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POLITICKI TV SPOT PREDSEDNICKE KAMPANJE U SRBIJI 2017

Cilj ovog rada je da se dekonstruisu politike poruke propagandnih televizijskih politi¢kih
spotova u vreme predsednicke predizborne kampanje u Srbiji 2017.

Korpus je obuhvatio 64 televizjska promotivna politicka predizborna spota 11 kandidata za
predsednika Srbije.

Korisc¢ena je kvalitativna i kriti¢ka analiza medijskog diskursa i deskriptivna metoda.

Predsednicka kampana 2017., kada je u pitanju predizborni politi¢ki televizijski spot, bila je
kreativna, raznovrsne i bogate produkcije. Istovremeno, prema rezultatima izbora, odvijajuci
se samo na Internetu, nije doprla do bira¢a. Kandidati koji su se promovisali najkreativnijim,
i po sadrzaju i po formi, spotovima sa veoma jasnim porukama sustinski su dobili najmanje
glasova jer su njihova realna politicka mo¢ i uticaj mali.

Kljucne reci: predizborni, politicki, tv spot, predsednic¢ka, kampanja

1. UVODNA RAZMATRANJA

»Kad je temeljnu ‘civilizaciju knjige’ u velikoj meri zamenila ekspanzivna
‘civilizacija slike’ promenio se stil ljudskog komuniciranja. Masovni mediji
su ve¢ odigrali presudnu ulogu ne samo u napustanju tradicionalne kulture,
nego i u stvaranju njene audiovizuelne naslednice.

Stvorena posredstvom tehnickog uma, ostavlja za sobom princip
stvaralatkog individualiteta i uspostavlja kolektivni dozZivljaj sveta i
vrednosti” (Bozovi¢ 2014.:9).

Receno je izrazito vidljivo u medijatizaciji politike (Vali¢ Nedeljkovié¢
2016.).

“ dubravka.valic@ff.uns.ac.rs

“ Rad je nastao u okviru projekta Nove medijske tehnologije i drustveno-obrazovne
promene Odseka za medijske studije Filozofskog fakulteta u Novom Sadu. Odsek za
medijske studije projekat realizuje od 2010. do 2017. Projekat finansira Republicko
ministarstvo prosvete i nauke, Sifra projekta I1I 47020.
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Politicki subjekti i mediji su u snaznoj simbiozi, Bursten (Boorstin prema
Anita Fetzer, Gerda Eva Lauerbach 2007.:5) je definiSe kao ,,sre¢na simbioza®, u
kojoj se ,,informacija (uloga koja pripada politicarima) razmenjuje sa publicitetom
(uloga koja pripada medijima)*. Ova simbioza se ogleda u dva pojavna oblika.

Jedan je zakonom (Zakon o izboru narodnih poslanika 2000. ¢lanovi 5 i 48;
Zakon o lokalnim izborima 2007.: ¢lan 4; Zakon o javnim medijskim servisima
2014.:¢lan 7) utvrdena obaveza politickih subjekata da se u medijima predstavljaju i
pruzaju pravovremeno tacne informacije od javnog interesa koje su besplatne, ali i
moguénost da politicki subjekti pod jednakim uslovima za sve zainteresovane
zakupe, prema zakonom utvrdenim pravilima, medijsko vreme i prostor radi
promocije u predizbornoj kampanji*. Tako prema Izvestaju o kontroli troskova
izborne kampanje 2016. u kojem je data struktura troSkova predizbornih kampanja
2012., 2014., i 2016. godine ukupno je potroseno od celokupnog budzeta 2012. na
politicko pla¢eno oglasavanje cak 81,01%, 2014. godine 70,80%, a 2016. godine
70,35% (Agencija za borbu protiv korupcije 2016.:7). lako se procentualno
smanjuje rashod za oglasavanje to je i dalje izrazito najveca stavka’ budzeta.

Drugi pojavni oblik predstavlja prikriveno oglasavanje, koje u povlasé¢en
polozaj stavlja politicke elite koje imaju u odredenom periodu mo¢ u drustvu. To
podrazumeva da mediji o njihovoj aktivnosti obavestavaju javnost bez obzira na to
da li su informacije od javnog interesa, odnosno da li su zaista medijski dogadaj, ili
su pseudodogadaj iniciran od strane vlasti radi sticanja besplatnog publiciteta.

U oba slucaja politicki subjekti dobijaju medijsku promociju, a mediji
dobijaju informacije koje distribuiraju razli¢itim komunikativnim kanalima do
javnosti, ostvaruju i profit od politiCkog reklamiranja i na kraju obezbeduju
odredenu vrstu blagonaklonosti politickih elita i shodno tome dostupnost
ekskluzivnijim subjektima i obavestenjima, ali i sredstvima iz razli¢itih izvora (na
primer projektno finansiranje medija iz budzeta razlic¢itih ministarstava, drzavno
oglasavanje), kao i povlascen polozaj (nedodirljivost).

Volfsveld (Wolfsfeld 2011:2-5) navodi pet principa koji definiSu ovu
simbiozu.

! Na nacin emitovanja politike oglasne poruke primenjuju se odredbe ¢lana 56 stavovi 1 i
2 i 67 stavovi od 1-7, 10-13 i 15-18 Zakona o elektronskim medijima i odredbe
podzakonskog akta kojim se blize odreduju obaveze pruzalaca medijskih usluga u vezi sa
televizijskim oglagavanjem i televizijskom prodajom“ (Clan 10 Pravilnika o obavezama
pruzalaca medijskih usluga tokom predizborne kampanje REM 2015.).

2 Ostale stavke su troskovi izbornog materijala, javnih dogadaja i ostali pojedinaéni
troskovi.
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Prvi princip: Politicka mo¢ uvek se moze prevesti u mo¢ nad informativnim
medijima.

Drugi princip: Kada vlast izgubi mo¢ nad politickom sferom istovremeno
gube kontrolu i nad informativnim medijima.

Tre¢i princip: Ne postoji objektivno novinarstvo.

Cetvrti princip: Mediji su posveceni pre svega pri¢anju dobrih pri¢a i to
moze imati veliki uticaj na politicke procese.

Peti princip: Efekat informativnih medija na gradane tezi da bude
nenamerno i neuocljivo propagandno delovanje.

U vreme predizborne kampanje i njene medijatizacije prvi, tre¢i i peti
princip Volfsvelda su posebno uocljivi.

U analizi diskursa koja se bavi dekonstrukcijom uredivacke politike medija
u vreme predizborne kampanje ,.kategorija zanra je centralna, a moze biti osnovna
jedinica analize. Tip aktivnosti su konvencionalizovani modeli za komunikaciono
reSenje socijalnih 'problema™ (Anita Fetzer, Gerda Eva Lauerbach 2007: 10).
Autorke zbornika o politickom diskursu u medijima posvecenom uglavnom
predizbornim kampanjama navode da je ,,Diskurs masovnih medija (je) predmet
koji se stalno menja. Te promene se manifestuju kroz hibridizaciju komunikativnih
zanrova inkorporiranjem karakteristika jednog zanra u drugi, ili i meSanjem
osnovnih stilova, odnosno inkorporiranjem elemenata ekonomskog, ekoloskog i
nau¢nog diskursa u politicki diskurs (Fairclough 1995)“ (Anita Fetzer, Gerda Eva
Lauerbach 2007.: 11).

Politicka oglasna poruka, u ovom sluéaju predizborni televizijski spot
kojim se bavimo u tekstu kao osnovnim predmetom istrazivanja, ali i osnovnom
jedinicom analize, je medijski/komunikativni zanr koji je u sustini hibrid politic¢kog
i ekonomsko-propagandnog oglasavanja (EPP). Ono $to im je zajednicko je format
spota (kratka audio-vizuelna forma koju ¢ine slogan, telo spota i zakljucak u vidu
apela ili informacije), a donekle ih razlikuju sadrzaj (ideologija nasuprot
konzumerizmu/proizvodi koji se promovisu) i cilj (glasanje nasuprot kupovini
proizvoda za novac). U sustini i sadrzaj i cilj su im veoma sli¢ni a to je dosegnuti i
pridobiti auditorijum kao konzumenta politickog, odnosno robnog proizvoda.
Jezicki izbori su takode veoma slicni i kre¢u se u okviru, pre svega, apelativnog i
ekspresivnog, manje referencijalnog, iako bi upravo ova poslednja trebalo da bude
primarna. Kako navodi Dajer (prema Vali¢ Nedeljkovi¢ 2014.:17) ,,0glasavanje
definiSemo kao skretanje paznje na nesto, ili informisanje nekoga o neCemu”.

Fokus nam je na onlajn politickom predizbornom komuniciranju sa
virtuelnom zajednicom potencijalnih bira¢a. Jo§ su 2004. Rajs i Kec (112)
identifikovali dva tipa internetskih korisnika kada je re¢ o politickim onlajn
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aktivnostima. Prva grupa, politicki pregledaci, ¢itaju onlajn biltene, diskusije,
posecuju politicke sajtove sa politiCkim sadrzajima, prate onlajn kampanju, prate
onlajn izborni dan, i gledaju onlajn informacije o rezultatima nakon izbora. Druga
grupa, onlajn politicki interaktivisti, aktivno ucestvuju u onlajn diskusijama,
primaju i $alju imejlove koji se ti¢u kampanje, Salju drugima imejl predizborne i
izborne cirkulare ¢iji je izvor vlada i drugi oficijelni izvori.

Predizbornom politickom komuniciranju pripada i oglaSavanje koje je u
poslednja tri izborna ciklusa u Srbiji (2014., 2016. i 2017.) naglo dobilo na znacaju,
odnosno poraslo i po obimu i po ucestanosti pristupa onlajn korisnika i to iz obe
grupe Rajsa i Kaca (2004.). To zna¢i da onlajn korisnici ne samo da pregledaju na
socijalnim mrezama (uglavnom YouTube), a rede na partijskim sajtovima,
predizborne spotove, vec ih Cesto i komentarisu.

Analizom onlajn izbornih ciklusa bave se istrazivaéi intenzivnije od sredine
'90-tih 1 pocetka 2000-te godine pa nadalje. U centru paznje su, pre svega, sajtovi
politi¢kih partija (na primer Cristian Vaccari 2006; Nixon, Paul, Stephen Ward and
Rachel Gibson 2003; Ronald E. Rice and James E. Katz 2004.), zatim mogu¢nost
onlajn glasanja (na primer Jennifer Stromer-Galley 2004.), ali i onlajn politi¢ka
komunikacija, pre svega, na drustvenim mrezama u vreme kampanja (fondacija
SHARE Srbija 2016. i 2017.). ,,Nezvani¢ne procene globalnih alata za merenje
internetskog saobracaja govore da je od oko 4 miliona korisnika drustvenih mreza u
Srbiji, vise od 90% opredeljeno za Fejsbuk” (SHARE Lab 2017.).

Politickim predizbornim oglasavanjem se bavilo jako malo istrazivaca
(uporedi Vali¢ Nedeljkovi¢ 2008.a i b, 2012.a 1 b, 2014., 2016., Zoran Slavujevié¢
1999., 2007.). Ovaj format promovisanja kandidata i kandidatkinja je kao
istrazivaCka tema zanemareno iako zauzima znaCajno mesto u budZetima
predizbornih kampanja® i predstavlja snazno ubedivacko sredstvo.

,Predizborni politicki TV spot, Cine: slogan i telo spota uz neraskidivu vezu
sa grafikom (obavezni sastavni deo je istaknut broj koji lista nosi na izborima) i
muzikom koja je ili prepoznatljiva fraza neke ve¢ poznate kompozicije, ili fraza
komponovana specijalno za odredenu politicku partiju, koja onda postaje lajtmotiv
te stranke” (Vali¢ Nedeljkovi¢ Dubravka 2016.:34).

Slogan je kratki, efektni, asocijativan, lako zapamtljiv i motiviSu¢i iskaz
koji je moto cele kampanje i odrazava zalaganja partije/kandidata, odnosno
kandidatkinje, za poboljSanje stanja u drustvu. Slogan se uobiCajeno pojavljuje

3 Agencija za borbu protiv korupcije nakon svake kampanje objavljuje izvestaj o utrosku
sredstava. IzveStaji su dostupni onlaj na http://www.acas.rs/finansiranje-politickih-
subjekata/.
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najmanje dva puta u svakom spotu na samom pocetku i na kraju spota kako bi se
napravila jasna distinkcija u odnosu na spotove koji se, ako je u pitanju zemaljsko
emitovanje, pustaju pre i nakon datog spota. Istovremeno ova praksa na
implicitnom nivou Salje poruku zatvorene celine, zaokruzenosti i svrha je da
direktno utice na ciljnu grupu efektnim otvaranjem i zatvaranjem spota.

Slogani mogu biti potpuni i skraceni. Znaci da potpuni slogan u razli¢itim
spotovima u odnosu na konkretne poruke koje se Salju sadrzajem tela spota moze
biti sveden, ali tako da je i dalje prepoznatljiv ,.trejdmark”™ partije. Slogan ¢ak moze
da se kreira i kao varijacija na istu temu. Nije potpuno identi¢an, ali sadrzaj ovog
izvedenog slogana direktno i jasno asocira na bazi¢nu varijantu.

Prema sadrzaju tela spota predizborni TV spotovi se dele na dve osnovne
kategorije: a) afirmativni spot i b) anti-spot. Afirmativni spot promoviSe pozitivne
kampanje (okrenuta svojim programima za buduée delovanje), a anti-spotovi
promovisu negativne kampanje (okrenuta protiv direktno suparnicke stranke i
njenog lidera/liderke).

Spotovi se dele jos i na a) originale i b) parodije. Originali su spotovi ¢iju
produkciju stranka, odnosno nezavisni kandidati, finansiraju i odobravaju za
emitovanje, a parodije nastaju na odredeni originalni spot i proizvode se po modelu
tog originala, ali sa odredenim izmenama. Naj¢es¢e diskursne strategije parodije su
humor, sarkazam, satira, zamena teza. Ovi spotovi se emituju van kontrole stranke,
odnosno kandidata i cilj im je da na humoristiCan nac¢in ukaZzu na kreativnu
»hepodobnost” originalnog spota, odnosno da ismeju osnovnu ideju i poruku
originala.

Osim navedenog spotovi se jo§ mogu klasifikovati u odnosu na nacin
kreiranja na: a) promotivni (spot i anti-spot), b) parodiju, c) plagijat, d)
kombinovani.

Na osnovu sadrzaja tela spota moze se identifikovati, prema Zoranu
Slavujevicu (1999), osam osnovnih kategorija.

1) Lik, lider partije ili kandidat, koji govori:(a) kandidat se direktno obraca
publici iznoseci svoju politicku poruku; (b) kandidat govori poruku, a dokumentarni
snimci su pokrivalica.

2) Lik iz zivota koji govori o svojim potrebama i kako vidi resenje
odredenih problema u drustvu,

3) Poznate licnosti zagovaraju stranku/kandidate; 4) Dokumentarni spot;
5) Produkcioni; 6) Animacijski; 7) Igrani spot; 8) Edukativni i motivacioni TV spot.

2. CILJ, METOD, KORPUS
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2.1. Cilj je da se dekonstruisu politicke poruke propagandnih TV politickih
spotova u vreme predsednicke predizborne kampanje u Srbiji 2017. sa fokusom na
slogane i analizu spotova dva favorita u kampanji Aleksandra Vuci¢a i Sase
Jankovica.

Cilj je takode da se uoce trendovi u zanrovskoj strukturi politickih TV
spotova u Srbiji u kontekstu druStveno-politickih kretanja i ideoloskih polarizacija i
politickih centara mo¢i. Za ostvarenje ovog cilja u analizu su ukljuceni svi spotovi
iz korpusa.

2.2. Metode koje ¢e se koristiti su kvalitativna i kriticka analiza medijskog
diskursa i deskriptivna metoda.

2.3. Korpus ¢ine 64 promotivna spota, 2 plagijata, 8 parodija. U kampanji
2017. je bilo 11 predsednickih kandidata, analizirano je 12 spotova SaSe Jankovica;
11 Nenada Canka; 8 Aleksandra Popoviéa; 6 Milana Stamatoviéa; 5 Sade
Radulovic¢a; po 4 Aleksandra Vucic¢a, Vuka Jeremi¢a, Luke Maksimovic¢a (Ljubisa
Preletacevi¢ Beli), Miroslava Parovi¢a; 3 Boska Obradovica; 2 Vojislava geéelja.

3. ANALIZA
3.1. Slogan

Slogani 11 predsednickih kandidata koji su upotrebljeni u kampanji 2017. i
u TV spotovima, kao i u njihovim ostalim predizbornim aktivnostima, uglavnom
nisu bili jasni, motivi§uci, niti su odrazavali ideologiju, program osobe i njena
zalaganja za put kojim bi treblo da ide Srbija u narednom predsedni¢kom mandatu.
Ukoliko prihvatimo da bi slogan trebalo da odrazava jednu od tri jezi¢ke funkcije
(referencijalnu, apelativnu i ekspresivnu) i da prema zadatku koji ima sve tri budu
podjednako zastupljene (slogan bi trebalo da informiSe, da pokrene na akciju, ali i
da utiCe na emocije potencijalnih birac¢a), mozemo zakljuciti, nakon analize
diskursa slogana iz 2017., da njihovi kreatori nisu iskoristili potencijal koji slogan,
kao najsaZzetija politicka poruka, moze da ima.

Slogani su bili ograni¢eni na jednu od mogucih funkcija i to: Sest slogana su
imali referencijalnu funkciju, Cetiri apelativnu i jedan ekspresivnu.

Kandidat Partija/pokret Slogan Funkcija poruke
Aleksandar DSS Covek pre svega | Referencijalna
Popovic¢

Aleksandar Vladajuca Brze, Jage, Apelativna

Vucié koalicija Bolje

Vojislav Seselj | SRS Najboljeg za Apelativna
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predsednika

Bosko Srpski pokret Da Zivimo kao Ekspresivna
Obradovié¢ ljudi
,,Dveri”
Sasa Jankovi¢ Grupa gradana Ljudi koje | Referencijalna
,,Za Srbiju bez ¢ekamo smo mi
straha”
Luka Grupe gradana Samo jako Apelativna
Maksimovi¢ Ljubisa

Preletacevi¢ Beli,
Beli ,,Samo jako”

Milan Grupa gradana Predsednik Referencijalna
Stamatovié¢ »Za zdravu Srbiju | domacin
- Milan
Stamatovic”
(Srpska narodna
partija)
Miroslav Narodni Jedan od nas Referencijalna
Parovi¢ slobodarski pokret
Vuk Jeremié Grupa gradana Mozemo Bolje Referencijalna
,MoZemo bolje”
Sasa Radulovi¢ Dosta je bilo Glasaj protiv Apelativna
Vucica
Nenad Canak LSV Ljudi zive i van | Referencijalna
Beograda

Tabela 1: Slogani predsednickih kandidata u predizbornoj kampanji 2017. u Srbiji

Prvu grupu slogana cine oni koji su derivirani iz slogana kandidata
vladajuc¢e koalicije i referiraju na nacin realizacije programa rada buduceg
predsednika. Sloganu predsedni¢kog kandidata vladajuce koalicije, desni centar,
Aleksandra Vucica koji je imao najduzu, najatraktivniju, najskuplju i najagresivniju
predsednic¢ku kampanju pod sloganom ,,Brze, Jace, Bolje” veoma je sli¢an sloganu
»damo jako” dvadesetpetogodi$njaka Luke Maksimovi¢a predstavnika Grupe
gradana LjubiSa Preletacevi¢ Beli. Luka Maksimovi¢ je i u predizbornoj kampanji
za parlamentarne i lokalne izbore 2016., kada je potpuno neocekivano osvojio 21%
glasova u Mladenovcu i dobio 12 poslani¢kih mesta, i u predsednickoj kampanji
parodirao i izvrgao podsmehu politi¢ku scenu Srbije. Za portal ,,Krik” Maksimovi¢
je izjavio ,,Mogu da budem nosilac drustvenih promena. Mozda vi mislite da smo
mi ludaci, ali mi stvarno mislimo da je ovo OK metoda”. Na izborima se kandiduje
kao alter ego LjubiSa Preletacevi¢c Beli ,jizmisSljena linost ¢ija je svrha
banalizovanje politickog sistema” (,,Krik” 2017.) i osvaja 9,6% glasova, tre¢i nakon
Vucica 1 Sase Jankovi¢a koji su imali ozbiljno pripremljenu i vodenu kampanju.
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Slogan Maksimovi¢a ,,Samo jako” je u su$tini parodija na slogan kandidata
vladajuée koalicije ,,Brze, Jace, Bolje”. Ovaj slogan ujedno Salje auditorijumu i
implicitnu poruku o politickom despotizmu koji se vezuje za vladajucu koaliciju i
Vucicevu li¢nost.

Slogan ,,Moze bolje” Vuka Jeremica predstavnika grupe gradana, inace
nekada$njeg visokopozicioniranog &lana Demokratske stranke” iz koje je uklonjen
pre kampanje, takode referira na Vucicev ,,Brze, Jace, Bolje” ali je ovoga puta
implicitno znacenje da ¢e kandidat ponuditi program koji je jos ,,bolji” od onoga
koji nudi predstavnik vladajuée koalicije koji je neprikosnoveni favorit
predsednicke kampanje 2017. i ujedno srediste politicke mocu u Srbiji.

Drugu grupu ¢ine slogani ¢ija je implicitna poruka da ne mora biti
predsednik onaj za koga je agresivhom kampanjom nametnuto da to mora biti. 1z
ove grupe slogana najeksplicitniji je ,,Glasaj protiv Vuci¢a” kandidata pokreta
,Dosta je bilo” SaSe Radulovi¢a. Osim njega tu se svrstavaju i slogani ,,Ljude koje
¢ekamo smo mi” SasSe Jankovica, ,,Jedan od nas” Miroslava Parovica, ,,Predsednik
domaéin” Milana Stamatovi¢a i ,,Najboljeg za predsednika” Vojislava Seselja. U
ovoj grupi su slogani kandidata koji po svom ideoloskom opredeljenju pripadaju od
demokratskog centra (Sasa Jankovi¢) do ultradesnice (Vojislav Seselj).

U Trecu grupu se mogu svrstati slogani ¢ije implicitno znacenje ukazuje na
to da je sistem u kojem zive gradani Srbije naruSio njihova osnovna ljudska prava i
da oni sami to moraju da promene dajuéi glas nekom drugom, a ne favoritu koji je
ujedno i uzrok narusavanja njihovih ljudskih prava. Tu su slogani ,,Covek pre
svega” Aleksandra Popovica, ,,Da zivimo kao ljudi” Boska Obradoviéa, ,,Ljudi Zive
i van Beograda” Nenada Canka. Prva dva iz ove grupe su kandidati desnice, a treéi
je kandidat centra sa jakim naglaskom na regionalizaciju Srbije.

Ponudeni slogani potencijalnim bira¢ima koji su trebali da ih motivisu da
svoj glas daju odredenom, i nijednom drugom, kandidatu u ovoj kampanji nisu
odigrali svoju ulogu. Bili su nedovoljno prepoznatljivi, nedovoljno motivisuci, bez
empatije i prave informacije. Slicne poruke je slala i levica i centar i krajnja
desnica. Svi slogani su, u sustini, imali jednu jedinu poruku ,,nemojte glasati za
nametnutog favorita ove kampanje on nije ‘spasilac nacije’”. To u sustini nije bila
dovoljno snazna poruka da bi bira¢i odabrali jednog od ,,ostalih 10, a ne favorita
vladajuce koalicije i jedinstvenog predstavnika politicke i ekonomske elite Srbije
kojem je u trenutku kampanje bila naklonjena i medunarodna zajednica.

* Uvek oponent SNS-a, a ranije i SRS-a iz koje se 21.10.2008. izdvojila SNS.
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3.2. Telo spota

Zadatak kreatora televizijskog politi¢kog propagandnog tela spota jeste da u
30-tak sekundi ukaze na sustinu politiCkog programa kandidata/kandidatkinje,
odnosno liste na kojoj je.

U naSoj politickoj praksi (up. Vali¢ Nedeljkovi¢ 2008.a i b, 2012.a i b,
2014.) najcesce koriscen je tip 1. Lik, lider partije ili kandidat, koji govori, sa dva
uocena podtipa (a) kandidat/kandidatkinja se direktno obraca publici iznoseéi svoju
politicku poruku; (b) kandidat/kandidatkinja govori poruku, a dokumentarni snimci
su pokrivalica, (c) kandidat/kandidatkinja okruzen pristalicama koji podrzavaju
njegovu/njenu kandidaturu i direktno obrac¢anje kandidata/kandidatkinje u kameru.

Ovu vrstu ubedivacke strategije koriste sve politiCke stranke koje imaju
jake, u javnosti veoma prepoznatljive, lidere/liderke.

U kampanji 2017. ovaj tip spota, podtip (c), koristio je predsednicki
kandidat opozicione opcije SaSa Jankovi¢. Njegov kreativni tim je nadogradio
bazi¢nu podvrstu, do sada u nasoj politickoj praksi ne koris¢enim resenjem, da se
re¢i kandidata ¢uju u ofu, a poznate javne li¢nosti iz svih sfera Zivota, koje ga
podrzavaju, govore te iste reci u nemom snimku. Poruka koju Salje telo spota je da
su svi sledbenici Grupe gradana ,,Za Srbiju bez straha” jedinstveni u stavovima da
su svi ljudi jednaki, te da zivot ne sme da zavisi ,,0d jednog koalicionog sporazuma,
partijske knjizice, poznanstva, samovolje i kaprica”.

Kreativni tim je napravio jedan produkcioni dug spot (4 minuta) i zatim ga
skra¢ivao u odnosu na tematske celine i objavljivao na nacionalnim televizijama u
12 ,,epizoda”. Sadrzaj spota je u domenu ljudskih prava i kr§enja prava Coveka,
dakle upravo oblasti u kojoj je kandidat kao ombudsman bio aktivan. Ovi spotovi
ukazuju na sve nedostatke postojece administracije i politiCkih i ekonomskih
centara mo¢i, odnosno drustvenih pojava (na primer korupcija, mito, partijsko
zaposljavanje, nepostovanje zkona, malverzacije svih vrsta). Ipak, u sustini, spot ne
ukazuje na to Sta je konkretan program predsednickog kandidata. Sva zalaganja
ostaju u domenu etike, morala i negovanja demokratskih vrednosti.

Kreativni tim favorita u predsednickoj kampanji 2017. godine Aleksandra
Vucica kandidata vladajucée koalicije, za razliku od njegovih prethodnih kampanja
(vidi Vali¢ Nedeljkovi¢ 2012.a i b, 2014. i 2016.), kao i za razliku od njegovog
direktnog oponenta u ovoj kampanji Sase Jankovic¢a, odlucio se za igrane spotove
(,,Jma li pilota u avionu”, ,,Bibliotekarka”, ,,Drustvo uz pivo”, ,,Raskid u restoranu”,
,,Cekajuéi maj¢in, rukom meseni, hleb”) koji su izazvali veoma kontroverzne
reakcije u javnosti.
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Prvi put u nasoj politickoj praksi napravljene su parodije na najfrekventnije
emitovane spotove koji su promovisali favorita kampanje Aleksandra Vuci¢a. Na
primer predsednicki kandidat Aleksandar Popovi¢ (DSS) parodirao je spot ,,Ima li
pilota u avionu”. Anonimni kreativni tim pod nazivom ,,Banana drzava” izradio je
parodije na sve spotove Aleksandra Vuci¢a i objavio ih na Internetu. Model ovih
spotova koristio je i stendap komicar Ivan Ivanovi¢. Ivan Ivanovi¢ po modelu
Vucicevog spota ,,Drustvo uz pivo” hvali svoju emisiju ,,Vece uz Ivana Ivanovica”.
U videoteci vraca kasetu jednog od najpoznatijih pornografskih filmova u svetu
»Duboko grlo”, spot izraden po modelu Vuci¢evog spota ,,Bibliotekarka”. Parodije
ukazuju u satiri¢cnom diskursu koliko su ovi igrani spotovi bili kontroverzni i po
umetnickom dometu i po implicitnim porukama koje su slali i po njihovom
agresivnom plasmanu u medijima.

Vucicev kreativni tim je koristio streotipe u izradi sadrzaja spotova. Ovo su
spotovi dijaloga Vuci¢a sa prototipi¢nim likovima ,,iz zivota” koji mu postavljaju
pitanja, optuzuju ga, ili daju podatke koji dezavuiSu dosadasnji njegov rad koristeci
najcesc¢i medijski antivucicevski diskurs. Vuéi¢ im uvek odgovara na ,miran” i
»dostojanstven” nacin koji karakteriSe ,,velikog drzavnika” kako nisu u pravu i kako
ustvari nemaju istinite informacije koje im on sad saopstava.

Spot ,,Ima li pilota u avionu” prikazuje turbulenciju na linijskom letu ¢iji
piloti su izgubili kontrolu nad letelicom. Medu putnicima nastaje panika i u tom
trenutku kamera fokusira smirenog kandidata, koji je jedan od putnika. Vuéi¢ se
obraca auditorijumu direktno u kameru, a ne uspanicenim putnicima, re¢ima ,,NaSa
zemlja je poverena dvojici ljudi Predsedniku i Premijeru i ako ta dva ¢oveka vode
drzavu u dva razli¢ita pravca neCemo moci da o€uvamo stabilan kurs koji trenutno
imamo”’. Piloti komentariSu ,,Dobro rec¢eno” 1 tada avion hvata stabilan kurs.

Ovaj spot aludira na neslogu izmedu tadas$njeg predsednika Tomislava
Nikoli¢a i premijera Aleksandra Vuci¢a. Prvo emitovanje se pojavilo na TV
ekranima odmah nakon §to je Vuci¢ prihvatio da bude kandidat vladajuce koalicije.

Nije izostala reakcija virtuelne Internetske zajednice ¢ak i na provladinom
portalu ,,Politika onlajn”:

,V0ja:18.02.2017. u 13:36
Kad stize da snimi ovaj spot ako je tek sinoc prihvatio da bude kandidat?®
Nesa: Kosovo i Metohija: 18.02.2017. u 15:00

Vucicu narod Kosova i Metohije je sa tobom i za tebe, ostavite ove koji
pisu svasta jer naucili da im drugi zaradjuje za zivot.Vucic predsednik SRBIJE.
Paki: 19.02.2017. u 00:43

3 Svi primeri su navedeni u obliku u kojem su objavljeni na portalu.
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Pa on vec ima unapred snimljem i spreman spot. Znaci da nas je zamajavao, jos
pre nedelju dana je znao da ce se kandidovati.

Anka: 19.02.2017. u 11:23

Ovo je sramota.......sprdaju se s narodom!”

Za neke od komentara potrebno je odredeno predznanje, odnosno dnevno-politicka
obavestenost 1 pismenost da bi se razumeli.

»Sremac: 18.02.2017. u 18:56
Fali deo kad stjuardesa prolazi i deli sendvice.”

U komentaru potpisanom ,,Sremac” aludira se na demonstracije podrske A. Vucic¢u
koje organizuje SNS, kao nadoknadu ucesnici dobijaju sendvic i sok.
,»Nesa:18.02.2017. u 18:49

Jel to pilot opet prosuo kafu?”

U komentaru na spot ,,Ima 1i pilota u avionu” potpisanom sa ,,Nesa” misli
se na predsednicki avion koji se vratio sa rute prema Vatikanu jer je pilot navodno
prosuo kafu po instrument-tabli. Zvani¢no saopstenje je bilo da se predsednik
Nikoli¢ vraca u Beograd neobavljene zvanicne posete, jer je na avionu primecen
manji kvar.

Valja dodati i to da su se ubrzo nakon prvih emitovanja ovog spota na
Jutjubu pojavila dva gotovo identi¢na spota. Jedan je kreiran za izbore u Ukrajini, a
drugi za izbore u Slovackoj. Nije poznato da li su autori od Vuci¢evog kreativnog
tima trazili odstetu za povredena autorska prava za ideju znatno ranije plasiranu.

,.Bibliotekarka” je scena postavljena u $kolskoj ¢itaonici. Kandidat nakon
25 godina vraca knjigu ,,Duli¢i” Jovana Jovanovi¢a Zmaja. Ovo je najkontroverzniji
spot celog ciklusa jer na implicitnom nivou obesmisljava i instituciju biblioteke i
obrazovni sistem kao takav. Aleksandar Vuci¢, bibliotekarka ga zove ,,Mali Alek”,
vraca knjiguu ,,Duli¢i “ ali bez ,,Uveoci”. Sledi dijalog ,,Kao premijer radis svoj
posao odli¢no ali Sta ti sad treba da se kandiduje$ za predsednika”. Sledi odgovor
»damo drzim svoju re¢”. Bibliotekarka ga Salje u ¢oSak jer kasni sa vra¢anjem
knjige posto je imao puno posla u meduvremenu. Vucic¢ pita ,,Deca vas i dalje zovu
ajkula?”, ona odgovara ,,Da”, on konstatuje ,,Tako sam i mislio” - poruka je da je
biblioteka jedno neprijatno, rigidno, hladno mesto, na kojem nema $ta da se nauci,
niti zasto da se tamo ide, a bibliotekari su osobe koje nemaju ni malo pedagoskog
dara, oni su predatori, opasni i surovi prema deci. Prosvetni radnici su burno
reagovali na ovaj spot.
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U sceni smestenoj u prototipicnoj kafani ,,Drustvo uz pivo” komentarise
sve ono §to se inace osporava kao rezultat premijerskog mandata A. Vucica, a
predsednicki kandidat A. Vuci¢ im na svaku njihovu odgovara najkonkretnijim
podacima o uspesima. U ovom spotu je umontiran i poznati uzvik sa stadiona
»Partizana” (utakmica Srbija protiv Albanije 14.10.2014.) ,,Vuci¢u pederu” vesto
uklopljen u celu kafansku diskusiju. Spot je sterotipizirano videnje ,,glasa naroda” i
opredmecena ideja Jirgena Habermasa (2012.) da se javno mnjnje kreira u kafani.

Manje komentara i reakcija u javnosti izazvali su spotovi ,,Raskid u
restoranu”, ,,Cekajuc’i majcin domaci, rukom meseni, hleb”.

3.3. Novi formati

U ovoj kampanji muzicki spotovi, radeni prema svim pravilima
prototipi¢nim za ovaj medijski Zanr, bili su Cest izbor kreativnih timova. Do sada,
dakle od 1990. i prvih visestranackih izbora u Srbiji, ovaj tip spota koristili su samo
LDP u jednom izbornom ciklusu i Regioni Srbije (Vali¢ Nedeljkovi¢ 2008a).

Sansu da se promovisu atraktivnim songovima u stilu rokenrola, repa,
narodnog melosa, ali i klasi¢nih budilica iskoristili su: Vojislav Seselj (SRS), Milan
Stamatovi¢ (Grupe gradana ,,Za zdravu Srbiju - Milan Stamatovi¢/Srpska narodna
partija) i Luka Maksimovi¢ (Grupa Gradana LjubiSa Preletacevi¢ Beli).

Vojislav Seselj predstavio se sa dva muzi¢ka spota, jedan reperski sa
pokrivalicama isecaka iz dokumentaraca u kojima je zabelezeno gde je sve bio, Sta
je radio i sa kim se susretao. Refren repa je potpuno mobilizirajuéi ,,To je Vojislav
Seselj*. Cilj je da sledbenici repuju na javnim okupljanjima i tako privuku mlade
glasace. Uraden je i spot na narodnu muziku po istom principu.

Milan Stamatovi¢ je takode, osim spotova tipa ,lik koji govori”, svoju
kampanju promovisao i muzickim spotom. Uz gusle peva Njegos Njega Radenovic¢
,,U planini gde su zime jake gde se kreéu zveri svakojake o Cigoto gde je vetar silan
rodio se Stamatovi¢ Milan...“. Muzicki spot na narodni melos prate pokrivalice
stereotipizirane ruralne sredine opitine Cajetina u kojoj je Stamatovi¢ predsednik u
cetiri mandata.

Luka Maksimovi¢ ucestvuje u svom muzickom spotu kao glavni akter sa
skiptarom u ruci. Muzi¢ki spot u rok stilu uz prateée vokale i dzez baletsku grupu
peva ,,odu” Belom i na sarkasti¢an nacin ismeva politiCku scenu u Srbiji uz refren
»Srbija gori izlazimo svi ovoga puta nema predaje (...) Beli ti si vitez ti si zastitnik
(...) Treba nam pravi lider da nas vodi, da svi zivimo u slobodi. Poslat je sa neba da
spasi duse sve. On je buducnost, on je nada za sve ljude. Samo jako”. Spot je i
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titlovan i tako prilagoden osobama sa oste¢enim sluhom. Inace Luka Maksimovic je
u privatnom Zzivotu i muzicar.

Novi vid animiranog spota promovisao je kandidata pokreta ,,Dosta je bilo”
Sasu Raduloviéa. Za razliku od dosada kori$¢enih animiranih spotova ovih pet su
pravi serijal crtanih filmova koji traju od 50 sekundi do oko dva minuta i svaki je
posvecéen jednoj od drustvenih pojava, odnosno situacija koja bi mogla da odvrati
mlade ljude od aktivizma. Koris¢ena je diskursna strategija pro i kontra debatnog
tipa. ReC je o porodici Apstinenovi¢ ¢iji ¢lanovi se nalaze u razli¢itim Zivotnim
situacijama u kojima se govori o nepodopstinama naSe svakodnevice, ali jedan od
likova u ovom sasvim svedenom linijskom crtanom igrokazu se uvek zalaze da se
izade na izbore i uradi neSto. Likovi su: baka penzionerka, roditelji, deca
adolescenti, sluzbenici u kancelariji, prodavci i kupci na pijaci. Poruka je uvek ista
»Ako ti ne glasas ima ko hoce”. Izrazito kreativna kampanja sa jasnom porukom
koja je, na zalost, ostala van domasaja prosecnog biraca jer se mogla videti samo na
Internetu. Istovremeno politicki uticaj, kao i ciljna grup ovog kandidta nisu
znacajni. Radulovi¢ je dobio poverenje od svega 1,41% glasaca.

4. ZAKLJUCAK

U analiziranom predsedni¢kom izbornom ciklusu 2017. godine spot
kampanja, prvi put od viSestranackih izbora u Srbiji 1990., odvijala se uglavhom na
Internetu.

Tradicionalne medije koristio je gotovo iskljuéivo Aleksandar Vuéi¢ i
delimi¢no Vuk Jeremi¢, sporadi¢no SaSa Jankovié¢. KoriS¢eni su niskoprodukcijski i
niskobudZetni spotovi, izuzetak su igrani spotovi Aleksandra Vucica.

Slogani su bili neinventivni, sli¢ni, bez prepoznatljivog licnog pecata
kandidata kojeg promovisu, sa nejasnim porukama biracima.

Najcesci formati tela spota su bili ,,Lik koji govori 1 o kojem se govori”,
»Dokumentarni spot”, ,,Igrani spot”, ,,Animirani spot”, ,,Montazni spot” i ,,Muzicki
spot”. U ovoj kampanyji, za razliku od 2016., kreativni timovi su negovali uglavnom
Ciste formate.

Spot kampanja je bila prema sadrzaju uglavnom antikampanja i to svih 10
kandidata protiv isklju¢ivog medijskog favorita Aleksandra Vucica koji je koristeci
svoju mocnu pozivciju premijera okupirao medijski prostor i besplatnog i placenog
i prikrivenog oglasavanja.

Kampanja, pa tako i spotovi, nije imala ni polarizujucu, niti jedinstvenu
temu, ve¢ se bazirala na to da ¢e kandidati raditi drugacije od Aleksandra Vucica i
da ¢e tako svima biti bolje.
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U spotovima je istaknuto Sta su sve problemi Srbije danas, nisu nudeni
nacini na koje to treba menjati.

Najcesca diskursna strategija je bila stereotipizacija likova, scena iz zivota,
obelezja urbane i ruralne Srbije, drustenih pojava.

Nova forma dokumentarno-muzi¢ki spot (Beli, Stamatovi¢, Seselj) i to
reperski, rokerski, turbofolk i tradicionalni narodni melos Srbije su kreirani ili u
obliku satire, ili budilice.

Internetska zajednica reagovala je na kampanju politickog TV spota. Na
onlajn multimedijalnim portalima se vodila diskusija o formi i sadrzaju politickih
TV spotova, §to do sada u prethodnim kampanjama nije bio slucaj.

Prvi put da su u predizbornoj kampanji u vecoj meri kreirane parodije na
spotove i to samo na one Aleksandra Vucica, kao i da je uoceno i objavljeno da su
neki spotovi plagijati.

Predsdnicka kampana 2017., kada je u pitanju predizborni politicki
televizijski spot, bila je kreativna, raznovrsne i bogate, mada niskobudzetne,
produkcije. Istovremeno, prema rezultatima, odvijaju¢i se samo na Internetu, nije
doprla do veline tradicionalnih biraca. Kandidati koji su se promovisali
najkreativnijim (i po sadrZaju i po formi) spotovima sa veoma jasnim porukama
sustinski su dobili najmanje glasova, jer u realnosti njihova politi¢ka i ekonomska
mo¢ nije bila dovoljna da se suprotstave favoritu kampanje, predstavniku vladajuce
koalicije.

Dubravka Vali¢ Nedeljkovié
THE POLITICAL TV CLIP OF THE 2017 PRESIDENTIAL CAMPAIGN IN SERBIA
Summary

The aim of this paper is to deconstruct the political messages of political propaganda
television clips during the presidential election campaign in Serbia in 2017, with a focus on
slogans and analysis of the clips of the two favorites in the campaign, Aleksandar Vuci¢ and
Sasa Jankovi¢.

The goal is also to spot the trends in the genre structure of political TV spots in Serbia in the
context of socio-political movements and political polarizations and political centers of
power.

The corpus contained 64 television promotional political pre-election videos of 11
candidates for the president of Serbia.

A qualitative and critical analysis of media discourse was used.

The slogans were, unlike the body of the video, uninventive, similar to each other, without a
recognizable personal stamp of the candidate. The most common formats of the body of the
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videos were “the person who is speaking and is spoken about”, “documentary clip”,
“featured clip”, “animated clip”, “edited clip” and “musical clip”.

When it comes to the pre-election political television clip, the presidential campaign of 2017
was creative, diverse and luxurious in production. At the same time, according to the results,
since it was published only on the Internet, it did not reach the most traditional voters.
Candidates that were promoted by the most modern and the most creative clips in terms of
both form and content, conveying very clear messages, were given the least votes, because
in reality their political and financial power was not enough to oppose the most favorable
campaign.

Key words: Pre-election, TV clip, Presidential, Campaign
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