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1. Uvod

Ovaj diplomski rad bavit ¢e se temom personalizacije u politici, s posebnim osvrtom
na nove medije i njihovu ulogu u izborima za predsjednika, to¢nije predsjednicu! Republike
Hrvatske koji su se odrzali 28. prosinca 2014., odnosno 11. sije¢nja 20152. Rad je podijeljen u
pet glavnih dijelova, koji nas od upoznavanja s pojmom i razvojem novih medija preko
organizacije predizbornih kampanja dovode do glavnoga dijela rada — istraZivanja o utjecaju,
odnosno koristenju drustvenih mreza u politicke svrhe u pristupu gradanima i nacinu na Koji

se sadrzaj objava reflektira na njihovu odluku o odabiru izvr$ne vlasti.

Nakon uvoda slijedi dio 0 novim medijima, njihovoj povijesti i razvoju. Konvergencija
medija omogucila je protok sadrzaja i informacija kroz razli¢ite platforme medija, a razvoj
drustvenih mreza u 21. stoljeu promijenio je nacin komunikacije, dijeljenja sadrzaja, ali i
oglasavanja 1 pristupa ciljanim skupinama, ukljuuju¢i i one politicke. Niski troskovi,
mogucénost izbora, veliki broj korisnika i jednostavan pristup neki su od razloga zasto su

drustvene mreZe postale vrelo lobiranja i privlacenja publike.

Prema dostupnim podatcima iz 2012. godine, u Hrvatskoj je bilo vise od milijun i 563
tisuée korisnika Facebooka. Ako uzmemo podatke DZS-a iz popisa stanovnistva 2011.%, te od
ukupnog broja stanovnika Hrvatske oduzmemo djecu do 13 godina (koja po pravilima
Facebooka ne bi smjela imati profil na toj drustvenoj mrezi) te gradane starije od 70 godina
(¢iji je zanemarivi dio informaticki pismen i prisutan na drustvenim mreZama), dolazimo do
rezultata da viSe od polovine odraslih gradana RH ima profil na Facebooku (50,82%). Stoga
smo kao glavnu platformu za istrazivanje uzeli upravo Facebook kao najkoristeniju drustvenu

mrezu u Hrvatskoj u vrijeme nastanka ovoga rada.

Pretpostavka koju ¢emo ovim istrazivanjem dokazati ili opovrgnuti, sukladno
trendovima u svjetskoj politici, jest da su predsjednicki kandidati u odredenoj mjeri Koristili
drustvene mreze kako bi se priblizili gradanima i1 pokazali svoju osobniju stranu, ali da jo$
uvijek u hrvatskoj politici prevladava stranacka, a ne osobna/kandidatska identifikacija u

preferencijskom glasovanju gradana pa se sukladno tome vode i predizborne kampanje.

1 NAPOMENA: Svi izrazi koje se koriste u tekstu, a imaju rodno znadenje, bez obzira jesu li koristeni u muskom
ili Zenskom rodu, obuhvacaju na jednaki nacin oba roda.

2 15. sijecnja 2015. odrzao se drugi krug izbora, nakon §to su na izborima 28. prosinca 2014. u drugi krug
predsjednicke utrke usli tadasnji predsjednik Ivo Josipovié i pobjednica izbora Kolinda Grabar Kitarovic.

3 Drzavni zavod za statistiku, Popis stanovnistva, kucéanstava i stanova iz 2011. godine (dostupno na:
http://www.dzs.hr/Hrv/censuses/census2011/censuslogo.htm, 31. oZujka 2016.)



http://www.dzs.hr/Hrv/censuses/census2011/censuslogo.htm

Razloge tomu mozemo traziti i u strukturi hrvatskoga drustva, odnosno velikome broju starije
populacije koja je veéinska i po postotku izlaska na izbore. Te generacije rodene su i odrasle u
modernom drustvu, dok su novi mediji druga koza tzv. homo zappiens* generacija, rodenih u
postmodernom druStvu, ali dublji kulturoloski razlozi 1 analiza drustva nisu glavna tema ovoga

rada.

Rezultati dobiveni istrazivanjem bit ¢e prikazani grafi¢ki, usporedno prikazujuci
rezultate oba kandidata kako bismo mogli Sto preglednije vidjeti razlike u popularnosti objava
1 pristupu kandidata. Svaki graficki prikaz imat ¢e i1 svoj tekstualni dio uz odredena zapazanja
autorice, nakon Cega ¢emo dati Kratki zakljucak i vidjeti jesu li kandidati iskoristili sav

potencijal novih medija i koliko su njihove objave bile (ne)personalizirane.

4 Izvedenica nastala iz latinske rijeci ,,homo ““ (Sovjek) i onomatopeje mahanja laserskim oruzjem (,,zap-zap-
zap ). Pojam oznacava generaciju djece kojoj su osobno racunalo, mobitel, internet, iPod, ali i svi ,,stari* mediji
¢inili prirodno okruzje za odrastanje (Mucalo, Sop, 2007:51).



2. Novi mediji

Iako je medije moguce podijeliti na viSe na¢ina, u znanstvenim krugovima postoje
odredene nesuglasice u onome §to se smatra ,,novim medijima“. U ovom radu pod tom ¢emo
sintagmom podrazumijevati medije Seste informacijske revolucije koja je nastala
konvergencijom medija i digitalizacijom®. Jednostavnije receno, uzet éemo internet i medije
koje je omoguéio njegov nastanak kao nove medije 21. stolje¢a. Interaktivni novi mediji i
njihova viSesmjerna komunikacija najpopularniji su oblik komuniciranja dana$njice, a

konvergencija® medija neprestani je proces koji oblikuje nasu sadasnjost, ali i buduénost.

2.1. Obiljezja novih medija

Novi mediji nisu samo velikim dijelom zamijenili tradicionalni nacin ljudskoga
komuniciranja licem u lice, ve¢ su promijenili na¢in na koji vidimo javnost, ali i politicku

komunikaciju. Labas (2009: 14 — 18) kao odlike novih medija navodi sljedece:

a) DIGITALNOST: Podatci su obradeni digitalnom, odnosno brojcanom obliku.
Informacija se pretvara u binarni kod, Sto znaci brze i lakSe Sirenje informacija.
Digitalna konvergencija kljuci je proces koji je omogucio razvoj novih medija.

b) MULTIMEDIJALNOST: Sadrzaj je izrazen razli¢itim kanalima, kao $to su tekst, zvuk,
slika, grafika sa snaznom integracijom razli¢itih kodova. Fidler (2004: 44 — 45)
multimedijalnost objasnjava kao sustave pomijeSanih medija koji prenose informaciju
kroz razli¢ite mjesavine pokretnih videa, animacije i zvuka, ali i nepokretnih slika i
pisanih rijeci.

c) INTERAKTIVNOST: Prema Jensenu (1999.), interaktivnost je ,,mjera moguce
sposobnosti nekoga medija da korisniku dopusti utjecaj na sadrzaj i/ili formu prenesene
komunikacije. Palavra (2012: 21) u svom ¢lanku ,,Znacajke virtualnosti u medijima
za prijenos tradicionalnih poruka® navodi tri razine interaktivnosti: (1) ostvarivanje
mogucosti selekcije (jednosmjerna interaktivnost, npr.: teletekst), (2) medij predvida

povratni kanal kako bi primio informacije od korisnika (npr.: funkcioniranje World

5> Prema Jenkinsu (2006: 283), digitalizacija je proces u kojemu slike, zvuk i informacije bivaju pretvorene u bitove
informacija koje mogu teéi kroz razlicite medijske platforme i mogu se jednostavno preoblikovati u razli¢itim
kontekstima.

& Konvergencija medija je proces koji ukljutuje promjene u na¢inu prozvodnje i potrosnje medija.



Wide Weba) i (3) sém korisnik proizvodi informacije koje sustav stavlja u opticaj, uz
preradu sadrzaja koju stvaraju drugi sudionici. Na ovoj se razini izrazava ideja
drustvene interakcije.

d) HIPERTEKSTUALNOST (HIPERMEDIJALOST): Skup informacija povezan je
nelinearno, a omogucuje personalizirano koriStenje (ibid). Tekstu je na taj nac¢in dodana
dimenzija dubine, a sve je ¢eSce 1 koristenje hipermedija.

e) KIBERNETICKI PROSTOR (CYBERSPACE): Telematske mreZe razvile su se u
komunikacijskom i drustvenom smislu (Labas, 2009:18). Postale su strukture, sredstva
komunikacije izmedu korisnika, a funkcije koje ostvaruju pripisuju se masovnim

medijima.

U tradicionalnom shvaéanju medija, informacija je imala hijerarhizirajuci predznak,
koji se brise Web 2.0 tehnologijom (Car, 2010: 94). Pojavom interneta doslo je do potpune
dvosmjerne komunikacije, a korisnici su istovremeno i kreatori i primatelji sadrzaja. Kako
veliki broj profila/stranica politickih persona na drustvenim mreZzama ne odrzavaju oni sami,
ve¢ njihovi struénjaci za odnose s javnoséu; informiranje, uvjeravanje i povezivanje kao tri
glavna nacela druStvenih mreZa postala su i glavna nacela djelovanja ,,novih* odnosa s
javnosc¢u (Demeterffy Lanci¢, 2010: 161). Pristup gradanima preko drustvenih mreza tako
postaje sofisticiraniji, ali i sve invazivniji. Urednica Encyclopedie of Social Media and Politics,
Kerric Harvey (2014: 24), kao jednu od glavnih odrednica drustvenih mreza navodi tehnologiju
organiziranu kao prijenos ,,0d jednog prema mnogima®, ali iskustvo koje korisnici dobivaju je
kao transmisija ,,jedan na jedan‘ pa se iskustvo koristenja, ¢ak i kada nije osobno, ¢ini takvim.
Takoder, poruke odaslane preko ovih medija su kratke, jasne, Cesto 0sobne, odnosno

personalizirane, te nerijetko imaju ekstremisticki prizvuk (ibid.).

Neki autori, kao $to je Inoslav Besker (2013: 24) tvrde da upravo bez novih medija ne
bi bilo politike outsourcinga’, za $to je zasluzan talijanski politicar, medijski mogul i tajkun
Silvio Berlusconi, niti politike crowdsourcinga®, koju je implementirao Beppe Grillo, talijanski

komicar, glumac, bloger i politicki aktivist. Upravo s pomocu interneta njih su dvojica dobili

" Qutsourcing je strategija upravljanja koja podrzavajuée aktivnosti organizacije prepusta drugim organizacijama
koje su stru¢njaci za odredeno podrucje kako bi rezultati bili $to bolji, u€inkovitiji i brzi (Peled, 2000: 210).

8 Crowdsourcing je mehanizam koji koristi kolektivnu inteligenciju korisnika interneta kako bi se postigli odredeni
ciljevi (Brabham, 2009: 250).
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potrebne usluge, ideje i podatke od neodredene skupine ljudi. Drugim rije¢ima, dobili su

masovnu podrsku.

2.2. Uloga novih medija u predizbornim kampanjama i politici

Razvojem interneta razvile su se i ideje o ,,elektronickoj/cyber demokraciji* (Kunczik,
Ziepfel, 2006: 64). Zagovornici spomenute demokracije nadaju se da ¢e ista dovesti do
nestajanja stranaka, udruga, a u krajnjem slucaju i parlamenta. Internet je omogucio ogromnu
koli¢inu informacija dostupnu svakom gradaninu bez posredovanja tre¢e strane, odnosno
novinara i upravo ta ,,transparentnost® sirovih informacija trebala je omoguditi i transparentnost
u politi¢kim procesima. Krajnji rezultat toga trebao bi biti ,,ideal op¢e informiranoga gradanina
koji sudjeluje u politickim procesima“ (ibid.). Isti autori dodaju i kako niski troSkovi interneta
daju mogucnost da se i slabije drustvene skupine ukljuce u drustvene i politicke rasprave, sto
dovodi do vecega osjeCaja zajedniStva i povezanosti medu gradanima. No, koliko ¢e
mogucnosti i koristi interneta biti iskoriSteni u praksi najvise ovisi o spremnosti, kako gradana,

tako 1 politickih aktera da iskoriste sve pruzene potencijale.

Problem koji se javlja kada govorimo o sinergiji interneta i politike jest taj da su
ponudene politicke informacije niSta viSe nego samopredstavljanje politickih aktera, a
objavljene su informacije ,,kratka trajanja, podrijetlo i vjerodostojnost im se najéeS¢e ne mogu
provjeriti i teSko je razlikovati relevantno od irelevantnoga™ (ibid: 65). Veca brojnost
informacija ne znaci i vecu informiranost gradana jer je za informiranost zasluzna kvaliteta, a
ne kvantiteta informacija. Osim toga, internet je omogucio gradanima da selektivno odabiru
informacije koje zele vidjeti, krenuvsi od internetskih (news) portala do odabiranja stranica
koje je moguce pratiti na Facebooku 1/ili bilo kojoj drugoj drustvenoj jednostavnim pritiskom
na tipku ,,Svida mi se“ ili ,,Prati“. Na taj nain korisnik sam stvara svoj personalizirani
informacijski prostor koji moze svakodnevno mijenjati, prilagodavati i dijeliti s drugim

korisnicima.

Jos jedan bitan segment i moguénost koju pruza upotreba interneta je da svatko, pod

pseudonimom ili pravim imenom, moze dijeliti svoje misljenje bez cenzure® i sudjelovati u

® Misli se na inicijalnu moguénost korisnika da podijeli svoje miSljenje. Komentari uvrjedljivoga i
diskriminiraju¢ega sadrzaja mogu biti uklonjeni od strane osobe koja upravlja odredenim prostorom na internetu,
iako je 1 to ponekad nemoguce zbog velikoga broja komentara i stalnih nadovezivanja na raspravu, posebno ako
se radi o aktualnoj i/ili kontroverznoj temi.
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raspravi s drugim aktivnim korisnicima na nebrojeno mnogo internetskih stranica, foruma,
portala i sl. Kao §to ¢e se vidjeti u istrazivackome dijelu ovoga rada, ova moguénost donijela
je predsjednickim kandidatima jednostavan nacin da $ire svoj ,, Word-of-mouth *“ marketing®®,
ali isto tako 1 situacije gdje su se njihovi voditelji odnosa s javno$¢u morali suociti s mnostvom

negativnih komentara i uvreda javno vidljivih svima.

Internet kao novi medij sve je vazniji u predstavljanju i etabliranju politi¢ara koji na taj
nacin dokazuju svoju suvremenost, napredak u komunikaciji i Zelju da se priblize gradanima.
Jednostavnost koristenja i veliki broj moguénosti koji pruzaju drustvene mreze mnogi su
iskoristili kako bi se izbornom tijelu predstavili ne samo kao politic¢ari, ve¢ i kao obiteljske
osobe koje njeguju odredene vrijednosti i prikazuju se kao ,,obi¢ni ljudi“!!. Ve¢ na samom
pocetku, nakon Sto se 1991. godine internet prosirio u javno dostupan World Wide Web,
njegovu prednost u privlacenju biraca iskoristili su ve¢ godinu poslije Clinton i Gore u utrci za
Bijelu kucu, kao 1 Bob Doyle 1996. godine. Vrijedno spomena je i1 koriStenje drustvenih mreza
od strane, jo$ uvijek aktualnoga, predsjednika SAD-a Baracka Obame za vrijeme kampanje
2008., ali 1 2012. godine.

On ¢e, osim po tituli prvoga afroamerickog predsjednika SAD-a ostati zapaméen i kao
prvi ,.tehnoloski, odnosno predsjednik drustvenih mreza* (Harvey, 2014: 11). Njegove pomno
osmisljene kampanje ukljucivale su i osobe iz javnoga zivota koje su odradivale dio posla jer
su samoinicijativno dijelile promotivne materijale, svoja misSljenja i informacije vezane uz
kampanju, istovremeno dajuéi potporu Obami i pozivajuéi gradane da izadu na izbore. Poruka
kreirana od strane Obaminoga tima za odnose s javnos¢u na taj je nacin konstantno cirkulirala
po drustvenim mreZama i prenoSena od strane velikoga broja ljudi razli¢itih profila, od

studenata i radnika do Oprah Winffrey.

KreSimir Macan (2013.) nazvao je Obamu ,,prvim ¢ovjekom koji je iskoristio punu
snagu interneta i drustvenih mreza“. Prema navodima medija, Obama je u svoju internet
kampanju ulozio vise od 24 milijuna dolara, dok je njegov protukandidat John McCain u taj

segment kampanje ulozio tek nesto viSe od 4,6 milijuna dolara. Takoder, imao je ciljani pristup

10 promidzbeno djelovanje ,,od usta do usta”, odnosno oblik oglagavanja usmenom predajom. Cin u kojem
potrosaci pruzaju informacije drugim potrosacima.

11 Mnostvo reakcija izazvala je fotografija Kolinde Grabar Kitarovi¢ objavljena na Facebooku u kolovozu 2015.
na kojoj sadasnja predsjednica boji zidove svoga stana. Dok se dijelu gradana svidjelo to §to je predsjednica
pokazala svoju drugu, nesto opusteniju stranu, drugi dio joj je zamjerio objavljivanje osobnih fotografija koje
nemaju veze s njezinom funkcijom, smatrajuéi to populistickim ¢inom.
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razlic¢itim grupama ljudi tako $to su se vodile Facebook stranice kao §to su Studenti za Obamu,

Zene za Obamu, Latinoamerikanci za Obamu i sl.

Stranka Tea Party, koja je pocela kao frakcija republikanaca u SAD-u 2008.godine, te
zadobila mainstream status 2010. (Harvey, 2014: 26), u svojim se aktivnostima i pristupu
gradanima sluZila najviSe upravo druStvenim mreZama, posebno Facebookom i1 Twitterom. To
je bio jo$ jedan od nacina kojim su se distancirali od tradicionalnoga konzervativistickog

pristupa i razvili vrlo u¢inkovit na¢in promoviranja svoje nove politicke agende.

3. Predizborne kampanje

Predizborne su kampanje po definiciji organizirani napori kojima je cilj utjecati na
proces donoSenja odluke odredene skupine ljudi. Duga tradicija postojanja predizbornih
politi¢kih kampanja usko je povezana s politickim strankama i lobirajuéim'? grupama. Kako
smo ve¢ u Uvodu zapoceli s odredenom podjelom drustva na moderno i postmoderno, u istom
¢emo tonu nastaviti s fazama razvoja predizbornih kampanja. Pippa Norris (2004: 3) tako

kampanje dijeli na predmoderne, moderne i postmoderne.

Ista autorica objasnjava kako predmoderne kampanje obiljezavaju tri glavne
karakteristike: organizacija kampanja temelji se na direktnoj interpersonalnoj komunikaciji
izmedu kandidata i gradana na lokalnoj razini sa kratkoro¢nim, ad hoc®® planiranjem od strane
vodstva stranke. Glavni posrednici izmedu publike i stranke su news mediji koji najcesce
prenose priopc¢enja za javnost. U takvim se kampanjama kandidati biraju od strane stranke,
,»Zvone na vrata“, koriste promotivne materijale i nude svu opremu kako bi povezali kandidate
s glasaima. Za gradane to znaci da su kampanje veéinom usmjerene na manje, lokalne

zajednice kroz susrete ,,0d vrata do vrata® i predizbornih susreta.

U modernim kampanjama stranacke aktivnosti su usmjerenije na nacionalnoj razini s
istaknutim vodama stranke, a koriste se vanjski suradnici kao §to su agencije za istraZivanje
javnoga mnijenja (ibid.). Glavno mjesto kampanje postaje nacionalna televizija koja zatim
informacijama opskrbljuje sve ostale medije. Glavnoga kandidata za izbore istiCe se iz stranke,

a profesionalni savjetnici provode ankete i istraZivanja javnoga miSljenja, dizajniraju oglase,

121 obiranje je svaki pokusaj grupe ili pojedinca da utjecu na odluke izvr$ne, odnosno zakonodavne vlasti.
13 Jat. upravo za to, posebno radi toga, za odredenu priliku
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osmisljavaju glavnu temu kampanje, organiziraju konferencije za medije i predizborne susrete
i bore se za $to viSe medijskoga prostora u vecernjim vijestima (ibid.). Norris dalje nastavlja
kako to za gradane znaci pasivnije iskustvo jer je fokus kampanje na nacionalnoj televiziji pa

glasaci postaju distancirani od kampanje i nisu ukljuceni u sim proces.

Postmoderne kampanje, prema Norris, podrazumijevaju skupine profesionalaca,
savjetnika i1 suradnika za oglasavanje, javno misljenje, marketing i strateSko upravljanje
vijestima koji postaju gotovo jednako vazni kao i sami politi¢ari. Vijesti 1 informacije
usmjeravaju se na nekoliko razina i kanala. Za neke glasace ovakva kampanja znaci svojevrsni
povratak u predmoderno doba jer novi kanali komunikacije potencijalno omogucavaju vecu

interaktivnost izmedu glasaca i politicara.

3.1. Razvoj predizbornih kampanja

Predmoderne kampanje zapocele su u 19. stoljecu i u svojoj su se prepoznatljivoj formi
nastavile sve do kasnih pedesetih godina 20. stoljeca, kada se pojavom televizije i redovnim
objavama istraZivanja javnoga mnijenja po¢eo mijenjati proces organizacije predizbornih
kampanja. U centru paznje tada je bio isklju¢ivo voda stranke okruZzen s nekoliko najblizih
savjetnika, a vremenski je to bila relativno kratka, ad hoc kampanja (ibid.). Kao prva
predmoderna predizborna kampanja naj¢e$¢e se spominje ona gradonacelnicka Williama

Ewarta Gladstonea u 80-im godinama 19. stoljeca.

Swanson i Mancini (1996: 250 — 251) promjenu biljeze krajem pedesetih i pocetkom
pezdesetih godina prosSloga stoljea kada srediSnje mjesto kampanje postaje televizija.
Evolucija modernih kampanja trajala je od kasnih pedesetih do sredine osamdesetih godina 20.
stoljeca, usporedno s odredenim promjenama u demokratskim drustvima (Norris, 2004: 4):
postindustrijske demokracije oslanjale su se na televiziju kao glavni instrument politiCke
komunikacije. Zbog ,,manjega interesa‘“ politickih stranaka za tiskovine, novine su postale sve
viSe politicke neovisne, a vijesti su odabirale prema komercijalnom interesu kako bi
maksimizirali profit. Iako je jo§ uvijek postojala direktna komunikacija izmedu biraca i
politi¢ara kroz predizborne skupove i okupljanja, najveéi dio komunikacije bio je posredovan
preko medija. Nacionalne i regionalne kampanje radili su stru¢njaci u oglasavanju, marketingu

1 istrazivanju javnoga mnijenja.

14



Postmoderne kampanje obiljezava snazna fragmentacija sadrzaja koja je zapocela u
zadnjem desetljec¢u prosloga stoljeca. Emitiranje Zeljenoga sadrzaja na iskljuc¢ivo nacionalnu
televiziju prelazi dosadasnje granice i Siri se na satelitske 1 kabelske televizijske stanice, a
pojavom interneta pojavila se i veca potreba za strateSkom komunikacijom i upravljanjem
medijima ne samo tijekom kampanje, ve¢ i nakon osvajanja mandata. Koncept postmodernih
kampanja sloZeni je fenomen podloZan mnogim interpretacijama, a najéesce se shvaca kao veci

kulturni pluralizam, drustvena raznolikost i fragmentacija izvora vijesti (ibid.).

3.2. Trendovi amerikanizacije i personalizacije politike

Tema ¢ija je personalizacija zadnjih godina zaokupila paznju medijskih stru¢njaka jesu
politicki izbori — kako parlamentarni, tako i oni predsjednicki. Postoje dvije temeljne tvrdnje u
personalistickom pristupu izborima. Za pocetak, kraj 20. 1 pocetak 21. stoljeca obiljezili su
usponi kandidatskoga glasovanja u svijetu ,,koje sve vise potiskuje stranacku identifikaciju i
problemsku orijentaciju kao tradicionalno najvaznije odrednice odluke biraca o tome komu ¢e

dati svoj glas u izborima* (Kasapovi¢, 2004: 363).

Drugu tvrdnju obiljezavaju suvremeni mediji te imidz kandidata koji se najbolje stvara
kroz medije, a on najceS¢e nema veze s politiCkim sposobnostima kandidata, ve¢ s njegovim
nepolitickim osobnostima. No, komparativne empirijske analize koje su radene na primjerima
ve¢ odrzanih izbora, pobile su te tvrdnje. Rezultati takvih istrazivanja u Hrvatskoj izmedu
1990. i 2003. pokazali su da na odluke biraca ipak viSe utjeCu stranacka orijentacija kandidata
(ibid.).

Corner i Pels (2003.) smatraju kako u ,,postideologijskom 1 poststranackom vremenu*
birace viSe zanimaju stil, osobnost i prepoznatljivost samih politicara nego ono §to im oni
svojim porukama porucuju. ,,Imidz je umjetni proizvod ¢ija je inscenacija dobro proracunata,
anjome se ,,prirodna“ osoba prikazuje kao personifikacija svojstava koja se u mitologiji ili etici

njezine zajednice smatraju posebno vrijednim* (Mayer, 2003: 63).

Temu o personalizaciji izbora 1 politike opcenito, potaknula su tri politicka dogadaja:
pobjeda Williama Clintona na predsjednickim izborima SAD-a 1992., pobjeda Tonyja Blaira
na velikobritanskim parlamentarnim izborima 1997. te pobjeda Gerharda Schrddera na
parlamentarnim izborima 1998. u Njemackoj. Sve su tri pobjede oznacile zavrsetak vladavine
suprotnih politickih grupa, a presudan je utjecaj imala ponovna pobjeda sva tri kandidata i jos$
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jednom osvojeni predsjednicki, premijerski i kancelarski mandat. Ovakve rezultate izbora,
mnogi su analizirali prema fizickim obiljeZjima kandidata: Clinton je pobijedio zbog svoje
mladosti, duha i karizme dok je njegov protukandidat George Bush bio star, neprivlacan 1
arogantan (Kasapovi¢, 2004: 364). U Velikoj se Britaniji Blairova pobjeda tumacila kao
pobjeda mladosti, sposobnosti i kompetencije nad neprivlacnoscu i slabosti Johna Majora.
Schroder dio svoje pobjede moze zahvaliti svojoj vitalnosti, dinami¢nosti i dobrom
televizijskom nastupu — odlikama kojima se nije mogao pohvaliti njegov politicki protivnik
Helmut Kohl (ibid.).

Britanski psefolog!*, Anthony King (2002: 210), ovakvu je personalisticku teoriju
izbora opisao kao jednostavan psiholoski obrazac koji se zasniva na Cetiri argumentacijska

koraka:

1) birac¢ima se (ne) svidaju pojedinci kao vode ili kandidati

2) biraci opéenito vrjednuju kandidate na temelju svidanja ili nesvidanja

3) opce biracko vrjednovanje kandidata ima vrlo velik utjecaj na biracki odabir
pojedinca

4) budu¢i da opce vrjednovanje kandidata znatno utjeCe na pojedinacno

glasovanje, ono time utjece i na op¢i ishod izbora

Tvorci Michiganske Skole, teorijsko-empirijskog smjera u istrazivanju izbora, prvi su
svoju paznju sustavno posvetili temi personalizacije izbora. U svojim su studijama istrazivaci
razvili potpuni socijalno-psiholoski model ponasanja, koji se upotrebljava i danas. Najvaznije
studije ovih istrazivaca jesu The American Voter iz 1960. i Elections and Political Order iz
1966. Istrazivanja su pokazala kako na izbor gradana najvise utjecu stranacko opredjeljenje

kandidata, problemska orijentacija i preferencije samoga kandidata.

Orijentacija kandidata ona je odrednica koja u sebi obuhvaca 1 nepoliticke karakteristike
odredenoga politicara. Ona obuhvaca osobni integritet pojedinca, njegov izgled i/ili ukus.

Takoder, istrazivanja su pokazala kako ovaj ¢imbenik moze imati presudnu ulogu u

14 Prema definiciji Hrvatske enciklopedije, psefologija je znanost o izborima koja nastoji odgovoriti na tri vazna
pitanja: kakav je odnos pojedinih drustvenih grupa prema politickim strankama (tko za koga glasuje), koji interesi,
motivi i stajalista odreduju politicki izbor (zasto netko glasuje onako kako glasuje), te kakve su posljedice izbornih
odluka na narav vlasti (suvremena znanost danas za psefologiju uglavnom Koristi termin izborni studiji).
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odlucivanju gradana ako dode do izvanrednih izbora pod utjecajem neocekivanih drustvenih

ili politickih prilika 1 dogadaja.

Prvi veliki val personalizacije izbora, koji je iznio americki politolog M. P. Wattenberg
jos 1991., zasnivao se na dvije teze. Prva je op¢i trend slabljenja stranaCke identifikacije
gradana 1 krize u koju su zapale politicke stranke u svim razvijenim demokracijama. To su
pokazali 1 empirijski podatci ,,0 opadanju broja Clanova politickih stranaka, povecanju
fluktuacije glasova i porastu broja swingera ili switchera, tj. nestalnih ili promjenjivih biraca,

uspjehu novih stranaka i fragmentiranju stranackih sustava“ (Kasapovi¢, 2004: 365).

Druga je teza slabljenje problemskoga glasovanja zbog sve vece sli¢nosti politickih
stranaka, odnosno bliske ideologije svih stranaka i javnih politika (tzv. party and policy
convergence). O personalizaciji se po€inje govoriti kao o glavnom politiCkom trendu u

suvremenim demokracijama (ibid.).

No, kada ozbiljno promatramo izbore i razloge zbog kojih bira¢i odabiru pojedine
kandidate, nikada ne mozemo apsolutizirati utjecaj glavnih odrednica niti ih promatrati sasvim
izdvojeno. Pravi je primjer knjiga The New American Voter iz 1996., ¢iji su autori Warren E.
Miller i Merrill J. Shanks. Oni tvrde kako su na izborima za predsjednika Sjedinjenih
Americkih Drzava u razdoblju 1980-ih i 1990-ih na ,nove* ameri¢ke birace utjecali
mnogobrojni razlozi. Najvazniji od njih su op¢i druStveni polozaj i socijalni status samih biraca,

stranacka identifikacija, problemska orijentacija i kandidatske preferencije (ibid: 366).

Neki znanstvenici, kao $to je ve¢ spomenuti King (2002: 41-42), razlikuju utjecaj
osobnosti voda i licnosti na dvije razine: prva je razina odluke pojedina¢nih biraca (gross level),
a druga je razina op¢ih rezultata izbora (net level). Ono Sto je utjeCe na poveéanje utjecaja na

prvoj razini jest (ibid):

o velik broj biraca koji uocava velike razlike u liderskim sposobnostima kandidata
¢ slaba emocionalna povezanost kandidata sa strankama

e slabi razlozi za biranje nekog drugog kandidata od onoga koji im se viSe svida

Utjecaj licnosti na drugoj razini bit ¢e veci kada njihove osobine djeluju na velik broj
biraca te ako taj velik broj biraca preferira samo jednog kandidata ili kada ,,drugi uvjeti u

kojima se provode izbori utjecu na krajnje neizvjesnu izbornu utrku i krajnje tijesan ishod
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izbora, pa u tome nedistiktivnom politickom sklopu li¢nosti glavnih kandidata izbiju u prvi

plan“ (Kasapovi¢, 2004: 365).

King takoder kaze da do prevlasti, odnosno preferencije kandidata dolazi zbog
slabljenja stranacke identifikacije 1 utjecaja stranaka opcenito te bliske problemske i politicke
orijentacije kandidata i stranaka. Uz to navodi i liderske sposobnosti odredenih politickih
kandidata i njihov utjecaj na izbor gradana. No, da bi bira¢i glasovali isklju¢ivo i samo na
temelju preferencije kandidata, potrebno je vrjednovati jednoga kandidata izrazito pozitivno, a

drugoga izrazito negativno.

Nekoliko desetaka ciklusa americkih i britanskih nacionalnih izbora, na koje se
primjenjivala Kingova kontingentna analiticka strategija, pokazalo je su kandidatske
preferencije uvjetovane problemskim orijentacijama pojedinih kandidata, a njih odreduje
dugoroc¢na stranacka identifikacija. Rezultat su toga kandidatske preferencije koje se pojavljuju

kao dvostruko posredovane odrednice birackoga ponasanja (ibid., 2004: 367).

Francuski predsjednicki izbori pokazali su da biranje kandidata po preferencijama
biraca nisu rezervirani samo za parlamentarne demokracije. Tradicionalni francuski politic¢ki
rascjep, nastao jos 1789. za vrijeme revolucije, odnosno politicka orijentacija lijevo-desno, i
dalje ima veliki utjecaj na rezultate izbora, no najvise tek u drugom krugu izbora. Analize su
pokazale kako u prvom krugu izbora bira¢i najvise glasuju po svojim kandidatskim

preferencijama, koje nisu nuzno politi¢ke (ibid.: 367 — 368).

Izbori koji se uzimaju kao pocetak velikog vala personalizacije politike (,,Clintonovi
izbori® 1992. 1 1996., ,,Blairovi izbori* 1997. i 2001. te ,,Schroderovi izbori* 1998.) nisu se
nasli na Kingovom popisu ciklusa izbora na kojima su karakteri samih politicara imali veliki
utjecaj na zavrSne rezultate izbora. Kingova je konstatacija (2002: 213) da su od 53 ciklusa
izbora (predsjednickih i parlamentarnih) osobnosti kandidata imale presudan utjecaj na ishod

ciklusa samo u &etiri ciklusa:

e francuski predsjednicki izbori 1965.
e kanadski parlamentarni izbori 1967.
e Dbritanski parlamentarni izbori 1972.

e Dbritanski parlamentarni izbori 1974.
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Kada proucavamo personalizaciju izbora i politike opéenito, uz socijalno-psiholoski
model analize birackoga ponaSanja, moramo uzeti u obzir politicke institucije i po¢i od
pretpostavke da te institucije imaju veliki utjecaj na ono §to se dogada u njihovoj okolini i na
glavne aktere, pa tako 1 na ponasanje, a kona¢no i odluke samih biraca. Taj pristup pobija drugi
mit personalisticke teorije o neovisnosti personalizacije izbora o glavnim politickim

institucijama u sklopu kojih se provode izbori (Kasapovié¢, 2004: 368).

F. Brettschneider (2007.) proveo je poredbenu analizu utjecaja institucija na
personalizaciju izbora. Zakljucak analize bio je da na opseg kandidatskoga glasovanja najvise

utjecu tri glavna politicko-institucionalna aranzmana:

e parlamentarni i predsjednicki sustav vlasti
e dvostranacki i viSestranacki sustav te vecinski i razmjerni izborni sustav

e nacin selekcije kandidata koji se natje€u na op¢im izborima

Rezultati su pokazali kako je kandidatsko glasovanje najizraZenije u ameriC¢kom
drustvu, u kojemu se predsjednik bira izravno, i gdje su veze izmedu kandidata i njihovih
stranaka prilicno slabe. U americkom Kongresu dominiraju dvije velike stranke, a politicari se
biraju relativnom vec¢inom glasova i selekcioniraju u predizborima. Brettscheider (2002: 115)
je takoder zakljucio da: ,,U svih 11 istrazenih izbora usporedni stavovi prema dvojici
konkurenata za predsjednika Cine najvazniju od triju eksplanatornih veli¢ina, a slijede ih
stranacka identifikacija i tematske orijentacije. Stoga je na predsjednic¢kim izborima opravdano
govoriti o personaliziranim odlukama®. Clintonova pobjeda na predsjedni¢kim izborima 1996.
paradigmatski je dokaz kako na pobjedu predsjednika u americkom drustvu uvelike utjeu

problemska kompetentnost i liderske sposobnosti kandidata (Kasapovi¢, 2004: 368 — 369).

Na izborima u drzavama s jakim i izgradenim politickim strankama kao $to su
Njemacka i1 Velika Britanija, na ishod izbora prvenstveno utje¢u dugoro¢ne veze kandidata s
politickim strankama, odnosno temeljna stranacka identifikacija. U Njemackoj je problemska
orijentacija vaznija odrednica biracke odluke od kandidatskih preferencija. S druge strane, u

Velikoj Britaniji kandidatska 1 problemska orijentacija imaju jednak utjecaj na biracke odluke.

U Njemackoj su samo na trima izborima kandidatske preferencije imale ve¢i utjecaj na

odluke biraca od tematskih usmjerenja, a to su izbori W. Brandta 1972., H. Kohla 1994. i G.
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Schrodera 1998. na izborima za kancelare. Visegodisnjim istrazivanjima i analizama izbora,

znanstvenici su dosli do sljedec¢ih zakljucaka:

e u posljednja dva desetlje¢ca ne moze se govoriti o jedinstvenom trendu
porasta kandidatskoga glasovanja prema prijasnjim razdobljima; opseg
kandidatskoga glasovanja razlikuje se od izbora do izbora i od zemlje do
zemlje

e kandidatske preferencije zasnovane su poglavito na birackoj procjeni
problemske kompetentnosti i liderskih sposobnosti kandidata, a tek potom
njihovog osobnog integriteta i nepoliti¢kih karakteristika (izgled,
Sarm, ukus)

e fenomen personalizacije izbora zasnovan je na personalizaciji medijskih
izvjeStavanja, a ne toliko na personalizaciji samih izbornih utrka i ponaSanja

biraca

IznoSenje osobne price politickih kandidata sa sobom nerijetko povla¢i odredene
kontroverze i pitanja. Boltonova nedoumica veze se uz pitanje pomazu li ili pak odmazu osobni
zivoti i shvacanja politiCara u boljem shvacanju povijesnim procesa, dok se Egerton pita
pokusava li se autobiografskim elementima ponovno ispisati povijest. Nethercote, Arklay i
Wanna takoder pokuSavaju otkriti razloge za personalizaciju politickoga sadrzaja, a kao jedan

od glavnih razloga navode pokusaj da se politika priblizi Sto Siroj publici.

Bez obzira na vrstu medija, struka se slaze kako je odredena doza personaliziranoga
politi¢kog sadrzaja dobrodosla, no postavlja se pitanje tko je odgovoran kada se pretjera s
emocijama, intimom i osobnim elementima. Sli¢na rasprava odvila se nakon skandala Clinton
— Lewinsky™®, kada je u pitanju je li tema uopée relevantna za Clintonovu kandidaturu i je li za
skandal kriv sam Clinton, mediji ili je sve bila teorija zavjere. O enormnom utjecaju takvih
prica na medijsku agendu govori i ¢injenica da je ta ista afera izbacila s naslovnica Clintonov
sastanak s tadasnjim kubanskim predsjednikom Fidelom Castro te sastanak s papom Ivanom

Pavlom Il. 1z svjetske politike Cesto se spominju primjeri rodenja cetvrte kéeri Tonyja Blaira

15 Skandal Clinton — Lewinsky odnosi se na izvanbraénu aferu ameri¢koga predsjednika Billa Clintona sa
stazisticom Bijele kuc¢e, Monicom Lewinsky. Jutarnji list 2014. godine prenio je izjavu Monice Lewinsky kako
je upravo ona ,prva osoba Cije je globalno ponizenje doSlo zahvaljujuéi internetu*
(http://www.jutarnji.hr/vijesti/svijet/ispovijest-monice-lewinsky-bill-me-iskoristio-mislila-sam-da-cu-umrijeti-
od-srama/797524/, 6. kolovoza 2016.).
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za vrijeme njegovoga obnaSanja duznosti premijera Velike Britanije te promjene izgleda
njemacke kancelarke Angele Merkel od isto¢njacke ,,0Ossie* do zapadnjacke ,,Wessie* na

nacionalnim izborima u Njemackoj 2005. godine.

Ono na ¢ega se joS treba obratiti paznja jest autenti¢nost takvih osobnih pri¢a (Van
Santen, Van Zoonen, 2010: 48). Osim stvarnih, istinitih objava, potrebno je razmisljati i o
onima koje sluze kao stratesko rjeSenje za postizanje odredenih ciljeva. Na primjer, sve
popularniji trend u predizbornim kampanjama su dokumentarci o Zivotima politicara, kojima
subjekti pokusavaju kontrolirati audiovizualni materijal i price koje se o njima objavljuju. Oni
sluze kao svojevrsna ravnoteza izmedu onoga S§to je objavljeno kao izravna produkcija

subjekta, odnosno njegovoga tima i onoga Sto su objavili mediji i druge strane (ibid.).

PERSONALIZACIJA
PROFESIONALNE PRIVATNA OSOBNE
KVALITETE OSOBA EMOCIJE
individualizacija privatizacija emocionalizacija

SLIKA 1. Vizualni prikaz personalizacije (Van Santen, Van Zoonen, 2010: 50)

4. Predsjednicki izbori u Republici Hrvatskoj 2014./15.

Sluzbena kampanja Sestih izbora za predsjednika Republike Hrvatske od
osamostaljenja pocela je 9. prosinca 2014. godine, a novu, ujedno i prvu predsjednicu, Hrvatska
je dobila nakon dva kruga glasovanja. Nakon 18 dana kampanje, prvi krug izbora odrzao se 28.
prosinca 2014., a najveci broj glasova dobio je tadaSnji predsjednik Ivo Josipovi¢ (38,46%), a
zatim Kolinda Grabar Kitarovi¢, nekadasnja ministrica vanjskih poslova i duZznosnica NATO-
a s 37,22% glasova. Najvece iznenadenje izbora, kako se ¢esto moglo procitati u medijima, bio

je kandidat Zivog zida Ivan Vilibor Singi¢ s 16,42%, a na zaéelju se nasao prof.dr.sc. Milan
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Kujundzié s 6,30% glasova®®. Sukladno zakonskim odredbama, u drugi krug izbora prosli su
Josipovi¢ i Grabar Kitarovi¢, a izbori su se odrzali 11. sije¢nja 2015. U drugom krugu izbora
pobjedu je odnijela Kolinda Grabar Kitarovié s 50,74% glasoval’. Prema podatcima DIP-a, na
drugi krug izbora izaslo je 2 258 887 gradana s pravom glasom, $to ¢ini 59,05% ukupnoga
glasackog tijela.

4.1. Drustveni 1 politicki kontekst

2014. godina bila je Sesta godina otkada je hrvatsko gospodarstvo zapalo u tesku krizu.
Proracunski deficit 1 javni dug, kao i nezaposlenost gradana bili su u porastu, dok se smanjivao
broj gradana opc¢enito, a posebno mladih koji su otisli u inozemstvo pronaéi posao i ekonomsku
sigurnost. Isto¢nu Hrvatsku u svibnju 2014. pogodile su i velike poplave te je nekoliko tisuca
ljudi evakuirano iz dijelova zupanjske 1 brodske Posavine. Sve vise je pocela jacati i tzv.
Islamska drzava, a ¢ije su se posljedice u obliku velikoga broja izbjeglica i imigranata u 2015.
osjetile i u Hrvatskoj, kao jednoj od zemalja na ,,Balkanskoj ruti“!® kojom su prolazili ljudi iz
zemalja zahvacenih ratom kako bi dosli do zemalja zapadne i srednje Europe. Politika se
dohvatila i kulture pa je veliku prasinu podigao dolazak Olivera Frlji¢a® na mjesto intendanta
Hrvatskoga narodnog kazaliSta u Rijeci. Na vlasti je bila Kukuriku koalicija na celu s
premijerom Zoranom Milanovi¢em (SDP), ali su ve¢ 2014. pocele pripreme za parlamentarne

1zbore odrzane u studenom 2015.

4.2. Duznosti i izbor predsjednika Republike Hrvatske

Izbore za predsjednika u mandatu koji traje pet godina raspisuje Vlada Republike
Hrvatske, a niti jedan kandidat ne moze imati vise od dva mandata za redom. Prema temeljnom
zakonu, Ustavu RH?, Predsjednik suraduje s Vladom u oblikovanju i provodenju vanjske

politike, vrhovni je zapovjednik oruzanih snaga, a u suradnji s Vladom imenuje i Sefove

16 Drzavno izborno povjerenstvo, Rezultati izbora za predsjednika Republike Hrvatske (dostupno na:
http://www.izbori.hr/106pre/rezult/1/rezultati.html, 7. kolovoza 2016.)

7 Drzavno izborno povjerenstvo, Potpuni rezultati izbora za predsjednika Republike Hrvatske (dostupno na:
http://www.izbori.hr/106pre/rezult/2/rezultati.html, 7. kolovoza 2016.)

18 Balkanska ruta naziv je za put kojim su se izbjeglice i imigranti kretali od istoka prema Europi, a proteZe se od
Turske preko Grcke, Makedonije, Srbije, Hrvatske i Slovenije.

19 Qliver Frlji¢ kontroverzni je hrvatski kazali$ni redatelj zbog svojih provokativnih predstava o nacionalnoj
proslosti, ali i sadasnjosti drzava bivse Jugoslavije.

20 Ustav Republike Hrvatske, NN 56/90
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diplomatskih misija. Predsjednik predstavlja i zastupa Republiku Hrvatsku u zemlji i
inozemstvu, brine se za redovito i uskladeno djelovanje i stabilnost drzavne vlasti te odgovara
za obranu neovisnosti i teritorijalne cjelovitosti Republike Hrvatske. Osim toga, Predsjednik
odraduje 1 formalne funkcije koje se ticu raspisivanja izbora i referenduma. Sadasnje funkcije
predsjednika obiljeZio je 28. ozujka 2001. godine, kada je ukinut Zupanijski dom hrvatskoga
Sabora, ¢ime je zapocelo doba parlamentarnoga, a zavrSilo vrijeme polupredsjednickoga

sustava.

5. Istrazivanje personalizacije i utjecaja novih medija na ishod predsjednic¢kih izbora
2014./15.

5.1. Metoda

Kao najbolja metoda za istrazivanje personalizacije sadrzaja izabrana je analiza
sadrzaja, metodologija koju je jos 1931, razvio Alfred R. Lindesmith. Analiza sadrZaja najcesce
se koristi u drustvenim znanostima za proucavanje sadrzaja komunikacije, §to nam je i bio cilj
u ovome radu. Earl Babbie, americki sociolog, definirao je analizu sadrzaja kao ,,ucenje o
zabiljezenim ljudskim komunikacijama kao $to su knjige, web stranice, slike i zakoni*. Nesto
detaljnija definicija, ona Kimberly A. Neuendorf (2002.), kaze kako je analiza sadrzaja
,dubinska analiza koja se koristi kvantitativnim 1 kvalitativnim tehnikama poruka koriste¢i
znanstvenu metodu (pazeci na objektivnost, pouzdanost, valjanost moguénost generalizacije,
zamjenjivost 1 testiranje hipoteze) i nije limitirana na tipove varijabli koji bi mogli biti

izmjereni ili kontekst u kojem su poruke kreirane ili predstavljene*.

Za svakoga su kandidata koristene po dvije analiticke matrice koje su se razlikovale u
jedinici analize. U analitickoj matrici A jedinica analize bila je objava na Facebooku, a u

analitiCkoj matrici B analizirala se izjava kandidata u objavi na Facebook stranici.

5.2. Odabir kandidata

Glavni kriterij pri odabiru kandidata za istraZivanje bila je ¢injenica da su upravo Ivo
Josipovi¢ i Kolinda Grabar Kitarovi¢ dva kandidata koja su prosla u drugi krug predsjednickih
izbora. Ivo Josipovi¢ bio je tre¢i predsjednik Republike Hrvatske od 18. veljace 2010. do 18.

veljace 2015., a 2014. spremao se osvojiti drugi predsjednicki mandat. Josipovi¢ je sveuciliSni
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profesor, skladatelj i politicar, a prije duznosti predsjednika bio je zastupnik u Sestom sazivu
Hrvatskoga sabora od 2008. do 2010. Do 2010. bio je ¢lan SDP-a, a nakon izgubljenih

predsjednickih izbora 2015. osnovao je stranku Naprijed Hrvatska — Progresivni savez.

Kolinda Grabar Kitarovié¢, konac¢na pobjednica izbora i predsjednica Republike
Hrvatske kojoj je mandat poceo u veljaci 2015. Od 2001. do 2003. bila je savjetnica u
Ministarstvu vanjskih poslova, a iste je godine (2003.) prisegnula na duznost ministrice
europskih integracija, a 2005. na duZnost ministrice vanjskih poslova i europski integracija, na
kojoj je bila do 2008. godine. Od 2011. do 2014. obnaSala je duznost pomo¢nice glavnoga

tajnika NATO-a za javnu diplomaciju.

5.3. Vremenski period i uzorak

Istrazivanje je provedeno na objavama na sluzbenim Facebook stranicama odabranih
kandidata u razdoblju od 9. do 26. prosinca 2014., dok je sluzbeno trajala predizborna
kampanja u prvom krugu izbora. Ukupno je analizirano 149 objava i 72 izjave kandidata
prenesenih na njihovim sluzbenim Facebook stranicama. Od toga je 90 objava Ive Josipovica,
od kojih su 54 sadrzavale izjavu kandidata, a 59 objava Kolinde Grabar Kitarovi¢, od kojih 18

ima izjavu kandidatkinje.

6. Rezultati istraZivanja

Rezultate istrazivanja prikazat cemo usporedno, prateci razlike u kampanji dva izabrana
kandidata. Prije nego $to iznesemo rezultate istrazivanja, potrebno je primijetiti da je stranica
Kolinde Grabar Kitarovi¢ vodena kao stranica u pravom smislu te rije¢i, odnosno objave su
pisane od strane njezinoga stru¢nog tima, dok je stranica Ive Josipovica izgledala vise kao
profil na drustvenoj mrezi. Objave su davale dojam da ih piSe sam kandidat, a bilo je i viSe
raznovrsnosti medu objavama, od video snimki do ,statusa“, odnosno nekoliko recenica
samoga teksta bez vizuala, ¢iji ¢emo toCan postotak vidjeti u nastavku rada. Jos jedna bitna
stavka je 1 pocCetni broj ,lajkova‘“, odnosno oznaka ,,Svida mi se na stranicama kandidata.

Netom prije pocetka kampanje, Kolinda Grabar Kitarovi¢ imala je oko 53 000 oboZavatelja,

dok je taj broj kod Ive Josipovica iznosio oko 114 000. Nakon prvoga kruga kampanje, tocnije
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pocetkom pocetkom sije¢nja?l, Josipovié je imao oko 119 496 simpatizera na Facebooku, dok
je njegova protukandidatkinja imala 119 508, $to je znacajan rast broja obozavatelja u kratkom

vremenskom razdoblju.

Vizualni dio kampanje za pokusaj osvajanja drugoga predsjednickoga mandata Ive
Josipovi¢a i online plan komunikacije radila je poznata hrvatska marketinska agencija
Bruketa&Zini¢, kojoj je plaéeno nesto manje od 300 000 kuna. Isti dvojac radio je i
komunikacijsku strategiju u prvoj Josipovi¢evoj predizbornoj kampanji, kao i kampanju koja
je donijela pobjedu Kukuriku koaliciji na parlamentarnim izborima 2010. godine. Prema
dostupnim podatcima iz financijskoga izvje$¢a Kolinde Grabar Kitarovi¢, online komunikaciju
za kampanju vodila je tvrtka Napredni modeli d.o.0., osnovana samo godinu dana prije izbora,
a za prvi krug kampanje istoj je tvrtki isplaceno 622 000 kuna. Kako je vidljivo, Kolinda Grabar
Kitarovi¢ za online komunikaciju izdvojila je dva puta vise financijskih sredstava nego njezin
protukandidat, Sto je zasigurno jedan od razloga velikoga rasta broja obozavatelja na

Facebooku, zahvaljujuci placéenom oglasavanju.

6.1. Jedinica analize: objava na drustvenoj mrezi Facebook

U ovom ¢emo dijelu rada predstaviti dobivene rezultate istrazivanja prema prvoj
jedinici analize, a to je objava na Facebooku. Za analizu objave osmisljene su tri grupe varijabli
s ukupno 11 istrazivackih pitanja. Prvi dio pitanja odnosi se na opéenitu analizu objave kako
bi se kvantitativno odredila njezina popularnost kroz broj oznaka ,,Svida mi se*, podjela objave
i broj komentara na objavu. U prvoj grupi pitanja analizirana je i uloga kandidata/kandidatkinje
u objavi, kao i prisutnost izjave kandidata. U drugom dijelu pitanja odreduje se pristup i
kontekst kroz teme objave kao $to su aktualno drustveno-politicka pitanja, kampanja, izbori,
politicki i osobni profil kandidata, odnosi sa svojim mati¢nim strankama i slicno. Treca grupa
varijabli odnosi se na personalizaciju — koliko se kandidati identificiraju sa strankom iz koje su
dosli, koriste li podrSku poznatih osoba iz javnoga zZivota kako bi zadobili simpatije biraca,

koriste i za promociju materijale iz privatnoga Zivota i sli¢no.

Zbog nerazmjera broja objava kod kandidata, u grafi¢kom prikazu i usporedbi koristit

¢emo postotke kako bi dobili Sto precizniji izracun i odgovore na istrazivacka pitanja, ali 1 kako

21 Stanje broja oznaka “Svida mi se “ na Facebook stranicama kandidata na dan 8. sije¢nja 2015.
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bismo mogli dobiti §to bolju usporedbu kandidata prema kvantitativnim vrijednostima

istrazivanja.

Graf 1. Popularnost objava prema oznaci ,, Svida mi se“ — ,, Like
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Zanimljivo je vidjeti da, unato¢ pocetnom manjem broju obozavatelja na stranici
Kolinde Grabar Kitarovi¢, upravo su njezine objave bile najpopularnije kod Kkorisnika
drustvenih mreza. Od ukupno 59 objava, najvise objava, njih 16, imalo je izmedu 1501 1 2500
»lajkova®, sto ¢ini 27,12%, dok je ¢ak sedam objava imalo vise od 5 500 lajkova (11,86%). I
dok nijedna objava na profilu Kolinde Grabar Kitarovi¢ nije imala manje od 500 ,,lajkova®,
najveci broj objava kod Ive Josipoviéa pripao je upravo u tu skupinu (36 objava, odnosno 40%).
Razloge za ovakav omjer moZemo traZziti u Cinjenici da su gotovo sve objave KGK bile
fotografije koje su ostavljale dobar vizualni dojam, s kojih se korisnicima smijesi predsjednica,
nerijetko u drustvu gradana 1 ,,0bi¢nih* ljudi te djece, dok su objave nekadaSnjega predsjednika

ukljucivale i velik broj video zapisa za koje je potrebno odredeno vrijeme da ih se pogleda.

Uzurbani zivot, nedostatak vremena i navika da upijemo mnostvo informacija u vrlo
kratkom vremenu, Cesto 1 tek letimi¢nim pregledom, doveli su do toga da nam je ponekad tesko
odvojiti nekoliko minuta vremena kako bismo pogledali odredeni video zapis, §to je moglo
dovesti do manjega broja ,,lajkova‘“ na Josipovi¢eve objave, od kojih nijedna nema vise od 3
500 oznaka ,,Svida mi se*. Takoder, iako je Ivo Josipovi¢ bio usmjereniji prema mladima te

razli¢itijim skupinama drustva zbog svojih liberalnijih stavova, isti ti mladi nisu uvijek spremni
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podijeliti sadrzaj politicke naravi na svom osobnom profilu ili dati javni komentar, najcesce
zbog negativnih konotacija koje u Hrvatskoj ima participiranje u politici, ali i svojevrsnoga

,ugleda“ koji imaju medu svojim Facebook prijateljima.

Graf 2. Popularnost objava prema broju komentara
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Kao §to je navedeno u kratkom komentaru na prvi graficki prikaz broja ,,lajkova®, broj
komentara na objave takoder ide u korist Kolindi Grabar Kitarovi¢. Njezine dvije objave imaju
viSe od 500 komentara, od kojih je jedna fotografija predsjednice s ,,prijateljem* generalom
Antom Gotovinom te druga s Enom Sarac, sada 22-godi$njom Osje¢ankom koja je sa sedam
godina oboljela od tumora na mozgu i1 svojedobno postala simbol hrvatskoga zajedniStva
ujedinivsi naciju u prikupljanju financijskih sredstava za borbu protiv malignih bolesti, $to je
predsjedniCin stru¢ni tim znao iskoristiti za popularizaciju lika i djela Kolinde Grabar
Kitarovi¢. Primjetna je i narav komentara na materijale objavljene na stranici KGK, koji, iako
se to izri¢ito ne spominje niti u jednoj njezinoj Facebook objavi, slave ¢injenicu da je tada tek
potencijalna predsjednica Zena te njezin Sarm i izgled. Veéina komentara oznacenih kao
najpopularniji na stranici KGK odiSu i velikim domoljubljem, a nerijetko revoltirani gradani u
komentarima izrazavaju i svoj bunt protiv tadasnje vlasti na Celu sa premijerom Zoranom

Milanovi¢em, predsjednikom SDP-a.

U komentarima na objave Ive Josipovica rijetko se moZe na¢i komentar koji je skupio
veci broj ,lajkova“ drugih komentatora. Veéinom su to komentari podrske tadasnjem

predsjedniku kao ugladenom, europskom covjeku koji zna §to je potrebno da Hrvatsku $to vise
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priblizi Europi. lako ne toliko Cesti, bili su prisutni i komentari gradana u kojima napadaju
Josipovicevu protukandidatkinju, nazivaju¢i ju samo ,lutkom u sluzbi HDZ-a*“ ili

,Karamarkovom glasnogovornicom*.

Graf 3. Popularnost objave prema broju dijeljenja — ,, Share
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Facebook nudi moguc¢nost dijeljenja sadrzaja na svoju vlastitu vremensku crtu, odnosno
vlastiti Facebook profil, na vremensku crtu nekog od prijatelja na istoj drustvenoj mrezi, na
nekoj Facebook stranici ili u nekoj od mnogobrojnih grupa koje postoje na Facebooku. Gotovo
36% objava Kolinde Grabar Kitarovi¢ korisnici Facebooka podijelili su vise od 70 puta, i to
najvise na svojim vremenskim crtama, dok je najveci broj objava Ive Josipovica, njih 29,
podijeljen izmedu 10 i 20 puta. Vidljivo je da su simpatizeri Kolinde Grabar Kitarovi¢
angaziraniji u dijeljenju sadrzaja, Sto dovodi do vecée vidljivosti sadrzaja i vecega broja ljudi

koji su spremni ,,lajkati* ili komentirati objavu.

Izravnu posljedicu toga vidjeli smo u prethodno prikazana dva grafa, gdje brojke
Kolinde Grabar Kitarovi¢ u velikoj mjeri premasuju brojke njezinog protukandidata. Jos$ jedan
razlog za to mozemo traziti u broju dnevnih objava. Naime, prosjecan broj dnevnih objava kod
KGK jest 3,28 objava, dok je Ivo Josipovi¢ u 18 dana kampanje dnevno objavljivao u prosjeku
pet objava. Mnogo je rasprava o tome koliki je optimalan broj objava na Facebooku kako bi
istovremeno sadrzaj bio zanimljiv i vidljiv publici, a da ne postane dosadan i napadan. Za
stranice koje nisu news portali preporucuje se od tri do pet objava dnevno pa je moguce da,

iako su oba kandidata bila unutar preporucenoga broja objava, se broj komentara 1 oznaka
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»Svida mi se“ ravnomjernije rasporedio na veci broj objava kod Ive Josipovica, za razliku

Kolinde Grabar Kitarovi¢, koja je na manjem broju objava dobila vece reakcije publike.

Graf 4. Uloga kandidata u objavi
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U vecini svojih objava oba su kandidata bili glavni subjekti, od govora na predizbornim
skupovima do fotografija s gradanima. Sto se ti¢e objava u kojima je to glavno mjesto pripalo
nekom drugom, kod Kitarovi¢ su to u nekoliko navrata bile povijesne licnosti kao Sto je
primjerice prvi hrvatski predsjednik, doktor Franjo Tudman i obiljezavanje raznih obljetnica
koje se ne ti¢u izravno kampanje, izbora, niti tadasnje funkcije KGK, a s pomocu kojih se
naglaSavalo domoljublje u cijeloj kampanji. Josipovi¢eve objave u kojima on nije bio glavni
subjekt velikim su dijelom bili samo pozivi gradanima i naglaSavanje vaznosti izlaska na

izbore.
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Graf 5. Zastupljenost izjava kandidata
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Za razliku od 30% objava koje su sadrzavale izjavu Kolinde Grabar Kitarovi¢, kod Ive
Josipovica taj je postotak dva puta veci. Taj se veci postotak veze i uz veci postotak video
zapisa kod Josipovica, koji su gotovo svi imali izjavu tadasnjega predsjednika. Osim toga,
Josipovicev tim osmislio je vizuale s fotografijom iz Josipovi¢evoga politickoga Zivota na kojoj
je bila jedna njegova izjava, a izjave su tematski varirale od aktualnih drustveno-politi¢kih tema
do izbora i kampanje. O to¢noj tematici izjava oba kandidata bit ¢e nesto vise rije¢i u iduce

poglavlju.

Graf 6. Tematski sadrzaj objava
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Objave kandidata najve¢im su se dijelom odnosile na predizbornu kampanju, skupove
i govore kandidata. Od ostalih tema, kod Kolinde Grabar Kitarovi¢ najvise se isticalo
domoljublje, §to je u skladu sa strankom iz koje dolazi i vrlo o¢ekivano kao tema koja se, na
ovaj ili onaj nacin, provlacila cijelom kampanjom, kako onom online, tako i onom offline. Kod
Ive Josipovica, osim teme kampanje, najizrazenija su bila aktualna drustveno-politicko pitanja,
1 to zahvaljujuci ve¢ spomenutim fotografijama s Josipovic¢evim izjavama koje su se najcesce
ticale aktualnih problema 1 izazova s kojima se drustvo 1 drzava susrecu. Bitno je spomenuti
da, iako se objava generalno odnosila na ovu temu, u jednoj je recenici/izjavi vrlo teSko
odgovoriti ili dati konkretno rjeSenje odredenoga problema pa se za rijetko koju takvu objavu

moglo reci da je uistinu pruzila konkretno rjeSenje za goruca pitanja u drzavi.

Zbog bolje preglednosti, u grafickome prikazu nisu ubrojene jos dvije teme — 0dnos s
mati¢nom strankom i odnos sa drugim strankama jer se niti kod jednoga kandidata nijedna

objava nije odnosila na spomenute teme.

Graf 7. Vrsta objavljenoga sadrzaja
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Drustvene mreze daju veliki manevarski prostor Sto se tice vrste sadrzaja 1 vizualne
opreme objava. Od poveznica na druge sadrZaje, medije i stranice do fotografija, video zapisa,
teksta i mnogih nacina uredivanja istoga. lako su kod oba kandidata najceSce objavljene
fotografije iz njihovoga politickog zivota, kod Ive Josipovica objavljena su 32 video zapisa

(35,56%). Kod KGK objavljeno je pet video zapisa, ve¢inom sa predizbornih skupova, $to ¢ini
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nesto vise od 5% objava. Bitno je napomenuti i da je tim Kolinde Grabar Kitarovi¢ za potrebe
kampanje osnovao i kolinda.tv, varijaciju televizijskoga programa na kojoj su bili dostupni
izravni prijenosi, ali 1 snimke sa predizbornih i stranackih okupljanja, kao 1 govori
kandidatkinje. Fotografija iz privatnoga zivota vrlo je malo (tri kod KGK i jedna kod
Josipovica), a i kad se pojavljuju, uklopljene su u kontekst kampanje (npr. fotografija Kitarovic¢
i generala Gotovine iz privatnoga albuma, kojega predsjednica u opisu objave naziva ,,starim

prijateljem®, o€ito pokazujuci da ima njegov glas).

Graf 8. Zastupljenost reakcija na politicki profil i aktivnosti kandidata
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Kod oba kandidata postotak objava u kojima se pojavljuju reakcije na politicki profil i
aktivnosti kandidata gotovo je isti i iznosi nesto vise od 22%. Te reakcije ve¢inom su se
odnosile na stranacke i politicke kolege koje podupiru njihovu kandidaturu kao §to je primjerice
na stranici Ive Josipoviéa objavljen kratki govor Zeljke Antunovi¢ (op.a. druga predsjednica
SDP-a i nekadasnja ministrica obrane RH), u kojemu je nahvalila Josipovi¢ev politicki

angazman i istaknula, po svom osobnom misljenju, neke njegove prednosti.

Kod KGK imamo primjer gdje njezine dobre strane istice ve¢ spomenuta djevojka, Ena
Sarac, ¢ime je trenutna predsjednica pokazala kako ima podrsku ne samo politickih persona,
vec 1,,0bi¢nih* gradana. Ostale objave kod oba kandidata ve¢inom su sadrZavale reakcije grupa

gradana s predizbornih skupova koji su skandirajuci i ovacijama pozdravili kandidate.
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Graf 9. Zastupljenost reakcija na privatni profil i aktivnosti kandidata
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Od ukupno 59 objava, tek su tri objave na stranici KGK imale (pozitivne) reakcije na
njezin osobni profil, dok kod Ive Josipovica nije bila niti jedna takva objava. To nam pokazuje
kako kandidati nisu skloni iznositi svoj privatni Zivot pred o€i javnosti kako bi zadobili
odredene poene kod gradana, iako su gradani, zahvaljuju¢i medijima koji prate 1 kandidate 1
njihove obitelji, vrlo dobro obavijesteni o zbivanjima u osobnim Zivotima kandidata, od toga
kojim ¢e putem krenuti profesionalna karijera njihovog drugog supruznika do toga $to im djeca

rade u slobodno vrijeme.

Za zakljuciti je da, iako je personalizacija zastupljena u medijskom izvjestavanju o
kampaniji i kandidatima koji u njoj sudjeluju, personaliziranoga sadrzaja u online kampanjama

njihovih stru¢nih timova gotovo da i nema.
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Graf 10. Stranacka identifikacija
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Po Zakonu o izboru predsjednika RH, osoba koja obnasa tu duznost ne smije biti
¢lanom niti jedne politi¢ke stranke, odnosno stupanjem na duznost predsjednika podnosi
ostavku na stranacke duZnosti. No, prije stupanja na duznost kandidati su iza sebe imale
odredene politicke stranke koje su podupirale njihovu kandidaturu. Za Ivu Josipovica to je bio
SDP, dok je Kolinda Grabar Kitarovi¢ dolazila iz redova HDZ-a. Niti jedan od kandidata se
nije u velikom broju slucajeva izravno identificirao sa strankom, no identifikacija je kod nekih

kandidata bila ocita kroz vizuale koji su obiljezili kampanju.

U stru¢nim kuloarima mnogo se raspravljalo o vizualu Ive Josipovica, Sarenim oblicima
koji su oblikovali krug, sa krilaticom kampanje ,,To je pravi put!*. Dok su neki u vizualu vidjeli
ravnopravnost, Sarolikost i zajedniStvo, drugi su ga poistovjecivali sa ,,vrtnjom u krug* iz
kojega nema izlaska. No, bez obzira na rasprave, nigdje se nije isticala crvena boja (op.a. boja

SDP-a), dok je kod Kolinde Grabar Kitarovi¢ situacija bila dosta drugacija.

SLIKA 2. Vizual kampanje Ive Josipovic¢a SLIKA 3. Vizual kampanie KGK

KOLIN‘\EA

Grabar-Kitarovi¢

\ZAJEDNO zA

BOLJU HRVATSKU
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Plava boja, boja HDZ-a, bila je glavna boja kampanje, kojom se takoder isticalo
domoljublje i patriotizam. Slogan kampanje ,,Za bolju Hrvatsku!* pojavljivao se ve¢ u nekoliko
kampanja 1 za predsjednicke i1 za parlamentarne izbore, Sto su neki od gradana u komentarima
na objave spocitnuli KGK, zbog povezanosti s kampanjom SDP-a 2007. i 2011. godine. Osim
toga, simpatizere KGK zasmetala je i crvena boja na vizualima koja je trebala istaknuti ,,DA*
u imenu Kolinde Grabar Kitarovié, $to je jo$ jedan pokazatelj da je glasa¢ima u Hrvatskoj u

najvecoj mjeri stalo do stranacke identifikacije kandidata.

Graf 11. Iskoristavanje potpore poznatih osoba
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Kao jedna od manifestacija amerikaniacije i personaliacije spominje se i iskori$tavanje
podrske poznatih osoba iz javnoga zivota. Kako je vidljivo prema rezultatima dobivenim
istrazivanjem, 1 u ovoj stavci prednjaci Kolinda Grabar Kitarovié, no niti kod nje taj postotak
ne prelazi 20%. Potporu javnih osoba kandidatima za predsjednika ve¢inom su iznosili mediji,
a jedan od razloga zasto ih u svojim online kampanjama nisu previSe isticali istraZivani
kandidati moZe se traZiti u ¢injenici da su mnogobrojne osobe koje su ujedno i1 simpatizeri
nekog od kandidata pratile brojne kontroverze. Jedan od primjera je Zdravko Mami¢, izvr$ni
dopredsjednik zagrebackoga nogometnog kluba Dinamo i nogometni menadzer, koji je javno
dao moralnu, ali i1 financijsku potporu Kolindi Grabar Kitarovi¢, a kojega USKOK tereti za
razne malverzacije s kupovinom i prodajom igraca pa je za pretpostaviti da KGK nije htjela da

se uz nju vezu takve konotacije.
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Ivo Josipovic koristio je potporu javne osobe samo u dva slucaja, i to kako bi pridobio
gradane Rijeke da na izborima glasuju za njega. U svom je govoru na predizbornom skupu u
Rijeci, ¢iji su dijelovi objavljeni na Josipovi¢evoj Facebook stranici, istaknuo kako je svoju
potporu njegovoj kampanyji jo$ kada se prvi put kandidirao za predsjednika svojim glazbenim
angazmanom dao i rijecki glazbenik, tekstopisac i gitarist Damir Urban. Spominjuéi potporu
osobe iz lokalne zajednice, Josipovi¢ je htio dati jo§ jedan razlog u prilog tomu zasto bi gradani
Primorsko-goranske Zupanije trebali glasovati upravo za njega, iako je prema predizbornim

anketama Josipovi¢ ve¢ imao osiguranu potporu u toj Zupaniji.

6.2. Jedinica analize: izjava kandidata u objavi na drustvenoj mrezi Facebook

Na iduéim stranicama prikazani su rezultati dobiveni analizom izjava kandidata koje su

u nekom obliku prenesene na njihovim Facebook stranicama.

Graf 12. Primarni fokus izjave
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O naravi izjava vec je bilo govora kod tematskoga odredivanja objava pa je situacija u
oba sluc¢aja vrlo slicna. Ono $to nismo rekli u prvom dijelu interpretacije grafickoga prikaza
jest da se kod Kitarovi¢ se ¢esto ponavljala izjava ,,Vi ste moja snaga!“, aludirajuci na potporu

,maloga covjeka™ koju ju ¢ini jacom i snaznijom. Kod Josipovi¢a se u svakom njegovom
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govoru i objavi koristio slogan kampanje ,,To je pravi put!* i/ili hashtag?? #tojepraviput. Na taj
nacin Josipovicev tim iskoristio je jednu od mnogobrojnih moguénosti interneta i omogucio
korisnicima da jednim klikom na spomenuti hashtag pronadu sve oznacene sadrzaje kampanje.
Josipovi¢ se 1 viSe bavio aktualnim drustveno-politickim pitanjima, iako, kao Sto je prethodno
navedeno, u jednoj izjavi nije se moguce ozbiljnije i slozenije ocitovati 0o problemima,

promjenama i aktualnim temama.

Zbog bolje preglednosti, u grafickome prikazu nisu ubrojene jos tri teme — napadi na
vlast, politi¢ki profil kandidata i odbacivanje optuzbi jer se niti u jednoj izjavi objavljenoj na

Facebook stranicama nijedan kandidat nije bavio navedenim temama.

Graf 13. Drustveno-politicko pitanje u fokusu izjave
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Kada su se bavio aktualnim drustveno-politickim pitanjima, Ivo Josipovi¢ najcesce je
govorio 0, po njegovom osobnom misljenju, prijeko potrebnoj promjeni Ustava koja bi
omogucila i druge promjene kako bi se hrvatsko drustvo i drzava mogli razvijati. Ali prema
imenovanim istrazivackim opcijama, oba su se kandidata najviSe bavila hrvatskim
gospodarstvom i ekonomskom krizom, Cije su posljedice dovele do vise od 380 000

nezaposlenih u 2014. godini.

22 Hashtag je metaoznaka koja korisnicima interneta omoguéava da lakSe pronadu Zeljeni sadrzaj (#hashtag).
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Niti jedan kandidat u svojim objavljenim izjava nije izravno napao aktualnu vlast zbog
tadasnjega gospodarskoga stanja u zemlji, ali u dva se navrata na stranici KGK pojavio
jednostavan plakat s odredenom konstatacijom, a u opisu plakata stajalo je pitanje ,,Mislite li
da aktualna vlast ¢ini dovoljno po pitanju...?*“. Po tom pristupu ne mozemo rec¢i da se ikoga
izravno napada ili se nesto stavlja na teret, ali dovoljno je da potakne reakciju nezadovoljnih
gradana koji svojim komentarima izrazavaju ono $to bi u jednu ruku bilo politi¢ki nekorektno
da je napravila sama kandidatkinja — jednostavno, laicki i bez zadrske napadaju koaliciju koja
je tada bila na vlasti, ali 1 tadasnjega predsjednika jer nije ucinio niSta od onoga §to je bilo u

njegovoj moci kako bi popravio stanje u zemlji.

U grafickome prikazu ne spominje se istrazivano pitanje vlasti jer nijedan kandidat nije

u fokusu svojih izjava imao spomenuto pitanje.

Graf 14. Ucestalost stranacke identifikacije u izjavama
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U svojim izjavama kandidati su rijetko kada spominjali stranke koje stoje iza njih. Alli,
kako smo ve¢ naveli, kod kandidatkinje KGK vizualno je bilo vrlo oc¢iglednoj kojoj stranci
pripada. U nekoliko navrata stranacka identifikacija ogledala se u vrijednostima koje su
kandidati promicali na svojim Facebook stranicama. Dok je Josipovi¢ s jedne strane nudio

potporu manjinskim skupinama drustva kao Sto su homoseksualne osobe, supkulture i ljudima
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drugacijih religijskih uvjerenja, kod Kolinde Grabar Kitarovi¢ mogli smo vidjeti promicanje

tradicionalnih vrijednosti koje njeguje i HDZ — obitelj, kr§éanstvo i domoljublje®.

Zbog veceg broja video zapisa u kojima su bile dominantne Josipoviceve izjave, izjave
njegove protukandidatkinje bile su dosta Sture se njezin tim nije u velikoj mjeri koristio video
zapisima pa je samim time bilo teze prenijeti izjave kandidatkinje. Za nesSto detaljnije govore,
program 1 obracanje kandidatkinje, korisnici su bili upuceni na kolinda.tv, platformu na kojoj

su gradani mogli pratiti kampanju, govore i predizborna okupljanja trenutne predsjednice.

Graf 15. Iznosenje stavki iz privatnoga zivota kandidata
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Privatni Zivot kandidata, barem $to se tice sluzbenoga dijela koji se vodio na
Facebooku, nije bio od velike vaznosti za kampanju. Prema graficki prikazanim podatcima
mozemo vidjeti kako je postotak koriStenja stavki iz privatnoga zivota ve¢ kod Ive Josipovica
1 1znosi tek neSto manje od 10%, dok je kod KGK taj postotak gotovo dva puta manji i iznosi
5,56%. lako rijetko, ovu su stavku kandidati koristili na predizbornim skupovima i susretima s
gradanima i postali tako dio njih. Unato¢ velikom interesu medija za privatni zivot kandidata,
njihov privatni profil, uvjerenja, obitelj i narav, prema ovom istrazivatkom pitanju ne mozemo

re¢i da je sluzbeni dio kampanje bio personaliziran.

2 Ovo zapazanje ni u kom sluc¢aju ne znadi i nema za cilj predstaviti kandidatkinju Kolindu Grabar Kitarovi¢ kao
netolerantnu prema drugim narodima, religijama i kulturama, veé predstavlja opasku na sadrzaj nad kojim se
provodilo istraZivanje.
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Ono $to se svakako moze vidjeti jest da u svojim komentarima gradani Cesto isticu
privatne stvari o kandidatima, a posebno kod Kolinde Grabar Kitarovié, gdje se u velikoj mjeri
pozitivno isti¢e ¢injenica da je kandidatkinja Zena, supruga i majka, fizi¢ki atraktivna i ,,zena
iz naroda®, kako se 1 sama kandidatkinja znala nazivati. Simpatizeri Ive Josipovica pozitivno
su vrednovali ¢injenicu da je kandidat agnostik?*, smatrajuéi to kvalitetom koja je potrebna

covjeku na ¢elnom mjestu u drzavi koji se u radu nece voditi religijom, ve¢ razumom.

Graf 16. Ucestalost koristenja kolokvijalnoga govora

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%
00 I
da ne

BKGK EIvol.

Koristenje kolokvijalnoga govora takoder je bilo vrlo rijetko zastupljeno u izjavama
predsjednickih kandidata. U rijetkim sluc¢ajevima kada su ga koristili, kolokvijalni govor za
kandidate je imao ulogu pribliZavanja narodu jer su ga najceSce koristili na predizbornim
skupovima, ubacujuci rijeci specificne za mjesto u kojemu se nalaze i/ili odredene dijalektalne
rijeci kako bi lokalnom glasackom tijelu dali osjecaj da se obra¢aju upravo njima. U vise od
90% slucajeva kandidati su se koristili knjizevnim jezikom, ubacujuéi rijeci iz politickoga

diskursa, ali s vrlo jednostavnim pristupom kako bi se otvorili §to Sirem krugu gradana.

24 Agnostici su osobe koje ne vjeruju u Boga, ali ga ni ne poricu. SnaZan agnosticizam smatra da nitko nikada ne
moze otkriti postoji li Bog, dok slab agnosticizam ostavlja mogucnost postojanja Boga otvorenom.
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Graf 17. Ucestalost koristenja tocnih brojki i ¢injenica
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Situaciju prikazanu u grafu broj 17 mozemo, medu ostalim, objasniti uz pomoc
grafickoga prikaza broj 12 (str. 36), prema primarnom fokusu izjave. Zbog relativno slabe
zastupljenosti aktualnih drustveno-politickih pitanja, od kandidata se na druStvenim mreZama
rijetko moglo Cuti koriStenje tocnih brojki i ¢injenica pa je tako zabiljezen tek jedan takav slucaj
kod Ive Josipovica, a niti jedan kod Kolinde Grabar Kitarovi¢. Izjave kandidata bile su velikim
dijelom vezane uz kampanju i politicki program kandidata, no ni tada kandidati nisu koristili
tocne brojke 1 ¢injenice vec¢ su se koristili na¢inom ,,rekla-kazala* i medijskim insinuacijama s

obje strane.

Graf 18. Ucestalost koristenja argumentiranoga govora
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Situacija nije niSta drugacija niti Sto se tie koriStenja argumentiranoga govora.
Nastavno na prethodni graficki prikaz, kako u online kampanji gotovo nije bilo konkretnih
rjeSenja i koraka u ovlasti predsjednika RH koje bi kandidati iskoristili u svrhu poboljSanja
gospodarske situacije u zemlji, koja je glavna tema svih predizbornih kampanja u zadnjem
desetljecu, kandidati nisu imali niti potrebe svoje govore temeljiti na velikim idejama i
promjenama jer, 1 kada su pokusali, sve bi se svelo na praznu retoriku, §to u ovom istraZivanju
nije ubrojeno u koristenje argumentiranoga govora. Kod KGK najvise su reakcija izazvale
izjave temeljene na domoljublju i/ili povijesti Republike Hrvatske, dok su simpatizeri Ive
Josipovica bili nesto stalozeniji, bez prevelikih reakcija na glavnu promjenu Koju je zagovarao

Josipovi¢ — promjenu Ustava.

Graf 19. Koristenje podrske poznatih osoba
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Oba kandidata u svojim izjavama spominju podrsku osoba iz javnoga zivota samo
jednom, no zbog razli¢itoga ukupnog broja izjava, kod Kitarovi¢ taj postotak iznosi 5,56%, a
kod Josipovi¢a 1,85%. Kunac 1 Lali¢ (2005.) kao jedan od nacina za ,,pakiranje proizvoda*
politi¢koga kandidata uz suradnju s medijskim savjetnicima, insceniranje pseudodogadaja i
personaliziranih intervja, navode i koriStenje povezanosti s osobama i javnoga zivota, no kako
mozemo vidjeti, kandidati za predsjednika RH na izborima 2014./15. nisu koristili ovu tehniku.

O moguc¢im razlozima zasto je tome tako vec je bilo rijeci (graf 11, str. 35).
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Graf 20. Isticanje osobnih prednosti od strane kandidata
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Dok kod Kolinde Grabar Kitarovi¢ nije zabiljeZen niti jedan slucaj isticanja svojih

prednosti, Josipovi¢ je to u¢inio u sedam izjava, $to je 12,96% slucajeva. Kada je isticao svoje

prednosti, Josipovi¢ ih je najée$¢e uvrstio u svoj govor na predizbornim skupova gdje se

izravno obracao birackom tijelu.

Graf 21. Najcesce isticane prednosti
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Kako je vidljivo iz grafa 21, Josipovi¢ je najceSce politicko iskustvo, posebno ono
predsjednika drzave, uloge koju je obnasao pet godina prije novih izbora. Osim toga, Spominjao
je i svoju kompetentnost te Zakon o nezastarijevanju kaznenih djela ratnog profiterstva i
kaznenih djela iz procesa pretvorbe i privatizacije (NN 57/11), koji je nastao na njegovu
inicijativu. Iz Josipovicevih izjava vidljivo je i kako je njegovo osobno misljenje da je on
kandidat koji ima ,,pravi program®, koji je njegova prednost u odnosu na ostale kandidate,

posebno Kolindu Grabar Kitarovi¢.

Zbog vrlo kratkih, rijetkih i ve¢inom sadrzajem siromasnim izjavama Kolinde Grabar
Kitarovi¢, u njezinim izjavama nije zabiljezZen niti jedan sluc¢aj ,,samopromocije®, odnosno

isticanja vlastitih prednosti i kvaliteta.

Graf 22. Ucestalost napada na protukandidate
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lako nije isticala svoje prednosti, KGK u svojih je 11,11% znala istaknuti nedostatke
Ive Josipovi¢a. No, u pet je slucajeva, odnosno 9,26% izjava i Josipovi¢ napao svoju
protukandidatkinju. Zanimljivo je da, iako je u promatranome trenutku jo$ uvijek trajao prvi
krug kampanje i u igri je bilo jo§ dvoje kandidata (op.a. Sin¢i¢ i Kujundzi¢), u izjavama su
Josipovi¢ 1 Kitarovi¢ napadali jedno drugo i stranke koje stoje iza njih, dok na Sinci¢a 1
KujundZi¢a nisu obracali previSe paznje, ne smatrajuci ih velikim prijetnjama koje pretendiraju

na mjesto predsjednika.
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Graf 23. Narav napada na protukandidate
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Svi verbalni napadi od strane oba kandidata odnosili su se na politicki profil i aktivnosti
protukandidata, a nije zabiljeZen niti jedan osobni napad. Mnogo vise napada na svim razinama
moglo se procitati u komentarima simpatizera 1 jedne i1 druge strane, koji su se ,,snagom
tipkovnice* obrusili na protukandidate. Primije¢eno je da se u svojim izjavama Ivo Josipovic¢
viSe usmjerava na HDZ, to¢nije tadaSnjega predsjednika stranke Tomislava Karamarka nego
na svoju protukandidatkinju te da naginje misljenju mnogih pobornika lijeve opcije da je

kandidatkinja Kitarovi¢ samo marioneta, a da sve konce vuce upravo Karamarko.

Graf 24. Ucestalost napada na trenutnu vlast
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Kako je bilo za oc¢ekivati i prije poCetka kampanje, tadasnju vlast u nekoliko navrata
napala je samo Kolinda Grabar Kitarovié¢ (11,11%), kao kandidatkinja najjace oporbene stranke
koja se, u teoriji, ideoloski i programski uvelike razlikuje od SDP-a kao glavne stranke u
vladajucoj koaliciji. Kitarovi¢ je vlasti spocitavala loSe gospodarsko stanje u zemlji, nedostatak
investicija i veliki broj nezaposlenih. 1z prethodnih stavki istrazivanja mogli smo vidjeti kako
u tim napadima KGK nije koristila statisticke podatke, predvidanja 1 istrazivanja, niti otvorila
moguénost da su problemi poceli i prije vladavine Kukuriku koalicije?®, ve¢ je iskoristen veliki
emotivni naboj koji imaju ionako nezadovoljni gradani kako bi se napalo vlast za lose odraden

posao, a samim time 1 njthovoga kandidata Ivu Josipovica.

%5 Prije nego $to je na vlast dosla Kukuriku koalicija, parlamentom je vladala koalicija na éelu s HDZ-om.
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7. Zakljuéak

Ne postoji ,,tocna“ 1 precizna definicija same personalizacije i njezino se odredenje
razlikuje ovisno o situacijama koje se analizira. Neki znanstvenici pod pojmom personalizacije
smatraju pristranost novinara i posvec¢ivanje vise medijske paznje odredenoj osobi, dok drugi
pod tim misle na izno$enje privatnoga zivota javnih osoba kada takve stvari ne bi trebale imati

veze sa profesionalnim zivotom pojedinaca.

Iako su teoretski Kolinda Grabar Kitarovi¢ i Ivo Josipovi¢ na suprotnim stranama
,,desno i lijevo®, njihova online kampanja, barem ona na Facebooku, bila je dosta slicna. Oba
kandidata htjela su se prikazati kao ,,ljudi iz naroda®, ¢esto objavljujuci fotografije s gradanima,
ve¢inom sa predizbornih skupova. Josipovi¢ je, unato¢ manjim financijskim ulaganjima, vise
paznje posvetio raznolikosti sadrzaja na promatranoj druStvenoj mrezi. Sadrzajno su oba
kandidata u svojim kampanjama bila prilicno loSa, a ako pogledamo cijelu kampanju,
ukljucujuéi i sadrzaj produciran od strane ,,nezavisnih“ medija, news portala i tiskovina, mogli
smo vidjeti da je komunikacija kandidata prema gradanima bila vrlo emocionalno nabijena,
bez ¢vrstih, argumentiranih rasprava s jasnom vizijom §to predsjednik moze napraviti, u okviru
svojih ovlasti, a da pritom ne bude samo figura koja ¢e predstavljati svoju zemlju u inozemstvu,

ve¢ aktivno sudjeluje i u kreiranju unutarnje politike.

Odredena doza personalizacije u predizbornim kampanjama ne mora nuzno znaciti da
je kampanja loSa ili se ne bavi ozbiljnim politi€¢kim pitanjima jer, kako smo vidjeli iz ovoga
istrazivanja, bez obzira na to Sto kampanja nije bila toliko personalizirana, tek smo u rijetkim
slu¢ajevima mogli vidjeti da su se kandidati ozbiljno i kriticki osvrnuli na odredena pitanja i
situacije u zemlji. Drustvene mreze sa svim svojima prednostima pravo su mjesto na kojemu
su kandidati mogli stvoriti zanimljiv, kreativan, drugaciji sadrzaj i gdje su imali mogucénost da
im u Sirenju toga sadrzaja pomognu ve¢ pridobiveni biraci koji bi indirektno mogli utjecati na
one neodluc¢ne, a kampanja na druStvenim mreZama mogla ih je i diferencirati od drugih

kandidata, no to se nije dogodilo.

U jos uvijek patrijahalnom i tradicionalnom hrvatskom drustvu u ovim je izborima
prevagnula stranacka identifikacija, a nije odmoglo niti to §to je HDZ-ova kandidatkinja bila
fizicki atraktivna Zena, supruga i majka, koja u sebi sadrzava sve tradicionalne demokr$¢anske
vrijednosti dominantne u hrvatskom drustvu. Pobjedi HDZ-ove kandidatkinje zasigurno je

doprinijelo i teSko ekonomsko stanje u zemlji pa je 1 u predsjednickim izborima vidljiv skolski
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primjer glasackoga tijela koji trazi promjene na nacin da automatski glasuje za drugu stranu,

Sto se vidjelo 1 na proslogodi$njim parlamentarnim izborima.

Trenutno, nakon vise od godinu i pol dana od pocetka mandata nove i prve u povijesti
predsjednice Republike Hrvatske, imamo kartonsku predsjednicu u Uredu Predsjednice (jos
uvijek na Pantov€aku), tehnicku vladu, pomilovane osudene kriminalce, nekadasnjega
predsjednika koji sa svojom novoosnovanom strankom nije mogao prijeéi niti izborni prag na
parlamentarnim izborima 2015., sve vise slucajeva nacionalizma i 370 517 ,lajkova“ na
Facebook stranici predsjednice. ,, Tresla se brda, rodio se mis* poslovica je koja bi najbolje
mogla opisati situaciju nakon izbora, ali velika je vjerojatnost da nista bolje ne bi bilo niti da
je pobijedio Ivo Josipovi¢, kome su gradani i mediji nebrojeno puta tijekom mandata spocitnuli

inertnost i neiskoristavanje ovlasti.

No, sa sve vetom informatiCkom pismenoséu drustva, medijskom kulturom 1
politicCkom participacijom svih slojeva drustva postoji mogucnost da postane norma da se od
kandidata oc¢ekuje suvisla, zanimljiva i konkretna online kampanja koja se nece temeljiti na
napadima, lijepim fotografijama i oglaSavanju u svim oblicima, ve¢ ¢e iznjedriti promjenu

prijeko potrebnu nasem drustvu kako bi krenulo u buduénost.
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Ostali prilozi

Primjer koristene analiticke matrice A

MATRICA A (jedinica analize: objava na drustvenoj mrezi Facebook)

Kandidat: Kolinda Grabar Kitarovié¢

Opcenito

1. Broj ljudi kojima se svidjela objava — ,,like*:
a. 0-500

501 -1 000

10011500

1501 -2500

2501 -3500

3501 -4500

4 501 -5 500

vise od 5 500

S@hoaooT

2. Broj komentara na objavu:
a. 0-50

51-100

101 - 200

201 —300

301 - 400

401 - 500

vise od 500

Q@ -0 00 o

3. Koliko je puta objava bila podijeljena (,,share*)?
a. 0-10

11-20

21-30

31-40

41 -50

51-60

61-70

viSe od 70 puta

S@hoaoooT

4. KGK je u objavi:
a. glavni subjekt
b. sporedni subjekt
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C.
d.

samo se spominje
uopce se ne spominje

5. Objava sadrzi izjavu KGK:

a.
b.

DA
NE

Pristup i kontekst

6. Tema objave je/su:

a
b
C
d
e.
f,
g
h
.
j.
k

aktualna drustveno-politi¢ka pitanja
predizborna kampanja
odnosi s protukandidatom

. odnos sa HDZ-om i predjednikom stranke

odnos s drugim politickim strankama
politi¢ke funkcije KGK i njezin politicki zivot

. prenosenje Vijesti iz medija

uloge poznatih osoba u kampanji
projekcije izbornih rezultata
privatni zivot KGK

. nesto drugo

Personalizacija

7. Objava sadrzi:

a.

® oo o

fotografiju vezanu uz politicki Zivot KGK
fotografiju vezanu uz privatni zivot KGK
video snimak

poveznicu na objave iz medija

samo tekst

8. Sadrzi li objava reakcije na politicki profil 1 aktivnosti KGK?

a.
b.

DA
NE

9. Sadrzili objava reakcije na privatni profil i aktivnosti KGK?

a.
b.

DA
NE

10. Spominje li se u objavi HDZ i/ili predsjednik stranke?

a.
b.

DA
NE
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11. Spominju li se u objavi poznate osobe?
a. DA
b. NE

Primjer koristene analiticke matrice B

MATRICA B (jedinica analize: izjava kandidata u objavi na Facebook profilu)

Kandidat: Ivo Josipovi¢

Sadrzaj

1) Sto je u primarnom fokusu izjave?
a. aktualna drustveno-politicka pitanja

kampanja

izbori

funkcija predsjednika

napadi na vlast

napadi na protukandidate

osobni profil

politicki profil

odbacivanje optuzbi

nesto drugo

o oo o 0T

2) Kojim se drustveno-politi¢kim pitanjem Josipovi¢ bavi u izjavi?
a. Europska Unija

ekonomska kriza, nezaposlenost

hrvatsko gospodarstvo

korupcija, kriminal, sumnjivi kapital

vlast

spolna ravnopravnost

nesto drugo

u izjavi nije prisutna drustveno-politi¢ka tema

Se@heoooT

Personalizacija

3) Spominje li Josipovi¢ u izjavi SDP i/ili predsjednika stranke?
a. DA
b. NE



4)

5)

6)

7)

8)

9)

Spominje li Josipovi¢ nesto iz svoga privatnoga Zivota?
a. DA
b. NE

Koristi li Josipovi¢ u izjavi kolokvijalni govor?
a. DA
b. NE

Koristi i Josipovi¢ u izjavi tocne projekte i ¢injenice?
a. DA
b. NE

Koristi li Josipovi¢ u izjavi argumentirani govor?
a. DA
b. NE

Spominje li Josipovi¢ podrsku/povezanost s nekom poznatom osobom?
a. DA
b. NE

Konstruiranje imidza vode

Istice li Josipovi¢ svoje prednosti/kvalitete u predsjednickoj utrci?
a. DA
b. NE

10) Koje svoje prednosti Josipovi¢ najvise istice?

a. obrazovanje

dobro poznavanje medunarodnih odnosa
politi¢ko iskustvo

kompetentnost

Sarm i karizmu

izgled

spolni identitet

postenje

drugo

ne istice

o o o 0T
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Konstruiranje neprijatelja

11) Napada li Josipovi¢ protukandidate? (implicitno/eksplicitno, pojedinac¢no/kolektivno)
a. DA
b. NE

12) Napada li Josipovi¢ protukandidate na osobnoj ili politi¢koj razini?
a. 0sobnoj
b. politickoj
C. ne napada

13) Napada li Josipovi¢ vlast?

a. DA
b. NE
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