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SAZETAK Porast ,politike usmjerene na kandidata” utjecao je na promjenu u komunikacijskim strate-
gijama politicara koji se sve cesce koriste tehnikama privatizacije politike za zblizavanje s biracima.
Drustvene mreze pokazale su se kao idealan kanal za ,,smeksavanje” njihovih imidza. Cilj je ovog rada
istraZiti jesu li se kandidati, i u kojoj mjeri, na hrvatskim predsjednickim izborima 2019./2020. koris-
tili drustvenim mreZama za privatizaciju, odnosno personalizaciju politike. Metodom analize sadrZaja
utvrdeno je da su kandidati u svojim objavama u znacajnoj mjeri koristili tehnike privatizacije politike
kako bi se prikazali kao ,jedni od nas”. Pobjedu na izborima odnio je Zoran Milanovi¢ koji je u potpunosti
vodio personaliziranu kampanju u kojoj je najces¢e naglasavao svoj osebujni karakter i svoje privatne

osobine.
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UvoD

Personalizacija politike proteklih je desetljeca postala jedan od vaznijih fenomena u
suvremenoj politici. S jedne strane, u tome su veliku ulogu odigrali mediji koji nastoje
medijske sadrZaje vezane uz politiku prikazati $to zanimljivijima svojim publikama. Sve se
vide usmjeravaju na pojedine kandidate i ¢elnike stranaka, na njihove osobine i privatne

zivote, dok politicki programi i konkretna rjeSenja padaju u drugi plan.

Medutim, s druge strane, politicari cesto i sami u kampanjama naglasavaju svoj karak-
ter i otkrivaju informacije iz privatnih Zivota. Time se nastoje pribliziti biracima i prikazati
sebe kao obi¢ne gradane, odnosno kao ,jedne od nas”. Koristenje navedenih tehnika po-
sebno je karakteristi¢no za predsjednicke izbore na kojima se biraju pojedini kandidati.
Svatko od kandidata trazi nacin da se istakne i privuce birace pa tako kandidati u svojim
kampanjama cesto posezu za tehnikama koje ih ,humaniziraju” i prikazuju njihovo ,dru-
go” lice s kojim se gradani mogu lako poistovjetiti.

Drustvene mreze, koje su namijenjene upravo povezivanju ljudi i dijeljenju osobnog
sadrzaja, C¢ine idealan kanal za koristenje navedenih tehnika. Ipak, istraZivanja koja su ana-
lizirala koristenje drustvenih mreza u kampanjama na hrvatskim predsjednickim izborima
2014./2015. pokazala su da kandidati nisu koristili drustvene mreze za personalizaciju i
stvaranje emotivne veze s biracima, nego pretezito za dijeljenje informacija o kampanja-
ma (Simunjak i sur., 2017). Pet godina poslije, uslijedili su novi predsjednicki izbori na koji-
ma su, €ini se, koristene i drugacije komunikacijske strategije. Ovaj rad nastojat ¢e ponuditi
odgovor na pitanje jesu li kandidati na hrvatskim predsjedni¢kim izborima 2019./2020.
prepoznali potencijal drustvenih mreza i koristili ih za privatizaciju, odnosno personaliza-
ciju politike.

Uzimajudi u obzir poruke koje su kandidati slali za vrijeme svojih kampanja i objave
koje su u predizbornom razdoblju dijelili na svojim privatnim Facebook profilima, pocet-
na teza rada je da su predsjednicki kandidati na Facebooku u vrijeme svojih kampanja u
znacajnoj mjeri koristili tehnike privatizacije politike s ciljem ,humaniziranja“ svog imidza
i priblizavanja gradanima.

PERSONALIZACLJA POLITIKE

Modernizacija i slabljenje utjecaja politickih stranaka

Lipset i Rokkan 1967. godine iznijeli su tezu da su ideoloske i stranacke podjele u drus-
tvu zapravo proizasle iz drustvenih rascjepa koji su postojali unutar nacija (Lipset i Rokkan,
1967). Ti su rascjepi, objasnjava Grbesa, ,ukorijenjeni u razlikama izmedu konkurentskih
drustvenih skupina - poput klase ili religijskih skupina — i odrazavaju dugotrajne drustve-
ne i ekonomske podjele, $to pruza temelje za potencijalni politi¢ki sukob” (Grbesa, 2008,
str. 20).
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Referirajuci se na Lipseta i Rokkana, Dalton navodi kako su drustveni rascjepi ,kroz
povijest oblikovali sadrzaj politickog i izbornog diskursa u zapadnim demokracijama, te
stoga i stranacku opredijeljenost i izbore biraca” (Dalton, 2003, str. 319). Medutim, proces
modernizacije sa sobom je donio znacajne promjene u drustvenom i politickom okruze-
nju. Drustvo tada postaje sve sloZenije, $to je rezultiralo nizom ,radikalnih drustvenih pro-
mjena, koje ukljucuju, posebice, promjene u obliku i praksama demokratske vladavine”
(Swanson i Macini, 1996, str. 7).

Dolazi do porasta razine obrazovanja gradana, razvoja masovnih medija, a samim
time i vece dostupnosti informacija. Bira¢i postaju osvjesteniji, razvijaju svoje politicke
vjestine te kao rezultat toga vise i propitkuju odluke koje stranke i kandidati donose, ili se
pak odlucuju za nestranacki oblik politickog djelovanja (Dalton, 2000, str. 11).

Slabljenjem drustvenih rascjepa, mijenjaju se i temelji ideoloskih podjela u brojnim
zapadnim demokracijama. ,Publike u ovim drustvima prosirile su svoje interese na nee-
konomska pitanja koja se ti¢u kvalitete Zivota, koja predstavljaju novu postmaterijalnu
agendu” (Dalton, 2003, str. 320). Javljaju se, primjerice, razliciti pokreti Zena koje zahtijeva-
ju jednaka prava kao i muskarci, pokreti koji se zalazu za zastitu manjina u drustvu ili pak
za zastitu okolisa. Na agendu se stavljaju nove teme koje se vise ne tic¢u klasnih podjela i
koje su ,stvorile nove baze za stranacke konflikte” (Dalton, 2003, str. 320). Istodobno raste
i broj biraca koji svoju odluku o tome kome ¢e dati svoj glas donose na temelju odnosa
kandidata prema specifi¢nim problemima i pitanjima.

S modernizacijom dolazi i do svojevrsne promjene zivotnog stila, ¢ime se otvara
prostor sve vecoj individualizaciji. Grbesa navodi (2008, str. 22) kako su ¢lanstva u tradi-
cionalnim drustvenim institucijama, kao $to su stranke ili sindikati, zamijenila ¢lanstva u
pokretima koji se bave specifi¢nim problemima, poput pokreta za zastitu okolisa. “U ta-
kvom promijenjenom okruzenju, glasovanje na izborima u sve vecoj mjeri postaje izraz
individualnog izbora, prije nego izraz pripadnosti grupi” (Grbesa, 2008, str. 22). Swanson
i Macini iznose slicnu tezu te pisu kako glasovi biraca sve vise ovise o njihovoj vezi s po-
jedina¢nim kandidatom, dok tradicionalne veze izmedu biraca i politickih stranaka, kao
rezultat toga, slabe (1996, str. 14).

Upravo je slabljenje tradicionalnih veza jedan od dvaju faktora koji su prema Van Aelst
i sur. (2011, str. 204) utjecali na porast ‘politike usmjerene na kandidata’. Drugi faktor koji
navode odnosi se na promjene u medijskom okruzenju, s posebnim naglaskom na ulogu
televizije u politickoj komunikaciji. Razvoj televizije ,fundamentalno je promijenio prirodu
politicke komunikacije”, a jedna od najvaznijih promjena je ta sto je televizija ,nametnula
nova pravila izvjestavanja i proizvela novi stil prezentacije koji je skloniji vidljivim osobno-
stima viSe nego kompleksnim problemima i institucijama” (Grbesa, 2008, str. 31). Buduci
da se politi¢ari zbog novonastalih promjena u drustvenom i politickom okruzenju vise
nisu mogli s jednakom sigurnoscu osloniti na birace koji su tradicionalno glasovali za njih
ili njihovu politicku stranku, oni pocinju mijenjati svoje komunikacijske strategije i prila-
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godavati ih novim okolnostima. Istodobno se sve vise pocinje govoriti i 0 “personalizaciji
politike”, koja postaje jedan od klju¢nih pojmova u suvremenoj politici.
Koncept personalizacije politike

Proteklih desetljeca personalizacija politike postala je popularna tema brojnih radova
iz podrugja politickih znanosti. Medutim, usprkos velikom interesu za taj fenomen, u znan-
stvenoj zajednici jo$ uvijek ne postoji jedinstvena definicija “personalizacije”. Grbesa nudi
definiciju tog pojma u Sirem smislu:

Personalizacija se odnosi na povecani interes medija za kandidate i ¢elnike stranaka,
kao i porast njihovog znacaja i vidljivosti unutar stranacke strukture i za vrijeme izbor-
nih kampanja, $to se prvenstveno razvilo kao posljedica propasti politike cijepanja,
pojave novih medijskih tehnologija i brzog Sirenja medijskog trzista. (Grbesa, 2008,
str. 12)

Vedina autora koji se bave personalizacijom slazu se da je rije¢ o fenomenu koji je po-
trebno promatrati u viSe dimenzija. Van Aelst i sur. (2011) tako pisu o jednoj od dimenzija
koju nazivaju ,individualizacija”. Ona se odnosi na prebacivanje fokusa s politickih strana-
kaitema ,na pojedine politi¢are kao sredisnje aktere u politickoj areni, uklju¢ujudi njihove
ideje, kapacitete i politike” (Van Aelst i sur., 2011, str. 204). Karvonen (2009, str. 4) tu di-
menziju definira kao ,pojavu kada pojedini politicki akteri postaju sve istaknutiji, na Stetu
stranaka i kolektivnih identiteta”.

Uz pojam individualizacije, u parlamentarnim sustavima cesto se veze i jo$ konkret-
niji koncept ,prezidencijalizacije” (Mughan, 2000). Taj se pojam odnosi na pojavu u kojoj
Lpremijeri u parlamentarnim sustavima imaju sve sli¢niji poloZaj predsjednicima u pred-
sjednickim sustavima s obzirom na njihovu vaznost i vidljivost u politickoj komunikaciji,
ali i politici generalno” (Simunjak, 2012, str. 35-36). Medutim, buduci da su tema ovog rada
predsjednicki izbori, ovaj se rad nece baviti tom dimenzijom, ve¢ ¢e fokus biti na dimenziji
personalizacije poznatoj pod nazivom “privatizacija politicara” (Holtz-Bacha, 2004), odno-
sno “politizacija privatnosti” (Langer, 2010).

Simunjak (2012, str. 36) taj pojam definira kao “proces kojim se u politi¢koj komunika-
ciji fokus s politickih persona politi¢ara premjesta na njihove privatne persone”. Drugim
rijeima, sve vedi naglasak stavlja se na politicare kao “obi¢ne ljude” te na njihove privatne
Zivote i osobine.

Vazno je istaknuti kako se tim tehnikama koriste i mediji i politicari. Mediji, usmjereni
na profit i stjecanje sto brojnije publike, medijske izvjestaje o politickim zbivanjima poku-
$avaju uciniti $to atraktivnijim pa tako nerijetko u izvjestajima o politicarima isti¢u detalje
i price iz njihovih privatnih zZivota. S druge strane, politicari te tehnike koriste kako bi se
priblizili biracima te im pokazali da su i oni zapravo samo ,obicni gradani”.
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PRIVATIZACIJA POLITICARA KAO STRATEGIJA KANDIDATA

Koncept privatizacije politicara

Prema Van Aelst i sur. (2011, str. 206), privatizacija politicara odnosi se na ,porast vaz-
nosti politi¢ara kao ‘obi¢ne’ osobe”. Drugim rijec¢ima, fokus se premjesta na njih kao privat-
ne pojedince, a ,politicar vise nije predstavljen samo kao kreator politike ili kao glasnogo-
vornik, ve¢ kao predani roditelj ili strastveni ljubitelj glazbe” (Van Aelst i sur., 2011, str. 206).

Langer (2006, str. 51) politizaciju privatne persone definira kao ,vidljivost koja je data
osobnoj sferi politickih figura u procesu stvaranja njihovih javnih osoba i koja ih prikazuje
kao one koji otkrivaju, namjerno ili nenamjerno, svoje ‘autenti¢ne’ sebe”.

Govoredi o privatizaciji politicara, za pocetak je potrebno definirati $to to podrazumi-
jeva “privatni zZivot” politi¢ara. Van Aelst i sur. (2011, str. 213) privatni Zivot definiraju kao
domenu “izvan politicke arene, gdje postupci i rijeci politi¢ara nisu eksplicitno povezani s
njegovom ili njezinom javnom ulogom”. Upravo se ti elementi sve ¢e$ce koriste u izbornim
kampanjama za ,konstruiranje prikladne autobiografije za potencijalnog politicara, sto

pruza uvid u osobu iza imidza” (Stanyer i Wring, 2004, str. 3).

Vide je razloga zato politi¢ari isti¢u informacije iz svojih privatnih Zivota. Prema Simu-
njak (2012, str. 36), komercijalni mediji, kojima je uvelike stalo do profita, vode se logikom
da publici ponude ono $to ih zanima. Drugim rije¢ima, ako publiku ne zanima politika,
onda ce politike na televiziji biti manje ili ¢e ju se prikazati u nekoj “laksoj” formi. Politicari
se stoga prilagodavaju interesima medija i publika te pristaju otkrivati zanimljive detalje
iz svog privatnog zivota.

Drugi je razlog taj sto politicari Zele osvojiti i drugaciju publiku, odnosno Zele pridobiti
glasove nezainteresiranih i mladih biraca. Svjesni su da takve birace dobar dio pitanja koja
se ticu ideologije i svjetonazora ne interesira pa do njih pokusavaju doprijeti otkrivanjem
zgoda i crtica iz svoga privatnog zivota, s kojima se lako poistovijetiti. Njima se nastoje
svidjeti ponajprije kao osobe, a zatim i kao politicari.

Simunjak (2012, str. 37) kao jo$ jedan od razloga navodi i potrebu za diferencijacijom u
drustvima koja nisu ideoloski i vrijednosno podijeljena. U okruzenju u kojemu slabe tradi-
cionalne veze izmedu biraca i stranaka, politi¢ari moraju naci nove nacine da se razlikuju
od konkurencije, odnosno da biracima pokazu zasto su bas oni pravi izbor za njih.

Funkcije privatizacije politicara

Holtz-Bacha definira (2004, str. 49) Cetiri funkcije privatizacije politi¢ara: humanizacija,
pojednostavljivanje i distrakcija, emocionalizacija te dosezanje celebrity-statusa.

Humanizacija je, prema Holtz Bachi (2004, str. 49), strategija upravljanja imidzom, koju
politicari koriste kako bi se glasac¢ima prikazali kao obi¢ni gradani, odnosno kao “jedni od
nas”. Slikajuci se sa svojom obitelji, otkrivanjem svojih hobija i druzenjem s gradanima,
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politicari nastoje prikazati svoju privatnu stranu kako bi se glasac¢i mogli lakse poistovjetiti
s njima. Krajnji je cilj koristenja tehnika humanizacije u strategijama politicara, objasnjava
Holtz-Bacha (2004, str. 49), da pokazu razumijevanje za birace, kako bi se maknuli od ideje
da oni ne mare ili ne razumiju “obi¢ne ljude” i njihove probleme.

Sljedeca funkcija privatizacije je pojednostavljivanje. Holtz-Bacha navodi kako se ona
odnosi na “Cest nacin nosenja s kompleksnim politi¢ckim problemima koje je tesko priopci-
ti biracima” (Holtz-Bacha, 2004, str. 49). Drugim rijecima, politi¢ari utjelovljuju gradanima
ponekad tesko shvatljive politicke programe i ideje. Pored pojednostavljivanja, politicari
se takoder sluze privatizacijom politike za distrakciju, kako bi skrenuli fokus s nekih neu-
godnih tema ili pitanja.

Emocionalizacija se koristi kako bi se kod biraca izazvalo suosjecanje te kako bi se s nji-
ma stvorila emotivna veza. Holtz-Bacha istice (2004, str. 49) kako je to posljedica slabljenja
stranacke identifikacije, buduci da sociodemografske karakteristike sve slabije mogu opi-
sati glasacko ponasanje biraca. Politi¢ari s glasac¢ima dijele svoja osobna iskustva i emoci-
je, kako bi izazvali empatiju te se tako dublje povezali s njima.

Posljednja funkcija odnosi se na dosezanje celebrity-statusa, odnosno na “ideju da po-
liticari zele i imaju potencijal za stjecanje celebrity-statusa koji je inace rezerviran za zvi-
jezde iz Soubiznisa, koji bi ih mozda mogao uciniti privlacnijima Sirim publikama” (Grbesa,
2008, str. 36). Povezivanje s popularnom kulturom dobra je prilika politi¢arima da dopru
do nezainteresiranog dijela biraca te da sebe prikazu u drugacijem svjetlu.

Drustvene mreze i upravljanje politickim imidzom

Novi mediji i drustvene mreze proteklo su desetljece postale vazne platforme u poli-
tickim kampanjama. Toj tezi u prilog ide Cinjenica kako je u Hrvatskoj u lipnju 2020. godi-
ne, prema podatcima Internet World Statsa, 92,3 posto gradana koristilo internet. Odno-
sno, u brojkama ukupno 3,787,838 hrvatskih gradana, od kojih njih vise od pola, to¢nije
2,077,000, koristi drustvenu mrezu Facebook (Internetworldstats.com, 2020). Iz toga pro-
izlazi da se na Facebooku nalazi polovica hrvatskoga stanovnistva, a samim time i velik
broj biraca, $to politicarima predstavlja novo mjesto za privlacenje potencijalnih biraca
razli¢itih drustvenih i dobnih skupina.

Istrazivanja hrvatskih predsjednickih izbora 2014./2015. pokazala su da su kandidati
u velikoj mjeri koristili drustvene mreze u svojim kampanjama, ali ne i za personalizaciju i
zblizavanje s bira¢ima (Simunjak i sur., 2017; Sin¢i¢ Cori¢ i sur., 2017).

Govoredi o ucestalosti koristenja drustvenih mreza tijekom kampanje, Simunjak i sur.
zakljucuju (2017, str. 548) kako je “znacajno vise izjava objavljeno na drustvenim mrezama
nego u dnevnim novinama”. Zanimljiv je podatak da je svih ¢etvero kandidata na spome-
nutim izborima znacajno vise naglasavalo svoje vrline i kvalitete u posredovanim izjavama
nego na drustvenim mrezama (Simunjak i sur., 2017, str. 549). Naj¢e3ce su promovirali istu
svoju vrlinu, odnosno svoju sposobnost za obnasanje duznosti predsjednika Republike, sto
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pokazuje da “nisu prepoznali ili nisu bili voljni razlikovati se od konkurencije svojim jedin-
stvenim vrlinama i vje$tinama, i posljedi¢no, stvoriti prepoznatljiv brend” (Simunjak i sur.,
2017, str. 549). Takoder, nitko od kandidata nije Zelio iznositi detalje iz svojih privatnih Zivota.

Analiziraju¢i dosezanje, ukljucivanje i zblizavanje s biracima na istim predsjednic¢kim
izborima, Sin¢i¢ Cori¢ i sur. zaklju¢uju (2017, str. 68) kako su u izjavama svih kandidata naj-
Cesce teme bile one koje su vezane za kampanju, a uvida u njihov privatni Zivot gotovo
da nije ni bilo.

Navedeni podatci upucuju na to da su kandidati na hrvatskim predsjednic¢kim izbori-
ma 2014./2015. propustili iskoristiti potencijal drustvenih mreza za zblizavanje s bira¢ima
te da su ih vise koristili za slanje politickih poruka i dijeljenje informacija o samim kampa-
njama. Na spomenutim predsjednic¢kim izborima pobjedu u drugom krugu protiv aktual-
nog predsjednika lve Josipovica odnijela je kandidatkinja Hrvatske demokratske zajedni-
ce, Kolinda-Grabar Kitarovi¢. Pet godina kasnije uslijedili su novi predsjednicki izbori, a s
njima i nove politicke kampanje s razli¢itim komunikacijskim strategijama.

PREDSJEDNICKI IZBORI 2019./2020.

Kontekst predsjednickih izbora 2019./2020.

Na posljednjim hrvatskim predsjednickim izborima 2019./2020. bilo je ¢ak 11 sluzbenih
kandidata. Ve¢ na samom pocetku kampanje, ankete i brojni politi¢ki analiticari prognozi-
rali su kako je najvjerojatnije da ¢e u drugi krug uci tada jos uvijek aktualna predsjednica
Kolinda Grabar-Kitarovi¢ i Zoran Milanovi¢, a nesto slabiji izgledi za ulazak u drugi krug
davali su se i Miroslavu Skori. Primjerice, u istraZivanju agencije IPSOS koje je pocetkom
prosinca 2019. objavio Dnevnik Nove TV, Grabar-Kitarovi¢ se prognoziralo 27,4 posto glaso-
va birac¢a, Milanovi¢u 24 posto, a Skori 23 posto. Ostalim kandidatima nisu se davale 3anse
za prolazak u drugi krug (Bago, 2019a). Ovo istrazivanje obuhvatit ¢e objave vodecih troje
kandidata kojima su se davale najvece 3anse za ulazak u drugi krug. U sljede¢em dijelu
rada svatko od njih bit ¢e pojedinacno predstavljen.

Zenaiz naroda

»Ja sam vasa i bit ¢u vasa predsjednica” - tim je rije¢ima u prosincu 2014. godine u
rodnim Drazicama na Grobniku Grabar-Kitarovi¢ zapocela svoju sluzbenu kampanju za
predsjednicke izbore. Predstavljajuci se na svom prvom skupu kao zena ,skromnih, tezac-
kih korijena“, uz poruku ,ja sam Kolinda, Zena iz naroda” (Opacak Klobucar, 2014), bilo je
jasno kako ce Grabar-Kitarovi¢ voditi kampanju u kojoj e se sluziti populizmom kako bi
osvojila naklonost hrvatskih gradana.

U vrijeme kada se Grabar-Kitarovi¢ kandidirala za svoje prve predsjednicke izbore,
Zoran Milanovi¢ obnasao je duznost predsjednika Vlade. Upravo su napadi na Milano-
vicevu Vladu obiljezili njezinu predsjedni¢ku kampanju. Primjerice, na zavrSsnom skupu
odrzanom u zagreba¢kom Domu sportova, Grabar-Kitarovi¢ tadasnju je Vladu nazvala
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,nesposobnom?, ,bezidejnom” i ,bes¢utnom”’ dodavsi; ,dosta je bilo Zorana Milanovica i
Ive Josipovica jer oni su samo dva lica iste devalvirane kovanice” (Opacak Klobucar, 2014).

Raos objasnjava (2015, str. 37) kako ,sraz Josipovi¢a i Grabar-Kitarovi¢, dakako, nije bio
samo sraz dvaju pretendenata na mjesto predsjednika odnosno predsjednice, vec i su-
Celjavanje Kukuriku koalicije i HDZ-a". U tijesnoj pobjedi, s 50,74 posto osvojenih glasova
biraca, Grabar Kitarovi¢ odnijela je pobjedu u drugom krugu, dok je SDP-ov kandidat Ivo
Josipovic osvojio 49,26 posto glasova (Drzavno izborno povjerenstvo Republike Hrvatske,
2014). Time je postala prva zena na funkciji predsjednice Republike.

O utjecaju Grabar-Kitarovic¢ u vrijeme kada je obnasala funkciju predsjednice govori
¢injenica da ju je ugledni americki Casopis Forbes uvrstio na listu najmocnijih Zena svijeta
2017. godine i to na 39. mjestu, dok se godinu dana kasnije na istoj listi nasla na nesto ni-
zem 47. Mjestu (Forbes, 2019). Njezin petogodisnji mandat obiljezila su brojna putovanja
- kako u Hrvatskoj, tako i u inozemstvu - koja je kasnije Cesto isticala u kampanji za dru-
gi predsjednicki mandat, navodedi u svojim govorima i na drustvenim mrezama kako je
obisla ,svaki kutak Domovine” (Dnevnik.hr, 2019a). Obilaze¢i Hrvatsku nije se ustru¢avala
zapjevati, zaplesati baranjsko kolo, kuhati, ribariti i druziti se s gradanima. Na drustvenim
mrezam dijelila je sadrzaj na kojem je prikazana u neformalnom, svakodnevnom okruze-
nju. Primjerice, na Facebooku je objavljivala fotografije na kojima pozira s gradanima, sa
svojim psom, kako kupuje na trznici, sudjeluje u svetoj misi i sli¢no.

Prema podatcima Drzavnog izbornog povjerenstva, u prvom krugu predsjednickih
izbora 2019./2020. pobjedu je odnio Milanovi¢, s 29,55 posto podrske biraca, dok je Gra-
bar-Kitarovi¢ ostvarila rezultat od 26,65 posto (Drzavno izborno povjerenstvo Republike
Hrvatske, 2020). Iznenadenje izbora svakako je bio Skoro, koji je ostvario zna¢ajno vedi re-
zultat nego $to su mu predizborne ankete davale uoci samih izbora. Dva dana prije pred-
sjednickih izbora Dnevnik Nove TV objavio je rezultate posljednje ankete prije izbora, pre-
ma kojoj je Skoro trebao osvojiti 18 posto glasova bira¢a (Bago, 2019b). Medutim, osvojio
je 24,45 posto glasova, odnosno u brojkama samo 41.924 glasa manje od Grabar-Kitarovic.
Svoje birace pozvao je da u drugome krugu poniste listi¢ i time Grabar-Kitarovi¢ uskratio
dio potencijalnih glasova svojih biraca.

U drugom krugu s 1.034.170 glasova pobjedu je odnio Milanovi¢. Imao je 104.463
glasova vise od protukandidatkinje (Drzavno izborno povjerenstvo Republike Hrvatske,
2020). Usporedujuci politicku retoriku kandidata koji su se borili u drugom krugu, pro-
fesor s Fakulteta politickih znanosti u Zagrebu DrazZen Lali¢ u razgovoru za N1 dao je
zanimljivu usporedbu. ,Milanoviceva je retorika moc¢na, u usporedbi s retorikom Kolinde
Grabar- Kitarovic¢ njegova je retorika kao mo¢ni Mercedes, a njena kao polovni Golf” (Hr.
nlinfo.com, 2019).

Na predsjednickim izborima 2019./2020. pobjedu je odnio kandidat koji je uZivao po-
drsku u tom trenutku slabije stranke. Prema istrazivanju agencije IPSOS objavljenom u

1pulji¢-Sego, 1. (2015, 7. sije¢nja). Eufori¢an skup HDZ-a u Domu sportova: ‘Dosta je bilo ZoranaMilanoviéa i Ive Josipoviéa’.
Vecernji.hr. Preuzeto 15.7.2020., s https://www.vecernji.hr/vijesti/euforican-skup-hdz-a-u-domu-sportova-dosta-je-bilo-
zorana-milanovica-i-ive-josipovica-982956
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Dnevniku Nove TV, Hrvatska demokratska zajednica potkraj studenog 2019. uZivala je pot-
poru 27,1 posto gradana, dok je Socijaldemokratska partija imala 20,7 posto (Dnevnik.hr,
2019b). Iz toga proizlazi zaklju¢ak da na ovim predsjednickim izborima presudnu ulogu
nije imala stranacka potpora. Grabar-Kitarovi¢ uvelike je i sama utjecala na svoj poraz, a
Hrvatska je dobila ,predsjednika s karakterom®”.

Predsjednik s karakterom

“Nisam predsjednik i nikada necu biti predsjednik Republike Hrvatske”, porucio je tou
travnju 2014. godine tadasnji predsjednik Vlade i Sef Socijaldemokratske partije Milanovic¢
(Mahmutovi¢, 2019). Od tada se mnogo toga dogodilo u njegovoj politi¢koj karijeri — od
poraza na parlamentarnim izborima, napustanja Sabora i okretanja privatnom biznisu u
konzultantskoj tvrtki - do pobjede na predsjedni¢kim izborima.

Bivsi djelatnik Ministarstva vanjskih poslova i diplomat u svojoj karijeri ostvario je stre-
lovit uspjeh. Po¢etkom 2000-ih poceo se aktivno baviti politikom, a nakon smrti tadasnjeg
predsjednika SDP-a Ivice Racana u travnju 2007. godine, iste godine u studenome Milano-
vi¢ pobjeduje na izvanrednim unutarstranackim izborima. Nakon ¢etiri godine provedene
u oporbi, u prosincu 2011. godine uslijedili su parlamentarni izbori, a veliki pobjednik tih
izbora bila je Kukuriku koalicija predvodena SDP-om s 80 osvojenih mandata (Drzavno
izborno povjerenstvo Republike Hrvatske, 2011).

U svome se mandatu Milanovi¢ nije ustru¢avao upustati u Zustre rasprave s politickim
neistomisljenicima, a upravo se zbog svog osebujnog stila komunikacije ¢esto nasao na
meti kritika. Grbesa-Zenzerovi¢ navodi neke od najistaknutijih primjera koji ilustriraju ko-
munikacijski stil bivseg premijera:

Tu sarkasti¢no-podcjenjivacku komunikaciju hrvatski premijer demonstrirao je na ra-
zli¢itim publikama: neposlusnim ministrima (‘Samo kaj mi nije palo 20 kila smeca na
nogu kad sam ¢uo izjavu ministrice’, komentar na Mirelu Holy dok je bila ministrica
zastite okolisa i prirode); politickim protivnicima (‘Ruza Tomasi¢ gora je od elemen-
tarne nepogode. Gradani su u mnogim zemljama birali svasta.’); prebjezima (‘'Lesi se
vraca kuci’, komentar na djelatnicu Ministarstva rada koja je presla u sindikat zdrav-
stva); novinarima (‘Mislim da je kriv pokojni predsjednik Kennedy’, odgovor na pitanje
novinara je li Vlada odgovorna za provodenje referenduma inicijative U ime obitelji); i
gradanima (‘Struénjaci za finski rat iz Spickovine ili Vukovine nam obja$njavaju koliko
je bilo mrtvih kao da su ih oni osobno prebrojavali’, antologijski komentar na profeso-
ra povijesti kojeg su novinari zamolili da iznese povijesne Cinjenice o gradanskom ratu
u Finskoj, a na koje se Milanovi¢ ranije netoc¢no referirao). Takav komunikacijski obra-
zac sasvim je u suprotnosti s popularnim svjetskim trendovima koji nastoje politi¢are
pribliziti ‘obi¢nim gradanima’. (Grbesa-Zenzerovic, 2014, str. 42)

Milanovi¢ je gradio imidz iskrenog politi¢ara koji govori ono sto mu je na umu, bez
uljepsavanja i dodvoravanja drugima. Medutim, pritom je ,zastranio u ekstreman komu-
nikacijski obrazac koji je tesko opisati raspoloZzivim stru¢nim pojmovima” (Grbesa-Zenze-
rovi¢, 2014, str. 42). Ulaze¢i u zadnju godinu mandata, popularnost njegove Vlade sve je
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bila manja. Grbesa-Zenzerovi¢ navodi podatke ankete koje je u studenom 2014. provela
agencija Ipsos Plus koji to ilustriraju: ,Prema rezultatima ankete koju je provela agencija
Ipsos Puls, prosje¢na ocjena Vlade u studenom 2014. iznosila je 2,1. Vladinoj politici u isto-
me mjesecu protivilo se 77 posto ispitanika, dok je njih 85 posto smatralo da Hrvatska ide
u pogresnom smjeru” (Grbesa-Zenzerovi¢, 2014, str. 39).

Na lo$ imidz Milanoviceve Vlade utjecalo je vise ¢imbenika, a kao jedan od vaznijih
Grbesa-Zenzerovic isti¢e upravo Milanovicev stil komunikacije (2014, str. 43). Pad popu-
larnosti SDP-a odrazio se i na rezultat predsjednickih izbora 2014./2015. kada je njihov
kandidat Josipovi¢ izgubio od HDZ-ove kandidatkinje Grabar-Kitarovi¢. Nedugo nakon
predsjednickih izbora, uslijedilo poraz SDP-a na parlamentarnim izborima u studenom
2015., a potom i na prijevremenim parlamentarnim izborima u srpnju 2016. godine. Novi
katastrofalni poraz SDP-a rezultirao je time da je Zoran Milanovi¢ na izvanrednoj konfe-
renciji objavio kako se nece vise kandidirati za funkciju predsjednika SDP-a. Nedugo na-
kon toga objavio je i da se povlaci iz aktivne politike.

U lipnju 2019. na svom Facebook profilu objavio je fotografiju s natpisom ,predsjednik
s karakterom” te time potvrdio nagadanja da ¢e se kandidirati na nadolaze¢im predsjed-
nickim izborima. Slogan njegove kampanje najavio je da ¢e Milanovic voditi personalizira-
nu kampanju u kojoj ¢e u fokusu biti njegov karakter — koji mu je u vrijeme njegove Vlade
istodobno bio najveca kvaliteta, ali i uteg. U svom uvodnom obracanju gradanima dao
je naslutiti da ¢e ga u ovoj kampanji imati priliku vidjeti u nesto drugacijem svjetlu — kao
smirenijeg, manje konfliktnog i stalozenijeg politicara.

Tijekom kampanje u svojim objavama na drustvenim mrezama naglasavao je svoj
karakter, vrline i dosadasnja postignuca. Pozivao je gradane za da glasaju za promjenu,
odnosno za modernu i ,normalnu” Hrvatsku. Napadao je protukandidatkinju Grabar-Kita-
rovi¢ i HDZ, a tek u pokojoj objavi osvrnuo se i na protukandidata Miroslava Skoru, kojeg
je neSto manje od 42 tisuce glasova biraca dijelilo od drugog kruga predsjednickih izbora.

Narodni predsjednik

U petominutnom videu na svom Facebook profilu Miroslav Skoro u lipnju 2019. objavio
je svoju kandidaturu za predsjednika Republike. ,Zelim biti narodni predsjednik i samo ¢u
vama polagati racune”, porucio je hrvatskim gradanima. Pjeva¢, skladatelj, producent i
poduzetnik pretezito konzervativnih i tradicionalnih stajalita nakon duge pauze u svijetu
politike odlucio se kandidirati za funkciju predsjednika drzave. U svom uvodnom obraca-
nju na Facebooku istaknuo je da Hrvatska treba predsjednika koji ¢e biti orude naroda i koji
ce se boriti protiv politickih elita i vratiti vlast narodu. To obracanje sadrzavalo je sve zna-
¢ajke populizma. Berto Salaj navodi koje su temeljne ideje na kojima pociva populizam:

Sredidnja je ideja populizma da je drustvo podijeljeno u dvije homogene i antagoni-
sticke skupine: posteni narod i korumpiranu elitu. Tako Meny i Surel (2002) naglasava-
ju da populizam prozima ideja dobroga, postenog i jednostavnog naroda kojega su
prevarile i izmanipulirale korumpirane, nekompetentne i medusobno umrezene elite.
Populisti tvrde da drustvo i politiku treba korjenito promijeniti kako bi se ukinula do-
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minacija elita te obnovile zamisao i praksa politike kao izraza volje naroda. (Salaj, 2012,
str. 55)

Upravo se tim tehnikama u svojoj kampaniji sluzio Skoro - kritizirao je protukandidate
Grabar-Kitarovi¢ i Milanovica, na koje se referirao kao na pripadnike elite, isticu¢i da su oni
»dva lica istog korumpiranog klijentelistickog sustava“.

Henjak objasnjava (2019, str. 420) kako se posljednji predsjednicki izbori ,uklapaju u
trend slabljenja blokova i povecéanja broja biraca koji su izvan blokova i koji glasaju za
stranke i kandidate koji traze promjenu prevladavaju¢eg modela politike i zamjenu poli-
tickih elita”. Skoro se ,uspio nametnuti kao najvjerodostojniji nositelj kritike prevladavaju-
¢eg modela politike” i uspio je ,okupiti podrsku koja je znatno Sira od razocaranih biraca
HDZ-a i desnice, i koja ukljucuje velik broj protestnih biraca koji nemaju jasan stranacki ili
blokovski identitet” (Henjak, 2019, str. 421).

U svojoj kampanji obracao se $iroj publici i svima onima nezadovoljnima trenutnom
vlascu. Na drustvenim mrezama dijelio je fotografije na kojima je sebe nastojao prikazati
kao ozbiljnog politicara, ali i kao ,predsjednika iz naroda”. Usprkos tome $to nije usao u
drugi krug, na ovim se predsjednickim izborima pozicionirao kao ¢vrsta treca opcija na
hrvatskoj politickoj sceni, $to je potvrdio i na parlamentarnim izborima u srpnju 2020.,
na kojima je sa svojim Domovinskim pokretom osvojio 16 mandata u Hrvatskom saboru.

METODOLOGIJA | ISTRAZIVACKI NACRT

Kao sto je prethodno u radu objasnjeno, privatizacija politicara moze se promatrati
na dvije razine: kako mediji isti¢u privatne Zivote i karakteristike kandidata te kako to rade
sami kandidati. Ovaj rad fokusirat ¢e se iskljucivo na drugu razinu i nastojat ¢e ponudi-
ti odgovor na sljedece istrazivacko pitanje: jesu li i u kojoj mjeri kandidati na hrvatskim
predsjednickim izborima 2019./2020. koristili drustvene mreze za privatizaciju, odnosno
personalizaciju politike?

Kako bi odgovorili na postavljeno pitanje, metodom analize sadrzaja autori su istra-
zili Facebook objave troje predsjednickih kandidata. Jedinica analize istrazivanja je jedna
objava na Facebooku. Analiza obuhvaca sve objave objavljene u prvom krugu predsjed-
nickih izbora izmedu 1.1 22. prosinca 2019. na privatnim Facebook profilima troje kandida-
ta koji su tijekom studenoga i prosinca uzivali najvisi stupanj potpore birac¢a, odnosno na
profilima Kolinde Grabar-Kitarovi¢, Zorana Milanovica i Miroslava Skore. Istrazivanje tako
uklju¢uje 243 objave.

Prilikom kreiranja analiticke matrice autori su se oslonili na istraZivanje Grbese (2008)
na temu personalizacije politike na hrvatskim parlamentarnim izborima 2003.i 2007. godi-
ne. Matrica ukljucuje deset pitanja. Prvo pitanje odnosi se na format objave na drustvenim
mrezama. Objava je kodirana kao tekst, fotografija, fotografija i tekst, galerija fotografija,
galerija fotografija i tekst, video te video i tekst.



G. Gali¢, D. Bebié¢ : POLITICKA KOMUNIKACIJA KANDIDATA NA DRUSTVENIM MREZAMA ...
IZVORNI ZNANSTVENI RAD / DOI: 10.20901/ms.12.23.5 / PRIMLJENO: 15.12.2020.

Druga kategorija istrazuje tko su glavni akteri u objavi, kako bi se utvrdilo u kojoj su
mjeri sami kandidati bili u fokusu svojih objava, a u kojoj su mjeri glavni akteri objava bili
predstavnici stranke koja ih podupire, gradani, predstavnici odredenih interesnih skupina,
slavne osobe, ¢lanovi obitelji ili drugi.

Trece pitanje vezano je uz dominantnu strategiju objave. Pored napada na protivnike,
u odgovorima su ponudene i strategije isticanja domoljublja, podrzavanja tradicionalnih
vrijednosti, zajednistva i/ili ideologije, zatim isticanje kandidata, njegova/njezina karakte-
ra, vjestina ili vrlina kao glavni razlog glasovanja za tog kandidata/kandidatkinju, isticanje
dosadasnjih postignuca, poziv na promjene, isticanje optimizma za buducnost i davanje
obecanja za buducnost, podrska slavnih osoba, humor ili ironija te ostalo.

Naposlijetku, zadnji set pitanja usmjeren je na koristenje tehnika privatizacije u obja-
vama kandidata. Cetvrto pitanje odnosi na to jesu li kandidati u objavi prikazani kao dr-
Zavnici, ,jedni od nas”, kao kombinacija toga dvoga ili nije moguce utvrditi.

Od petog do desetog pitanja nastoji se utvrditi postojanje nekih od elemenata priva-
tizacije u objavama kandidata, kao $to je prisutnost supruge ili supruga, poznatih osoba iz
svijeta showbusinessa, sporta ili kulture te referiranje na religiju. Pored toga, analizira se je
li kandidat prikazan u neformalnom, svakodnevnom okruZenju, u interakciji s gradanima
te otkriva li informacije iz privatnog Zivota (o svom podrijetlu, djetinjstvu, obitelji). Podu-
darnost kodera iznosi od 81 % do 100 %, ovisno o kategoriji.

PRIKAZ REZULTATA

Kolinda Grabar-Kitarovi¢

Kandidatkinja Kolinda Grabar-Kitarovi¢ u analiziranom razdoblju ukupno je objavila
78 objava, koje su pretezito bile u formatu fotografije i teksta (28,10%) te galerija fotografi-
jaiteksta (24,36 %). U Grafikonu 1. prikazano je koliko je koji format objave u analiziranom
razdoblju bio zastupljen na njezinu Facebooku.

5%

D Tekst
Fotografija
Galerija fotografija
Video
. Fotografija i tekst
[ | Galerija fotografija i tekst
B video i tekst

1%

A Graf 1.
Format objava Kolinde Grabar-Kitarovi¢
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Glavni akteri u objavama Grabar-Kitarovi¢ navedeni su u Tablici 1. U najve¢em broju
objava Grabar-Kitarovi¢ glavni akter bila ona (74,36 %), nakon cega slijedi kombinacija nje
i predstavnika stranke (8,97 %). Medu predstavnicima stranke koji su je podrzali i pojavlji-
vali se u njezinim objavama jesu predsjednik HDZ-a Andrej Plenkovi¢, tadasnji glavni tajnik
HDZ-a Gordan Jandrokovi¢, tadasnji ministar obrane Damir Krsti¢evi¢, ministar branitelja
Tomo Medved, vukovarski gradonacelnik lvan Penava, zupan Osjecko-baranjske zupanije
Ivan Anusi¢ te zupan Sibensko-kninske zupanije Goran Pauk. U 3,85 % objava glavni akteri
bili su Penava, Medved te Anusic.

Tablica 1. Glavni akter u objavama Kolinde Grabar-Kitarovi¢

Glavni akter u objavama Kolinde Grabar-Kitarovi¢

Kandidatkinja 74,36 %
Predstavnik stranke 3,85 %
Gradanin /
Predstavnik odredene drustvene ili interesne skupine 2,56 %
Slavna osoba /

Clan obitelji /
Kandidatkinja + predstavnik stranke 8,97 %
Kandidatkinja + predstavnik stranke + ¢lan obitelji 1,28 %
Kandidatkinja + predstavnik stranke + slavna osoba 3,85%
Nije moguce odrediti 513 %
UKUPNO 100

Grabar-Kitarovi¢ u svojoj se kampanji najvise oslanjala na strategiju isticanja domolju-
blja, podrzavanja tradicionalnih vrijednosti, zajednistva i/ili ideologije (24,36 %), $to govo-
ri da je u svojoj kampaniji kao jedan od glavnih ciljeva imala zadrzavanje glasova desnoga
bira¢kog tijela, za &iju se naklonost i Skoro borio. Pored toga, u objavama je ¢esto pozivala
na promjene, isticala optimizam za buducnost, pobjednicki entuzijazam i/ili davala obe-
¢anja za budu¢nost (17,95 %). U 14,10 % objava dominantna strategija bila je isticanje sebe,
svog karaktera, vjestina ili dosadasnjih postignuca. PreteZito je isticala svoja dosadasnja
postignuda, dok svoj karakter za vrijeme kampanje gotovo da uopce nije isticala. Napad
na protivnike kao dominantna strategija koriStena je u 10,26 % objava, 5to je najmanji
postotak medu troje kandidata obuhvacenih analizom.

Tablica 2. Dominantna strategija u objavama Kolinde Grabar-Kitarovic¢

Dominantna strategija u objavama Kolinde Grabar-Kitarovi¢

Napad na protivnike i/ili stranke koje su ih predlozile za kandidate 10,26 %

Isticanje domoljublja, podrzavanja tradicionalnih vrijednosti, 24,36 %
zajednistva i/ili ideologije
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Isticanje kandidatkinje, njegova/njezina karaktera, vjestina ili 14,10 %
dosadasnjih postignuca kao glavni razlog glasanja za kandidatkinju
Isticanje kandidatkinje kao osobe bliske narodu, okruzene gradanima 15,39 %

Poziv na promjene, isticanje optimizma za budu¢nost, pobjednicki 17,95 %
entuzijazam i/ili davanje obecanja za budu¢nost

Podrska slavnih osoba 2,56 %
Humor ili ironija /

Poziv na predizborni skup 15,39 %
Ostalo /
UKUPNO 100

Grabar-Kitarovi¢ u 41 % svojih objava prikazana je kao drzavnica, dok je u 27 % objava
prikazana kao ,jedna od nas”. Dodajmo tome da je u 23 % objava kombinirala prikazivanje
sebe kao drzavnice i kao ,jedne od nas”, $to nam zapravo govori da je, ukupno gledajuci,
Grabar-Kitarovi¢ u svojoj kampanji na drustvenim mrezama u polovici svojih objava na-
stojala sebe u potpunosti ili djelomi¢no prikazati kao ,jednu od nas”.

Drzavnica
“Jedna od nas” 239% 41%
Kombinacija
. Nije moguce odrediti
27%

A Graf 2.
Kako je Kolinda Grabar-Kitarovi¢ prikazana u objavi?

Tehnika privatizacije kojom se Grabar-Kitarovi¢ uvjerljivo najvise sluzila za vrijeme
svoje kampanje, i to u gotovo polovici svojih objava, je prikazivanje sebe u interakciji s
gradanima (48,72 %), dok je u trecini objava prikazana u neformalnom okruzenju (33,33
%). Njezin suprug Jakov Kitarovic bio je prisutan u 12,82 %, a tek u 7,69 % objava podijelila
je neke detalje iz svoga privatnog Zivota, preteZito vezane uz svoje podrijetlo i uzu obitelj.
Podrska slavnih osoba u njezinim je objavama zastupljena u samo 5,13 % objava.
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Tablica 3. Tehnike privatizacije u objavama Kolinde Grabar-Kitarovi¢

Tehnike privatizacije u objavama Kolinde Grabar-Kitarovic

Prisutnost supruge/supruga 12,82 %
Prisutnost poznatih osoba iz svijeta showbusinessa, sporta ili kulture 5,13 %
Kandidatkinja je prikazana u neformalnom, svakodnevnom okruzenju 33,33 %

Kandidatkinja je prikazana u interakciji s gradanima 48,72 %
Kandidatkinja otkriva informacije iz privatnog Zivota 7,69 %
Referiranje na religiju 14,10 %
UKUPNO 100

Zoran Milanovic¢

Kandidat SDP-a Zoran Milanovi¢ u analiziranom razdoblju objavio je ukupno 80 obja-
va, a u Grafikonu 3. prikazani su formati tih objava. Njih 60 % objavljeno je u formatu foto-
grafije i teksta. Potom slijede objave u formatu videa i teksta s 24 % te galerija fotografija
i teksta s 14 %.

1%

Tekst
Galerija fotografija
Video
. Fotografija i tekst
. Video i tekst

A Graf 3.
Format objava Zorana Milanovica

Milanovic je glavni akter u 63,75 % analiziranih objava. Potom slijedi veliki postotak
objava u kojima nije bilo moguce odrediti glavnog aktera, u njih ¢ak 22,50 %. Razlog tome
je taj sto je kandidat u velikoj mjeri objavljivao fotografije s porukama koje nisu sadrzavale
njegov lik, kao ni pozivnice na predizborne skupove koje ¢ine 15,00 % svih analiziranih
objava. ,Obic¢ni gradanin” ili gradani glavni su akteri u 5 % objava, jednako kao i kombina-
cija kandidata i predstavnika stranke. Od ¢lanova SDP-a, u Milanovic¢evim objavama pojav-
ljivali su se ¢lanovi Predsjednistva SDP-a Biljana Borzan i Domagoj Hajdukovic¢ te istaknuti
¢lan SDP-a Orsat Miljenic.
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Tablica 4. Glavni akteri u objavama Zorana Milanovica

Glavni akteri u objavama Zorana Milanovica

Kandidat 63,75 %
Predstavnik stranke /
Gradanin 5,00 %
Predstavnik odredene drustvene ili interesne skupine /
Slavna osoba /

Clan obitelji /
Kandidat + predstavnik stranke 5,00 %
Kandidat + ¢lan obitelji (supruga Sanja Musi¢ Milanovi¢) 3,75 %
Nije moguce odrediti 22,50 %
UKUPNO 100

Najavivsi pocetak svoje kampanje sloganom ,predsjednik s karakterom®, bilo je jasno
kako ¢e Milanovi¢ u srediste svoje kampanje staviti upravo svoj osebujni karakter. Isticanje
sebe, svog karaktera, vjestina ili dosadasnjih postignuca bila je dominantna strategija u
26,25 % objava. U 25 % objava kao dominantnu strategiju koristio je poziv na promjene,
isticanje optimizma za budu¢nost, pobjednicki entuzijazam i/ili davanje obecanja za bu-
ducnost. Svoje protivnike i/ili stranke koje su ih predlozZile za kandidate cesto je u svojim
objavama napadao, a time se kao dominantnom strategijom sluzio u 20 % svojih objava.
Na Miroslava Skoru neizravno se referirao u samo tri objave, a glavne mete njegovih na-
pada u najvecoj su mjeri bile Grabar-Kitarovic i stranka HDZ. Tablica 5. prikazuje strategije
kojima se Milanovi¢ koristio u svojoj kampaniji.

Tablica 5. Dominantna strategija u objavama Zorana Milanovica

Dominantna strategija u objavama Zorana Milanovica

Napad na protivnike i/ili stranke koje su ih predlozile za kandidate 20,00 %
Isticanje domoljublja, podrzavanja tradicionalnih vrijednosti, 5,00 %
zajednistva i/ili ideologije

Isticanje kandidata, njegova/njezina karaktera, vjestinaili 26,25 %
dosadasnjih postignuca kao glavni razlog glasovanja za tog kandidata

Isticanje kandidata kao osobu blisku narodu, okruzenu gradanima 6,25 %
Poziv na promjene, isticanje optimizma za buduénost, 25,00 %
pobjednicki entuzijazam i/ili davanje obecanja za buducnost

Podrska slavnih osoba /
Humor ili ironija /

Poziv na predizborni skup 15,00 %
Ostalo 2,50 %

UKUPNO 100
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U vise od pola svojih objava Milanovi¢ je prikazan kao drzavnik (51 %). Kao ,jedan od
nas” nastojao se prikazati u 14 % objava, dok je u 10 % objava kombinirao prikazivanje
sebe kao drzavnika i obi¢nog gradanina. Za 25 % objava nije bilo moguce odrediti kako je
kandidat prikazan, bududi da njegova lika u objavi nije bilo.

Drzavnik

“Jedan od nas”
51%
Kombinacija

. Nije moguce odrediti

10%

14%

A Graf4.
Kako je Zoran Milanovic¢ prikazan u objavi?

Bas kao i u slucaju njegove protukandidatkinje Grabar-Kitarovi¢, prikazivanje u in-
terakciji s gradanima bila je tehnika privatizacije politi¢ara kojom se Milanovi¢ najcesce
koristio u svojim objavama, u 16,25 % analiziranih objava. U nesto manjem postotku, u
15% objava, Milanovi¢ je prikazan u neformalnom okruzenju. Milanovic¢eva supruga Sanja
pojavljuje se u 10 % objava, a u samo 6,25 % objava Milanovic je dijelio informacije iz svo-
ga privatnog zZivota, koje se pretezito odnose na njegovu obitelj i razdoblje koje je proveo
izvan politike. U analiziranom razdoblju Milanovi¢eve kampanje nije zabiljezena nijedna
objava na kojoj su prisutne slavne osobe iz svijeta showbusinessa, sporta ili kulture.

Tablica 6. Tehnike privatizacije u objavama Zorana Milanovica

Tehnike privatizacije u objavama Zorana Milanovica

Prisutnost supruge/supruga 10,00 %
Prisutnost poznatih osoba iz svijeta showbusinessa, sporta ili kulture /
Kandidat je prikazan u neformalnom, svakodnevnom okruzenju 15,00 %
Kandidat je prikazan u interakciji s gradanima 16,25 %
Kandidat otkriva informacije iz privatnog Zivota 6,25 %
Referiranje na religiju 2,50 %

UKUPNO 100
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Miroslav Skoro

Miroslav Skoro predsjednicki je kandidat koji je u svojoj kampaniji objavio najvise obja-
va, njih 85. Objave u formatu videa i teksta dominirale su u njegovoj kampaniji s 38 %, dok

su u 35 % slucajeva objave bile u formatu fotografije i teksta.

Tekst

Fotografija

Video
[ | Fotografija i tekst
[ | Galerija fotografija i tekst
B video i tekst

3%
2%

A Graf 5.

Format objava Miroslava Skore

Skoro je glavni akter u 69,41 % svojih objava. Kao i u slu¢aju Zorana Milanovic¢a, u go-
tovo istom postotku, u 22,35 % Skorinih objava nije bilo moguce odrediti glavnog aktera u
objavi zbog velikog broja objava u formi teksta (15 %) te zbog fotografija s porukom koje
nisu sadrzavale Skorin lik. Zatim s istim postotkom od 3,53 % slijede gradani kao glavni
akteri objave te kombinacija kandidata i slavne osobe, medu kojima su pjevaci Jacques

Houdek, Tiho Orli¢ i Marko Pecoti¢ te glumac Vedran Mlikota.

Tablica 7. Glavni akter u objavama Miroslava Skore

Glavni akter u objavama Miroslava Skore

Kandidat

Predstavnik stranke

Gradanin

Predstavnik odredene drustvene ili interesne skupine
Slavna osoba

Clan obitelji

Kandidat + ¢lan obitelji

Kandidat + slavna osoba

Nije moguce odrediti

TOTAL

69,41 %
/
3,53%
/

/

/

1,18 %
3,53%
22,35%
100
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Poziv na promjene, isticanje optimizma za buducnost, pobjednicki entuzijazam i/ili
davanje obe¢anja za budu¢nost dominantna je strategija u 36,47 % Skorinih objava. Uspo-
redujuci s protukandidatima, Skoro je na svom Facebooku najée$ée kao dominantnu stra-
tegiju koristio napad na svoje protivnike, odnosno stranke koje ih podrzavaju (21,18 %).

Isticanje domoljublja, podrzavanja tradicionalnih vrijednosti, zajednistva i/ili ide-
ologije bila je dominantna strategija u 12,94 % Skorinih objava, dok je isticanje sebe,
svog karaktera, vjestina ili dosadasnjih postignu¢a kao dominantnu strategiju koristio u
7,06 % objava. Pretezito je isticao svoje poduzetnicko radno iskustvo i sebe kao nezavi-
snoga kandidata.

U jednakom postotku, kao jedini medu kandidatima obuhva¢enim ovom analizom,
koristio je humor kao dominantnu strategiju objave. Posebice se koristio tom taktikom
u vrijeme predizborne Sutnje, koju je krsio kada je tijekom 21.i 22. prosinca objavio Cetiri
objave u formatu fotografije i teksta, u kojima je na humoristi¢an nacin pozivao gradane
da izadu na biralista.

Tablica 8. Dominantna strategija u objavama Miroslava Skore

Dominantna strategija u objavama Miroslava Skore

Napad na protivnike i/ili stranke koje su ih predlozile za kandidate 21,18 %
Isticanje domoljublja, podrzavanja tradicionalnih vrijednosti, 12,94 %
zajednistva i/ili ideologije

Isticanje kandidata, njegova/njezina karaktera, vjestina ili dosadasnjih 7,06 %
postignuca kao glavni razlog glasovanja za tog kandidata

Isticanje kandidata kao osobu blisku narodu, antielitista 2,35%
Poziv na promjene, isticanje optimizma za buducnost, 36,47 %
pobjednicki entuzijazam i/ili davanje obecanja za buducnost

Podrska slavnih osoba /
Humor ili ironija 7,06 %
Poziv na predizborni skup 5,88 %
Ostalo /
TOTAL 100

Iznenadujuce, Skoro je od svih analiziranih kandidata u najve¢em postotku objava pri-
kazan kao drzavnik (62 %). Najmanje se prikazivao kao jedan od nas, u 7 % objava, a tek
u 5 % objava kombinirao je prikazivanje sebe kao drzavnika i ,jednog od nas”. Jedan od
mogucih razloga koji bi objasnio takve podatke jest taj $to je Skoro osoba koja dolazi iz
svijeta showbusinessa i koja je, naspram svojih protukandidata, politi¢ki neiskusna. Skoro,
kao pjevac po zanimanju, u svojoj kampanji naprosto nije imao potrebu sebe dodatno
+humanizirati”, ve¢ mu je glavni zadatak bio da sebe predstavi kao ozbiljnog politi¢ara te
da se makne od imidza estradnog pjevaca.
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Drzavnik

“Jedan od nas”
62%

Kombinacija

¥ Nije moguce odrediti 7%

A Grafé6.
Kako je Miroslav Skoro prikazan u objavama?

Referiranje na religiju najée3ca je tehnika privatizacije kojom se Skoro koristio, u 18,82
% svojih objava. Najmanje od kandidata prikazivao se u neformalnom okruzenju (11,77 %)
i u interakciji s gradanima (10,59 %), a vise od drugih protukandidata dijelio je informacije
iz privatnog Zivota, koje se uglavnom odnose na njegovo podrijetlo i privatni posao (9,41
%) objava. U istom postotku u njegovim objavama bile su prisutne poznate osobe iz svije-
ta showbusinessa, sporta ili kulture.

Tablica 9. Tehnike privatizacije u objavama Miroslava Skore

Tehnike privatizacije u objavama Miroslava Skore

Prisutnost supruge/supruga 4,71 %
Prisutnost poznatih osoba iz svijeta showbusinessa, sporta ili kulture 9,41 %
Kandidat je prikazan u neformalnom, svakodnevnom okruzenju 11,77 %
Kandidat je prikazan u interakciji s gradanima 10,59 %
Kandidat otkriva informacije iz privatnog Zivota 9,41 %
Referiranje na religiju 18,82 %
UKUPNO 100
ZAKLJUCAK

Rezultati istrazivanja pokazali su da su kandidati na hrvatskim predsjednickim izbo-
rima 2019./2020. u znacajnoj mjeri koristili Facebook za privatizaciju, odnosno personali-
zaciju politike. Koristili su razli¢ite tehnike i u razlic¢itoj mjeri, ali s istim ciljem - kako bi se
priblizili biracima i djelovali im kao ,jedni od nas”.

Grabar-Kitarovi¢ u analiziranom razdoblju objavila je 78 objava, od kojih je najvedi broj
bio u formatu fotografije i teksta te galerije fotografija i teksta. Usporedujuci je s protu-
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kandidatima, objavila je najvise fotografija, ali i najmanje objava u videoformatu. U gotovo
75 posto objava Grabar-Kitarovi¢ je glavni akter objave, $to potvrduje da je vodila perso-
naliziranu politicku kampanju. U znac¢ajnom dijelu objava uz sebe je imala i predstavnike
Hrvatske demokratske zajednice iz ¢ega proizlazi da joj je jedan od ciljeva u kampanji na
Facebooku bio zadrZavanje naklonost biraca te politicke stranke. Tome u prilog ide i poda-
tak da je naj¢e$ca dominantna strategija u njezinim objavama bila isticanje domoljublja,
podrzavanje tradicionalnih vrijednosti, zajednistva i/ili ideologije. Usto, isticala je pobjed-
nicki entuzijazam i davala obecanja za budu¢nost, prikazivala se kao osoba bliska narodu
i pozivala birace na predizborne skupove. Svoje vrline i karakter u objavama nije isticala te
je samim time propustila priliku da se istakne medu ostalim kandidatima. Grabar-Kitarovi¢
najmanje se kao dominantnom strategijom sluzila napadima na protukandidate. Fokus
njezine kampanje bio je usmjeren na to da se prikaze kao kandidatkinja bliska narodu, $to
potvrduje i podatak da je u polovini svojih objava u potpunosti ili djelomi¢no prikazana
kao ,jedna od nas”. Pritom se najcesce sluzila tehnikom prikazivanja u interakciji s grada-
nima i prikazivanjem u neformalnom okruzenju. U svojim objavama uspjesno je ,humani-
zirala” svoj imidz i ostavila dojam ,Zene iz naroda”.

Milanovic je u analiziranom razdoblju objavio 80 objava koje su najc¢esce bile u forma-
tu fotografije i teksta te videa i teksta. U 63,75% objava Milanovi¢ je glavni akter, a najce-
$c¢e se kao dominantnom strategijom koristio isticanjem sebe, svog karaktera, vjestina ili
dosadasnjih postignuca. Pored toga, pozivao je na promjene te Zestoko napadao protu-
kandidatkinju Grabar-Kitarovi¢ i stranku HDZ. Svoj osebujni karakter i komunikacijski stil,
koji je javnost imala priliku upoznati dok je obnasao funkciju predsjednika Vlade, stavio je
u srediste kampanje i javnosti se predstavio kao autenti¢an kandidat koji ima Cvrst stav.
Sarkasti¢no-podcjenjivacku komunikaciju o kojoj piSe Grbesa-Zenzerovi¢ (2014) uspio je
obuzdati te je u vrijeme ove kampanje nastojao ,humanizirati“ svoj imidz. U vecini objava
prikazivao se kao drzavnik, no takoder se i u znacajnom postotku objava prikazivao u ne-
formalnom okruzenju, u interakciji s gradanima ili u drustvu supruge. Iskoristio je poten-
cijal drustvenih mreza da istakne svoju osobnost i stvori osobni brend te je naposljetku
pobijedio u drugom krugu predsjednickih izbora.

Skoro je objavio najvise objava, njih 87, od ¢ega je najvedi dio objava bio u formatu
videa i teksta, a zatim i fotografija i teksta. U gotovo 70 posto objava Skoro je glavni akter,
a u svojim objavama najcesce je pozivao na promjene, isticao optimizam za buduénost,
pobjednicki entuzijazam i/ili davao obecanja za buduc¢nost. U usporedbi s protukandida-
tima, na svom je Facebooku najcesc¢e kao dominantnu strategiju koristio napad na svoje
protivnike, odnosno stranke koje ih podrzavaju. Taj podatak ne iznenaduje, bududi da je
Skoro populist koji je ¢itavu svoju kampanju temeljio na napadima na vladajuce elite. Sebe
je predstavljao kao ,predsjednika iz naroda“, no istodobno se najmanje u kampanji na
Facebooku prikazivao kao ,jedan od nas”. Za razliku od protukandidata, u puno manjoj
mjeri je sebe prikazivao u interakciji s ljudima ili u neformalnom okruzenju. Moguci razlog
tome leZi u ¢injenici da je Skoro osoba koja dolazi iz svijeta showbusinessa i koja je do kan-
didature za predsjednika Republike imala tek nekoliko mjeseci iskustva u aktivnoj politici.
Njemu je u ovoj kampanji vedi izazov predstavljalo da sebe afirmira kao ozbiljnog politi-
¢ara i drzavnika nego kao osobu iz naroda. Ostavlja se otvoreno pitanje bi li Skoro osvojio
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vise glasova u prvom krugu da se u vecoj mjeri sluzio tehnikama privatizacije politike.
Kao i Grabar-Kitarovi¢, nije isticao svoje privatne osobine i karakter. Unato¢ tome $to nije
usao u drugi krug, ostvario je znacajan uspjeh i time se pozicionirao na hrvatskoj politi¢koj
sceni. Usporedujudi s prethodnim istrazivanjima privatizacije na drustvenim mrezama u
Hrvatskoj, ovo istrazivanje pokazalo je da su se kandidati u velikoj mjeri sluZili tehnika-
ma privatizacije politike. Pobjedu na izborima odnio je ,predsjednik s karakterom” koji se
uspjesno istaknuo medu ostalim kandidatima, naglasavajuci svoje privatne osobine i do-
sadasnja postignuca. Daljnja istrazivanja fenomena privatizacije politike u Hrvatskoj mo-
gla bi ponuditi odgovor na pitanje je li znacajno koristenje tehnika privatizacije politike na
predsjednickim izborima dio trenda koji ¢e se nastaviti te kako koristenje komunikacijske
strategije u Cijem su sredistu osebujni karakter i privatne osobine kandidata utje¢u na
rezultate izbora.
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POLITICAL COMMUNICATION
OF THE CANDIDATES ON SOCIAL
NETWORKS IN 2019-2020 CROATIAN
PRESIDENTIAL ELECTION

Gabriela Gali¢ :: Domagoj Bebi¢

ABSTRACT The rise of “candidate-centered politics” has influenced a change in communication
strategies of politicians who are increasingly using privatisation techniques to get closer to their voters.
Social media have proven to be an ideal channel for “softening” their images. The aim of this paper is
to investigate whether, and to what extent, the candidates used social media for privatization, i.e.,
personalization of politics, in the 2019-2020 Croatian presidential election. Using the content analysis
method, researchers discovered that the candidates significantly used privatization techniques on social
media to present themselves as “one of us”. The winner of the election was Zoran Milanovi¢, who led a
completely personalized campaign in which he emphasized rather frequently his distinctive character

and his personal characteristics.
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