Politicka komunikacija kandidata na drustvenim
mrezama na hrvatskim predsjednic¢kim izborima
2019./2020.

Galié, Gabriela

Master's thesis / Diplomski rad
2020

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, The Faculty of Political Science / SveuciliSte u Zagrebu, Fakultet politickih znanosti

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:486748

Rights / Prava: Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International/Imenovanje-
Nekomercijalno-Bez prerada 4.0 medunarodna

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-20

Repository / Repozitorij:

FPSZG repository - master's thesis of students of
tiite u Zagrebu political science and journalism / postgraduate
specialist studies / disertations

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:486748
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/fpzg:1204
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/fpzg:1204
https://dabar.srce.hr/islandora/object/fpzg:1204

Sveuciliste u Zagrebu
Fakultet politickih znanosti

Diplomski studij novinarstva

Gabriela Gali¢

POLITICKA KOMUNIKACIJA KANDIDATA NA DRUSTVENIM MREZAMA
NA HRVATSKIM PREDSJEDNICKIM IZBORIMA 2019./2020.

DIPLOMSKI RAD

Zagreb, 2020.



Sveuciliste u Zagrebu
Fakultet politickih znanosti

Diplomski studij novinarstva

POLITICKA KOMUNIKACIJA KANDIDATA NA DRUSTVENIM MREZAMA
NA HRVATSKIM PREDSJEDNICKIM IZBORIMA 2019./2020.

DIPLOMSKI RAD

Mentorica: izv. prof. dr. sc. Marijana Grbe$a-Zenzerovi¢

Studentica: Gabriela Gali¢

Zagreb

Kolovoz, 2020



Izjavljujem da sam diplomski rad “Politicka komunikacija kandidata na druStvenim mrezama na
hrvatskim predsjedni¢kim izborima 2019./2020.”, koji sam predala na ocjenu mentorici izv. prof. dr. sc.

Marijani Grbesi-Zenzerovié¢, napisala samostalno i da je u potpunosti rije¢ 0 mojem autorskom radu.

Takoder, izjavljujem da doti¢ni rad nije objavljen ni koriSten u svrhe ispunjenja nastavnih obveza na
ovom ili nekom drugom ucilistu te da na temelju njega nisam stekla ECTS bodove. Nadalje, izjavljujem
da sam u radu postivala eticka pravila znanstvenog i akademskog rada, a posebno cClanke 16-19.

Etickoga kodeksa Sveucilista u Zagrebu.

Gabriela Gali¢



Sadrzaj

POPIS TABLICA ..ottt bbbt bbbt e bbbt bbb i 1
POPIS SLIKA ettt bbb bt bbbt bbb e b e b e bt bbb e nbeene s 2
L. UWVOD .. ettt b bbbt b e bbb 3
2. PERSONALIZACIJA POLITIKE ....ooiiiiiiiieieee s 5
2.1. Modernizacija i slabljenje utjecaja politickih stranaka ............ccoceoiiiiiiiiiiiiicee 5
2.2. Koncept personalizacije POIITIKE .........cooieiiiiiriieie e 7
3. PRIVATIZACIJA POLITICARA KAO STRATEGIJA KANDIDATA ......cccevevverrrerenans 9
3.1. Koncept privatizacije POLItICATA ......cccvirierieiiiiieiieie e 9
3.2. Funkcije privatizacije POITICATA .......ccviviiieriiiiesieeie e 11
3.3. Drustvene mreZe i upravljanje politickim imidZom............cccocviiieiiiiiiinieeeeeee 13
4. PREDSJEDNICKI IZBORI 2019/2020. .......coevrreririerieeeseesesssssesiesiesisssssseseessess s, 17
4.1. Kontekst predsjednickih izbora 2019/2020.........cooiiiiiiiiieiiiiie e 17
4.2, Z€NATZ NATOAA ...v.vvovicveeeeseeseeeee s st s et s ettt en s s st s ettt an s aan e 18
4.3. Predsjednik § KarakKterOm ...........ccciieii ittt sreesne e 22
4.4, Narodni Predsjednik ..o 25
5. METODOLOGUA I ISTRAZIVACKI NACRT .....c.oosiviiiiriiieneieneieseeieseses e 27
6. PRIKAZ REZULTATA et 29
6.1.  Kolinda Grabar-Kitarovic ..........cccuiriieiiniiiniiiisicisiee s 29
6.2, Z0TaN MIlANOVIC ......cuiiiiiiiiiii ittt ettt 35
8.3, MITOSIAV SKOTO ... .ovviieeeeceetieecieseeeetese st eses s s sttt ene st ene st an st ens et enes s nens 41
7. ZAKLIUCAK .ottt 47
LITERATURA Lt bbbkt b bt bbbt ettt sttt et e 50

PRILOZL ...ttt bbbt b e bt bt e bt e nneene s 55



POPIS TABLICA

Tablica 1.:

Tablica 2.:

Tablica 3.:

Tablica 4.:

Tablica 5.:

Tablica 6.:

Tablica 7.:

Tablica 8.:

Tablica 9.:

Tablica 10

Tablica 11

Tablica 12.:

Tablica 13.:

Tablica 14.:

Tablica 15.:

Format objava Kolinde Grabar-Kitarovi¢

Glavni akter u objavama Kolinde Grabar-Kitarovi¢
Dominantna strategija u objavama Kolinde Grabar-Kitarovié¢
Kako je Kolinda Grabar-Kitarovié¢ prikazana u objavi?
Tehnike privatizacije u objavama Kolinde Grabar-Kitarovi¢
Format objava Zorana Milanovi¢a

Glavni akter u objavama Zorana Milanovica

Dominantna strategija u objavama Zorana Milanovi¢a
Kako je Zoran Milanovi¢ prikazan u objavi?
.. Tehnike privatizacije u objavama Zorana Milanovi¢a
.- Format objava Miroslava Skore
Glavni akter u objavama Miroslava Skore

Dominantna strategija u objavama Miroslava Skore

Kako je Miroslav Skoro prikazan u objavi?

Tehnike privatizacije u objavama Miroslava Skore

29

30

31

32

33

35

36

37

38

39

41

42

43

44

45



POPIS SLIKA

Slika 1.: Kolinda Grabar-Kitarovi¢ pece palac¢inke na Adventu

Slika 2.: Podrska slavnih osoba u objavi Kolinde Grabar-Kitarovié¢
Slika 3.: Humanizacija i emocionalizacija u objavi Zorana Milanovica
Slika 4.: Isticanje vrlina u objavi Zorana Milanovic¢a

Slika 5.: Referiranje na religiju u objavi Miroslava Skore

Slika 6.: Miroslav Skoro u interakciji s gradanima

33

34

39

40

45

46



1. 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 teze atraktivnim, ljudskim
pricama nabijenim snaznim emocijama. Medijske sadrzaje vezane za politiku nastoje prikazati
stranaka te na njihove osobine i privatne Zivote, dok politicki programi i konkretna rjeSenja
padaju u drugi plan. Medutim, s druge strane, politiari ¢esto i sami u svojim kampanjama
naglaSavaju svoje karaktere i vrline te otkrivaju informacije iz svojih privatnih zivota. Time
nastoje sebe prikazati kao obi¢ne gradane, odnosno kao ,,jedne od nas“, kako bi se priblizili

bira¢ima i pokazali da nisu ,,otudeni od naroda.

Koristenje navedenih tehnika posebno je karakteristi¢no za predsjednicke izbore, na kojima se,
za razliku od parlamentarnih izbora, biraju pojedini kandidati. Svatko od kandidata traZi nacin da
se istakne 1 privuce birace pa tako u svojim kampanjama Cesto posezu i za tehnikama koje ih
,humaniziraju® i prikazuju njihovu privatnu stranu. DruStvene mreze, koje su namijenjene
upravo povezivanju ljudi i dijeljenju osobnog sadrzaja, ¢ine idealan kanal za Koristenje

navedenih tehnika.

Ipak, istrazivanja o koristenju drustvenih mreza u kampanjama na hrvatskim predsjedni¢kim
izborima 2014./2015. pokazala su da kandidati nisu koristili drustvene mreze za ,,smekSavanje*
svog imidZa i stvaranje emotivne veze s biraima, nego pretezito za dijeljenje informacija o
kampanjama (Simunjak i sur., 2017, Sin¢ié¢ i sur., 2017). Pet godina kasnije, uslijedili su novi

predsjednicki izbori, a samim time ponudene Su i drugacije komunikacijske strategije.

Cilj ovog rada je istraziti jesu li kandidati na hrvatskim predsjedni¢kim izborima 2019./2020. u
svojim kampanjama na Facebooku kao dio komunikacijske strategije koristili tehnike
privatizacije politike te na koji su ih nacin koristili. Odabrana metoda istrazivanja je analiza
sadrzaja, koja se za ovu vrstu istrazivanja ¢ini kao najprikladnija, uzimajuéi u obzir cilj

istrazivanja.

Rad je podijeljen na sedam dijelova. Nakon uvoda slijedi drugi dio rada pod nazivom

,,Personalizacija politike®, koji sadrzi teorijski okvir u kojemu je objasnjeno koji su drustveni i



politi¢ki procesi prethodili razvoju personalizacije politike, a potom i definiranje samog
koncepta. Iako je rije¢ o fenomenu koji je predmet brojnih istrazivanja, znanstvenici jo§ uvijek
nisu ponudili jedinstvenu i opceprihva¢enu definiciju personalizacije politike. Medutim, slozni

Su u tome da je rije¢ o visedimenzionalnom fenomenu.

Jedna od dimenzija personalizacije o kojoj piSu je ,,individualizacija“ (Van Aelst i sur, 2011),
koja se odnosi na prebacivanje fokusa s politickih stranaka i tema na pojedine politi¢are. Pritom
Cesto dolazi i do velikog interesa i1 naglaSavanja njihovih privatnih Zivota, odnosno do
,privatizacije politicara” (Holtz-Bacha, 2004), poznate i pod nazivom “politizacija privatne
persone” (Langer, 2011). Ovaj rad fokusirat ¢e se upravo na tu dimenziju, koja je poblize

definirana i objasnjena u treCem poglavlju.

Cetvrti dio rada donosi kontekst hrvatskih predsjednickih izbora 2019./2020., u kojem je ukratko
predstavljena uloga predsjednika u hrvatskom politickom sustavu te je ponuden kra¢i kontekst
tih izbora. Zatim je svaki od troje kandidata koji su obuhvaceni analizom pojedina¢no

predstavljen te su istaknute neke od najvaznijih odrednica njihovih predsjednic¢kih kampanja.

U poglavlju ,,Metodologija i nacrt istrazivanja*“ poblize je opisana metoda istrazivanja, kao 1
odabir uzorka istrazivanja. Pored navedenog, predstavljena su i obrazloZena pitanja iz analiti¢ke

matrice po kojoj su objave analizirane.

Rezultati istrazivanja predstavljeni su u poglavlju ,Prikaz rezultata®, koji osim rezultata
kvantitativne analize sadrZaja, obuhvaca i kvalitativnu analizu odabranih objava kandidata.
Zakljucak rada donosi sintezu istrazivanja i dobivenih podataka, kao i prijedloge za daljnja

istrazivanja.

Uzimajuci u obzir poruke koje su kandidati slali za vrijeme svojih kampanja, pocetna teza rada je
da su kandidati na druStvenim mreZama za vrijeme svojih kampanja u znacajnoj mjeri koristili

tehnike privatizacije politike, s ciljem ,,humaniziranja“ svog imidza i priblizavanja gradanima.



2. PERSONALIZACIJA POLITIKE

2.1. Modernizacija i slabljenje utjecaja politickih stranaka

Lipset i Rokkan 1967. godine iznijeli su tezu da su ideoloske i stranacke podjele u drustvu
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 drustvene i ekonomske

podjele, Sto pruza temelje za potencijalni politicki sukob* (Grbesa, 2008: 20).

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 stranac¢ku
opredijeljenost i izbore biraca“ (Dalton, 2003: 319). Medutim, proces modernizacije sa sobom je
donio znacajne promjene u drustvenom i politickom okruzenju. Drustvo postaje sve slozenije, $to
je rezultiralo nizom ,radikalnih druStvenih promjena, koje ukljucuju, posebice, promjene u

obliku 1 praksama demokratske vladavine* (Swanson i Macini, 1996: 7).

Dolazi do porasta razine obrazovanja gradana, razvoja masovnih medija, a samim time i vecée
dostupnosti informacija. Biraci 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: 11).

Slabljenjem drustvenih rascjepa, mijenjaju se i temelji ideoloskih podjela u brojnim zapadnim
demokracijama (Dalton, 2003: 320). ,,Publike u ovim drustvima prosirile su svoje interese na ne-
ekonomska pitanja koja se ticu kvalitete Zivota, koja predstavljaju novu postmaterijalnu agendu*
(Dalton, 2003: 320). Javljaju se razli¢iti pokreti Zena koje zahtijevaju 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 ti¢u klasnih podjela i koje su ,,stvorile nove baze za
stranaCke konflikte* (Dalton, 2003: 320). Istovremeno, raste i broj biraca koji svoju odluku o
tome kome ¢e dati svoj glas donose na temelju odnosa kandidata prema specificnim problemima

i pitanjima.

S modernizacijom dolazi i do svojevrsne promjene zivotnog stila, gdje se otvara prostor sve

vecoj individualizaciji. Grbesa navodi (2008: 22) kako su ¢lanstva u tradicionalnim drustvenim

5



institucijama, kao $to su stranke ili sindikati, zamijenila Clanstva u pokretima koji se bave
specifi¢nim problemima, poput pokreta za zastitu okoliSa. “U takvom promijenjenom okruzenju,
glasovanje na izborima u sve vecoj mjeri postaje izraz individualnog izbora, prije nego izraz
pripadnosti grupi” (Grbesa, 2008: 22).

Swanson i Macini iznose sli¢nu tezu te pisu kako glasovi biraca sve vise ovise o njihovoj vezi s
pojedina¢nim kandidatom, dok tradicionalne veze izmedu bira¢a i politickih stranaka, kao

rezultat toga, slabe (1996: 14).

Upravo je slabljenje tradicionalnih veza jedan od dvaju faktora koji su prema Van Aelst i sur.
(2011: 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.
“U nastojanjima da se prilagode novim medijskim pravilima, politi¢ke stranke i kandidati poceli su se
ukljucivati u sve viSe vizualnih dogadaja insceniranih za televiziju, planiraju¢i dogadaje prema

rokovima koje su im nametnuli mediji, gurajuéi televizi¢ne kandidate i glasnogovornike u prvi plan

(Vuckovi¢, 2016: 13, cit. prema Swanson i Mancini, 1996: 252).

Razvoj televizije ,,fundamentalno je promijenio prirodu politicke komunikacije®, a jedna od
najvaznijih promjena je ta $to je televizija ,,nametnula nova pravila izvjestavanja i proizvela novi
stil prezentacije koji je skloniji vidljivim osobnostima vise nego kompleksnim problemima i
institucijama® (Grbesa, 2008: 31). Televizija, zbog na¢ina na koji funkcionira, omogucuje
gledateljima da u cijelosti doZive politiCara — da ga sluSaju, promatraju njegove gestikulacije, da
¢uju ton kojim im se obraca — ona omogucuje gledateljima da bolje upoznaju i analiziraju
kandidate. Za aktere koje redovito vidamo na televiziji ¢esto znamo re¢i da oni svojom pojavom
na televiziji ,,ulaze u na§ dom* i nerijetko imamo osjecaj kao da ih sve ve¢ i poznajemo. Upravo
to govori o velikom utjecaju koji televizija ima na gledatelje i na njihovu percepciju o javnim

liénostima.

Budu¢i da se politicari zbog novonastalih promjena u druStvenom i politickom okruzenju vise
nisu mogli s jednakom sigurno$¢u osloniti na svoje vjerne birace koji su tradicionalno glasovali

za njih ili njihovu politicku stranku, oni pocinju mijenjati svoje komunikacijske strategije i



prilagodavati ih novim okolnostima. Istovremeno, sve Se vise pocinje govoriti i o “personalizaciji

politike”, koja postaje jedan od klju¢nih pojmova u suvremenoj politici.

2.2. Koncept personalizacije politike

Proteklih desetlje¢a personalizacija politike postala je popularna tema brojnih radova iz podrucja
politi¢kih znanosti. Medutim, usprkos velikom interesu za ovaj fenomen, u znanstvenoj zajednici
jos uvijek ne postoji jedinstvena definicija “personalizacije”. Grbesa nudi definiciju tog pojma u

Sirem smislu:

“Personalizacija se odnosi na povecani interes medija za kandidate i Celnike stranaka, kao i porast
njihovog znacaja i vidljivosti unutar stranacke strukture i za vrijeme izbornih kampanja, §to se
prvenstveno razvilo kao posljedica propasti politike cijepanja, pojave novih medijskih tehnologija i

brzog Sirenja medijskog trzista” (Grbesa, 2008: 12).

U takvom okruzenju, fokus medija i samih politickih kampanja sve se vise usmjerava na
pojedine kandidate ili ¢elnike stranaka, nerijetko bacajuci politi¢ke programe i konkretna rjeSenja
u drugi plan. Primjerice, kampanja Zorana Milanovi¢a na hrvatskim predsjedni¢kim izborima
2019./2020. pod sloganom “Predsjednik s karakterom” bila je u potpunosti usmjerena na
isticanje njegove osobnosti, Cvrstih stavova i 0sebujnog stila komunikacije, koje je hrvatska
javnost imala priliku upoznati za vrijeme njegovog mandata na poziciji predsjednika Vlade. S
druge strane, njegov izborni program nije bio ni objavljen. Poglavlje pod nazivom ,,Kontekst
predsjednickih izbora 2019./2020.“ obuhvatit ¢e vise detalja o predsjedni¢kim kandidatima i
spomenutoj kampanji.

Vecina autora koji se bave personalizacijom slazu se da je rije¢ o fenomenu kojeg je potrebno
promatrati kroz viSe dimenzija. Van Aelst i sur. (2011: 204) tako pisu o jednoj od dimenzija koju
nazivaju ,,individualizacija“, koja se odnosi na prebacivanje fokusa s politickih stranaka i tema
,ha pojedine politiCare kao srediSnje aktere u politiCkoj areni, uklju¢uju¢i njihove ideje,
kapacitete i politike”. Karvonen (2009: 4) tu dimenziju definira kao ,,pojavu kada pojedini

politicki akteri postaju sve istaknutiji, na Stetu stranaka i1 kolektivnih identiteta“.

Uz pojam individualizacije, u parlamentarnim sustavima Cesto se veze i jo$ konkretniji koncept

,»prezidencijalizacije” (Mughan, 2000). Taj se pojam odnosi na pojavu u Kkojoj ,,premijeri u

.....
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s obzirom na njihovu vaznost i vidljivost u politickoj komunikaciji, ali i politici generalno*

(Simunjak, 2012: 35-36).

Medutim, budué¢i da su tema ovog rada predsjednicki izbori, ovaj rad nece se baviti tom
dimenzijom, ve¢ ¢e fokus biti na dimenziji personalizacije poznatoj pod nazivom “privatizacija

politi¢ara” (Holtz-Bacha, 2004), odnosno “politizacija privatne persone” (Langer, 2010).

Simunjak (2012: 36) taj pojam definira kao “proces kojim se u politickoj komunikaciji fokus s
politickih persona politiara premjesSta na njihove privatne persone”. Drugim rije¢ima, sve veci

naglasak stavlja se na politi¢are kao “obi¢ne ljude” te na njihove privatne Zivote i 0sobine.

Langer objasnjava (2010: 60) kako personalizacija politike stavlja naglasak na ,,0sobine licnosti
povezane s izvedbom (npr. kompetentnost, integritet) i na osobne kvalitete i privatne zivote
lidera®. Nasuprot tome, privatizacija politi¢ara ,,0dnosi se posebice na potonje, usmjeravajuci nas
na vaznost ne samo lidera ili njihovih kvaliteta vodstva, ve¢ i na lidere kao osobe, kao ljudska

bi¢a*“ (Langer, 2010: 60)

Vazno je istaknuti kako se tim tehnikama koriste i mediji i politicari. Mediji, usmjereni na profit
i stjecanje §to brojnije publike, nude price koje privlace Citatelje i gledatelje - pa stoga i medijske
izvjestaje o politickim zbivanjima nastoje uciniti Sto atraktivnijim. Sve vise teze zanimljivim,
osobnim pri¢ama nabijenim snaznim emocijama, a o politiCarima sve CeSe izvjeStavaju na

personaliziran nacin, isti¢u¢i detalje i price iz njihovih privatnih Zivota.

S druge strane, politicari te tehnike koriste kako bi se priblizili bira¢ima te im pokazali da su i
oni ,,0bi¢ni gradani“ koji razumiju njihove probleme, skrbe o svojoj obitelji, uzivaju u svojim
hobijima, idu u Crkvu i sli¢no. Pritom se posebice nastoje pribliziti onim bira¢ima Koji nisu

zainteresirani za politicka zbivanja.

“U podijeljenim posrednim demokracijama, naglasavanje osobnog moze biti klju¢na strategija za
postizanje ‘mekog’ medijskog izvjeStavanja; kako bi se apeliralo na one koji su manje zainteresirani
za formalnu politiku, kako bi djelovali emocionalno bliZe i viSe poput ‘obi¢nih’ ljudi; te kako bi se

legitimizirala, kroz njihova osobna iskustva i primjere, njihova politicka pozicija” (Langer, 2010: 61).



3. PRIVATIZACIJA POLITICARA KAO STRATEGIJA KANDIDATA
3.1. Koncept privatizacije politicara

Prema Van Aelst i sur. (2011: 206), privatizacija politiara odnosi se na ,,porast vaznosti
politi¢ara kao 'obicne' osobe“. Drugim rijeCima, fokus se premjeSta na njih kao privatne
pojedince, a ,,politi¢ar vise nije predstavljen samo kao kreator politike ili kao glasnogovornik,

ve¢ kao predani roditel; ili strastveni ljubitelj glazbe* (Van Aelst i sur., 2011: 206).

Langer (2006: 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 'autenticne' sebe*.

U dosadasnjim istrazivanjima vidljivosti privatnih elemenata u javnom diskursu, veci se naglasak
stavljao na medijske izvjestaje (Simunjak, 2012: 36) nego na to kako politi¢ari koriste te tehnike.
Upravo zato ovaj rad nece se baviti medijskim izvjeStajima, ve¢ ¢e se iskljucivo fokusirati na

privatizaciju politi¢ara kao strategiju kandidata.

Predmet ovog istrazivanja su predsjednicki izbori na kojima se, za razliku od parlamentarnih
izbora, biraju pojedini kandidati. Iz tog razloga, vjerojatnije je da ¢e predsjednicki kandidati
personalizirati izborne kampanje te isticati svoje osobine, dijeliti detalje iz privatnog Zivota,
pojavljivati se sa supruznicom/supruznikom i sli¢no. Simunjak i sur. (2017: 545) navode kako su
,kandidati za predsjednika takoder skloniji tome da pokuSaju predstaviti sebe kao 'Jjednog od nas'
kako bi djelovali bliskije onima koje Zele predstavljati te naglaSavanju svojih kvaliteta 1 vrlina
kako bi sebe prikazali kao drzavnika/drzavnicu, vrijednog i sposobnog da predstavlja zemlju u

inozemstvu‘.

Govore¢i o privatizaciji politi€ara, za pocetak je potrebno definirati S$to to podrazumijeva
“privatni zivot” politi€ara. Van Aelst 1 sur. (2011: 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 ¢eS¢e koriste u izbornim kampanjama za ,.konstruiranje prikladne

autobiografije za potencijalnog politi¢ara, §to pruza uvid u osobu iza imidza“ (Stanyer i Wring,

2004: 3). Neke od ponavljajucih tema u takvim autobiografijama su: ,,samo-ostvareni muskarac
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ili, jo$ rjede, zena, prevladavanje osobnih nedaca, obiteljska osoba, te principijelni politicar*

(Stanyer i Wring, 2004: 3).

Vise je razloga zasto politiari isti¢u informacije iz svojih privatnih Zivota. Prema Simunjak
(2012: 36), komercijalni mediji, kojima je ponajvise stalo do profita, vode se logikom da publici
ponude ono §to ih zanima. Drugim rijecima, ako publiku ne zanima politika, onda ¢e politike na
televiziji biti znatno manje, ili ¢e ju se prikazati u nekoj “lakSoj” formi. Medijima postaje vazan,
kako navodi Simunjak, “zabavljatki potencijal” politicara, a politi¢ari stoga po¢inju koristiti
tehnike koje koriste i osobe iz svijeta zabave i pop-kulture, koje itekako znaju kako uspjesno

privuéi pozornost publike (2012: 36).

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, svjetonazora i opcenito politike - jednostavno ne interesiraju. 1z tog razloga
pokusavaju do njih doprijeti otkrivanjem zgoda 1 crtica iz svog privatnog Zivota, kako bi se s

njima povezali na osobnoj razini.

Stanyer i Wring (2004: 4) navode primjer referiranja politiCara na sport, §to se odnosi i na
njihove odlaske na utakmice, fotografiranje sa sportaSima i slicno. Takvim potezima politicari
nastoje sebe prikazati kao osobe koje dijele isti interes s ostalim gradanima te kao ,,drustveno
uspjesne i one koji uzivaju u krugu sli¢nih prijatelja s visokim postignu¢ima® (Stanyer i Wring,

2004: 4).

Simunjak (2012: 37) kao jo§ jedan od razloga navodi i potrebu za diferencijacijom u drustvima
koji nisu ideoloski 1 vrijednosno podijeljena. Kao $to je prethodno spomenuto, u okruzenju u
kojem slabe tradicionalne veze izmedu biraca i stranaka, politiCari sada moraju naci nove nacine
da se razlikuju od konkurencije, odnosno pokazati bira¢ima zasto su bas oni pravi izbor za koji

treba glasovati.

“U razvijenim i konsolidiranim demokracijama, gdje ideologija, klasa, religija ili neki konkretni
problemi ne dominiraju druStvenom scenom, politi¢ari moraju biti ti koji ¢e bira¢ima kroz svoju
personu pruziti orijentir kako glasovati (na primjer hoce li glasovati za korumpiranog, kontroverznog i

neobrazovanog ili profinjenog, pravednog i obrazovanog politi¢ara)” (Simunjak, 2012: 37).
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3.2. Funkcije privatizacije politicara

Holtz-Bacha definira (2004: 49) cetiri funkcije privatizacije politiCara: humanizacija,

pojednostavljivanje i distrakcija, emocionalizacija te dosezanje celebrity-statusa.

Humanizacija je, prema Holtz Bachi (2004: 49), strategija upravljanja imidzom koju politi¢ari
koriste kako bi se glasadima prikazali kao obi¢ni gradani, odnosno kao “jedni od nas“. Simunjak
objasnjava (2012: 38) kako se humanizacijom cesto koriste dosadni, ukoceni, arogantni ili na
neki nacin rezervirani politi¢ari koji djeluju distancirano od gradana i koji Zele “smekSati” svoj
imidz te im djelovati pristupacnije. Slikajuci se s obitelji, otkrivanjem svojih hobija, druZzenjem s
gredanima te prikazujuci sebe u neformalnom okruzenju kako obavljaju svakodnevne aktivnosti,

politi¢ari nastoje prikazati svoju ljudsku stranu kako bi se bira¢i mogli poistovjetiti s njima.

Krajnji cilj koristenja tehnika humanizacije u strategijama politicara, objasnjava Holtz-Bacha
(2004: 49), je da pokazu razumijevanje za birace, kako bi se maknuli od ideje da oni ne mare ili
ne razumiju “obiéne ljude” i njihove probleme te da im je jedino stalo do njihovih karijera. Time
zapravo nastoje pokazati kako oni nisu ,,iznad naroda“, otudeni od gradana, nego su tu - medu

nama - i susreéu se s istim problemima kao i svi mi.

Sljedeca funkcija privatizacije je pojednostavljivanje. Holtz-Bacha navodi da se ona odnosi na
“Cest nacin noSenja s kompleksnim politickim problemima koje je tesko priopéiti bira¢ima”
(Holtz-Bacha, 2004: 49). Drugim rije¢ima, politi¢ari utjelovljuju gradanima ponekad tesko
shvatljive politicke programe i ideje. Osobe iz svijeta politike na taj se nacin prilagodavaju
gradanima, Koji su skloniji razumijevanju i percipiranju ljudi, vise nego politickih programa.
Simunjak navodi primjer Ive Josipoviéa, koji je sebe u kampanji 2009. godine proglasio
“svjetlos¢u”, a protukandidata Milana Bandi¢a “tamom”. Tako je gradanima pojednostavio i
prikazao da on predstavlja postenog politicara, dok Bandi¢ predstavlja kriminal i korupciju
(Simunjak, 2012: 38). Sliénu je re¢enicu u svom govoru izrekao i lider platforme MoZemo
Tomislav Tomasevi¢ u izbornoj no¢i na hrvatskim parlamentarnim izborima 2020., kada je,
govoredi o jacanju desnice, porucio kako se “crni mrak nadvio nad nama, ali mi smo novo svjetlo
u hrvatskoj politici i ugasit ¢emo taj mrak”. Pored pojednostavljivanja, politicari Se takoder cesto
sluze privatizacijom politike za distrakciju, odnosno kako bi skrenuli fokus s nekih neugodnih

tema ili pitanja. Nerijetko se dogada da politicari u jeku afere vezane za svoj privatni zivot,
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,prebace lopticu* na dogadanja u privatnom zivotu drugog politi¢ara, kako bi maknuli nezeljenu

paznju sa sebe.

Emocionalizacija se koristi kako bi se kod biraca izazvalo suosjecanje te kako bi se s njima
stvorila emotivna veza. Holtz-Bacha isti¢e (2004: 49) da je to posljedica slabljenja stranacke
identifikacije, buduc¢i da sociodemografske karakteristike sve slabije mogu opisati glasacko
ponasanje biraca. Politicari s glasa¢ima dijele svoja osobna iskustva i emocije, kako bi izazvali
empatiju te se tako dublje povezali s njima. Tako je, primjerice, bivsi Sef Socijaldemokratske
partije (SDP) Davor Bernardi¢ u intervjuu za portal 100posto’ 2019. godine govorio 0 svom
teSkom djetinjstvu i 0 malim primanjima koje je njegova majka u to vrijeme zaradivala. Tada je
otkrio kako si u to vrijeme nije mogao priustiti tenisice modne marke Nike, koje su bile izrazito
popularne medu njegovim vrnjacima, ali za tadasnje financijske moguénosti njegove obitelji - i
preskupe. Ipak, majka ga je jedan dan iznenadila s tim tenisicama i nagradila za odli¢an uspjeh u
skoli te su se potom, kaze, oboje rasplakali (100posto, 14. travnja 2019). To je primjer price iz
privatnog zivota politiCara s kojom se brojni gradani mogu poistovjetiti i suosjeéati, a samim

time 1 stvoriti drugaciju sliku o njemu kao osobi, a ne samo politicaru.

Posljednja funkcija odnosi se na dosezanje celebrity-statusa, odnosno na “ideju da politi¢ari Zele
i imaju potencijal za stjecanje celebrity-statusa koji je inafe rezerviran za zvijezde iz
showbusinessa, koji bi ih mozda mogao uéiniti privla¢nijima Sirim publikama” (Grbesa: 2008:
36). Povezivanje s popularnom kulturom dobra je prilika politicarima da dopru do

nezainteresiranog dijela biraca te da sebe prikazu u drugacijem svjetlu.

Prema Streetu (2004: 437), celebrity politicar je “tradicionalni politi¢ar - legitimno izabrani
predstavnik (ili netko tko tezi da to bude) — koji se ukljucuje u svijet popularne kulture kako bi
pojacao ili unaprijedio unaprijed utvrdene politicke funkcije i ciljeve”. Kako bi pospjesili svoj
celebrity status, politi¢ari koriste nekoliko tehnika (Street: 2004: 437-738). Prva se odnosi na
fotografiranje i povezivanje s poznatim osobama iz svijeta glazbe, kulture i sporta. Ta se tehnika
koristi kako bi se dio pozitivnog imidza s tih zvijezda reflektirao i na politicare, ali i kako bi se

potencijalno osvojio glas nekog od obozavatelja tih li¢nosti. Primjerice, kandidatkinja Hrvatske

! 100posto.jutarnji.hr https://100posto.jutarnji.hr/scena/ekskluzivno-davor-bernardic-progovorio-o-privatnim-

problemima-a-prisjetio-se-i-teske-proslosti-to-mi-je-bio-najveci-sok-u-zivotu-srusio-mi-se-cijeli-svijet-preko-noci-sam-

ostario.html
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demokratske zajednice (HDZ) Kolinda Grabar-Kitarovi¢ za vrijeme kampanje za posljednje
predsjednicke izbore fotografirala se s pjevacem Tomislavom Brali¢em i Klapom Intrade. Pored
toga, ona je i sama Cesto znala zapjevati, primjerice na Kninskoj tvrdavi 2019. godine povodom
obiljezavanja Dana pobjede i domovinske zahvalnosti. Takvim potezima gdje politicari,
primjerice, pjevaju na skupovima ili zaigraju nogomet, oni zapravo “ostvaruju svoj ‘zabavljacki
potencijal’, privlate drugaciju publiku, pokazuju svoje drugo, opusteno i zanimljivo lice i

poboljsavaju svoj imidz” (Simunjak, 2012: 39).

Ipak, vazno je istaknuti kako to ne lezi svakom politi¢aru, buduéi da dio njih jednostavno ne zeli
unositi dozu “neozbiljnosti” u svoj politicki imidz. Pored povezivanja s celebrityjima, ova
tehnika obuhvaca i sudjelovanje celebrityja u promidzbenim spotovima kandidata, kao §to je,
primjerice, poznati hrvatski komi¢ar Zeljko Pervan sudjelovao u spotovima predsjedni¢kog

kandidata Miroslava Skore.

Druga tehnika koju Street navodi podrazumijeva koristenje netradicionalnih platformi kako bi se
doprlo do birac¢a do kojih se pojavljivanjem na tradicionalnim platformama ne moze doprijeti
(2004: 37). Ona se pretezito odnosi na pojavljivanje politicara u talk showovima ili na davanje
intervjua u emisijama zabavnog karaktera, poput intervjua ministra zdravstva Vilija Berosa za

showbusiness & lifestyle emisiju In magazin.

Posljednja tehnika jest suradnja sa stru¢njacima koji inace rade sa celebrityjima, koji bi svojim
iskustvom mogli dati veliki doprinos u kampanjama i pospjeSivanju celebrity statusa (Street,
2004: 438).

Sve su to tehnike koje kandidatima mogu osigurati povezivanje s bira¢ima te osvajanje njihove
naklonosti. Razvojem novih medija, a posebice druStvenih mreza, otvorila se moguénost
politiCarima da postanu “sami svoj medij” te da neposredno komuniciraju sa svojim bira¢ima.
Budu¢i da se drustvene mreze Cesto koriste za “lezerniju” komunikaciju, one ¢ine idealne

platforme za koriStenje tehnika privatizacije politi¢ara.

3.3. Drustvene mreZe i upravljanje politickim imidZom

Novi mediji i drustvene mreZe proteklo su desetljece postale neizostavne platforme u politickim

kampanjama. Toj tezi u prilog ide ¢injenica kako je u Hrvatskoj u lipnju ove godine, prema
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podacima Internet World Statsa®, 92,3 posto gradana koristilo internet. Odnosno, 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). 1z toga proizlazi da se na Facebooku
nalazi polovica hrvatskog stanovniStva, a samim time i velik broj biraca, §to politiarima

predstavlja mjesto za privlacenje potencijalnih birac¢a razli¢itih druStvenih i dobnih skupina.

Utz (2009: 222) navodi kako se na mlade birace obi¢no gleda kao na birace nezainteresirane za
politiku, ali da istovremeno upravo oni koriste Internet za politicke svrhe. Slijedom toga,
drustvene mreze politickim strankama i kandidatima nude moguénost da se obrate mladim
bira¢ima I motiviraju ih da svoj glas povjere bas njima. Upravo zato §to su druStvene mreze
postale, kako tvrdi Utz (2009: 222), dio ,,dnevne rutine mladih odraslih®, njihova je uloga u

modernim kampanjama izrazito vazna.

Vuckovi¢ (2015: 20) istiCe da su drustvene mreze ,,idealan kanal kojim je moguée ne samo
privuéi nove birace nego 1 zadrZati stare 1 potaknuti ih na politicku participaciju na mreznim
platformama u korist stranke“. Zbog nacina na koji funkcioniraju, one omogucuju lako
povezivanje ljudi sli¢nih interesa i preferencija te njihovo umrezavanje. Isto tako, korisnici
drustvenih mreZa izloZeni su velikoj koli¢ini sadrZaja pa se stoga dogada, objasnjava Utz (2009:
223), da ponekad, dok pregledavaju profile svojih prijatelja, korisnici nenamjerno “nalete” i na
profile politickih kandidata. Kako bi osigurali glas takvih potencijalnih biraca, potrebno je na
drustvenim mrezama voditi zanimljivu kampanju koja ¢e zadrzati korisnike na profilu kandidata

te im ponuditi nesto $to ¢e ih potaknuti glasuju upravo za tog kandidata.

Ono §to je bitno naglasiti jest da se kampanje na drustvenim mreZama razlikuju od kampanja na
sluzbenim web stranicama stranke ili kandidata. Utz navodi (2009: 224) kako kampanje na
drustvenim mreZama “predstavljaju manje teskih vijesti 1 viSe personaliziraju kandidata — ¢ak je
moguée postati prijateljem s kandidatom”. Drustvene mreze omogucuju kandidatima da

predstave i svoje “drugo lice”, odnosno korisnicima prikazu i Svoju privatnu personu.

Simunjak i sur. navode (2017: 541) kako politi¢ari koriste vise tehnika na dru§tvenim mrezama

za upravljanje svojim imidZom: naglasavaju svoje vjeStine i vrline, otkrivaju informacije iz

2 |nternetworldstats.com https://www.internetworldstats.com/stats9.htm
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privatnog Zivota, napadaju politi¢ke protivnike, sluze se kolokvijalnim izrazima te naglaSavaju

specificne teme.

Nekoliko je prednosti takve direktne komunikacije s bira¢ima. Prvenstveno, povoljno je to sto
kandidati sami biraju kakav sadrzaj zele podijeliti s gradanima. Tradicionalnim medijima nisu
sve vijesti jednako zanimljive, odnosno, prema Simunjak (2017: 544), mediji ¢e vjerojatnije
prenijeti vijesti i izjave kandidata koje sadrze negativne vijesti, napade na protukandidate, detalje
iz privatnog zivota i sli¢no, za razliku od njihovih izjava o odredenim politickim temama.
Koriste¢i drustvene mreze, kandidatima je omoguéeno da $iroj publici predstave sadrzaj koji oni

smatraju relevantnim te da kombiniraju “lake” i “teSke” teme.

Singi¢ Corié i sur. tvrde (2017: 63) kako “druitveni mediji olak3avaju dijeljenje, povezivanje i
pripovijedanje, omogucujué¢i kandidatima da humaniziraju svoj imidz i priblize se svojim
bira¢ima”. Pomoc¢u druStvenih mreza, kandidati mogu dijeliti svoje stavove s bira¢ima, ali i ¢uti
njihovo misljenje kroz komentare ili poruke. Interakcija je jedna od klju¢nih prednosti drustvenih

mreza.

Pored toga, koristenjem druStvenih mreza kandidati umanjuju mogucnost da mediji nepotpuno
prenose odredene izjave ili ih krivo interpretiraju. Ovako se direktno obrac¢aju bira¢ima te su, kao
Sto je prethodno ve¢ spomenuto, na neki nacin “sami svoj medij”. Sve su to vazne odrednice koje

drustvene mreZe €ine jednim od klju¢nih alata politicke komunikacije u izbornim kampanjama.

Istrazivanja hrvatskih predsjednickih izbora 2014./2015. pokazala su da su kandidati u velikoj
mjeri koristili druStvene mreze u svojim kampanjama, ali ne i za privatizaciju i zblizavanje s
bira¢ima (Simunjak i sur., 2017, Singié¢ i sur., 2017). U istraZivanju objavljenom 2017. godine,
Simunjak i sur. usporedivale su upravljanje politickim imidzom kroz posrednu i neposrednu

komunikaciju na hrvatskim predsjedni¢kim izborima 2014./2015. godine.

Govoreéi o udestalosti koristenja drustvenih mreza tijekom kampanje, Simunjak i sur. zakljuduju
(2017: 548) kako je “znacajno vise izjava objavljeno na drustvenim mrezama nego U dnevnim
novinama”. Isticu 1 kako je vise od 60% izjava na druStvenim mrezama objavljeno na
Facebooku, a upravo tu druStvenu mreZzu nazivaju ‘“najvaznijom druStvenom mreZzom za

politi¢ku komunikaciju u novim zemljama ¢lanicama u EU” (Simunjak i sur., 2017: 549).
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Zanimljiv je podatak da je svih Cetvero kandidata na spomenutim izborima znaajno vise
naglaSavalo svoje vrline i kvalitete u posredovanim izjavama, nego na druStvenim mreZama
(Simunjak i sur., 2017: 549). Najée$¢e su promovirali istu svoju vrlinu, odnosno svoju
sposobnost za obnaSanje duznosti Predsjednika Republike, $to pokazuje da “nisu prepoznali ili
nisu bili voljni razlikovati se od konkurencije svojim jedinstvenim vrlinama i vjeStinama, i
posljedi¢no, stvoriti prepoznatljiv brend” (Simunjak i sur., 2017: 549). Takoder, nitko od

kandidata nije zelio iznositi detalje iz svojih privatnih Zivota.

Analiziraju¢i dosezanje, ukljuCivanje i zblizavanje s bira¢ima na tim istim predsjednickim
izborima, Sin¢i¢ Cori¢ i sur. zakljuéuju (2017: 68) kako su U izjavama svih kandidata najéesée
teme bile one koje su vezane za kampanju, a uvida u njihov privatni Zivot gotovo da nije ni bilo.
“To dokazuje da se Facebook aktivnosti politickih aktera uglavnhom mogu opisati kao 'politika
kao i obi¢no' i posluziti kao priprema za druge, poglavito 'izvanmrezne' politicke dogadaje i

aktivnosti” (Singi¢ Cori¢ i sur., 2017: 70).

Navedeni podaci ukazuju na to da su kandidati na hrvatskim predsjednickim izborima
2014./2015. propustili iskoristiti potencijal drustvenih mreza za zblizavanje s bira¢ima te da su ih

vise koristili za slanje politi¢kih poruka i dijeljenje informacija o samim kampanjama.

“Unato¢ Cinjenici da druStvene mreZze prosperiraju na dijeljenju informacija iz privatne sfere,
suzdrzavanje kandidata od koriStenja ove tehnike pokazuje da kandidatima jo$ uvijek nije ugodno i/ili
nisu vjesti u prezentiranju privatnih informacija kako bi poboljsali svoj politicki imidz. Nasi rezultati
pokazuju da nitko od kandidata nije otiSao dalje od prezentiranja formalnih aspekata njihovih Zivota,

unato& moguénosti koju im nude drustvene mreze da to u¢ine” (Simunjak i sur., 2017: 550).

Na spomenutim predsjednickim izborima pobjedu u drugom krugu protiv Ive Josipovica odnijela
je Kolinda-Grabar Kitarovi¢. Pet godina kasnije uslijedili su novi predsjednicki izbori, a s njima i

nove politicke kampanje, u kojima su se tehnike privatizacije itekako koristile.
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4. PREDSJEDNICKI IZBORI 2019/2020.

4.1. Kontekst predsjednickih izbora 2019/2020.

Za bolje razumijevanje konteksta hrvatskih predsjednickih izbora 2019./2020. potrebno je
ukratko predstaviti hrvatski politicki sustav. Republika Hrvatska parlamentarna je demokracija u
kojoj je vlast podijeljena na zakonodavnu, izvr$nu i sudbenu vlast. Nositelj zakonodavne vlasti je
Hrvatski sabor, izvrsnu vlast obnasa Vlada Republike Hrvatske, a sudbenu vlast obavljaju
sudovi. Predsjednik Republike ima predstavnicku i izvr$nu funkciju, no s vrlo ograni¢enim
ovlastima. Gradani ga biraju na neposrednim izborima, a vlast obnasa pet godina. Prema Ustavu
Republike Hrvatske®, zaduZen je da predstavlja Hrvatsku u zemlji i inozemstvu, da brine za
stabilnost drzavne vlasti te za obranu teritorijalne cjelovitosti Republike Hrvatske (Zakon.hr,

2020), no u praksi zapravo pretezito ima ceremonijalnu funkciju.

Za razliku od parlamentarnih izbora na kojima gradani glasaju za stranke, na predsjednickim
izborima natjecu se pojedini kandidati. Slijedom toga, vazno je da kandidati koji pretendiraju na
predsjednicku funkciju pronadu nacin da sebe istaknu medu ostalim bira¢ima te da vode racuna o
upravljanju vlastitim imidzom. Medutim, kao S§to je prethodno navedeno, rezultati dosadasnjih
istrazivanja pokazali su da kandidati na hrvatskim predsjedni¢kim izborima 2014./2015. godine
na drustvenim mrezama nisu isticali svoje jedinstvene vrline koje bi ih razlikovale od protivnika
i nisu bili spremni dijeliti informacije iz svojih privatnih Zivota (Sin¢i¢ Cori¢ i sur., 2017,
Simunjak i sur., 2017) te su tako propustili iskoristiti potencijal koji drustvene mreze nude za
zblizavanje s bira¢ima. No, pet godina kasnije ipak se ¢ini kako je doslo do promjene u
komunikacijskim strategijama najistaknutijih predsjednickih kandidata.

Na posljednjim hrvatskim predsjednickim izborima 2019./2020. bilo je ¢ak 11 sluzbenih
kandidata: Nedjeljko Babi¢, Anto Papi¢, Kolinda Grabar-Kitarovi¢, Dario Juri¢an, Mislav
Kolakusi¢, Dejan Kovaé, Zoran Milanovi¢, Dalija Oreskovi¢, Katarina Peovi¢, Ivan Pernar 1
Miroslav Skoro. Ve¢ na samom pocetku kampanje ankete i brojni politicki analitiari
prognozirali su kako je najvjerojatnije da ¢e u drugi krug uéi tada jo§ uvijek aktualna
predsjednica Grabar-Kitarovi¢ i Zoran Milanovié, a nesto slabiji izgledi za ulazak u drugi krug ta

davali su se i Miroslavu Skori. Ovo istraZivanje obuhvatit ¢e objave navedenih troje kandidata.

3 zakon.hr https://www.zakon.hr/z/94/Ustav-Republike-Hrvatske
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Svakog od njih pojedinac¢no ¢u ukratko predstaviti te istaknuti koje su najvaznije karakteristike

koje su obiljezile njihove kampanje.

4.2.7ena iz naroda

»Ja sam vasa i bit ¢u vaSa predsjednica® — tim je rije¢ima u prosincu 2014. godine u rodnim
Drazicama na Grobniku Kolinda Grabar-Kitarovi¢ zapocela svoju sluzbenu kampanju za
predsjednicke izbore. Bivsa ministrica vanjskih poslova i europskih integracija u HDZ-ovoj
Vladi u razdoblju od 2005. do 2008. godine, neko¢ veleposlanica pri SAD-u i zamjenica
generalnog tajnika NATO-a, kao HDZ-ova kandidatkinja krenula je u utrku za svoj prvi
predsjednicki mandat. Protukandidati su joj bili tadasnji aktualni predsjednik i kandidat SDP-a
Ivo Josipovi¢, kandidat Zivog zida Ivan Vilibor Sin¢i¢ te kandidat Saveza za Hrvatsku Milan
Kujundzi¢. U drugi krug su, ocekivano, usli tada aktualni predsjednik Josipovi¢ i Grabar-

Kitarovié.

Predstavljajuci se na svom prvom skupu kao zenu ,,skromnih, tezackih korijena®, uz poruku ,,ja
sam Kolinda, Zena iz naroda“ (Ve&ernji.hr, 9. prosinca 2014.)*, bilo je jasno kako ¢e Grabar-
Kitarovi¢ voditi kampanju u kojoj ¢e se sluziti populizmom i tehnikama humanizacije kako bi
sebe prikazala kao politicarku koja nije otudena od naroda i koja razumije probleme hrvatskih
gradana. Politicki analiti¢ar Zarko Puhovski u intervjuu za portal Express® ocijenio je da, kada je

u pitanju populizam, ,,nitko od domacih populista nije ni blizu nje* te objasnio:

»Njezina biografija, koja je izazvala toliko pozornosti, primjer je populizma. Ima sve bitne sastojke
price koje ga promicu: djevojku sa sela, naviklu na grub Zivot, koja se svojom nezaustavljivom
ambicijom izvlaci odatle (mada joj ostaje u srcu). Zahvaljujuci primarno usadenim, tradicionalnim,
dakako, vrijednostima, ona spoznaje da se moze snaci i u svijetu. Premda konzervativna, i dalje istice

i njeguje svoju zenstvenost i unato¢ uspjehu ostaje odana svojoj obitelji* (Express, 22. ozujka 2015.).

U vrijeme kada se Grabar-Kitarovi¢ kandidirala za svoje prve predsjednicke izbore, Hrvatsku je
vodila Kukuriku koalicija na ¢elu s premijerom Zoranom Milanovi¢em. Upravo ¢e napadi na

Milanovi¢evu Vladu obiljeziti njezinu predsjednicku kampanju. U govorima na svojim

4 Vecernji.hr https://www.vecernji.hr/vijesti/kampanju-pocela-tocno-u-ponoc-ja-sam-kolinda-zena-iz-naroda-bit-cu-

vasa-predsjednica-978101

° Express.24sata.hr https://express.24sata.hr/top-news/nas-najveci-anti-populist-je-milanovic-a-kraljica-populizma-je-

kolinda-grabar-kitarovic-206
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predizbornim skupovima, primjerice na zavrSnom skupu odrzanom u Zagrebu 7. sije¢nja 2015.,
Vladu je nazivala ,,nesposobnom®, , bes¢utnom® i ,,besposlenom®. Raos objasnjava (2015: 37)
kako ,,sraz Josipovi¢a i Grabar-Kitarovi¢, dakako, nije bio samo sraz dvaju pretendenata na

mjesto predsjednika odnosno predsjednice, vec¢ i suceljavanje Kukuriku koalicije i HDZ-a*.

U tijesnoj pobjedi, s 50,74 posto osvojenih glasova birac¢a, Kolinda Grabar Kitarovi¢ odnijela je
pobjedu u drugom krugu, dok je njezin protukandidat Ivo Josipovi¢ osvojio 49,26 posto glasova.
Time je postala Cetvrta hrvatska predsjednica, a ujedno i prva zena na poziciji Predsjednice
Republike. Njezin petogodisnji mandat obiljezila su brojna putovanja - kako u Hrvatskoj, tako i u
inozemstvu — Kkoja je kasnije Cesto isticala u kampanji za drugi predsjednicki mandat, navodeci u

svojim govorima i1 na drustvenim mrezama kako je obisla ,,svaki kutak Domovine*.

O njezinom utjecaju u vrijeme kada je obnasala funkciju predsjednice govori i ¢injenica da ju je
ugledni americki Casopis Forbes® uvrstio na listu najmo¢nijih Zena svijeta 2017. godine i to na
39. mjestu, dok se godinu dana kasnije na istoj listi nasla na nesto nizem 47. mjestu. Upravo je te
2018. godine, Kolinda Grabar-Kitarovi¢ privukla veliku pozornost domacih, ali i stranih medija,
svojim strastvenim navijanjem na Svjetskom nogometnom prvenstvu u Rusiji. Odjevena u dres
hrvatske reprezentacije, eufori¢no je navijala na tribini i bodrila hrvatsku momcad, a po
zavrsetku utakmice srda¢no izljubila sve nogometase — hrvatske i francuske reprezentacije — kao
1 francuskog predsjednika Emmanuela Macrona. Takvim 1 sli€énim potezima kroz svoj mandat 1
kampanju uspjesno je sebe prikazala kao “jednu od nas”, koja dijeli zajednicki interes s velikim
dijelom hrvatske javnosti. Njezin znacaj na tom nogometnom natjecanju istaknut je u Forbesu:
., Tijjekom Svjetskog nogometnog prvenstva, iskoristila je drugo mjesto svoje zemlje kao priliku
za jaCanje diplomatskih odnosa, posebice s ruskim predsjednikom Putinom® (Forbes.com, 4.

prosinca 2019).

Britanski The Guardian’ takoder je pozitivnim ocijenio predsjedni¢ino prisustvo na Svjetskom
nogometnom prvenstvu te je naveo zanimljive podatke o medijskim izvjeStajima o finalu

Svjetskog nogometnog prvenstva:

% Forbes.com https://www.forbes.com/profile/kolinda-grabar-kitarovic/#74d0e5a3843c

! Theguardian.com https://www.theguardian.com/world/2018/jul/16/croatia-president-kolinda-grabar-kitarovic-world-

cup
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,Mediatoolkit, zagrebacka analitiCka tvrtka, otkrila je da je 25 posto vise fokusa u medijskim
izvjestajima o finalu bilo na njoj, nego na bilo kojem od igraca na terenu, ukljuc¢ujuc¢i Luku Modrica,
kao i Ivana PeriSica te Marija Mandzuki¢a. Vise od 80 posto prica su bile pozitivne, prema
Mediatoolkitu, o zeni koja je putovala do Rusije o svom trosku u ekonomskoj klasi i koja je Cesto
gledala (op.a. utakmice) s mjesta na tribini koja nisu u VIP-u — propustiv§i samo polufinale protiv

Engleske jer se poklapalo s NATO summitom* (theguardian.com, 16. srpnja 2018).

Za vrijeme svog mandata, a potom i u kampanji za drugi predsjedni¢ki mandat, redovito je
pratila hrvatske sportase s tribine, fotografirala se s njima te ih bodrila u svla¢ionici. Obilazeci
Hrvatsku nije se ustrucavala ni zapjevati, zaplesati baranjsko kolo, kuhati, ribariti i druziti se s
gradanima. Na druStvenim mrezama, pored fotografija na kojima je prikazana kao drzavnica u
formalnom okruzenju, dijelila je i svoje fotografije u neformalnom, odnosno svakodnevnom
okruzenju, na kojima pozira s gradanima, sa svojim psom, kako kupuje na trznici, slusa Svetu
Misu i sli¢no. Sa svojim pratiteljima podijelila je i videozapise na kojima pjeva, obilazi gradove

te se rukuje i komunicira s gradanima.

Ipak, komentirajuci politicku retoriku tada jo§ uvijek aktualne predsjednice Grabar-Kitarovi¢ za
Veéernji.hrs, komunikacijska stru¢njakinja Gabrijela Kisicek navodi kako ,,predsjednica vrluda
retorickim pustopoljinama“ te dodaje da je njezin najveci propust manjak retori¢ke dosljednosti
(Vecernji.hr, 25. listopada 2018). ,,Predsjednica se nije pronasla, nije pronasla strategiju koja joj
odgovara. Malo je jedna od nas, Covjek iz naroda, pa se malo obraca s visoka, pa je malo
distancirana, pa je opuStena i leZerna, pa je previse distancirana od publike®, zakljucuje KiSicek

(Vecernji.hr, 25. listopada 2018).

Njezinu kampanju za predsjedni¢ke izbore 2019./2020. obiljezili su i brojni gafovi, poput
pjevanja pjesme zagrebackom gradonacelniku i visestrukom USKOK-ovom optuzeniku Milanu
Bandi¢u povodom njegovog rodendana te izjave kako ¢e mu u zatvor nositi kolace. Upravo je ta
izjava najvise odjeknula u javnosti, medu kojom je Bandi¢ uZivao sve manju podrsku, Sto se
ubrzo potvrdilo na parlamentarnim izborima u srpnju 2020., na kojima njegova stranka ,,Milan

Bandi¢ 365 — Stranka rada i solidarnosti* nije osvojila nijedan mandat.

8 Vecernji.hr https://www.vecernji.hr/showbiz/predsjednica-govori-uzvisenim-stilom-a-t-karamarko-bio-je-jako-los-

govornik-1278587
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Biraci joj, izgleda, nisu oprostili ni neka promaSena obe¢anja, poput onoga na predizbornom
skupu u Osijeku, kada je govorila kako ima dogovore sa stranim drzavama i da ¢e Hrvati raditi
za placu od 8000 eura. U njezinoj kampanji najveéi je nedostatak bio taj sto Grabar-Kitarovic
nije djelovala iskreno i autentiéno. Kandidaturom Miroslava Skore, HDZ-ovoj kandidatkinji
dodatno su se otezali izgledi za pobjedu, buduéi da joj je Skoro uzimao glasove nezadovoljne

desnice.

Prema podacima Drzavnog izbornog povjerenstvag, u prvom krugu predsjednickih izbora
2019./2020. pobjedu je odnio bivsi predsjednik Vlade i Sef SDP-a Zoran Milanovi¢, s 29,55
posto podrske biraca, dok je Grabar-Kitarovi¢ ostvarila rezultat od 26,65 posto (lzbori.hr, 2020).
Iznenadenje izbora svakako je bio Skoro, koji je ostvario znatno veéi rezultat nego §to su mu
predizborne ankete davale. Dva dana prije izbora Dnevnik Nove TV objavio je rezultate
posljednje ankete prije izbora, prema kojoj je Skoro trebao osvojiti 18 posto glasova birada
(Dnevnik.hr, 20. prosinca 2019). Medutim, osvojio je 24,45 posto glasova, odnosno u brojkama
samo 41.924 glasova manje od Grabar-Kitarovi¢. Svoje birace pozvao je da u drugom Krugu
poniste listi¢c i time je Grabar-Kitarovi¢ uskratio dio potencijalnih glasova svojih biraca. U
drugom krugu s 1.034.170 glasova pobjedu je odnio Milanovié¢. Imao je 104.463 glasova vise od
protukandidatkinje. Rezultate izbora za Glas Slavonije' komentirala je Kisicek, koja poraz

HDZ-ove kandidatkinje obja$njava — loSom politi¢kom retorikom.

,U kontekstu analiza koje, kako ¢ujemo, provodi HDZ da bi utvrdio razloge poraza svoje
kandidatkinje, jest: komunikacija politickih kandidata presudna je za pobjedu, odnosno poraz. Mogu
oni raditi politicke analize, jesu li previSe lijevo, premalo na terenu i sli¢no, ali klju¢no jest da su
imali, retoricki gledano, loSeg kandidata. Kolinda Grabar-Kitarovi¢ tijekom ove kampanje svojim je
nastupima viSe Sokirala nego impresionirala. I sadrzajno i izvedbeno. Bila je mnogo loSija nego u

kampanji prije pet godina.“ (glas-slavonije.hr, 18. sije¢nja 2020).

® Izbori.hr https://www.izbori.hr/arhiva-izbora/index.html#/app/predsjednik-2019

° Dhevnik.hr https://dnevnik.hr/vijesti/predsjednicki-izbori/ekskluzivno-veliko-istrazivanje-rejtinga-kandidata-uoci-

prvog-kruga-predsjednickih-izbora---587846.html|

1 Glas-slavonije.hr https://www.glas-slavonije.hr/421801/11/Komunikacija-ne-treba-biti-njezna-nego-efikasna-i-

konstruktivha
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Usporedujuci politicku retoriku kandidata koji su se borili u drugom krugu, profesor s Fakulteta
politkih znanosti u Zagrebu DraZen Lali¢ u razgovoru za N1*2 dao je zanimljivu usporedbu.
,Milanoviceva je retorika mocna, u usporedbi s retorikom Kolinde Grabar- Kitarovi¢ njegova je

retorika kao moc¢ni Mercedes, a njena kao polovni Golf** (hr.nlinfo.com, 20. prosinca 2019).

Na predsjednic¢kim izborima 2019./2020. pobjedu je odnio jaci kandidat koji je uzivao podrsku
slabije stranke te tako pobijedio kandidatkinju koja je imala podr§ku u tom trenutku najjace
stranke u Hrvatskoj. 1z toga proizlazi zakljuak da na ovim predsjedni¢kim izborima presudnu
ulogu nije imala stranacka potpora. Kolinda Grabar-Kitarovi¢ uvelike je i sama utjecala na svoj

poraz, a Hrvatska je dobila ,,Predsjednika s karakterom*.

4.3. Predsjednik s karakterom

“Nisam predsjednik i nikada necu biti predsjednik Republike Hrvatske”, porucio je to u travnju
2014. godine tadasnji predsjednik Vlade i Sef Socijaldemokratske partije Zoran Milanovi¢. Od
tada se mnogo toga izdogadalo u njegovoj politickoj karijeri — od poraza SDP-ova kandidata Ive
Josipovi¢a na predsjednic¢kim izborima 2014./2015., poraza SDP-a na parlamentarnim izborima
2015., a potom i 2016. godine, Milanovi¢evog napustanja Sabora i okretanja privatnom biznisu u

konzultantskoj tvrtki — do njegove pobjede na predsjedni¢kim izborima.

Bivsi djelatnik Ministarstva vanjskih poslova i diplomat u svojoj karijeri ostvario je strelovit
uspjeh. Pocetkom 2000-ih poceo se aktivno baviti politikom, a nakon smrti tadaSnjeg
predsjednika SDP-a Ivice Racana u travnju 2007. godine, Milanovi¢ u studenom te iste godine
pobjeduje na izvanrednim unutarstranackim izborima. Mnogi su ga ¢lanovi SDP-a tada dozivjeli
kao pravo ,,0svjezenje* u stranci, no ipak te godine u tijesnoj borbi gubi na parlamentarnim
izborima od HDZ-a pod vodstvom Ive Sanadera. Nakon &etiri godine provedene u oporbi, u
prosincu 2011. godine uslijedili su sedmi po redu demokratski parlamentarni izbori u Republici
Hrvatskoj, a veliki pobjednik tih izbora bila je Kukuriku koalicija predvodena SDP-om, s 80
osvojenih mandata. Uvjerljiva pobjeda novom premijeru Zoranu Milanovi¢u omoguéila je

komotnu parlamentarnu vecinu.

2 Hr.nlinfo.com http://hr.nlinfo.com/Vijesti/a469719/Milanoviceva-je-retorika-kao-mocni-Mercedes-a-predsjednicina-

kao-polovni-Golf.html
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Za vrijeme trajanja svog mandata, Milanovi¢ se nije libio upustati u zustre rasprave s politickim
neistomisljenicima, a upravo se zbog svog osebujnog stila komunikacije ¢esto nasao na meti
kritika. Premijeru ,,bez dlake na jeziku“, objasnjava GrbeSa-Zenzerovi¢ (2014: 42), najvise se
zamjerao arogantni ton komunikacije, kao i1 uvredljive i podcjenjivacke izjave koje je upucivao
ne samo politickim protivnicima, nego i svojim suradnicima te ostalim dionicima javnog
diskursa. U javnosti je ostavljao dojam konfliktnog retoriCara, koji se Cesto znao upustati u
nepotrebne rasprave. Grbesa-Zenzerovi¢ navodi neke od najistaknutijih primjera koji ilustriraju

komunikacijski stil bivSeg premijera:

,»Tu sarkasti¢no-podcjenjivacku komunikaciju hrvatski premijer demonstrirao je na razliitim
publikama: neposlusnim ministrima (‘Samo kaj mi nije palo 20 kila sme¢a 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 elementarne nepogode. Gradani su u mnogim zemljama birali
svasta."); prebjezima ('Lesi se vraca kuci', komentar na djelatnicu Ministarstva rada koja je presla u
sindikat zdravstva); 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 Spi¢kovine ili Vukovine nam objagnjavaju koliko je bilo mrtvih kao da su
ih oni osobno prebrojavali', antologijski komentar na profesora povijesti kojeg su novinari zamolili da
iznese povijesne Cinjenice o gradanskom ratu u Finskoj, a na koje se Milanovi¢ ranije neto¢no
referirao). Takav komunikacijski obrazac sasvim je u suprotnosti s popularnim svjetskim trendovima

koji nastoje politi¢are pribliziti 'obi¢nim gradanima' (Grbesa-Zenzerovi¢, 2014: 42).

Milanovi¢ je kao premijer bio elitist i nije se trudio sebe prikazivati kao ,,jednog od nas*. Gradio
je imidz iskrenog politi¢ara koji govori ono §to mu je na umu, bez uljep$avanja i dodvoravanja
drugima. Medutim, pritom je ,,zastranio u ekstreman komunikacijski obrazac koji je tesko opisati
raspolozivim stru¢nim pojmovima“ (Grbesa-Zenzerovi¢, 2014: 42). Ulazeéi u zadnju godinu
mandata, popularnost njegove Vlade sve je bila manja. Grbes$a-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 istome mjesecu protivilo se 77 posto
ispitanika, dok je njih 85 posto smatralo da Hrvatska ide u pogreSnom smjeru. Rejting
vladaju¢eg SDP-a, prema podatcima iste agencije, pao je s 26,4 posto u studenom 2013. na
samo 17,5 posto u studenom 2014. godine* (Grbesa-Zenzerovi¢, 2014: 39)

23



Na lo§ imidz Milanovi¢eve Vlade utjecalo je viSe ¢imbenika, a kao jedan od vaznijih GrbeSa-
Zenzerovié istiCe upravo Milanoviéev stil komunikacije (2014: 43). Pad popularnosti SDP-a
odrazio se i na rezultat predsjednic¢kih izbora 2014./2015., kada je SDP-ov kandidat Josipovi¢
izgubio od HDZ-ove kandidatkinje Grabar-Kitarovi¢. Kao $to je prethodno u radu spomenuto, ti
su izbori ujedno bili i sraz dviju najvecih stranaka, koji je pokazao da HDZ ponovno postaje

najjaca politicka stranka u Hrvatsko;j.

Nedugo nakon predsjednickih izbora, u studenom 2015. godine odrzani su parlamentarni izbori
na kojima je Domoljubna koalicija predvodena HDZ-om osvojila 59 mandata, odnosno 3 vise
nego koalicija Hrvatska raste na ¢elu s SDP-om. Milanovi¢ se ponovno sa svojom strankom

nasao u oporbi.

Veé u srpnju 2016. godine predsjednica Grabar-Kitarovi¢ donijela je odluku o raspisivanju novih
prijevremenih parlamentarnih izbora, nakon $to je HDZ sam srusio svoju Vladu formiranu sa
strankom MOST nezavisnih lista. Na novim parlamentarnim izborima HDZ i partneri ostvaruju
jos uvjerljiviju pobjedu nad SDP-om, osvojivsi 61 mandat. Narodna koalicija predvodena SDP-
om na tim je izborima osvojila 54 mandata, a novi katastrofalni poraz SDP-a rezultirao je time da
je Zoran Milanovi¢ idu¢i dan na izvanrednoj konferenciji objavio kako se nece vise kandidirati
za funkciju predsjednika SDP-a. Nedugo nakon toga objavio je i da se povlaci iz aktivne politike,
a svoj je saborski mandat 1. ozujka 2017. godine stavio u mirovanje te se okrenuo privatnom

biznisu u konzultantskoj tvrtki EuroAlba Advisory.

Nakon dvije godine izbivanja iz politike, u lipnju 2019. na svom Facebook profilu objavio je
fotografiju s natpisom ,Predsjednik s karakterom* te time potvrdio nagadanja da ce se
kandidirati na nadolaze¢im predsjednic¢kim izborima. Slogan njegove kampanje najavio je da ¢e
Milanovi¢ voditi personaliziranu kampanju u kojoj ¢e u fokusu biti njegov karakter - koji mu je u
vrijeme njegove Vlade istovremeno bio najveca kvaliteta, ali i uteg. U svom uvodnom obracanju
gradanima je dao naslutiti da ¢e ga u ovoj kampanji imati priliku vidjeti u nesto drugacijem
svjetlu — kao smirenijeg, manje konfliktnog i stalozenijeg politi¢ara. Ipak, svoj komunikacijski
stil nije uspio u potpunosti promijeniti pa je tako za vrijeme kampanje znao imati neprimjerene i
podcjenjivacke komentare usmjerene na racun protukandidatkinje Grabar-Kitarovi¢. Primjerice,

na predizbornom skupu u Puli izjavio da je sli¢na ameri¢kom predsjedniku Trumpu te dodao ,,to
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je onaj Ciju je ogradu lizala®, a potom nastavio i1 rekao kako Grabar-Kitarovi¢ ,,nije u stanju

drzati intelektualni 1 mentalni fokus duze od pet sekundi u jednoj ravnini®.

Tijekom kampanje u svojim objavama na druStvenim mrezama dijelio je fotografije na kojima je
prikazan u interakciji s gradanima, naglasavao je svoj karakter, vrline i dosadasnja postignuca, a
biracima je slao jasne poruke s izrazenim stavovima i vrijednostima za koje ¢e se zalagati. U
svojim govorima znao je priznati i kako je ,radio i1 grijeSio. KoriStenje tehnika humanizacije
zapravo je novina u Milanovi¢evoj politickoj retorici, budué¢i da kao premijer, kao $to je
prethodno re¢eno, nije pokazivao volju da se priblizi ,,malom covjeku. Za vrijeme kampanje
pozivao je gradane za da glasaju za promjenu, odnosno za modernu i normalnu Hrvatsku.
Napadao je protukandidatkinju Grabar-Kitarovi¢ i HDZ, a samo u pokojoj objavi osvrnuo se i na
protukandidata Miroslava Skoru, kojeg je nesto manje od 42 tisuée glasova biraca dijelilo od

drugog kruga predsjedni¢kih izbora.
4.4. 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. Pjeval, skladatelj, producent i poduzetnik
pretezito konzervativnih i tradicionalnih stajaliS§ta ponovno se vratio na politicku scenu — nakon

gotovo 11 godina izbivanja.

Na parlamentarnim izborima odrzanim u studenom 2007. godine, kao kandidat na izbornoj listi
HDZ-a u IV. izbornoj jedinici, Miroslav Skoro osvojio je mandat u Hrvatskom saboru. Pored
toga, stranka ga je kandidirala i za gradonacelnika Osijeka na prijevremenim lokalnim izborima
u ozujku 2008., na kojima nije uspio zasjesti u gradonacelnicku fotelju, ali je stranka ostvarila
dobar rezultat s pet mandata u Gradskom vijecu. Ipak, nakon samo osam mjeseci provedenih na
duznosti saborskog zastupnika, Skoro je objavio da se povlaéi iz politike te da napusta Sabor i
Gradsko vijece. Svoju odluku donio je jer je smatrao da mediji sve politiare prikazuju kao

korumpirane i kao lopove te se stoga ponovno okrenuo glazbi. Stranku je napustio 2012. godine.

Nakon duge pauze u svijetu politike, odlucio se kandidirati za funkciju predsjednika drzave. U
svom uvodnom obracanju na Facebooku porucio je kako Hrvatskom danas vlada kontrolirani

stranacki sustav u kojemu se na vlasti izmjenjuju HDZ i SDP te da su se politicke elite otudile od
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naroda. Istaknuo je da Hrvatska treba predsjednika s ve¢im ovlastima nego sadasnjim, koji ¢e biti
orude naroda i koji ¢e se boriti protiv politickih elita i vratiti vlast narodu. To obracanje
sadrzavalo je sve znacajke populizma, kao i ostatak njegove kampanje i politickog djelovanja.

Berto Salaj objasnjava koje su temeljne ideje na kojima po¢iva populizam:

»dredisnja je ideja populizma da je drustvo podijeljeno u dvije homogene i antagonisticke
skupine: poSteni narod i korumpiranu elitu. Tako Meny i1 Surel (2002) naglasavaju 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 dominacija elita te obnovile

zamisao i praksa politike kao izraza volje naroda“ (Salaj, 2012: 55)

Upravo se tim tehnikama u svojoj kampanji sluzio Skoro - kritizirao je protukandidate Grabar-
Kitarovi¢ i Milanoviéa, na koje se referirao kao na pripadnike elite, isti¢u¢i da su oni ,,dva lica
istog korumpiranog klijentelisti¢kog sustava®. Gradane je pozivao na promjene i naglasavao da
zeli vratiti vlast hrvatskom narodu. Na predsjednickim izborima ostvario je znacajan uspjeh
osvojivsi 24,45% glasova birac¢a. Henjak objasnjava (2019: 420) kako se posljednji predsjednicki
izbori ,,uklapaju u trend slabljenja blokova i povecanja broja biraca koji su izvan blokova i koji
glasaju za stranke i kandidate koji traze promjenu prevladavaju¢eg modela politike i zamjenu

politickih elita“.

Tako mnogi Skorin uspjeh pripisuju uspje$nom okupljanju nezadovoljnih krajnje desnih HDZ-
ovih bira¢a, promatraju¢i njegovo biracko tijelo na predsjednickim izborima jasno je vidljivo
kako je Skoro uspio okupiti i birae van tog okvira. Henjak navodi da se Skoro ,,uspio nametnuti
kao najvjerodostojniji nositelj kritike prevladavaju¢eg modela politike i da je uspio okupiti
podrsku koja je znatno Sira od razocCaranih birata HDZ-a i desnice, i koja ukljucuje velik broj

protestnih biraca koji nemaju jasan stranacki ili blokovski identitet™ (2019: 421).

Skoro se u svojoj kampanji obra¢ao $iroj publici i svima onima nezadovoljnima trenutnom
vlas¢u. Sebe je uspjesno prikazao kao kandidata koji ne pripada politickoj eliti. Na druStvenim
mrezama naglasavao je svoje iskustvo i kvalitete koje je stekao kao poduzetnik te ¢injenicu kako
je sve §to ima u zivotu sebi priskrbio sam. Jedini je od kandidata organizirao i prijenos uzivo u

kojemu je odgovarao na pitanja gradana. Pored toga, isticao je svoju vjersku pripadnost i
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podrzavanje tradicionalnih vrijednosti. Imao je zanimljivu kampanju, a unato¢ tome $to nije usao
u drugi krug, na ovim se predsjednickim izborima pozicionirao kao ¢vrsta tre¢a opcija na
hrvatskoj politi¢koj sceni, $to je potvrdio i na nedavnim parlamentarnim izborima odrzanim 5.
srpnja 2020., na kojima je sa svojim Domovinskim pokretom osvojio 16 mandata u Hrvatskom

saboru.

5. METODOLOGIJA I ISTRAZIVACKI NACRT

Kao S$to je prethodno u radu objasnjeno, privatizacija politicara mozZe se promatrati na dvije
razine: kako mediji istiu privatne Zivote i karakteristike kandidata te kako to rade sami
kandidati. U ovom radu fokusirat ¢u se na drugu razinu te ¢u pokusati odgovoriti na pitanje u
kojoj su mjeri i na koji nacin kandidati na hrvatskim predsjedni¢kim izborima 2019./2020. u

svojim kampanjama na drustvenim mrezama Koristili tehnike privatizacije?

Pritom ¢u koristiti metodu analize sadrzaja, koju Charles P. Smith definira kao “metodu koja se
koristi za izvlaCenje Zzeljenih informacija iz tijela materijala sistematskom i1 objektivnom
identifikacijom odredenih karakteristika materijala” (Smith, 2000: 314). Analiza sadrzaja
najprikladnija je za ovu vrstu istrazivanja, uzimajuc¢i u obzir cilj istrazivanja. Dvije su vrste
analize sadrzaja: kvantitativna 1 kvalitativna. Kvantitativna metoda sadrZaja koristi se kako bi se
odredilo postoje li u jedinici analize odredene pojave te da se utvrde precizne kvantitativne
vrijednosti unutar analiziranog sadrzaja u kojima su te pojave zastupljene (Lamza Posavec, 2011:
106). Prednost te metode svakako je mogucnost obrade velikog broja jedinica te potom
donoSenje zakljucaka i generaliziranje. Jedan od nedostataka jest taj Sto se njome mogu dobiti
samo brojcani podaci, no ne i podatak o tome na koji su nacin kandidati Koristili tehnike
privatizacije. Lamza Posavec navodi kako koriStenjem samo te metode, neki elementi mogu

ostati neistrazenti:

“Prilikom primjene kvantitativne analize sadrzaja, brojenje i mjerenje mogu postati sami sebi svrhom,
a sloZenije ideje i1 poruke, koje se ne mogu neposredno mjeriti, ali se o njima moze zakljucivati
povezivanjem pojedinih sadrzajnih elemenata i sagledavanjem cjeline, mogu ostati neotkrivene

ili nedostatno opisane” (Lamza Posavec, 2011: 106).
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Iz tog razloga ¢u, osim kvantitativne analize sadrzaja, Koristiti i kvalitativnu analizu sadrzaja,
kako bih u svom istrazivanju obuhvatila sve potrebne elemente u objavama kandidata. Lamza
Posavec navodi kako kvalitativna analiza sadrzaja “podrazumijeva viSe ili manje subjektivno
vrednovanje prouc¢avanog sadrzaja” te da prilikom izvodenja zakljuCaka “nije bitna ucestalost ili
intenzitet odredenih svojstava, ve¢ samo postojanje ili nepostojanje odredene pojave ili svojstva”
(Lamza Posavec, 2011: 106). Koriste¢i kvalitativhu analizu sadrzaja moc¢i ¢u na konkretnim
primjerima prikazati kako su kandidati u svojim objavama Kkoristili tehnike privatizacije

politicara.

Jedinica analize istrazivanja bit ¢e objava na Facebooku. Ta drustvena mreza prema podacima
Statiste™ broji vise 2,6 milijardi aktivnih Korisnika (Statista.com, 2020) te time &ini vodeéu
drustvenu mrezu u svijetu. Inicijalna ideja bila je analiza objava na Facebooku i Instagramu, no
svih troje kandidata su na Instagramu zapravo dijelili isti sadrzaj kao i na Facebooku, samo
rjede, stoga Ce predmet istrazivanja biti samo objave na drustvenoj mrezi Facebook, na kojoj su
kandidati ujedno bili i najaktivniji. Analiza ¢e obuhvatiti sve objave koje su objavljene u prvom
krugu predsjednickih izbora u razdoblju izmedu 1. i 22. prosinca 2019. na Facebook profilima
troje kandidata koji su tijekom studenog i prosinca uzivali najvi§i stupanj potpore biraca,

odnosno Grabar-Kitarovi¢, Milanoviéa i Skore. Sveukupno je rije¢ o 243 objave.

Prilikom kreiranja analiticke matrice, oslonila sam se na istrazivanje Grbese (2008) na temu
personalizacije politike na hrvatskim parlamentarnim izborima 2003. i 2007. godine. Matrica
ukljucuje deset pitanja, a prvo pitanje odnosi se na format objave na drustvenim mreZama,
odnosno je li rije¢ o fotografiji, galeriji fotografija, video zapisu, ili navedenom u kombinaciji s
tekstom, ili samo tekstu. Zatim slijedi odredivanje tko je glavni akter 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 za 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, njegovog karaktera, vjeStina ili vrlina kao glavni razlog glasovanja za tog kandidata,

isticanje dosadasnjih postignuca, poziv na promjene, isticanje optimizma za buducnost i davanje

13 Statista.com https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
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obecanja za buduénost, podrska slavnih osoba, humor ili ironija te ostalo. Naposljetku, zadnji set
pitanja usmijeren je na koristenje tehnika privatizacije u objavama kandidata. Cetvrto pitanje
odnosi na to jesu li kandidati u objavi prikazani kao drzavnici, ,,jedni od nas®, kao kombinacija
tog dvoje ili nije moguce utvrditi. Od petog do desetog pitanja nastoji se utvrditi postojanje nekih
od elemenata privatizacije 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 (primjerice, kako
Sece ulicom, sjedi u kafi¢u, na koncertu), u interakciji s gradanima (kako razgovara s njima, daje
im 'pet', rukuje se s njima) te otkriva li informacije iz privatnog zivota (0 svom porijeklu,

djetinjstvu, obitelji).

6. PRIKAZ REZULTATA

6.1. Kolinda Grabar-Kitarovic

Kandidatkinja Kolinda Grabar-Kitarovi¢ u analiziranom razdoblju ukupno je objavila 78 objava,
koje su pretezito bile u formatu fotografije i teksta (28,21%) te galerija fotografija i teksta
(24,36%). U svojoj je kampanji, usporeduju¢i s protukandidatima, objavljivala najvise
fotografija. U Tablici 1. prikazano je koliko je koji format objave za vrijeme kampanje bio

zastupljen na njezinom Facebooku.

Format objava Kolinde Grabar-Kitarovic¢

H Tekst

B Fotografija

B Fotografija i tekst
B Galerija fotografija

M Galerija fotografija i tekst

— 5_13,5/0 H Video
r—= "8 979% o
p— ] (0.26% 24-3268%106 H Video i tekst
= 1.28% 299,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Tablica 1.: Format objava Kolinde Grabar-Kitarovi¢
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Glavni akteri u objavama Grabar-Kitarovi¢ navedeni su u Tablici 2. U najveéem broju objava
Grabar-Kitarovi¢ glavni akter bila ona (74,36%), nakon cCega slijedi kombinacija nje i
predstavnika stranke (8,97%). Medu predstavnicima stranke koji su je podrzali i pojavljivali se u
njezinim objavama su predsjednik HDZ-a Andrej Plenkovi¢, tadasnji glavni tajnik HDZ-a
Gordan Jandrokovi¢, tadas$nji ministar obrane Damir Krsticevi¢, ministar branitelja Tomo
Medved, vukovarski gradonacelnik Ivan Penava, zupan Osjecko-baranjske zupanije Ivan Anusic,
koji je ujedno bio i voditelj kampanje Grabar-Kitarovié, te zupan Sibensko-kninske Zupanije

Goran Pauk. U 3,85% objava glavni akteri bili su Penava, Medved te Anusic.

Glavni akter u objavama Kolinde Grabar-Kitarovié

Kandidat 74,36%
Predstavnik stranke 3,85%
Gradanin /
Predstavnik odredene drustvene ili interesne skupine 2,56%
Slavha osoba /
Clan obitelji /
Kandidat + predstavnik stranke 8,97%

Kandidat + predstavnik stranke + ¢lan obitelji (suprug

Jakov Kitarovi¢) 1.28%

Kandidat + predstavnik stranke + slavna osoba 3,85%

Nije moguce odrediti 5,13%
TOTAL 100

Tablica 2.: Glavni akter u objavama Kolinde Grabar-Kitarovi¢
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Kolinda Grabar-Kitarovi¢c u svojoj se kampanji najvise oslanjala na strategiju isticanja

domoljublja, podrzavanja tradicionalnih vrijednosti, zajedniStva i/ili ideologije (24,36%), $to

govori da je u svojoj kampanji kao jedan od glavnih ciljeva imala zadrzavanje glasova desnog

birackog tijela, koje joj je Skoro uzimao. Pored toga, u objavama je &esto pozivala na promjene,

isticala optimizam za buducnost, pobjednic¢ki entuzijazam i/ili davala obecanja za buduénost

(17,95%). U 14,10% objava dominantna strategija bila je isticanje sebe, svog karaktera, vjestina

ili dosadasnjih postignuéa objava. Pretezito je isticala svoja dosadasnja postignuca, a sebe i Svoj

karakter za vrijeme kampanje gotovo da uopce nije isticala. Napad na protivnike kao dominantna

strategija koriStena je u 10,26% objava, §to je najmanji postotak medu troje kandidata

obuhvacenih analizom. Tablica 3 prikazuje dominantne strategije u njezinim objavama.

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,
zajednistva i/ili ideologije 24,36%
Isticanje kandidata, njegovog karaktera, vjestina ili dosadasnjih
postignuéa kao glavni razlog glasovanja za tog kandidata 14,10%
Isticanje kandidata kao osobu blisku narodu, okruzenu gradanima 15,39%
Poziv na promjene, isticanje optimizma za buduénost, pobjednicki
entuzijazam i/ili davanje obec¢anja za buduénost 17,95%
Podrska slavnih osoba 2.56%
Humor ili ironija /
Poziv na predizborni skup 15,39%
Ostalo /

TOTAL 100

Tablica 3.: Dominantna strategija u objavama Kolinde Grabar-Kitarovi¢
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Grabar-Kitarovic 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 znaci da je, ukupno gledajuéi, Grabar-Kitarovi¢ u svojoj
kampanji na druStvenim mrezama u polovici svojih objava nastojala sebe u potpunosti ili

djelomiéno prikazati kao ,,jednu od nas*.

Kako je Kolinda Grabar-Kitarovic
prikazana u objavi?
B Drzavnica M "Jedna od nas" Kombinacija M Nije moguce odrediti
41%
27% 23%
7l 7 9
a
Drzavnica "Jedna od nas" Kombinacija Nije moguce
odrediti

Tablica 4.: 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%).

S obzirom na to da joj je najceS¢a dominantna strategija objava bila isticanje podrzavanja
tradicionalnih vrijednosti, ne ¢udi podatak da se na religiju referirala u 14,10% svojih objava.
Njezin suprug Jakov Kitarovi¢ bio je prisutan u 12,82%, a tek u 7,69% objava podijelila je neke

detalje iz svog privatnog zivota, pretezito vezane za svoje porijeklo i uzu obitelj.

Podrska slavnih osoba u njezinim je objavama zastupljena s 5,13%, §to je zapravo malo,
uzimajuéi u obzir da je ona kandidatkinja koja je imala najvise osoba iz svijeta showbusinessa, a
posebice iz sporta, koji su ju javno podrzali. Koristenje tehnika privatizacije u objavama

kandidatkinje Grabar-Kitarovi¢ prikazano je u Tablici 4.
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Tehnike privatizacije u objavama Kolinde Grabar-Kitarovi¢

Prisutnost supruge/supruga

12,82%

Prisutnost poznatih osoba iz svijeta showbusinessa, sporta ili kulture 5,13%

Kandidat je prikazan u neformalnom, svakodnevnom okruzenju 33.33%

Kandidat je prikazan u interakciji s gradanima 48,72%

Kandidat otkriva informacije iz privatnog zivota 7.69%

Referiranje nareligiju 14.10%
UKUPNO 100

Tablica 5.: Tehnike privatizacije u objavama Kolinde Grabar-Kitarovi¢

Kolinda Grabar-Kitarovic je na lokaciji Advent U Garcinu
a Zupanija - Q

a
-4 14 prosinca u 22:49 - Garcin, Brodsko-posavs

Slika 1.: Kolinda Grabar-Kitarovi¢ pece palacinke na Adventu




Slika 1. primjer je koristenja humanizacije u predsjedni¢koj kampanji HDZ-ove kandidatkinje. U
toj objavi, objavljenoj u formatu galerije fotografija, Grabar-Kitarovi¢ prikazana je u
neformalnom okruzenju na Adventu u Gar¢inu. Na svim fotografijama ona je glavni akter i
prikazana je u interakciji s gradanima, Sto je ujedno tehnika humanizacije kojom se najcesce
koristila za vrijeme svoje kampanje. Na prvoj fotografiji, ba§ poput ,,obicne gradanke* na
jednom od Standova okre¢e palaCinku, dok je gradani kojima je okruzena oduSevljeno
promatraju. Tu sebe nastoji prikazati kao tradicionalnu zenu ,,domacicu“, koja je vjeSta u
pripremi jela. Uz to, podijelila je i fotografije na kojima pozira s djecom, grli ih i komunicira s
njima, ¢ime sebe Zelii prikazati i kao maj¢insku figuru, koja ¢e skrbiti o hrvatskoj mladosti.
£ inade KC Drazen etovic (.13) na Drazen Pewovie
Basketball Hall
6. prosinca u 23:23 - Zagreb - G

Bit ce da je nesSto u tom moru di su bure Zive, ... rodila je tu me moja mati, tu
si i ti rodija se sine

Di god podem ja o tebi pivam,

ko me pita ja mu znadem reci

tu sam bija, jesan i ostat cu

i kad zadnji puta podem leci

... srce znade privarit se nece. ovo to je, moja domovinal

Slika 2.: Podr$ka slavnih osoba u objavi Kolinde Grabar-Kitarovié

Slika 2. ilustrira koristenje podrske slavnih osoba u kampanji Grabar-Kitarovi¢, kao i

humanizacije. Objava sadrzi galeriju od Sest fotografija i tekst, u kojemu je ispisan tekst pjesme
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Tomislava Brali¢a i Klape Intrade pod nazivom ,,ZaSto uvik pivam®. Na tim su fotografijama
glavni akteri kandidatkinja, slavne osobe, medu kojima su trener hrvatske nogometne
reprezentacije Zlatko Dali¢ i pjevaci Tomislav Brali¢ i Klapa Intrade te predstavnici stranke,
odnosno predsjednik HDZ-a Andrej Plenkovi¢ i ministar vanjskih poslova Goran Grli¢ Radman.
Grabar-Kitarovi¢ u ovoj je objavi takoder prikazana u neformalnom okruzenju, odnosno na
adventskom koncertu odrzanom u Zagrebu. Njezina odjevna kombinacija je leZzerna, a na svim
fotografijama je nasmijeSena i djeluje opusteno. Prikazana je kako pozira s pjevac¢ima, Koji su
poznati po pjesmama s domoljubnom tematikom. Na jednoj od fotografija nasmijesena slika
'selfie’ sa Zlatkom Dali¢em, koji se pojavio u nekoliko njezinih objava tijekom izborne

kampanije.

6.2.Zoran Milanovic

Kandidat SDP-a Zoran Milanovi¢ u analiziranom razdoblju objavio je ukupno 80 objava, a u
Tablici 6. prikazani su formati tih objava. Njih 60% objavljeno je u formatu fotografije i teksta.
Potom slijede objave u formatu videa i teksta s 24% te galerija fotografija i teksta s 14%. 1z
formata Milanovicevih objava vidljivo je da zapravo gotovo sve objave, njih 99%, sadrZe neku

poruku, odnosno tekst.

Format objava Zorana Milanovica

m Tekst

M Fotografija

B Fotografija i tekst

B Galerija fotografija

M Galerija fotografija i tekst

L 1% H Video
60%

H Video i tekst

14%

1%

24%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Tablica 6.: Format objava Zorana Milanovica
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Milanovi¢ je glavni akter u 63,75% analiziranih objava. Potom slijedi veliki postotak objava u

kojima nije bilo moguée odrediti glavnog aktera, u njih ¢ak 22,50%. Razlog tome je taj §to 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. ,,Obicni

gradanin® ili gradani glavni su akteri u 5% objava, jednako kao i kombinacija kandidata i

predstavnika stranke. Od ¢lanova SDP-a, u Milanovi¢evim objavama pojavljivali su se ¢lanovi

Predsjednistva SDP-a Biljana Borzan i Domagoj Hajdukovi¢ te istaknuti ¢lan SDP-a Orsat

Miljeni¢.

Glavni akteri u objavama Zorana Milanovi¢a

Kandidat 63,75%
Predstavnik stranke /
Gradanin 5,00%
Predstavnik odredene drustvene ili interesne
skupine f
Slavna osoba /
Clan obitelji /
Kandidat + predstavnik stranke 5,00%
Kandidat + ¢lan obitelji (supruga Sanja Musi¢
Milanovi¢) 3,75%
Nije moguce odrediti 22,50%
TOTAL 100

Tablica 7.: Glavni akteri u objavama Zorana Milanovic¢a
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Najavivsi pocetak svoje kampanje sa 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
buducénost, pobjednicki entuzijazam i/ili davanje obecanja za buduc¢nost. Svoje protivnike 1/ili
stranke koje su ih predloZile 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 napada u najvecoj su mjeri bile Grabar-Kitarovi¢ i

stranka HDZ. Tablica 8. prikazuje strategije kojima se Milanovi¢ koristio u svojoj kampanji.

Dominantna strategija u objavama Zorana Milanovi¢a

Napad na protivnike i/ili stranke koje su ih predlozile za
kandidate 20,00%

Isticanje domoljublja, podrzavanja tradicionalnih vrijednosti,
zajednistva i/ili ideologije 5,00%

Isticanje kandidata, njegovog karaktera, vjestina ili dosadasSnjih
postignuéa kao glavni razlog glasovanja za tog kandidata 26,25%

Isticanje kandidata kao osobu blisku narodu, okruZenu gradanima

6,25%
Poziv na promjene, isticanje optimizma za buduénost, pobjednicki
entuzijazam i/ili davanje obeéanja za buducnost 25,00%
Podrska slavnih osoba /
Humor ili ironija /
Poziv na predizborni skup 15.00%
Ostalo 2.50%

TOTAL 100

Tablica 8.: Dominantna strategija u objavama Zorana Milanovic¢a
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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, buduéi da njegovog lika u objavi nije bilo.

Kako je Zoran Milanovic prikazan u objavi?
B Drzavnik  m"Jedan od nas" Kombinacija  ® Nije mogude odrediti
51%
25%
Drzavnik "Jedan od nas" Kombinacija Nije moguce
odrediti

Tablica 9.: Kako je Zoran Milanovi¢ prikazan u objavi?

Bas kao i u slucaju njegove protukandidatkinje Grabar-Kitarovi¢, prikazivanje u interakciji s
gradanima bila tehnika privatizacije politiara kojom se Milanovi¢ naj¢es¢e u svojim objavama
koristio, ali u puno manjoj mjeri, odnosno u 16,25% analiziranih objava. U ne$to manjem

postotku, u 15,00% objava, Milanovi¢ je prikazan u neformalnom, svakodnevnom okruZenju.

Milanoviéeva supruga Sanja pojavljuje se u 10,00% objava, a u samo 6,25% objava Milanovi¢ je
dijelio informacije iz svog privatnog zivota, koje se pretezito odnose na njegovu obitelj i

razdoblje koje je proveo izvan politike.

Na religiju se referirao u 2,50% objava, koriste¢i biblijski uzvik ,,tako mi Boga®, koji je 1 inace
znao koristiti tijekom svoje politicke karijere. U analiziranom razdoblju Milanovi¢eve kampanje
nije zabiljeZena nijedna objava na kojoj su prisutne slavne osobe iz svijeta showbusinessa, sporta

ili kulture.
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Tehnike privatizacije u objavama Zorana Milanovic¢a

Prisutnost supruge/supruga 10,00%
Prisutnost poznatih osoba iz svijeta showbusinessa, sporta ili kulture /
Kandidat je prikazan u neformalnom, svakodnevnom okruzenju

15,00%

Kandidat i ik . Kciii .

andidat je prikazan u interakciji s gradanima 16.25%
Kandidat otkriva informacije iz privatnog zivota 6,25%
Referiranje na religiju 2.50%

UKUPNO 100
Tablica 10.: Tehnike privatizacije u objavama Zorana Milanovica
% Zoran Milanovi¢ je u gradu Sinj, Croatia -
8. prosinca 2019. -

Uz Sinj i ovaj kraj veZe me nesto visSe od politike, veZu me emocije. Otac mi
je iz Sinja. tu sam dolazio kao dijete i provodio ljeta. Svaki ugao u ovom
gradu mi nesto predstavija. Sjecam se kao danas. dok mi je otac sjedio u
kKavani ja sam odlazio po sladoled tu gdje je danas pekara. Sinj je grad Koji u
meni uvijek budi lijepa sjecanja.

Slika 3.: Humanizacija i emocionalizacija u objavi Zorana Milanovi¢a



Zoran Milanovi¢ u svojoj kampanji nije otkrivao puno informacija o svom privatnom zivotu.
Medutim, u objavi prikazanoj na Slici 3. koja prikazuje njegov posjet Sinju, osvrnuo se na svoje
djetinjstvo. Uz galeriju koju ¢ini 11 fotografija, Milanovi¢ je objavio i tekst u kojem pise o tome
kako je u Sinju roden njegov pokojni otac Stipe Milanovi¢, koji je preminuo krajem kolovoza
2019., odnosno u vrijeme kada je njegov sin Zoran ve¢ bio u kampanji. Koristenje
emocionalizacije kao tehnike u ovoj se objavi o¢ituje u tome $to Milanovi¢ pise kako ga za grad
Sinj vezu emocije te se U Njoj prisjeca Svog pokojnog oca i njihovih zajednickih trenutaka. U
ovoj je objavi prikazan kao ,,jedan od nas“, odnosno kao ,,0bi¢ni gradanin® koji ispija kavu i

druzi se s gradanima. LeZerno je odjeven i prikazan u neformalnom okruZenju na ulicama Sinja.

Zoran Milanovic
2. prosinca 2019. - Q@

Dovoljno sam zreo i odgovoran da vratim dignitet i dostojanstvo duZnosti
predsjednika. Predsjednik ne moZe puno, ali mozZe vise i bolje od ovoga 5to
gledamo danas. Predsjednik moZe upirati prstom, ali ne u nekoga zato 5to je
takav po rodenju ili boje o€iju, nego zato 3to valja ili ne valja. | u tom
razlikovanju dobra od pogresnoga, nalazi se sva bit politike.

ey

NOf

Slika 4.: Isticanje vrlina u objavi Zorana Milanovica
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Dominantna strategija Milanovi¢evih objava bila je isticanje njegovog karaktera, vrlina i
dosadasnjih postignu¢a. Primjer toga je objava prikazana na Slici 4., na kojoj Milanovi¢, uz
fotografiju s predizbornog skupa, objavljuje i tekst u kojem isti¢e kako je dovoljno ,,zreo i
odgovoran® da funkciji predsjednika vrati ,,dignitet i dostojanstvo®, aludirajuéi time kako je to za
vrijeme mandata Grabar-Kitarovi¢ izgubljeno. Naglasava da je ,,zreo®, u smislu politicara koji je
ve¢ bio na poziciji predsjednika Vlade, ali i kao politicara koji se na dvije godine povukao s
politicke scene te u tom razdoblju dodatno sazrio. U objavi je prikazan kao drzavnik za
govornicom koji se obraca okupljenim gradanima, a u prvom radu iza njega sjede predstavnici

SDP-a: Orsat Miljeni¢, Biljana Borzan te Domagoj Hajdukovi¢.

6.3. Miroslav Skoro

Miroslav Skoro predsjedniéki je kandidat koji je u svojoj kampanji objavio najvise objava, njih
85. Objave u formatu videa i teksta dominirale su u njegovoj kampanji s 38%, dok su u 35%
slucajeva objave bile u formatu fotografije i1 teksta. Usporedujuci s objavama protukandidata,

Skoro je objavljivao najvise tekstualnih objava na Facebooku, odnosno u 15% analiziranih

objava.
Format objava Miroslava Skore
|| Tekst
H Fotografija
B Fotografija i tekst
M Galerija fotografija
H Galerija fotografija i tekst
— ] 5O H Video
—— — 35%
=y i H Video i tekst
(o]
o 38%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Tablica 11.: Format objava Miroslava Skore
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Skoro je glavni akter u 69,41% svojih objava. Kao i u slu¢aju Zorana Milanovié¢a, u gotovo istom
postotku, u 22,35% Skorinih objava nije bilo moguée 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.

Glavni akter u objavama Miroslava Skore
Kandidat 69,41%
Predstavnik stranke /
Gradanin 3,53%
Predstavnik odredene drustvene ili interesne skupine /
Slavna osoba (Goran Pauk) /
Clan obitelji /
Kandidat + élan obitelji (supruga Kim Ann Skoro) 1,18%
Kandidat + slavna osoba 3,53 %
Nije moguce odrediti 22,35%
TOTAL 100

Tablica 12.: Glavni akter u objavama Miroslava Skore

Poziv na promjene, isticanje optimizma za buducnost, pobjednicki entuzijazam i/ ili davanje
obedanja za buduénost dominantna je strategija u 36,47% Skorinih objava. Usporedujuéi s
protukandidatima, Skoro je na svom Facebooku najées¢e kao dominantnu strategiju koristio
napad na svoje protivnike, odnosno stranke koje ih podrzavaju (21,18%). Taj podatak ne
iznenaduje, budu¢i da je Skoro populist koji je &itavu svoju kampanju temeljio na napadima na

vladajuce elite.
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Isticanje domoljublja, podrzavanja tradicionalnih vrijednosti, zajedniStva i/ili ideologije bila je
dominantna strategija u 12,94% Skorinih objava, dok je isticanje sebe, svog karaktera, vjestina ili
dosadasnjih postignu¢a kao dominantnu strategiju koristio je u 7,06% objava. Pretezito je isticao

svoje poduzetnicko radno iskustvo i sebe kao neovisnog kandidata.

U jednakom postotku, kao jedini medu kandidatima obuhvacenim ovom analizom, Koristio je
humor kao dominantnu strategiju objave. Posebice se koristio tom taktikom za 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 humoristican nacin pozivao gradane da izadu na

biralista.
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,
zajednistva i/ili ideologije 12,94%
Isticanje kandidata, njegovog karaktera, vjestina ili dosadasnjih
postignuca kao glavni razlog glasovanja za tog kandidata 7,06%
Isticanje kandidata kao osobu blisku narodu, antielitista 2.35%
Poziv na promjene, isticanje optimizma za buduénost, pobjednicki
entuzijazam i/ili davanje obec¢anja za buduénost 36,47%
Podrska slavnih osoba /
Humor ili ironija 7.06%
Poziv na predizborni skup 5 88%
Ostalo /
TOTAL 100

Tablica 13.: Dominantna strategija u objavama Miroslava Skore
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Iznenadujuée, Skoro je od svih analiziranih kandidata u najveéem postotku objava prikazan 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 ovakve podatke je taj §to je Skoro osoba koja dolazi iz svijeta showbusinessa i koja
je, naspram svojih protukandidata, politi¢ki neiskusna. Skoro, kao pjevaé po zanimanju, u svojoj
kampanji naprosto nije imao potrebu sebe dodatno ,,humanizirati“, ve¢ mu je glavni zadatak bio

da sebe predstavi kao ozbiljnog politicara te da se makne od imidza pjevaca.

Kako je Miroslav Skoro prikazan u objavama?

B Drzavnik  ®"Jedan od nas" Kombinacija B Nije moguée odrediti

62%

26%

7% 5%
- s

Drzavnik "Jedan od nas" Kombinacija Nije moguce
odrediti

Tablica 14.: Kako je Miroslav Skoro prikazan u objavama?

Koristenje tehnika privatizacije politike u Skorinim objavama prikazano je u Tablici 15.
Referiranje na religiju najées¢a 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 porijeklo i privatni posao (9,41%) objava. U istom postotku
u njegovim objavama bile su prisutne poznate osobe iz svijeta showbusinessa, sporta ili kulture.
Medu njima su pjeva¢i Jacques Houdek, Tiho Orli¢ i Marko Pecoti¢, komigar Zeljko Pervan te

glumac Vedran Mlikota.

Usporedujuéi s podacima drugih kandidata, u kampanji Miroslava Skore njegova supruga Kim

Ann najmanje se pojavljivala u objavama na drustvenim mrezama, i to u tek 4,31% objava.
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Tehnike privatizacije u objavama Miroslava Skore

Prisutnost supruge/supruga 4,71%

Prisutnost poznatih osoba iz svijeta showbusinessa, sportaili 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

Tablica 15.: Tehnike privatizacije u objavama Miroslava Skore

Miroslav Skoro
14_ prosinca 2019. -

Poruka iz Splita: Ovo je nezaustavijivol Narod je odiucio, a Bog nam
pomaze!l == #sadilnikada

Slika 5.: Referiranje na religiju i interakcija s gradanima u objavi Miroslava Skore
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Skoro je kandidat koji je u svojoj kampanji najéesée od tehnika privatizacije koristio referiranje
na religiju. Slika 5., na kojoj je prikazana objava s predizbornog skupa u Splitu u formatu galerije
fotografija i teksta, ilustrira koristenje navedene tehnike. Skoro u tekstu poruduje: ,,Narod je
odlucio, a Bog nam pomaze®. Pozivanje na narod i prikazivanje sebe kao predstavnika naroda
obiljezilo je Skorinu kampanju, iako se najmanje od kandidata (10,59%) prikazivao u interakciji
s gradanima. Ipak, u ovoj objavi podijelio je i fotografije na kojima grli gradane te komunicira s
njima, kao §to to prikazuje Slika 6., koja je dio iste te objave. Na toj fotografiji Skoro je glavni
akter 1 prikazan je u neformalnom okruzenju, medu gradanima ¢iji su pogledi usmjereni prema
njemu. On je prikazan kao ,,jedan od nas®, u bliskoj interakciji s gradaninom kojeg drzi za ruku,
dok mu je drugu ruku poloZio na prsa.

Miroslav Skoro
‘ Oznacite stranicu sa "svida mi se’
Q

)
©0 100 2 komentara

li6) jxlda ™ () Komentar /> Podijeli @~

Najrelevantniji v

9 Leliah Deborah A vidi miadog sokolica\

=V

Svida mi se - Odgovor - 33 1)

e Josip Petrinja CafaSan
{

Slika 6.: Miroslav Skoro u interakciji s gradanima
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7. ZAKLJUCAK

Cilj ovog istrazivanja bio je utvrditi jesu li kandidati na druStvenim mrezama na hrvatskim
predsjednic¢kim izborima 2019./2020. koristili tehnike privatizacije politike te na koji na¢in su te
tehnike koriStene. Rezultati istrazivanja potvrdili su pocetnu tezu i pokazali da su Kolinda
Grabar-Kitarovi¢, Zoran Milanovi¢ i Miroslav Skoro na Facebooku u znacajnoj mjeri koristili
tehnike privatizacije politike kao dio svoje komunikacijske strategije. Koristili su razli¢ite
tehnike i1 u razli¢itoj mjeri, ali s istim ciljem — kako bi se priblizili bira¢ima i djelovali im

bliskije.

Privatizacija politi¢ara jedna je od dimenzija personalizacije politike koja se odnosi na
prebacivanje fokusa s politi¢ara i njihovog javnog djelovanja na njih kao privatne pojedince,
odnosno na njihove privatne zivote i osobine. lako su u velikoj mjeri za tu pojavu odgovorni
kampanjama otkrivaju i naglasavaju svoju privatnu stranu, kako bi se dopali i priblizili publici.
Holtz-Bacha (2004: 49) definira cCetiri osnovne funkcije privatizacije politike: humanizacija,
pojednostavljivanje i distrakcija, emocionalizacija te dosezanje celebrity-statusa. Predsjednicki
kandidati u svojim izbornim kampanjama u najvecoj su mjeri od navedenih tehnika koristili
humanizaciju, kojom se politi¢ari sluze kako bi sebe gradanima prikazali kao ,,obi¢ne gradane®,

odnosno kao ,,jedne od nas*.

Grabar-Kitarovi¢ najcesée se u svojim objavama, usporedujuéi S protukandidatima, koristila
humanizacijom. U polovici svojih objava u potpunosti je ili djelomi¢no prikazana kao ,,jedna od
nas“, a pritom se najceSCe sluzila tehnikom prikazivanja u interakciji s gradanima 1
prikazivanjem u neformalnom okruzenju. Na fotografijama je stavljala naglasak na sebe kao
Zzenu iz naroda, blisku i pristupaénu gradanima. U objavama je isticala domoljublje i
tradicionalne vrijednosti, a sebe je prikazivala kao ,,majCinsku figuru*“ koja skrbi o hrvatskoj
djeci i narodu. Jedina je od kandidata u svojoj kampanji koristila tehniku o kojoj pisu Stanyer i

Wring (2004: 4), odnosno referiranje na sport, ¢ime se nastojala s gradanima povezati kroz

zajednicki interes.

Kandidat koji je naposljetku odnio pobjedu na predsjedni¢kim izborima, Zoran Milanovi¢, vodio

je u potpunosti personaliziranu kampanju u kojoj je najcesce isticao svoj karakter, vrline ili
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dosadasnja postignu¢a kao razlog za glasovanje za njega. Njegov osebujni karakter i
komunikacijski stil, koji je javnost imala priliku upoznati dok je obnasao funkciju predsjednika
Vlade, stavio je u srediste svoje kampanje i javnosti se predstavio kao kandidat koji ima $iroko
politi¢ko iskustvo i ¢vrst stav. Isticao je svoje vrline, poput zrelosti i odgovornosti, a pored toga
U Svojim govorima znao je i priznati kako je ,,radio i grijeSio”. Svoju sarkasti¢éno-podcjenjivacku
komunikaciju o kojoj piSe GrbeSa-Zenzerovi¢ (2014) uspio je obuzdati te je za vrijeme ove
kampanje nastojao ,humanizirati“ svoj imidz, ali u uvelike manjoj mjeri od svoje
protukandidatkinje Grabar-Kitarovi¢. Koristenje tehnika humanizacije novina je u Milanovicevoj
politi¢koj retorici, budu¢i da, dok je obnasao funkciju predsjednika Vlade, nije pokazivao interes

da se priblizi ,,malom Covjeku*.

Miroslav Skoro u svojim se objavama, usporedujuéi s protukandidatima, najmanje nastojao
prikazati kao ,,jedan od nas“. Za razliku od protukandidata, u manjoj je mjeri sebe prikazivao u
interakciji s ljudima ili u neformalnom okruzenju. Mogu¢i razlog tome lezi u Cinjenici da je
Skoro osoba koja dolazi iz svijeta showbusinessa i koja je do kandidature za predsjednika
Republike imala tek nekoliko mjeseci iskustva u aktivnoj politici. Njemu je u ovoj kampanji veéi
izazov predstavljalo da sebe afirmira kao ozbiljnog politi¢ara i drzavnika, nego kao osobu iz
naroda. Henjak pise (2019: 421) kako se Skoro uspje$no nametnuo kao ,najvjerodostojniji
nositelj kritike prevladavaju¢eg modela politike®, a on je ujedno i kandidat koji je u svojim
objavama najée$¢e napadao svoje protukandidate. Taj podatak ne &udi, buduéi da je Skoro
populist koji je Citavu svoju kampanju temeljio na napadima na politicke elite. Od tehnika
privatizacije politike najcesce je koristio referiranje na religiju, Sto takoder ne iznenaduje, buduci
da Skoro od samog pocetka svoje kampanje zastupa tradicionalne demokr$éanske stavove. Vodio
je zanimljivu kampanju, a unato¢ tome $to nije uSao u drugi krug, ostvario je znacajan uspjeh 1

time se pozicionirao kao ¢vrsta trec¢a opcija na hrvatskoj politickoj sceni.

Istrazivanje je pokazalo da kandidati nisu bili voljni u znacajnoj mjeri otkrivati informacije iz
svog privatnog Zivota, a tek bi se u pokojoj objavi osvrnuli na neki detalj iz obiteljskog Zivota,
svoje porijeklo ili djetinjstvo. Skoro je, usporedujuéi s protukandidatima, podijelio najvise
informacija iz svog privatnog Zivota, a one su se pretezito odnosile na njegovo porijeklo te na
njegov privatni posao. Svoje supruznike kandidati su prikazivali u manjem broju svojih objava,

kao i poznate osobe iz svijeta showbusinessa.
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Zakljucak koji proizlazi iz ovog istrazivanja pokazuje da su se tehnike privatizacije politiCara na
drustvenim mrezama u znacajnoj mjeri koristile u politickim kampanjama kandidata na
hrvatskim predsjednickim izborima 2019./2020. Kandidati su se u svojim objavama najcesce
koristili tehnikom prikazivanja u interakciji s gradanima i prikazivanja u neformalnom
okruzenju, kako bi sebe prikazali kao ,,jedne od nas“. U drugi krug izbora usli su Kolinda
Grabar-Kitarovi¢ i Zoran Milanovi¢. Pobjedu na izborima odnio je jaci kandidat koji je uZivao
podrsku slabije stranke te je tako pobijedio kandidatkinju koja je imala podrsku u tom trenutku
najjace stranke u Hrvatskoj. Ovi izbori pokazali su kako stranacka potpora nije imala presudnu
ulogu u rezultatima izbora. Kolinda Grabar-Kitarovi¢ uvelike je i sama utjecala na svoj poraz, a

Hrvatska je dobila ,,Predsjednika s karakterom*.

Daljnja istrazivanja fenomena privatizacije politike u Hrvatskoj mogla bi ponuditi odgovor na
pitanje je li znacajno koriStenje tehnika privatizacije politike na predsjednickim izborima dio
trenda koji ¢e se nastaviti i ubuduce te hoce li u narednim predsjedni¢kim izborima u Hrvatskoj
jednako veliku ulogu u rezultatu izbora imati koristenje komunikacijske strategije u kojoj se u

velikoj mjeri naglasavaju karakter, vjestine i privatne osobine kandidata.
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PRILOZI

Analiticka matrica

STRUKTURA OBJAVE

1. U kojem je formatu objava?

No ook owE

Tekst

Fotografija

Fotografija i tekst
Galerija fotografija
Galerija fotografija i tekst
Video

Video i tekst

KLJUCNI AKTERI

2. Tko je glavni akter u objavi?

N GaRWDE

Kandidat

Predstavnik stranke

Gradanin

Predstavnik odredene drustvene ili interesne skupine
Slavna osoba (navedi koja)

Clan obitelji (navedi koji)

Kombinacija (navedi koja)

Nije moguce odrediti

FOKUS OBJAVE

3. Koja je dominantna strategija objave?

1.
2.
3.

Napad na protivnike

Isticanje domoljublja, podrzavanja tradicionalnih vrijednosti, zajednistva i/ili ideologije
Isticanje kandidata, njegovog karaktera, vjestina ili dosadasnjih postignuc¢a kao glavni
razlog glasovanja za tog kandidata

Isticanje kandidata kao osobu blisku narodu, okruzenu gradanima

Poziv na promjene, isticanje optimizma za buduénost, pobjedni¢ki entuzijazam i/ili
davanje obecanja za budu¢nost

Podrska slavnih osoba
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7. Humor ili ironija
8. Poziv na predizborni skup
9. Ostalo

TEHNIKE PRIVATIZACIJE POLITICARA
4. Kako je kandidat prikazan u objavi?

Drzavnik

,,Jedan od nas‘
Kombinacija

Nije moguce odrediti

Howbde

NAPOMENA: Od 6. do 12. pitanja kodirati ,,1* kao ako je sadrzaj prisutan, a ako sadrzaj

nije prisutan kodirati ,,0%.

5. Prisutnost supruge/supruga

6. Prisutnost poznatih osoba iz svijeta showbusinessa, sporta ili kulture
7. Kandidat je prikazan u neformalnom, svakodnevnom okruzenju

8. Kandidat je prikazan u interakciji s gradanima

9. Kandidat otkriva informacije iz privatnog zivota

10. Referiranje na religiju
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SAZETAK

Porast ,,politike usmjerene na kandidata* utjecao je na promjenu u komunikacijskim strategijama
politicara, koji sve CeS¢e koriste tehnike privatizacije politike za zblizavanje s biracima.
Drustvene mreze pokazale su se kao idealan kanal na kojemu kandidati javnosti mogu predstaviti
svoju privatnu stranu. Cilj ovog rada je istraziti jesu li kandidati na hrvatskim predsjedni¢kim
izborima 2019./2020. u svojim kampanjama na Facebooku kao dio komunikacijske strategije
koristili tehnike privatizacije politike te na koji su ih nacin koristili. 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 kandidat koji je u
potpunosti vodio personaliziranu kampanju, u kojoj je najce$ée naglaSavao Svoj osebujni

karakter i privatne osobine.

Klju¢ne rijeci: predsjednicki izbori, drustvene mreze, Facebook, privatizacija politike,

humanizacija, personalizacija, analiza sadrzaja

57



ABSTRACT

The rise of “candidate-centered politics” has influenced a change in the communication
strategies of politicians, who are increasingly using techniques of privatisation of politics in
order to become closer to voters. Social networks have proven to be an ideal channel on which
they can present their private side to the public. The aim of this paper is to investigate whether
the candidates in the Croatian presidential elections 2019/2020 used techniques of privatisation
of politics in their Facebook campaigns as part of their communication strategy and how they
used them. Using the content analysis method it was discovered that the candidates significantly
used privatization techniques, in order to present themselves as "one of us". The winner of the
election was the candidate who led a fully personalized campaign, in which he most often

emphasized his distinctive character and private traits.

Keywords: presidential elections, social networks, Facebook, privatisation of politics,

humanisation, personalization, content analysis
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