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GLAVNI NALAZI

Kampanja za parlamentarne izbore u aprilu 2016. u Srbiji bila je tematski suzena,
programski siromasna i puna populizma i medijske manipulacije. BIRN Srbija
predstavlja prvo istrazivanje o dominantnim diskursnim strategijama partija
koje ucestvuju u izbornoj kampaniji i koje mapiraju ,,Sumove” u komunikaciji i
navedene slabosti izborne komunikacije.

Fokus istrazivanja je na diskursnim strategijama i dekonstrukciji poruka,
preciznije, retorickim i logickim sredstvima koja se koriste pri formiranju poruka
ka biraCima i daju im se ,,simbolicka“ znaCenja. Delimi¢no je fokus istraZivanja i
na uredivackim politikama medija, koji biraju i kontekstualizuju ove izjave.

Ovakav istrazivacki pristup omogucdava biracima da ,,izoStre” svoju kriticku misao
i prepoznaju demagogiju i populizam.

Istrazivaci BIRNa analizirali su ukupno 236 direktnih izjava stranackih prvaka iz
glavnih, ve€ernjih informativnih emisija RTS1, Pinka i B92, u ukpnom trajanju od
sat i 45 minuta.

Glavni trendovi koji su mapirani su:

® Izborna kampanja je organizovana po principu propagande, a ne po
principu nepristrasnog i balansiranog informisanja javnosti koje treba
biratima da pomogne da donesu informisanu odluku na biralistima.
Tematskisuzena, idejno i programski siromasna, sa medijima koji se malo
angazuju da kriticki obrade teme, li¢nosti ili programe, mimo onoga sto
partije namecu kao svoju agendu.

® Zapravo, izbori kao da imaju referendumski karakter, jer klju¢an ton
izbornoj kampanji daje premijer Vuéi¢ — bilo da on sam ili njegove
stranacke kolege hvale uspehe svoje vlade i traze od gradana novi
mandat, bilo da njega kritikuju opozicioni politi¢ari. U odabranom uzorku
od 236 analiziranih izjava, 121 pripada Vucicu, ostale deli 16 politi¢ara.

® Jedna od najvecih nepravilnosti je Cinjenica da se kampanja mahom
vodila van izbornog bloka, kroz drzavni marketing, sto je u suprotnosti
sa pravilima Agencije za borbu protiv korupcije. U isto vreme, obelezeni
izborni blok je maksimalno skrac¢en i krajnje neinformativan, iako se
vodilo ra¢una da sve partije dobiju isti ili bar sli¢an broj sekundi.

® Ovakvu moguénost obilato koriste nosioci vlasti, a pre svih premijer Vucic
i ¢lanovi SNSa, koji na taj nacin imaju mnogo laksi pristup medijima, i
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imaju nekoliko puta viSe direktnih citata u ovom bloku nego u izbornom
bloku. Na primer, samo Vuci¢, u odabranom uzorku, ima nesto vise od sat
vremena direktnih izjava, a od toga oko 40 minuta u neizbornom bloku.

Dominantne diskursne strategije: direktna osuda ili podrska, zaklanjanje
iza autoriteta, politicki narcis, strategija kontrasta (dobri i loSi momci),
strategija zastitnika i Zrtve, zamena teza i intimizacija. Pregled strategija
govori o tome da kampanja u najvecoj meri proizvodi diskursne strategije
u kojoj se stranke medusobno kritikuju, osporavaju¢i medusobnu
politiku, ne pravedi kriticki oklon prema danima vlastite vladavine, kao i
ne promovisuéi afirmativnu akciju i mere.

Teme koje dominiraju agendom ticu se ekonomije u najvecoj meri i
ekonomskim reformama, a slede podizanje ugleda Srbije u regionu
i svetu (kada govore predstavnici vlasti), tj. kritika dosada ucinjenog i
povrede izbornih procedura (kada govore predstavnici opozicije).
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,1ZBORI BILI SLOBODNI, ALI NE | POSTENI”

Aktuelni parlametarni, lokalni i pokrajinski izbori u Srbiji treéi su u poslednje
4 godine od kad je na vlasti koalicija SNS i SPS, a jedanaesti od uvodenja
videstrana¢ja. Cesti izbori odraz su nestabilnosti drustva koje ¢estim izlaskom
biraCa na izbore mora iznova da trazi koncenzus oko toka reformi i javnih
politika, polovi¢no sprovedenih reformi, ¢estih promena kursa u odnosu na ono
Sto je planirano i obeéavano, postizanje pojedinih rezultata metodama koje se
ne bi mogle nazvati ni reformskim, a ni demokratskim, kao i na ¢injenicu da
su pojedini klju¢ni problemi u Srbiji ostali gotovo netaknuti od 2012. godine
do danas (lzvestaj o radu Vlade 2012-2014). Istovremeno, Indeksi medijskih
sloboda su u stalnom padu, sadrzaji se tabloidizuju, finansijska slabost medija
koristi se za neprimeren uticaj, a cenzura i auto-cenzura su u porastu.

Dajuéi doprinos istrazivanju uloge medija u izborima i izbornoj komunikacijij,
BIRN Srbija predstavlja svoj finalni izvestaj o diskursnim strategijama politickih
prvaka stranaka koje ucestvuju u parlamentarnim izborima 2016. godine.

Istrazivanje diskursnih strategija je, donekle, pionirski pokusaj BIRNa, jer slicna
istrazivanja do sada nisu radena. IstraZivanje i izvestaj, kao takvi, mogu da budu
koristan doprinos u razumevanju retorike i generalnog tona, tema i trendova u
izbornoj debati.

Generalni zakljuéak istrazivanja je da je kampanja organizovana po modelu
propagande i razne vrste direktne ili indirektne medijske manipulacije, a ne po
modelu potpunog i balansiranog informisanja javnosti. Tematski suzena, idejno
i programski siromasna, sa medijima koji se malo angaZzuju da kriticki obrade
teme, licnosti ili stranacke programe, mimo onoga Sto partije namecu kao
svoju agendu, izborna kampanja daje mali doprinos demokrati¢nosti i kvalitetu
izbornog ciklusa.

Zapravo, izbori 2016. godine kao da su imali referendumski karakter, jer
klju¢an ton izbornoj kampanji daje premijer Vuci¢ — zauzimajuéi najznacajniji
deo izborne agende bilo da on sam u svojstvu premijera ili stranackog lidera
hvali uspehe svoje vlade, trazeéi novi mandat, bilo da njega kritikuju opozicioni
politicari, koji su skoro nevidljivi u medijskom predstavljanju.

Neravnopravan tretman ucesnika, obilato koris¢enje drzavnih funkcija u izborne
svrhe, povlaséen tretman SNS liste na TV Pink, pseudo-dogadaji koji su bez
ikakve informativne vrednosti za gradane, ali krajnje efektni u izbornoj trci,
daju uvid u neke od nedostataka ovog izbornog procesa, zbog ¢ega se on moze
okarakterisati kao slobodan, ali ne i posten.
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http://www.meravlade.rs/wp-content/uploads/2016/04/Izve%C5%A1taj-o-u%C4%8Dinku-rada-Vlade-april-2014-mart-2016.-godine.pdf

DOMINATNE DISKURSNE STRATEGIJE:
NARCISI, ZASTITNICI | ,,DOBRI-LOSI“ MOMCI

Istrazivanje BIRN-a bazira se na direktnim izjavama politi¢kih lidera i stranackih
prvaka, koji u ime svojih partija vode kampanju. Partije koje su uzete kao
relevantan uzorak su one koje, po istraZzivanjima javnog mnjenja, imaju realne
Sanse da predu cenzus i oblikuju buduce politike, a to su Srpska napredna
stranka (SNS), koalicija oko Socijalisticke partije Srbije i Jedinstvene Srbije (SPS-
JS), Demokratska stranka i Nova stranka, Koalicija SDS-LDP-LSV, Srpska radikalna
stranka (SRS), Demokratska stranka Srbije i Dveri. U uzorku istrazivanja su sve
pojedinacne izjave koje gradani i birac¢i mogu da Cuju (nisu prepri¢ane od strane
novinara) u centralnim informativnim emisijama RTS1, B92 i Pink. IstraZiavnje
je sprovedeno od 3.04 do 19.04, na osnovu rotirajué¢eg uzorka (svaki drugi dan).

Ukupno je analizirano 236 izjava, u ukupnom trajanju od 1 sat i 45 minuta.

Fokus istraZivanja je na diskursnim strategijama i dekonstrukciji poruka,
preciznije, retorickim i logickim sredstvima koja se koriste pri formiranju poruka
ka birac¢ima i daju im se ,,simboli¢cka“ znacenja.

Ovakav istraZivacki pristup omoguéava birac¢ima da ,izostre” svoju kriticku misao
i prepoznaju demagogiju i populizam. Diskursne strategije su takode odli¢an
nacin da se mapiraju “Sumovi” u komunikaciji, tj. manipulacija, dominacija,
odnosi modi i vrednosti koje se promovisu u izbornoj komunikaciji.

Tehnike manipulacije imaju razne oblike, ali se u literaturi obi¢no prepoznaju
dva dominantna oblika, direktne i indirektne. Pod direktnim se podrzumevaju
skretanje paZznje na teme, pseudo-dogadaji, koris¢enje funkcija kao elementa
vrednosti vesti i prikriveno oglasavanje, dok se pod indirektnim podrazumevaju:
politicke sprege s vlasnicima medija, uticaj na urednike, novinari - ¢lanovi uzeg
vodstva stranke i novinari - simpatizeri stranke (Malovié, 2003.).

Vecinu navedenih tehnika manipulacije prepoznaje i BIRN Srbija u svom
istrazivanju. Delimi¢no, istrazivanje se bavi i uredivackim politikama medija, koji
biraju i kontekstualizuju ove izjave.

Ovu najcesce koris¢enu strategiju u korpusu (ukupno 56 izjava) su predstavnici
politickih partija, nosioci lista, uvek kombinovali sa diskriminacijom ,,drugog
i drugacije misleceg”, narocCito u slucaju kada su ih osudivali i diskvalifikovali
njihov dosadasnji ucinak ili granice delovanja unutar politicke arene.
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Kampanja predstavnika Demokratske stranke u najvecoj meri proizvodidiskursnu
strategiju direktne osude, u kojoj kritikuje stranke na vlasti osporavajudéi njihovu
politiku, ne pravedi kriticki otklon prema danima vlastite vladavine, kao i ne
promovisuci afirmativnu akciju i mere.

Diskursna strategija direktne osude, Cesto bez obzira na postojanje argumenata
i ¢injenica (koje nisu uvek proverene) je nedovoljna za kampanju i pokazatelj je
sustinskog nedostatka politickih reSenja ili kreiranja nove, drugacije politike u
odnosu na postojecu.

U kampaniji Bojana Pajti¢a i Nenada Canka dominira diskursna strategija direktne
osude.

Bojan Pajti¢ (RTS1, 7.04) izjavio je da aktuelna vlast pociva i odrZava se na lazima
i da Zele ponovo da dodu na vlast laZima i da 4 godine svake godine obecavaju
da ce biti bolje, a da se nista ne desava. Postavio je i pitanje - zbog ¢ega im
smeta istina? Zato Sto mladi odlaze iz ove zemlje, zato Sto Zivimo sve gore i zato
Sto smo sve zaduZeniji te zbog svega ovoga treba glasati za DS jer samo ona ima
hrabrosti da kaZe: laZes Vucicu.

Slicna ovoj je i izjava lidera DS od 13.04 (RTS1) kako je je Babiceva, Vulinova,
Vuciceva, Gasiceva, Risticeviceva Vlada zakljucila preko 20 tajnih ugovora i
ostetila gradane Srbije za preko 9 stotina milijardi dinara. On je postavio pitanje
koliko ¢e jos tajnih ugovora zakljuciti u kojima ocigledno postoji privatni interes
ljudi bliskih reZimu.

Predsednik LSV Nenad Canak izjavio je tokom predizbornog mitinga u Sidu (RTS
1, 7.04) da neki raZzalovani minsitar (Radulovic) ide okolo i tvrdi kako je otkrio
sve prevare i postavio je pitanje zasto je bio ministar ako je sve to znao i kako su
to oni izdajnici, Vucicevo tajno oruZje.

Kada se koristi ova strategija postavlja se nekoliko auoriteta, i to autoriteta bez
mogucnosti dovodenja u sumnju. To pokazuje da govornik kroz reci drugog,
koji je, za razliku od njega samoga, osoba ili delo, koje ima neosporni autoritet,
plasira sopstvene stavove smatrajuéi da e biti bolje prihvaceni kod biraca.

Kod Ivice Dacica dominira diskurs zaklanjanja iza autoriteta, i to Slobodana
MiloSevica, ideje socijalizma i SPSa kao jedine autenti¢ne partije koja i dalje
brani ovu ideju.

“Uvek smo bili tu kad je bilo najteZe. Zato vas pozivam da samo hrabro izademo
na izbore, da budemo uvereni da su nase ideje neunistive. Culi ste da pisu kako je
nama pao rejting i tako dalje. Kako je rekao Slobodan Milosevic¢: malo morgen.”

IZBORNA KAMPANJA 2016:
KAKO SU POLITICARI KOMUNICIRALI SA BIRACIMA




Osimtoga, Dacic (09.04, B92) navodi da je iza Slobodana MiloSevica ostao Dejtonski
sporazum, stvorena je Republika Srpska, ostala je rezolucija 12/44. Pozdravlja i
predstavlja na mitingu unuka Slobodana Milosevica - Marka MiloSevica i njegovu
majku Milicu.

SPS se bori za ideje socijalizma, istice Daci¢ (05.04., Pink) i istice da zna za sta
se borimo vekovima i da crvenu zastavu koja je simbol SPS-a nije izmislio ni
Milosevié, ni Dacic, ni Tito, vec da je to nastalo pre 150-200 godina, kao simbol
borbe radnicke klase za prava Sirom sveta.

U citatu Ivica Daci¢ poziva birace da izadu na izbore i pokaZu da su socijalisti jos
aktivni i aktuelni na politickoj sceni, kao i da im rejting nije opao.

Kampanja Aleksandra Vuci¢a, jezik kao i konstruisanje modela (samo)
reprezentacije su pre svega utemeljeni kroz diskurs politickog narcisa, sa jedne
strane, ili poziciju Zrtve u ime zajednice sa druge, koja je zapravo uvek Zrtva u
korist samog sebe. Diskurs politickog narcisa je identifikovan u 21 Vucicevoj izjavi.

Aleksandar Vuci¢ na mitingu u Vladi¢inom Hanu kaZe “Mnogi su mi se smejali
kada sam otvorio prvih 28km auto-puta nedaleko odavde i rekao vam koliko je to
znacajno, za koji dan otvaram Grabovnica-Grdelica, tih 5,8km onda nam ostaje
samo kroz Grdalicku klisuru, pa ¢emo onda da vidimo koliko ¢e novih investitora
da dolazi. Zato je to bilo vazno”.

Na istom mitingu Vucic¢ kazZe ,,Mi smo se mesecima borili, Vlada Srbije je dala svoje
subvencije, 4,7 miliona evra da bi radnici u Vladicinom Hanu bili zaposleni i imali
buducnost i znali da mogu da ostanu da Zive u svom mestu, kao i da ce njihova deca
imati to da naslede i Sta da rade i pristojno Zive”. Vucic¢ dalje kaZe da je razgovarao
sa osobom pod imenom Violeta koja ima troje dece i koja je dobila posao, Vucic¢ kaze
da ona “ne kuka i ne place” kao i da mu se “niko od ovih divnih radnika nije poZalio
da je posao teZak” vec da su rekli da su presrecni Sto konacno mogu da rade.

Ovde imamo glorifikaciju vlastitog delovanja, kapitalizaciju i privatizovanje ucinka
drzavnih institucija, firma, pojedinaca. Ovde se provlaci i diskursna strategija zamene
teza, jer nije on taj koji licno proizvodi promenu, to bi trebalo biti pitanje sistema. lako
Vuci¢ formalno promovise drzavne politike, zapravo sve vreme promovise samo sebe.

Osim toga, Vuci¢ u javhom govoru potencira ulogu Zrtve za zajednicu. Na
mitingu u Somboru (13.04, B92) dalje kaze “Samo imajte poverenja i znajte
da nam je vaznije, i licno mi je vaZnije Sta Cete vi da mislite i kako cete vi da
vidite, nego kako ¢u da Zivim, jer Zivim za to da vi Zivite bolje, jer Zivim za to da
Zivite, da imate evropski standard, Zivim za to da uradim nesto i za Sombor, za
Zapadnobacki okrug, za Srbiju.”
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U odnosu prema izbornom mnjenju, gradanima i gradankama ponavlja se
diskurs zastitinika. Taj zastitnik je zastitnik tradicionalnih patrijarhalnih vrednost,
o€uvanja nacije, porodice, teritorije i drzavne granice. U 17 izjava Vuciéa
identifikovana je ova strategija, kao i u 2 izjave Dragana Markoviéa - Palme, i u
po jednoj izjavi Gordane Comi¢ i Zorane Mihajlovié.

A. Vuci¢ na predizbornoj konvenciji u Zubinom Potoku (B92, 3.04): “Onoliko
koliko budemo ekonomski snazniji, utoliko cemo moci jasnije, ¢vrsce, istrajnije
i snaznije da stitimo interese naseg naroda na KiM. Vi treba da znate, mi se
vas nikada necemo odreci, mi se vama ponosimo, a ne stidimo vas se. Vi ste na
braniku otadzbine i vi ste ti sa kojima ¢emo uvek da budemo i sve sto drZava
Srbija moze da uradi...”

Dodatno, Vuci¢ na mitingu (09.04, Pink) kritikuje opoziciju i odnos opozicije
prema srpskim fabrikama i istice da SNS nece dati RTB Bor. Navodi da su
predstavnici opozicije kritikovali dolazak turske fabrike u Vladi¢in Han i da je to
zato Sto je politika opozicije da najavljuje fabrike samo u svrhu izbornih rezultata,
a ne za buduénost, dok ¢e SNS dogovoriti investicije za dugi niz godina, za srpski
narod i njegovu decu.

Dragan Markovi¢ Palma (JS) u svom obracanju podrzava zastitu poljoprivrednika
koji ,ne smeju da budu socijalni slucajevi”, Zorana Mihajlovi¢ (SNS) trazi zastitu
za Yene, 7rtve porodiénog nasilja, a Gordana Comié (DS) tokom posete Bacu
izjavila je pred okupljenim gradanima da je DS tu da stiti. ,,Da cuva, da brani i da
ne dozvoljava da vas iko poniZava, omalovaZava i da vam uskracuje ono Sto je
Romima zakonom dato da imaju”.

Diskursna strategija osude, tj. dobri i loSi momci u svom sadrZaju jeste osuda
koja se ponavlja u odnosu na sve Sto iskaCe iz unapred postavljene slike koja
daje legitimitet favorizovanom nacinu vladavine. Pri tome, ono $to (osta)je u
okvirima te slike je isklju¢ujuée i rigidno za svaki drugi oblik delovanja i kao takvo
poziva na kolektivnu osudu, kao etiketiranje dobrih i losSih momaka. Losi momci
su pretnja i za sistem i za vladavinu.

Ukupno 20 izjava ima ovu retoricku strategiju - Aleksandar Vuci¢ 17 izjava, i po
jednu Cedomir Jovanovi¢, Nikola Selakovi¢ i Zorana Mihajlovié.

U prilogu RTS1 se parafrazira Vucicev komentar sa mitinga SNS u Pirotu da
politika njegovih politickih protivnika staje u dve reci “mrzim Vuciéa”. Vucic se
obraca sa govornice i kaze “super vam je politika, a gde vam je plan za skole,
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bolnice, puteve, penzionere, radnike”, u drugom delu citata Vucic kaZe da “to sto
mrzite nekoga nece doneti nijednom detetu hranu na sto, i nijednom radniku
posao”, a da ce oni izaci sa kompletnim programom do 2020.

Vucicev citat na TV B92: “| za mnogo vece stvari u Zivotu nikoga ne bih molio ni
za Sta, a kamoli Dacica da ostanem u fotelji. Ne znam da li je to rekao, ako je to
tacno sto su novine prenele samo hocu da kaZzem da nisam zainteresovan da ga
molim za bilo Sta, niti da molim, bilo kog drugog”.

Na izbornom mitingu u Prokuplju Vuci¢ kaze “Dok sam predsednik Vlade, narod i
gradani Srbije ¢e odredivati svoju buducnost, a ne strane ambasade i ne bilo koja
druga sila... Sto se tice onih koji su u redu da mi svakoga dana nesto porucuju
kako ¢u pred njima da kle¢im, saginjem se, izvinjavam i molim, imam samo jednu
recenicu poruke: Dobro sam vas razumeo, odlicno sam vas razumeo, znam Sta
mi je Ciniti u buducénosti.”

Diskursna strategija privida je iskaz koji se koristi u proizvodnji i odrzavanju
privida o ukljuenosti i toleranciji u odnosu na razliCite identitetske ose -
nacionalne, rasne, klasne, seksualne orijentacije. To, medutim, u realnosti
najcesce nije slucaj. To je strategija koju politiari koriste gradeci laznu sliku o
drustvu blagostanja i jednakosti.

Ukupno 20 izjava politi¢ara se bazira, izmedu ostalih, i na ovoj strategiji.

Postavljaju¢i kamen temeljac za kulu Beograd na vodi (15.04, B92), Aleksandar
Vucié¢ kaze “Ova gradnja znaci da smo uspeli da promenimo sebe, da pocinjemo
da menjamo nasu zemlju i znaci da imamo sigurnu, drugaciju i bolju buducnost.
Danas pravimo jos jedan korak ne u procesu ulepSavanja kroz koji nasa zemlja
prolazi, danas pravimo vaZan korak da deo nase zemlje koji je bio znak zaostalosti
i nemara promenimo. Ona je vec¢ danas preplavljena dizalicama koje rade 24
sata bez odmora, i da taj nas deo nase zemlje priviaci i turiste, strane goste, da
imamo najbolje usluge, da zaradujemo novac, da zaposljavamo ljude.”

lvica Daci¢ u poseti rudarima iz basena Kolubara osuduje opoziciju koja je 5.
oktobra obecavala promene, a do promena nije doslo - smatra da su rudari
svedoci da nema poboljSanja. Uz privid brige za sudbinu basena i rudara, Dacic¢
kaze da je basen Kolubara bio vodeci u zahtevu za promenama 5. oktobra, kao i
da je siguran da danas rudari u Lazarevcu nisu bas odusevljeni i da se gorko kaju
Sto su to uradili. “Uostalom, gde su ti koji su dosli posle 5. oktobra? Oni su izveli
samo brzu privatizaciju, pliackasku privatizaciju, rasprodali fabrike, ljude ostavili
na ulici. To je bila ideologija: Uzmi i beZi!”.

10

IZBORNA KAMPANJA 2016:
KAKO SU POLITICARI KOMUNICIRALI SA BIRACIMA




Kampanja je obilovala izjavama koje su najava ,bolje” buduénosti, ukoliko se
glasa za odredenu izbornu listu. lako su, zapravo, vodedi izborni takmaci, bar
u nekom delu svoje karijere bili u vlasti i imali realnu mogucénost da donesu
sustinske promene i boljitak. Ova strategija predstavlja iskaz ispunjen slikom
buduénosti, koja jeste “najbolji od svih moguéih svetova” koji se ne moze
identifikovati u realnosti socijalnog, ekonomskog, politickog Zivota. Zato taj
tekst nikad ne postaje sadrzaj, nego samo nacrt, obeéanje za buduénost koja
sporo ili uopste ne dolazi. Cak 35 izjava ima elemente ove strategije. Sedam
lidera koristi ovu retori¢ku strategiju za privlacenje biraca.

Otvaranje novih fabrika, ¢uvanje radnih mesta, novi infrastrukturni projekti,
novi investitori, povoljni krediti za preduzetnistvo, oCuvanje teritorije na Kosovu
i Metohiji i sl. deo su ove retorike.

U prilogu RTS1 od 09.04. sa mitinga SNS iz istocne Srbije, A. Vucic¢ govori o
obecanju da ce biti sacuvan RTB Bor i da ce nastaviti da dovode investitore;
Vuci¢ govori o “izboru izmedu proslosti i buducénosti”, okupljenima saopstava
da “ne nudimo med i mleko”, da ne kaZu da ¢e “put biti posut cvecem”, vec¢ da
¢e biti mnogo problema ali da ce zemlja biti normalna i uspesna, i da nikada
nece biti pred bankrotom, da c¢e biti zemlja radnika i rudara i ljudi koji Zele da
rade, poStenih i odgovornih, zemlja ljudi koji ¢e se radovati svakom novom
radnom mestu.

U citatu Dragana Markovi¢a Palme (03.04, B92) istice da je koalicija SPS-
JS zasluZna Sto su fabrike (Fiat) dolazile u srpske gradove. Obecava da ce sa
potencijalnih 50 poslanika u Srbiji omoguciti da sve Zene koje ne rade, a koje
su majke, imaju primanja kao Zene koje rade u fabrikama. Obecava besplatne
tezge na pijacama za poljoprivrednike Cije je jedino zanimanje poljoprivreda.

Sanda Raskovic¢ Ivi¢ i koalicija okupliena oko DSS-Dveri obecava ekonomiju
zasnovanu na domacoj proizvodnji i kaze na mitingu u Zrenjaninu (09.04, B92)
,Vraticemo Zrenjaninu stari sjaj projektima koji jacaju domacu privredu, domacu
ekonomiju, domacu proizvodnju i domacu poljoprivredu.”

Direktno konstruisanje nepostojece bliskosti i na taj nacin formalne jednakosti
izmedu politickih lidera i ¢lanova i ¢lanica drustva koja treba pokaze da su oni
jedni od nas, sa sopstvenim licnim i politickim istorijama, sa razumevanjem,
empatijom i da su nam upravo ta iskustva mesta zajedniStva. Ukupno je 23
izjave koje imaju elemente intimizacije.
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lvi¢ data na Kosovu i Metohiji ,Molim vas, opkolite me! Jer kad me vi opkolite,
ja se osecam nepobedivo!”.

Vuci¢ u svojim izjavama koristi licna imena ,obicnih® ljudi i tako mimikrira
bliskost i izaziva emocije. Na otvaranju fabrike u Vladi¢cinom Hanu 07.04. Vucic¢u
se pozalila Zena koja kaZe da je izqubila prethodni posao kada je rodila trece
dete. .| vama Violeta, i svim vasim koleginicama i kolegama Zelim mnogo godina
uspesnog rada, pristojne plate i da svi budu zaposleni, i da moZete da imate po
troje i cetvoro dece i da moZete da ih izdrZavate.”
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UREDIVACKE POLITIKE GLAVNIH TV STANICA:
PROPAGANDA, NE INFORMISANIE

U modernim drustvima, izborne kampanje postaju zapravo medijske kampanje.
Mediji su glavni i najvaZzniji izvor za informisanje biraca o izbornim obeéanjima,
ponudama, programima i stranackim liderima i prvacima.

“Nuzan element u konceptu slobodnog izbora je izbor na osnovu informisanosti.
(...) Ako su izbori istinski slobodni, oni moraju odrazavati politicku volju naroda.
Ipak, bira¢i ne mogu formulisati niti izraziti tu volju ako nemaju pristup
informacijama o kandidatima, strankama i procesu. Zato su dobro organizovani,
nestranacki programi informisanja birata i neometana distribucija politicke
propagande odlucni elementi istinskih izbora” (Christophorou, 2003.).

Zbog toga ne ¢udi da i zakonska regulativa i novinarska struka imaju razvijena
stroga pravila u vezi sa izbornim izvestavanjem. Ono mora biti ta¢no, posteno,
uravnotezeno i nepristrasno. U toku aktuelne izborne kampanje u Srbiji (april
2016.), na primer, na snazi je posebni Pravilnik o ponasanju elektronskih medija
u vreme predizborne kampanje (Sluzbeni glasnik RS, 83/14) koji je donelo
Regulatorno telo za elektronske medije (REM), a kojim se reguliSu posebni
izborniblokovi (zvu¢noivizuelnoizdvojeni delovi programa), zabrana emitovanja
izbornog sadrzaja do 48 sati pred pocetak glasanja, zabrana prikrivenog
favorizovanja izbornih lista, posebne obaveze javnih servisa, jednak pristup svih
izbornih lista i ravnopravan tretman u izvestavanju, moguénost manjinskih lista
da predstave svoje programe i sl.

Osim toga, posebno je vazno poStovati nacelo uredivacke nezavisnosti i druge
mere zastite novinara i urednika od neprimerenih pritisaka i manipulacije, koji
su vrlo ¢esti u vreme kampanje.

Nacela balansiranog izvestavanja i posebne mere zastite novinara postaju vrlo
vazne u zemljama krhke, tranzicione demokratije, kao Sto je Srbija, u kojoj su i
medijske slobode i mnoga demokratska nacela dovedena u pitanjeilinedovoljno
razvijena, a reglatorne institucije slabe i pod politickim uticajem.

U BIRN-ovom uzorku analizirano je ukupno sat i 45 minuta direktnih izjava. Od
toga najviSe na Pinku - 43, a ujednaceno na RTS1i B92, po 31 minut.
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B92 84 1874 31.2
Pink 70 2581 43.0
RTS 82 1877.5 313
Ukupno 236 6332.5 105.5

Dinamika kampanje uslovila je i tempo izvesStavanja, koji je po danima uzorka
izgledao ovako:

3. april 36 907.5 15.1
5. april 25 631 10.5
7. april 30 813 13.6
9. april 24 594 9.9
11. april 29 770 12.8
13. april 28 1001 16.7
15. april 24 638 10.6
16. april 27 705 11.8
19. april 13 273 4.6
Ukupno 236 6332.5 105.5

Jedno od obeleZja ove kampanje je manipulacija kroz drzavni marketing.
Ispostavilo se da se kampanja mahom vodi van izbornog bloka, u blokovima koji
nisu obeleZzeni kao izborni, a obi¢no su posveéeni unutrasnjoj politici, ekonomiji
i slicno. U isto vreme obeleZeni izborni blok je maksimalno skraéen i krajnje
neinformativan, jer daje gradanima u samo par recenica pregled stranackih
aktivnosti tog dana.
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Izborni blok 143 3843.5 64.1
Neizborni blok 93 2489 41.5
Ukupno 236 6332.5 105.5

Ovakvo izvestavanje obiluje pseudo - dogadajima i uslovilo je veliki broj vesti
i izjava koje realno nemaju veliku informativnu vrednost za gradane i mahom
su protokolarne (otvaranje par kilometara puta, delova fabrika koje ve¢ rade,
studentskih manifestacija i sl). Sve su izjave na nivou najava, planova za
buduénost, bez analitike od strane medija kao ni propitivanja stvarnih efekata.

Tu moguénost obilato koriste nosioci vlasti, a pre svih premijer Vuci¢ i ¢lanovi
SNSa, koji na taj nacin imaju mnogo laksi pristup medijima, i imaju nekoliko puta
viSe direktnih citata u ovom bloku nego u predizbornom bloku.

Institucije republicke viasti

(izvrsna vlast) 9 168
Institucije republicke vlasti

(Predsednik tehnicke Vlade) 84 2321
Partija (opoziciona) 74 1436
Partija (vladajuca) 69 2407.5
Ukupno 236 6332.5

Takva vrsta izveStavanja ne doprinosi ravnopravnom predstavljanju ucesnika
u izborima, a u sustini se radi o neplacenom reklamiranju, jer su sadrzaji
promotivnog karaktera.

U prilog tezi da su glavni nacionalni elektronski mediji prekrsili pravilo
nepristrasnog i balansiranog izveSavanja, govori i Cinjenica da premijer Vuci¢
dominira agendom, u tolikoj meri da diktira ceo ton kampanje. Aleksandar
Vuci¢ u odabranom uzorku ima nesto vise od sat vremena direktnih izjava, prvi
slededi, Ivica Daci¢, ima gotovo 10 puta manju minitazu.
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Pregled zastupljenosti stranackih lidera i partijskih prvaka je ovakav:

Aleksandar Vucic¢ 121 4058 67.6
Ivica Daci¢ 19 437.5 7.3
Bojan Pajti¢ 17 359 6.0
Vojislav Seselj 15 268 4.5
Boris Tadi¢ 11 249 4.2
Sanda Ivi¢ Raskovic 11 191 3.2
Cedomir Jovanovi¢ 10 176 2.9
Dragan Markovic 7 130 2.2
Nenad Canak 6 140 2.3
Zorana Mihajlovic¢ 5 108 1.8
Nebojsa Stefanovic 4 60 1
Bosko Obradovic 3 38 0.6
Aleksandar Antic¢ 2 33 0.6
Nikola Selakovi¢ 2 28 0.5
Aleksandar Vulin 1 30 0.5
Dusan Bajatovi¢ 1 12 0.2
Gordana Comi¢ 1 15 0.3
Ukupno 236 6332.5 105.5

Teme koje dominiraju agendom ticu se ekonomije u najvecoj meri, dosadasnjeg
uspeha u ekonomskim reformama, otvaranja radnih mesta, penzija, podsticaja
preduzetnistva i sl. Osim toga, jedan deo izveSavanja bio je posveéen podizanju
ugleda Srbije u regionu i svetu, kada govore predstavnici vlasti i kada aktuelni
dogadaji poput oslobadajuce presude V. Seelju u Hagu ili hrvatska blokada
otvaranju poglavlja u pregovarackom procesu EU-Srbija, to nametnu. Kritika
dosada ucinjenog i povrede izbornih procedura najcesée su teme kada govore
predstavnici opozicije. Kampanja je dosta tematski suzena, a programski
»,Siromasna”, jer su mnoge vaine teme poput korupcije, valadvine prava,
zdravstva, obrazovanja i sl. ostale na marginama i govoto nevidljive.

Tokom kodiranja uzrokovanih sadrzaja bilo je lako zakljuciti kome su mediji
naklonjeni i to prema vremenu koje je posveéeno odredenoj politi¢koj opciji, u
ovom slucaju — Srpskoj naprednoj stranci.
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Cini se da je za medije u Srbiji objektivnost bio tezak izazov. Uredivacka politika
je dovedena u pitanje dominacijom odredene stranke u odnosu na ostale i to ne
samo u smislu kvantitativne dominacije, ve¢ i sadrzajno bitno drugacijih priloga.
To se posebno odnosi na uredivacku politiku informativne redakcije televizije
Pink. Prilozi Nacionalnog dnevnika koji se odnose na Srpsku naprednu stranku
nalaze se u sivoj zoni kampanje i u izbornom bloku, temeljno su obradeni,
afirmativni, izjave sagovornika su sadrZajne, analitiari potkrepljuju obeéanja
kandidata. Izjave Aleksandra Vucica ¢esto traju duze od dva minuta po prilogu,
dok ostali kandidati dobijaju od 5 do 30 sekundi po prilogu. Takode, kada je
re¢ o drugim izbornim opcijama, one su sve formalno zastupljene (nisu sve
opcije zastupljene u svakom izdanju vesti), ali ¢esto neutralno ili negativno
predstavljene (primer: Pajti¢ i govor mrznje - Slovaci). Ova televizija je prekidala
svoje informativne emisije kako bi se direktno ukljucivala na mitinge SNS, to
nije bio slucaj ni sa jednm drugom partijom.

Javni servis je u vodecoj informativnoj emisiji Dnevnik ponudio biracima sadrzaje
o svim izbornim listama, ali je prednost naj¢eSce data Srpskoj naprednoj stranci.
Cini se da je RTS1 dozvoljavanjem da kampanja sklizne u sivu zonu prilozima
o aktivnostima premijera koji su za cilj imali promociju njegovog politi¢ckog
delovanja, prekrsila pravilo o jednakoj zastupljenosti svih izbornih opcija, na sta
se javni servis obavezuje svojom formom.

Televizija B92 imala je vremenski najduze izborne blokove i fokusirali su se na
izborna istrazivanja, atmosferu u vreme izborne kampanje, kao i na programe
svih stranaka — njihova uredivacka politika umerenija je u odnosu na PINK i
RTS 1, ali takode cesto dozvoljava upliv izborne kampanje u sivu zonu. Izborne
blokove najcescée je otvarao prilog o izbornim istrazivanjima CESID-a, a zatim su
prelazili na predstavljanje stranaka — uglavnom su SNS stavljali na prvo mesto, a
zatim SPS, pa ostale stranke.

Na ove i slicne uocene nepravilnosti upadljivo izostaje reakcije REMa, koje se
nije javno oglasavalo o nepravilnostima izbornog izvestavanja, ¢ak i krSenja
Pravilnika koji su sami usvojili.

Ovakav nedostatak uredivacke nezavisnosti i novinarske autonomije, kao i
izostanak reakcije regulatra, je zapravo nali¢je medijske situacije u Srbiji, u kojoj
su politi¢ki pritisci jaki, javna kritka vlasti se ostro suzbija, sadrzaj se tabloidizuje,
uz razna krsenja etic¢kih i profesionalnih normi, medji osiromasuju i drze u
zavisnosti od budZetskih izvora finansiranja, a raste cenzura i auto-cenzura
medu novinarima.
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ZAKLJUCAK

LoSem kvalitetu izborne kampanje u Srbiji, doprinele su, najpre, same politicke
partije koje su izrazito liderske, bez unutrasnjeg demokratskog kapaciteta, lose
ideoloski profilisane i bez razvijene programske ponude koja bi se bazirala na
realnom planu reformi i ponudila Siri spektar reSenja za nagomilane probleme.
Bez programske ponude, izborna komunikacija pretvara se u populisticku i
demagosku, a bazira na manipulacijama, kao Sto pokazuje BIRNovo istraZivanje.

Osim partija, kvalitetu izborne debate treba da doprinesu instititucije i potpunija
i stroza regulacija. Pre svega, misli se na nezavisna reglatorna tela zaduzena za
korupciju, sukob interesa i obaveze drzavnih funkcionera, ali i na regulatorna
tela koja se bave medijima i propisuju pravila medijskog izvestavanja.

Treci faktor su sami novinari. U obrazovanje novinara mora konstatno da se
ulaZe, kao i u napore za stvaranje regulatornog i drustvenog okruZenja koje ¢e
osigurati autonomiju i zastitu novinara od pritisaka.

I na kraju, poslednja izborna kampanja pokazala je da je izgradnja demokratske,
politicke kulture medu gradanima sloZen i dugotrajan posao, i da je stepen
izborne kulture nizak ¢ak i za drzavu sa 16 godina tranzicije.
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