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KAMPANJI ,,BUDUCNOST SRBIJE*

Drustvene mreze su ve¢ duze od decenije, ta¢nije od 2008. godine i kampanje Baraka Obame,
vazan kanal politicke komunikacije. Primarno su u svrhe politicke komunikacije koris§¢ene
drustvene mreze Fejsbuk, Tviter i Jutjub, medutim brzorastu¢a popularnost Instagrama uslovila
je politicke subjekte da se prilagode vizuelnom konceptu komunikacije sa gradanima. Jedan od
prate¢ih problema ovog oblika komunikacije sa javnosc¢u jeste izrazen politicki populizam. Ovaj
trend je prisutan i u Republici Srbiji gde je sve viSe individualnih i kolektivnih politickih
subjekata prisutno na Instagramu. Profil sa najviSe pratilaca i objava na srpskoj politickoj sceni
je profil Predsednika Republike Srbije Aleksandra Vuci¢a (@buducnostsrbijeav). U segmentu
empirijskog istrazivanja autori analiziraju objave na ovom profilu u prvom mesecu njegovog
postojanja i realizacije politicke kampanje ,,Buduénost Srbije* (5. februar — 5. mart 2019.
godine), primenjujuci metodologiju Marije Grejb i Erika Busija (Marie Grabe, Erik Bucy 2009)
koja obuhvata devet vizuelnih kategorija karakteristi¢nih za populisticke politicke kampanje.
Rezultati istrazivanja su pokazali da se od ukupno 550 vizuelnih sadrzaja, 434 fotografije i 22
video klipa mogu razvrstati u osam od ukupno devet predlozenih kategorija. Na osnovu dobijenih
rezultata, autori zakljucuju da je komunikacija sa javnoséu Predsednika Republike Srbije
Aleksandra Vucica posredstvom drustvene mreze Instagram zasnovana na vizuelnim sadrzajima

koje Grejb 1 Busi definiSu kao populisticke.

Kljuéne reci: drustvene mreze; Instagram; politicka komunikacija; populizam; Srbija
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1. UVOD

Kampanja Baraka Obame za predsednicke izbore 2008. godine u Sjedinjenim Ame-
rickim Drzavama bila je pionirska u smislu upotrebe drustvenih mreza u svrhe poli-
ticke promocije (Baumgartner, Morris 2009; Tapscott 2011). Obamin izborni tim za-
duzen za druStvene mreze iskoristio je interaktivnost ovih platformi i bazirao
kampanju na angazmanu pristalica umesto na prostom $irenju informacija o predse-
dnickom kandidatu (Hwang 2016). Uspeh na izborima trasirao je put ka tome da
pomenuti koncept i drustvene mreze od tada postanu neizostavni deo svake politicke
kampanje na svetu.

Politicka promocija na drustvenim mrezama danas je znatno razvijenija i politi-
¢kim subjektima omogucava sofisticirane metode uticaja na gradane kao Sto su ciljano
usmerene politicke poruke odredenoj populaciji, a na osnovu podataka koji o korisni-
cima prikupljaju platforme poput Gugla ili drustvene mreze Fejsbuk (Mufioz, Towner
2017). Na ovom mestu treba ukazati i na mogucnost zloupotrebe podataka kada je
re¢ o ovom obliku politicke promocije, a najadekvatniji primer je afera pod nazivom
,,Kembridz analitika* u okviru koje su u politicke svrhe (kampanje Brexita i Donalda
Trampa) zloupotrebljeni podaci oko 87 miliona korisnika drustvene mreze Fejsbuk.!

U odnosu na 2008. godinu kada je fokus bio na tekstu, politicka promocija na
drustvenim mrezama danas je sve viSe usmerena na vizuelnu komunikaciju.

,Platforme zasnovane na vizuelnom segmentu poput Jutjuba (You Tube), Instagrama
(Instagram), Tumblra (Tumblr), Pinteresta (Pinterest) i Snepceta (Snapchat) imale su najbrzi
rast korisnika. Navedene drustvene mreze omogucile su nove nacine samopredstavljanja i
upravljanja vizuelnim sadrzajima. Svakako danas iz polja politicke komunikacije ne treba
izostaviti ni drustvenu mrezu Tiktok (TikTok), takode zasnovanu na vizuelnim sadrzajima ili

preciznije kratkim video klipovima.? Prelazak na primarno vizuelne platforme je primetan i jasno

Towner 2017: 2)

Detaljna analiza slucaja ,,Kembridz analitika® dostupna je u tekstovima:

1. Zoe Kleinman (BBC) — ,, Cambridge Analytica: The story so far*“, link: https://www.bbc.com/news/techno
logy-43465968 (Poseceno 15. 3. 2022. godine).

2. Sara Salinas (CNBC) — ,, Facebook says the number of users affected by Cambridge Analytica data leak is
87 million ", link: https://www.cnbc.com/2018/04/04/facebook-updates-the-number-of-users-impacted-by-cam-
bridge-analytica-leak-to-87-million-.html (Poseceno 3. 6. 2022. godine).

2 Vise o upotrebi Tiktoka u politicke svrhe dostupno je u tekstu — Jonh Herrman (NY Times) - TikTok Is Shaping
Politics. But How?, link: https://www.nytimes.com/2020/06/28/style/tiktok-teen-politics-gen-z.html (Pose¢eno
3. 6.2022. godine)
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U ovom slucaju adekvatan je primer bivSeg predsednika SAD-a Donalda Trampa
(Donald Trump) ¢iji je tim, pored prepoznatljive nekonvencionalne politicke komu-
nikacije na druStvenoj mrezi Tviter, gotovo podjednako paznje posvecivao i
drustvenoj mrezi Instagram. Na ovoj platformi 45. predsednik Amerike imao je preko
33 miliona pratilaca. Ne mozemo da izostavimo ni primer kanadskog premijera DZas-
tina Trudoa (Justin Trudeau) poznatog svetskoj javnosti po pristupacnosti i pozitiv-
nom pristupu politici, ali i po tome $to je veoma aktivan na Instagramu uz pomo¢
kojeg je zaobiSao tradicionalne medije i personalizovanim vizuelnim porukama di-
rektno stupio u kontakt sa kanadskom i svetskom javno$c¢u (Lalancette, Raynauld
2017). Rohas-Padila sa saradnicima isti¢e da ,,u globalizovanom i medijatizovanom
svetu razliciti politicki subjekti (globalni i lokalni) na razli¢ite nacine koriste vizuelne
sadrzaje u svojim borbama da uokvire probleme, definiSu agende, pozicioniraju dis-
kurse, oblikuju kontekste i uspostave sisteme vrednosti u javnim debatama sa ciljem
da utiCu na politicke odluke* (Rojas-Padilla, Metze, Termeer 2022: 123).

2. UPLIV POPULIZMA U POLITICKE VIZUELNE
SADRZAJE NA DRUSTVENIM MREZAMA

Vizuelni sadrzaji neizostavan su segment populistickih kampanja, jer javnosti nude
prikaze masovne privlacnosti i popularnosti odredenog politicara (Mendoca, Caetano
2020; Rodina, Dligach 2019). Populisticki narativ gradi se na ideji politicara kao
obicnog ¢oveka koji stoji nasuprot aristokratskoj eliti koja brine samo o li¢nim inte-
resima (Grabe, Bucy 2009). Slika je klju¢na u populistickim kampanjama i
maskiranju realnosti. Prema Kazinu (1995, citirano u Grabe, Bucy 2009), ,,populizam
je 'promiskuitetni’, ali ubedujuc¢i impuls koji se koristi nasuprot ekonomskih (pitanja
opsSte egzistencije) i socijalnih pitanja (kriminal, borba protiv narkotika, kriza
porodice, medijsko nasilje i sl.)*“. Mad i Kaltvaser (Mudd, Kaltwasser 2012, citirano
u Draga$ 2019: 169) navode da ,,populizam tretira drustvo podeljeno izmedu dve
homogene i antagonizovane grupe — “’naroda’ i “’korumpirane elite” i koji se zalaze
da politika treba da bude izraz opste volje naroda®.

Kako navodi Dragas, populizam je u 21. veku ponovo aktuelizovan zahvaljujuci,
izmedu ostalog, i savremenim komunikacionim tehnologijama koje su omogucile
milionima ljudi da u€estvuju u politickoj diskusiji. Ovaj koncept ,,su vrlo rado prigrlili
populisticki lideri, komunicirajuci sa njima kratkim i efektnim, ali u sustini man-
jkavim i nedoslednim politickim porukama* (Dragas 2019: 161-162). Bast (2021)
navodi da politicki akteri Instagram koriste kako bi stvorili pozitivan imidz, a ne da
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bi sirili politicke ideje, ukljucili se u direktnu interakciju sa gradanima ili mobilisali
birace.

Za razliku od Fejsbuka, i u ve¢oj meri Tvitera, drustvenih mreza na kojima je
znacajan deo sadrzaja zasnovan na tekstu, Instagram je baziran na fotografijama i
kratkim video formama. Takav koncept ove platforme ponovo aktuelizuje ulogu
vizuelnog u politickoj komunikaciji (Filimonov, Russmann, Svensson 2016). Fil-
imonov i saradnici (2016: 2) isticu da ,,vizuelni sadrzaji igraju znacajnu ulogu u iz-
gradnji opste slike svakog politickog aktera i da je zbog toga vazno da pazljivo
upravljaju svojom posredovanom vidljivos¢u. Vizuelni segmenti imaju snaZan uticaj
na paznju gledalaca i nesumnjivo mogu persuazivno da deluju na njih“. Izreka da
,slika vredi viSe od hiljadu re¢i“ u potpunosti je primenjiva na Instagram kada je re¢
o politickoj komunikaciji. Kako navode Munjoz i Tauner (Muiioz, Towner) slike se
lakSe pamte, privlace viSe paznje i bude viSe emocija u odnosu na tekstualne sadrzaje.
Primenjujuéi ,.efekat superiornosti slike* (The Picture Superiority Effect)® na
politicko vodenje kampanje, Munjoz i Tauner navode da ¢ak i jedna fotografija ima
mo¢ da utice na prosudivanje glasaca o razli¢itim karakternim osobinama kandidata
(Muiioz, Towner 2017: 293). Rezultati longitudinalnog istrazivanja Andersa Olofa
Larsona (Anders Olof Larsson), koje je obuhvatilo 186.405 objava na Instagramu od
285 politickih partija iz svih zemalja Evropske unije, te Islanda, Norveske i
Svajcarske u periodu od 2012. do 2108. godine, pokazali su da je angazman na In-
stagramu bio izrazeniji kod populistickih politickih partija, u odnosu na njihove
nepopulisticke konkurente (Olof Larsson 2021:12).

3. OSVRT NA STANJE U SRBIJI

Prema podacima organizacije Data Reportal, koja kombinuje zvanicne statisticke po-
datke sa razlicitih druStvenih mreza, zatim kompanija i investicionih fondova, u Srbiji
je na pocetku 2022. godine bilo 4.99 miliona korisnika drustvenih mreza. Kada je re¢
o Instagramu, platformi koja je obuhvacena naSim istrazivanjem, na pocetku 2022.
godine u Srbiji je bilo nesto vise od 3 miliona ljudi koji su imali otvoren profil na
ovoj drustvenoj mrezi.* Kada je re¢ o politickoj komunikaciji i politickoj promociji
posredstvom drustvenih mreZza, one su jos uvek daleko od maksimalnog potencijala.
Rezultati istrazivanja koje je sprovela fondacija SHARE tokom izborne kampanje za

3 “The Picture Superiority Effect” kroz psiholoska istrazivanja razvili su 1968. godine Allan Paivio, Timothy

Rogers i Padric Smythe (1968).

4 Kompletni podaci dostupni na linku: https://datareportal.com/reports/digital-2022-serbia (Poseceno 18. 3. 2022.
godine)
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parlamentarne izbore 2016. godine i predsednicke izbore 2017. godine pokazali su
da se druStvene mreze pre svega koriste za intenzivno informisanje gradana. Dvos-
merna komunikacija izmedu gradana i politickih aktera, §to je i zapravo najveca pred-
nost drustvenih mreza, sustinski ne postoji (SHARE fondacija 2017).° Ne koristeci
druStvene mreze na ispravan nacin, politicki subjekti, bilo da su individualni
(politicari) ili kolektivni (politicke stranke, drzavni organi) zapravo zanemaruju veliki
potencijal za direktnu komunikaciju sa gradanima. Navedeno je moguce ilustrovati
podatkom iz ,,Alternativnog izvestaja o polozaju i potrebama mladih u Republici Sr-
biji 2021* koji je nastao na osnovu istrazivanja koje je sprovela ,,Krovna organizacija
mladih Srbije®. Rezultati u segmentu koji se tice upotrebe drustvenih mreza pokazali
su da 91% ispitanika (mladih u Srbiji) ima profil na Instagramu. Uzimajuci u obzir
navedeni podatak, paradoksalno zvuci da se zvani¢ni nalog Ministarstva omladine i
sporta na Instagramu prevashodno koristi za izveStavanje i komunikaciju o sportu,
zanemarujuci probleme mladih i direktnu komunikaciju sa njima. Od ukupno 117 ob-
java na ovom profilu u periodu od 6 meseci (januar-juni 2021. godine), 75 objava
odnosilo se na izveStavanje o sportu, a samo 19 na omladinu, odnosno probleme
mladih (Stojanovi¢, Ivkovi¢ 2021: 50).6

Tviter je centralna arena kada se radi o onlajn politickoj komunikaciji u Srbiji.
Politicke poruke i diskusije sa ove platforme neretko se prenose i citiraju u tradi-
cionalnim medijima. Na privatnoj televiziji ,,Pink* sa nacionalnom frekfencijom
nedeljom navece emituje se politi¢ka emisija pod nazivom ,,Hit Tvit“’ u okviru koje
se analiziraju politicke poruke sa drustvenih mreza Tviter, Fejsbuk i Jutjub iz
prethodne sedmice. Ipak, zahvaljuju¢i kampanji predsednika Republike Srbije i
predsednika Srpske napredne stranke Aleksandra Vucic¢a iz 2019. godine pod nazivom
,»Buduénost Srbije*® na srpskoj politi¢koj sceni drustvena mreza Instagram dobija
sve veci znacaj na polju promocije politickih aktivnosti. Za potrebe navedene kam-
panje tim zaduzen za politicku promociju predsednika Republike Srbije na druStvenoj
mrezi Instagram 5. februara 2019. godine pokrenuo je profil @buducnostsrbijeav.
Profil je u prvom periodu koris¢en za objave iz kampanje ,,Buducnost Srbije*, da bi

3 Kompletno istrazivanje dostupno je na linku: https://labs.rs/sr/onlajn-izborna-kampanja-u-srbiji/ (Poseceno,

21. 1. 2022. godine)
6 Kompletno istrazivanje dostupno je na linku: https://koms.rs/wp-content/uploads/2021/08/Alternativni-izve-
staj-o-polozaju-mladih-2021-4.pdf (Poseceno 5. 6. 2022. godine)
7 Link ka opisu jedne od emisija: https:/cutt.ly/Hkwr33k (Pose¢eno 29. 1. 2021. godine)
Kampanja ,,Buducnost Srbije* pokrenuta je kao odgovor vlasti na gradanske proteste protiv vladajuceg estab-
lisSmenta pod nazivom ,,1 od 5 miliona* koji su se od jeseni 2018. godine odrzavali u vise gradova Srbije. Imala
je sve odlike izborne politicke kampanje (organizacija mitinga, gostovanje u medijima, kampanja na drustvenim
mrezama i sl.), iako je organizovana u neizbornoj godini u Republici Srbiji.
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ubrzo nakon toga postao zvani¢ni nalog Predsednika Republike na kojem se prate
gotovo sve aktivnosti na dnevnom nivou. Profil zaklju¢no za 31. martom 2022. godine
ima nesto viSe od 169 hiljada pratilaca i 2816 objava.

3. METODOLGIJA

U okviru istrazivanja analiziran je profil @buducnostsrbijeav’ jer u odnosu na sve
Instagram profile sa politickim sadrzajima u Srbiji ima najviSe pratilaca, objava i
najveci uticaj u medijskom prostoru. U istrazivanju su koris¢ene metode kvantitativne
i kvalitativne analize sadrzaja. Noendorf (Neuendorf) analizu sadrzaja definise kao
,sistemati¢nu, objektivnu, kvantitativnu analizu karakteristike poruke* (Neuendorf
2012: 19). S obzirom na to da su objave politickih subjekata na Instagramu, zapravo
poruke upucene politickim objektima (gradanima), analiza sadrzaja predstavlja
adekvatan metod, Sto pokazuju i aktuelna istrazivanja o upotrebi druStvene mreze
Instagram za potrebe politicke komunikacije razlic¢itih politickih subjekata
(Lalancette, Raynauld 2019; Mufioz & Towner 2017; Filimonov, Russmann &
Svensson 2016). Sledec¢i metodoloske koncepte navedenih istrazivanja kreiran je
kodni list koji obuhvata devet vizuelnih kategorija koje, prema Mariji Grejb i Eriku
Busiju (Grabe, Bucy), karakteriSu populisti¢ke politicke kampanje:

1) Fotografije sa poznatima — Fotografije politiara sa poznatim licnostima,
glumcima, tv licima, muzi¢arima, sportistima

2) Brojna publika — Fotografije velikog broja pristalica na odredenom prostoru,
fotografije politicara ispred mase pristalica i fotografije mase pristalica iz
vazduha

3) Podrska publike — Fotografije publike koja podrzava politicara; prikazani su
aplauz, mahanje, navijanje, zvizdanje, smeh, nosenje politickih rekvizita
(parola, stranackih obelezija, itd.)

4) Interakcija sa masom — Fotografije brzog rukovanja sa nepoznatim osobama
iz mase, dodirivanje politicara, ali bez individualiziranog prikaza sa bilo kime
iz mase

5) Neformalna odeéa — Fotografije politicara kako nose kravatu bez sakoa, ili
obrnuto sako bez kravate, ili koSulju sa namotanim rukavima

? Pored profila na Instagramu, predsednik Republike Srbije Aleksandar Vuci¢ ima otvorene i verifikovane profile
na drustvenoj mrezi Tviter (131.000 pratilaca, https://twitter.com/predsednikrs) i na drustvenoj mrezi Fejsbuk
(193.000 pratilaca, https://www.facebook.com/vucicaleksandar). Treba istaci da na svakoj objavi na Instagramu
ima znacajno viSe interakcija pratilaca (lajkovi i komentari) u odnosu na objave na Tviteru ili Fejsbuku.
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6) KeZual odeéa — Fotografije politicara u neformalnim pantalonama ili far-
merkama, u koSulji sa kratkim ili dugim rukavima, fotografije u dzemperu,
teksas ili pilotskoj jakni

7) Atletska odeéa — Fotografije kandidata u Sortsu, opremi za dzoging i drugoj
sportskoj odeci

8) Obicni ljudi — Fotografije sa obi¢nim ljudima, prilikom poseta ugrozenim
podrucjima ili proizvodnim pogonima i sl.

9) Fizi¢ka aktivnost — Fotografije politicara tokom razli¢itih sportskih aktivnosti,
ili tokom fizickih aktivnosti poput secenja drva, zatim fotografije iz lova i sl.
(Grabe, Bucy 2009: 291).

Vazno je napomenuti da su Grejb i Busi, pomenute vizuelne kategorije primenili
na televizijsku sliku, medutim kako je Instagram baziran na vizuelnom sadrzaju, svi
navedeni elementi su primenjivi i u slucaju analize objava na ovoj druStvenoj mrezi.

Osnovni cilj istrazivanja je da utvrdimo da li u okviru objava na Instagram profilu
@buducnostsrbijeav postoje sadrzaji koji se prema navednoj kategorizaciji Grejb i
Busi (2009) svrstavaju u populisticke.

Iz navedenog cilja, prositie i osnovna hipoteza koja glasi: Na Instagram profilu
@buducnostsrbijeav preoviadavaju vizuelni sadrzaji koje Grejb i Busi definisu kao
populisticke.

Analiza obuhvata objave na zvanicnom Instagram profilu ,,buducnostsrbijeav*
koji prati rad Predsednika Republike Srbije Aleksandra Vuci¢a i kampanju pod
nazivom ,,Buduénost Srbije”. Analizom su obuhvacene sve objave na profilu u
periodu od 5. februara do 5. marta 2019. godine!®, ukupno 151 objava (post). Vazno
je napomenuti da jedna objava na Instagramu moze da se sastoji od viSe fotografija,
kao i da je u objavi moguce plasirati video klip od trajanju od jednog minuta. Gledano
prema ovim parametrima analiza je obuhvatila ukupno 528 fotografija i 22" video
klipa.

Autori su selektovali navedeni period zbog toga $to je tada bio i najintenzviniji period u realizaciji kampanje
.Buducnost Srbije*.

Treba ukazati i na to da je na profilu “buducnostsrbijeav” u navedenom periodu objavlljeno 19 video klipova.
Medutim tokom analize izdvojena su dva video klipa koja se odnose na najavu posete predsednika Republike
Srbije opstinama na jugu Srbije, unutar kojih ima vi$e manjih video klipova koji se mogu svrstati u vise kate-
gorija (9). Nakon razvrstavanja istih prema kategorijama, ukupan broj analiziranih video klipova je 22.
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4. ISTRAZIVANJE
4. 1. Kvantitativna analiza

Rezultati kvantitativne analize sadrzaja pokazuju da je od ukupnog broja analiziranih
fotografija i video klipova (550), ¢ak 434 fotografije i 22 video klipa, odnosno 83%
sadrzaja svrstano u neku od devet kategorija koje definiSu populisticki pristup u
politickoj komunikaciji posredstvom vizuelnih sadrzaja (Tabela 1), iz cega proistice
da se samo 94 fotografije, odnosno 17% sadrzaja objavljenog u analiziranom periodu
ne moze svrstati u populisticki sadrza;.

Tabela 1. Rezultati kvantitativne analize sadrzaja

Vizuelna kategorija — | Ukupan broj Ukupan broj video Zbir/
populizam u fotografija klipova Procenat od ukupnog
komunikaciji uzorka (550)
Fotografije sa 7 - 7 (1%)
poznatima

Brojna publika 83 1 84 (15%)
Podrska publike 22 9 31 (7%)
Interakcija sa masom | 78 6 84 (15%)
Neformalna odeca 14 1 15 (3%)
Kezual odeca 1 3 4 (0.5%)
Atletska odeca - -

Obicni ljudi/gradani | 226 2 228 (41%)
Fizicka aktivnost 3 - 3 (0.5%)
Zbir 434 22 456 (83%)

U skladu sa matricom da je ,,narod* u fokusu populizma kao politickog koncepta,
odnosno da svi politicki subjekti zele da ,,ispri¢aju pricu koju moze da razume Sto
veci broj gradana, te da su osetljivi na to kako ,,0bi¢ni ljudi misle i posebno oseéaju‘
(Muller 2016: xii), najveci broj analiziranih vizuelnih sadrzaja su oni na kojima su
obi¢ni gradani (41%), zatim slede sadrzaji na kojima je brojna publika (15%), te u
podjednakom procentu sadrzaji na kojima je predsednik Republike Srbije u interakciji
sa narodom. Na posletku su sadrzaji na kojima se jasno iskazuje podrSka mase (7%).

Populisticki lideri vesto kreiraju sliku o sebi kao coveku iz naroda, odnosno onome
koji predstavlja obicnog i obespravljenog pojedinca i koji na sve moguce nacine
pokusSava da zastiti njegova prava. Vazan segment u ovom procesu jeste garderoba
koju politicar nosi prilikom pojavljivanja u javnosti. U okviru analize imamo 3%
vizuelnih sadrzaja na kojima je predsednik Srpske napredne stranke obucen u
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neformalnu odnosno kezual odecu, sve sa ciljem da se kreira slika obicnog coveka
koji podriva ceremonijalnost koju sa sobom nosi ,,visoka“ politika.

Predstavljanje politi¢ara kao fizicki aktivnog, odnosno kao nekoga ko se bavi
sportom kao i svi drugi gradani, takode je vazan aspekt populistickog koncepta
politike. Na ukupno tri fotografije (0.5%) predsednik Srbije prikazan je u trenucima
upraznjavanja fizickih aktivnosti.

Podrska poznatih li¢nosti, neizostavan je segment u populistickom pristupu
politici. To je nacin da se narodu prikaze da politi¢ar ima Siroku podrsku javnosti,
odnosno da ga podrzavaju i javne li¢nosti koje imaju ugled u drustvu (Grabe, Bucy,
2009). Ovaj segement populisticke vizuelizacije na Instagram profilu @buducnost
srbijeav uocen je na sedam fotografija (1%).

3. 2. Kvalitativna analiza

Za potrebe kvalitativne analize izdvojena je po jedna fotografija ili segment video
klipa iz svake od ranije pomenutih kategorija, a koji na najbolji nacin reprezentuju
odredeni aspekt populistickog koncepta politicke komunikacije posredstvom
drustvene mreZze Instagram.

3.2.1. Fotografije sa poznatim licnostima

Medu sedam markiranih fotografija na kojima su poznate li¢nosti, dve su nastale
nakon dodele odlikovanja zasluznim gradanima povodom Dana drzavnosti Republike
Srbije koji se obelezava 15. februara. U prvom planu su estradni umetnik Predrag
Zivkovi¢ Tozovac, sportista Davor Stefanek, osvaja¢ zlatne olimpijske medalje u
rvanju na Olimpijskim igrama u Rio de Zaneiru 2016. godine i sportistkinja Borislava
Peri¢ Rankovi¢, osvajacica zlatne medalje na paraolimpijskim igrama u Rio de
Zaneiru u stonom tenisu. Pojavljivanje ovakvih fotografija u medijima koji su
izvestavali sa dogadaja jeste legitiman nacin prenoSenja informacije o odlikovanim
pojednicima ukazom predsednika Republike Srbije. Medutim, kada se ova fotografija
nade na Instagram profilu na kojem se promovise politic¢ka kampanja ,,Budu¢nost
Srbije®, koju u neizbornom periodu realizuje predsednik Republike Srbije, ona ima
za cilj da pratiocima profila pruzi sliku podrske poznatih li¢nosti politici koju realizuje
odredeni subjekat politicke komunikacije.

Preostalih pet fotografija u ovoj kategoriji odnose se na susret predsednika Repu-
blike Srbije sa holivudskim glumcem Dzonijem Depom (Johny Depp) u Beogradu
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tokom snimanja filma ,,Minamata®, 1. marta 2019. godine. Na prvoj fotografiji u nizu
(Primer 1) holivudski glumac grli predsednika Vuci¢a i americkog filmskog
producenta poreklom iz Srbije Dena Tanu. Za analizu je posebno interesantan pogled
DzZonija Depa prema predsedniku Vuci¢u. Pogled usmeren ka gore i poluosmeh odaju
vizuelni utisak divljenja i poStovanja. Ova vrsta vizuelnog sadrzaja predstavlja jasan
primer populistickog pristupa politickoj komunikaciji kroz blizak odnos politickog
subjekta sa javnim licnostima.

Primer 1 — Fotografija sa poznatim licnostima'?

he® 60

0! buducnostsrbijeav @ « Mpamw

| buducnostsrbijeav @ "Srbija je postala
balkanski Holivud, zahwaljujuci Uredbi o
podsticajima za strane filmske
producente, koja se primenjuje vec detiri
godine. Brojne filmske ekipe dolaze u
nasu zemlju, zadovoljne uslovima,
nivoom profesionalizma filmskih radnika
i podrikom driave. Hvala #lohnyDepp
ito je verovao u nas i éto je dofao da
deo svog filma snimi u Srbiji” -
Predsednik Vudi¢ obisao je danas filmsku
ekipu fuvenog glumca DZonija Depa,

Qv n
Cawhja ce xopucHny “ jow
jow 3,321

3.2.2. Brojna publika

Kako je profil kreiran sa ciljem promocije kampanje ,,Buduc¢nost Srbije*, zabelezen
je znacajan broj fotografija na kojima je predstavljena brojna publika na skupovima.
Fotografije sa skupova u Leskovcu, Krusevcu, Vranju i drugim mestima u Srbiji u
potpunosti se uklapaju u ovu kategoriju. Slikane su iz gornjeg rakursa, odnosno tako
da predstave veliki broj pristalica na odredenom prostoru, a prisutni su i primeri gde
je predsednik Republike Srbije Aleksandar Vuci¢ ispred mase pristalica. Kao primer
za analizu iz ovog segmenta uzeta je fotografija nastala tokom skupa u gradu Pancevu
10. februara 2019. godine (Primer 2). Ispred predsednika koji je u desnom segmentu
fotografije nalazi se brojna publika koja gleda u njega. Kako je predsednik Vuci¢ na

12 Link za pristup: https://www.instagram.com/p/Bud5hKXhRu0/ (Poseceno 25. 3. 2022. godine)
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uzviSenoj bini, pogledi ljudi u masi su usmereni na gore, ¢ime se kao i prethodnom
primeru stiCe utisak posmatranja sa uvazavanjem. Fotografije brojne publike izuzetno
su vazne u populistiCkom konceptu politicke komunikcije jer pruzaju potporu ideji
masovne podrske.

Primer 2 — Brojna publika na skupovima”

— CRCRCRY
buducnostsrbijeav @ - Mpatw

0 buducnostsrbijeav @ “Hvala vam na
oagormnoj padrici! Hvala na ljubavi koju
pokazujete prema nadoj SrbijilHvala
Pancevu! Hvala Jufnom Banatu!"
#BuduénostSrbije #thefutureofSerbia

@ zorica_028 NAROD ZNA DA CENI o
ZASLUZNE

Qv n
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3.2.3. Podrska publike

Pojedinac ili tim koji vodi stranicu ,,@buducnostsrbijeav na svakom mitingu u
okviru kampanje kreirao je jednu ili viSe fotografija na kojima se ukazuje na podrsku
gradana predsedniku Vucicu. Aplauzi i osmesi gradana, fotografisanje predsednika,
transparenti podrske, sastavni su deo ovog segmenta vizuelnog narativa. Primer koji
je izdvojen za analizu, odnosi se na fotografiju nastalu u mestu Kovin 10. februara
2019. godine (primer 3). Na slici je brojna publika u trenutku aplauza podrske
predsedniku, znacajan broj gradana sa osmehom gleda u pravcu predsednika koji se
ne vidi na fotografiji, pojedinci fotografiSu mobilnim telefonima, a takode je prisutan
i transparent podrSke sa slede¢im natpisom ,,Uz Aleksandra Vuci¢a — napredna
Srbija“.

13 Link za pristup: https://www.instagram.com/p/BttWeérhCLIS/ (Posec¢eno 25. 3. 2022. godine)
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Primer 3 — Podrska publike'*
Drdngpeam, heeeo
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Vazno je napomenuti da se na samom profilu do niza fotografija nalazi i video
klip'® na kojem je prikazan aplauz gradana uz glasno skandiranje ,,Aco Srbine®, ¢ime
se pratiocima profila dodatno ukazuje na podrsku predsedniku od okupljenih
pristalica.

3.2.4. Interakcija sa masom

U segmentu vizuelne populisticke komunikacije koja se odnosi na interakciju sa
masom, objavljene su fotografije na kojima je politicki subjekat prikazan u trenucima
dok ga dodiruju gradani iz mase, ali bez individualiziranog prikaza. Selektovana je
fotografija koja je nastala 22. februara 2019. godine u mestu Tutin na jugozapadu
Srbije (Primer 4). Predsednik Aleksandar Vuci¢ pozdravlja masu gradana, sa jednim
od gradana se rukuje, dok ostali uz osmeh pokusSavaju takode da dodu do stiska ruke
sa predsednikom drzave. Ovaj tip vizuelnih sadrzaja ukazuje na freneticnu podrsku
gradana i jednu vrstu mesijanske pozicije' politi¢ara medu svojim pristalicama.
Link za pristup: https://www.instagram.com/p/BttK3zLC nP/ (Poseceno 26. 2. 2022. godine)

15 Link za pristup: https://www.instagram.com/p/BttLXTFiMYD/ (Posec¢eno 26. 2. 2022. godine)

Termin mesija oznacava bilo koju figuru spasitelja, a pridev mesijanski koristi se u Sirem smislu i odnosi se na
verovanja ili teorije o eshatoloskom poboljSanju stanja Covecanstva ili sveta. Izvor — enciklopedija Britannica,
link: https://www.britannica.com/topic/messiah-religion (Poseceno 27. 2. 2022. godine)
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Primer 4 — Interakcija sa masom'”
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3.2.5. Neformalna odeéa

Stil oblacenja politi¢ara znaCajana je komponenta u populistickom nac¢inu komu-
nikacije prema javnosti. Susreti sa gradanima u odelu bez kravate, ili bez sakoa, zatim
sa podvrnutim rukavima, imaju za cilj da podriju formalnost i ceremonijalnost koje
sa sobom nosi uobicajena odeca politicara. U analiziranom periodu, tokom susreta
sa gradanima u okviru kampanje ,,Buduc¢nost Srbije, predsednik Srbije Aleksandar
Vuci¢ na znacajnom broju fotografija, upravo je prikazan bez kravate. Fotografija-
primer koja oslikava ovaj segment, nastala je u mestu Ciéevac 24. februara 2019.
godine, prilikom posete fabrici metalne galanterije (Primer 5). Predsednik je uslikan
u odelu bez kravate prilikom srdacnog razgovora sa jednom od radnica u fabrici, sa
ciljem da se prikaze kao neko ko se ne obraca gradanima samo sa govornica obucen
u ceremonijalnu odecu koja podrazumeva kravatu, ve¢ da je re¢ o pristupacnom
politicaru koji je uvek spreman na leZeran razgovor sa gradanima, radnicima u
fabrikama, poljoprivrednicima i sl.

17 Link za pristup: https://www.instagram.com/p/BuMFVF2hisK/ (Pose¢eno 27. 2. 2022. godine)
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Primer 5 — Neformalna odeca'®
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3.2.6. Kezual odeca

Politicari koji neguju populisticki oblik politicke komunikacije sa gradanima, neretko
se u javnosti pojavljuju u kezual ode¢i — farmerkama, kosSulji sa dugim rukavima,
zatim u dZemperu, teksas jakni. Populisticko kadriranje (Grabe, Bucy 2009) u ovom
pravcu uspostavlja empatiju sa obi¢nim gradanima i predstavlja politickog subjekta
kao ,,jednog od njih*. Primer u ovom segmentu markiran je na jednoj fotografiji i u
okviru tri video klipa, a za analizu je uzet segment iz videa u kojim se najavljuje
poseta predsednika Aleksandra Vuci¢a Vranju, gradu na jugu Srbije, u okviru
kampanje ,,Budu¢nost Srbije 7. februara 2019. godine (Primer 6). Na najve¢em broju
video isecaka od kojih je sastavljen klip, predsednik je upravo prikazan u neformalnoj
ode¢i (farmerke, dzemperi, koSulje, sportske jakne i sl.). Segment koji je izdvojen za
analizu snimljen je prilikom postavljanja kamena temeljca. Predsednik je obucen u
koSulju, dzemper i farmerice. Posebno treba izdvojiti to $to su okupljeni ljudi oko
njega obuceni formalno (odela i kravate), ¢ime se dodatno isti¢e vazna populisticka
poruka da je predsednik covek iz naroda i da prkosi formalnostima koje se ticu
oblacenja prilikom svecanosti kao $to je postavljanje kamena temeljca.

'8 Link za pristup: https://www.instagram.com/p/BuQxZnTB2I5/ (Pose¢eno 27. 2. 2022. godine)
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Primer 6 — Kezual odeéa’
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3.2.7. Obicni ljudi/gradani

Povezanost sa obi¢nim gradanima je jedan od klju¢nih segmenata u populistiCkom
obliku politickog obrac¢anja javnom mnenju. Sve predstave politickih subjekata kako
bi se pokazalo da su oni ,,ljudi iz naroda“ bile bi uzaludne bez vizuelne prezentacije
te vrste podrske. U analiziranom uzorku uoceni su brojni primeri fotografija sa
obi¢nim gradanima, a kao primer za analizu izdvojena je fotografija nastala u mestu
Vladi¢in Han, na jugu Srbije 8. februara 2019. godine (primer 7). Predsednik je
fotografisan u srda¢nom razgovoru® sa radnikom Zoranom Stamenkovi¢em?! tokom
posete fabrici za proizvodnju namestaja u ovom mestu. Na samoj fotografiji su jasno
uocljive uprljanje ruke radnika i maSina kojom rukuje. Pratiocima profila se Salje
poruka da je predsednik pristupac¢an obi¢nim ljudima i da obraca paznju na njihov
tezak posao u fabrikama. Neformalna odec¢a predsednika (sako i kosulja bez kravate)
dodatno doprinosi utisku bliskosti sa gradanima.

19 Link za pristup: https://www.instagram.com/p/Btk905Koy4F/ (Poseceno 27. 2. 2022. godine)
20 Jasno je primetan osmeh na licu kod obojice subjekata komunikativnog ¢ina.

2l Tme i prezime radnika navedeno je u opisu fotografije.
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Primer 7 — Obicni ljudi*
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3.2.8. Fizicka aktivnost

Fizicka aktivnost takode se svrstava u populisticki vizuelni narativ (Grabe, Bucy
2009). Prikazivanje politicara kao fizicki aktivnog doprinosi slici da je on sposoban
da se nosi sa svim vrstama izazova, ali i da je samo obican ¢ovek koji upraznjava
sportske 1 druge vrste fizickih aktivnosti kao i svi drugi gradani. U okviru analiziranog
uzorka, sve tri fotografije na kojima je predsednik fotografisan tokom fizicke
aktivnosti nastale su prilikom posete Ustanovi za sport u mestu Kovin u severnom
delu Republike Srbije 10. februara 2019. godine (Primer 8). Predsednik je uslikan
dok je igrao stoni tenis sa stonoteniserkom. Na samoj fotografiji uocljiva je loptica u
letu, $to ima za cilj da prikaze realnu spotsku aktivnost i uces¢e predsednika
Aleksandra Vucica u istoj. Za ovu vrstu analize interesantno je $to je predsednik
formalno obucen (odelo, kravata), medutim, upravo fotografisanje prilikom igre
neutraliSe ovaj segment formalnosti i $alje poruku da je predsednik u svakom trenutku
spreman da pokaze sportske vestine i kao u ovom slucaju posveti paznju mladima
koji se bave sportom.

22 Link za pristup: https://www.instagram.com/p/BtnUsR70PQL/ (Poseceno 27. 2. 2022. godine)
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Primer 8 — Fizicka aktivnost®?
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Jedina kategorija u kojoj nije markirana ni jedna fotografija tokom analiziranog
perioda bila je ,,Atletska odeca®, a koja se odnosi na fotografije politicara u Sortsu,
atletskoj majici, opremi za tr¢anje ili nekoj drugoj vrsti sportske odece.

4. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Instagram je, kao i sve druge druStvene mreze, omogucio direktnu komunikaciju
izmedu gradana i politiCara. Osnovna greska politiara u komunikaciji posredstvom
ovih platformi jeste depersonalizovana i genericka komunkacija. Objavljivanje sao-
pstenja za javnost, generickih fotografija ili partijskog logoa uz isprazne politicke slogane
stranke koju predstavlja, siguran su put ka odvracanju korisnika od pracenja profila.

Siguran recept za priblizavanje gradanima na drustvenoj mrezi Instagram zasniva
se na ,,obicnim* fotografijama i drugim vizelnim sadrzajima koji ¢e politi¢ara pre-
dstaviti kao Coveka iz naroda. Populisticko prikazivanje politicara ,,kao jednog od
njih* siguran je put do porasta popularnosti na drustvenoj mrezi Instagram i ve¢em
uticaju na javno mnenje.

Kategorije vizuelne populisticke komunikacije prema gradanima, koje su
definisali Grejb i Busi, bile su namenjene televizijskom izrazu. Kako je najznacajniji
segment televizijskog izrazaja kao i1 kod Instagrama — slika, sve navedene kategorije

2 Link za pristup: https://www.instagram.com/p/BttM2R9C6ud/ (Poseceno 27. 2. 2022. godine)
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danas su aktuelizovane i mogu se koristiti za analizu vizuelnih sadrzaja koji spadaju
u populisticki koncept politicke komunikacije.

Sprovedeno istrazivanje pokazalo je da je od ukupno 550 vizuelnih sadrzaja na
Instagram profilu predsednika Republike Srbije Aleksandra Vucica, ¢ak 456, ili
preciznije 83%, bilo moguce razvrstati u kategorije koje prema Mariji Grejb i Eriku
Busiju ukazuju na populisticki pristup obracanja pratiocima, ¢ime je potvrdena
osnovna hipoteza istrazivanja.

Treba ukazati i na to da analizirani vizuelni elementi iz kampanje ,,Budu¢nost
Srbije* ne donose nikakvu novinu o odnosu na americke predsednicke kampanje
(Grabe, Bucy 2009), ali i politicke kampanje u evropskim zemljama (Olof Larsson
2021). Medutim, jasno ukazuju na to da tim zaduzen za eksternu komunikaciju
Predsednika Republike Srbije Aleksandra Vucic¢a prati tendencije savremene politicke
komunikacije koja je usmerena ka audiovizuelnim sadrzajima, ali i da se populisticki
vizuelni narativ koji je bio karakteristiCan za televiziju uspes$no premesta na internet
platforme koje se temelje na ovoj vrsti sadrzaja.

Drustvene mreze, kako navodi Dragas (2019), zbog svoje rasirenosti i konstantnog
rasta broja korisnika, a samim tim i uticaja na stavove javnosti, danas su jedno od
najvaznijih polja za sukob i nametanje politickog i ekonomskog uticaja na gotovo
svim meridijanima, a pobede Donalda Trampa i Brexit su dokaz da na maligni uticaj
manipulacije na ovim komunikacionim kanalima nisu imune ne najrazvijenije
demokratije. Bast (2021) pozivajuci se na istrazivanja (Ekman & Widholm 2017; O’-
Connell 2018), ukazuje da je upravo odlika politicara koji pripadaju desnom centru
ili krajnjoj desnici da na Instagram postavljaju nepoliticke sadrzaje kao Sto su slike
iz privatnog zivota ili slike porodice. Vizuelni sadrzaji sa drustvenih mreza sve su
zastupljeniji u promociji politickih subjekata, a kako isticu Lalanset i Rejnold
(Lalancette, Raynauld 2017), ovakav tip sadrzaja je vazno procavati kako bismo
razumeli na koji na¢in politicari ,,komuniciraju sa razli¢itim javnostima u medijskom
okruzenju u kojem nepokretne i pokretne slike igraju sve znacajniju ulogu*.

Porast uticaja drustvenih mreza istovremeno prati i smanjenje uticaja odgovornih
i nezavisnih medija na javno mnenje. Zbog svega navedenog populisti su danas u
prilici da posredstvom drustvenih mreza preuzmu direktnu ulogu komunikatora sa
javnoscu i na taj nacin samostalno ili u sadejstvu sa medijima koji su pod njihovom
kontrolom plasiraju informacije i vizuelne sadrzaje koji ¢e iskljucivo biti u sluzbi nji-
hove popularnosti i ve¢eg uticaja na javno mnenje.

Na ovaj nacin se vazna pitanja poput korupcije, ekoloskih problema i ekonomskih
izazova mogu delim¢no ili potpuno izostavljati iz javne agende, a Sto direktno vodi
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ka podrivanju jednog od osnovnih nacela demokratije — prava na istinito i pravovre-
meno informisanje.
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INSTAGRAM AND POLITICAL COMMUNICATION -
VISUAL ELEMENTS IN POLITICAL CAMPAIGN
“BUDUCNOST SRBIJE”

Summary

For more than a decade social media have been an important medium of political communication, more
accurately since 2008 and the campaign of Barack Obama. Social media such as Facebook, Twitter, and
YouTube were primarily used for political communication; however, the rapidly growing popularity of
Instagram has conditioned political entities to adapt to the visual concept of communication with the
citizens. One of the additional problems of this form of communication with the public is prominent
political populism. Moreover, this trend is present in the Republic of Serbia, where more and more
individual and collective political entities are joining Instagram. Also, the profile with the highest number
of followers and posts on the Serbian political scene is the profile of the President of the Republic of
Serbia, Aleksandar Vuc¢i¢ (@buducnostsrbijeav). As far as the empirical research is concerned, the
authors analyzed the posts published on this profile in the first month of its creation and the realization
of the political campaign "Future of Serbia" (February 5 — March 5, 2019) and applied the methodology
of Maria Grabe and Erik Bucy (2009), which includes nine visual categories characteristic of populist
political campaigns. The results of the research indicated that out of 550 visual contents, 434 photographs
and 22 videos can be classified into eight out of a total of nine suggested categories. According to the
obtained results, the authors concluded that the communication of the President of the Republic of
Serbia, Aleksandar Vuci¢ with the public through social media Instagram is based on visual content that

Greib and Busy define as populist.
Keywords: Social Networks; Instagram; Political Communication; Populism; Serbia
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