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v

Rad analizira aktivnosti kampanje ProGlas, vodene od 7. novembra do 14. decembra 2023.
godine, kao deo predizbornih aktivnosti u funkciji povecanja izlaznosti. ProGlas se posmatra
u radu kao deo izborne socijalizacije glasaca kroz ,lzadi i glasaj” kampanju. Autor zastupa
tezu da je uspesna izborna socijalizacija ona koja stvara naviku izlaska na izbore, posebno
kod biraca koji nemaju dovoljno izbornog iskustva (mlade generacije). U radu se pokazuje da
je usled ad hoc karaktera kampanje koju je ProGlas vodio, umesto motivacije za izlaznost,
uspesnost vezana za partijsku identifikaciju i ideoloske unifikacije. ProGlas kampanja je deli-
mi¢no omogucila socijalizovanje biraca u pravcu racionalizacije glasanja, tako da glasovi jed-
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nog ideoloskog pola (,gradanske opozicije”) ne propadnu pri glasanju za opcije koje nemaju
stvarne izglede za prelazak cenzusa.

Kljucne reci
v
izborna socijalizacija, Proglas, izbori, izborna kampanja, motivacija.

1. Uvod

Nakon 5. oktobra 2000 godine, trendovi izlaznosti na parlamentarne iz-
bore u Srbiji mogu se podeliti na dva perioda. Prvi period je do 2012.
godine kada je prosecna izlaznost bila 59.1%. Posle 2012. godine, taj broj
oscilira u zavisnosti od konteksta u kojem se izbori odrzavaju, sa najni-
zom izlazno$éu 2014. godine (53.09%), i koja se stabilizuje nakon 2016.
godine (s izuzetkom bojkota 2020) na prosecnoj vrednosti od 56.6%
(Grafikon 1 za oba perioda). Izbori za narodne poslanike odrzani 17.
decembra 2023. godine nisu pokazale bitno odstupanje od statistike za
prethodnu deceniju. Iz ugla strukture partijskog sistema, verovatno naj-
relevantniji odgovor za problem fiksne izlaznosti je da je Srbija izmedu
2000-2012. godine imala polarizovani partijski sistem, dok nakon 2012.
godine ima sistem sa predominantnom partijom (Loncar, 2017). Pored
toga, istrazivanja pokazuju da ,nestabilna opozicija koja se fragmentira i
frakcionise” (Jaksi¢ i Kovacevi¢, 2022: 76) takode doprinosi demotivaciji
makar dela biraca inacCe apstiniraju. Standardne interpretacije korelacije
izmedu izlaznosti i partijskog sistema pokazuju da vec¢a fragmentarnost
partija (veca politicka ponuda), nece znacajnije izvesti nove birace (Blais,
2006; Kostatinova, 2003).
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Grafikon 1. Izlaznost na izborima za narodne poslanike nakon demokratskih promena. Grafi-
kon autorov na osnovi izvora RZS (https://www.stat.gov.rs/sr-Latn/oblasti/izbori)
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«=@==|z|aznost: izbori za narodne poslanike

Jedna od strategija koju fragmentirana opozicija u sistemima s pre-
dominantnom partijom moZe da preduzme jeste organizacija tzv. GOTV
(Get Out the Vote) kampanja, odnosno Izadi i glasaj kampanja. Iako je
jedna od osnovnih funkcija politickih partija upravo da svojom ponudom
motivisu biraCe da izadu na izbore, po pravilu je slucaj u Srbiji da se
ta funkcija politicki outsource-uje. Istrazivanje koje su sproveli Panti¢ i
Pavlovi¢ (2006: 77) pokazuje da je interesovanje za politiku najvaznija
motivaciona komponenta za izlazak na izbore, a da je partijska orijenta-
cija relevantna jedino ukoliko je pojedinac ¢lan/Clanica stranke. Drugim
recima, pretpostavka je da gradani i gradanke Srbije Zele da budu in-
formisani o politici, ali biraju vanpartijske kanale dobijanja racionalnih i
vrednosnih inputa.

Paradoks politiCkog outsourcing-a je u tome sto se koriste metode
anti-politike da bi se gradani i gradanke motivisale na aktivnost koja je
sustinski politicka. Posledice paradoksa su da GOTV kampanje u Srbiji
nemaju znacajnijeg efekta na izbornu socijalizaciju biraca, gde je klju¢ni
indikator razvijanje navika izlaska na izbore. Pre je slu¢aj da GOTV kam-
panje stvaraju trenutni efekat, koji se odmah nakon izbora gubi.

U radu, kroz analizu aktivnosti GOTV kampanje ,ProGlas” koja se
odvijala od 7. 11. do 14. 12. 2023. godine, ispitujem strategije koje su se
kroz politicki outsourcing koristile radi povecanja izlaznosti na izborima
za narodne poslenike odrzane 17. 12. 2023. Cinjenica je da i pored ak-
tivne kampanje koja je vodena u 19 gradova u Srbiji, izlaznost je bila na
istom nivou kao i 2022. godine. Teza koju ¢u zastupati jeste da je usled ad
hoc karatera kampanje koju je ProGlas vodio, umesto motivacije za izla-
znost, uspesnost je pre merljiva u funkciji partijske i ideoloske unifikaci-
je. ProGlas je omogucio da svi oni koji podrzavaju ,gradansku opoziciju”
zaista i izadu na izbore, kao i da njihov glas ,ne propadne”.
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2. Izborna socijalizacija: teorijske rasprave

Politicka socijalizacija je skup procesa vaspitanja za dobrog gradanina i
gradanku drustva (Podunavac, 2008). Bilo da se proces vaspitanja gra-
dana posmatra kao onaj od ranog detinjstva (Skola primarnosti) ili kao
drustveno epizodan (8kola recentnosti) (Vrani¢, Vukovi¢ i Kecmanovié,
2018), postoji teorijski konsenzus da je politicka socijalizacija deo traj-
nog drustvenog identiteta gradana, koji formira bazu za dalju izgradnju
stavova o razli¢itim mikro i makro pitanjima drustva. Medutim, kada go-
vorimo o partijskoj identifikaciji kao sekundarnom agensu socijalizacije,
pitanje trajnosti identiteta se shvata nesto uze: ,Usled toga Sto vlade i
ekonomska dobra nikad nisu trajna, afilijacija pojedinaca politickim par-
tijama je podlozna 'racionalnom azuriranju’.” (Neundorf i Smets, 2017).
Otuda, ,glasanje je navika” (Cutts, Fieldhouse i John, 2009).

Teorijski okvir izborne socijalizacije preuzimam od Sirsa (Sears) koji
razlikuje ,simbolicke” od ,nesimbolickih” stavova (Alwin i Krosnick,
1991: 172). Simbolicki stavovi su trajni stavovi koji ostaju urezani iz ra-
nog detinjstva tokom celog Zivota pojedinca, ali bez mnogo kognitivnog
sadrzaja, uz visok sadrzaj vrednosnih i motivacionih elemenata. S dru-
ge strane, nesimbolicki stavovi se razvijaju tokom odraslog doba, kroz
izgradnju kognitivne dimenzije stava, pre svega sticanjem novih infor-
macija. Toj razlici éemo se detaljno vratiti u delu rada u kojem éemo
analizirati aktivnosti ,ProGlasa”.

Inter-generacijski razvoj vazan je za postavku glasanja kao navike. U
velikoj studiji koju su sproveli Alvin i Krosnik (Alwin i Krosnick, 1991),
obuhvaceni su izborni ciklusi izmedu dva predsedni¢ka mandata u Sjedi-
njenim drzavama 1956-1960. i 1972-1972., kako bi se uocile generacijske
promene u glasanju. Istrazivanje je pratilo isti uzorak (1256 ispitanika u
prvom talasu, i 1320 u drugom talasu), koji su bili iznova intervjuisani
nakon svake izborne godine (Alwin i Krosnick, 1991: 174-5). Na ovom
mestu ¢u prikazati samo sumarne rezultate. Ocekivano, istrazivanje je
pokazalo da je stabilnost stavova kod mlade generacije slabija, odnosno
da Sto se ide dalje u starost to su politicke orijentacije jasnije definisane.
Istrazivanje postaje interesantno onda kada se postavi pitanje partijske
identifikacije (Alwin i Krosnick, 1991: 185-187). Naime rezultati ukazuju
da vrednosne orijentacije tokom godina postaju stabilnije (odnos prema
ideologiji, identitetima, itd.), dok se ,usmereni” stavovi prema partijama
(u slucaju istrazivanja: Demokrate i Republikanci) menjaju, pa ¢ak i slabe
kako se priblizava starost. Drugim rec¢ima, starija populacija ¢e pre izaci
na izbore nego mlada, ali je spremnija da promeni partiju, ukoliko je
ponuda partije takva da ne odgovara vrednosnom (simbolickom) okviru
politike koji je tokom vremena izgraden. Kao zakljucak, Alvin i Krosnik
izvode: ,Periodi kako mlade tako i starije dobi su karakterisani visokom
ucestalo$c¢u velikih promena u drusStvenim odnosima, porodi¢nim odno-
sima, stambenom pitanju, i privatnom i poslovnom zivotu” (Alwin i Kro-
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snick, 1991: 188). Drugim recCima, u zelji da odbrane svoje simbolicke
vrednosti, ,lutajuci glasa¢i” suprotnih generacija mogu preko svojih tre-
nutnih preferencija izazivati , politiCke zemljotrese” posebno u kontekstu
u kojem cak i u starim demokratijama postoji trend pada izlaznosti bira-
¢a (Jovanovic¢, 2023: 17).

Otuda, navike izlaska na izbore moZemo koncipirati kao dispozicije,
tj. trajna verovanja da je naSa duZnost da glasamo, ali takode mogu se
javiti i kao preferencije, koje se izjednacavaju sa samim cCinom izlaska
na glasacke kutije. U eksperimentalnom istrazivanju kroz simulaciju
GOTV kampanje u Mancesteru, Kats, Fildhaus i DZon (Cutts, Fieldhous,
i John, 2009), istrazivali su u kojoj meri su preferencije ostaju stabilne
tokom vremena, tako da se pretvore u dispozicije ka glasanju. Poc¢etna
pretpostavka ide linijom da dispozicije ka glasanju postaju stabilnije s
godinama (iskustvom koje se dobija izlaskom na izbore), ali da rane pre-
ferencije kod onih koji izlaze prvi put ili rede, mogu ostati slabe: ,,Nakon
Sto inicijalni interes oslabi, mnogi gradani mogu da se vrate ka svojim
dugorocnim obrascima ponasanja” (Cutts, Fieldhous, i John, 2009: 252).

Eksperiment je sproveden kroz dva izborna ciklusa. Prvi je bio pra-
¢enjem opstih izbora 2005. godine, kada je selektovano 6900 biraca i
podeljeno u tri grupe: prva trecina je bila predmet GOTV kampanje ,od
vrata do vrata”, druga GOTV telefonske kampanje, dok je treca grupa
bila kontrolna (Cutts, Fieldhous, i John, 2009: 253). Drugi ciklus je bio
eksperimentalno ponavljanje sa istim bira¢ima tokom 2006. godine sa
ciljem da se utvrdi koliko je prvobitna GOTV kampanja imala uspeha da
stvori jake preferencije (Cutts, Fieldhous, i John, 2009: 254). Rezultati iz
2005. godine su pokazali da su da je grupa ,od vrata do vrata” uvecala
svoju izlaznost u odnosu na kontrolnu grupu za 6.7%, dok je telefonska
grupa uvecala za 7.3% (Cutts, Fieldhous, i John, 2009: 254). Medutim,
kampanja iz 2006. godine pokazala je da, iako je prirodno opao opsti in-
teres da se ponovo glasa nakon samo godinu dana, od onih koji su izasli,
porast od nekih 3% (i to samo u grupi , od vrata do vrata”) ne predstavlja
relevantnu statisticku vrednost na osnovu koje se moze tvrditi da GOTV
kampanje stvaraju dispozicije, tj. glasanje iz navike (Cutts, Fieldhous, i
John 2009: 255).

Dedukovano iz navednih istrazivanja, teorijski okvir za analizu uspes-
nosti aktivnosti kampanje ProGlas postavljam u Tabeli 1. Cilj modela ana-
lize uspesnosti je da pruZi deskriptivni uvid u domete kampanje ProGlas,
i da objasni zasSto je izlaznost ostala na statisticki prosecnom nivou u
godini koja je obilovala drustvenim i politickim dogadajima koji su prema
svim Kkriterijumima trebali da povecaju preferencije ka izlaznost.
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Tabela 1. Model analize uspesnosti izborne socijalizacije

Dispozicije Preferencije

Simbolicke politike

Nesimbolicke politike

Model je dat dvodimenzionalno, polazeci od ideje da je izborna soci-
jalizacija data kroz simbolicke i nesimbolicke politike. Hipoteza je da bi
simbolic¢ke politike trebale da budu baza dispozicija, dok su nesimbolicke
baza preferencija. Buduc¢i da se model zasniva samo na deskriptivnoj
analizi, cilj je da se dobije jasan pregled koji tip aktivnost je bio dominan-
tan i na koji deo stava je bio usmeren (kognitivni, vrednosti, motivacioni).
Model ne moze meriti jaCinu preferencija, niti je to ambicija mog istra-
zivanja, ve¢ samo da li aktivnosti stvaraju naviku ka glasanju ili je cilj
kampanja preferencijalni nivo u vidu naglasavanja politickih promena.

3. Analiza konteksta: (vrlo) kratak istorijat
»lzadi i glasaj” kampanja u Srbiji nakon 2000. godine

Verovatno najuspesniju kampanju mobilizacije glasaca u Srbiji sproveo
je Otpor pred izbore 2000. godine. Kampanja je imala dve grane (Niko-
layenko, 2012: 146-7). Prva je s poznatim sloganom , Gotov je!”, koja je
imala za cilja da mobiliSe partijske prvake da ucestvuju u visokorizic-
nim akcijama, koje su uglavnom bile javne. Drugi deo kampanje (,Izlaz
2000”) bio je usmeren na Sire glasace i civilno drustvo, s porukom , Vre-
me je!”, koja je po svojoj otvorenosti bila manje usmerena, ali Sira u funk-
ciji unifikacije. Kampanja ,Vreme je!” bila je zamisSljena kao niz alterna-
tivnih kulturnih manifestacija, pre svega rok koncerata, koje su privlacile
i apoliti¢nu publiku, gde se otvarao politicki ad hoc prostor u kome je
bilo moguce poslati mobilizatorske poruke. Odluka da se targetiraju mla-
di nije bila slu¢ajna. Mladi su na izborima 2000. predstavljali znacajnu
bazu glasova, jer je u biracki spisak bilo upisano oko 400 hiljada viSe
mladih nego 1996. godine, dok je ,biracko telo istovremeno smanjeno
za oko 380 hiljada starih biraca, koji su u meduvremenu umrli.” (Gojgic¢
i Vuckovic¢, 2000).

Paralelno sa glavnim tokom GOTV kampanje , Otpora”, postojale su
i druge intersekcionalne kampanje koje je vodio civilni sektor i koje su
bile usmerene motivisanju tradicionalno manje reprezentovanih grupa.
Feministicki pokret u Srbiji je posebno bio aktivan u mobilizaciji zenskih
glasacica da izadu na izbore i glasaju protiv Slobodana MiloSevica. Ve¢
1999. godine, feministicka inicijativa Glas razlike, krenula je kampanju
po Srbiji, i do 2000. godine imala oko 650 aktivistkinja ,svuda po Srbiji
koje su ucestvovale u Izadi i glasaj (Go and vote) kampanji, koja je iSla
od vrata do vrata da bi mobilisala Zenske glasove.” (McLeod, 2016: 76).
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Naredna GOTV kampanja, koja se takode pokazala uspesnom je orga-
nizovao Centar modernih vestina (CMV) 2004. godine, s ciljem mobiliza-
cije biraca za predsednika Srbije, nakon dva neuspesSna pokusaja izbora
2002 i 2003. godine. Sama kampanja je uspela da podigne izlaznost za
oko 10% ve¢ u prvom krugu izbora sa 38,8% na 47,76% koliko je bilo na
decembarskim izborima 2003. godine (RZS, 2003; RZS, 2004). Strate-
gija CMV na izborima 2004. godine oslanjala se na angazovanju javnih
licnosti iz sfera sporta, umerenosti, itd. da daju motivacione poruke za-
Sto treba izaci na izbore. Kasnije, za izbore 2012. godine, CMV menja
strategiju i od tada GOTV kampanje u Srbiji se oslanjaju na povezivanju
stranaka sa civilnim sektorom i razmeni ideja i istrazivanja (CMV, 2011).
Drugim recima, karakter GOTV kampanja se menja u smeru profesiona-
lizacije i projektnog planiranja.

Nakon 2012. godine, dolazi do znacCajnog pada izlaznosti, buduci da
su partije personalizovale kampanju 2014. godine, stavljajuci u prvi plan
vrednosnu i emotivnu dimenziju stavova, potiskujuci ,racionalnu motiva-
ciju birada” (Atlagié, 2014: 35). Cak je i sama SNS pokrenula svoju par-
tijsku GOTV kampanju 2014. godine. Aleksandar Vuci¢, predsednik SNS
poziva gradane u promotivnim spotu, koristeéi termine poput ,duznost”,
,snaga” ,partneri”, uz zavrsnu poruku: ,I zato, bez obzira na to koga po-
drzavate, glasajte! Glasajte za buducénost u koju verujete!” (SNS, 2014).
Poruka koju je SNS slao je usmerena na motivisanje starije generacije da
izade na izbore, buduci da su navedi pojmovi vezani za vrednosti poput
stabilnost, Sto je klaster preferencija manje blizak mladoj generaciji. S
druge strane, ciljna populacija za opoziciju nastavljaju da budu mladi
i umrezavanje s civilnim organizacijama. Kao primer mozemo navesti
GOTYV kampanju iz 2017. godine koju je pokrenula studentska organiza-
cije FE]JS iz Novog Sada (ogranak Foruma studenata novinarstva Evrope
u Srbiji) tokom izbora za predsednika Republike Srbije (Glisi¢ 2017).

Ukoliko uporedimo GOTV kampanje vladajuc¢e stranke i (pro)opozi-
cionih organizacija, jasno je da je SNS koristio neposredno resurse koje
ima na raspolaganju da bi mobilisao birace da izadu na izbore, dok je
opozicija te resurse izmestila, odnosno outsource-ovala. I time se dolazi
do inicijative ,ProGlasa” koji je u periodu izborne kampanje 2023. godine
vodio neku vrstu hibridnih GOTV aktivnosti: iako su resursi za mobili-
zaciji bili outsource-ovani, postojala je tesna saradnja izmedu ProGlas i
opozicionih partija.

4. Deskriptivna analiza aktivnosti ProGlasa

Inicijativa ,ProGlas” predstavljena je 07. novembra 2023. godine, od
strane 14 inicijalnih potpisnika, iz oblasti nauke, pravosuda, medija i kul-
ture. ProGlas je inicijativa koja je proistekla iz osecaja licne odgovornosti
istaknutih pojedinaca da pokrenu opste vrednosno pitanje , kakvi smo to
ljudi ako sklanjac¢u pogled ¢utke svedocimo eksploziji kriminala, neprav-
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de i nasilja”, s ciljem motivacije ,da izvade ljude iz njihova Cetiri zida”
(Proglas, 2023b). ProGlas spada u ono Sto literatura naziva inicijativama
neformalnog predstavljanja gradana, bez kandidovanja na izborima, od-
nosno o organizovanoj grupi koja se identifikuje sa drugim gradanima a
da izmedu njih nema ,institucionalnih pravila poput izbornih i stranackih
sistema” (Loncar, 2023: 167).

Inicijativa ima Cetiri osnovna cilja i to: obnova i izgradnja demokrat-
skih institucija u Srbiji, sloboda govora, borba protiv politicke oligarhije,
transparentnost i odgovornost kao politicke vrednosti (ProGlas, 2023 a).
Kao prvu simbolicku akciju, ProGlas je pozvao na potpisivanje podrske
navedenim ciljevima, i koju je za kratko vreme (7 dana) potpisalo 91200
gradana i gradanki Srbije (Nedeljnik, 2023). Dalje akcije ticale su se me-
dijskih nastupa i najvaznije, organizacija tribina i razgovora sa gradani-
ma i gradankama u 18 gradova Srbije tokom 37 dana kampanje.

Pre nego Sto uradim deskriptivnu analizu aktivnosti, postavi¢u ,Pro-
Glas” u kontekst izbornih rezultata. Ako se uporedi izlaznost na repu-
blicke izbore tokom 2022. i 2023. godine, skoro da nema odstupanja: na
prvim je izlaznost bila 58.6%, dok je na drugim bila 58.77% (Grafikon 1).
Iako GOTV kampanja nije podigla izlaznost statisti¢ki znacajnije, uspeh
se moze meriti ¢injenicom da su gradani i gradanke ostali podjednako
motivisani da izadu na izbore iako su prethodni bili 18 meseci. Opozi-
cione partije koje su se profilisale kao najveca politicka konkurencija
SNS su tokom 2022. godine bile okupljene oko Stranke slobode i pravde
(SSP), Ne davimo Beograd (kasnije: ZLF) i Novog DSS (NADA). Zbirno,
ove tri opcije su osvojile 904286 glasova na izborima 2022. godine (RZS,
2022). Medutim, na izborima 2023. godine, stranke i pokreti okupljeni
oko SSP i ZLF izlaze na jednoj listi ,Srbija protiv nasilja” i zbirno, sa
koalicijom NADA, osvajaju ukupno 1093881 glasova, odnosno 189595
glasova vise nego 2022. godine. Taj broj statisticki zanemarljivo odstupa
od broja potpisnika ProGlasa evidentiranim 14. decembra (177000) (gra-
fikon 2). Kao relevantnu pretpostavku onda, moramo uzeti da je domet
ProGlasa bio u odrZavanju postoje¢e motivacije, ali vaznije od toga, u
ideoloskoj i partijskoj unifikaciji i identifikaciji.

4.1. Metodoloski okvir

Analiza ¢e obuhvatiti 19 aktivnosti ,ProGlasa” koje su se odigrale od
7. novembra do 14. decembra 2023. godine. Aktivnosti koje se prate u
analizi su koncentrisane na tribine i direktne razgovore s gradanima, od-
nosno, poruke koje su govornici i govornice slali. S izuzetkom prvog do-
gadaja koji je bio inicijalna konferencija za Stampu ProGlasa u Beogradu
7.11.2023. (Medija Centar), ostalo su bile tribine i protesni skupovi i to
u gradovima i mestima: Zrenjanin, Pancevo, Gornji Milanovac, Novi Sad,
Sremska Mitrovica, PoZega, Valjevo, Kragujevac, Leskovac, Vranje, Ko-
sovska Mitrovica, Zajedar, Kru$evac, Loznica, Ni§, Sabac, Kikinda. Kao
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sekundarne izvore provere, koriste se medijska izveStavanja o tribinama.
Cilj analize je dvostruk: (1) da prati zastupljenost 4 cilja koje je ProGlas
postavio (obnova i izgradnja demokratskih institucija u Srbiji, sloboda
govora, borba protiv politicke oligarhije, transparentnost i odgovornost
kao politicke vrednosti) i (2) da utvrdi da li je aktivnost bila usmerena
na stvaranje dispozicije (trajno navika izlaska na izbore) ili preferencije
(izlazak na izbore 17. decembra).

4.2. Analiza dogadaja prema postavljenim ciljevima

Analiza koju sam izvrsio na osnovu klju¢nih poruka koje su slali govornici
i govornice na tribinama i protestima ,ProGlasa” u periodu od 7. novem-
bra do 14. decembra 2023. godine, sumarno je data u tabeli 2. Napomi-
njem da nijedna tribina nije bila posvec¢ena samo jednom cilju, ve¢ da
su teme bile izmesSane, ali nikada ravnomerno, niti uvek zastupljeno. Iz
tabele 2 vidimo da je su ciljevi slobode govora (koja je bila artikulisana
kao sloboda medija i sloboda okupljanja), kao i borba protiv politicke
oligarhije (koja je bila artikulisana kao borba protiv ekonomski korumpi-
rane vlasti i kupovine biraca) dominirale na tribinama (10 i 11 tribina).
Najmanje je radeno na prvom cilju (7 tribina), koji je najviSe bio artikuli-
san kao izgradnja efikasnog pravnog sistema koji bi mogao da kontrolise
i prevenira kradu na izborima, a tek nesto viSe na Cetvrtom cilju (9 tribi-
na), koji je bio artikulisan kao poziv gradanima i gradankama da odbace
emociju straha i preuzmu odgovornost u svoje ruke - sto se svodilo na
direktne pozivne na glasanje. Pogledajmo distribuciju ciljeva detaljnije.

Tabela 2. Distribucija tema po ciljevima na tribinama ,ProGlasa”.
Tabela autorova, izvor izveden iz https://proglas.co.rs

Ciljevi

Tribine

Obnova i izgradnja demokratskih institucija
u Srbiji
(Kognitivna dimenzija stava)

7o e, 13 1L, Al 3L, 2205, 1, 5, 212, 6,
12.,,10. 12.

Sloboda govora
(Vrednosna dimenzija stava)

7.11,,15.11,, 17. 11,, 20. 11,, 27. 11, 2.
12.,4.12,,8.12,,10. 12,, 14. 12.

Borba protiv politicke oligarhije
(Kognitivna i vrednosna dimenzija stava)

7o Wik, 13, UL, 1), 1L, 200, 1L, 28, 1L, 27/,
11, 2.12,7.12,,8.12,11. 12, 14. 12.

Odgovornost
(Motivaciona dimenzija stava)

7.11.,13.11,,17. 11, 20. 11,, 23. 11., 25.
11.,27.11,, 2. 12,, 14. 12.

Obnova i izgradnja demokratskih institucija u Srbiji. Funkcija prvog
cilja je davanje informacija, zakonskih predloga i prakti¢nih politika gra-
danima i gradankama kako bi se vratilo naruSeno poverenje u demokrat-
ske institucije i procedure. Ako se pogleda sadrzaj tribina, izbor govorni-
ka je bio da ukazuju na sistemske nepravde oko krade glasova. Tako, na
tribini u Pancevu, javne tuziteljke Bojana Savovi¢ i Milena BoZovi¢, go-
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vorile su o reformama tuzilastva i borbama unutar postojec¢ih struktura
pravosuda u prevenciji krade glasova. Profesor Pravnog fakulteta u Beo-
gradu, Miodrag Jovanovi¢, na tribinama u Pozegi i NiSu, govorio je o po-
trebi reforme pravosuda, pravnoj kulturi postovanja zakona, i donoSenja
Zakona o poreklu imovine, kao pravnom mehanizmu da se ostvari treci
cilj borbe protiv politicke oligarhije. Jedini izuzetak je tribina u Kosovskoj
Mitrovici gde je ukazano na defetizam mladih i gradana srednje dobi a u
vezi sa komplikovanim procedurama glasanja na KIM, te je ovo bila jedna
od retkih tribina koja je dominantno bila posvecena izgradnji demokrat-
skih institucija koje mogu garantovati ostvarivanje izbornog prava.

Sloboda govora. Artikulisana najpre kao borba protiv cenzure i za slo-
bodu medija, tema slobode govora se apostrofirala na preko 50% tribina.
Ono Sto je karakteristi¢no jeste da sloboda govora i sloboda okupljanja
postaju dominantna tema ProGlasa nakon tribine u Kragujevcu (29. 11.),
kada su organizatori bili prinudeni da odrZe tribinu na otvorenom. Pro-
blemi sa iznajmljivanjem prostora poceli su u Somboru 21. 11. 2023.,
kada je prema navodima organizatora, bilo nemogucée naci bilo kakav
prostor (Danas, 2023). Tribine na otvorenom su se jos odrzale u Vra-
nju, Sapcu, Kikindi i Loznici, odnosno oko &etvrtine svih tribina nije bilo
moguce odrzati usled tihe zabrane okupljanja. Takode, sa oteZavanjem
okupljanja, poklopilo se i ¢injenica da Radio televizija Srbije nije izvesSta-
vala o ProGlasu ni u jednoj svojoj emisiji (Medija Centar, 2023).

Borba protiv politicke oligarhije. Najzastupljenija tema na tribinama
,ProGlasa” imala je dve faze. Prva faza pocinje s inicijalnom konferenci-
jom za Stampu i poklapa se s aktivnom zabranom okupljanja u zatvore-
nom prostoru (nakon 29. novembara). Karakteristika prve faze je jedna
vrsta ,umivene” kritike vladajucih elita, gde se ukazuje implicitno na po-
liticku korupciju, vise kroz povezivanje s prvim ciljem. O borbi protiv oli-
garhije viSe priCaju gosti tribine, nego sami inicijatori. Tako Pavle Cicva-
ri¢ (,Studenti protiv nasilja”) i Vuk Cvetkovi¢ (Udruzenje srednjoskolaca
,I mi se pitamo”) otvoreno Salju poruke da se mladi mogu mobilisati u
borbi protiv politicke oligarhije (,gradani nisu pasivna masa kojom moze
da se manipuliSe i upravlja”, ,kao vrsnjaci, koji su osetili gradansku duz-
nost da motivisSu druge vrsnjake... da sagledaju sistem u kom Zzive... da
pogledaju u kakvu Skolu idu”) (ProGlas, 2023 c).

Medutim, nakon tribine u Kragujevcu, 29. novembra, tribine i prote-
sti postaju redovni poligoni za kritiku vladajucih elita. Tako Dragan Bje-
logrlié u Sapcu (11. 12.), govori o vladajuéoj eliti koriste¢i se negativnim
terminima: ,nasi vlastodrsci, osim Sto su bahati, primitivni, skloni korup-
ciji...”. Biljana Stepanovi¢ na tribinama u Kraljevu i Kikindi naglasava
nejednakost i siromastvo koje su vladajuce elite proizvele u poslednjoj
deceniji, povezujuci to sa dostojanstvom i borbom protiv kupovine glaso-
va: ,...da vas trpa u autobuse i da vam daje 2000 dinara i sendvi¢.” Kao
Sto se moze videti na grafikonu 2, zaoStravanje retorike donelo je uspora-
vanje preferencijalne nesimbolicke mobilizacije, pa je broj potpisa poceo
da usporava, tako da je u periodu 27. 11. do 14. 12. sakupljeno tek 20000
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potpisa (u odnosu na do tada sakupljenih 150000). To se moze tumaciti
tranzicijom od anti-politiCke kampanje (poruke od 7. novembar - ,ljudi
okupljeni oko proglasa pokusavaju da izvade ljude iz njihova Cetiri zida*“;
,Zato smatram da je nasa duznost i obaveza da ohrabrimo i podstaknemo
sve gradane, a posebno mlade ljude ¢ija je buduénost u ovoj zemlji da
se ukljuce i veruju u snagu izbornog procesa.”) ka politickoj kampanji
koja je jasno bila usmerena protiv Srpske napredne stranke nakon 29.
novembra. S druge strane, bududi da nije bilo povucenih potpisa, moze
se argumentovati i da je borbenost ucvrstila one koji su ve¢ mobilizovani.
Zahvaljujuéi dominaciji treceg cilja, kampanja se iz GOTV pretvorila u
identifikacijsku i unifikacijsku kampanju.

Grafikon 2. Progresija skupljanja potpisa za ProGlas.
Grafikon autorov, izvor izveden iz https://proglas.co.rs
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Odgovornost. Da je prethodni zakljucak plauzibilan, pokazuje nam ce-
tvrti cilj, koji je bio artikulisan kao ,Izadi i glasaj” kampanja, koji je bio
tematski zastupljen na tek oko polovine tribina. Zanimljiva strategija
koju je ,ProGlas” imao u prvoj polovni kampanje je bilo medusektorsko
povezivanje. Prvi gosti tribina ,ProGlasa” su bili predstavnici mladih, i
to generacije koje ¢e prvi put glasati 2023. godine, kroz udruzenje ,I mi
se pitamo”. Pored toga, ,ProGlas” se povezao sa neformalnom grupom
,Studenti protiv nasilja”, koja je imala niz politickih aktivnosti tokom
kampanje glanve opozicione liste ,Srbija protiv nasilja”. Da su mladi os-
novna ciljna grupa ProGlasa bilo je jasno vec¢ iz inicijalnog obracanja
7. novembra, kada je bivSsa rektorka Beogradskog univerziteta, Ivanka
Popovi¢ pozvala mlade da energiju koju ulazu u borbu za studentski
standard pretoce u borbu za fer i postene izbore. Na tribini u Gornjem
Milanovcu (17. 11.), srednjoskolka Doroteja Vasic je bila jedna od govor-
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nica, ¢ime je ,ProGlas” pokazao da aktivno radi na izbornoj socijalizaciji
mladih.

Pored mladih, medusektorska saradnja je najbolje ostvarena sa civil-
nim drustvom (npr. Gradanskim inicijativama), dok je postojao pokusaj
povezivanja sa tada aktuelnim protestima poljoprivrednika. Tako je na
tribini u Novom Sadu, incident u Banvanis$tu (Portal 021, 2023) kada su
funkcioneri SNS blokirali ku¢u jednog poljoprivrednika koji je ucestvo-
vao u organizaciji protesta, bio jedan od glavnih tema. Na istoj tribini,
profesorka Marijana Pajvanci¢ je kandidovala temu mobilizacije Zzenskih
glasaca, ali se taj segment nije vidljivo pojavljivao na tribinama. Konac-
no, na decembarskim tribinama, dominantna tema je bila oslobadanje
straha. Tu je pozivanje na mobilizaciju dobilo politicku dimenziju u smi-
slu Sto je predmet straha bila vladajuca stranka (SNS).

5. Diskusija i zaklju¢na razmatranja

Ostaje da dobijene rezultate deskriptivne analize aktivnosti ukrstim sa
teorijskim okvirom simbolic¢kih i nesimbolickih politika. U Tabeli 3, date
su sumirane akcije ili pozivi na akcije (simbolicki ili nesimbolicki), ras-
poredenih tako da su usmereni na dispozicione i preferencijalne podloge
stavova.

Sumarni rezultati pokazuju da je najviSe aktivnosti bilo usmereno ka
nesimbolickim politikama koje ciljaju preferencije biraca da izadu na iz-
bore 17. decembra 2023. godine. To ¢e reci da je kampanja ,ProGlasa”
bila usmerena ka stvaranju atmosfere visoke vaznosti izlaska na izbore
bas 17. decembra. Posledica takve kampanje je stvaranje ocekivanja kod
novo-mobilisanih gradana i gradanki, posebno onih koji nemaju izbornog
iskustva (mladi), da se radi o prelomnoj politickoj tacki koja ¢e prome-
niti znacajno kurs kojim Srbija ide. Kada se to ukrsti sa dominacijom
treceg cilja (protiv politicke oligarhije), sklapa se slika da je kampanja
bila usmerene na povecanu izlaznost koja ¢e smanjiti dominaciju Srpske
napredne stranke.

Takve kampanje nisu nelegitimne. U pregedu kratke istorije GOTV
kampanja, pokazao sam da je Otpor imao slicnu kampanju (,,Gotov je!”)
u borbi protiv Slobodana Milosevi¢a. Razlika je, medutim, Sto je ta kam-
panja bila usmerena na mobilizaciju partijskih ,partizana”, ili onih koji
su spremni da rizikuju svoju bezbednost i slobodu da bi javno vrsili stra-
nacke aktivnosti (npr. od vrata do vrata, plakati, leci, itd.). Ono Sto je
ProGlasu nedostajalo jeste kampanja slicna kampanji ,Vreme je!”, koja je
kroz niz manifestacija alternativnim nacinima dolazila do (mladih) glasa-
Ca. ProGlas je imao tu vrstu kampanje u prvoj polovini akcija (u manjem
obimu i za uzi krug ljudi), ali nakon Sto je SNS zaostrila kontrolu slobode
okupljanja, politizacija kampanje je sprecila dalji porast mobilizacije i
otudila birace koji su mozda bili privuceni idejom gradanskog umreza-
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vanja. Otuda, izlaznost je ostala na nekom prose¢nom nivou, ali i to je
uspeh, kada se uzme u obzir ucestalost izbora (tri ciklusa za 4 godine).

Tabela 3. Usmerenost politika ProGlasa ka stavovima gradana o izlasku na izbore.
Tabela autorova, izvor izveden iz https://proglas.co.rs

Dispozicije

Preferencije

Simbolicke politike

7.11. pozivanje na savest,
hrabrost, vrac¢anje demo-
kratiji

17. 11. ukljuc¢ivanje udruze-
nja srednjoskolaca

20. 11. istorijska uloga zen-
skog glasa u promenama

15. 11. izgradnja postenog
pravosudnog sistema

17. 11. povezivanje lokalnih
problema miladih sa glasa-
njem kao globalnim proble-
mom

Nesimboli¢ke politike

7. 11. apel mladima (stu-
dentima) da se ukljuce u
politiku

15. 11. borba protiv cenzure
i sloboda govora

23. 11. poziv mladima u bor-
bi protiv politicke oligarhije
27.11. davanje primera hra-
brih pojedinaca u lokalnim
sredinama

3. 12. reSenja za glasanje u
post-konfliktnim  podruciji-
ma

4.12. borba za medijski pro-
stor za opozicione politike
14. 12. mobilizacija protiv
politi¢cke korupcije (kupovi-
na glasova)

13. 11. poziv za gradanski
aktivizam (podela flajera);
akcentovanje lokalnih pro-
blema.

17. 11. poziv srednjoskolci-
ma da izadu na izbore

20. 11. poziv Zenama da
izadu na izbore

20. 11. povezivanje sa pro-
testima poljoprivrednika

25. 11. poziv gradanima da
prijavljuju izborne nepravil-
nosti

2. 12. poziv gradanima da
ne ucestvuju u kampanji
SNS usled straha od gubitka
posla

7. 12. mobilizacija na osno-
vu ekonomskih nepravdi i
siromastva

8. 12. mobilizacija penzio-
nera po osnovu tranzicione
(fiskalne) nepravde

Kao najveci uspeh ProGlasaove kampanje moze se uzeti to Sto je unifi-
cirao birace gradanske orijentacije. Ako se pogledaju simbolicke aktivno-
sti (i dispozitivne i preferencijalne), podsecanje na to da je Srbija bila na
putu da postane konsolidovana demokratija, izgradnja svesti kod mladih,
nedovoljna ali ipak adresirana istorija Zenske mobilizacije glasova, kao i
obrazovanje za pravnu kulturu, jesu elementi koji dugoro¢no grade navi-
ku da se demokratija brani na izborima. Koliko je sama GOTV kampanja
ProGlasa imala dugoro¢nog efekta, moze se proveriti ve¢ na lokalnim
izborima zakazanim za leto 2024. godine.
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Outsourcing political mobilization of voters: the analysis of
outcomes of actions conducted in the ProGlas campaign for
voter turnout for 2023 parliamentary elections

Abstract

v

The paper analyzes the activities of the ProGlas campaign, conducted from November 7 to
December 14, 2023, as part of pre-election efforts to increase voter turnout. ProGlas is con-
ceptualized in the study as part of voter electoral socialization through the “Get out the vote”
campaign. The author argues that successful electoral socialization is one that creates a
habit of voting, especially among voters with insufficient electoral experience (younger gen-
erations). The study demonstrates that due to the ad hoc nature of the ProGlas campaign,
instead of motivating voter turnout, success is tied to party identification and ideological
unification. The ProGlas campaign partially facilitated the socialization of voters towards the
rationalization of voting, so that the votes of one ideological group (“civil opposition”) are not
wasted by voting for options that have no real chance of crossing the threshold.
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