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Sazetak: Osnovni cilj u radu je da se identifikuju elementi politicke slike sveta
koju su izborni akteri u Srbiji nastojali da razviju kod gradana od ponovnog uspo-
stavljanja visestranalja do danas posredstvom masovne politicke komunikacije. Autor
rada opredelio se da realizuje zadati cilj ispitujuci primenu osnovnibh mehanizama
realizacije strategije formiranja i odrzavanja ,slike sveta“ u kreiranju izbornih plakara.
Istrazivanju se pristupilo iz ugla socijalne psihologije primenom konstruktivistickog
pristupa. Osnovna metoda primenjena u istragivanju je kvalitativna analiza sadrzaja.
Izboru konkretnih analiziranih plakata prethodilo je utvrdivanje cinilaca tzv. kontek-
sta situacije — drustveno-politickih okolnosti u kojima su plakati kreirani Sto je u vezi
sa karakterom osnovne metode istraZivanja. Za osnovni kontekstualni okvir u tumace-
nju onoga Sto je komunikator nastojao da kaze posredstvom plakata, uzete su izborne
kampangje shvacene kao krajnja faza u dugorocnoj strategiji propagandnog nastupa
politickih subjekata. Izvrsena je analiza plakata koriséenih u izbornim kampanjama
iz 1997, 2000. i 2016. godine. Rezultati analize pokazali su da je, u pogledu primene
psiholoskih mehanizama kreiranja slike sveta, izborni plakat u Srbiji kompleksan. Za-
kljucak je i da je politicka ,slika sveta® biraia u Srbiji iz devedesetih godina prosloga
veka slicna njegovoj aktuelnoj predstavi o politickom okruzenju i da su njena osnovna
karakteristika identifikacija sa dréavnom zajednicom i izraZen stereotip o jakom lideru.
Kljuéne reéi: politicko komuniciranje, slika sveta, izborne kampange, plakati, Srbija

' Ovaj tekst rezultat je rada na projektu Politicki identiter Srbije u regionalnom i globalnom kontekstu, evidencioni broj
179076, koji se realizuje u okviru Fakulteta politickih nauka, Univerziteta u Beogradu, finansiran od strane Mini-
starstva nauke Republike Srbije.

2 Kontakt sa autorom: sinisa.atlagic@fpn.bg.ac.rs.
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1. Uvod

U procesu masovnog politickog komuniciranja, percepcija primaoca infor-
macija podrazumeva kognitivni rad na njoj. Spoznaja sveta koji okruzuje poje-
dinca vrsi se i procesom komuniciranja s drugim pripadnicima drustva — ¢ovek
prima informaciju od drugih, svoje znanje dovodi u vezu sa znanjima drugih
ljudi. ,,Ve¢ u prvim etapama socijalizacije, neko ,drugi“ upoznaje pojedinca
sa sredinom koja ga okruzuje. Ve¢ kao dete on pocinje da opaza svet u nekom
zadatom okviru. Drugim re¢ima, uporedo s objektivnom realnos¢u, kod po-
jedinca se razvija i nekakva subjektivna realnost — slika sveta koji ga okruzuje®
(AHppeesa, 1999: 17).

U politickom komuniciranju, ,slika sveta“ se razmatra polaze¢i od uloge
masovnih medija koji doprinose njenom razvijanju — formiranju, u¢vr§¢ivanju
ili promenama. Tako je od Lipmana i njegovog ¢uvenog dela Javno mnenje
(1922) do savremenih istrazivaca. Na koji nac¢in mediji doprinose formiranju
i promenama predstava ljudi o sredini koja ih okruzuje? Odgovor je u vezi sa
psiholoskim mehanizmima kojima se ,,objasnjava efektivnost uticaja masovnog
komuniciranja u savremenom svetu“ (EBreneBa & Cenesnesa, 2013: 10), a
pitanje efekata medija klju¢no je u istrazivackim naporima komunikologa i so-
cijalnih psihologa od pocetka prosloga veka. Identifikacija primene psiholoskih
zakonomernosti u oblikovanju politi¢kih poruka, dalje, omogucava istrazivacu
da opise strukturu predstave gradana o politickom okruzenju. To je i osnovna
intencija u ovom radu koju ¢emo pokusati da realizujemo razmatrajuéi ulogu
masovnih medija u izbornim kampanjama u Srbiji po obnavljanju visestrana¢ja.

2. Teorijski okvir i metodologija istrazivanja

U savremenim dru$tvenim i humanistickim naukama, pojam ,slike sveta®
jos uvek je neodreden. Pojmovnu neodredenost na polju komunikologije prati
terminoloska razudenost zaceta jo§ Lipmanovim dovodenjem u vezu ,slike
sveta“ sa stereotipom, a onda i drugih autora sa imidZom. Prema Limpanu,
stereotip je ,slika sveta“, ali ,slika sveta koja ne mora da bude celovita, slika
moguénog sveta, onog na koji smo se privikli“ (JIunnman, 2004: 108). U vidu
stereotipa, pak, prema Slavujevi¢u (2009: 98), formira se imidz i to, takode, kao
»necelovita slika“ formirana sa tendencijom da ,,...selekcionisane karakteristike
postaju karakteristike objekta uopste (2009: 97). Pritom, termini ,picture®,
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koji Lipman koristi da bi oznacio pomenuti pojam, i ,image®, koji dominira u
savremenoj komunikoloskoj i politikoloskoj literaturi u smislu odredenja poto-
njeg pojma, u engleskom jeziku se koriste i kao sinonimi — predstava, ideja ili
misljenje/mnenje (Macmillan English Dictionary, 2002).

Uz pomenute pojmove, a sa slicnim znacenjem, koristi se i onaj koji se u
engleskom jeziku oznacava terminom ,world view®. U razmatranju uloge me-
dija u savremenim politickim procesima, Lou ga dovodi u vezu sa Diltajevim
razumevanjem Weltanschauung-a, znalajnog koncepta u kognitivnoj filozofiji,
kojim se, kako istice, ,,sazeto izrazava to kako ljudi, usvajajudi znanja, uverenja i
jezik, dolaze do toga da svet vide na odredeni nacin (Lou, 2013: 164). Uloga je-
zika u Louovom razumevanju ideje Diltaja kojom su, kako tumaci, objedinjeni
koncepti koji su godinama razvijani ono sto je Hol podrazumevao pod ,mapa-
ma znacenja“, Roki¢ pod ,sistemima verovanja“, a DzordZ pod ,operacional-
nim kodovima“ — klju¢na je. PiSuéi o ,,pogledu na svet®, iznosi da se pojedinci
socijalizuju tako $to im se ,jezicki konstruisane slike "usaduju’ u glavu® (Lou,
2013: 164). Weltanschauungse, ipak, u filozofiji ne tice se dominantno razume-
vanja realnosti koju ,,dele® pripadnici jezicke zajednice (Underhill, 2012).

U ovom radu, polazeéi od intencije izrazene u uvodu, ,slici sveta® pristu-
pice se iz ugla socijalne psihologije i konstruktivisti¢ckog pristupa. Ne moze
se, ¢ini se, prenebregnuti misljenje da predstava koju pojedinac ima o svetu
koji ga okruzuje nije puki odraz u ogledalu u svesti ¢oveka i drustva pojava i
procesa u stvarnosti, kao i to da znacajnu determinantu naseg misljenja pred-
stavlja nacin na koji je pojedinac socijalizovan i ¢emu je bio izloZen tokom
obrazovanja i posredstvom ranije dobijenih medijskih slika. Uprkos nizu oso-
benosti koje razdvajaju razli¢ita odredenja ovog pojma i pojmova sa kojima se
on dovodi u vezu, prevashodno sa imidzom (EBrenesa & Cenesnesa, 2013:
13; Ilecroman, 2015: 15), opredeljujemo se za odredenje prema kom je slika
sveta ,celovit sistem predstava ¢oveka o svetu, o drugim ljudima, o sebi i svojoj
delatnosti koji se oslanja na ,,...najdublje elemente kulture, utemeljen u siste-
mu drustvenih vrednosti, normi, obicaja ili tradicija“ i koji se ,,...bazira kako
na racionalnim, tako i na iracionalnim simbolickim elementima dru$tvenog
iskustva“ (EBrenena & Cenesnesa, 2013: 11). Mada je zagovornicima kon-
struktivistickog pristupa u istrazivanjima svojstveno i to da mogu da zapadnu

CM : Communication and Media XIlI(43) 29-48 © 2018 CDI 31



Politicka slika sveta na izbornom plakatu Sinisa Atlagic¢
u Srbiji od 1990. do 2017. godine

u krajnji relativizam®, ovaj pristup se ¢ini pogodnim za razumevanje procesa
medijalizovane komunikacije, a narocito persuazivne, poput izborne politicke
komunikacije.

U opisu strukture politicke ,slike sveta® koju su promovisali politicki su-
bjekti u Srbiji u periodu od uspostavljanja viSestrana¢ja do danas, a nastojeci
da realizuju njene osnovne funkcije — stvaranje osnova za vladavinu utemeljenu
na pristanku ljudi, jacanje uloge politickog vodstva, socijalizujuéa funkcija i
funkcija obezbedivanja ,,objasnjenja sveta“ i davanja ,,smernica za akciju® (Lou,
2013: 175) — u istrazivanju ¢e se po¢i od osnovnih mehanizama realizacije stra-
tegije formiranja i odrzavanja ,slike sveta“ ranije prepoznatih u socijalnoj psi-
hologiji. Re¢ je o identifikaciji, socijalnoj kategorizaciji, socijalnoj i kauzalnoj
atribuciji i mehanizmu stereotipizacije (EBrenena & Cenesnesa, 2013: 20). Na
primenu ovih mehanizama u uobli¢avanju i popularizaciji politicke ,slike sveta®
ukazade se kvalitativnom (nefrekvencijskom) analizom sadrzaja medijskih pro-
izvoda — oblika promocije politickih izbornih subjekata. Izabran je plakat, kao
oblik izborne promocije, a razlozi ovog izbora poti¢u od njegove ranije primene
u sli¢nim istrazivanjima (EBrenena & Cenesnesa, 2013), kao i od skrajnutosti
ovog oblika politi¢ke promocije na domaéem planu nau¢ne i stru¢ne analize.*
Izbor plakata koji ¢e u radu biti analizirani u vezi je sa njegovim razumevanjem
kao ,,odraza specifinih okolnosti“ u kojima oni nastaju (Burgess, 2014: 28) i
u vezi sa osnovnom metodom istrazivanja. Naime, kvalitativna analiza sadrzaja
podrazumeva orijentaciju na otkrivanje znacenja ,,onog $to je komunikator hteo
da kaze®, oslanjajudi se u prvom redu na kontekst iskazanog sadrzaja, $to podra-
zumeva prethodno utvrdivanje odredenih ¢inilaca konteksta. U nasem slucaju,
u prvom planu je tzv. kontekst situacije — okolnosti u kojima se poruka plasira

> Ovo se ogleda u sklonostima potpunog zanemarivanja predmetne objektivnosti, a $to za posledicu ima to da se
tumacenjima realnosti/socijalnim konstrukcijama pokusava izmaci proveri istinitosti i nau¢nosti i da se mogu pro-
ceniti samo na osnovu svoje ideoloske pozicije.

S

U domacoj literaturi je moguée identifikovati samo tri rada u kojima autori nastoje da ukazu na znacaj plakata kao
sredstva politicke propagande i marketinga u izbornoj komunikaciji u Srbiji od 1990. do danas. Re¢ je o odeljcima
posvecenim plakatima u knjizi Z. Slavujevica lzborne kampanje - Pohod na birace: Sluéaj Srbije od 1990. do 2017.
godine i njenom proSirenom izdanju Pohodi na birace u ime drzave i naroda: Izborne kampanje u Srbiji od 1990. do
2017. godine i u izdanju Vieme na zidu (Ciri¢ & Stani¢, 2005). Slavujevi¢ (2017: 216-251) je, nastojeci da prikaze
ulogu plakata u celini izbornog propagandnog mehanizma politickih partija od 1990. godine do danas, posebnu
paznju obratio na izbornu funkcionalnost plakata, sadrzaj i formu poruka koje su plakatima prenosene i politicki
kontekst i uslove u kojima su ove poruke plasirane. Ciri¢ i Stani¢ (2005: 24—26) se pravashodno bave estetskim
formama i primenjenim grafickim resenjima. Iz drugih mogucih uglova — psihologije izborne komunikacije, percep-
cije konzumenata i uloge profesionalnih marketinskih timova u njihovom osmisljavanju, istraZivadi se, dosad, nisu
bavili.
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(Milosavljevi¢ & Radosavljevi¢, 2000: 553). Re¢ je o izbornim kampanjama
shvacenim kao ,,vr$na tacka“ u osmisljenoj dugoro¢noj strategiji propagandnog
nastupa politickog subjekta (Slavujevi¢, 2009: 159). Izbor konkretnih plakata
je dalje suzen njihovim dovodenjem u vezu sa okosnicama kampanje — osnov-
nim porukama u kampanji koje omogucuju orijentaciju biracu — olaksavaju
identifikaciju partije ili kandidata, odreduju prioritet njihovog angaZovanja i
naglasavaju njihovo razlikovanje u odnosu na konkurenciju (Slavujevi¢, 2009:
199). One (okosnice) bivaju izrazene sloganima koji predstavljaju i sastavni
deo plakata. No, plakat ¢e biti analiziran u celosti, to jest, u obzir ¢e biti uzeti
njegov vizuelni i verbalni sadrzaji, polaze¢i od ranije utvrdenog: da se korisc¢e-
njem slikovnih sadrzaja na plakatima smanjuju moguénosti njegove razlicite
interpretacije (Slavujevi¢, 2009: 232). Najsiri okvir analize plakata predstavljace
vrednosna orijentacija izbornih subjekata u Srbiji posle uspostavljanja visestra-
nadja, a polazeé¢i od razumevanja vrednosti kao ,,rukovodeéih nacela politike i
politickog delovanja® (Duri¢, 1972: 233). Dakle, shema istrazivanja mogla bi
da se predstavi kao sukcesivni niz:

utvrdivanje vrednosne orijentacije > utvrdivanje okosnica/osnovnih po-
ruka kampanje > identifikacija odnosnih plakata > tumacenje strukture
»slike sveta® (identifikacijom psiholoskih mehanizama u kreiranju plakata).

U vezi sa vrednosnom orijentacijom kao naj$irim okvirom istrazivanja, re¢
je, konkretno, o instrumentalnim vrednostima na kojima su vodene izborne
kampanje u Srbiji. One (instrumentalne vrednosti) sticu ovaj kvalitet kao
sredstva ostvarivanja nekih najopstijih vrednosti — ciljeva, a njihova trajna kom-
binacija odreduje opste vrednosne orijentacije (Zivoti¢, 1986: 48). U slucaju
srpskog drustva, re¢ je o dvema klju¢nim instrumentalnim vrednostima kao
sredstvima dostizanja blagostanja kao najopstije vrednosti u drustvu identifiko-
vanih u ranijim istrazivanjima (Atlagi¢, 2015; Slavujevi¢ & Atlagi¢, 2015; Sla-
vujevié, 2017): tokom 1990-ih, re¢ je o zastiti nacionalnog i drzavnog interesa,
a posle 2000. godine o priklju¢enju Srbije Evropskoj uniji.

Osim pomenutog, situacioni kontekst u kojem su nastajali plakati pred-
stavlja struktura partijske scene i karakter partijskog sistema koji su znacajno
menjani u periodu od prvih odrzanih viSestranackih parlamentarnih izbora u
Srbiji do danas, a koja je uticala i na na¢in vodenja izbornih kampanja, a time i
na stvaranje izbornih plakata. Naime, tokom devedesetih godina prosloga veka,
opste karakeeristike izbornih kampanja bile su odredene osnovnom karakteri-
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stikom novouspostavljenog visepartijskog sistema — apsolutnom dominacijom
jedne partije u drustvu i na politickoj sceni Srbije, nasuprot kojoj se nalazila
razjedinjena opozicija, sklona ,,neprirodnim* koalicijama i radikalnim prepozi-
cioniranjima. Sli¢no je i posle parlamentarnih izbora iz 2012. godine, s tim $to
je na vlasti stabilna i ideoloski ,neprirodna“ koalicija na ¢elu sa dominantnom
partijom, hegemonom na partijskoj sceni (Pavlovi¢ & Antoni¢, 2007; Jovano-
vi¢, 2008; Orlovi¢, 2008; Vucicevi¢, 2016; Vladisavljevi¢, 2016).

Polaze¢i od navedenoga, u istrazivanju ¢e biti analizirani izborni plakati ko-
jima su plasirane osnovne poruke koje su klju¢ne vladajudée i opozicione partije
upudivale gradanima u vezi sa slede¢im izbornim kampanjama — kampanjama
za republicke parlamentarne i predsednicke izbore iz 1997, kampanjama za
izbore za predsednika SRJ, savezne i republi¢ke parlamentarne izbore 2000. i
kampanji za republicke parlamentarne izbore 2016. godine. Republicki parla-
mentarni izbori iz 1997. godine prvi su redovni parlamentarni izbori u seriji
parlamentarnih izbora odrzanih na pocetku viSestrana¢ja. Prvi su parlamentarni
izbori odrzani po zavr$etku rata u biv$oj Jugoslaviji. Kampanja za ove izbore u
znacajnoj meri oslikava opste karakteristike kampanja i izbornih subjekata iz
prethodnih kampanja. U kampanji dominantne partije nije bilo izrazitih novi-
na u odnosu na ranije kampanje, a razjedinjenost opozicije, njena opsta karak-
teristika iz devedesetih, dostize vrhunac koji se u kampaniji reflektuje podelom
na one koji su odlucili da ucestvuju u kampanji i one koji su je bojkotovali
(Slavujevi¢ & Atlagi¢, 2015: 57). Otuda analiziramo i izbornu i antiizbornu
kampanju iz ove godine. Kona¢no, kampanja za parlamentarne izbore ,slila“ se
u kampanje za dva kruga predsednickih izbora odrzanih iste godine. Kampanje
iz 2000. godine karakteristicne su zbog toga $to je posle njih doslo do smene
vlasti, promene vrednosne orijentacije u politici zemlje i preorijentacije zemlje
na spoljnopolitickom planu. Kona¢no, kampanja iz 2016. godine je u uzorku
poslednja kampanja za parlamentarne izbore u Srbiji, karakeeristi¢na po pome-
nutoj sli¢nosti strukture partijske scene sa onom iz devedesetih, ali sa vredno-
snom orijentacijom karakeeristicnom za politi¢ke subjekte koji su posle izbora
2000. godine dosli na vlast.
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3. Mehanizmi formiranja,slike sveta
primena na izbornom plakatu u Srb

njihova
ji

Kontekstom sociokulturne krize koja se razvila u srpskom drustvu tokom
devedesetih godina prosloga veka, odnosno krizom identiteta licnosti u kojoj
se ova moze manifestovati’, mogao bi da se objasni mehanizam identifikaci-
je kao znacajna karakteristika politickog procesa u postkomunistickoj Srbiji.
Samoidentifikacija licnosti u komunistickom dru$tvu, poput jugoslovenskog,
zasnivala se na sistemu sociokulturnih i politickih predstava i vrednosti koji su
definisali odnos pojedinca prema drustvenoj stvarnosti i svom mestu u njoj.
Slika sveta koja je u tom periodu razvijana uspesno je stabilizovala svest i pona-
$anje vedine gradana. Medutim, njeno razaranje pocetkom 1990-ih uslovilo je
njihovu destabilizaciju. Znacenja vrednosti i normi koje su prethodno definisa-
le proces samoidentifikacije pojedinca su izmenjena, a op$teprihvadeni ciljevi su
lideni smisla (EBrenena & Cenesnesa, 2013: 23). Ideja demokratije, razume-
vana na razlidite nadine — ili kao ,zapadna demokratija®, u smislu ideala kojem
Srbija treba da teZi, kao zajednica ,demokrata u smislu suprotnosti zajednici
~neprijatelja demokratije (komunista i nacionalista) ili kao simbol reformi koji
je u svesti ljudi razvijao velika oc¢ekivanja koja su kasnije dovela do razocaranja
— nije postala osnov samoidentifikacije.® Spremnost pojedinca da se, u uslovima
sociokulturne krize, odri¢e individulanosti u zamenu za ose¢anje zasti¢enosti,
sigurnosti, dovela je, u njenoj ranoj etapi, ,utapanje“ u grupu i to, prevashodno,
etnicku i etnokonfesionalnu, ali i regionalnu. One postaju osnov identifikacije
koji koriste stranacki i drzavni lideri. Konac¢no, zarad identifikacije sa zajedni-
com percipiranom kao ,,mi“, od sustinskog znacaja su ,,oni“ — drugi, drugaciji
ili, ¢ak, neprijatelji. U izbornoj komunikaciji oni ¢esto bivaju individualizovani
i dobijaju simbolicki smisao.

> Analizirajuéi pojavu krize identiteta u savremenom zapadnom drus$tvu, nemacki sociolog Elijas (9nuac, 2001)
izvodi zakljucak da ,iskustvo koje leZi u osnovi predstave o ,JA“ koje je izgubilo vezu sa ,MI“ odrazava konflike
Covekove prirodne potrebe za afirmacijom od strane drugih pripadnika zajednice u kojoj Zivi i afirmacije tude indivi-
dualnosti od samoga sebe. Ali, u kakvom god da je obliku ova potreba u pojedina¢nim slucajevima, Zelja za zivotom
u ljudskom drustvu, primanje i davanje u afektivnim odnosima sa drugim ljudima, odnosi se na elementarne uslove

ljudskog postojanja“ (9mmac, 2001: 279).

N

Do koje mere medu gradanima Srbije vlada konfuzija u pogledu prihvatanja (ne)demokratskih stavova i na¢ina po-
na$anja govore rezultati tematskog javnomnenjskog istrazivanja CPIJM IDN iz Beograda sprovedenog u novembru
2010. godine. Uprkos dvotre¢inskom nacelnom prihvatanju demokratije kao ,najboljeg oblika vladavine”, na teme-
lju indeksa ne/demokratske orijentacije (sacinjenog na osnovu 29 pitanja), samo 17 % gradana iskazuje demokrat-
sku, 3% nedemokratsku orijentaciju, dok ¢ak 80% njih ima ambivalentnu orijentaciju prema sasvim konkretnim
stavovima o demokratiji kao vrednosti, kao sistemu i kao skupu obrazaca ponasanja (Slavujevi¢, 2010: 63-67).
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Na ulogu lidera u formiranju grupnog identiteta u izbornoj kampanji iz
1997. godine upuduje plakat koalicije okupljene oko Socijalisticke partije St-
bije (SPS). Plakat sa likom Slobodana Milosevi¢a praéen osnovnim sloganom
u kampanji — ,Za Srbiju® izraz je potrebe za nacionalnom homogenizacijom,
izrazenom karakteristikom drustvene i politicke scene u Srbiji tokom devedese-
tih i posle 2012. godine.

Slika 1: Izborni plakat Socijalisticke partije Srbije ,,Za Srbiju®, 1997. godina

Isti obrazac iskori$¢en je i za savezne parlamentarne izbore 2000. godine
sa sloganom ,Za Jugoslaviju“. Ovaj slogan dopunjavan je sloganom ,Pod za-
stavom slobode® kojim se asociralo na ime lidera socijalista i njegovu pobedu
u borbi za ocuvanje teritorijalnog integriteta zemlje. Lider je, u nestabilnom
dru$tvenom okruzenju u kojem se kampanja odvija, garant sigurnosti, on je tu
da razvije ose¢anje zasti¢enosti i odagna strahove.”

Nastojanje da se politicka partija prikaze garantom ispunjenja nadanja, zelja
i potreba gradana istaknut je plakatom koalicije Demokratska stranka Srbije
(DSS) i Dveri. Re¢ je o belom listu papira na ¢ijem se donjem delu nalazi
ispisana re¢ ,sre¢a“, osnovni slogan iz kampanje ove koalicije, dok je velika
bela povr$ina namenjena prolaznicima da upisuju ono $to je za njih se¢a. Osim
ovoga, kori$¢en je i nepersonalizovani plakat sa sloganom ,,Sre¢a za Srbiju“. Re¢
je, kao i u sluc¢aju SPS-a dve decenije ranije, o izrazu identifikacije sa drzavnom
zajednicom.

7 SPS je u kampanji iz 1990. godine izrazio ovu intenciju i plakatom sa porukom ,Sa nama nema neizvesnosti“. Go-
tovo Cetvrt veka kasnije, sa istim intencijamama nastupice Srpska napredna stranka i predsednicki kandidat Boris
Tadi¢ primenom plakata sa identi¢cnom porukom — ,Za sigurnu buduénost, isticu¢i podtekst svih kampanja posle

2000. godine — prikljucenje Srbije EU.
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Slika 2: Izborni plakat Srpskog pokreta obnove ,, Jedan za sve®, 1997. godina

Identifikacija sa liderom partije u obliku personalizovanog plakata od
znacaja je u svakom izbornom ciklusu, a narocito karakteristi¢na na plakatu
predsednickog kandidata Vuka Draskovica iz 1997. godine, sa porukom ,Je-
dan za sve®. Draskovi¢evo naglaseno emotivno suprotstavljanje ostacima bivseg
komunisti¢kog rezima u Srbiji i Jugoslaviji tokom 1990-ih godina istaknuto
je aluzijom na Hristovo Zrtvovanje za ¢ovecanstvo. Ovim se, uz intenciju razvi-
janja potrebe za autoritetom, upuduje na konfesionalni identitet zajednice koji
biva dodatno istaknut plakatom (nepersonalizovanim, sa stilizovanim logoom
stranke Srpski pokret obnove) iz kampanje za parlamentarne izbore iz iste
godine sa porukom ,Ljubav, vera, nada®, preuzete iz poslanice apostola Pavla
upucene Korin¢anima.

Individualizacija ,MI“ i identifikacija sa politickim liderom dobija simbo-
licki smisao na plakatu koalicije Demokratska opozicija Srbije (DOS) iz 2000.
godine. Pitanje , Ko danas govori u ime svih nas“ na plakatu je kombinovano
likom Vojislava Kostunice. Odgovor na ovo pitanje, kao i na ¢uveno , Ko uvek
sme da vas pogleda u o¢i?, a kojim se aludiralo na postenje kao komparativnu
prednost predsednickog kandidata DOS-a u odnosu na glavnog protivkandida-
ta, ufitavana su na nepersonalizovanim plakatima sa porukama , Ko? Kostunica.
Naravno.“ Nasuprot porukama kojima je podsticana nacionalna homogenizaci-
ja tokom devedesetih, ,MI“ je, u ovom slucaju, narod kao okvir identifikacije,
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svi oni gradani suprotstavljeni rezimu, prorezimskim strankama, vojsci, policiji
i njima lojalnim gradanima na ¢iju podrs$ku racunaju kreatori plakata sa crno-
belom slikom (simbolom proslih vremena) bra¢nog para Milo$evi¢ precrtanom
dvema dijagonalno ukrstenim crvenim linijama i porukom ,Narod se pita®,
ispisanom crvenim slovima. Ipak, prostor za homogenizaciju, ali na drugacijoj,
gradanskoj osnovi, otvoren je sloganom ,Mi pobedujemo, svi dobijaju® na pla-
katu sa fotografijama mladih kao simbola svetle budu¢nosti.

Q/BeK

CMe 1 Bac orefa
y ouH?

Slika 3: Izborni plakat Demokratske opozicije Srbije ,, Ko
uvek sme da vas pogleda u oci*, 2000. godina

U kampanji iz 2016. godine, opet ,,pobeduje Srbija“ predvodena liderom
dominantne partije na partijskoj sceni. Izborna persuazija zasnovana na identi-
fikaciji sa drzavnom zajednicom izraZena je personalizovanim plakatima Srpske
napredne stranke ,,Aleksandar Vuci¢ — Srbija pobeduje® i ,,Ujedinjeni mozemo
sve“.® Inace, identifikacija sa drzavnom i nacionalnom zajednicom posredstvom
lidera, ali i partije, karakteristina je za Vuci¢evu prethodnu partiju — Srpsku
radikalnu stranku jo$ od njenog osnivanja.

¢ Podsticanje na identifikaciju sa regionalnom zajednicom u Srbiji je od uspostavljanja viSestrana¢ja karakteristi¢no
uglavnom za regionalne partije, pa tako Liga socijaldemokrata Vojvodine, sa intencijom eliminacije nepoZeljnih
subjekata sa politicke scene, istice plakat na kojem dominira fotografija struka psenice sa porukom ,Za Zito bez
kukolja“. Ipak, to je slucaj i sa partijom vladajuce koalicije iz sredine 1990-ih. Nova Demokratija, koalicioni partner
Socijalisticke partije i Jugoslovenske levice, plasira seriju nepersonalizovanih plakata sa razli¢itim sloganima, izmedu
ostaloga i sa ,,Srbija Srbijancima*“.
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Slika 4: Izborni plakat Srpske napredne stranke ,,Aleksandar
Vucié — Srbija pobeduje”, 2016. godina

Za razliku od navedenog, nastojanje da se prevazide kriza identiteta poje-
dinca prikazana je u formi plakatd Demokratske stranke i iskori$¢ena za pro-
mociju ideje o bojkotu izbornog procesa 1997. godine. Crtani lik zbunjenog
razrokog ¢oveculjka sa magare¢im usima, koga prati poruka (koja pocinje ono-
matopejom njakanja magarca) da veruje da neée biti izborne krade, na prvom
plakatu, prati drugi plakat na kojem je isti ¢oveculjak prikazan veseo sa skinu-
tim magare¢im u$ima koje drZi u rukama i sa porukom ,I ja sam se opametio,
bojkotujem ove izbore®.
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Slika 5: Izborni plakar Demokratske stranke .1 ja sam se
opametio! Bojkotujem ove izbore, 1997. godina

Istovetna poruka $alje se i plakatom DS-a sa sloganom ,,Budi hrabar, reci
dostal na pozadini sa¢injenoj od naslova tekstova iz rezimske $tampe o sve
boljim uslovima Zivota kojom se aludira na lazljivu i obmanama sklonu vlast.
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Plakatima koje plasiraju, politicki subjekti interpretiraju ponasanje li¢nosti
ili grupe (objekta) pripisujudi njihovim spolja vidljivim aktivnostima odredene
motive. Posmatrano iz ugla psihologije, ovo je u vezi sa potrebom pojedinca
da razume i objasni razloge dogadaja. Izbor motiva koji ¢e biti pripisan zavisi
od iskustva subjekta’, ali i od rezultata kategorizacije objekta kao predstavnika
svoje ili tude grupe (mi vs. oni) na osnovu kojih njegovi motivi mogu da budu
ocenjeni kao prihvatljivi ili neprihvatljivi. Ovo, kona¢no, nalazi izraz u meha-
nizmu socijalne atribucije koji podrazumeva interpretaciju ponasanja pojedina-
ca ili grupa, pri ¢emu im se pripisuju odredene (pozitivne ili negativne) osobine,
namere ili postupci. Tako, u pomenutoj antiizbornoj kampanji iz 1997. godine,
Demokratskastranka Srbije (DSS) koristi plakat ,,Jadac — na beloj pozadini do-
minira crveni tanjir na kojem se nalazi pile¢a grudna kost (jadac). Crveni tanjir
simbolizuje socijaliste, a jadac njihovu politiku — prevaru (Slika 5). Gotovo dva-
deset godina kasnije, ponasanje Srpske napredne stranke identi¢no interpretira
pokret Dveri plasiraju¢i nepersonalizovani plakat sa porukom ,,Vas glas protiv
izborne prevare i lazi“ u postizbornoj kampanji 2016. godine. Ovaj mehanizam
do izrazaja naro¢ito dolazi na pomenutom plakatu sa pitanjem ,Ko uvek sme
da vas pogleda u oc¢i® iz kampanje Demokratske opozicije Srbije 2000. godine
sa likom V. Kos$tunice u gro planu.

Rat ,neprijatelja®, koji se u politickoj komunikaciji od poznih 1980-ih do
danas u Srbiji oznacavaju terminima , komunjare®, ,izdajnici®, ,strani plac¢eni-
ci, ,zuti®, ,ustade” itd., na plakatima karakteristican je bio u kampanji 2000.
godine, obelezenoj snaznim ideoloskim nabojem na liniji nacionalno vs. gra-
dansko/evropsko, izrazito podstaknutim bombardovanjem Srbije 1999. godine
od strane zemalja NATO aijanse. Ima li boljeg primera od onoga kada na letak
omladine Jugoslovenske levice, na kojem je prikazan pripadnik Hitlerove omla-
dine sa simbolom Otpora, $to prati natpis ,Madlenina omladina“ (aluzija na
Medlin Olbrajt, neprijateljski raspolozenu prema Srbima), Otpor odgovara let-
kom sa slikom predsednice Jugoslovenske levice Mirjane Markovi¢ u nacistickoj
uniformi sa natpisom ,,JUL-ova omladina“ i njenim citatom ,Nasa kreativna
partija je prilicno, da ne kazem, veoma disciplinovana“?'’

° Americki istraziva¢ Keli je smatrao da se u slu¢aju odsustva pune informacije o uzrocima nekog dogadaja ljudi osla-
njaju na modele interpretacije ponasanja na koje su navikli. Oni podrazumevaju ubedenja zasnovana na socijalnom
iskustvu i sadrZe informaciju o tom kako je odredeni tip uzroka povezan sa odredenim rezultatima (Kermn, 2000).

19U negativnoj kampanji protiv Vojislava Kostunice kao predsednickog kandidata 2002. godine pojavljuje se nepot-
pisan letak “Tim koji pobeduje” sa slikom Kostunice i, prema autorima plakata, njegovih nepopularnih saradnika.
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Kulturne razlicitosti, to jest, stereotipi kulture kojoj pripadamo, prema
Lipmanu, u najvecoj meri odreduju pogled na svet oko nas.!" Ovaj element mi-
$ljenja, kojem je od Lipmana do danas posveéena znacajna paznja u socijalnoj
psihologiji i komunikologiji, karakterisu shematizovanost i upros¢enost pred-
stava o stvarnosti sa izrazenim emocionalnim nabojem, postojanost, netaénost
i koherentnost, to jest, visok stepen zajednickog u predstavama pripadnika
grupe u kojoj je ovaj formiran (Slavujevi¢, 2009: 94; EBrenena & Cene3nesa,
2013: 42—44). Svaki od ovih elemenata odredenja stereotipa'? bio je predme-
tom teorijskih razmatranja. U vezi sa temom ovog rada, od narocitog znacaja je
njegova postojanost shvaéena, svakako, ne kao apsolutna nepromenljivost, ve¢
skopcana sa zakonomernostima njegovih promena uslovljenih socijalno-politi¢-
kim faktorima, $to ga i razlikuje od trenutnih predstava i utisaka. Konkretno, u
vezi sa kognitivnom disonancom kao osnovom njegovih eventualnih promena,
istaknuti savremeni ruski psiholog Nazaretjan zapaza da ,zapadajuéi u polje
disonantne informacije, kod stereotipa ne nailazimo na tendenciju njegovog
nestanka, nego se on izvrne, odrzava se, menjajuci samo svoju valentnost (emo-
cionalni predznak); bezuslovno dobro se preobrada u bezuslovno lose (prema
Esrenena & Cenesnea, 2013: 46). Ovakav zakljucak je rezultat istrazivanja
stereotipije kod stanovnika Rusije koji su slomom Sovjetskog Saveza, u ideolos-
ki ,,nestandardnim® okolnostima, suocavajudi se sa bujicom novih informacija i
njihovih interpretacija, u razmaku od svega nekoliko godina bili skloni da sebe,
svoj narod i domovinu vide kao najgore na svetu. Mnogi su tvrdili da su Sovjeti
¢ak i rat (Drugi svetski rat — S. A.) izgubili, da je let u kosmos bio samo bacanje
novca, da su se narodi bivse zemlje medusobno mrzeli sve vreme i da je sva isto-
rija zemlje istorija bezakonja i ruznode. Na delu je bio trijumf stereotipa — ,pre-
vrtljivacA“ (EBreneBa & CenesHesa, 2013: 46). Sli¢nosti u obrascu ,,izvrtanja®

Pogodan za vodenje negativnih kampanja, mehanizam socijalne atribucije je, u vreme vladavine koalicija okupljenih
oko Srpske napredne stranke, karakteristi¢an za neizborni period, a narocito povodom resavanja kosovskog pitanja.
Ovaj mehanizam dolazi do izrazaja kada uéesnici procesa percepcije pripadaju razli¢itim kulturama ili etnickim
grupama.Tako je u aprilu 2013. godine Ni§ svanuo oblepljen nepotpisanim plakatima sa likovima Tomislava Niko-
li¢a i Aleksandra Vudi¢a sa porukom ,,Mala je ovo zemlja koliko smo mi izdajnici®, a onda je pokret ,Nasi“ plasirao
plakat ,,Crna trojka“ sa likovima Nikolica, Vucica i Dacica sa karakteristi¢nim albanskim kapama na glavama i sa
porukom ,,Oni su izdali Kosmet®.

!1,U ogromnoj, bu¢noj raznobojnosti spoljasnjeg sveta, mi izolujemo ono $to je ve¢ definisano nasom kulturom. Mi
percipiramo objekte prema stereotipima nase kulture® (JIurmnman, 2004: 97).

12U njihovom mnostvu je i Slavujevi¢evo, kojim nastoji da obuhvati istrazene karakteristike. Prema njemu, re¢ je o
sstandardizovanim mentalnim slikama, afektivnim stavovima ili nekritickim sudovima o osobama, grupama, insti-
tucijama, temama ili dogadajima zajednickim za ¢lanove odredene grupe® (Slavujevi¢, 2009: 94).
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stereotipa sa pomenutim su ocigledne u politickoj i izbornoj komunikaciji u
Srbiji raspadom Jugoslavije i kao takve primetne i danas, izmedu ostaloga i na
izbornim plakatima. Tako, rezultati istrazivanja koje je na teritoriji Srbije izvrsi-
la agencija Ninamedia u periodu od 23. do 30. juna 2018. godine, simulirajui
stvarne izbore, a istrazujuéi popularnost imidza ,kandidata“ — drzavnika koji
su vodili Srbiju i obelezili odredene epohe u poslednjih sto godina, pokazuju
da bi najvedi broj (Cetvrtina) gradana Srbije za predsednika izabrali vladara so-
cijalisticke Jugoslavije Josipa Broza Tita, ¢oveka u ¢ije vreme su ukinute brojne
politicke slobode i instituti poput demokratskih izbora (list Nedeljnik, 26. jul
2018). A upravo je pitanje slobode izbora bilo klju¢no u sklopu teme demo-
kratizacije drustvenog i politickog Zivota i raskida sa komunistickom prosloséu
na kojoj su kampanje gradile opozicione stranke tokom 1990-ih godina, ali i
danas.” Na ovo ukazuju pomenuti plakati iz protesta 1997. i 2016. godine,
ali i iz izbornih i postizbornih kampanja poput plakata Demokratske stranke
,Posteno® iz 1993. i plakata DOS-a ,,Odbranite svoju izbornu volju i dosto-
janstvo srpskog naroda“ publikovanog posle izbora od 24. septembra 2000.
godine. Drugi deo poruke na potonjem plakatu ,oslanja“ se i na stereotip o
slavnoj srpskoj proslosti, na kojem deo opozicije vodi kampanje tokom 1990-ih
godina. Tako je pozicioniranje Srpskog pokreta obnove, kao izrazito nacionalne
partije koja je vodila naglasene ideoloske kampanje suprotstavljanja, poentirano
plakatom iz izborne kampanje iz 2000. godine sa porukom ,Za vaskrs snage i
slave Srbije® i fotografijama sa skupova na otvorenom na kojima je lider govorio
promovisudi svoj hristovski imidz (karakteristi¢an fizi¢ki izgled) sa naglasenim
nacionalnim elementima (tri prsta kao simbol srpstva).'

13 Tako je i politi¢ki znacaj koji su zahtevu za ravnopravan pristup medijima pripisivali opozicioni lideri tokom prvih
viSestranackih izbora ocigledan i danas. Na ovo je ukazao pocetak zvani¢ne kampanje za prestonicke izbore u Srbiji
2018. godine kada je najveci deo opozicionih partija podneo zahtev Javnom medijskom servisu (Radio-televizija
Srbije — RTS) i Regulatornom telu za elektronske medije (REM) da ovi ,,po¢nu da postuju zakon i medijske standar-
de“, odnosno da omogude ,istinito, objektivno, nepristrasno i profesionalno informisanje gradana, pristup opozicije
javnom servisu i upotrebe zakonskih ovlas¢enja radi zastite prava gradana i javnog interesa u slucajevima ocigledne
i grube zloupotrebe medijskog uticaja“ (novinska agencija Tanjug, 12. 1. 2018), ali ukazuje i aktuelno okupljanje
oporzicije u okviru Saveza za Srbiju, u ¢ijem se programu prva tacka tice ,stvaranja uslova za postene i fer izbore, bez
kupovine glasova“ (list Nedeljnik u tekstu ,,30 tacaka programa Saveza za Srbiju® od 26. 7. 2018.).

14 Uprkos tome Sto je vodila uglavnom konstruktivne programske kampanje, vladaju¢i SPS je tokom prve decenije
obnovljenog viSestranadja preuzeo od opozicije niz stavova o srpskom nacionalnom pitanju (Slavujevi¢, 2017: 233),
pa se u njima aludira na predstavu o jakoj Srbiji plakatima poput ,Idemo dalje...“ (i pored rata, ugrozene slobode i
nezavisnosti, obezbeden je ekonomski napredak) iz 1996. godine ili ,,Srbijo, glavu gore iz 2007.
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Slika 6: Izborni plakat Srpskog pokreta obnove ,,Za
vaskrs snage i slave Srbije*, 2000. godina

Srpska radikalna stranka ozivljava istorijski nacionalni stereotip u izbornoj
kampanji 2016. godine plakatima sa porukom ,Hoéemo savez sa Rusijom®,
dok se SPS ,oslanja“ na stereotip o Titovom vremenu isti¢uéi, u duhu odgo-
vora vojnika bivse Jugoslovenske narodne armije, slogan ,,Sluzimo narodu®, na
nepersonalizovanom plakatu sa crvenom pozadinom.

CPBIJY Y

CUTYPHE PYKE

Slika 7: Izborni plakar Srpske radikalne stranke ,,Srbiju u sigurne ruke®, 2016. godina

Stereotip o jakom lideru na personalizovanim plakatima (sa fotografijom
lidera partije), naro¢ito istican tokom devedesetih u kampanjama SPS-a i Slo-
bodana Milosevi¢a, 2016. godine je do$ao do izrazaja u kampanji opozicione
Srpske radikalne stranke na personalizovanim plakatima sa likom Vojislava
Seselja i porukama ,Vratimo Srbiju u sigurne ruke® i ,Srbiju u sigurne ruke*.
Ovaj stereotip marketingki je najnaglaseniji element predstave o A. Vucicu i
verovatno naglaseniji nego u sluc¢aju bilo kog drugog partijskog lidera od 2000.
godine u Srbiji (detaljnije u Slavujevi¢, 2017: 199-225). Uverenje u ,¢vrstu
ruku®, u njegovu spremnost da gradane dovede do boljeg zivota i on sam kao
njegova personifikacija naroéito su promovisani personalizovanim i nepersona-

CM : Communication and Media XIlI(43) 29-48 © 2018 CDI 43



Politicka slika sveta na izbornom plakatu Sinisa Atlagic¢
u Srbiji od 1990. do 2017. godine

lizovanim plakatima sa pomenutim sloganima ,Srbija pobeduje® i ,,Ujedinjeni
mozemo sve“ i sloganom ,Izaberi buduénost®. Oni se uklapaju u slogane i
plakate sa ranijih izbora i u elemente Vudi¢evog imidza, a narocito na poruku iz
kampanje iz 2014. godine ,Aleksandar Vu¢i¢ — Buduénost u koju verujemo®.
U ,ratu plakata®, odgovor na poruke SNS-a DS daje u vidu nepersonalizovanih
i personalizovanih plakata (sa likovima gradana, ,ljudi sa ulice®) sa osnovnim
sloganom ,,Ziveti normalno. Ziveti sad“ i pomo¢nim ,Dostojanstvo vam niko
ne moze uzeti®, aludiraju¢i na obmanjivacki karakter vladajuce partije koja
obecava bolju budué¢nost smanjujudi plate i penzije gradana, to jest, raunajudi
na desjtvo mehanizama kategorizacije i socijalne atribucije.

4. Zakljucak

Posmatrano iz ugla psihologije politicke komunikacije, srpski izborni pla-
kat je kompleksan oblik promocije politickih izbornih subjekata. Na delu je
primena razlic¢itih mehanizama formiranja i odrzavanja politicke ,slike sveta®.
Pojedini mehanizmi se kombinuju u kreiranju konkretnih plakata, $to je u
skladu sa osnovnim marketinskim postulatom — ostvarivanjem $to potpunijih
persuazivnih efekata.

U vezi sa opisom strukture politickog ,,pogleda na svet” biraca u Srbiji koji
izborni subjekti nastoje da kreiraju plasirajudi persuazivne poruke, a $to je i os-
novna intencija u radu, zakljucak je slede¢i: Osnov formiranja grupnog identi-
teta, karakteristi¢nog za sve analizirane izborne cikluse, jeste predstava o lideru.
Kada je re¢ o kampanjama dominantnih partija na politickoj i drustvenoj sceni
i pobednica izbora u analiziranim izbornim ciklusima, izvesna je razlika, i to u
tome $to je u kampanjama iz devedesetih i posle 2012. godine isticana identifi-
kacija sa drzavnom zajednicom, a u izbornim kampanjama iz 2000. godine re¢
je o identifikaciji sa narodom, u smislu zajednice gradana. U predstavi o lideru,
u kampanjama dominantnih partija iz devedesetih i u aktuelnom trenutku,
izrazit je stereotip o jakom lideru. On nije izrazen u kampanji pobednika izbora
iz 2000. godine. Predstava o lideru u ovoj kampanji izraz je naglasene simpli-
fikacije ,slike sveta“ po principu MI=DOBRO vs. ONI=LOSE koja je, inace,
uocljiva u svim izbornim ciklusima u vidu propagandne ,figure neprijatelja“.
Ideja demokratije kao osnov samoidentifikacije uo¢ljiva je samo u kampanjama
opozicionih partija.
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POLITICAL IMAGE OF THE WORLD IN THE ELECTION POSTER
IN SERBIA FROM 1990 TO 2017

Abstract: The aim of this paper is to identify the elements of the political image of the
world that the electoral actors in Serbia have been trying to develop through mass political
communication from the re-establishment of the multiparty system to the present day. The
author of the paper decided to accomplish the given goal by examining the application of
basic psychological mechanisms of forming and maintaining the image of the world in crea-
tion of electoral posters. The research was approached from the point of social psychology us-
ing a constructivist approach. The basic method used in the research is a qualitative content
analysis. The selection of posters was preceded by the determination of the so-called situation
context factors — the socio-political circumstances in which the posters were created, which
is related to the character of the basic method of research. Election campaigns, understood
as the final stage in the long-term strategy of the propaganda performances of political ac-
tors, were taken as the basic contextual framework for the interpretationof what the com-
municator sought to say through the posters. The analysis of the posters used in the election
campaigns run in 1997, 2000 and 2016 was carried out. The results of the analysis showed
that, regarding the application of psychological mechanisms in creation of the “image of the
world,” the election poster in Serbia is complex. The conclusion is that the political “image
of the world” of voters in Serbia created during the 1990s is similar to their current view
of the political environment and that its basic characteristics are the identification with the
state and pronounced stereotype of a strong leader.

Key words: political communication, image of the world, election campaign, posters,

Serbia
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