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[ZOSTANAK POLITICARKI U PLACENOM OGLASAVANJU®
PREDIZBORNI TV SPOT, SRBIJA 2012. 12014

Cilj rada je da dekonstruise strategije politickih partija iz rodne perspective u odnosu na
televizijsko predizborno politicko pla¢eno oglasavanje u kampanjama 2012. i 2014. u Srbiji.
Cilj je takode da se analizira li¢no iskustvo politicarki da bi se na nov i drugaciji nacin anali-
zirale prakse i strategije partija u odnosu na vidljivost kandidatkinja u vreme predizborne kam-
panje u medijima. Metode koris¢ene u istrazivanju su: kritiCka analiza medijskog diskursa
(jedinica analize je tv spot u celini, verbalna, vizuelna i zvu¢na komponenta), komparativna
metoda i zivotne pric¢e kandidatkinja. Osnovna hipoteza je da bez obzira na to $to su, shodno
zakonskim odredbama, na kandidatskim listama, u oba analizirana izborna ciklusa, Zene
zauzimale svako trece mesto — one su podzastupljene u placenom politickom medijskom re-
klamiranju (TV spotu). Osnovni rezultat je da su medijske placene kampanje bile maskulini-
zirane. U fokusu je samo partijski lider. Kandidatkinje su podzastupljene u oba posmatrana
perioda. Partije nisu rodno senzibilisane kada je re¢ o politickom plaéenom oglasavanju u
vreme predizborne kampanje.

Kljuéne reci: TV spot, izbori, kandidatkinje, podzastupljenost

UVODNA RAZMATRANIJA

U samom sredistu kriti¢ke analize diskursa (CDA) nalazi se detaljno prouca-
vanje koncepta moci. Poseban naglasak se stavlja na razlicite oblike diskrimina-
cije koji nastaju kao rezultati zloupotrebe mo¢i koji dalje vode ka pojavi drustve-
nih nejednakosti i nepravde (Dijk 2008). Kriticka analiza diskursa se bavi prou-
cavanjem drustvenih problema, nejednakosti, dominacije i sli¢nih fenomena, kao
i ulogama koju diskurs, upotreba jezika ili komunikacija imaju u tim situacijama.
U ovoj studiji ¢emo samo delimi¢no odgovoriti na ovaj metodoloski izazov.

Pod diskursom se u CDA podrazumevaju: a) razli¢iti tipovi drustvene prakse.
U ovom istrazivanju to je predizborna kampanja za parlament i predsednika Srbi-
je 2012 i parlamentarni vanredni izbori 2014. b) Vidovi komunikacije u nekoj

*  Dubravka Vali¢ Nedeljkovi¢, dnvlic@gmail.com. Rad je nastao u okviru obelezavanja 60 godina Filozof-
skog fakulteta i kao rezultat istrazivanja u okviru Republi¢kog projekta Digitalne medijske tehnologije i
drustveno-obrazovne promene Filozofskog Fakulteta u Novom Sadu koji Odsek za medijske studije realizuje
od 2010. do 2014. Projekat finansira Republicko ministarstvo prosvete i nauke, Sifra projekta III 47020.
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drustvenoj, kulturnoj, istorijskoj ili politickoj situaciji. U ovom istrazivanju to je
pla¢eno medijsko oglasavanje partija u predizbornoj kampanji 2012. I 2014. u
kontekstu rodne ravnopravnosti i iz perspektive zivotnih prica kandidatkinja (oral
history).

Ovaj rad je izvod iz jednog opSirnijeg, longitudinalnog, istrazivanja o prisu-
tosti Zena u politici.

Valja imati na umu da politicki TV spot predstavlja sustinu predizborne kam-
panje svake partije, dostupan je na celoj teritoriji zemlje, jednostavan je za razu-
mevanje, motivisuéi je za birace i stoga partije izdvajaju znatna sredstava za ovaj
oblik placenog predizbornog oglaSavanja.

CDA u dekonstrukeiji medijske prakse u velikoj meri ukljucuje kontekstualne
informacije u kojima se kreira i percepira poruka.

DRUSTVENO-POLITICKI I KULTURNI KONTEKST

Postoje tri nivoa na kojima se uocava (ne)vidljivost Zena u politickim procesi-
ma: a) u predizbornim kampanjama (ne)prisustvo zena na kandidackim listama,
a nakon izbora i u parlamentu; b) (ne)vidljivost Zena u plac¢enoj medijskoj kampa-
nji i ¢) (ne)vidljivost Zena u jeziku.

Praksa: a) Na osnovu ,,principa afirmativne akcije” zZene postaju prisutnije na
kandidatskim listama i u parlamentu uvodenjem kvota kao rezultat rodno senzi-
bilisanog zakonodavstva (sve zemlje SEE — Jugoisto¢na Evropa/Zapadni Balkan).
b) Zene su i dalje retko vidljive u predizbornom TV spotu kao najuéinkovitijem
pla¢enom oglasavanju, jer je to tradicionalno muski ,,prostor”, dok su zene aktiv-
nije na terenu. c) Vidljivost Zena u jeziku postiZe se, na primer, primenom kodek-
sa rodno senzitivnog jezika (S. Savi¢ 2004).

U ovom radu fokus je na tackama (a) i (b), s tim da se (c) razmatra ograniceno,
samo u okviru analize slogana predizbornog TV spota.

Podzastupljenost zena u politickoj sferi Srbije uprkos zadovoljavajuéih zakon-
skih reSenja rezultat je neodgovarajuce primene zakona, kao i preovladujuceg
modela liderskih partija u kojima su muskarci uvek na celu stranke.

Izborno zakonodavstvo Srbije jeste rodno senzibilno. Zakonodavac se odlucio
2003. da primeni u Zakonu o izboru narodnih poslanika meru afirmativne akcije
koja podrazumeva uvodenje izbornih kvota'. Naime pokazalo se u praksi tokom
ranijih kampanja u viSepartijskom sistemu Srbije, koji nema dugu tradiciju, da su
zene bile potisnute od strane muskaraca koji su dominirali politickom scenom.
»Kvote predstavljaju samo prelaznu fazu ka paritetnoj demokratiji, nacin da se
razbije politicka inercija muske vecine i nacin afirmacije i priznavanja Zenskih
sposobnosti (Mr$evi¢ 2007, 37 £)). Cinjenica da je svaka tre¢a osoba na kandida-
cionim listama morala biti Zena u izbornim ciklusima 2004. i 2008. nije nuzno i

V' Zakon o izborun narodnih poslanika (2003) Poglavlje VI IZBORNA LISTA, 1. Kandidovanje, ¢lan 40a:
»Na izbornoj listi medu svaka tri kandidata po redosledu na listi (prva tri mesta, druga tri mesta i tako do
kraja liste) mora biti najmanje po jedan kandidat — pripadnik onog pola koji je manje zastupljen na listi”.
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znacilo da su tako bila rasporedena i mesta u parlamentu, naprotiv. Stoga je za
kampanju 2012. usvojen amandman (2011) Zakona o izboru narodnih poslanika
da svako tre¢e mesto pripada Zeni u parlamentu. Efikasnost sistema kvota vidlji-
va je kada se uporedi broj Zena poslanica u parlamentu Srbije nakon prvih vise-
stranackih izbora odrzanih 9.decembra 1990. (1,6% Zena), i nakon izbora 6. maja
2012. (32,8% zena) i 6. marta 2014. (34%). Sve kandidatkinje iz Srbije intervjuisa-
ne za potrebe ovog istrazivanja su podrzale sistem kvota.

,Nikad se nije desilo da je Zena vise u parlamentu bez kvote nego sa kvotom. To
je uyjedno onda i $ansa da budu vidljivije i u javnosti“ (Maja Sedlarevi¢, Liga socijal-
demokrata Vojvodine).

»Ja sam u dubini duse protiv uvodenja kvota, jer su nam zapravo potrebne jake,
kvalitetne, obrazovane, sposobne Zene, a ne neko ko je samo zenskog pola, a inace
¢uti 1 smeska se. Medutim, vrlo sam svesna i da su kvote trenutno i jo$ uvek neophod-
no zlo za primoravanje muskog sveta da i nas ukljuce u politi¢ki zivot* (Elvira Kovac,
Savez Vojvodanskih Madara).

Ovom afirmativnom akcijom Srbija je implementirala i jedan od znacajnih
Milenijumskih ciljeva? Ujedinjenih nacija kojim se, kao i CEDAW Convention
(usvojena u Ujedinjenim nacijama 1979. ) zagovara ravnopravno ucestvovanje
zena sa muskarcima u donosenju odluka u politickom Zivotu.

Izborne kvote omoguéuju predvidenu broj¢anu zastupljenost Zena na kandi-
datskim listama i u parlamentu nakon izbora, ali ne i njihovu stvarnu vidljivost,
osim istaknutih pojedinki, kako unutar stranke, tako i u vreme predizborne kam-
panje (na terenu i u medijima) i na kraju u aktivnostima u samom parlamentu.
,»Nasledene kulturoloske predrasude i stereotipi tradicionalistickog trustva u kojem
je poziv politicara maskuliniziran, u kojem se Zene odgajaju tako da nemaju am-
biciju da budu donosioci odluka i da zauzimaju liderske pozicije, a stranke u
svojim programima rodnu ravnopravnost navode samo deklarativno” (Mrsevié
2007), otezavaju politicarkama pozicioniranje u javnoj sferi koja je obremenjena
autoritarnom politickom kulturom u kojoj je uvek nametnut ideal vode muskarca.

,»Kvotom kao skalpelom isece$ okvir za politicku reprezentativnost i onda time
menja$ prirodu mo¢i. To je cilj kvota, a ne samo na$ broj” (Gordana Comi¢, Demo-
kratska stranka).

,.Zene iz razli¢itih partija su se ujedinile, na trenutak su pribegle muskom princi-
pu lobirale su za kvote i ¢ak su tada odustale od partijske discipline i glasale su za
svoju zensku reprezentativnost u parlamentu i uspele” (Vesna Sijacki, direktorka
Zavoda za ravnopravnost polova Vojvodine).

Manje su uspesne kada treba da se izbore da zajedno sa svojim partijskim
kolegama ucestvuju na predizbornim treninzima ¢iji je cilj afirmacija rodne rav-
nopravnosti i u drustvu i u kampanji.

»Predsednici opstinskih odbora partija, Sefovi izbornih Stabova sve sami muskar-
ci uopste nisu otvoreni za treninge, a partijske koleginice osujecuju tako §to im ne

The United Nations Millennium Development Goals are eight goals that all 191 UN member states have
agreed to try to achieve by the year 2015. Goal 3 Promote Gender Equality and Empower Women; Indicators
12: Proportion of seats held by women in national parliament (IPU) http://www.unmillenniumproject.org/
goals/gti.htm#goal3
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omogucavaju tehni¢ku podrSku da odu na edukaciju, ali ipak su se Zene osnazile i

bore se da dodu.” (Vesna Sijacki)

Mediji danas imaju odlu¢ujuéu ulogu u predizbornim kampanjama. ,,Najveci
broj gradana osnovne informacije o izbornim ucesnicima dobija preko medija i
nema nikakvog direktnog kontakta ni sa kandidatima ni sa njihovim izbornim
platformama” (Mati¢ 2002, 11 f)). Stoga se u svim pomenutim izbornim zakonima
insistira na ravnopravnom tretiranju svih u¢esnika u medijima tokom predizbor-
ne kampanje, ali ne sa rodnog stanovista. Praksa medutim pokazuje da su u Srbi-
ji kandidatkinje podzastupljene u medijima u odnosu na lidere partija i njihove
partijske kolege, kandidate, u predizbornim kampanjama (Mati¢ 2002; Slavujevi¢
2007; Vali¢ Nedeljkovic¢ 2008).

IZBORI 2012.12014. U SRBIJI

Izbori su bili opsti (lokalni, pokrajinski, parlamentarni i za predsednika Re-
publike).

Izborna trka 2012. vodila se izmedu koalicije koju je predvodila Demokratska
stranka koja je u protekla dva mandata formirala vladu (centar) i Srpske napredne
stranka (populisticka partija desnog centra koja je bila u opoziciji. Ostale partije
su bile u njihovoj senci.

Za 250 mesta u Skupstini Srbije za izbore se kandidovalo 18 lista sa 3065 oso-
ba. Na listama je bilo 32% kandidatkinja i 68% kandidata. Liste su postavljale
partije i koalicije.

Za mesto predsednika Republike kandidovalo se 8 muskaraca i 2 zene. Kan-
didatkinja desnicarske Srpske radikalne stranke osvoyjila je 3,7% glasova (sedmo
mesto), a kandidatkinja Socijaldemokratskog saveza sa 0,78 odsto glasova je na
poslednjem mestu.

U sazivu 2012. Skupstine Srbije 32,8% su Zene, vlada je koaliciona desnog
centra okupljena oko SNS i levice okupljene oko Socijalisticke partije Srbije (SPS,
biv§a MiloSevi¢eva partija).

Izbori su protekli u atmosferi velike ekonomske i finansijske krize, recesije i
rekordne stope nezaposlenih (25,5%)* medu kojima prednjace Zene (26,1%).

U medijskoj prezentaciji programi svih izbornih lista u Srbiji 2012. su bili isti:
poboljsanje ekonomske situacije i otvaranje novih radnih mesta, bez fokusiranja
na zaposljavanje Zena.

Na vanrednim parlamentarnim izborima bilo je 19 lista ¢iji nosioci su bili par-
tijski lideri sve muskarci. Na listama je bilo ukupno 3.020 kandidata i kandidatkinja
za 250 poslanickih mesta. Od navedenog broja 1.087 ili 36 odsto €inile su Zene.

Najaktivnija stranka u predizbornoj kampanji bila je do tada vladaju¢a SNS koja
je 2014. osvojila je Cak 48,44 odsto glasova i ima 158 mandata. ,,Polje sukoba™ u

3 http:/www.euractiv.rs/srbija-i-eu/4339-stopa-nezaposlenosti-u-srbiji-rekordnih-255
4 Termin preuzimamo iz teorija debatovanja. Podrazumeva temu koja nakon vodenja javne diskusije ostaje,
od celog ponudenog spektra, najupecatljivija.
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predizbornoj kampanji 2014. takore¢i nije ni postojalo, sve stranke su se zalagale
za ekonomski boljitak, posto se situacija na trziStu rada pogorsala, a privredna
stabilizacija, obecavana u kampanji 2012, izostala. Medutim, cilj kampanje, u
ovom slucaju, se moze smatrati ,,poljem sukoba”. Jer, sa stanovista SNS cilj je bilo
osvajanje potpune vlasti, a sa stanovista DS i Nove demokratske stranke (NDS)?,
opstanka na politickoj sceni Srbije.

U novom parlamentu Srbije sedi 85 zene (34%) i 165 muskaraca (66%).

KOMUNIKATIVNE STRATEGIJE U RODNOM KLJUCU

Komunikativnim strategijama predstavljanja Zena u medijima koje su direktno,
ili indirektno, vezani za politi¢arke u/i oko predizborne kampanje, bavili su se
mnogi istrazivaci, na posredan, ili neposredan, nacin, uglavnom u interdisciplinar-
nim istrazivanjima i to iz razli¢itih perspektiva. Jedna grupa istrazivanja se bavila
razmatranjem samog tipa kampanje koju kandidati vode, a mediji ih samo prenose
(na primer u: Salmon, 2011; King, McConnell, & Jason, 2003). Druga je fokus
imala na to da ,,otkriva kako jezik funkcionise kao simbolicki resusrs za kreiranje
i upravljanje licnim, drustvenim i kulturnim znacenjima i identitetima” (Kendall
&Tannen, 2010, 548 f.), u okviru kojih su i istrazivanja o stereotipima i predrasu-
dama posredovanim jezikom (Sanbonmatsu, & Dolan, 2009; Moranjak-Bamburic,
Jusié, Isanovi¢, 2006) ¢iji rezultati su veoma upotrebljivi za analizu medijske
prezentacije govora politi¢ara/politi¢arki tokom kampanje. Istrazivaci su se po-
sebno bavili u okviru predizbornih kampanja, seksizmom (Carolin & Winftrey,
2009). Zatim su tu istrazivanja koja se direktno ticu kandidatkinja/izbora/medija.
Jedno od redih iz ove grupe upravo se bavi temom koja nas neposredno interesu-
je o prezentaciji Zena u tv spotovima. Montague i Paige (1994, 80 f.) govore o
»potrebi Zena da predstave svoj javni i privatni svet bira¢ima”. Pra¢enje kampanje
sa stanovisSta prezentacije politicarki u Bugarskim medijima i komparativno oni-
ma iz bivse Isto¢ne Evrope bavili su se i Ibroscheva, i Raicheva-Stover, (2009,
441 1) i zakljucile da ,,jednostavan obrazac rodnih razlik nije na povr$ni.” U
okviru ove teme razliciti su fokusi tako se na primer Zeldes i Fico, (2005, 373f))
usredsredjuju na nacin na koji su novinari i novinarke pratili predsednicke izbore
i na to ko su im izvori i zakljucuju da su ,,price koje su kreirale Zene i izvestaci
koji pripadaju manjinama, koriste kao izvor informacija Zene i manjine, koje nisu
kandidati na izborima, daju¢i im dovoljno vremena, $to nisu ¢inili muskarci i
belci izvestaci”. Analizirano je, iz komparativne perspective, postizborno pisanje
o Zenama na Celu drzave (Cantrell, & Bachmann, 2008, 429 f.). Autori zakljucuju
da se ,,prezentacija vesti normalizuje i postaje rutinizirana u odnosu na kulturni,
socijalni i politicki kontekst” kada se kampanja zavrsi. Poseban tip istrazivanja

Nastale cepanjem DS na dve partije: DS na ¢elu koje je aktuelni predsednik stranke Dragan Plas i NDS
koju sa istomiSljenicima i sledbenicama koji su napustili, nakon izbornog poraza 2012, DS, formira do
tada pocasni predsednik DS Boris Tadi¢, ujedno i najveci gubitnik u izbornom ciklusu 2012. (izgubio
reizbor za predsednika Srbije, smenjen sa mesta predsednika DS).
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¢ine ona o politicarkama u razli¢itim kontekstima, a skandali su oni koji ulaze u
navazniji sadrzaj medija (Kroon, & Ekstrom, 2007) ujedno je to i prostor za ste-
reotipizaciju prezentacije politicarki u odnosu na politi¢are u jednoj ekstremnoj
situaciji. Ne manje zanimljiva su istrazivanja iz rodne perspektive koja u fokusu
imaju rodnu pripadnost potencijalnih biraca, i njihov odnos prema medijskoj
prezentaciji kampanje (Kaid & Holtz-Bacha, 2000, 17f)).

U ovom radu se bavimo, komparativno, (ne)vidljivoséu politicarki u prediz-
bornoj kmpanji kroz a) analizu diskursa predizbornog TV spota u kontekstu rod-
ne zastupljenosti, kao i1 kroz b) zivotne price politicarki (oral history) o njihovom
licnom iskustvu prisutnosti zena u vreme predizborne kampanje u Srbiji.

CILJ

Cilj istrazivanja je da se iz rodne perspektive dekonstruiSu strategije partija u
oblasti rodne senzibilisanosti i to u najvaznijoj aktivnosti parlamentarne demo-
kratije — izbornom ciklusu na primeru politickog plac¢enog oglasavanja — prediz-
bornog TV spota na koji su stranke izdvojile najvise sredstava u kampanji 2012.
12014. u Srbiji.

Cilj je takode da se analizira licno iskustvo politi¢arki da bi se na nov i drugaciji
nacin analizirale prakse i strategije partija u odnosu na vidljivost kandidatkinja u
vreme predizborne kampanje medijima.

METOD I KORPUS

Za ostvarivanje istrazivackih ciljeva koris¢ene su tri metode.
a) Kriticka analiza diskursa predizboprnog tv spota na osnovu kvantitativno-kva-

litativne analize sadrzaja sa akcentom na kvalitativnu analizu.

Jedinica analize je predizborni tv spot u celini (verbalna i vizuelna komponenta).

Analizirani predizborni TV spotovi snimani su na svim nacionalnim televizi-
jama. Ukupan korpus iznosi 100 razli¢ita politicka tv spota 11 politickih partija
u kampanji 2012. za sva Cetiri nivoa izbora. Na srpskom jeziku 99, jedan na ma-
darskom jeziku. Najkraci spot je trajao 8 sekundi (ultra desni centar Demokratska
stranka Srbije (DSS), je insistirala na kratkim spotovima). Najduzi 78 sekundi
(Demokratska stranka, je insistirala na dugim spotovima). Ovaj nalaz nije neobi-
¢an kada se ima u vidu da je DSS partija koja ima jako malo poslanika te su joj i
prihodi skromni, a spot se naplacuje po sekundama. DS je imala izuzetno puno
poslanika i formirala vladu, znac¢i imala je mnogo viSe sredstava za pla¢eno ogla-
Savanje. U kampanji 2014. situacija je bila potpuno drugacija. Placeno predizbor-
no reklamiranje TV spotom je bilo dostupno samo za devet, od 19 lista. Razli¢itih
spotova je bilo znatno manje u medijskoj ponudi nego 2012. Tako da ih je anali-
zirano ukupno 36 i to: ,,Dosta je bilo” (1 spot), Demokratska stranka Srbije/DSS
(1 spot), ,,Dveri” (1 spot), Demokratska stranka/DS (2 razliCita spota), Ujedinjeni
regioni Srbije/URS (4 razlicita spota), Nova demokratska stranka/NDS (6 razli-
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¢itih spotova), Srpska napredna stranka/SNS (6 razli¢itih spotova), Socijalisticka
partija Srbije/SPS (7 razlicitih spotova), Liberalno-demokratska partija/LDP (8
razlicitih spotova). Korpus ¢ine emitovani predizborni TV spotovi od druge sed-
mice kampanje (februar 2014), pa do predizborne ¢utnje (14. mart 2014). U anali-
zu nije ukljucen broj emitovanja svakog pojedinacnog tv spota. Najkraci je trajao
8 sekundi, najduzi minut.

b) Komparativan metoda anlize diskursa predizbornih TV spotova u kampanji

2012. sa kampanjom 2014.
¢) Metod Zivotne priCe zena (Oral history) kandidatkinja na izborima 2012 koje

su usle u skupstinu na republi¢kom i pokrajinskom nivou. Posto vanredni iz-

bori 2014. nisu ukljucivali Pokrajinsku skupstinu, intervjuisane poslanice 2012.

iz Pokrajinske skupstine su u vaze¢em sazivu.

»Danas je u feministickoj metodologiji jedan od vaznih nacina sakupljanja
emprijskog materijala metod Zivotne prica zena (oral history) u kojoj se podaci iz
licnog iskustva Zena analiziraju uzimanjem u obzir drustvenih, istorijskih i, pre
svega, kulturnih elemenata konteksta u kojem Zene Zive, kako bi se na nov nacin
interpretirali dogadaji iz blize i dalje istorije koliko i iz perspektivne savremeno-
sti” (Savi¢, 2012, 124 f).

Za belezenje zivotnih prica o predizbornoj kampanji kori§¢ena je tehnika du-
binskog intervjua sa unapred pripremljenih 15 pitanja istih za sve politiarke.
Intervjuisane su Cetiri politicarke koje imaju bogato iskustvo kao kandidatkinje
u kampanjama i uspesne parlamentarke na nacionalnom i pokrajinskom nivou®
razliCite starosti, obrazovanja, nacionalne i partijske pripadnosti.

Osim poslanica intervjuisani su jo$ i direktorica Zavoda za ravnopravnost
polova Vojvodine, Vesna Sijacki (VS) koja je pred kampanju 2012. organizovala
i ucestvovala kao radioniCarka na treninzima politi¢arki i politi¢ara svih partija
u 16 opstina u Vojvodini. Kreativni direktor agencije IDEA+ Toni Laurenci¢ (TL
IDEA+), do sada realizovao 30 kampanja u regionu Jugoisto¢ne Evrope.

Svaki intervju je trajao 60 minuta. Ukupno je snimljeno i analizirano Sest sati
dubinskih intervjua.

Potpredsednica Skupstine Srbije u dva mandata Gordana Comié (GC), Demokratska stranka/DS (centar),
vladajuca partija od 2000. do 2012, kada je izgubila $ansu da formira vladu i izgubila mesto predsednika
Republike. U proslom mandatu potpredsednica Skupstine Vojvodine, u mandate 2012. predsednica Skup-
stinskog odbora za evropske integracije i meduregionalnu saradnju Skupstine Vojvodine Maja Sedlarevié
(MS), poslanica Lige socijaldemokrata Vojvodine/LSV (najjaca stranka levog centra koja se zalaze za punu
autonomiju Vojvodine), parlamentarna stranka. Narodna poslanica, ¢lanica Odbora za ljudska i manjinska
prava i ravnopravnost polova Skupstine Srbije, u dva mandata najmlada poslanica u Skupstini Srbije Elvira
Kovac¢ (EK), Savez Vojvodanskih Madara/SVM (demokratski centar, najsnaznija partija nacionalne ma-
darske manjine). Predsednica odbora za ravnopravnost polova Skupstine Vojvodine Stojanka Leki¢ (SL),
Srpska napredna stranka (desni centar). Druga po snazi partija u Srbiji, do izbora 2012. uvek u opoziciji,
glavni rival na svim izborima Demokratske stranke. Nakon izbora 2012. formirala vlade na svim nivoima
i osvojila mesto predsednika republike; 2014. osvojila 44,48% glasova i dobila 158 poslanickih mandata.
U vreme pisanja teksta pokrece inicijativu za vanredne izbore i na pokrajinskom nivou.
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HIPOTEZE
Osnovna hipoteza

HO: Bez obzira Sto su, shodno zakonskim odredbama, na kandidatskim listama
u oba analizirana izborna ciklusa, Zene kandidatkinje zauzimale svako tre¢e me-
sto — one su podzastupljene u pla¢enom politickom medijskom reklamiranju (TV
spotu).

Pojedinacne hipoteze

HI: Zene u predizbornim TV spotovima zastupaju lik i delo lidera partije i
nosioca liste.

H2: U vizuelnoj prezentaciji sadrzaja spota kandidatkinje su podzastupljene

H3: Rodno senzitivan jezik nije prisutan u sloganu i telu spota

H4. Kandidatkinje nisu imale priliku da zastupaju svoje stavove i misljenje u
direktnim citatima u predizbornim tv spotovima.

REZULTATI
OBIM PREDIZBORNOG PLACENOG OGLASAVANIA (TV SPOT)

Predizbornim tv spotom se, moze smatrati vid placenog politickog reklamira-
nja ¢iji je cilj da potencijalne birace u kratkoj kreativnoj audio-vizuelnoj formi
informise o najosnovnijim ciljevima i programu partije, odnosno kandidata. Vazan
je element kao ,,orude za obrazovanje i mobilisanje glasaca, posebno u ruralnim
oblastima [...] posebno u zemljama u razvoju gde Zene, sa ograni¢enim sredstvi-
ma, mogu imati poteskoc¢a da dopru do tih glasac¢a” (Mrsevic¢ 2007, 47 f.).

U predizbornoj kampanji 2012. od ukupnog placenog vremena 74,30 % Cine
spotovi (RRA 2012)’. Ukupno je bilo na devet televizija sa nacionalnom frekven-
cijom 12727 emitovanja promotivnih TV spotova. Ukupno trajanje emitovanja u
toku dva meseca je Cetiri dana 10 sati 33 minuta i 10 sekundi.

Prema ,,Izvestaju o nadzoru nad radom emitera tokom predizborne kampanje
za republicke i lokalne izbore 29.01.2014 -13.03.2014” Republicke radiodifuzne
agencije (RRA) Srbije: ,,U predizbornoj kampanji 2014. godine, emitovano je
ukupno 2 dana 3 sata 21 minut predizbornog pla¢enog vremena (1 dan i 20 sati
predizbornih oglasnih poruka, odnosno 85,70%i 7 sati 21 minut predizbornih
placenih termina, odnosno 14,3%) ukupno trajanje predizbornih oglasnih poruka
u kampanji 2014. manje je 2,42 puta u odnosu na kampanju 2012.” Ponuda razno-
vrsnih tv spotova 2014. je bila 2,77 puta manja nego 2012. (100:36).

7 RRA — Republi¢ka radiodifuzna agencija, nije objavila zvani¢ne podatke o emitovanim spotovima u

lokalnim medijima.
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Smanjen obim politickog pla¢enog oglasavanja zbog nedostatka novca za kam-
panju, zbog kratko¢e kampanje, kao i zbog vanrednog raspisivanja izbora za koje
je bila spremna samo vladajuca stranka koja je odabrala njoj najpogodniji termin,
doprineo je da u fokusu spotova za parlamentarne izbore budu isklju¢ivo nosioci
izbornih lista, dakle lideri stranaka. Za lokalne izbore (gradonacelnik/gradona-
¢elnica Beograda) u TV spotu se pojavljuju kandidati/kandidatkinje za ovo pre-
stizno mesto u politickoj ponudi Srbije.

STRUKTURA TV SPOTA

TV spot ¢ine: slogan i telo spota.

Slogan ¢ini ikonicki i jezicki deo. Jezicki mora biti jednostavan i lak za pam-
¢enje da bi ostvario ubedivacku ulogu. ,,Gledamo da on bude rodno neutralan i
da ga i muskarci i Zene prepoznaju kao relevantan” (TL IDEA+).

Ikonicki ima zadatak da asocijativnim putem profunkcionise u izbornom danu
i motiviSe biraCe da zaokruze odredeni broj na listi.

Samo jedna stranka je imala Zenu kao zastitno lice kampanje. Rec je o anoni-
mnoj, mladoj urbanoj, Zeni buducnosti, pobednicke desnicarske stranke SNS. ,.Taj
zenski lik je u€inio tu partiju evropejskom, bez obzira da li ona to jeste ili nije i
biraci su to prepoznali.” (TL IDEA+).

Kampanja 2012. iako nije u fokusu imala Evropu kao cilj politickog delovanja,
ipak na implicitnom nivou je to bila znacajna poruka.

Uoceno je da u svim analiziranim spotovima jezicki deo slogana izgovara
muski glas. Montague, Kern/ Paige P., Edley su u analizi politi¢kih spotova dosli
do istog podatka ,,The majority of the ads employed male voice-overs” (1994, 82 f.)
i zakljuuju da “male voices give credibility to the women candidates” (1994, 82 f.).

Od ukupno 36 razlicitih slogana, u okviru 100 analiziranih spotova, 30 sloga-
na se zavrsava sa imenom i prezimenom kandidata, od kojih samo 3 sa imenom
kandidatkinje, koje su sustinski bile bez ikakvih izgleda na izborima.

Predsednic¢ka kandidatkinja desni¢arske SRS, Jadranka Seselj, Zena osnivaca
ultra desnicarske partije SRS kojem je u toku sudenje u Haskom tribunalu. U
medijima je prepoznata kao ,,neodgovaraju¢a zamena”, a o njoj su pisali u Stampi
kao 0 ,,Seselj Zeni”. Ime joj je bilo vidljivo jedino u sloganu promotivnog TV spota.

Primer: 1 SRS 2012.

Verna Srbiji Jadranka Seselj za predsednika

I kada su kandidatkinje eksplicitno navedene imenom i prezimenom u slogan
2012. nije koris¢en rodno senzibilisan jezik. Dosledno je upotrebljen muski rod
za imenicu ,,kandidat” za Zenu. Valja podsetiti da rodno osetljiv jezik nije u srpskom
normiran (Savi¢ et al. 2009). To je jedna od poruka da stranka koju reprezentuju
(u ovom sluc¢aju desno nacionalisticki orijentisana SRS) zagovara tradicionalisti¢ke
patrijarhalne vrednosti.
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Za razliku od Primera I u kampanji 2014. jedini spot koji je posvecen Zeni i u
kojem je i u sloganu prepoznata zena i to rodno senzitivnim jezikom je spot URSA
koji je predlozio kandidatkinju za ovu poziciju. Stranka ima demokratski program
okrenut ekonomskom razvoju zemlje.

Primer: 2 URS 2014.

Graficko reSenje zatvaranja spota: Suzana Grubjesi¢ za gradonacelnicu
Prezenter zatvara spot re¢ima: Suzana Grubjesi¢ Ujedinjeni regioni Srbije Da
radimo i da Zivimo

Telo spota

Telo spota ¢ini forma i sadrzaj. U obe kampanje 2012. i 2014. po formi spotovi
su bili hibridnog tipa ¢ine ih: dokumentarni snimci sa terena, govor lidera u kame-
ru, animicija, kratke igrane forme.

,»1zbori su odmeravanje snaga, kao obaranje ruku, nesto plemenski, ljudi hoce
da osete tu snagu. Vazni su simboli¢ki detalji u spotu, kao plemenski voda, bik,
¢ak i seksualna mo¢. Zena u takvoj konstelaciji ne moze da se probije. Stranacke
vode odlucuju da su kampanje muske” (TL IDEA+).

Prema sadrzaju spota mozemo identifikovati nekoliko tipova: a) uspesi u pret-
hodnom mandatu; b) kritika neostvarenih obe¢anja; c) obe¢anja za buduénost i d)
prepoznavanje znacaja rodne ravnopravnosti. U sve Cetiri kategorije dominiraju
muski akteri.

Prepoznavanje znac¢aja rodne ravnopravnosti sadrzano je samo u jednom spo-
tuito 2012.

Primer 3 2013.

Ivica Daci¢, Lider SPS:

»Svaka zena danas u Srbiji ima 8,5 odsto manju platu od musakaraca. [...] ja
¢éu ukinuti tu diskriminaciju. Zene i muskarci moraju da imaju istu platu na istom
radnom mestu, sa istom Skolskom spremom.”

U 2014. ni jedan spot nije imao sadrzaj koji bi u bilo kojoj formi govorio o
zenama ili rodnosti u ekonomiji, kulturi, politici, bilo kojoj sferi zivota.

Kampanja za sve nivoe izbora u Srbiji 2012. i 2014. je u potpunosti bila ma-
skulinizirana sa pozicije mo¢i partijskih lidera i na ikonickom nivou i na nivou
aktera koji su direktno govorili u kameru.

Uoceno je nekoliko diskursnih ikonickih strategija: a) sami lideri stranaka u
krupnom prvom planu, izgovaraju svoja predizborna obecanja direktno u kameru.
Ovakvih je bilo najvise u 2014. b) Lideri stranaka na zavrSnim konvencijama, ili
mitinzima podrske, koji dominiraju scenom u eufori¢nom spektaklu, a sledbeni-
ci u masi kli¢u daleko dole ispod bine, nisu dovoljno rodno prepoznatljivi jer je
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snimak iz pti¢ije perspektive. Ovom strategijom su se sluzile velike populisticke
partije poput SPS 1 012. 1 2014. ¢) Lider stranke razgovara sa pojedincima u porodi-
ci, na poljoprivrednom imanju, u fabrici, na ulici. Anonimni pretezno muskarci i
pokoja, najc¢es¢e mlada urbana devojka, (u dva samo slucaja zena sa bebom u na-
rucju), daju otvorenu podrsku lideru. Ovaj tip je identifikovan 2012. ali ne 1 2014.
d) Lider okruzen timom zadubljen u reSavanje problema. U timu gotovo u potpu-
nosti muskarci. Karakteristicno za SNS 2012. Izostao 2014.

Drustvena mo¢ se o€ituje i u pravu na javni govor i zagovaranje sopstvenih
ideja u javnoj sferi. U 40% analiziranih spotova 2012. muskarci lideri direktno se
obracaju bira¢ima. Vise od lidera zabeleZen je narator u 88% spotova, i samo u
jednom naratorka. U kampanji 2014. Iskluc¢ivo u kameru govore lideri stranaka i
nosioci lista, kao i naratori, samo u jednom spotu je zabelezena naratorka.

U spotovima 2012. su lidere stranaka neposredno, i njihove partije posredno,
podrzavale javne li¢nosti medu kojima je bilo 34 muskarca potpisana sa punim
imenom i prezimenom, i duplo manje (15) poznatih Zena. Podrsku liderima je dalo
jos 1 12 nepoznatih i nepotpisanih Zena, kao i svega 2 nepoznata, ali potpisana
muskarca. Ovaj tip spota je izostao 2014.

Zene su se pojavile samo u tri spota kao politiGarke koje zagovaraju svoje
kandidature.

Primer 4 DSS 2013.

Sandra Raskovi¢ Ivi¢:

,»Dragi prijatelji okrenimo se sebi. Na Purdevdan glasajmo za buduénost, za
sigurnost, za mir, za rad, za trud. Glasajmo da se nasa deca skoluju, rade i zive u
svojoj zemlji [...]”

Zene u predizbornom TV spotu govore:

a) direktno o vrlinama li¢nosti lidera kao porodi¢nog ¢oveka ,,Zato $to je od-
govoran otac Cetvoro dece, pa ¢e biti odgovoran i za moju”; ,,Zaista mu verujem”;

b) o stranci koja brine o svakom pojedincu ,,Sa SNS svi ¢emo imati jednake
Sanse’;

¢) o svom licnom angazmanu kao vidu podrske stranci ,,Ja sam potpisala Vojvo-
danski preokret za slobodnu Vojvodinu™;

d) o svojim potrebama koje ocekuje da ¢e joj resiti kandidat/stranka ,,od 2008.
ne moze covek sebi da kupi stan valjda je normalno da onaj koji radi moZze sebi
da priusti krov nad glavom”;

e) umesto lidera stranke govore negativno (poluistine) o oponentima ,,Nikoli¢
i Vuci¢® su se odrekli Kosova i Metohije.”

Nisu na primer izlagale o unutrasnjoj politici, ekonomiji, rodnoj ravnopravno-
sti, iako su to vazne teme u javnom Zzivotu Srbije. Ovi nalazi se podudaraju i sa
naSim prethodnim istrazivanjima iz ove oblasti (Vali¢ Nedeljkovi¢ 2007, 2008)

8 Lideri nekad SRS, a sad SNS nacionalne stranke. Oni se i u okviru nove partije zalazu za Kosovo unutar

Srbije. U spotu govori gradanka koja podrzava SRS.
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kao i sa onima iz drugih kultura, na primer Kira Sanbonmatsu/ Kathleen Dolan
navode da ,,politicarke dozivljavaju kao osobe koje poseduju pre svega tipi¢no
zenske osobine, na primer toplinu i saosecajnost, kao i da su eksperti u takozvanim
zenskim pitanjima, kao §to je obrazovanje” (2009, 485).

U kampanji 2014. pojavljue se samo jedna zena koja govori i to je spot URS za
gradonacelnicu Beograda:

Primer 5 URS 2014.

Suzana Grubjesi¢: Ne¢emo stezanje kaisa. A da beogradani ne ostanu kratkih
rukava, ja sam spremna da zasu¢em svoje. Da normalno bude stalno.

U ovoj izjavi kandidtkinja za gradonacelnicu Beograda jasno koristi Zenski
princip ,,da zasu¢em svoje (odnosi se na ,,rukave”)”. Zene su uvek spremne da
rade 1 umesto drugih i za dobro drugih i ova reCenica to odrazava.

Kandidatkinja se spontano Seta ulicama Beograda, ulazi u gradski autobus
(jedna je od nas), na igraliStu pomiluje po glavi devojcicu duge kovrdzave plave
kose (sterotip andela, a kandidatkinja prototip brizne majke), vidimo je u radnom
(ima karijeru) i partijskom (aktivistkinja) prostoru. Spot pokazuje i dokumentar-
ni material o susretima sa poznatim licnostima $to ukazuje da kandidatkinja nije
anonimus, to je vazna implicitna poruka s obzirom da do izbora 2014. nije bila
poznata Sirem auditorijumu kao javna licnost.

Narator spot zakljucuje re¢ima: radi za viziju, a ne za proviziju, i stopu po
stopu dovodi Evropu. Suzana Grubjesi¢ da radimo i da Zivimo.

Zavrs$ni tekst naratora Salje dve jasne poruke prva je da ¢e se kandidatkinja
boriti protiv korupcije, a druga da ¢e dovesti nove investiture u Srbiju $to jeste
bila platform URS-a, partije koja ju je kandidaovala, u kampanji 2014.

Ovo je jedinstven primer afirmativnog promotivnog plac¢enog predizbornog
oglasa u kojem je kandidatkinja dobila priliku da, kao $to je uobicajeno kada su
partijski lideri u pitanju, bude prikazana u razli¢itim ulogama, mada ipak na
stereotipiziran nacin.

Zivotne price kandidatkinja (Oral history)

U tre¢em feministickom talasu u Srbiji (od 1990. na ovamo) izdiferencirale su
se dve grupe Zena: jedna aktivisticka kojima je bio blizi radikalni feminizam
(egzistencijalna ugrozenost muskim nasiljem posebno u vreme ratnog raspada
Jugoslavije) i druga liberalna koja se afirmisala politickim delovanjem osnivajuci
alternativni Zenski parlament i Zensku viadu®, ali i boreéi se za poveéanje broja poli-
ticarki u parlamentima Srbije, Vojvodine i lokalnih samouprava (Mili¢ 2011, 59).

U ovom poglavlju u fokusu su pripadnice druge grupe.

U iznoSenju li¢nih iskustava o predizbornoj kampanji politi¢arke su, bez obzira
na partijsku pripadnost, koristile u svojim Zivotnim pricama, iste diskursne stra-

®  Funkcioni$u na nivou gradanske inicijative, na zalost bez znacajnog uticaja na dnevnu politi¢ku praksu.
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tegije. Negirale su postojanje bilo kakve unutarstranacke diskriminacije, seksizma,
stereotipa i predrasuda, podrzavale su lidera stanke. Insistirale su na:
a) neophodnosti timskog rada politicarki bez obzira na stranacku pripadnost

,Sto se ti¢e vece zastupljenosti zena na vode¢im funkcijama u samim stranka-
ma, tu su Zenske organizacije izuzetno bitne, zbog podrzZavanja jedna druge, a ne
bi bilo loSe da i kod nas, u Srbiji kona¢no zazivi saradnja zenskih organizacija
razli¢itih stranaka“ (EK/SVM).

b) Tvrdile su da partijski dokumenti prepoznaju rodnu ravnopravnost, ali da se
ona ne sprovodi dosledno
,»U skladu sa statutom predviden je Forum Zena Saveza vojvodanskih Madara.
Na Zalost, problemi se najcesce javljaju u krugu samih Zena, jer vecina njih misli
da je njihov zadatak da se bave humanitarnim radom, i retko ucestvuju u donose-
nju odluka.”“ (EK/SVM)
¢) ResSenje vide u neophodnosti podrske muskaraca u obezbedivanju rodne rav-
nopravnosti u stranci

,1zborni §tab u kojem preovladuju muskarci odlucuje ko ¢e govoriti u mediji-
ma u kampanji, oni su neosetljivi na primedbe.” (GC/DS)

d) Sopstvenu nevidljivosti u medijskoj prezentaciji stranke opravdavaju opstim
interesom.

»Medijsko vreme u placenoj televizijskoj kampanji je skupo i nasa procena je
bila da moramo da uradimo nesto provokativno sto ¢e biti zapamceno. Odluka je
bila da imamo tri lica kampanje, pre svega i najvise lider stranke i dva gradonacel-
nika samo lokalno (muskarac i zena)'’.” (MS/LSYV, izbori 2012.)

Sve intervjuisane politi¢arke su se slozile da se u Srbiji jos dugo ne moze oceki-
vati da zena bude predsednica velike stranke, odnosno kandidatkinja za predsednika
drzave, ali da je proces u tom pravcu nezaustavljiv. ,,Nase sve stranke su liderske,
ali ipak mislim kada bi sadasnji lideri ostvarili ciljeve koje su planirali, mozda bi
onda bili u stanju da prepuste to mesto i zeni” (SL/SNS).

ZAKLIJUCAK

U sferi prinude (na primer rodno senzibilisano zakonodavstvo, kvote) uocen
je znacajan pomak u prisutnosti Zena u parlamentu (32% 2012. 1 34% 2014). U
oblasti unutarpartijske politike u odnosu na rodnu senzibilnost uradeno je jako
malo. Identifikovano je i dalje odsustvo Zena u predizbornom TV spotu i najcesce
izostajanje rodno senzitivnog jezika u kampanyji.

Ikonicka i sadrZajna prezentacija Srbije u izbornom ciklusu 2012., kao i 2014.
kada je TV spot u pitanju, bila je ,,jednorodna”, ta¢nije maskulizirana sa stanovista
mo¢i u drustvu koju poseduju partijski lideri muskarci. Nema ozbiljnije mizoginije
nego §to je strategija iskljucenosti iz politiCkog prostora posredovanog medijima.
Dakle re¢ je o medijskoj, pa tako i ire drustvenoj, nevidljivosti Zena u ispoljavanju

10" Na izbornoj listi za parlament Srbije ova stranka je imala 250 kandidata i kandidatkinja.
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0snovnog prava, a to je pravo na participiranju u donosenju odluka i aktivnom
ucestvovanju u izborima. Valja naglasiti takode da je kampanja 2014. u potpuno-
sti iskljucila zenu iz pla¢enog politickog oglasavanja kao akterku, a na nivou
,kulise” 1 ,,mizanscena” pojavljuje se sasvim sporadicno.

Istovremeno u iznoSenju li¢nog iskustva u predizbornim kampanjama politi-
carke su svesne da postoji raskorak izmedu proklamovanog (rodna ravnopravnost,
kvote, zastupljenost u parlamentu) i rea/nog (nevidljivost u medijskoj kampanji).
Istovremeno smatraju da je implementacija rodne ravnoprvnosti u izborni ciklus
nezaustavljiv proces.

Rezultati analize diskursa komparativno 2012. i 2014. su potvrdili osnovnu
hipotezu da bez obzira §to su, shodno zakonskim odredbama, na kandidatskim
listama u oba analizirana izborna ciklusa, Zene kandidatkinje zauzimale svako
tre¢e mesto — one su podzastupljene u placenom politickom medijskom reklami-
ranju (tv spotu). Potvrdene su takode i pojedinacne hipoteze s tim da je prva ,,Zene
u predizbornim tv spotovima zastupaju lik i delo lidera partije i nosioca liste*
potvrdena u analiziranim tv spotovima samo u predizbornoj kampanji 2012. Druga
je potpuno potvrdena u oba anlizoirana predizborna ciklusa (u vizuelnoj prezen-
taciji sadrzaja spota kandidatkinje su podzastupljene). Treca, da rodno senzitivan
jezik nije prisutan u sloganu i telu spota, je potvrdena u oba korpusa sa samo jednim
izuzetkom u 2014. Cetvrta da kandidatkinje nisu imale priliku da zastupaju svoje
stavove 1 mi§ljenje u direktnim citatima u predizbornim tv spotovima, je potvrde-
na sa jednim izuzetkom, re¢ je o TV spotu za izbor gradonacelnice Beograda 2014.

Ovo istrazivanje bi moglo posluziti za dalja razmatranja zivotnih iskustva po-
liticarki u Srbiji, kao vaznog ¢inioca u kampanjama, ali i pla¢enog medijskog ogla-
Savanja, sa interkulturnog stanovista, kao i iz dijahronijske perspektive, kako bi
se ukazalo politickim partijama, i njihovim kreativnim timovima, na znacaj rod-
no senzitivnog pristupa u modeliranju predizborne kampanje i otvorilo moguénost
za implementaciju modela bolje prakse.

NEVIDLJIVOST POLITICARKI U PLACENOM OGLASAVANJU
predizborni tv spot, Srbija 2012 i 2014

REZIME

Rad se bavi kritickom analizom diskursa (CDA) predizbornih TV spotova u poslednje dve
kampanje 2012. 1 2014. u Srbiji. Cilj istrazivanja je da se iz rodne perspektive dekonstruisu strate-
gije partija u oblasti rodne senzibilisanosti i to u najvaznijoj aktivnosti parlamentarne demokrati-
je —izbornom ciklusu na primeru politickog placenog oglasavanja — predizbornog TV spota, na
koji su stranke izdvojile najvise sredstava u kampanji 2012. i 2014. u Srbiji. Cilj je takode da se
analizira li¢no iskustvo politi¢arki da bi se na nov i drugaciji naéin analizirale prakse i strategije
partija u odnosu na vidljivost kandidatkinja u vreme predizborne kampanje medijima.
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Osnovna metoda je kriticka analiza diskursa (CDA) nadopunjena komparativnom metodom
poredenja kampanja redovnih izbora 2012. i vanrednih izbora 2014, kao i metodom Zivotnih prica
kandidatkinja (oral history). U CDA poseban naglasak se stavlja na razliite oblike diskriminaci-
je koji nastaju kao rezultati zloupotrebe mo¢i koji dalje vode ka pojavi drustvenih nejednakosti i
nepravde (Dijk 2008).

Postoje tri nivoa na kojima se uocava (ne)vidljivost zena u politickim procesima: a) u prediz-
bornim kampanjama (ne)prisustvo Zena na kandidackim listama, a nakon izbora i u parlamentu;
b) (ne)vidljivost Zena u placenoj medijskoj kampanyji i ¢) (ne)vidljivost Zena u jeziku.

Praksa: a) Na osnovu ,,principa afirmativne akcije” Zene postaju prisutnije na kandidatskim
listama i u parlamentu uvodenjem kvota kao rezultat rodno senzibilisanog zakonodavstva (sve
zemlje SEE — Jugoistoéna Evropa/Zapadni Balkan). b) Zene su i dalje retko vidljive u predizbornom
tv spotu kao najuéinkovitijem plaéenom oglasavanju, jer je to tradicionalno muski ,,prostor”, dok
su Zene aktivnije na terenu. ¢) Vidljivost Zena u jeziku postiZe se, na primer, primenom kodeksa
rodno senzitivnog jezika (S. Savi¢ 2004).

U ovom radu fokus je na tackama (a) i (b), s tim da se (c) razmatra ograni¢eno, samo u okviru
analize slogana predizbornog tv spota.

TV spot ¢ine: slogan i telo spota. Slogan €ini ikonicki i jezicki deo. U obe kampanje slogani,
osim jednog (URS za gradonacelnicu Beograda) 2014, nisu bili rodno senzibilisani. Telo spota ¢ini
forma i sadrzaj. U obe kampanje 2012. i 2014. po formi spotovi su bili hibridnog tipa ¢ine ih: do-
kumentarni snimci sa terena, govor lidera u kameru, animicija, kratke igrane forme.

Analizom je potvrdena osnovan hipoteza: bez obzira $to su, shodno zakonskim odredbama,
na kandidatskim listama u oba analizirana izborna ciklusa, zene kandidatkinje zauzimale svako
tre¢e mesto — one su podzastupljene u placenom politickom medijskom reklamiranju (tv spotu).

Potvrdene su i pojedinacne hipoteze.

Ikonicka i sadrzajna prezentacija Srbije u izbornom ciklusu 2012, kao i 2014. kada je prediz-
borni tv spot u pitanju, bila je maskulizirana sa stanovista mo¢i u drustvu koju poseduju partijski
lideri muskarci. Osnovna strategija svih partija koje su imale plac¢enu televizijsku kampanju, u
formi tv spota, u oba posmatrana predizborna ciklusa bila je strategija iskljucenosti iz poltickog
prostora posredovanog medijima. Dakle re¢ je o medijskoj, pa tako i $ire drustvenoj, nevidljivosti
zena u ispoljavanju osnovnog prava, a to je pravo na participiranju u donosenju odluka i aktivnom
ucestvovanju u izborima.

Dubravka Vali¢ Nedeljkovic¢

INVISIBILITY OF FEMALE POLITICIANS IN PAID ADVERTISING
pre-election TV clip, Serbia in 2012 and 2014

SUMMARY

This paper deals with a critical discourse analysis (CDA) of pre-election TV commercials in
the last two campaigns of 2012 and of 2014 in Serbia. The aim of the research is to deconstruct the
strategy of political parties in the field of gender sensitization from a gender perspective based on
the most important activity of parliamentary democracy — the election cycle, using examples of
paid political advertising — the pre-election TV clip, for which the parties allocated the most re-
sources in the campaign of 2012 and of 2014 in Serbia. The aim is also to analyze the personal
experience of female politicians in order to provide a new and different way of analyzing prac-
tices and strategies of the parties in relation to the visibility of female candidate in the media
during the election campaign.

The basic method is the critical discourse analysis (CDA) complemented by the method of
comparing the regular election campaign of 2012 and the early elections of 2014, and the method
of life stories of the candidates (oral history). The CDA puts a special emphasis on various forms
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of discrimination that result from the abuse of power that continues to lead to the emergence of
social inequality and injustice (Dijk 2008).

There are three levels at which the (in)visibility of women in the political process can be ob-
served: a) the (lack of) presence of women on the candidate lists in the election campaign, and
after the elections, the (decreased) number of women in the parliament; b) (in)visibility of women
in paid media campaigns and c) (in)visibility of women in the language.

Practice: a) On the basis of the “principle of affirmative action”, women become more present
on the candidate lists and in the parliament as a result of the introduction of quota into the gender
sensitive legislation (all SEE countries — Southeast Europe/Western Balkans). b) Women are still
rarely seen in the pre-election TV clip which is the most effective paid advertising, because it is a
traditionally male “space”, while women are more active in reach-out field work. c) visibility of
women in language is achieved, for example, by the use of the Gender-sensitive language Code.
(S. Savi¢).

In this paper the focus is on the sub-paragraphs (a) and (b), with (c) being analyzed in a lim-
ited manner only as part of the pre-election TV clip slogans analysis.

A TV clip is comprised of: the slogan and the body of the clip. The slogan is made of an
iconic and a linguistic part. In both campaign slogans there were no gender sensitive slogans,
except for one in 2014 (URS’s campaign for the female Mayor of Belgrade). The body is made of
the video format and the content. In both campaigns, in 2012 and in 2014 forms of videos were
hybrid types that included: documentary footage from the field, speech of the leader speaking
directly in camera, animation, short fiction form.

The analysis confirmed the basic hypothesis: despite the fact that, according to the legal provi-
sions a female candidate occupied every third position of the candidate lists in both analyzed
election cycles — they are underrepresented in paid political advertising in the media (TV clip).
Individual hypotheses are also confirmed.

The icons and the contents of the presentation of Serbia in the election cycle in 2012 and in
2014 in the election TV clips were masculinized from the standpoint of power in society that is
held by male party leaders. The basic strategy of all parties who had a paid television campaign,
in a form of TV clips, in both observed election cycles was the strategy of exclusion from the
political space mediated by the media. So we are here talking about a media, and by that, a wider
social invisibility of women in exercising one of the fundamental rights, the right to participation
in decision-making and active participation in the elections.
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