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1. UvOD

Tema ovog rada je koriStenje humoristi¢ke inscenacije U kampanjama na predsjednickim
izborima u Hrvatskoj od 2000. do 2020. godine, kako bi se ispitala intencionalnost u politickom
komuniciranju, odnosno kako bi se utvrdila povezanost upotrebe humora i satire s ishodom
predsjednickih izbora. U tom smislu, analiziran je jezik kao temelj svakog diskursa, za kojeg
americ¢ki komunikolog Murray Edelman (2003: 119) tvrdi da stvara dozivljaj svijeta te da nije
,orude opisa objektivne stvarnosti®. Ta definicija ukazuje na to da jezik ima mo¢ utjecati na
razmisljanja i stavove pojedinca, a pretpostavi li se da se ljudi u odluc¢ivanju ponekad vode i
emocijama, a ne samo racionalnosc¢u, jasno je da politicka komunikacija, izmedu ostalog, mora
istrazivati politi¢ki diskurs koji izaziva emocije kod biraca, posebice u periodu predizborne

kampanje kada je politickim akterima njihovo misljenje od iznimne vaznosti.

Vremenski period ovog istrazivanja zapoc¢inje 2000. godinom, neposredno nakon smrti Franje
Tudmana, ¢ija je vladavina imala obiljezja autoritarnosti, ali nakon mirnog i demokratskog
dolaska lijeve koalicije na vlast, Hrvatska je pokazala da je nakon liberalizacije i
demokratizacije uspjesno stigla do trece 1 zavr$ne faze tranzicije, a to je konsolidacija. Lali¢ i
Maldini (2010: 38-39) navode kako u konsolidiranom drustvu politi¢ki akteri djeluju u skladu
s demokratskim poretkom koje, izmedu ostalog, podrazumijeva postojanje ,,autonomnog i
zivog gradanskog drustva“ te ,,kompetitivnog i inkluzivnog politi¢kog drustva“. Medutim,
prisutnost korupcije i nezainteresiranost biraca daju naslutiti da demokracija u Hrvatskoj nije u
potpunosti ukorijenjena, ve¢ se, prema pisanju Pridhama dogodila ,,negativna“ konsolidacija
koja ukazuje na postojanje politicke elite, dok je manje primjetna ,,pozitivna“ konsolidacija
koja ukazuje na postojanje aktivnog gradanskog drustva (prema: Lali¢ i Maldini, 2010: 40). U
takvim okolnostima, politicki akteri teZe uspijevaju doprijeti do biraca, a Siber (2000: 161-162)

navodi kako zbog toga neki posezu za ,,dramati¢nim apelima“.

O upotrebi raznih sredstava kako bi se svidjeli birac¢ima govori jedan od koncepata suvremenog
oglasavanja - pakiranje politike. Sto taj koncept u praksi zna¢i opisao je jedan od najveéih
stru¢njaka za oglaSavanje u svijetu, Jacques Seguela kada je vodio predsjedni¢ku kampanju
Frangoisa Mitteranda rekavsi da ,,nema razlike izmedu predsjednika i praska za pranje* jer su,
dodaje, ,,oba robne marke, li¢nosti od kojih treba napraviti zvijezdu.* (Lali¢ i Kunac, 2010: 15).
Svodenje na formu, umjesto na sadrzaj kritiziraju brojni stru¢njaci navodeci kako takvim

pristupom politickom oglasavanju dolazi do trivijalizacije politickog diskursa ¢ime u konacnici



rasprava o pitanjima od javnog interesa postepeno nestaje. U takav stil diskursa moglo bi se

svrstati 1 humor i satiru.

Premda humoristi¢nost nije jedan od pridjeva koje bi se smjestilo u ozbiljnu djelatnost kao $to
je politika, zabavnost vise nije strana pojava u politi¢koj komunikaciji, pa ¢ak ni u politickom
marketingu. Neupitno je da je privlac¢enje pozornosti medija i medijskih publika jedan od ciljeva
politi¢ara, a posebno kandidata na izborima, ¢iji uspjeh u konacnici ovisi o dojmu koji ¢e
ostaviti na javnost. Stoga, politi¢ki marketing i politicko oglaSavanje istrazuju na koje se nacine
zeljeni kandidat moze istaknuti u predizbornoj kampanji, gotovo kao proizvod na polici
trgovine ciljanoj publici. Istovremeno, sve $to je ,,drugacdije“ u odnosu na uobiCajenu
svakodnevicu lakse pronalazi put do medija, koji s viemenom prilagodavaju sadrzaj kako bi, u
marketinSkom duhu, bio privla¢niji medijskim publikama, koje ne Zele biti samo informirane,
ve¢ i zabavljene. Primjer tome je ¢lanak kojeg je, nakon drugog kruga predsjednickih izbora u
Hrvatskoj 2015. godine, objavio ugledni The Economist . ,,U borbi izmedu Lignje i Barbie,
pobijedila je Barbie.”, prva je reCenica Clanka u kojemu se autor referira na dotadasnjeg
predsjednika Ivu Josipovica, kojeg se u javnosti Cesto prozivalo zbog blagog karaktera i
nedostatka poduzetnosti, te HDZ-ovu Kolindu Grabar Kitarovi¢, o kojoj se tijekom kampanje

vise pisalo kao o lijepoj, nego kao o inteligentnoj i sposobnoj politi¢arki.

Jasno je da ,,Lignja“ i ,,Barbie nisu konvencionalni termini u izvjestavanju medija o politickim
pitanjima, ali takav, provokativan i kontroverzan vokabular nije nuzno proizvod novinara, ve¢
se nerijetko radi o retorici koju javnost preuzima od samih kandidata ili od njihovih izbornih
stozera. Ne moze se poreci da takva terminologija izaziva smijeh, kao primjerice, izjava bivseg
zagrebackog gradonacelnika Milana Bandi¢a kojeg su kritizirali jer je svakodnevno obilazio
snijegom zatrpane dijelove Zagreba 2013. godine. Tada je nasmijao javnost rekavsi: ,,Sto bih
trebao? Pobjeéi iz Zagreba? Ili kao Batman, loviti pahulje po gradu prije nego padnu na tlo?*,
ali postavlja se pitanje je li takav diskurs i dalje u duhu Aristotelove retorike koja ,,podsti¢e ili
odvrac¢a®“ u svrhu opceg dobra (prema: Lali¢, 2013: 23-24) ili je ona liSena viSeg cilja i

reducirana iskljucivo na Zelju za privlacenjem paznje.

Humor i satira svakako imaju sposobnost privlacenja paznje, neovisno o tome koriste li se u
svrhu opc¢eg dobra ili ne. Autori su tesko uspijevali opisati humor jednom definicijom, ali ve¢ina

se slozila da se humoristi¢no krije u nagloj izmjeni asocijacija na temelju kontrasta, bilo da se

! https://www.economist.com/europe/2015/01/15/barbie-wins
2 https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/sto-je-obiljezilo-zagreb-u-2013-godini-20131230/print


https://www.economist.com/europe/2015/01/15/barbie-wins
https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/sto-je-obiljezilo-zagreb-u-2013-godini-20131230/print

radi 0 odnosu o¢ekivanog i neo¢ekivanog, moguce i nemoguceg ili 0zbiljnog i zabavnog, dok

satira koristi istu metodu, ali sa zeljom da nesto ili nekoga izlozi kritici, pa ¢ak 1 osudi.

O sredstvima koje kandidati na izborima koriste kako bi se priblizili publici pisali su brojni
autori, medutim nijedan se nije posvetio upotrebi takozvane humoristicke inscenacije, koja
obuhvac¢a humor, satiru, performans i koriStenje privatnog zivota u politickom diskursu u
razdoblju kampanje. U vremenu u kojemu publike od medija traze kratko, plitko i zabavno
izvjestavanje, moze se pretpostaviti da isto traze i od kandidata na izborima, koji ¢e se u
informativnom programu ceSc¢e pojavljivati. Zbog toga je bilo vazno provesti ovo istrazivanje,
kako bi se ispitalo komuniciraju 1i zaista kandidati na predsjedni¢kim izborima u skladu sa
zeljama i zahtjevima trzista, odnosno medijskih publika. Drugim rije¢ima, ovim istrazivanjem
dobiva se odgovor na pitanje postize li se uspjeh na predsjednickim izborima, izmedu ostalog i

atraktivnosScu.
U tom smislu, ciljevi ovog rada su sljedeci:

1. Utvrditi koliko su predsjednicki kandidati u kampanjama od 2000. do 2020. godine
koristili humoristi¢ku inscenaciju politike

2. Utvrditi koja su obiljezja prikupljenih poruka

Kako bi se izgradio kontekst u kojemu humoristicka inscenacija politike nastaje kao pojava,
ovaj rad zapocinje teorijskim okvirom. U prvom potpoglavlju izlazu se temeljni pojmovi za
razumijevanje i interpretaciju rezultata, a to su politicka komunikacija te podrucja koja su se iz
nje razvili, konkretno politicki marketing i politicko oglasavanje. Takoder, u istom potpoglavlju
pojasnjava se znac¢aj negativne politicke komunikacije, kao i konstrukcija politi¢kog spektakla.
Idu¢e potpoglavlje govori o izbornim kampanjama kao podruc¢ju istrazivanja ovog rada,
njihovoj svrsi te procesima koji su doveli do promjena, a koji se mogu povezati s pojavom
humoristicke inscenacije politike u izbornim kampanjama. U posljednjem potpoglavlju u
sklopu teorijske osnove govori se o humoristickoj inscenaciji politike, to¢nije 0 njenom
porijeklu i karakteristikama, ali i promjenama u politickoj retorici te medijskoj involviranosti u
inscenacije politike. Uz to, obraduju se klju¢ni termini za provedbu istrazivanja koji spadaju

pod humoristi¢ku inscenaciju, a to su humor, satira, performans i privatizacija politike.

Nakon teorijskog okvira, trece poglavlje donosi metodologiju u kojoj se utvrduje metoda, kao
i uzorak te hipoteze na temelju kojih je istrazivanje provedeno. U ¢etvrtom poglavlju analiziraju
se rezultati istrazivanja. Obraduju se kvantitativna obiljeZja koriStenja humoristicke inscenacije

politike u kampanjama na predsjedni¢kim izborima u Hrvatskoj u periodu od 2000. do 2020.
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godine, kako bi se utvrdila u¢estalost, a nakon kvantitativne, slijedi kvalitativna analiza gdje se
analizira retoric¢ki stil i na¢in upotrebe humoristicke inscenacije politike te se sintetiziraju
opazanja. Posljednje poglavlje je zakljucak istrazivackog rada u kojemu se iznose zavrs$ni
komentari o dobivenim rezultatima u odnosu na ciljeve istraZzivanja, a otvaraju se i prijedlozi

za buduca istrazivanja na temelju iznesenih podataka.



2. TEORIUSKA OSNOVA

2.1. Politicka komunikacija

Primarni pojam kojim se ovaj rad bavi jest politicka komunikacija. Termin je to s ¢ijim su se
definiranjem mucili brojni autori u pokusajima da jednom formulacijom obuhvate usmenu i
pisanu politicku retoriku, kao i gestikulacije te intenciju. McNair (2003: 12) je ponudio
jednostavnu definiciju, a to je ,svrhovita komunikacija o politici“, vodeéi se upravo
Dentonovom i Woodwardovom intencionalnosti politicke komunikacije (1990). McNair dodaje
da ta definicija obuhvaca ,,sve oblike komunikacije kojima se sluze politicari i drugi politicki
akteri u svrhu ostvarivanja specifi¢nih ciljeva®, kao i komunikaciju usmjerenu prema tim

akterima, ali 1 komunikaciju o politi¢arima, koja se obi¢no pronalazi u medijskim izvjeStajima.

U ovom radu govori se isklju¢ivo 0 prvom od tri navedena aspekta definicije, odnosno o
politickom jeziku samih politi¢ara, a kako se istraZivanje bavi kampanjama na predsjedni¢kim
izborima, u fokusu ¢e konkretno biti politicki akteri koje McNair (2003: 13) opisuje kao
pojedince koji ,,organizacijskim 1 institucionalnim sredstvima teze za utjecajem na proces
odlucivanja®“. Ipak, autori se slazu da je tesko utvrditi s kojom se svrhom odredena politicka
komunikacija koristi, barem kada je rije¢ o izjavama za medjije ili intervjuima politi¢kih aktera.
Primjerice, Siber (2003: 17) navodi tri aspekta politicke komunikacije, a to su ,,informativni*,
preko kojeg se prenose odredene informacije, ,,formativni®, gdje se informiranje koristi u svrhu
edukacije, te ,,manipulativni®, u kojemu je neposredan cilj stvoriti ,,pretpostavke za odredeni

sadrzaj politickog ponaSanja®.

Posljednji aspekt, prema mnogim autorima veze se prvenstveno uz takozvani politicki
marketing. Rije¢ je o podrucju istraZivanja usmjerenog na ,istraZivanje trziSta, kreiranje
vlastitog politi¢kog proizvoda, prilagodavanje politi¢kom trzitu i djelovanje na trziste” (Siber,
2003: 16), koji se u velikoj mjeri preklapa s podrucjem istrazivanja politicke komunikacije.
Siber (2003: 178) navodi kako je za razumijevanje odnosa politicke komunikacije i politickog
marketinga nuzno shvatiti kako pojedinac razumije svijet prema vlastitim dojmovima, a ne
prema c¢injenicama. Ti se dojmovi stjeCu u odnosu 1 pod utjecajem ljudi koji nas okruzuju, a
najcesce je prihvacena ideja ona koju isti¢e vecina. Medutim, kako su politi¢ke poruke klju¢ne
u gradenju odnosa moéi u drustvu, Siber dodaje kako je politika to prepoznala te je
profesionalizacija izbornih kampanja zahvatila podrucje politicke komunikacije. Glavna

promjena dogodila se u odnosu politike 1 medije, kada su politicari kampanje poceli
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prilagodavati zahtjevima televizije te su se politicke poruke promijenile stilom i trajanjem kako
bi bile privlacnije medijskim formatima. Uz to, kampanje se pocinju graditi na temelju zelja
biraca, pod utjecajem politickog marketinga, a odnos prema politickom protivniku postaje

napadacki i negativan.

Upravo prema negativnom stilu komunikacije politi¢ki marketing razlikuje se od ekonomskog
marketinga. U takvom pristupu politi¢koj komunikaciji, Siber (2000: 161-162) upozorava na
razlikovanje pojmova protivnik i neprijatelj. Navodi kako se protivnika u svijetu politike, ali i
sporta zeli samo — pobijediti. U utrci ionako pobjeduje bolji pa tako protivnik moze samo
ukazati na kvalitete i mane svog protukandidata. S druge strane, neprijatelja se predstavlja kao
prijetnju i opasnost, ¢esto na temelju urodenih nedostataka, a sve s ciljem jacanja vlastite
skupine. Medutim, takav diskurs koji apelira na postizanje sigurnosti u trenucima kada stvarne
ugroze nema, ¢esto ukazuje na nestabilnosti ili manjkavosti kod samog odasiljatelja takvih

poruka.

Na negativan stil komunikacije oslanja se jedan od teorijskih koncepata suvremenog politickog
oglasavanja i komuniciranja, konstrukcija politiCkog spektakla. Murray Edelman (2003: 9)
definira je kao ,,neprekinuto izvjestavanje o novostima, stalno konstruiranje i rekonstruiranje
druStvenih problema, kriza, neprijatelja i voda, 1 time stvaranje uzastopnog niza prijetnji i
nada“. Upozoravanje na moguce nesigurnosti do kojih moze do¢i odabirom protukandidata kod
biraca izaziva strah, a upravo ta ranjivost masa pogodna je za manipulaciju zbog ¢ega uspjesna
konstrukcija spektakla politicaru moze olakSati zadrzavanje vlasti. Edelman (2003: 38) dodaje
kako medijska paznja prema odredenom politickom pitanju ne proizlazi iz ozbiljnosti teme, vec¢
iz dramatske privlacnosti. U tom se fenomenu takoder ogleda stanje drustva u liberalnoj
demokraciji 1 trziSnoj ekonomiji, a Hromadzi¢ (2013: 63), citiraju¢i Kellnera (2008: 261), pise
kako je upravo spektakl postao ,,jedno od nacela organizacije u ekonomiji, politici, drustvu i

svakodnevnom Zivotu®.

2.2. lzborne kampanje

U ovom radu istrazuje se politicka komunikacija u razdoblju izbornih kampanja na
predsjednickim izborima pa je potrebno osvrnuti se na definiciju same kampanje. Lali¢ i Kunac
(2010: 10) navode kako se radi o ,,organiziranoj i planiranoj komunikacijsko-propagandnoj

aktivnosti politickih stranaka i kandidata kojoj je cilj osiguranje izborne potpore (dijela)



javnosti potrebne za odrZanje na vlasti, osvajanje vlasti ili utjecanja na vlast“. Ipak, postoje dva
pristupa sagledavanju procesa kampanje, a to su utilitaristicko-marketinski te dijalosko-
demokratski pristup. Prvi pristup fokusiran je na zadobivanje Koristi obnasatelja vlasti ili
izbornog kandidata, dok drugi pristup kampanje promatra kao prostor za ,slobodni i

argumentirani dijalog* o pitanjima od javnog interesa (Lali¢ i Kunac, 2010: 86).

Grbesa (2005: 49) navodi kako bi glavna zadac¢a izbornih kampanja trebala biti da prije svega
informiraju gradane o izbornim kandidatima, odnosno opcijama koje im se nude na
nadolaze¢im izborima, s ciljem da ,,potaknu izbornu participaciju gradana*. Medutim, danaSnje
izborne kampanje poprili¢no su se odmaknule od svog primarnog cilja zbog ¢ega se malo koja
kampanja iz suvremenog doba moze pronaéi u gore navedenom opisu, premda je, prema pisanju
Lali¢a i Kunac (2010: 2) o dijametralno suprotnim pristupima politici jos 60-ih godina proslog
stolje¢a pisao Maurice Duverger koji je upozoravao kako za neke politika sluzi ,,da manjina
zadrzi povlastice nad ve¢inom®, dok ju drugi koriste kako bi stvorili Aristotelovu pravednu

drzavu.

Tri kljuéna procesa dovela su do spomenutih promjena, a to su promjene u privrzenosti stranci,
razvoj tehnologije i masovnih medija te jacanje politiCkog marketinga (Grbesa, 2005: 50).
Naime, politicke stranke u svojim su pocecima bile usko vezane uz socijalni poloZzaj pojedinca,
a politi¢ku participaciju bilo je relativno lako postici jer je izlazak na biraliSte predstavljalo
iskaz solidarnosti prema odredenoj (uglavnom vlastitoj) drustvenoj skupini. Medutim, kako je
s vremenom drusStvo postajalo sve kompleksnije, utjecaj stranke poceo je slabjeti, a njihov
opstanak ovisio je o sposobnosti da privuku nove skupine bira¢a. U tom se trenutku pocinju
razvijati takozvane ,,catch-all* stranke koje su ,,potporu pocele traziti u raznim interesnim

skupinama* (Scammell, 1999: 726 prema: Grbesa, 2005: 51).

Istovremeno, politicke stranke viSe nisu bile toliko relevantne ni utjecajne, pa su ulogu
informiranja biraca preuzeli masovni mediji, a posebno je vazna televizija kao najpopularniji
mediji u procesu izbornih kampanja. Vizualnost je Siroj javnosti politiku uéinila bliskom i
pitkom, a politi¢ari su, shvativsi to, prilagodili svoje aktivnosti upravo ritmu medija. U toj se
prilagodbi politicari Zele svidjeti prvenstveno medijima, a posljedicno i publici, a Cine to
izmijenjenim diskursom 1 isticanju televizi¢nih kandidata u prvi plan, $to danas nazivamo

personalizacijom.

Posljednji proces koji je nepovratno utjecao na izborne kampanje je razvoj prethodno

spomenutog politi¢kog marketinga koji je doveo do toga da politicari usvajaju komunikacijske



strategije istrazivanja potrosaca pri ¢emu kandidati u izbornim kampanjama funkcioniraju
gotovo kao proizvodi koji nastaju u skladu s o¢ekivanjima i zahtjevima trzista. Drugim rije¢ima,
politi¢ki program nastaje prema potrebama potrodaca, odnosno biraca (Siber, 2000: 156). U
takvim okolnostima, svrha kampanje da informira birace i potakne na politicku participaciju ne
samo da pada u drugi plan, ve¢ ju kandidati koji koriste napade, lazi i razne manipulativne

metode u politickoj komunikaciji uvelike umanjuju, a gotovo i zanemaruju.

Takav je trzi$ni pristup politici, to¢nije izbornim kampanjama neizbjezno utjecao i na princip
rada masovnih medija koji su, vodeni zakonom ponude i potraznje svoj sadrzaj prilagodili
onome §to publika trazi, a ne nuzno onome §to je od javnog interesa. Upravo zato, brojni autori
upozoravaju na svojevrsnu simbiozu politike 1 medija u kojoj politicari ,,nude* novost (Sto za
masovne medije predstavlja proizvod od najvece vaznosti) kako bi se izborili za vrijeme unutar
informativnog programa. Medutim, novost u svijetu novinarstva traje vrlo kratko, a ¢im postane
imalo zastarjela, ona gubi svoju vrijednost (Meyer, 2003: 35-36). Upravo to moze biti jedan od
razloga zasto politi¢ari posezu za zabavljackom retorikom kao alatom koji im moze omoguciti

medijsku vidljivost, dok mediji od toga profitiraju jer im novost donosi zaradu.

2.3. Humoristicka inscenacija politike

lako je tesko uvijek sa sigurnoséu odrediti koja se namjera krije iza koristenja odredenog stila
politicke komunikacije, on nedvojbeno ima veliku mo¢. McNair (2003: 43) tvrdi kako je
,,politicki komunikator izvoda¢®, zbog ¢ega ¢e javnost prema kvaliteti njegove izvedbe o njemu
ste¢i dojam, a brojni autori smatraju da upravo jezi¢na vjestina moze ukazati na kreativnost
govornika (Edelman, 2003: 119). Odabir rije¢i i na¢in formuliranja misli moZe biti presudan u
gradenju vlastitog imidza, a kako bi publika, odnosno bira¢i reagirali na izreCeno, mnogi

politicki akteri u svojim govorima ukljuc¢uju emocionalnu komponentu.

Siber (2003: 150) pise o sedam tehnika usmjerenih na emocionalnu komponentu stava, medu
kojima su takozvane ,,emoOcionalno otezane rije¢i* kojima je cilj stvoriti pozitivan ili negativan
stav 0 odredenoj osobi ili pitanju koristenjem emocionalno nabijenih pojmova. Takvu upotrebu
specifiénih termina koji dodjeljuju novo znacenje mozZe Se prona¢i u govoru predsjednika
Zorana Milanovica, koji je komentiraju¢i odvojeni protokol prilikom obiljezavanja 30.

obljetnice akcije ,,Plitvice*, porucio kako premijer Andrej Plenkovic¢ i on nisu ,,isti ekosistem*



te dodao: ,,Ja sam orao, a on je nilski konj.*3 lako su rijeéi ,,orao* i ,,nilski konj* same po sebi
politicki neutralne, kada su stavljene u meduodnos u kojemu se sagledavaju njihova obiljezja,

izreCena misao poprima jasno znacenje.

Marketinski pristup politi¢koj retorici svakako ukazuje na kreativnost i domisljatost govornika,
ali dio stru¢njaka upozorava da ju takav stil udaljava od njenog primarnog cilja, a to je da se
govori vjerodostojno i vazno. Meyer je jos 2003. godine tvrdio kako politi¢ari u novije vrijeme
paznju uspijevaju zadobiti samo ,,zabavnoS¢u“ ili podilazenjem ,,privatnom interesu®. Kada
politi¢ki diskurs postane zabavan, biraci se navikavaju na neobi¢ne izjave koje se ¢esto i ne ti¢u
same politike, ali su i dalje prisutne u medijskom prostoru jer mediji i dalje imaju mo¢ odabrati
Sto je zanimljivo i vrijedno objavljivanja, kao i ono §to je atraktivno i, na koncu, profitabilno.
U svijetu medija, posebice televizije, postoje odredena pravila prikazivanja ,,fragmenata
stvarnosti“ koji su se svojom specifi¢no$¢u izdvojili medu ostalima, a koji se ponovno
sastavljaju ,,u proizvod koji prividno zrcali dio politickog zivota“ (Meyer, 2003: 25). Ta su
pravila vrlo sli¢na kazalisnim pravilima prikazivanja dogadaja pa se iz teatroloSkog pojmovlja
u ovom kontekstu lako moze primijeniti termin inscenacija. Ona se odnosi na niz tehnika kojom

se dogadaj prikazuje i priblizava publici, a sve s ciljem da bude zamijecen.

Meyer (2003: 25-27) navodi devet modela medijske inscenacije politickih dogadaja, a za ovaj
rad vazno je istaknuti sljedece: mitski sukob junaka, verbalni okr$aj te zabavna artistika. Mitski
sukob, prema Meyeru, prikazuje suprotstavljenost, pa ¢ak i dvoboj politi¢kih suparnika kojima
se pridaju karakteristike mitskih junaka. Verbalni okr$aj moze se, pak vidjeti u razgovornim
emisijama koje potenciraju uzbudenje i napetost kroz suceljavanja suparnika, kako bi proizveli
sukob. Personifikacija u Meyerovom slu¢aju inscenira osobnosti politi¢kih predstavnika na
temelju njihovih rijedi ili djela kao utjelovljenja odredenih ideja ili vrlina, koje ih ¢ine bliskima
mitskim junacima. Za ovaj rad, koji se bavi humoristickom inscenacijom, posebno je vazna
takozvana zabavna artistika koja se odnosi na upotrebu Sala, performansa, humora i prica iz
privatnog zivota, dok se politicke teme s navedenim mijesaju dozirano, kako bi naglasak i dalje

ostao na zabavi.

Navedene su inscenacije medijski posredovane, §to dovodi u pitanje odvojenost medija od
samog sadrzaja, a kritike isti¢u kako zabavnost takvih inscenacija dovodi do depolitizacije jer

ima mo¢ osamostaljenja od politickog sadrzaja. U svakom slucaju, inscenacija uvelike ovisi 0

3 https://www.vecernji.hr/vijesti/od-orla-i-nilskog-konja-do-macrona-s-termosicom-s-ovim-je-izjavama-
milanovic-obiljezio-godinu-1549488


https://www.vecernji.hr/vijesti/od-orla-i-nilskog-konja-do-macrona-s-termosicom-s-ovim-je-izjavama-milanovic-obiljezio-godinu-1549488
https://www.vecernji.hr/vijesti/od-orla-i-nilskog-konja-do-macrona-s-termosicom-s-ovim-je-izjavama-milanovic-obiljezio-godinu-1549488

tome $to sve obuhvaca te tko ju, i s kojim ciljem koristi. Ona moze otezati razumijevanje
politi¢kih tema, ali i olaksati, $to dokazuje pojava infotainmenta, oblika izvjeStavanja koji spaja

informativno i zabavno.

Za potrebe ovog istrazivanja, nuzno je razjasniti pojmove vezane uz Meyerovu zabavnu
artistiku, kao $to su humor, satira, performans i koristenje privatnog Zivota, koji objedinjuju
humoristicki aspekt inscenacije. Za pocetak, Britannica definira humor kao vrstu stimulacije
koja nastoji izazvati motoricki refleks smijeha, koji je specifican po tome da nema bioloSku
funkciju ve¢ sluzi isklju¢ivo za oslobadanje napetosti. Dodaje da se logika humora krije u
iznenadnom skoku s jedne asocijacije na drugu, a moze se opisati kao ,,verbalna giljotina“ koja
presijeca logi¢an razvoj price.* Prekinuto i§¢ekivanje postaje humoristi¢no tek onda kada se u
obzir uzmu sva prethodna znanja o odredenom liku ili situaciji, zbog ¢ega je humor individualan
i podlozan razli¢itim interpretacijama jer on, rije¢ima Fadila Hadzica, ,,nije kemija“ te se ,,ne
moze destilirati u epruvetama® (1998: 8). Ipak, mogucée je prepoznati pojedine obrasce
konstruiranja Sale. HadZi¢ navodi kako postoji Sest osnovnih ,,psiholoskih pretinaca®, a to su:
,,1) zamjena situacija, aktera i rije¢i; 2) apsurdnost ili besmislenost ishoda; 3) autoironija; 4)
afirmacija — negacije; 5) psihologija karaktera; 6) rutinska dosjetka“. No, neovisno o tehnici
izvodenja, kljuc uspjesne Sale krije se u duhovitosti pojedinca, koja prema Bergsonu oznacava
,dramatski nacin misljenja“, a koliko je kvalitetno izvedena procjenjuje iskljucivo publika
(Hadzi¢, 1998: 87-108).

U humoru ima dobro¢udnosti, Zzelje da smijehom odagnamo svakodnevne brige, dok ulogu
,sumnji¢avog izvidnika®, zaklju¢uje HadZi¢, preuzima ironija, a ulogu ,,policije ima satira koja
kaznjava te ismijava odbojne i opasne ljudske osobine (1998: 9). Sli¢nu definiciju donosi i
Britannica, koja pise kako je satira trenutak kada se ,,dovitljivost koristi kako bi se nesto blesavo

ili zlobno izloZilo kritici*®

. Satira vrlo ¢esto koristi neobicne, trivijalne i kolokvijalne izraze,
tvrdi Highet (1962: 19), te uvijek Zeli iznenaditi publiku, a ¢ini to u dva koraka. Za pocetak,
satiricar vrlo jasnim i slikovitim jezikom opisuje osobu, situaciju ili problem koji je predmet
ismijavanja, a zatim izvlaci zakljucak kojim zeli ukazati na istinu te kod slusatelja izazvati Zelju
za protestom. Ipak, nije sva satiricka retorika koristena kako bi pomogla ukazati na problem.
Highet razlikuje dva tipa satiricara; prvi voli ljude, ali smatra da je vecina naivna ili neuka, pa
on satiru koristi kako bi im pomogao da shvate $to je istina, dok drugi tip prezire vecinu te

smatra, jednostavno receno, da glupost treba biti kaznjena. S druge strane, nekima je motiv

4 https://www.britannica.com/topic/humor
5 https://www.britannica.com/topic/humor
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je uvijek dva koraka ispred , protivnika“ (1962: 235-243). Sto se ti¢e politi¢kog diskursa, autori
tvrde da ne postoje ¢vrsti dokazi da se satira koristi kako bi jasnije istaknuli svoje politicke

stavove, ve¢ dio pretpostavlja kako politicki akteri koriste satiru kao knjizevni, a ne politicki

alat kako bi zadobili simpatije publike (Griffin 1994: 149-150 prema: Simpson, 2003: 55).

Takoder, u politickoj retorici Cesto se javlja ironija, kao blazi oblik satire koja svakako sadrzava
elemente ismijavanja, apsurda, pa ¢ak i groteske, ali nedostaje joj agresivnosti prema predmetu
ismijavanja. Hadzi¢ (1998: 13) smatra da ironija ne izaziva otvoreni smijeh jer tada prelazi
svoje granice, vec se elasti¢no i gipko ,,provlaci kroz kljucanicu i ude i tamo gdje izravnoj satiri
zalupe vrata pred nosom*. Ipak, usporedi li je se sa satirom, ironija je sklonija konformizmu i
podilazenju autoritetu, a Simpson (2003: 52-53) ih razlikuje prema jednom klju¢nom obiljezju

- satiru naziva ,,militantnom ironijom*, jer ima sposobnost napasti.

Proces shvac¢anja humora i satire intrigirao je brojne autore, od Platona do Freuda. Univerzalni
zakljucak jest da je humoristicka dinamika Cesto puna kontrasta pa je obiljezena naglom
izmjenom napetog i oc¢ekivanog, agresije i suosjecanja ili tragedije i parodije. U kontekstu
konstrukcije znacenja, Maslo (2016: 119) isti¢e vaznost konceptualnih okvira u shvacanju
(satiricnog) humora jer, kako kaZe, svaka izrec¢ena rije¢ automatski u misao priziva odredeni
okvir, §to na koncu olak$ava svakodnevnu komunikaciju. Isto tako, u politici, koju se ¢escée
asocira uz ozhiljne teme, lako je izazvati smijeh isticanjem kontrasta izmedu postojeceg,
odnosno ozbiljnog okvira i zabavnog diskursa, koji je tradicionalno oprec¢an politickom. S druge
strane, kognitivna lingvistika objaSnjava proces shvacanja vica ili Sale kroz teoriju
konceptualne integracije koja pretpostavlja da konstrukcija znaCenja ukljucuje spajanje,
odnosno ,,blend” konceptualnih elemenata kroz dva ili vise umnih prostora (Fauconnier i
Turner, 2002 prema: Berberovi¢ i Delibegovi¢ Dzanié¢, 2020: 373-375). Navedena teorija
razjaSnjava shvacanje izreCenog, spajanjem nove informacije s prethodnim znanjima i

podrazajima, Sto rezultira novim znacenjem.

U svakom slucaju, 21. stolje¢e donijelo je novi oblik politicke komunikacije u kojemu je
stvaranje ,,novih simboli¢kih stvarnosti nuzno (Mancini i Swanson, 1996 prema: Street, 2004:
441). Radikalniji oblik politicke participacije u kontekstu takvih ,,novih simbolickih stvarnosti*
jest performans, koji bi se u Meyerovoj klasifikaciji mogao usporediti s ,,bu¢nom priredbom*
(2003: 27). Enciklopedija.hr definira performans kao ,,0blik izvedbe koji se razvio iz tradicije

i likovnih i predstavljackih umjetnosti, kojima se izri¢ito suprotstavlja ekspresivnom,
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zanrovskom, intermedijalnom i interkulturnom hibridno$¢u®, a cilj mu je rusenje konvencija®.
Politic¢ki performans relativno je novi oblik inscenacije te se u proslosti primarno odnosio na
aktivisticke akcije, a njegova pojava u djelovanju politickih kandidata moze se povezati s
fenomenom pakiranja politike. No, iako se ono prvenstveno temelji na isticanju slabosti
odredenog politickog aktera (Lali¢, 2004: 56), politi¢ki performans to ¢esto ¢ini na zabavan
nacin te koristi metode satiri¢ara kako bi protivnika izvrgnuo ruglu. Moglo ga se vidjeti i u
Hrvatskom saboru, primjerice nakon neslavne propasti kupnje borbenih zrakoplova F-16, kada
je SDP-ov Franko Vidovi¢ poklonio maketu aviona tadasnjem ministru obrane Damiru
Krsti¢eviéu’, ili kada je saborski zastupnik Hrvoje Zekanovié u sabornicu donio bijeli prah
kojeg je, tvrdio je, pronasao dok se Setao na Pantovcaku, aludirajuéi da pripada predsjedniku

Zoranu Milanovié¢u®.

Ovaj rad bavi se jos jednim oblikom Meyerove zabavne artistike koju on naziva ,,pricama iz
privatnog zivota“. Dio je to fenomena personalizacije, no dok se on veéinski odnosi na povecani
interes medija za privatni Zivot politiCara, u ovom istrazivanju naglasak ¢e biti na upotrebu
vlastitog privatnog Zivota u diskursu samih predsjedni¢kih kandidata. Simunjak (2012: 36)
navodi kako stru¢njaci navedenu pojavu nazivaju ,,privatizacija politike ili politi¢ara®“ (Grbesa,
2010; Rahat i Sheafer, 2007; Van Santen i Van Zoonen, 2011), ,,intimizacija* (Johannes
Bjerling, 2011), ,,politizacija privatne persone“ (Langer, 2011) te ,,personifikacija® (Asp i
Esaiasson, 1996). Dodaje kako se radi o upotrebi privatnih profila ,,pri izgradnji svojih
politi¢kih persona, odnosno imidza, kako bi postali 'konkurentniji' na politickom trzistu.*.
Brojni autori pisali su 0 medijskom posredovanju i odvra¢anju pozornosti s politickog na
privatno, prilikom ¢ega su mediji podvrgnuti snaznoj kritici, no svakako ne treba zanemariti
ulogu politi¢ara, odnosno u ovom slucaju predsjednickih kandidata koji u borbi za birace posezu

za svim dostupnim alatima.

8 https://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?1D=47569
"https://nlinfo.hr/vijesti/a362929-video-krsticevic-izgubio-zivce-bacio-makete-aviona-na-pod-nasred-sabornice/
8 https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/zekanovic-izvadio-vrecicu-s-bijelim-pranom-ovo-sam-pronasao-na-
pantovcaku-da-to-je-ono-sto-mislite-15188661
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3. METODOLOGIJA

Istrazivanje je provedeno uz pomo¢ metode analize sadrzaja koju Milas (2005: 500) definira
kao istrazivacku tehniku ,,kojom se na objektivan i sustavan nacin kvantitativno opisuje sadrzaj
nekog aspekta komunikacije®. Navodi da se uz to sve ¢eS¢e Kkoristi kvalitativna vrsta analize
sadrZaja U Kojoj se analiziraju rije¢i, umjesto brojki (2005: 571). Analiza sadrzaja moze pruziti
uvid u vise razli¢itih poruka, kao i u karakteristike izvora poruke, a Krippendorff (prema:
Mani¢, 2017: 29) navodi kako je to ,,istrazivacka tehnika za izvodenje ponovljivih i valjanih

zakljuCaka iz podataka u njihovom kontekstu®.

Uz pomo¢ analize sadrzaja utvrduje se koja je pozadina izreCenog, jer ona verbalno ponasanje
promatra kao aspekt ljudskog ponasanja, a omogucava ,,objektivan, precizan i opéeniti* pristup
istrazivanju prikupljenih podataka (Lasswell, Lerner, Sola Pool, 1952: 34 prema Macnamara,
2018: 2). Odabrana metoda istrazivanja, uz ranije opisane indikatore humoristicke inscenacije,
omogucuje prepoznavanje konkretnih osobina i specifi¢nosti povezanih s humorom, satirom,
performansom i koriStenjem privatnog zivota, s ciljem da analiza ukaze na eventualne promjene
do kojih bi u buduénosti moglo do¢i, na temelju analiziranog sadrzaja (Lasswell, Lerner, Sola
Pool, 1952: 36 prema: Machamara, 2018: 3).

Kako bi se mogla ustvrditi ucestalost koristenja humoristicke inscenacije politike, istrazivanje
je prvo provedeno uz pomo¢ kvantitativne analize sadrZaja, koja omogucava objektivnu obradu
podataka s ciljem utvrdivanja odredene pojave. Medutim, imaju¢i na umu specifiénost i
latentnost humoristickog diskursa, kvantitativnom analizom sadrzaja samo se gradi temelj
daljnjoj analizi iz kvalitativnog aspekta koja se viSe bavi sadrzajem kao indikatorom dubljih

procesa, nego samom formom jedinica analize (Mani¢, 2014: 42).

Analizirani su slogani, plakati, TV suceljavanja, intervjui u novinama te izjave za medije iz
perioda predizbornih kampanja, to¢nije kroz pet tjedana prije datuma odrzavanja drugog kruga
glasovanja, iz navedenih pet predsjednickih izbora. Toc¢nije, pregledano je 17 televizijskih
suceljavanja odrzana na televizijama s nacionalnom koncesijom (HRT, RTL i Nova TV),
drustvene mreze predsjednickih kandidata (Facebook) te dnevne novine Jutarnji i Vecernji list
iz sljedecih perioda: od 3. sijecnja 2000. do 6. veljace 2000., od 12. prosinca 2004. do 15.
sije¢nja 2005., od 6. prosinca 2009. do 9. sije¢nja 2010., od 7. prosinca 2014. do 10. sijecnja
2015. te od 1. prosinca 2019. do 4. sije¢nja 2020. godine. 1z tog perioda od ukupno 165 dana,
odnosno 33 dana po predsjedni¢kim izborima izvuceno je 197 poruka predsjednickih kandidata

koje se mogu okarakterizirati kao humoristicka inscenacija, $to ¢ini uzorak ovog istrazivanja.
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Valja napomenuti da su moguc¢a manja odstupanja zbog nemogucnosti pristupa dijelu arhivskih
snimki u posjedu Hrvatske radiotelevizije, odnosno zbog tehni¢ke neispravnosti dviju VHS
kaseta koje sadrzavaju snimke suceljavanja iz 2005. te iz 2010. godine. Takoder, trojica
kandidata, Stjepan Mesi¢, Ivo Josipovi¢ i Slaven Letica pojavili su se u dvije kampanje,

odnosno na dvama izborima $to moze utjecati na broj njihovih izjava u uzorku istraZivanja.

S obzirom na to da se radi o latentnom diskursu, mjerni instrument bila je sama autorica rada
koja je, na temelju relevantne literature i teorijskog osvrta izdvojila izjave za koje smatra da
sadrze humoristicku inscenaciju. Dodatnu potvrdu o humoristi¢nosti prikupljenih izjava dobila

je od desetak bliskih osoba, kako bi se otklonila eventualna subjektivnost prilikom odabira.

Na temelju kvantitativne, a zatim kvalitativne analize prikupljenog uzorka, utvrdit ¢e se ili

opovrgnuti sljedece hipoteze:

H1: Vecina kandidata na predsjednickim izborima u Hrvatskoj od 2000. do 2020. godine

koristila je humoristicku inscenaciju

H2: Pobjednici na predsjedni¢kim izborima u Hrvatskoj u razdoblju od 2000. do 2020. godine

vise su koristili humoristi¢ku inscenaciju 0d ostalih predsjednic¢kih kandidata

H3: Humoristicka inscenacija na predsjednickim izborima u Hrvatskoj od 2000. do 2020.
godine znatno je bila obiljezena diskreditiranjem politickih suparnika, odnosno negativnom

strategijom kampanje
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1. Kvantitativna analiza

Ovim istrazivanjem obuhvacene Su sve kampanje s pet predsjednickih izbora odrzanih u
razdoblju od 2000. do 2020. godine, a na njima je sudjelovalo ukupno 45 kandidata. Uzorak
istrazivanja sastoji se od 197 poruka, a rezultati pokazuju da je humoristi¢ku inscenaciju, u bilo
kojem od Cetiri istrazivana oblika (humor, satira, performans i privatizacija politike) u tom

periodu koristilo ukupno 27 kandidata za predsjednika Republike.

Od ukupno 197 prikupljenih poruka, 55 izjava pripada tadasnjem kandidatu SDP-a i aktualnom
predsjedniku Zoranu Milanovi¢u. Slijedi Dario Juri¢an, zagrebacki redatelj, producent i
scenarist, koji se, prema vlastitim tvrdnjama, u predsjednicku utrku upustio sa Zeljom da
postane ,,gradonacelnik svemira®, po uzoru na bivSeg zagrebackog gradonacelnika Milana
Bandica. Svoju kampanju formirao je oko ideje da korupcija mora biti dostupna svima, a uzorak
obuhvaca 40 njegovih poruka. Na treCem mjestu prema ucestalosti koriStenja humoristicke
inscenacije nalazi se drugi hrvatski predsjednik, koji je na predsjedni¢kim izborima sudjelovao
dva puta, a oba puta i pobijedio. Kandidat HNS-a, Stjepan Mesi¢ istrazivanju je ,,pridonio* s
23 poruke. Spomenuti bivsi gradonacdelnik Zagreba, Milan Bandi¢ humoristi¢ku inscenaciju
politike koristio je 19 puta u sklopu svoje predsjednicke kampanje 2009., odnosno 2010.
godine, a Ivo Josipovi¢, kandidat SDP-a koji ga je na tim izborima pobijedio, nalazi se na petom
mjestu, s 13 izjava. Na istim predsjednickim izborima natjecao se i tadasnji kandidat HDZ-a,
Andrija Hebrang koji je humoristi¢ku inscenaciju koristio osam puta. U uzorku istrazivanja
nalazi se pet izjava HSLS-ovog Drazena Budise, koji je na predsjedni¢kim izborima 2000.
godine izgubio od Stjepana Mesica, te pet izjava Slavena Letice koji je sudjelovao na izborima
2000. i 2005. godine. Kandidati Burda Adlesi¢ i Dejan Kova¢ humoristi¢ku inscenaciju koristili
su tri puta, a Tomislav Mer¢ep i Anto Kovacevi¢ po dva puta. Po jednu izjavu prema
prikupljenim podacima imaju Ante Ledi¢, Ante Prkadin, Ljubo Cesié, Ivi¢ Pagali¢, Nadan
VidoSevi¢, Dragan Primorac, Slavko Vuksi¢, Kolinda Grabar Kitarovi¢, Ivan Sinc¢i¢, Mislav

Kolakusi¢, Dalija Oreskovi¢, Ivan Pernar, Katarina Peovi¢ te Nedjeljko Babi¢.

Humoristi¢ka inscenacija koristena je podjednako u prvom i u drugom krugu izbora, pa su tako
iz prvih krugova predizbornih kampanja prikupljene 102 izjave, a iz drugih njih 88. Dio poruka

koriStenih na plakatima aktivan je bio tijekom cijele kampanje, a takvih je bilo sedam.
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Sto se tice politickog spektra kandidata koji su koristili humoristi¢ku inscenaciju, prema
navedenim rezultatima, vidljivo je da su je najucestalije koristili kandidati lijevog centra.
Njihovih je izjava ¢ak 87 od ukupnih 197. Nakon njih, slijede izjave kandidata koji se nisu
opredijelili prema politiCkom spektru, odnosno njih 42. Na tre¢em mjestu nalaze se poruke
kandidata centra koji su humoristi¢ku inscenaciju koristili 36 puta, a upola manje izjava, tocnije
njih 17, imaju kandidati desnog centra. Slican rezultat ostvarili su kandidati desnice, sa 16

izjava, a s ljevice je prikupljena samo jedna izjava.

Rezultati istrazivanja pokazuju da je humoristicka inscenacija politike u nekim elementima
kampanje koriStena vise nego u drugima. Televizijska suceljavanja pokazala su se idealnim
platformama za kandidate koji koriste humor, satiru, performans ili privatni zivot kao oblike
inscenacije politike, a presluSavanjem suceljavanja zabiljeZzene su 104 poruke. Upola manje
humoristi¢ke inscenacije moZe se pronaci u izjavama za medije, odnosno njih 50, plakati
sadrzavaju ukupno 25 humoristickih poruka, dok je u intervjuima zabiljezeno njih 18. Slogani,
kao jedan od elemenata politickog oglasavanja predizborne kampanje nisu sadrzavali ni jednu

poruku koja bi se mogla svrstati pod humoristicku inscenacijul.

U navedenom periodu istrazivanja, koriSteni su razli¢iti oblici humoristicke inscenacije, a
prema rezultatima jasno je vidljiva dominacija satire koje ima u 97 prikupljenih izjava. Na
drugom mjestu prema ucestalosti nalazi se humor, kojeg ima u 56 poruka, a tu je i 40 izjava
koje se mogu svrstati pod performans. Radi se o svim prikupljenim porukama kandidata Darija
Juriana Cija se kampanja u cijelosti moze nazvati performansom, pa se tako i njegovi istupi
koji u potpunosti izvréu ruglu tradicionalne kampanje i protukandidate ne mogu svrstati pod
,obi¢nu“ satiru. Sto se ti¢e koristenja privatnog Zivota kao oblika humoristi¢ke inscenacije,

takvih poruka bilo je samo Cetiri.

Medu istrazivanim pitanjima bila je i tematika izdvojenih izjava, a istrazivana su tri podrucja —
drustvo, politika i privatni Zivot. Rezultati su pokazali kako su kandidati humoristi¢ku
inscenaciju upotrebljavali poglavito kako bi govorili o politickim pitanjima. Tocnije,
zabiljezene su 124 izjave koje se referiraju na politicko pitanje. Medutim, zanimljivi su podaci
koji pokazuju da su kandidati na predsjednickim izborima podjednako koristili humoristicku
inscenaciju govore¢i o drustvenim pitanjima, kao i 0 privatnom Zivotu protukandidata. Na
drustvena pitanja odnosi se 29 prikupljenih poruka, dok se na privatni zivot protukandidata
odnosi ¢ak dvije poruke viSe, njih 31. Istovremeno, predsjednicki kandidati u manjoj su se mjeri

Salili na vlastiti racun, a takvih je slucajeva bilo samo 22 od 197 prikupljenih izjava.
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Dio pitanja iz analiticke matrice bavio se odnosom izrecene izjave prema protukandidatima pa
se kroz tri pitanja pokusalo utvrditi u kojoj se mjeri kandidati kroz humoristicku inscenaciju
obracaju protukandidatima te koriste li ih kako bi se s njima izrugivali ili ih omalovazavali.
Prema dobivenim rezultatima, predsjedni¢ki kandidati u velikoj su se mjeri obracali
protukandidatima koriste¢i humor, satiru, performans ili drustveni zivot, a takvih je poruka bilo
111. Veliki dio tih izjava, odnosno njih 97, izrugivale su se s protukandidatima, dok su pojedini

kandidati u 26 poruka omalovazavali jednog ili viSe protukandidata.

Diskurs izjava na temelju kojih je provedeno istrazivanje jos je jedan od zanimljivih aspekata
upotrebe humoristi¢ke inscenacije. Jedno od pitanja iz analiticke matrice ti¢e se nespecifi¢nosti
koristenog vokabulara i sintagmi za politicki diskurs. Rezultati ovog istrazivanja pokazali su da
su ¢ak 124 poruke sadrzavale terminologiju i sintagme koje se rijetko koriste u politickom

diskursu.

Motive za koriStenje humoristi¢ke inscenacije teSko je prepoznati, posebice u ovom tipu
istrazivanja, no iz prikupljenih izjava moze se utvrditi da je izravna i oCita samopromocija

koriStena u manjoj mjeri. Poruka koje sadrze jasnu samopromociju ima 35.

4.2. Kvalitativna analiza

Nakon kvantitativnog pregleda dobivenih rezultata, jasno je da je prva od postavljenih hipoteza
potvrdena. Humoristi¢ku inscenaciju na predsjednickim izborima u Hrvatskoj od 2000. do
2020. godine koristila je ve¢ina predsjedni¢kih kandidata, medutim, manji broj kandidata
koristio ju je ucestalo. Ipak, kako bi se doslo do odgovora na pitanja kako su, s kojim ciljem,
na koji nacin 1 kojim stilom kandidati na predsjednickim izborima u kampanjama koristili

humoristi¢ku inscenaciju, potrebno je kvalitativno analizirati dio prikupljenih poruka.

Za pocetak, kvantitativna analiza pokazala je da su politi¢ki akteri najmanje koristili privatni
zivot kao jedan od oblika humoristicke inscenacije. Medu samo Sest poruka s obiljezjem
privatizacije politike, nalaze se dvije pjevaéa i poduzetnika Miroslava Skore, koji je na
predsjedni¢kim izborima 2019., odnosno 2020. godine osvojio 24,45 posto glasova® te se nije
uspio plasirati u drugi krug izbora. Za brojne autore Skoro je primjer populista koji okuplja

,male®, obicne ljude na margini kako bi se suprotstavio politickim elitama (Jansen, 2011: 82

9 https://www.izbori.hr/arhiva-izbora/#/app/predsjednik-2019
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prema Grbesa i Salaj, 2018: 32). Jedno od temeljnih obiljezja populizma je koristenje pojma
,harod“ kao centralne misli oko koje se gradi politi¢ki zahtjev, a drugo je isticanje opre¢nih
stavova u odnosu na vladajuée (Laclauu, 1977: 173 prema: Grbesa i Salaj, 2018: 33-34). Oba
elementa bila su zadovoljena na Skorinom plakatu koristenom u kampanji na kojemu je bila
istaknuta poruka ,,Sad il' nikada!“ te ,,Vratimo Hrvatsku narodu“°, No, ono $to Skorinu retoriku
¢ini specificnom jest spajanje populistickog diskursa s njegovom pozadinom u zabavnoj
industriji. U intervjuu za Vecernji list, komentirajuéi svoju kucicu na zagrebackom Adventu,

zakljucio je:

Nije li smijesno da u Slavonskoj kuci Skoro sviraju pjesme Mariah Carey, kao i na svim ostalim
Standovima jer je to tako uvjetovano, umjesto bozi¢nog albuma Miroslava Skore? (Vecernji list,

7. prosinca 2019.)

Izjavom u kojoj se ne ograduje od karijere glazbenika, ve¢ ju isti¢e kao prednost, odnosno
posebnost u odnosu na druge, Skoru bi se moglo opisati kao ,,celebrity populista koji potporu
dobiva na temelju emocija izazvanih svojim nastupima ili djelima (Van Zoonen, 2005 prema:
Grbesa i Salaj, 2022: 29). U navedenoj izjavi moglo bi se i$¢itati i malo autoironije, pretpostavi
li se da se Skoro namjerno usporedio S pjevacicom koja je na samo jednom bozi¢nom hitu do
2023. godine zaradila preko 60 milijuna ameri¢kih dolara'!. Kako bi to opisao HadZi¢ (1998:
28), ,.ironija je zlatna sredina izmedu komiénog i tragi¢nog*, a u ovom slu¢aju Skoro prepusta
vlastitim obozavateljima da procijene koga bi radije slusali na adventskoj kucici — ¢ovjeka iz

naroda ili ,,mainstream*.

Medu manje koriStenim oblicima humoristicke inscenacije bio je i performans. Toc¢nije, jedini
kandidat koji ga je koristio bio je Dario Jurican koji je, uz dozvolu Upravnog suda, u kampanju
krenuo pod imenom Milan Bandi¢ kako bi izvrgnuo ruglu politicko djelovanje tadaSnjeg
zagrebackog gradonacelnika. Porucio mu je tada kako je ,,u gradu novi gazda“ te da ima mjesta
samo za jednog od njih, ali i da je njegova zelja da korupcija bude ,,zajednicka platforma svih
Hrvata“!2. Njegova kandidatura i kampanja na predsjednickim izborima 2019., odnosno 2020.

godine u potpunosti se moze nazvati politickim performansom jer je u kampanji utjelovio

10 https://dnevnik.hr/vijesti/predsjednicki-izbori/predsjednicki-kandidat-miroslav-skoro-odgovara-na-pitanja-
putem-facebook-stranice---587761.html.

1 https://novac.jutarnji.hr/novac/aktualno/evo-koliko-mariah-carey-zaradi-u-mjesec-dana-od-najpopularnije-
bozicne-pjesme-svih-vremena-9780391

12 https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/dario-jurican-ipak-moze-biti-milan-bandic-moja-kampanja-dobiva-novi-
zamah-foto-20191125
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karikaturu korumpiranog politi¢ara ¢iji je jedini cilj ukrasti §to viSe novca. Primjerice, na

suceljavanju predsjednickih kandidata na HRT-u porucio je sljedece:

Ja jedini nudim osmi padez, a to je — kome, koliko. I jos bih samo pozvao sve mrtve da glasaju

za mene.13

Juri¢an svojim apsurdnim izjavama vrlo jasno ukazuje na velike probleme s kojima se hrvatsko
drustvo susrece, a u ovom slucaju to su korupcija 1 pitanje valjanosti glasackih listi¢a. Te su
teme toliko prisutne u politickom diskursu da ih biraci ¢esto i ne percipiraju kao probleme koje
politicko vodstvo treba rijesiti, zbog ¢ega je upotreba parodije u ovom slucaju odli¢an nacin
privlacenja pozornosti. Predstavljajuci se kao ,,novi gazda“ koji zeli biti uspjeSan kao Milan
Bandi¢, Juri¢an prokazuje sve ,stare” gazde, zajedno s njihovim manama koje nagrizaju
drustvo. Svojim je izjavama protukandidate ostavljao u nelagodnom meskoljenju, a rijetki su
znali odgovoriti na njegove prozivke, ve¢ su se pozivali na to da performansu nije mjesto u
izbornoj utrci. Iako je JuriGan ¢esto pozivao na jednakost u korupciji, ne upiruéi prstom u
konkretne pojedince, neke su poruke ipak bile priliéno jasno usmjerene odredenim

predsjednickim kandidatima. Jedna od takvih bila je poruka s plakata:
Nosit ¢u kolace Mamiéu u Medugorje.**

Jurican se referirao na izjavu tadasnje predsjednice Kolinde Grabar Kitarovi¢ da ¢e Bandic¢u
nositi kolage u zatvor, ako ga osude®®, a ubacujuéi osudenog bivseg direktora Dinama Zdravka
Mamica u premisu, s kojim je Grabar Kitarovi¢ takoder bila u dobrim odnosima, Zeli dati do

znanja da ¢e on njegovati prijateljstvo i s osudenima, a ne samo S optuZenima.

Neoprezna izjava tadasnje predsjednice izazvala je brojne kritike kandidata za predsjednika, a
satiricke komentare u izjavama za medije imali su Zoran Milanovié¢ i Miroslav Skoro.
Milanovi¢ je Grabar Kitarovi¢ usporedio s jednom od najomraZenijih kraljica u povijesti

Francuske rekavsi:
Marija Antoaneta se grdno zaigrala s kolac¢ima. (Jutarnji list, 4. prosinca 2019.)
S druge strane, Miroslav Skoro poigrao se s poznatom poslovicom i rekao:

Prosla baka s kolacima. (Jutarnji list, 3. prosinca 2019.)

13 https://hrti.hrt.hr/home

14 https://www.facebook.com/gradonacelniksvemira/

15 https://iwww.vecernji.hr/vijesti/kolinda-grabar-kitarovic-ako-ga-osude-onda-cu-nositi-milanu-bandicu-kolace-
u-zatvor-1363485
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Usporedimo li te dvije izjave s JuriCanovom, jasno je da se radi o puno blazoj humoristickoj
inscenaciji koja vise daje opasku, nego §to izvrée ruglu i osuduje. Stovise, Skorina izjava
prakticki 1 ne proziva Grabar Kitarovi¢, ve¢ samo sadrzava humoristi¢nu igru rije¢i koja ne
izaziva otvoren smijeh. Milanovi¢ je neSto strozi, pa tako upotrebom glagola ,,zaigrati se* on

porucuje da se radi o djetinjastoj osobi koja ne shvaca ozbiljnost situacije.

Ostrine svakako nije nedostajalo Zoranu Milanovi¢u u politickom oglasavanju njegove
predsjednicke kampanje 2019. godine. Stru¢njak za strateSko oglaSavanje Boris MaleSevi¢
osmislio je kampanju pod sloganom ,,Predsjednik s karakterom*, u kojoj je kao prednost
iskoristio upravo ono §to se Milanovi¢u najvise spocitavalo za vrijeme njegovog mandata kao
premijeral®. Kako je Lali¢ pisao 2013. godine, ,,Milanoviéeva retorika mutirala je od podetka
prosinca 2011. od demokratskoga prema ekskluzivnome politickom jeziku®“, odnosno od
ukljucivog 1 tolerantnog politickog govora do govora koji je uvredljiv prema suparnicima.
Tesko bi bilo pomisliti da ¢e osoba ¢ija je osobnost ¢eS¢e bila na meti kritika nego njegova
vlada, iskoristiti upravo svoj ,,nesretni“ karakter, pa na njemu ¢ak i profitirati u predsjednickoj
kampanji, Cetiri godine kasnije. U sklopu te kampanje nasao se i niz plakata sa satiricnim

porukama koji su privukli paznju javnosti, medu kojima je i sljedeci:
Normalno, zauzmi stav, a ne ogradu Bijele kuce.'

Insinuirajuéi kako tadasnja predsjednica nije dobro predstavljala Hrvatsku u svijetu, u poruci
se navodi primjer kada je, prilikom putovanja u Sjedinjene Drzave, za HRT dala izjavu na
priliéno turistickoj lokaciji - ispred ograde Bijele kuée'®. Satiri¢ka retorika u ovom je slu¢aju
omogucila isticanje razlika izmedu Milanovica i Grabar Kitarovi¢. On je, prema poruci, osoba
sa stavom, ¢vrstog karaktera i politi¢ar koji moze drzati konce u rukama, dok je njezin politicki

doseg turisti¢ki obilazak Washingtona.

Koristenje usporedbi kako bi se ukazalo na apsurdnost izjava protukandidata sredstvo je koje
se u prikupljenom uzorku pojavljuje u dosta slucajeva. To je svakako jedno od obiljezja
Milanoviceve retorike koja je specifi¢éna po upotrebi neobi¢nih jezi¢nih konstrukcija i termina.
U emisiji ,,RTL Duel“ u sije¢nju 2020. godine moglo se ¢uti kako replicira na izjavu Kolinde

Grabar Kitarovi¢ rijeima:

16 https://iwww.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/jedan-od-kljucnih-ljudi-u-kampanji-zorana-milanovica-slogan-
predsjednik-s-karakterom-zapisao-sam-jos-2018-a-u-kampanji-sam-forsirao-jednu-stvar-9868684

17 https://zoranmilanovic.hr/normalno

18 https://www.index.hr/vijesti/clanak/kolindina-se-zesce-osramotila-u-dnevniku-htva/942289.aspx
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Ovako nespreman kao predsjednik necu biti da bih gospodarski rast 2015. dovodio u vezu s
dolaskom na Pantovcak, kao gospoda Grabar Kitarovi¢. To ima veze kao klimatske promjene

u Burmi s nasim djelovanjem. Dakle nikakve. (Arhiva RTL-a, 30. prosinca 2019.)

Takvim retorickim stilom Milanovi¢ svakako ispunjava obecanje dano sloganom kampanje, ali
isto tako, ovakav satiri¢ki pristup nema zelju sSamo ukazati javnosti na istinu, ve¢ ima obiljezja
dociranja, pa ¢ak i omalovazavanja sugovornika. Neovisno o tome, brzina razmisljanja, ili kako
ju HadZi¢ naziva, ,,ekonomi¢nost vica® (1998: 101), u kombinaciji s apsurdno$¢u dane

usporedbe u¢inili su ovu izjavu humoristiénom.

Za razliku od Milanovica, bivsi predsjednik Stjepan Mesi¢ koristio je humoristicku inscenaciju
na malo diskretniji na¢in. Kvantitativna analiza pokazala je da nije u vec¢oj mjeri koristio satiru
kao oblik inscenacije, ve¢ je 66 posto njegovih izjava imalo obiljezje humora. Mesicev je
vokabular takoder bio osebujan i originalan, a do danas je ostala zapaméena izjava za medije iz

prosinca 2004. godine u kojoj govori o kampanji svoje protukandidatkinje Jadranke Kosor:

Odnos kolicine plakata je 1:20, na TV-u je stalno jedna te ista osoba, na radiju isto tako, pa

sam odlucio ne otvarati pastetu da ne iskoci ta osoba. (Vecernji list, 24. prosinca 2004.)

Diskurs je to koji ne vrijeda protukandidatkinju, ali na vrlo slikovit i humoristi¢an nacin ilustrira
odnos snaga u kampanji. Upotreba rijeci ,,pasteta”, koja se rijetko moze ¢uti u politickom
diskursu, upravo predstavlja onu, u teorijskom osvrtu spomenutu ,,verbalnu giljotinu®, koja

presijeca logican tijek price i slusatelja osvaja neoc¢ekivanim raspletom.

Sliénu humoristi¢ku logiku ima izjava Ivana Vilibora Singié¢a, kandidata Zivog zida na
predsjednic¢kim izborima 2014., odnosno 2015. godine. Odgovarajuci na pitanje o lustraciji na
suceljavanju predsjedni¢kih kandidata na HRT-u, Sinc¢i¢ je za svog protukandidata Milana

Kujundzica rekao sljedece:
Nazalost, mandat gospodina Kujundzicéa bi bio veoma kratak jer bi morao lustrirati sam sebe.*®

Jedina je to Sinciceva izjava u prikupljenim porukama u ovom istrazivanju, ali prema svim
prethodno iznesenim parametrima, svakako ima obiljeZja humoristicke inscenacije. U 0vOj
poruci Sinci¢ suptilno daje do znanja Kujundzi¢u da bi trebao odstupiti od predsjednickih izbora
jer je on naprosto politicki nepozeljna osoba, ¢ega bi i sam trebao biti svjestan. Takva bi

konstatacija mogla djelovati ostro i agresivno, ali izjava je ublaZzena ironijom, odnosno

19 https://www.youtube.com/watch?v=2SnDGJvOz8g&ab_channel=SPException
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izrazavanjem zaljenja na pocetku recenice, kao i1 impliciranjem da bi Kujundzi¢ uopée mogao
do¢i do predsjednicke fotelje. Naravno, oboje je izreeno s ciljem izrugivanja, zbog ¢ega se radi

0 satiri, a ne o ironiji.

Sinci¢ u javnosti nije bio prepoznat kao politicki akter s razvijenim smislom za humor pa je
logi¢no da njegovih humoristi¢nih izjava, osim gore navedene, nije bilo. Medutim, neki
predsjednic¢ki kandidati imali su pokuSaje ukljucivanja humoristicke inscenacije U svoju
kampanju, iako humor takoder nije bio dio njihovog karaktera. Jedan od njih je bivsi
predsjednik Ivo Josipovi¢. Profesor kaznenog prava i skladatelj klasi¢ne glazbe za predsjednika
Republike prvi se put kandidirao 2009. godine, a na istim je izborima i pobijedio. Tada su mediji
0 njemu pisali uglavnom pozitivno, isti¢u¢i njegovo obrazovanje i stru¢nost (Grbesa, 2012: 94),
ali pet godina kasnije, u kampanji za predsjednicke izbore 2014., odnosno 2015. godine, o
Josipovi¢u se piSe kao o ,predsjedniku fikusu®“ (Beluhan, Kovaci¢, Raguz, 2015: 98).
Nedostatak ostrine bio je vidljiv i u njegovom politicCkom diskursu, ¢ak i onda kada je
pokusavao biti ironi¢an. Tako je jednom prigodom, u intervjuu za Jutarnji list o svojoj

protukandidatkinji rekao sljedece:

(...) iako bi se moju kandidatkinju htjelo prikazati kao Alisu koja se upravo zacudena vratila u

zemlju cudesa. Gospoda se vratila i Sokirana je stanjem. (Jutarnji list, 29. prosinca 2014.)

Usporedujuc¢i Grabar Kitarovi¢ s knjizevnim likom, Alisom u zemlji ¢udesa, Josipovié¢ je
ironijom pokusao docarati njenu neupucenost u zbivanja u Hrvatskoj, nakon §to je od 2008.
godine radila kao veleposlanica u SAD-u, a zatim kao pomoc¢nica glavnog tajnika NATO-a za
javnu diplomaciju, od 2011. do 2014. godine®. Ipak, Josipoviéevo koristenje humoristicke
inscenacije bilo je prili¢no neuvjerljivo i blago, nekad ¢ak i usiljeno, a ¢esto je djelovalo kao da
se humorom i satirom vi$e brani, nego S$to napada. Tako je, primjerice, na tvrdnje da je on

»predsjednik fikus za medije je rekao:
Necu biti predsjednik fikus, nego kaktus. (Vecernji list, 14. prosinca 2009.)

U kampanyji za predsjednicke izbore 2009., odnosno 2010. godine loSe se snalazio ¢ak i protiv
neargumentiranih primjedbi tadasnjeg protukandidata Milana Bandic¢a koji mu spocitavao da je

,lik iz knjige*, na $to je Josipovi¢ nejasno odgovorio:

Ja sam lik iz Alise u zemlji cudesa. (Vecernji list, 30. prosinca 2009.)

20 https://www.predsjednik.hr/bivsi-predsjednici/kolinda-grabar-kitarovic/
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Neuspjesnih pokusaja koriStenja humora bilo je i kod drugih kandidata, primjerice kod Dragana
Primorca, koji se kao nezavisni kandidat nasao na predsjednic¢kim izborima 2009., odnosno

2010. godine. Komentiraju¢i za medije kako ga zovu u javnosti, rekao je:

Dragan ili Dragutin, nije bitno. Neka me zovu Drago, bas bi mi bilo drago. (Vecernji list, 19.

prosinca 2009.)

Prozirnom igrom rije¢i, odnosno rutinskom dosjetkom Primorac ne uspijeva izazvati smijeh
kod publike. Upravo suprotno, Sale su to koje izazivaju blagu nelagodu zbog nedostatka
originalnosti i kreativnosti u retorici. Ovakva je poruka obican pokusaj koristenja humoristicke

inscenacije koji dokazuje da je za uspjeSnost Sale ipak potreban urodeni smisao za humor.

Sli¢ne pokusaje imala je bivsa predsjednica Kolinda Grabar Kitarovi¢ koja se, u nemoguénosti
da sama osmisli Salu, u nekoliko slucajeva nadovezivala na humoristicne primjedbe
protukandidata. Primjerice, prilikom suceljavanja na RTL televiziji, njezin protukandidat Zoran
Milanovi¢ porucio joj je:

Vase razumijevanje i naprosto nota za hrvatski jezik je posebna. Mozda imate buducnost kao

asistent na nekoj katedri hrvatskog jezika. U Kanadi, recimo.

Nedugo nakon te ironi¢ne primjedbe, Milanovi¢ je nastavio s istom mislju rekavsi:
Ja, za razliku od gospode Kitarovi¢, razlikujem priloge nacina i pridjeve.

Grabar Kitarovi¢ se brzo nadovezala i porucila mu:

Eto vam posla na katedri. (Arhiva RTL-a, 30. prosinca 2019.)

Takva upotreba humora podjednako je defenzivna kao Josipoviceva te nema sposobnost
pokazati nadmo¢ u odnosu na protukandidata. Upravo suprotno, radi se o prilicno mlakom
retorickom stilu koji, referiranjem na tudu Salu samo naglasava nedostatak vlastite
domisljatosti.

Covijek &iji je retoricki stil ¢esto nasmijavao Hrvate bio je Milan Bandi¢. Bivsi ¢lan SDP-a, iz
kojeg je izbaCen upravo zbog kandidature na predsjedni¢kim izborima 2009./2010. godine
(Grbesa, 2012: 93-94), kampanju je temeljio na glorifikaciji ,,malog ¢ovjeka®, a imala je i
obiljezja ,protuintelektualizma®, c¢ime je predstavljao savrSenu suprotnost tadasnjem

protukandidatu, Ivi Josipoviéu (Zakosek, 2010: 9).
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Zapamceno Ce ostati gotovo groteskno polaganje vijenca na spomen obiljezju palim borcima
108. HVO brigade u prosincu 2009. godine, kada se, nakon $to je u ¢arapama hodao po snijegu,
Bandi¢ poskliznuo, a zatim na koljenima otpuzao do spomenika kako bi polozio vijenac.

Nekoliko dana kasnije, za medije je rekao:
Jos me boli ,,rit" od Brckog. (Jutarnji list, 22. prosinca 2009.)

Najbolji je to primjer retorike biv§eg zagrebackog gradonacelnika koji je svoj karakter obiljezen
prostodusnoscu, ali i upornoscéu gurao u prvi plan ,,u svrhu humanizacije i emocionalizacije*
(Simunjak, 2012: 46), te kako bi ga javnost percipirala kao ¢ovjeka iz naroda. Takoder, Rogulj
I Kisicek (2018: 30) zakljucuju da se humor u Bandi¢evom diskursu krije u specifi¢noj
kombinaciji starozagrebackog i hercegovackog dijalekta, te u anegdotama i usporedbama, zbog
¢ega mu se i gafovi lakSe oprastaju jer je on samo ,,jedan od nas“. Koliko je njegovao imidz
politicara koji je samo obican radnik vidi se u odgovoru na pitanje koliko ¢e kostati njegova

predsjednicka kampanja, kada je rekao:
Potrosit ¢u sedam milijuna kuna i nekoliko pari cipela. (Vecernji list, 18. prosinca 2009.)

lako je jasno da prosje¢an Hrvat nema sedam milijuna kuna na raspolaganju, Bandi¢ ¢ak i u
ovakvoj izjavi uspijeva ostaviti dojam ,,Covjeka iz naroda“, koji se toliko krece i radi da ¢e, u

nekoliko tjedana kampanje, morati promijeniti nekoliko pari cipela.

Zapamcen je ostao po nepoznavanju engleskog jezika kojeg je u nekoliko navrata znao
upotrijebiti na humoristi¢an nac¢in. Naravno, nije moguce utvrditi jesu li te fraze bile izreene
namjerno pogresno ili ne, ali svakako su bile efektne te su ih mediji rado prenosili. Novinari su
ga tako jednom prilikom tijekom predsjedni¢ke kampanje 2010. godine pitali da kaze nesto na

engleskom jeziku, na §to je on odgovorio:
., Speaking Croatia. “ (Jutarnji list, 24., 25. i 25. prosinca 2009.)

Gramaticki neispravno porucio je ,,Govoriti Hrvatska®, umjesto ,,Govorit ¢u na hrvatskom®, ali
¢injenica da je bez imalo stida odgovorio na pitanje novinara na jeziku kojeg ne poznaje
dovoljno govori o diskursu Milana Bandi¢a. Ni u svojoj daljnjoj karijeri nije se libio govoriti
na stranim jezicima pa je tako, nekoliko mjeseci prije lokalnih izbora 2021. godine novinarima

porucio da ne Zeli ni$ta govoriti jer mu je ,.sapnuo dragi Bog“ da bude , silence la-bas?'«.?2

2! franc. ,, Tigina tamo*
22 https://lwww.index.hr/vijesti/clanak/video-poslusajte-kako-bandic-prica-francuski/2253877.aspx
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Diskurs u kojemu naglasava vlastitu jednostavnost, zelju za radom i dobrocudnost, nije bio
0sobito usmjeren protukandidatima jer je ve¢ ispunjavao svoju svrhu. Bandi¢ nije napadao, ali
nije se ni branio, ve¢ je u potpunosti bio posveéen samopromociji. Kako je iskazivao svoju

superiornost vidljivo je u izjavi koju je prenio Vecernji list, a naslov ¢lanka glasio je:

Milan Bandié¢ se jucer usporedio s Cristianom Ronaldom jer i on ,,igra bolje od drugis“.
(Vecernji list, 24. prosinca 2009.)

Dakle, tom se izjavom Bandi¢ ne trudi poniziti svoje politicke protivnike, ve¢ zeli naglasiti
vlastitu nadmoé. Stovise, usporedujuéi se s jednim od najboljih nogometasa svih vremena,

Bandi¢ gotovo kao da se smije onima koji mu se pokusaju suprotstaviti.

Posebno uspjesan u individualizaciji bio je i Stjepan Mesi¢, zbog ¢ega ga je javnost dozZivljavala
kao ,,Stipu‘, a ne kao ¢lana stranke (Grbesa, 2004: 68). Urodena neposrednost i opustenost pred
kamerama donijeli su mu pobjedu na predsjednic¢kim izborima 2000. godine, pred HSLS-ovim
kandidatom Drazenom BudiSom. Rezultati Grbesinog istrazivanja (2004: 65) pokazuju kako je
Budisa u veéoj mjeri u javnosti bio percipiran kao sposoban ¢ovjek s integritetom i karizmom,
ali je Mesi¢eva komunikacija znatno viSe percipirana kao pozitivna. Koliko je uspjesno
kapitalizirao svoju neposrednost, najbolje pokazuje plakat iz kampanje 2000. godine s

porukom:
Gradani i Stipe vole se javno. (Jutarnji list, 1. veljace 2000.)

Parafrazirajuci naslov pjesme Arsena Dedica iz 1984. godine, ,,Zagreb i ja se volimo tajno*,
Mesi¢ se s lako¢om povezuje s birac¢ima. Insinuirajuci da se gradani 1 on vole ,,javno®, za razliku
od ,,tajne* ljubavi jednog Dalmatinca prema Zagrebu, Mesi¢ isti¢e kako je njegovo djelovanje
transparentno i u potpunosti posveceno bira¢ima. Poruka je to koja ne sadrZava politicka
obecanja, kao ni isticanja vlastitih sposobnosti ili nadmo¢i nad protukandidatom, ve¢ isklju¢ivo
emociju, i to onu najsnazniju — ljubav. Jedno od klju¢nih imena u kreiranju Mesic¢eve kampanje
bio je Boro Vuckovi¢, koji kaze kako se kampanja 2000. godine ,,bazirala na velikim skupovima
i neposrednim susretima s gradanima“?3. Kako su ti susreti izgledali najbolje ilustrira primjer

iz obilaska Splita u sije¢nju 2000. godine, koji je prenio Jutarnji list, napisavsi u naslovu:

Ponudena jaja Mesi¢ je odbio rijecima: Cuvaj svoja jaja (Jutarnji list, 17. sijecnja 2000.)

2 https://www.nacional.hr/kako-sam-stipu-mesica-od-autsajdera-doveo-do-predsjednika-rh-iako-su-ga-vodeci-
mediji-ignorirali/

25


https://www.nacional.hr/kako-sam-stipu-mesica-od-autsajdera-doveo-do-predsjednika-rh-iako-su-ga-vodeci-mediji-ignorirali/
https://www.nacional.hr/kako-sam-stipu-mesica-od-autsajdera-doveo-do-predsjednika-rh-iako-su-ga-vodeci-mediji-ignorirali/

Opusteni i razgovorni stil komunikacije svakako je bio osvjezenje nakon smrti prvog hrvatskog
predsjednika Franje Tudmana, kojemu duhovitost nije bila jedna od osobina, dodaje Vuckovié,
Sto je jedan od razloga za neoCekivani uspjeh Mesi¢a 2000. godine. Smisao za humor u
Mesi¢evom je slucaju uroden te je njegova politicka komunikacija lako ispunjavala ono §to je
politi¢kim oglasavanjem obecano jer su mu humoristi¢ne dosjetke prirodno padale na pamet.
Primjerice, Budisa mu je, prilikom suceljavanja na HRT-u u sije¢nju 2000. godine, porucio

kako se popravio, na $to mu je Mesi¢ odgovorio:
Nekoliko kila, je li? (Arhiva HRT-q, 21. sijecnja 2000.)

Rijetki je to primjer iskrene Sale na vlastiti raun medu prikupljenim izjavama, bez prikrivene
namjere da se ismijava protukandidata, sto daje uvid u Mesic¢ev karakter i izvan predsjednicke
kampanje. Biraci su ga prepoznali kao toplog i pristupa¢nog te je Mesi¢ odnio pobjedu, iako su

mu ankete na pocetku kampanje predvidale podrsku od 9,1 posto (Grbesa, 2004: 59-60).

No, $ala na raCun protukandidata nije nedostajalo. U tome se posebno istaknuo Zoran
Milanovi¢, kojemu je glavna meta bila Kolinda Grabar Kitarovi¢. Prilikom suceljavanja na
RTL-u, tadasnja predsjednica odgovarala je na pitanje voditelja o mogucnosti da vojska

pomogne policiji na hrvatskoj granici kao pomo¢ zbog velikog broja migranata. Tada je rekla:
Ne treba ona stati na granice, medutim imaju puno tehnicke opreme koju mogu koristiti.
Milanovi¢ joj je zatim upao u rijec i rekao:

Kako to? Da im pustaju vase govore? (Arhiva RTL-a, 30. prosinca 2019.)

Impliciraju¢i da su njeni odgovori toliko odbojni da bi mogli zaustaviti migrante koji Zele prijeci
granicu, Milanovi¢ Koristi satiricku retoriku kojom ismijava glupost. Medutim, iz brzine
kaze, odnosno (svi) ,,njeni govori®, a ne samo komentar o metodama zaustavljanja migranata
na granici. Milanovi¢ ¢ak i upadanjem u rije¢ Zeli pokazati svoju dominantnost, a kao drugi tip

satiri¢ara prema Highetu, uzima si za pravo da prekine ono $to smatra gluposcéu.

Isti efekt imale su i njegove izjave u kojima je ironi¢no poticao Grabar Kitarovi¢ da dovrsi

misao. Na suceljavanju na Novoj TV upao joj je u rije¢ kako bi joj rekao sljedece:

Imate jos 40 sekundi. 1li vam je neugodno govoriti jos 40 sekundi? (Arhiva Nove TV, 3. sijecnja
2019.)
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Navedena izjava na viSe razina sadrzava obiljeZja diskreditiranja. Za pocetak, Milanovi¢
protukandidatkinji govori koliko joj je jo§ vremena ostalo do kraja izjave, iako je u studiju
uvijek postavljen sat na kojemu se kandidatima prikazuje preostalo vrijeme. Drugim rije¢ima,
pomaganje oko necega Sto je toliko banalno kao §to je gledanje na sat vida se samo u odnosu
prema djeci, starijima ili nemo¢nima, a dodatno je podcrtano upadanjem u rijec. Nakon toga,
primjedbom da bi Grabar Kitarovi¢ moglo biti neugodno ako nastavi govoriti jo$ toliko,
porucuje kako je sve §to je do tada izrekla bilo sramotno. Stovise, tim zakljutkom kao da joj
zeli dati do znanja da je sljede¢ih 40 sekundi prilika da prestane govoriti kako se viSe ne bi

sramotila.

Lali¢ (2013: 27) u svom radu navodi komentar Aleksandre Kolari¢, marketinske stru¢njakinje
1 glasnogovornice Vlade Ivice Racana koja je zakljucila kako Milanovicevi nastupi ,,ne sluze
tome da prenesu poruku, nego da se govornik prikaze u¢enim, da postane faca“. Vidljivo je to
i u ovom istrazivanju gdje je, kroz neobi¢ne jezi¢ne konstrukcije i usporedbe Milanovi¢ ¢esto
docirao Kolindi Grabar Kitarovi¢, za §to su mu omiljene platforme bila televizijska su¢eljavanja
(iz kojih je prikupljeno ¢ak 46 od 55 izjava). Tako se, primjerice, na suc¢eljavanju na Novoj TV

narugao tadasnjoj predsjednici zbog koriStenja grafa u izlaganju:

Na ovaj nacin, ovako da nekome pokazete graf, ne razgovarate vjerojatno ni u Afganistanu,
kad dodete tamo razgovarati s domacim ljudima. Nitko ne zna Sto je gospoda Kitarovic¢

pokazala. (Arhiva Nove TV, 3. sijecnja 2020.)

Kolari¢ je takoder rekla kako su ,,njegove izjave prepune logickih pogreSaka i iskrivljenih
poslovica®, a na ovom primjeru vidljivo je kako se Milanovi¢, u zelji da ukaze na besmislenost
upotrebe grafova prilikom suceljavanja, pomalo izgubio u vlastitoj usporedbi. Kakve veze
imaju grafovi s Afganistanom, te zasto bi se oni uopée pokazivali ,.kada dodete (...) razgovarati
s domac¢im ljudima® nije u potpunosti jasno, medutim Milanovi¢ samouvjerenim stavom

uspijeva prenijeti satiricku poruku, ¢ak i kada ona nije savrSeno uspjela.

Stoga, diskreditiranja protukandidata kroz upotrebu humoristicke inscenacije, kao ni
usmjerenosti humoristicke inscenacije na privatni zivot politickih aktera nije bilo u ve¢em broju
prikupljenih poruka. Medutim, jedna je izjava objedinila ta dva elementa. Konkretno, radi se o
Mesiéevom odgovoru na komentar HDZ-ovog Vladimira Seksa kako je njegov rad kao bijeli

papir. Za Vecernji list poruc¢io mu je sljedece:

I glupost je demokratsko pravo. Cini se da su na njegovu izjavu utjecali i , bijeli misevi®.

(Vecernji list, 11. sijecnja 2005.)
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Humoristi¢ni dojam u ovom sluc¢aju dobiva se povezivanjem pridjeva ,,bijeli”, odnosno
isticanjem razlika izmedu bijelog papira i ,,bijelih miSeva“. U Mesi¢evoj konstrukciji moze se
ii¢itati kako je jedan obi¢an, bezazleni bijeli papir ipak bolja opcija od Seksovih ,bijelih
miseva“, koji u narodu oznacavaju alkoholizam. Osim toga, u prvom dijelu izjave prili¢no
izravno Seksa naziva glupim, $to dodatno naglasava predstavljajuéi tu tvrdnju kao nesto §to on
ne osuduje jer na to ne moze i ne zeli utjecati - jer to je ,,demokratsko pravo®. Ova izjava, iako
je humoristi¢na te iznesena s prilicnom lakocom, ipak sadrzava puno ozbiljnih optuzbi koje se
na koncu izravno doti¢u i privatnog zivota javne osobe pa nisu karakteristi¢éne za politicki

diskurs.

Rezultati kvantitativnog istrazivanja pokazali su da su politi¢ki akteri u kampanjama vrlo ¢esto
koristili neobi¢ne termine i sintagme u izjavama s obiljezjima humoristi¢ke inscenacije, no neki
su i8li i korak dalje. Uzorak je obuhvatio dva primjera u kojima kandidati koriste neologizme,
odnosno novostvorene rijeci koje nisu u §iroj upotrebi. Dario Juric¢an je, naglasavajuci kako bi

korupcija trebala biti dostupna svim ljudima, na suceljavanju na HRT-u rekao sljedece:

Ja sam za to da korupcija ude u Ustav, da cijela Hrvatska bude jedna , koruptozona . Zelim
da korupcija bude nas izvozni proizvod, da svi kriminalci dodu u ovu zemlju, kao Sto i inace

dolaze, kao sto im mi inace dajemo putovnice. 24

Juri¢an predlaze osnivanje takozvane ,,koruptozone* te tako radi parodiju od Hrvatske koja se
ve¢ godinama navodno bori protiv korupcije, $to 1 sami kandidati na razliitim izborima
obecavaju da ¢e Ciniti. OsmiSljavanje rije¢i ,,koruptozona® u potpunoj je suprotnosti tim
obecanjima, a krajnje apsurdna ideja da bi korupcija trebala biti hrvatski izvozni proizvod
ukazuje na podjednaku apsurdnost praznih politickih obeéanja. Stovise, Juri¢anov se prijedlog
Cak ¢ini lakSe ostvarivim, §to i sam navodi, pozivajuéi kriminalce da dodu u Hrvatsku, ,,kao §to
1 inace dolaze®. Tvrdnjom da se kriminalcima ve¢ daju hrvatske putovnice, Juri¢an suptilno
porucuje da Hrvatska ve¢ jest ,,koruptozona®, neovisno o tome S§to taj pojam sluzbeno ne

postoji.

U drugom sluéaju, neologizam je upotrijebio Stjepan Mesi¢, takoder kako bi opisao koruptivne

radnje. U intervjuu za Jutarnji list rekao je:

Jedan dio HDZ-a su graditelji i branitelji, a drugi ,,zgrabitelji . (Jutarnji list, 22. sijecnja
2000.)

24 https://hrti.hrt.hr/home
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S obzirom na to da je Mesi¢ iz Hrvatske demokratske zajednice izasao 1997. godine, samo tri
godine prije kandidature na predsjednickim izborima (Grbesa, 2004: 59-60), mnogi su
propitkivali njegov stav o bivsoj stranci. Kako bi opisao lopovluk koji povezuje s HDZ-om,
upotrijebio je novostvorenu rije¢ ,zgrabitelji“, izvedenu iz prethodno spomenutih rijeci
,graditelji 1 ,,branitelji“. Drugim rije¢ima, Mesi¢ je htio naglasiti kako u HDZ-u i dalje ima
postenih ljudi koji su izgradili Hrvatsku, kao i onih koji su je branili, ali kako je dio ¢lanova

povezan s koruptivnim radnjama, odnosno dio je ,,grabio*.

Zanimljiva je takoder izjava HDZ-ovog kandidata Andrije Hebranga na predsjednickim
izborima 2009./2010. godine, u kojoj je iskoristio termin ,,Cucavac®, ali mu je dodijelio novo

znacenje kako bi poruka bila humoristi¢na. Za Vecernji list rekao je:

Milan Bandié je cucavac jer je cijeli Domovinski rat cuca0 ispod stola u Zagrebu. (Vecernji
list, 19. prosinca 2009.)

Iako se pojam ,,éucavac* obi¢no povezuje s ,,tipom nuznika u kojem se nuzda obavlja éuéeéi“%,

Hebrang je tu rije¢ prilagodio, s obzirom na to da u osnovi sadrzi glagol ,,¢ucati“ i povezao ju
S bjezanjem od sudjelovanja u obrani Hrvatske u Domovinskom ratu. Takoder, spominjanje
»stola u Zagrebu* porucuje da je Bandi¢ u to vrijeme bio u uredu na sigurnom, i to u Zagrebu

gdje je, u odnosu na druge dijelove Hrvatske tada bilo prili¢cno mirno.

Stilski, Hebrangova izjava viSe nalikuje tradicionalnom vicu koji oslikava jednu sliku te ju zbog
komi¢nog efekta odmah zamjenjuje s drugom slikom, a sli¢nu je metodu koristio u jo§ jednoj

izjavi za Vecernji list kada je rekao sljedece:
Dragan Primorac moze uc¢i samo u deveti krug. (Vecernji list, 19. prosinca 2009.)

Navedenom izjavom, Hebrang se poigrava s rijeci ,.krug®“. Zna se da je kandidatima na
predsjednickim izborima cilj u¢i u drugi krug, ali Hebrang ovdje implicira da Primorcu to ni u
kojem slu¢aju ne moze uspjeti, Stovise, vece su Sanse da ¢e uéi u deveti krug, kojeg se povezuje
s Danteovim djelom ,,Pakao‘. No, iako se naizgled pretpostavka da je netko toliko losa osoba
da zasluzuje i¢i u ,,deveti krug pakla“ kojeg Dante povezuje s izdajom?® ¢ini grubom, ova izjava
ne djeluje toliko ostro, ve¢ se vise doima kao fraza u kojoj se autor zelio poigrati rijeima |

ukazati na nesposobnost politickog protivnika, nego jasno osuditi zlobu ili glupost.

25 https://hjp.znanje.hr/index.php?show=search_by_id&id=f1piURA%3D&keyword=%C4%8Du%C4%8Davac
26 https://historylists.org/art/9-circles-of-hell-dantes-inferno.html

29


https://hjp.znanje.hr/index.php?show=search_by_id&id=f1piURA%3D&keyword=%C4%8Du%C4%8Davac
https://historylists.org/art/9-circles-of-hell-dantes-inferno.html

Nesto ostriji pokusSaj upotrebe vica imao je 1 Zoran Milanovi¢. Na suceljavanju na Novoj TV
odgovorio je Kolindi Grabar Kitarovi¢ na njen komentar kako ima dojam da jos uvijek nije

uspjela predstaviti svoj program bira¢ima.

Gospoda Kitarovi¢ je imala samo tri suceljavanja. Skoro nam je kraljeznica oboljela od
stajanja, ali ona nije stigla ispricati velicanstvene partiture svog programa koji je sama pisala
- zato Sto ne postoji. Mi smo se kao klinci zezali da postoje najtanje knjige na svijetu, (...)
albanski telefonski imenik, kineska ljudska prava, knjiga talijanskih narodnih heroja i program

gospode Kitarovi¢. (Arhiva Nove TV, 3. sijecnja 2020.)

Za pocetak, Milanovi¢ oslikava situaciju u kojoj je vidljivo kako predsjednicka kampanja traje
ve¢ toliko dugo da je kandidatima skoro ,,kraljeZznica oboljela od stajanja“ te tako implicira da
je to bilo vise nego dovoljno vremena da bira¢ima prenesu sve $to su planirali. Nakon toga,
posprdno zakljucuje kako je program Grabar Kitarovi¢ toliko kompleksan (ima ,,velicanstvene
partiture®), zbog ¢ega ona i dalje, nakon dugog perioda trajanja kampanje, nije uspjela prenijeti
sve §to je htjela. Tada Milanovi¢ koristi obrat kojim objas$njava zasto tada$njoj predsjednici
nedostaje vremena, a razlog je, zakljucuje, to §to program ne postoji. Zatim parafrazira stari vic
o najtanjim knjigama na svijetu, medu kojima je, dodaje, program Kolinde Grabar Kitarovi¢. S
obzirom na ostale prikupljene poruke s obiljezjima humoristicke inscenacije Zorana
Milanovi¢a, moglo bi se zakljuéiti da je ova malo prizemnija i prozirnija jer koristi tudi vic.
Ipak, ona ukazuje na raznolikost u Milanovicevoj retorici koja, iako nije po sva¢ijem ukusu,

zasigurno nikada nije dosadna.
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5. ZAKLJUCAK

U ovom istrazivackom radu analizirano je 197 izjava okarakteriziranih kao humoristicka
inscenacija politike, iz kampanja za predsjednicke izbore od 2000. do 2020. godine, na temelju
brojnih TV suceljavanja, izjava za medije, intervjua, slogana i plakata. Kvantitativna analiza
sadrzaja pomogla je utvrditi Koliko su kandidati na predsjedni¢kim izborima u kampanjama
koristili humoristicku inscenaciju, dok je kvalitativna analiza provedena kako bi se opisalo na
koji nacin i koliko uspjesno je humoristicka inscenacija koriStena. Analiziran je retoricki stil
odabranih izjava te obiljezja diskursa i inscenacije, ali i elementi izrugivanja i diskreditiranja

kao obiljezja negativne komunikacije.

Istrazivanjem je ustanovljeno da je humoristi¢ka inscenacija u kampanjama na predsjednickim
izborima od 2000. do 2020. godine bila oblik svrhovitog komuniciranja prema publici u ¢emu
se dijelom ogleda utjecaj politickog marketinga na politicku komunikaciju predsjednic¢kih
kandidata. Humoristi¢ki diskurs ¢eS¢e je bio usmjeren na politicke suparnike, nego na
informiranje i educiranje biraca, a koristen je kako bi se pokusalo utjecati na trziste, odnosno
kako bi se izgradio dojam o vlastitom imidzu, dok se pritom ¢esto nije biralo sredstvo, pa Su
kod dijela prikupljenih izjava primjetna obiljezja diskreditiranja protukandidata. Negativna
strategija ogleda se i u ucestalijoj upotrebi satire, kako bi se protivnika ismijalo i tako izloZilo
kritici, a najcesci ,,prigovor® satiri¢ara bile su glupost i nesposobnost osobe s kojom se izruguje.
Takoder, vrlo Cesto su koriSteni neobi¢ni termini 1 sintagme, ali 1 ,,emocionalno oteZane rije¢i‘
kako bi se pomocu njih konstruirao spektakl i tako utjecalo na stav birata o politickom
protivniku, te kako bi se privuklo paznju medija. Stoga, ne ¢udi da je humoristi¢ka inscenacija
najéeSce koristena upravo na televizijskim suceljavanjima gdje se, u duhu Meyerovog mitskog
sukoba, predsjednicki kandidati sukobljavaju i tako grade inscenirani spektakl. Teme o kojima
se govorilo i dalje se pretezno ti¢u politickih pitanja, kako na suéeljavanjima tako i u drugim
elementima kampanje, pa se ne moze reci da je inscenacija dovela do depolitizacije, medutim
Cesto se ¢ini kako je tema politike iskoristena samo kako bi se opravdala upotreba humora ili

satire.

Drugim rijecCima, koriStenje humoristicke inscenacije U kampanjama na predsjednickim
izborima od 2000. do 2020. godine dio je pakiranja politike, a pristup kampanjama vise je
utilitaristicko-marketinski, nego dijalosko-demokratski jer humoristi¢na i satiri¢na retorika
rijetko ostavljaju prostora za argumentiranu raspravu. Trivijalizacija politickog diskursa

itekako je vidljiva u prikupljenim porukama predsjednickih kandidata, koji su koristili
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usporedbe, igre rijeci, ironiju pa ¢ak i neologizme kako bi se svidjeli bira¢ima. Doduse, nekim
je kandidatima, primjerice Stjepanu Mesi¢u, upotreba humora bila prirodna jer je proizlazila iz
njihovog karaktera, dok su neki kroz prozirne jezi¢ne konstrukcije pokusavali zvucati zabavno
1 domisljato. Bas zato Sto su neki politiari naprosto rodeni duhoviti, teSko je sa sigurnoséu
ustanoviti koji se motiv krije iza koriStenja humora i satire u kampanji, medutim ¢injenica da
je troje od Cetvero izabranih predsjednika ucestalo koristilo humoristi¢ku inscenaciju ipak

ukazuje na povezanost stila politicke komunikacije s ishodom izbora.

Bolji izborni uspjeh kandidata koji koriste humoristicku inscenaciju potvrduje i tezu o
Hrvatskoj kao demokraciji u kojoj se dogodila ,negativna“ konsolidacija, zbog cega je
participaciju bira¢a mogucée potaknuti samo drasticnim mjerama. Primjer je relativno dobar
uspjeh Darija Juricana u prvom krugu predsjednickih izbora 2019./2020. godine, ¢ija je
kampanja u potpunosti bila performans, a njegov cilj vrlo jasan — izvrgnuti ruglu sve druge
predsjednicke kandidate, ali i hrvatsku politicku scenu opéenito. Neovisno o tome Sto nikada
zapravo nije ni Zelio do¢i na vlast, uspio je 0Sv0jiti peto mjesto, a iza sebe je ostavio Cak Sest

javnosti ve¢inom poznatih kandidata.

Medutim, pobjedu su odnosili kandidati koji su humor i satiru koristili samouvjereno, kako u
politi¢koj komunikaciji, tako i u politickom oglasavanju. Primjerice, uspjeh Stjepana Mesica,
koji je u predsjedni¢ku utrku krenuo sa slabom podr§kom biraca, Krije se upravo u
neposrednosti i jednostavnosti kretanja medu ,,obi¢nim* ljudima, $to je naglaSavalo i politi¢ko
oglasavanje njegovih kampanja koje je potenciralo imidzZ ,,jednoga od nas®. ,,Stipe* je svakako
produkt politickog marketinga, ali prema prikupljenim izjavama vidljivo je da se Mesi¢ znao

nasaliti 1 bez politickih pretenzija, pa ¢ak i na vlastiti racun.

S druge strane, Zoran Milanovi¢ je kao ,,predsjednik s karakterom* dosao do pobjede na
izborima, iako mu upravo taj ,karakter” u proslosti nije naro¢ito pomagao. Njegova politicka
komunikacija u kampanji bila je ispunjena izrazavanjem misljenja, ostrim opaskama, satirickim
komentarima i podbadanjima, ali i diskreditiranjem protukandidata, $to je bila samo uvertira
njegovom predsjednickom mandatu u kojemu su sva ta obiljezja jo§ istaknutija. Milanovi¢ je
tip satiricara koji se Sali prvenstveno kako bi pokazao superiornost, i to cesée intelektualnu nego
politi¢ku, zbog ¢ega naglasava svoju elokventnost i nacitanost, a posebno to voli Ciniti pred

publikom, konkretno na televizijskim suceljavanjima.

Humoristi¢ku inscenaciju, prema rezultatima ovog istrazivanja, ucestalo je koristio i Ivo

Josipovi¢, medutim javnost ga i dalje nije dozivjela kao duhovitu osobu, toliko da ga se u narodu
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nazivalo ,,lignjom*, ,.fikusom* i sliénim nazivima. Njegovi su pokus$aji kori$tenja ironi¢nih
primjedbi najéesce izgovoreni U zelji da se obrani od optuzbi da mu nedostaje ostrine, §to je
ostavljalo dojam jo$ vecée slabosti, pogotovo u usporedbi s tadasnjim predsjednikom Mesi¢em.
Neuspjesnost Josipovi¢eve upotrebe humoristicke inscenacije eventualno moze ukazati na to
da su humor i satira prepoznati kao snazni alati za privlacenje biraca, a jo$ viSe za narusavanje

ugleda protukandidata u kampanji.

Jedina od izabranih predsjednika koja nije ucestalo koristila humoristicku inscenaciju jest
Kolinda Grabar Kitarovi¢, ¢iji su se rijetki trenuci upotrebe humora uglavnom nadovezivali na
tude Sale. Takoder, zanimljivo je da nije zabiljezena ni jedna humoristi¢na ili satiri¢na izjava
Jadranke Kosor koja se na predsjednickim izborima 2004./2005. godine natjecala protiv
Stjepana Mesica. Postavlja se pitanje koriste li humoristi¢ku inscenaciju zene u politici manje

ucestalo od muskaraca te, jednostavno receno, $to je kome ,,dozvoljeno®.

lako je ucestalo koristio humoristicku inscenaciju u svojoj predsjedni¢koj kampanji, Milan
Bandi¢ nije uspio pobijedili protukandidata Ivu Josipovi¢a. Njegov humor bio je obiljezen
iskrivljenim starozagrebackim govorom, pogre$nom upotrebom stranih rijeci te isticanjem
svoje prostodusnosti. Drugim rije¢ima, Bandi¢ je humoristicku inscenaciju koristio kako bi se
prikazao kao jednostavan politiar koji nije dio elita, iz cega se moze i8¢itati kako biraci bolje

reagiraju na negativnu komunikaciju koja je usmjerena na diskreditiranje protivnika.

Rezultati su pokazali da su aktualni trendovi u politickoj komunikaciji i politiCkom oglasavanju
itekako vidljivi na hrvatskoj politickoj sceni, kao i promjene u izbornim kampanjama. No,
promatrajuci iz filmskog aspekta, za inscenaciju je potrebno troje — izvodac, publika i medij. U
ovom slucaju, medijska pokrivenost kampanje uvelike utjeCe na ponasanje kandidata Koji,
prepoznajuci §to publika, ali i novinari Zele Cuti, prilagodavaju stil komunikacije. Medutim,
zabrinjavajuce je to $to su mediji postali svjesni da spektakl donosi gledanost, zbog ¢ega ga
ponekad i sami kreiraju, a takav povr$an pristup izbornim kampanjama samo potice pasivnost
publike koja ¢e se, umjesto da aktivno promislja o politic¢kim opcijama i na koncu glasuje, samo

slatko nasmijati pred televizorom.

Daljnja istrazivanja o koristenju humoristicke inscenacije politike zasigurno su potrebna kako
bi se mogla potvrditi veza izmedu njezinog koristenja s ishodom izbora. S obzirom na to da se
ovaj rad bavio predizbornim kampanjama na predsjednickim izborima, buduéa istrazivanja
mogla bi istrazivati isto pitanje na lokalnim ili parlamentarnim izborima. Uz to, zanimljivo bi

bilo istraziti od kolike je vaznosti druStvena i gospodarska klima u drzavi kao preduvjet za
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uspjeh kandidata koji koriste humoristi¢ku inscenaciju. Osim toga, potrebno je ispitati koliko
je politi¢ki marketing uspio ,,zavarati® publiku, odnosno vjeruju li birac¢i da je upotreba humora,
satire, performansa i privatnog zivota rezultat duhovitosti pojedinca, kao odraz njegovog
karaktera, odnosno radi li se o promisljenom djelovanju marketinskih stru¢njaka. Uvid u
razmiSljanja gradana 0 tom pitanju bio bi od posebne vaznosti jer bi ukazao na to koliko je
biracko tijelo lakovjerno te postoji li opasnost od manipulacije masama. Ovo istrazivanje
potvrdilo je da je koristenje humoristicke inscenacije politike u izbornim kampanjama na
predsjednic¢kim izborima prisutno te svakako ima odredenu mo¢, a negativna komunikacija sve
je izrazenija u politickom diskursu. Ipak, i dalje se smijemo jer, rije¢ima Hadzi¢a (1998: 49)

,humor je sve apsurdniji, kao i vrijeme u kojemu Zivimo, ali smijeh je ostao isti“.
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https://www.izbori.hr/arhiva-izbora/#/app/predsjednik-2019 Pristupljeno 1. rujna 2022.

https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/jedan-od-kljucnih-ljudi-u-kampanji-zorana-
milanovica-slogan-predsjednik-s-karakterom-zapisao-sam-jos-2018-a-u-kampanji-sam-
forsirao-jednu-stvar-9868684 (2020) Pristupljeno 5. sije¢nja 2023.

https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/zekanovic-izvadio-vrecicu-s-bijelim-prahom-ovo-
sam-pronasao-na-pantovcaku-da-to-je-ono-sto-mislite-15188661 (2022) Pristupljeno 2.

sijecnja 2023.

https://www.nacional.hr/kako-sam-stipu-mesica-od-autsajdera-doveo-do-predsjednika-rh-

iako-su-ga-vodeci-mediji-ignorirali/ (2019) Pristupljeno 5. sije¢nja 2023.

https://www.predsjednik.hr/bivsi-predsjednici/kolinda-grabar-kitarovic/ Pristupljeno 5.

sijecnja 2023.

https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/dario-jurican-ipak-moze-biti-milan-bandic-moja-
kampanja-dobiva-novi-zamah-foto-20191125 (2019) Pristupljeno 1. prosinca 2022.

https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/sto-je-obiljezilo-zagreb-u-2013-godini-20131230/print
(2013) Pristupljeno 2. sijecnja 2023.

https://www.vecernji.hr/vijesti/kolinda-grabar-kitarovic-ako-ga-osude-onda-cu-nositi-milanu-
bandicu-kolace-u-zatvor-1363485 (2019) Pristupljeno 5. sije¢nja 2023.

https://www.vecernji.hr/vijesti/od-orla-i-nilskog-konja-do-macrona-s-termosicom-s-ovim-je-

izjavama-milanovic-obiljezio-godinu-1549488 (2022) Pristupljeno 2. sije¢nja 2023.
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https://www.vecernji.hr/vijesti/kolinda-grabar-kitarovic-ako-ga-osude-onda-cu-nositi-milanu-bandicu-kolace-u-zatvor-1363485%20(2019)%20Pristupljeno%205
https://www.vecernji.hr/vijesti/kolinda-grabar-kitarovic-ako-ga-osude-onda-cu-nositi-milanu-bandicu-kolace-u-zatvor-1363485%20(2019)%20Pristupljeno%205

https://www.youtube.com/watch?v=D8TrlzWhdvU&ab_channel=Predsjedni%C4%8DkiKand
idat (2014) Pristupljeno 15. studenog 2022.

https://www.youtube.com/watch?v=fFTrgZEsY_M&ab_channel=SPException (2014)
Pristupljeno 15. studenog 2022.

https://www.youtube.com/watch?v=2SnDGJvOz8g&ab_channel=SPException (2014)
Pristupljeno 15. studenog 2022.

https://www.youtube.com/watch?v=puCsQqwk7wc&ab_channel=Hrvatskademokratskazajed
nica (2015) Pristupljeno 15. studenog 2022.

https://www.youtube.com/watch?v=Dj0WccQdGCY &ab_channel=Hrvatskademokratskazaje
dnica (2015) Pristupljeno 15. studenog 2022.

https://www.youtube.com/watch?v=0Omm6pbDAPk0&ab_channel=Hrvatskaradiotelevizija
(2019) Pristupljeno 15. studenog 2022.

https://www.youtube.com/watch?v=BspUhFOMITo&ab_channel=TELEVIZIJAHR (2019)
Pristupljeno 15. studenog 2022.

https://www.youtube.com/watch?v=GZEQY JIhonE&ab_channel=Hrvatskaradiotelevizija
(2020) Pristupljeno 15. studenog 2022.

https://zoranmilanovic.hr/normalno Pristupljeno 15. studenog 2022.

c) Novine:
Jutarnji list (Zagreb) 3. sije¢nja 2000. — 6. veljace 2000.
Jutarnji list (Zagreb) 12. prosinca 2004. — 15. sije¢nja 2005.
Jutarnji list (Zagreb) 6. prosinca 2009. — 9. sije¢nja 2010.
Jutarnji list (Zagreb) 7. prosinca 2014. — 10. sije¢nja 2015.
Jutarnji list (Zagreb) 1. prosinca 2019. — 4. sije¢nja 2020.
Vecernji list (Zagreb) 3. sije¢nja 2000. — 6. veljace 2000.
Vecernji list (Zagreb) 12. prosinca 2004. — 15. sije¢nja 2005.
Vecernji list (Zagreb) 6. prosinca 2009. — 9. sije¢nja 2010.
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Vecernji list (Zagreb) 7. prosinca 2014. — 10. sije¢nja 2015.

Vecernji list (Zagreb) 1. prosinca 2019. — 4. sije¢nja 2020.

d) Televizija:
Arhiva HRT-a, sijecanj 2000. (Pristupljeno: 30. studenog 2022.)
Arhiva HRT-, prosinac 2004. (Pristupljeno: 30. studenog 2022.)
Arhiva Nove TV, prosinac 2009. (Pristupljeno: 4. prosinca 2022.)
Arhiva Nove TV, sijecanj 2010. (Pristupljeno: 4. prosinca 2022.)
Arhiva Nove TV, sijecanj 2020. (Pristupljeno: 4. prosinca 2022.)
Arhiva RTL-a, sijecanj 2005. (Pristupljeno: 26. studenog 2022.)
Arhiva RTL-a, sije¢anj 2010. (Pristupljeno: 26. studenog 2022.)

Arhiva RTL-a, sije¢anj 2015. (Pristupljeno: 26. studenog 2022.)
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SAZETAK

U ovom radu analiziraju se poruke kandidata izrecene u sklopu kampanje na predsjednickim
izborima u Hrvatskoj od 2000. do 2020. godine, a koje imaju obiljezja humoristicke inscenacije
politike. Istrazivanjem je obuhvac¢eno ukupno pet predsjednickih izbora, a cilj je bio utvrditi
ucestalost koriStenja humoristicke inscenacije kod politickih aktera kako bi se uvidjelo postoji
li povezanost izmedu uspjeha na predsjednickim izborima s koriStenjem humora, satire,
performansa ili privatizacije politike. Takoder, cilj je bio istraziti u kolikoj je mjeri retoricki stil
kandidata negativan, odnosno koliko omalovazava protukandidata. Metodom kvantitativne i
kvalitativne analize sadrzaja utvrdeno je da je humoristi¢ku inscenaciju politike barem jednom
koristila ve¢ina kandidata na predsjedni¢kim izborima, ali ucestalije su je koristili samo pet
kandidata. Od tih pet kandidata, trojica su bili pobjednici na predsjedni¢kim izborima pa se
pozitivan ishod moze u nekoj mjeri dovesti u svezu s upotrebom humoristicke inscenacije.
Takoder, rezultati istrazivanja pokazali su da humoristi¢ka inscenacija nije u vecoj mjeri imala
obiljezja omalovazavanja protivnika, medutim veéina poruka imala je elemente ismijavanja

protivnika.

Kljuéne rijeci: politicka komunikacija, politicki marketing, politi¢ko oglaSavanje, kampanja,
predsjednicki izbori, retorika, inscenacija, humor, satira, performans, privatizacija politike,

politicki spektakl, negativna kampanja, analiza sadrzaja

SUMMARY

This paper analyses the messages that the candidates used as part of the campaign in the
presidential elections in Croatia from 2000 to 2020, which have the characteristics of a
humorous staging of politics. The research covered a total of five presidential elections, and the
goal was to determine the frequency of the usage of humorous staging by politicians in order to
see if there is a connection between success in presidential elections and the usage of humor,
satire, performance or privatization of politics. Also, the goal was to see to what extent the
candidate's rhetorical style has the elements of negative communication, i.e. how much it
disparages the opponent. With the use of method of quantitative and qualitative content
analysis, the results showed that the humorous staging of politics was used at least once by most
of the candidates in the presidential elections, but only five candidates used it more often. Three
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of those five candidates were winners in the presidential elections, so the positive outcome can
be attributed to some extent to the usage of humorous staging. Also, the results of the research
showed that the humorous staging did not have the features of belittling the opponent to a

greater extent, however, most of the messages had elements of ridiculing the opponent.

Key words: political communication, political marketing, political advertising, campaign,
presidential elections, rhetoric, staging, humour, satire, performance, privatization of politics,

political spectacle, negative campaign, content analysis
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