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SAZETAK

Put osamostaljenja Republike Hrvatske obiljezen je dugotrajano$¢u, s mnogo
materijalnih i ljudskih zrtava u Domovinskom ratu, a posljedice rata osjecaju se u mnogim
dijelovima zemlje jo§ 1 danas. Od osamostaljenja politicku su scenu Republike Hrvatske
obiljezile stranke stroge ljevice i desnice te centra, da bi se nakon 2000. godine politi¢ka scena
Republike Hrvatske rascjepkala na mnostvo manjih stranaka te je zapocelo razdoblje gubitka
primata do tada gotovo nesmjenjive desnice u korist brojnih novih stranaka te su zapocele
koalicije desnice 1 ljevice te centra s manjim strankama. Raznolikost politicke scene Republike
Hrvatske relativno je nova pojava, a presudnu ulogu za razvoj i boljitak Republike Hrvatske od
osamostaljenja do danas ima politicka komunikacija koja je tijekom dva desetljeca
osamostaljenja odredivala tko je na vlasti, diktirala nacin komunikacije pojedinaca na

zajedni¢kim spoznajama koje nastaju kao plod komunikacije.

Za razliku od pojma masovne komunikacije, koja predstavlja proces ciljanog
jednosmjernog protoka informacija, pojam politicke komunikacije, posebno u demokratskim
drustvima, ukljucuje medusobne odnose ¢imbenika u politickim procesima, metode i nadine
prenoSenja informacija. Politicka komunikacija je podruéje koje obuhvaca slozenu cjelinu
izmedu politi¢kih aktera, medija i javnosti u svim oblicima komuniciranja i kao takva je temelj

politi¢ke scene i razvoja drustva.

Kljucne rijeci: osamostaljenje, politicka scena, politicka komunikacija, protok informacija.



ABSTRACT

The path of the independence of the Republic of Croatia was characterized by longevity,
with many material and human casualties in the Homeland War, and the consequences of war
are felt in many parts of the country even today. Since independence, the political scene of the
Republic of Croatia was marked by the parties of the strong left and right of the center, so that,
after 2000, the political scene of the Republic of Croatia split up to a large number of smaller
parties and began the period of loss of primacy by then almost indefensible right in favor of
numerous new parties, left and right coalition and center with smaller parties started. The
diversity of the political scene of the Republic of Croatia is a relatively new phenomenon, and
the decisive role for the development and prosperity of the Republic of Croatia from the
independence to the present day has political communication that has determined for two
decades of independence the ruling power, dictated the way of communication of individuals
on common knowledge that arises as the fruit of communication.

Unlike the concept of mass communication, which represents a process of targeted one-
way flow of information, the notion of political communication, especially in democratic
societies, involves the interrelationships of factors in political processes, methods and ways of
transmitting information. Political communication is an area that involves a complex whole
between political actors, the media and the public in all forms of communication and as such is
the foundation of the political scene and the development of society.

Keywords: indenpedence, political scene, political communication, information flow.
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1. UVOD

Ako je 20. stoljece bilo stoljec¢e informatizacije, 21. stoljece je sasvim sigurno stoljece
komunikacije. Komunikacija je sredstvo pomocu kojeg dvije ili viSe osoba razmjenjuju
informacije i medusobno utje¢u na svoja misljenja i ponasanja. Komunikacija je dakle pojam u
drustvenim znanostima Kkoji oznacava sveukupnost razli¢itih oblika veza i dodira izmedu
pripadnika drustva, a posebno prenosenje poruka od jedne osobe ili grupe osoba na drugu osobu
ili grupe. Zbog toga je komunikacija druStveno veoma vazna. Ona omogucava povezano
djelovanje ljudi, koje lezi u osnovi svih drustvenih pojava. Od osamostaljenja Republike
Hrvatske hrvatsko drustvo zivi u predstavnickoj demokraciji, koja omogucava izrazavanje
misljenja u vrijeme izbora, i svaki drzavljanin, bira¢ se svojevoljno opredjeljuje tko ¢e biti

njegov buduci predstavnik.

Politicka komunikacija jedna je od najvaznijih elemenata drusStva i politike. Vaznost
politickog komuniciranja pociva na €injenici kako politicko komuniciranje postoji od kada je
vlasti i politike i u osnovi je svih funkcija politickog sustava, od politicke socijalizacije,
artikulacije 1 agregacije interesa razli¢itih drustvenih skupina, razrjeSavanja druStvenih
konflikata do utvrdivanja, promjene i provodenja pravnih pravila, pridobivanja pristasa za
odredenje politicke ideje i slicno. Politicko komuniciranje je stoga razmjena razlicitih sadrzaja
u domeni politi¢kih aktivnosti, stoga je predmet ovog rada kronologija polticke komunikacije
Republike Hrvatske od njezina osamostaljenja, a cilj rada je ukazati na vaznost kvalitetene i

pravovremene te iskrene politiCke komunikacije za razvoj drustva i zdravu politicku scenu.

Kako bi se Sto kvalitetnije istrazila problematika rada koriSteni su razliiti izvori
podataka, od stru¢nih knjiga do internet stranica podruéja politike, marketinga i ekonomije.
Ovaj rad istraZzuje, proucava i analizira ve¢ postojee podatake. Pri prezentaciji podataka

koristene su znanstvene metode analize, klasifikacije i deskripcije.

Rad ¢ini $est medusobno povezanih cjelina. U rad uvodi uvod, druga se cjelina odnosi
na pojam i odrednice komunikacije, a tre¢a cjelina na pojam i odrednice politicke komunikacije.
Cetvrta cjelina donosi politicke subjekte i politicke procese, dok peta cjelina donosi kronologiju
politicke komunikacije Republike Hrvatske od njezina osamostaljenja. Rad zavrSava

zaklju€kom 1 popisom koriStene literature 1 priloga.



2. POJAM | ODREDNICE KOMUNIKACIJE

Pojam komunikacija potje¢e od latinske rije¢i communicatio, Sto znaéi priopciti.

Komunikacija je pojam u drustvenim znanostima koji oznacava sveukupnost razli¢itih oblika

veza i dodira izmedu pripadnika drustva, a posebno prenoSenje poruka s jedne osobe ili skupine

na druge (Tomi¢, 2012). Razlikuje se Sest osnovnih znacajki ljudske komunikacije (Tomic,

2012):

1
2
3.
4

o

Ljudi komuniciraju iz mnostva razli¢itih razloga.
Komuniciranje rezultira namjeravanim, ali i nenamjeravanim u¢incima.

Komunikacija je obi¢no obostrana.

. Komuniciranje uklju¢uje najmanje dvije osobe koje utje¢u jedna na drugu u nejednakoj

mjeri.
Komunikacija se dogodila i onda kada nije bila uspjesna.

Komuniciranje ukljucuje uporabu simbola.

Osnovna sredstva komunikacije su (Tomi¢, 2012):

1.
2.
3.

Forma: predstavlja nacin na koji se nesto priop¢ava (govor, pisanje i sl.)
Medij: sredstva komunikacije koja kombiniraju razli¢ite forme (knjige i sl.)

Mediji: tehnoloska sredstva masovne komunikacije (tisak, radio i sl.)

Razlikuje se 15 odrednica komunikacije (Tomi¢, 2012):
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Simbol ili rije¢i ili govor (komuniciranje je verbalna razmjena ideja)

Razumijevanje (proces u kojem razumijemo druge i trudimo se da oni nas razumiju)
Interakcija (komunikaciju kao odnos, odnosno suodnos)

Smanjenje neizvjesnosti (odredenje uzroka i svrhe komunikacije)

Proces (teziSte je stavljeno na dinamicku prirodu komunikaciju)

Prenosenje (transmisija, razmjena)

Vezivanje (povezivanje)

ZajedniStvo (¢in objavljivanja neke poruke ¢ime ona postaje zajednicka nekoj skupini)

Kanal, sredstvo (teziSte je na medijima preko kojih se odvija komunikacijski proces)

. Replikacija pam¢enja (komunikacija se razumije kao ozivljavanje pamcenja)

. Diskriminacijsko djelovanje (komunikacija se razumije kao ciljni proces promjene

ponasanja u odnosu na pocetni poticaj)



12. Pobuda (ukazuje na vrijednost i znacenje cilja i motiva koji determiniraju izvjesnu
komunikacijsku situaciju)

13. Namjera (ukazuje na pocetak svjesne namjere da se utjeCe na ponaSanje i misljenje
primatelja)

14. Mo¢ (ideoloski trenutak koji strateski razli¢ito pozicionira posiljatelja odnosno
primatelja poruke)

15. Vrijeme, situacija (kontekst u kojem se komunikacija odvija).

2.1. Funkcije komunikacije

Funkcije komunikacije moguce je sagledati kroz funkcije koje se javljaju u odnosu na
sadrzaj i u¢inke komunikacije te ucinke koji mogu proizvesti promatrajuci S vremenskog
aspekta. Najpotpunije sagledavanje funkcija komunikacije je analizom funkcija masovnih
medija. Najznacajnija medijska funkcija je informativna funkcija putem koje masovni
komunikatori prikupljaju informacije, kreiraju ih u poruke, pomoc¢u komunikacijskih aktivnosti
posreduju ih masovnoj publici i omogucavaju razumijevanje dogadanja u drustvu na globalnoj
razini (Tomi¢, 2012).

Uspjesna informativna komunikacija zahtjeva Cetiri faze (Tomi¢, 2012):

1. skretanje pozornosti
2. prihvacanje sadrzaja
3. zeljenu interpretaciju
4

. pohranjivanje prihvacenog sadrzaja za kasnija koristenja

Iz Covjekove drustvene aktivnosti proizlaze odredene medijske funkcije, politicke funkcije
(uspostava javnosti, artikulacijska funkcija, politicka socijalizacijska funkcija, funkcija kritike
i javnog nadzora, legitimacijska i druge funkcije), ekonomske funkcije i druge, a kako bi se te

funkcije prikladno obavile medijski diskurs mora biti razumljiv i vjerodostojan.

2.2. Interpersonalna komunikacija s bira¢ima

Jedna od najvaznijih odrednica komunikacije je interpersonalna komunikacija s bira¢ima

koja je nezamjenjiv komunikacijski kanal u svakoj kampanji. Nekoliko je stvari koje kandidati



mogu uciniti kako bi pokazali biraCima da su oni osobe koje zasluzuju njihovo povjerenje.
Nagini na koji politi¢ari mogu komunicirati s bira¢ima i razumjeti njihove probleme su (Skari¢,

2000):

1. kandidati moraju pokazati interes za drustvenu zajednicu, ali i za obicnog ¢ovjeka

2. kandidati trebaju znati koji problemi muce birace te im pokusati pomoci naéi rjeSenje

3. kandidati trebaju razvijati svoje vjestine i sposobnosti kako bi bili u stanju komunicirati
s bira¢ima tako da oni mogu razumjeti za $to se oni sami zalazu

4. kandidati trebaju razvijati osobine vode (to¢nost, prodornost, prilagodljivost)

5. kandidati trebaju razvijati ¢injeni¢ne, jasne i saZete izjave o svojim stajaliStima u vezi s

bitnim pitanjima i trebaju naci nacin kako izraziti brigu za probleme biraca

Dakle, u komunikaciji s bira¢ima kandidati trebaju odrzavati iskrenu brigu, znati §to u svezi
s njom treba uraditi te posjedovati vjestine potrebne da bi se provelo sto je potrebno uraditi za

njih.

Interpersonalna komunikacija moze biti verbalna i neverbalna (Tomi¢, 2012). Neverbalna
predstavlja primarni i dominantni komunikacijski model, a razlikuju se tri razine poruke
(Tomié¢, 2012):

1. vizualna (kako je kandidat obucen, je li adekvatno obucen i uredan za tu situaciju)
2. glasovna (vokal, ¢isti zvuk, boja glasa)

3. verbalna (sadrzaj poruke)
Vrijednost poruke je (Skarié¢, 2000):

1. 55% vizualno (govor tijela)
2. 38% glasovno (kako kazemo)

3. 7% verbalno (Sto kazemo)

Za uspjesnost komunikacije potrebno je znati prenijeti Zeljenu poruku kao ideju ili sustav
ideja pri ¢emu svaka poruka treba imati svoj sadrzaj i oblik. Sadrzaj poruke su najcesce neke
konstatacije, obecanja i druge ideje, dok je oblik poruke njezin vanjski izraz kojim se odredeni
sadrZaj prenosi od kandidata do biraca. Osim pisanih poruka, najznacajnija je govorna poruka

koja se prenosi rijeima, radi se o verbalnoj komunikaciji.



2.3. Retorika i mo¢ uvjeravanja

Za retoriku se smatra oduvijek kako je opasna, s dalekoseznim posljedicama te da
osnazuje onoga koji je koristi. U suvremenoj tehnologiji masovnih komunikacija i u
organiziranim prilikama za govor retorika moZe postati izuzetno jaka (Skarié, 2000).
Demokracija daje svima podjednako pravo govora, dok bi retorika svima trebala osigurati
podjednaku mo¢ govora. Opcée nepisano pravilo je da Sto je govornika manje, to su oni slabiji 1
opasniji. Slabiji su zato §to nemaju dobru sustavnu naobrazbu, ni stimulativnu konkurenciju, ni
auditorij strogih kriterija, a opasni su jer drugi nemoc¢no ovise o njihovoj Cestitosti koju zapravo

nista unaprijed ne jamc¢i (Borg, 2010).

Gdje god se govori javno, govori se retoricki. Govornik u javnom govoru ¢esto ne govori
samo u svoje ime, ve¢ zastupa nekog ili govori kao ¢lan neke grupe pa je odgovoran i prema
kolektivu koji predstavlja. Retoricko govorenje stoga zahtijeva i opcu stru¢nu govornu spremu
i posebnu pripremu pred svaki nastup (Borg, 2010). Javnim se govorenjem zeli obavijestiti i
pouditi, sporazumjeti i solidarizirati, razjasniti i urazumiti, uvjeriti u dobro i pridobiti za
opc¢ekorisno, stvarati i navesti na stvaranje, uljuditi ljudske odnose i oplemeniti ljudski prostor
(Borg, 2010). Retorika se naj¢escée definira kao umijece govorenja prilagodenog za uvjeravanje

I najvredniji je alat za postizanje velikih ciljeva.

U antickoj se retorici razlikuju pohvalni, politi¢ki i sudski govor (Borg, 2010). Ova je
podjela dobivena kriterijima auditorija, teme, funkcije, ambijenta i argumentacije. U
pohvalnom govoru argument je etika, u politickom drustveni probitak, a u sudskom istina
(Borg, 2010). Po stilu se razlikuju visoki, srednji i jednostavan govor. Visoki je stil pun
kitnjastih figura i prikladan za pohvalne govore, srednji je pogodan za politicare, a jednostavan

za sudske govore (Borg, 2010).

Ljudima je u prirodi da gotovo svakodnevno uvjeravaju druga ljudska bi¢a u nesto.
Mijenjanje necijeg glediSta naziva se uvjerevanjem, a mo¢ uvjeravanja pociva na sposobnosti

onoga tko uvjerava da navede druge da razumiju glediste o kojem govori i da vjeruju u isto.
Tri su tipa uvjeravanja kojima se sluze govornici (Borg, 2010):

e ctos (eticki — karakter i reputacija) — odnosi se na govornika i njegov karakter koji se
otkriva kroz komunikaciju. Da bi poruka bila uvjerljiva mora postojati izvorno

povjerenje.



e patos (patetiCan stil) — odnosi se na emocije publike. Da bi govornik bio uvjerljiv nuzno
je apelirati na emocije slusatelja, posjedovati empatiju.

e logos (logican) — odnosi se na rijeci kojima se sluzi govornik. Odabir rijeci i prica, citata
1 Cinjenica navodenih zbog vaznosti prelazenja publike na govornikov nacin

razmisljanja.

Najuvjerljivije poruke uvijek se temelje na objedinjavanju sva tri tipa govornistva kako bi

se postigao cilj pomicanja ljudi od tocke A do to¢ke B u njihovim stavovima i uvjerenjima.



3. POJAM | ODREDNICE POLITICKE KOMUNIKACIJE

Komunikacija kojom se utje¢e na stavove ili postupke ljudi javlja se jo§ u najranijim
civilizacijama. Odredeni izrazi i ideje u politickom rjecniku starih Rimljana, kao i u zapisima
iz srednjovjekovnog doba, podsjecaju na moderne koncepte odnosa s javnos$cu. Stari su
Rimljani rabili izraz Wox populi, vox Dei (Tomi¢, 2012). Jo$ su grcki teoreticari pisali o volji
javnosti i njezinu znacenju, prema tome, pocetke povijesti politickog komuniciranja moguce je
traziti u povijesti anticke retorike, odnosno u djelima Platona (Fedar, Sofist), Aristotela
(Retorika) i drugih. Govore¢i o anti¢koj retorici, kao pocetcima politickog komuniciranja, prije
svega treba misliti na odredene pristupe komuniciranju i tehnike koje su utjecale na moderno

politicko komuniciranje (Tomi¢, 2012).

Na politicku povijest komuniciranja veliki je utjecaj imao razvoj tiskarstva. Kao
najvazniji korak u razvitku tiskarstva danas se navodi Gutenbergova tiskara, u kojoj je 1455.
godine tiskano prvo djelo, Biblija na latinskom jeziku (Tomi¢, 2012). Razvojem tiskarstva u
svijetu dolazi do pojave i jacanja masovnog komuniciranja i pojave novinarstva, nakon ¢ega na
povijest politiCkog komuniciranja utjeCe nastanak politicke propagande. Kao pocetak ove
djelatnosti navodi se Congregatio de Propaganda Fide poseban crkveni ured koji je 1626.
godine osnovao papa Urban VIII (Tomié, 2012). Prva suvremeno organizirana propagandna
sluzba uspostavljena je u Napoleonovo vrijeme, a zvala se Press sluzba, dok ju je Napoleon
zvao Sluzba za javno misljenje (Siber, 1992). Podetkom 20. stoljeéa propaganda se javlja
usporedno s razvojem trziSne privrede 1 potroSnje odnosno razvojem parlamentarne

demokracije i sredstava masovnoga komuniciranja (Siber, 1992).

Politicka komunikacija je jedan od najvaznijih elemenata politike a temelji se na
medusobnom komuniciraju pojedinaca te na zajedni¢kim spoznajama koje nastaju kao rezltat
komunikacije. Za razliku od pojma masovne komunikacije, koja predstavlja proces ciljanog
jednosmjernog protoka informacija, pojam politicke komunikacije, posebno u demokratskim
druStvima, ukljucuje ve¢ 1 same medusobne odnose ¢imbenika u politickim procesima, ali i
metode i na¢ine prenosenja informacija (Siber, 1992). Politi¢ka komunikacija je podrugje koje
obuhvaca sloZenu cjelinu izmedu politickih aktera, medija i javnosti u svim oblicima
komuniciranja vezanim u demokratskim, autoritarnim 1 totalitarnim druStvima.
Komunikacijske vjestine vazna su pretpostavka dobrog politickog govornika. Vrlo je vazno da
se postigne dobra komunikacija izmedu govornika i sluatelja, kako bi sluSatelj prihvatio

poruke koje govornik Salje. Na taj nacin govornik moze realizirati svoje politicke ciljeve.



Svrhovita politicka komunikacija ukljuduje (Siber, 1992):

1. sve oblike komunikacije kojima se sluze politicari 1 drugi politicki akteri u svrhu
ostvarivanja specifi¢nih ciljeva

2. komunikaciju koju prema tim akterima usmjeravaju nepoliticari kao §to su biraci i
novinski kolumnisti

3. komunikaciju o tim akterima i njihovim aktivnostima kakva se pronalazi u izvje$¢ima,

uvodnicima i drugim oblicima medijske rasprave o politici

Definicijama politicke komunikacije je obuhvacen sav politicki diskurs, ne samo verbalni
ili pisani iskazi, nego i vizualna sredstva kao §to su odjeca, Sminka, frizura i dizajn logotipa,
odnosno svi elementi komunikacije za koje se moze re¢i da tvore politi¢ki imidz ili identitet
(Tomi¢, 2012). Politicka komunikacija je medusobni interaktivni proces razmjene politi¢kih
sadrZaja, u vrijeme politicCkog mandata ili stranackog djelovanja kroz komunikacijske kanale s
ciljem postizanja odredenih politickih (zeljenih) u¢inaka.

Kod komunikacije temeljene na ciljevima ponaSanje u politici je usmjereno prema
odredenom cilju, ¢ak i1 kada se poduzima prilikom predvidljivog rituala (Tomi¢, 2012). Svaka
politicka kampanja nastoji ispuniti odredeni cilj dajuéi vjerodostojnost onome tko provodi
kampanju i ¢ine¢i njega ili nju posrednikom u razumnim ponudama i poznatim vrijednostima
(Tomi¢, 2012). Masovni mediji su temelj proucavanja politike. Govori, tiskovne konferencije,
molbe za potporu, opravdanje kontroverznih odluka ukazuje na prisutnost biraca (publike) zbog
kojih se takvo Sto 1 radi.

Uz pomo¢ produzene ruke masovnih medija te poruke dolaze do veceg dijela javnosti.
Masovni mediji funkcioniraju i u jednom drugom vaznom obliku, obliku koji mijenja poznati
odnos reporter — subjekt (Tomi¢, 2012). Osobito u ovom stoljecu, novinari su ponekad bili u
mogucnosti voditi, a ne samo slijediti tijek razotkrivene politicke pri¢e (Tomi¢, 2012). Jedna
od op¢ih karakteristika politicke komunikacije je orijentiranost na javnost (Tomi¢, 2012).
Djelatnosti usmjerene na javnost su prirodne i demokratske. Cinjenica je da politika nudi
mogucnost za zadovoljenje najnizih ljudskih potreba, a cijena koja se placa za otvoreni politicki

sustav je rizik od neumjerenosti.



3.1. Akteri i instrumenti politicke komunikacije

Politi¢ko djelovanje koncipira se i ostvaruje kroz aktere politicke komunikacije, a oni su
(McNair, 2003):

1. politicke organizacije (politicke stranke, javne organizacije, skupine za pritisak,
teroristiCke organizacije 1 dr.)

2. mediji

3. gradani

Gradani su ujedno i biraci, stoga je politickim akterima iznimno stalo do dobre politicke
komunikacije s bira¢ima jer bez komunikacije nijedna politicka poruka ne moZze imati nikakvu
vaznost. Politicke organizacije komuniciraju s gradanima kako bi ih uvjerili u svoje stavove i
poruke. Gradani donose odluke ponajprije na osnovi dostupnih informacija stoga je zadatak
medija predstaviti informacije o dogadajima nepristrano i objektivno te rasvijetliti mracne uloge
pa i zastiti naciju. Suvremeno politicko komuniciranje raspolaze s viSe instrumenata koji su
uglavnom nastali te se razvijali na temelju dostignuca psihologije, politologije, komunikologije,
sociologije 1 drugih znanosti. Ta se dostignu¢a odnose kako na sadrzaje (npr. detektiranje
udarnih tema predizbornih kampanja ili tehnike uvjeravanja) politickog komuniciranja, tako i

metode (istrazivanja javnog mnijenja) koje se u njemu koriste (McNair, 2003).
Instrumenti politicke komunikacije su (McNair, 2003):

Agenda setting

Istrazivanje javnog mnijenja
Uokvirivane (framing)
Konstruiranje spektakla

Pakiranje politike

Politicko oglasavanje

Politicke (informativne) kampanje

Kreiranje i uporaba imidza

© 0o N o g bk~ w D PE

Spin-doktori

[EY
o

. Stvaranje pseudodogadanja

-
[N

. Politicki odnosi s javnoséu

=
N

. Drzavna kontrola nad medijima

[EY
w

. Politi¢ka retorika



Pojedine instrumente moguce je razmatrati kao sastavni dio kreiranja imagea (pakiranja

politike).

ReportaZe
Uwvodnici
Komentari
Analize

Politicke organizacije
Stranke, Javne organizacije,
Skupine za pritisak, Viade

Teroristike organizacije

Apeli
Programi
Oglasavanje
Odnosi s javnoscu
IstraZivanje javnog mislienja
Pisma
ReportaZe
Uwvodnici
Komentari

Analize

Slika 1: Elementi politi¢ke komunikacije (McNair, 2003).

Politi¢ki akteri su jednostavno refeno oni pojedinci Kkoji, organizacijskim i
institucionalnim sredstvima teze za utjecajem na proces odlu¢ivanja (McNair, 2003). Mozda ¢e
ga nastojati zadobiti tako da se domognu institucionalne politicke vlasti, u vladi ili biranim
predstavnickim tijelima, ¢ime se mogu provesti zeljene politike, no ako su u opoziciji, njihovi
¢e ciljevi biti opstruirati vlastodrSce te ih zamijeniti drugima (McNair, 2003). Djelovanjem
razli¢itih politickih aktera, stvara se konkretna javna politika, stoga oni moraju Dbiti
zainteresirani za isti skup problema te jedno drugome priznati mjesto u zajedniCkom

podsustavu.

Jedan od najvaznijih politickih aktera je prvi hrvatski predsjednik Franjo Tudman koji
je 1989. godine osnovao Hrvatsku demokratsku zajednicu (HDZ) te pobijedio na prvim
visestranackim izborima u travnju i svibnju 1990. godine. On je kao predsjednik Hrvatske
demokratske zajednice potkraj svibnja 1990. godine, u Saboru izabran za predsjednika
Predsjednistva SR Hrvatske. Nakon donoSenja novog, demokratskog ustava, na predsjedni¢kim
izborima u kolovozu 1992. godine, izabran je za predsjednika republike (Vrtovsek, Andric,
2015). Ponovno je za taj polozaj izabran i u lipnju 1997. godine (Vrtovsek, Andri¢, 2015). Pod
njegovim je vodstvom HDZ pobijedio na svim parlamentarnim izborima u tom razdoblju 1992.
i 1995. godine (Zastupni¢ki dom) te 1993. i 1997. godine (Zupanijski dom) (Vrtoviek, Andri¢,
2015). Od svibnja 1990. godine do smrti Tudman je bio kljuéni akter hrvatske unutarnje i

vanjske politike.
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Pod njegovim je utjecajem bio uspostavljen polupredsjednicki sustav vlasti u kojem je
donosio sve vaznije odluke. U doba raspada SFRJ vodio je politiku preustroja Federacije u
savez suverenih drzava ili mirnoga razlaza njezinih ¢lanica, a istodobno poticao jacanje
obrambene sposobnosti Republike Hrvatske i oblikovanje vojske Republike Hrvatske.
Kombinacijom stalnoga pregovaranja (i primirja) i povremene primjene vojne snage iscrpljivao
je snagu JNA, izborio se za medunarodno priznanje Hrvatske i njezin prijam u UN, uspio je
ugusiti srpsku pobunu u Hrvatskoj 1995. godine i postupno vratiti preostale okupirane teritorije

te ostvariti teritorijalnu cjelovitost drzave (Vrtovsek, Andri¢, 2015).

Stjepan Mesi¢, nakon prvih viSestranackih izbora 1990. godine, imenovan je prvim
predsjednikom Vlade Republike Hrvatske. Odlukom Sabora Republike Hrvatske 25. kolovoza
1990. godine, postaje ¢lan Predsjednistva Socijalisticke Federativne Republike Jugoslavije
(Vrtovsek, Andri¢, 2015). Pocetkom 1991. godine, imao je vaznu ulogu u sprjecavanju puca
generalske vrhuske biv§e JNA protiv demokratski orijentiranih republika Hrvatske i Slovenije.
U srpnju 1991. godine, postao je predsjednik Predsjedni$tva SFRJ i na tom poloZaju ostaje do
prosinca 1991. godine, a od rujna 1992. do svibnja 1994. godine obnasa duznost predsjednika
Sabora Republike Hrvatske (Vrtovsek, Andri¢, 2015). Nezadovoljan ukupnom politikom HDZ-
a, napusta ih 1 osniva novu politi¢ku stranku Hrvatskih nezavisnih demokrata (HND). Poslije
rascjepa u HND-u, 1997. godine s ve¢inom ¢lanstva ulazi u Hrvatsku narodnu stranku, gdje
obnasa duznost izvr$nog dopredsjednika i1 predsjednika gradske organizacije Zagreba iste
stranke. U veljaci 2000. godine izabran je za Predsjednika Republike te ponovo u sije¢nju 2005.
godine (Vrtovsek, Andri¢, 2015). Tijekom njegova mandata Republika Hrvatska postala je
¢lanica NATO-saveza.

Ivo Josipovi¢ suradivao je s brojnim hrvatskim i inozemnim drZzavnim, znanstvenim,
sveuciliSnim 1 umjetni¢kim ustanovama u Njemackoj, SAD-u, Kanadi, Austriji, Madarskoj,
Finskoj, Italiji, Azerbajdzanu, Mongoliji. Kao pravni stru¢njak sudjelovao je u radu PrepCom
UN-a za uspostavu Medunarodnoga kaznenog suda te na Diplomatskoj konferenciji u Rimu.
Bio je suradnik-ekspert Vijeca Europe za nadzor zatvorskih sustava u nekoliko zemalja. Kao
pravni stru¢njak bio je predlagatelj i supredlagatelj viSe hrvatskih zakona. Zastupao je Hrvatsku
pred Medunarodnim kaznenim sudom za bivsu Jugoslaviju (ICTY) te Medunarodnim sudom
pravde (ICJ). Clan je nekoliko domaéih i medunarodnih pravni¢kih i umjetni¢kih udruga, medu
ostalim, Svjetske akademije za umjetnost i znanost, Hrvatskoga pravnog centra, Hrvatskog
drustva za europsko pravo, Hrvatskog udruzenja za kaznene znanosti i praksu. Posebna su

podrucja njegova stru¢nog interesa kazneno pravo, kazneni postupak, prekrsaji, medunarodno
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kazneno pravo, ratni zlo¢ini, medunarodni sudovi, ljudska prava, borba protiv korupcije i
organiziranog kriminala. Za Predsjednika Republike izabran je u sijecnju 2010. godine
obnasaju¢i mandat do veljace 2015. godine (Bosnjak, Bosnjak, 2018). Tijekom njegova
mandata Republika Hrvatska postaje ¢lanica Europske unije.

Nakon tri hrvatska predsjednika danas duznost predsjednika drzave obnasa predsjednica
Kolinda Grabar Kitarovi¢, ujedno i prva zena predsjednica Republike Hrvatske. lza
predsjednice Kolinde Grabar Kitarovi¢ impresivna je politicka karijera. Kolinda Grabar
Kitarovi¢ je hrvatska politi¢arka i diplomatkinja, biv§a ministrica vanjskih poslova i europskih
integracija od 2005. do pocetka 2008. godine. Od 2008. do 2011. godine bila je na duznosti
veleposlanice Republike Hrvatske u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Od srpnja 2011.
godine bila je pomoc¢nica glavnog tajnika NATO-a za javnu diplomaciju. U drugom krugu
predsjednickih izbora u Hrvatskoj 11. sije¢nja 2015. godine izabrana je za predsjednicu
Republike Hrvatske (Bosnjak, Bosnjak, 2018).

U politici Republike Hrvatske od osamostaljenja djelovalo je mnogo vaznih politi¢kih
aktera, od kojih za hrvatsku povijest kao vazne politicke aktere treba izdvojiti premjere
(kronoloski) Vladu Gotovca, Ivicu Racana, Ivu Sanadera, Jadranku Kosor, Zorana Milanovic¢a

te Tihomira OreSkovica.

3.2. U¢inci politicke komunikacije

Unato¢ slozenosti mjerenja ucinaka politicke komunikacije iz razloga $to su oni
odredeni ne samo sadrZajem poruke ve¢ i povijesnim, zemljopisnim kulturoloskim kontekstom,
postoje tri nacina za procjenu ucinka politicke komunikacije na stavove i ponaSanje (Tomic¢,
2012). Prvi se moze ostvariti istrazivanjem javnog misljenja, drugi metodom promatranja
ponasanja biraca i tre¢e, mogu se provesti eksperimentalna istrazivanja (Tomi¢, 2012). Pored
ovih osnovnih instrumenata, politicki u¢inci se mogu mjeriti kroz korporativni 1 osobni imidz,

ucinak politi¢kog oglasavanja 1 sli¢no.

Pored navedenih nacina na kojima se mogu mjeriti u¢inci politicke komunikacije, postoje i
drugi mikroucinci. Prema istrazivanjima britanskih kampanja, trostruke su odrednice ponasanja

biraca na konac¢nu odluku o glasovanju (Tomi¢, 2012):

1. image stranacke politike — 44%
2. predodzba biraca o stranackom vodstvu — 35%

3. Korporativni imidz stranke — 21%
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Pored navedenih postoje i drugi mikroucinci (Tomié¢, 2012):

1.

Sposobnost i vjestina komuniciranja (mogu biti vazne u utjecaju na politicko ponaSanje
I rezultate izbora)

Utjecaj strucnjaka za odnose s javnoS¢u (manipulacija dojmom javnosti 0 nekim
politickim kandidatima)

osobni imidz (imidz je vazan u oblikovanju politickog ponasanja biraca)

kutovi kamere (ispitivanja u Njemackoj pokazala su da odredeni kutovi kamere
izazivaju povoljniji odgovor publike na politi¢are nego drugi i da kutovi kamere utje¢u
na percepciju biraca)

specifi¢ni ucinci razlic¢itih medija (image na televiziji, sadrzaj teksta u novinama)
naglasak voditelja (nacin na koji voditelj naglasava ili ne naglasava vijest)

politicko oglasavanje stranaka (odredeni je broj studija zakljuc¢io da se malo ljudi
stvarno predomisli zbog politi¢kog oglaSavanja). Oglasavanje, prema drugima, moZe

ucvrstiti postojece politicke stavove i1 obrasce ponasSanja, ali ¢e ih rijetko promijeniti).
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4. POLITICKI SUBJEKTI I POLITICKI PROCESI
Politicki subjekti su (Tomi¢, 2012):

Gradanin
Drzavljanin
Narod (narodni suvrerenitet)

Narod, nacija

A

Manjina

Gradanin, oznaka covjeka kao subjekta u odnosima civilnog drustva, dakle u odnosima
zbrinjavanja materijalne egzistencije (ti se odnosi zbivaju unutar trzista ili nekog slicnog
sustava civilnog drustva) (Tomi¢, 2012). Gradanin kao politicki subjekt prije svega ostvaruje

svoje interese u konkretnom drustvu.

DrZavljanin se koristi kao pojam u dva pogleda, u pogledu pripadnosti drzavnoj zajednici
(drzavljansko pravo stje¢e rodenjem ili dobivanjem drZavljanstva) te u pogledu prava
sudjelovanja i oblikovanja zajednice i upravljanja njome (Tomi¢, 2012). Drzavljanin je oznaka
apstraktne osobe svedene na politicko pravo bez obzira na fizicke razlike (dob, spol), socijalne
(pripadnost sloju), nacionalne, politicke, religijske i druge specifi¢ne karakteristike osobe
(Tomi¢, 2012). Politicko pravo stjece se s navrSenih 18 godina i1 ako ta punoljetna osoba pripada
odredenoj politickoj zajednici. Svaki je drzavljanin kao nositelj politickog prava ravnopravan s
drugima, §to ima smisla pod pretpostavkom postojanje jednakosti kao temeljne vrijednosti

demokratskog poretka.

Narod (puk) je skup drzavljana kao nositelja suvereniteta. To je zajednica apstraktnih osoba
koje imaju jednaka prava neovisno o svojim specificnim osobinama (Tomi¢, 2012). Narod ne
djeluje uvijek kao skup razumnih individua kojima je stalo do dobra zajednice. Okrenutost
prema pojedinac¢nim ili skupnim interesima moze smetati funkcioniranju zajednice. Uz pojam
naroda veze se pojam narodnog suvereniteta kao vlast koja proizlazi iz naroda 1 pripada narodu
(Tomi¢, 2012). Narod mozZe vlast obavljati na nacin da sam neposredno obavlja njezine funkcije
(sustav neposredne demokracije) ili na na¢in da bira svoje predstavnike preko kojih ¢e posredno
vrsiti vlast (sustav posredne ili predstavniC¢ke demokracije) (Tomi¢, 2012). U politoloskoj se
znanosti pojmom narod oznacava gradanstvo odredenog drzavnog podrucja koje komunicira

istim jezikom i njeguje iste tradicijske obicaje.
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Pojam nacija se rabi u zna¢enju stabilne globalne zajednice koja se moze konstituirati kao
politicki suveren narod na odredenom podrucju (Tomi¢, 2012). Ona ima prepoznatljivu kulturu

1 autonomni gospodarski zivot.

Manjina se u politoloskoj teoriji pojavljuje kao vladajuéa skupina unutar jednog naroda te
kao broj¢ano manja skupina u viSenacionalnoj drzavi. Nacelno se zaStita manjina ostvaruje u
lokalnim autonomijama ili federalnom uredenju, a koli¢inom ugradenih mehanizama zastite
pokazuje se stupanj demokratskog ustroja odredene drzave (Tomi¢, 2012). U praksi se najcesce
osim jednakih prava na politicku participaciju osigurava njegovanje kulturnih i etnickih
specifi¢nosti (pravo na uporabu pisma i jezika). RjeSenjem pitanja manjina oslikava se stupanj
spremnosti pojedine viSenacionalne drzave za uklju¢ivanje u suvremeni demokratski
medunarodni poredak (Tomi¢, 2012). To upuéuje na moguénost razliitog rjeSavanja pitanja
manjina, a najvaznije su (Tomi¢, 2012):

1. Asimilacija: proces u kojemu manjina napusta ili gubi svoje obicaje i prihva¢a modele

ponasanja i etni¢ke osobine vecéine

2. prisilno mijeSanje kulturnih osobitosti manjine i vecine te stvaranje novog kulturnog

predloska (SSSR i1 SFRIJ)

3. kulturni pluralizam: priznavanje istodobnog postojanja i jednake vrijednosti razli¢itih

etni¢kih skupina (Svicarska)

Politi€ki procesi se odvijaju unutar institucionalnog poretka drzave. Politicki proces
oznaCava nastajanje, izrazavanje, sukob 1 posredovanje interesa u drzavi, u demokratskim
sustavima najéeS¢e putem izbora. Politi¢ki proces oznacava politiku kao aktivnost, proces
donoSenja odluka u svim sferama ljudskoga Zivota (drzavi, politickim strankama, vjerskim
zajednicama, gradanskom druStvu, interesnim skupinama, gospodarskim subjektima). U tom
znacenju najcesce se veze uz posebno odredene javne politike koju donosi izabrana vlast (vlada)
ili neka organizacija, a koje se odnose na drustvo u cjelini (Tomi¢, 2012). Politika je prisutna u
svakom drustvenom odnosu u kojem se izrazavaju interesi pojedinca, drustvenih skupina, klasa,
staleza, slojeva. Ti odnosi postaju politicki odnosi na temelju svjesnoga, viSe ili manje

organiziranog uzajamnoga djelovanja subjekata, nositelja tih interesa (Tomi¢, 2012).

4.1. Komunikacija s bira¢ima

Kako se kampanja razvija kandidati moraju govoriti pravim organizacijama u pravo
vrijeme, odrzavati nebrojene razgovore uz kavu s potencijalnim bira¢ima, organizirati skupove

1 opCenito biti dostupni osobno 1 preko telefona raznim ciljnim skupinama biraca. Promatrajuci
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vaznost interpersonalne komunikacije kroz tehnike interpersonalnog komuniciranja s bira¢ima,
kandidati mogu uciniti nekoliko stvari kako bi pokazali biraCima da su oni osobe koje zasluzuju

njihovo povjerenje (Siber, 2003):

1. kandidati moraju pokazati interes za drustvenu zajednicu, ali i za obicnog ¢ovjeka

2. kandidati trebaju znati koji problemi muce birace te im pokusati pomoc¢i da pronadu
rjesenje

3. kandidati trebaju razvijati svoje vjestine i sposobnosti kako bi bili u stanju komunicirati
s bira¢ima tako da oni mogu razumjeti za §to se oni sami zalazu

4. kandidati trebaju razvijati osobine vode (to¢nost, prodornost, prilagodljivost)
kandidati trebaju razvijati ¢injeni¢ne i sazete izjave o svojim stajaliStima u vezi s bitnim

pitanjima 1 trebaju naci nacin kako izraziti brigu za probleme pojedinacnih biraca

Dakle u komunikaciji s bira¢ima kandidati trebaju odrzavati brigu, biti iskreni u toj brizi,
znati §to u svezi s njom treba uraditi te posjedovati vjestine potrebne da bi se provelo to $to je
potrebno uraditi za njih (Siber, 2003). Komunikacija s bira¢ima klju¢na je aktivnost kandidata

u izbornoj kampanji. Kandidat u kampanji mora (Tomi¢, 2012):

1. kandidat mora uvjeriti sebe — ako kandidat ne vjeruje sebi, mogucnosti svoje izborne
pobjede, vrijednosti svojih programskih poruka, pozitivnosti svoje li€nosti, bolje je da
se ne upusta u izbornu kampanju jer nema nikakvih Sansi uvjeriti birace i ostvariti
uspjeh.

2. kandidat mora biti licnost — svaki ¢ovjek ima neke osobine koje ga ¢ine prepoznatljivom
licno$¢u po kojoj je on jedinstven i neponovljiv. Kandidat mora poznavati svoju licnost,
biti do nemilosrdnosti samokriti¢an i nakon te analize uvidjeti koje su mu komparativne
prednosti i nedostatci i na tome graditi svoj imidz. Kandidat ne smije glumiti neku drugu
osobu ili biti imitacija nekoga tko je postigao politicki uspjeh.

3. kandidat mora biti u stanju u 25 rije¢i objasniti svoju kandidaturu — biraci traze
jezgrovite, jasne 1 vrijednosno zasi¢ene poruke koje mogu shvatiti i situirati u svoju
svakidasnjicu.

4. protivnika treba uvazavati.
kandidat mora poznavati povijest i kulturu konkretne sredine.

6. kandidat ne smije lagati o sebi.

Politicke stranke i njezini akteri zele imati sveobuhvatnu i kvalitetnu komunikaciju s

javnoscu, potencijalnim bira¢ima te svim gradanima. Politicke stranke su u medijima
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prepoznale mo¢ne komunikacijske kanale putem kojih mogu doprijeti do svojih biraca, te
uvelike mogu utjecati na velik broj gradana, odnosno potencijalnih biraca. Politic¢ari su svoju

komunikaciju prilagodili obrascima funkcioniranja masovnih medija.

Komunikacija s bira¢ima odvija se na razne nacine, no svakako nadmo¢ u formiranju javnog
mnijenja imaju masovni mediji. Masovni mediji igraju veoma vaznu ulogu u procesima
politi¢kog komuniciranja. U suvremenim demokratskim zemljama masovni mediji pravno nisu
pod neposrednom kontrolom vlasti. To stvara dojam potpuno slobodnih i nezavisnih medija.
Politicari se nastoje bira¢ima obracati posredstvom medija. Nacin na koji mediji izvjestavaju 0
izbornom procesu i predstavljaju politicare je jako vazan. Zato se politicari trude na najbolji
naéin promovirati javnosti, neki s vise, neki s manje kreativnosti. Na raspolaganju su, osim
tradicionalnih masovnih medija (radija i televizije) i medij u usponu (internet). Putem web-
portala, Facebook stranica, Twitera, Instagrama i sli¢no, politicka se promocija iskazuje s

izvjesnom dozom kreativnosti.

Sve je viSe ponuda i platformi na medijskom trziStu koji prisiljavaju politiku da na
profesionalan nacin koristi svoje resurse za pridobivanje paznje. To se u manjoj mjeri odnosi
na upotrebu svojih politickih sredstava komunikacije i medija u borbi za paznju na trziStu
masovnih medija. Svaka politika na svoj nacin treba prepoznati svoje strateske znacaje kao
sredstvo za interakciju i komunikaciju kojim ¢e animirati svoje dionike. Ako javno dostupni
mediji u modernom medijskom drustvu predstavljaju mjerodavne komunikacijske kanale za
politi¢ku djelatnost u stvarnosti i nadmetanje s njom, onda njihov utjecaj predstavlja nadmoc¢ iz
koje proizlazi mo¢ koja se ne upotrebljava tek u fazi objasnjavanja strategije ve¢ se mora

upotrijebiti u fazi njezinog razvoja u politi¢koj kalkulaciji.

U samom procesu diferencijacije, politika se sve viSe okreée pruzateljima usluga u dijelu
komunikacija. Same usluge u tom dijelu dobivaju strateski karakter samo ako izadu iz okvira
sposobnosti kampanje koja ima odgovor iz tog dijela i u stanju je tumaciti vodece ideje u kojima

je jasno naznacen strateski smjer politike.

4.2. Politi¢ke poruke

Da bi se provela ucinkovita politicka kampanja, kandidati ili njihovi suradnici trebaju
poznavati vaznost, proces razvijanja i prenoSenja politicke poruke. Ako je cilj izborne kampanje
pobjeda, da bi postigla taj cilj, stranka ili kandidat trebaju uspjesno razviti politicku poruku a
zatim uvjeriti vecinu biraca da na izborima glasuju upravo za njih (Tomi¢, 2012). Vazno je
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prenijeti pravu poruku u pravo vrijeme pravim kanalima. U tom kontekstu jedna je ¢injenica

koju kampanja nikada ne moze dovoljno naglasiti je ime kandidata ili stranke. Ime je prvo §to

kandidati izgovaraju kada se susrecu s potencijalnim glasacima ili kada javno nastupaju. U

takvoj komunikacijskoj strategiji kandidat ili politicar sam postaje poruka, njegova osobnost

postaje srediStem politickog djelovanja. Svaka uspjesna politicka poruka sadrzi (Tomié, 2012):
e vrijednosti i ciljeve

e ideje ili prijedloge za ostvarenje tih ciljeva.

U idealnom slucaju poruka mora privuéi pozornost, zadrzati interes, izazvati zelju 1 potaknuti

akciju. Razvijanje poruke po ovom modelu naziva se i modelom AIDA sto znaci (Kotler, 1994):

A: Attention (pozornost)

I: Interest (interes)
D: Desire (zZelja)
A: Action (akcija)

Formiranje poruke iziskuje rjesenje Cetiriju pitanja (Kotler, 1994):
1. Sto reéi (sadrzaj poruke)
2. Kako to logic¢ki reéi (struktura poruke)
3. Kako to simboli¢ki re¢i (oblik poruke)
4

Tko to mora re¢i (izvor poruke)

S vremenom su 1 politicki savjetnici i struénjaci za razvijanje politickih poruka dosli do sedam
pretpostavki o kojima u poruci treba voditi rauna, a to su (Kotler, 1994):
1. poruku treba napraviti kratkom i jednostavnom
poruku treba stalno ponavljati

poruci treba vjerovati

poruka treba biti realna

2
3
4. poruka treba za sve biti dovoljno Siroka
5
6. poruka treba biti emotivna

5

poruka treba biti efektna.
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4.3. Kandidati — kreiranje politickog imidza

Kandidati trebaju biti ljudi koji zele u¢i u izbornu borbu jer u izbornu kampanju
pojedinac ulaze cijeloga sebe i izlaze se riziku poraza. Treba kandidirati ljude koji imaju ugled
u sredini u kojoj se predlazu, koji imaju moralni dignitet i cistu proslost. Politika ljude izlaze
na milost i nemilost javnosti koja o njima Zeli sve znati i koja ne oprasta prijevaru. Biti izabran
nije samo cast 1 privilegij, ve¢ ozbiljan posao koji u velikoj mjeri mijenja nacin zivota i rad
izabranog i Cesto je u suprotnosti s njegovom profesionalnom kampanjom (Kotler, 1994).
Kampanja, pa i izbor mijenjaju nacin Zivota kandidata i njegove obitelji. Vazno je voditi raGuna
da se kadrovska politika ne vodi samo u trenutku raspisivanja izbora ve¢ da je to dugotrajan
proces u kojemu se stvara odredeni imidz pojedinih ljudi kako bi se u trenutku izbora ve¢

raspolagalo kandidatima koji za javnost nisu nepoznanica (Kotler, 1994).

Idealnih ljudi nema niti u jednom podrucju ljudske djelatnosti, pa niti u politici. Pozeljne

osobine kandidata ovise i 0 prirodi drustva, njegovim problemima i opéenito politickoj kulturi.
Sagledavajuci opée osobine moze se naglasiti da kandidati moraju imati (Kotler, 1994):

1. razvijene kognitivne ili spoznajne sposobnosti
2. odredene osobine li¢nosti (stabilnost, otpornost na stres, visoke moralne vrijednosti)

3. razvijenu motivaciju postignuca (teznju da ostvare zadane ciljeve)
Psiholoski profil kandidata koji je poZeljan u izbornoj kampanji (Kotler, 1994):

1. politicki eros (usmjerenost libida na podrucje politike)

2. snazna licnost (u kojoj su mijeri pojedini kandidati samosvjesne, samouvjerene i
dominantne osobe, svjesne svoje osobne psihi¢ke snage)

3. otvorenost (u kojoj su mijeri kandidati spremni prihvatiti nove informacije, nove
interpretacije, nove ideje i postupke)

4. vizija (¢ovjek aktivan u politici mora imati Svojevrsnu viziju razvoja drustva)

5. ,,Ihave a dream* (Martin Luther King primjer je sazeto iznijete poruke po kojoj ¢e ostati
zapamcen u povijesti)

6. politicko uvjerenje (odredena interpretacija politicke zbilje i koncepta buduceg razvoja,
a svodi se na opée poznate svjetonazore poput liberalnog)

7. komunikacija s javnoséu (politika je svojevrsna komunikacija. Na temelju komunikacije

dobiva se ili gubi podrSka za odredeni politicki program)
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8. politicki stil odlu¢ivanja (tezi li kandidat koncentraciji odlu¢ivanja u svojim rukama,
jednosmjernoj komunikaciji kojoj je cilj usmjeravanje ponasanja drugih, razgovoru s

distance ili je skloniji dvosmjernoj komunikaciji, dobivanju ideja i poticaja od drugih).

Kada je rije¢ o izbornom imidzu, analize reakcije biraca na imidz kandidata ukazuju da su
najcjenjenije kvalitete politickih kandidata uljudnost 1 ljudska toplina, a zatim kompetencija,

inteligencija 1 otvorenost. Istrazivanja pokazuju da se vjerodostojnost postize na nacin da se

(Kotelr, 1994):

e gleda ljude u o¢i (ljudi viSe vjeruju onima koji ih izravno gledaju)

e kandidatova tema i izjave koje iz njih slijede trebaju ostati konzistentnima

e kandidat treba izreéi svoje uvjerenje te ponavljati poruke kampanje sazeto i jasno
e kandidat uvijek treba ponavljati ¢injenice

e kandidat treba uéiniti ono §to je obecao

o kandidat treba izraziti brigu za stanje u drustvu u cjelini

e kandidat treba pokazati pojedincima da su vazni za kampanju i osobno i politicki
e kandidat treba pokazati svoju pouzdanost i samouvjerenost

e samouvjerenost treba i¢i ruku pod ruku sa skromnoscu

Biraci stvaraju dobar ili lo§ dojam koji se ne zasniva samo na verbalnoj poruci kandidata ve¢

na opéem dojmu koji se temelji na vizualnoj i govornoj prezentaciji.

4.4. Ponasanje biraca, njihove odluke, emocije i stavovi

U procesu opredjeljenja pojednica za odredene politiCke stavove najveci utjecaj imaju
osobine li¢nosti pojedinca, dijelom urodene, dijelom naucene u procesu socijalizacije koji traje

cijeli Zivot. Te su osobine li¢nosti (Tomi¢, 2012):

e Inteligencija (sposobnost snalaZenja u problemskim situacijama, na dvojaki nacin
odreduje moguénost promjene stava)

e Sugestibilnost (crta li€nosti formirana u procesu rane socijalizacije, oznaava opcu
spremnost pojedinca da prihvati utjecaj bez obzira od koga dolazio i na §to se odnosio)

e Konformizam (svojstvo li¢nosti koje se o€ituje u potrebi pojedinca da bude prihvacen,

dio grupe, da osjeca sigurnost kada je s ve¢inom)
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e Samopostovanje (osobina koja utjeCe na mogucnost djelovanja pojedinca, a poCiva na

slici pojedinca 0 njemu samome)

Kad se utvrde motivi biraca, biracko tijelo se moze razdijeliti na segmente koji odgovaraju

jednoj ili vi$e od ovih pet dimenzija (Siber, 2003):

1. funkcionalna vrijednost — predstavlja korist ili blagodati koje bira¢ o¢ekuje dobiti od
kandidata kada on stupi na sluzbeni polozaj

2. drustvena vrijednost — kandidat je stereotipiziran kako bi se stvorila jaca povezanost
izmedu kandidata i odabranih segmenata biraca u drustvu

3. emotivna vrijednost — kandidat naglaSava znacajke svoje osobnosti kako bi ojacao sliku
u glavi biraca i uspostavio s njima emotivnu vezu

4. uvjetna vrijednost — predstavlja stvarnost u kojoj ponekad izbor biraca ovisi o
privremenim dogadajima ili privatnom Zivotu kandidata

5. spoznajna vrijednost — predstavlja dimenziju kandidatove strategije koja se obraca

birac¢ima ciljaju¢i na njihovu radoznalost i Zelju za novine
Izbor glasaca voden je jednom od navedenih pet vrijednosti:

e politicka pitanja ili osobna uvjerenja glasaca o stajaliStu kandidata o vaznim pitanjima

e socijalne slike ili imidz kandidata prema glasa¢u u smislu demografskih, socio-
ekonomskih, kulturno-etnickih i politicko-ideoloskih atributa

e personalitet kandidata u smislu emocionalnih osjec¢anja (gnjev, patriotizam i sl.)

e prisutnost situacijski nepredvidenih okolnosti (rat, ekonomska kriza i sl.)

e epistemicka (spoznajna) vrijednost (porivi poput interesa za novog kandidata, dosada s

nositeljem poloZaja i sl.)
Na uzroénost odabira biraca utjede (Siber, 2003):

e socijalni status pojedinca

e politicka tradicija u obitelji

e religioznost

e politicki svjetonazor

e socijalni 1 politicki stavovi

e struktura li¢nosti (autoritarnost i komformizam)

e percepcija aktualnih problema
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Ljudi na kandidate ne reagiraju samo pozitivno ili negativno, nego sa specifiénim
emocijama sto izravno utjee na to kako ljudi glasuju. U reakcijama na politicke dogadaje i
kandidate najvaznije su emocije strah (ili anksioznost) i entuzijazam. Entuzijazam utjece na
odluku za koga glasati, a strah (anksioznost) povecava potragu za informacijama o kandidatima.
Ako ne osjeCaju anksioznost, ljudi ¢e najvjerojatnije glasati prema navici (stranacka
identifikacija) (Cottam i sur., 2010). Anksiozni glasaci pri izbornoj odluci se manje oslanjaju
na stranacku privrzenost, a vise prate informacije o osobnim obiljezjima kandidata (Cottam i
sur., 2010). Zamka je u tome da onaj kandidat za kojeg bi glasa¢ uobicajeno glasao na osnovi
stranaCke privrZenosti treba izazivati anksioznost. Anksioznost u pogledu drugog kandidata je
uobicajena pa anksioznost izazivaju sumnje u osobu za koju bi pojedinac uobicajeno glasao
(Cottam i sur., 2010).

4.5. Istina i laZ u politickoj komunikaciji
U stvaranju javnog mnijenja vazno je (Tomi¢, 2012):

e Dbiti uvjerljiv kako bi drugi vjerovali u ono §to se govori
e da bi se vjerovalo, treba imati vjerodostojnost

e da bi bilo vjerodostojnosti, nuzno je govoriti istinu

Politi¢ka komunikacija djeluje izmedu vlasti i politicke javnosti (civilnog sektora drustva).
U tom smislu ogroman je broj simboli¢kih aktivnosti gradana i njihovih asocijacija, s jedne, i
politi¢kih aktera i institucija vlasti, s druge strane, koje se svakodnevno odigravaju i osiguravaju
dinamiku politickom komuniciranju. Medutim, najve¢i dio vidljive, djelotvorne politicke
komunikacije polazi unaprijed postoje¢im kanalima i uz pomo¢ posebnih drustvenih institucija

koje su namijenjene javnom i masovnom komuniciranju, medijima masovnog komuniciranja.

Istina i laz u politi¢koj komunikaciji su relativni, a grani¢nu liniju izmedu njih povuéi ¢e
uvijek onaj koji ih definira s pozicije veée moci ili povijesnog pobjednika. Zato je politic¢ki
diskurs, pogotovo u sredinama s niskom politickom kulturom kao $to je Hrvatska, zagaden
velikim prisustvom eufemizama i lazi, a pati od kroni¢nog odsustva dijaloga. To se o€ituje
malom spremnos¢u da se zaista saslusaju drugi, gotovo nikakvom voljom da se uvazi bolji
argument, ve¢ se radje primjenjuje tzv. argument sile. Zato su mnogi dogovori i pregovori

politi¢kih aktera, kao i njihove odluke, u stvari isprazni kompromisi.
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Politicki jezik cesto obiluje nejasnim rije¢ima i tudicama, koje se mogu iskazati i
materinskim jezikom. Postoji nekoliko objasnjenja za to. Jedan je da politicki igraci smatraju
da na taj na¢in mogu sebe predstaviti pametnijim ili zagonetnijim. U drugom slucaju,
zagonetniji, izgledaju i nedodirljivi za obi¢ne gradane. Drugim rije¢ima, ako svoj rad predstave
nerazumljivim jezikom, tada on izgleda kao neobi¢no strucan, kao nesto Sto obic¢an Covjek
nikada ne bi mogao obavljati, ¢ak i kada bi bio na odredenoj politi¢koj funkciji. Drugi razlog

je pokusaj da se stvarnost pomocu simbolicke zamjene prikaze drugacijom nego $to jest.

Umjesto nasilja nad ¢injenicama dogada se nasilje nad njihovom simboli¢kom zamjenom i
interpretacijom. Rijec je o borbi za znacenje koje se dogada u svim drustvima, ali je izraZenije
na podruéju jugoistoéne Europe. Tako koalicija vladajucih stranaka i dalje u svom nazivu
zadrZava atribut opozicija, s$to je oksimoron (Tomi¢, 2012). Kada se ne zeli jasno odrediti rok
do kojeg ¢e se nesto uraditi, ¢esto se kaze da su neke stvari, pa ¢ak i ciljevi oznaceni, $to je
pleonazam (Tomi¢, 2012). Ako zaista nema dovoljne javnosti rada u procesu donosenja odluka,
danima se mogu gledati prijenosi skupstinskih zasjedanja, iako onaj tko je angaZiran oko
potrebne vecéine poslanika ve¢ zna kako ¢e biti odluceno. Direktan prijenos skupstinske
rasprave Kkoji se nudi kao transparentnost vlasti ostaje puko zadovoljavanje jednog
demokratskog, politi¢kog rituala. U ovakvoj retorici ne samo da se vodi borba za znacenja nego
kao da se prava znacenja kriju od o€iju javnosti, kao da se javnost laze i obmanjuje kako bi se

pokazalo da se ipak demokratski radi, a da gradani i mediji to ne razumiju dovoljno.

Cilj je polemike na ovim prostorima oduvijek bio poniziti, ukaljati i degradirati oponenta
ako ne pristane na postojeci stav. Dakle, nema osecaja za toleranciju, u politici je bitno samo
da netko bude pobjednik, stoga se ne zazire niti od lazi, iako je istinu uvijek bolje govoriti jer
se lazi kad-tad razotkriju, a posljedice toga su dalekosezne jer javnost mozda i1 oprosti, ali ne
zaboravlja. Onaj tko slaze i bude uhvacen, nije vise u mogucnosti uspostaviti prisan odnos i

iskrenu komunikaciju s bira¢ima (gradanima).
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5. KRONOLOGIJA POLITICKE KOMUNIKACIJE REPUBLIKE
HRVATSKE OD NJEZINE NEOVISNOSTI

Ovo je poglavlje podijeljeno na tri razdoblja kojima su obuhvacéeni opca politicka
komunikacija (putem politickih stranaka i javnosti) te politicka komunikacija karakteriticna za
predsjednice izbore koji su se odvijali od osamostaljenja Republike Hrvatske do danas. Tri
razdoblja na koje je pogavlje podijeljeno su politicka komunikacija od 1990. do 1995. godine,
politicka komunikacija od 1995. do 2001. godine te politic¢ka komunikacija od 2001. do danas.

5.1. Politi¢ka komunikacija od 1990. do 1995. godine

Poznata uzreCica kako da je rat politika produzena drugim sredstvima, moze se 0Sim
politi¢ke, odnositi i na propagandnu aktivnost. U ratnim uvjetima kakvi su bili tijekom
Domovinskog rata u Republici Hrvatskoj, a tu se podrazumijeva i razdoblje koje ratu prethodi,
propaganda ima ogromno znacenje. Manipulacija kojoj su svi podvrgnuti u ratnim uvjetima
vrlo ¢esto je u razmjerima kojih nitko nije u potpunosti niti svjestan. Stoga je nuzno promisljati
o tome koliki znacaj ima veéina medija U percepciji rata, ali i ratnoj propagandi i poticanju na
rat te iskrivljenom biljeZenju svih ratnih dogadanja i strahota koje su se dogodile na prostorima
jugoisto¢ne Europe, odnosno na prostorima bivse Jugoslavije. Politicka komunikacija obuhvaca
politi¢ki marketing koji se odnosi se primjenu marketinskih nacela u politickom Zivotu kako bi
se nekoj politi¢koj opciji omogucila veca potpora u javnosti. Politicki se marketing najcesce
veze uz politicku komunikaciju u vidu izborne kampanje, planiranog usmjeravanja politicke
robe na slobodnom i demokratskom politickom trzisStu, te tehnologiju osvajanja vlasti
(Vrtovsek, Andri¢, 2015). Politicki jezik ima uvjeravacku funkciju, no njime ne komuniciraju
samo politi¢ari, ve¢ 1 svi sudionici politicke javnosti, stoga je nuzno da on bude prepoznatljiv,

razumljiv i prihvatljiv.

Iako se od pocetka Domovinskog rata govori o slobodi govora koja daje narodu pravo
da upravlja samim sobom, vlast ipak utjeCe na njega. U razdoblju rata cilj je politicke
komunikacije uciniti stvarnost i svakodnevnicu podnosljivom pa postoji dvojna slika drustvene
javnosti (Nobilo, 2010). Jedna je ona prava, stvarna stvarnost, koja je teska i nepodnosljiva za
velik broj ljudi, a druga je ona prividna, falsificirana, lijepa, a koju politicari zele podvaliti
narodu i time ih uvjeriti kako je situacija u drzavi sjajna (Nobilo, 2010). Tada su govorne

strategije i ciljevi onih koji govorno rjeSavaju probleme.

24



Godine 1990., nakon prvih slobodnih parlamentarnih izbora, Hrvatska demokratska
zajednica s Franjom Tudmanom na Celu, ostvarila je pretezitu vlast, a ta se vlast odrzala sve do
pocetka 21. stolje¢a, s nesto manje ili viSe uspjeha. Temeljem dekonstrukcije politickog
diskursa na planu politicke komunikacije u tom razdoblju, analitiCari su zapazili da se
glasovanje o zakonu zasnivalo na osvojenoj premoci i politi¢koj volji te stranke. Za to je
razdoblje karakteristicno da su postavljeni institucionalni i zakonski demokratski okviri i
prihva¢eni mnogi zakoni o medijima, no unato¢ tomu nije ostvarena emancipacija medija od
strane politike i drzavne vlasti (Vrtovsek, Andri¢, 2015). Hrvatska medijska politika i politicka
komunikacija nije se kreirala na nacelima javnog konsenzusa i stru¢nih rasprava i interesa, nego
se mogla iscitavati iz prijedloga i rasprava u Hrvatskom saboru, a provoditi na temelju
donesenih zakona. Vlast je vjerovala da je samim demokratskim izborima zadovoljena
demokracija i da je na tim izborima vladajucoj stranci dodijeljeno legitimno pravo da odlucuje

u ime interesa javnosti.

Tiskani mediji imali su znaéajnu ulogu u posredovanju u politickoj komunikaciji u
razdoblju rata. Cenzura je formalno ukinuta, kao i u drugim zemljama Isto¢ne i Srednje Europe,
ali su zbog nerazvijenosti pravnog i politickog sustava, opée nezaposlenosti, pada standarda,
mita, korupcije pa i razvijenog kriminala u drzavi, mediji i novinari postali taocima sive
ekonomije (Nobilo, 2010). Tijekom Domovinskog rata pocinju se spominjati sve ¢esce rijeci
sloboda, samostalnost, suverenost. Politicka se komunikacija u rathom razdoblju odvijala oko
jedne li¢énosti, dr. Franje Tudmana te jedne stranke, Hrvatske demokratske zajednice kako bi se
ideologija uspjesno Sirila, 1 kako bi se javnost i vojska na terenu nosili sa situacijom rata i
njezinim posljedicama. Sva se propaganda tijekom Domovinskog rata odvijala putem tiskovina
(posebice Vecernjeg lista i Slobodne Dalmacije) te putem drzavnih televizijskih programa i
radio postaja, a odnosila se iskljucivo na ratna dogadanja, razvoj situacija na bojisnicama diljem
zemlje, borbu za samostalnost i odnose sa Srbijom. Kako se rat privodi kraju te se smanjuje
broj ¢lanaka o sukobima i ratu sa Srbima, povecava se broj ¢lanaka o potrebi za ulaskom

Republike Hrvatske u veéu zajednicu.

Stanje u Republici Hrvatskoj nakon 1991. godine, usprkos toliko iscekivanom
medunarodnom priznanju zemlje koje je pristiglo 1992. godine, nikako se nije moglo nazvati
sigurnim (Nobilo, 2010). Gotovo tre¢ina zemlje se nalazila pod okupacijom pobunjenih
hrvatskih Srba, sponzoriranim od strane Beograda i Jugoslavenske narodne armije (JNA), u
zemlji je bio velik broj prognanika, a ubrzo su pristigle i izbjeglice iz BiH, gospodarstvo ovisno

o turizmu, opterec¢eno ratom 1 neplanskim provodenjem privatizacije, bilo je u velikoj krizi, dok
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je u o¢ima medunarodne zajednice Republika Hrvatska bila tek nrezZeljeno dijete nastalo

nenadanim i za svijet do tada nezamislivim raspadom SFRJ (Nobilo, 2010).

Politicka se komunikacija stoga odnosila isklju¢ivo na Domovinski rat, ratna zbivanja i
odnose sa Srbijom, borbu za samostalnost, priznavanje Hrvatske te na prihvat brojnih
izbjeglica. To su bili jedini fokusi politicke komunikacije, a jedina stranka koja je dominirala u
politi¢koj komunikaciji bila je Hrvatska demokratska zajednica na celu s dr. Franjom

Tudmanom.

Krajem ratnog razdoblja, otpocetka 1995. godine, politicka se komunikacija i
propaganda orijentirala na hrvatsku politiku koja ide za demokratskim rjeSenjem i
medunarodnim priznanjem kao temeljem za daljnju politi¢ku promociju Hrvatske, $to je trebalo
rezultirati jamstvom Europske zajednice da ¢e Slovenija i Hrvatska nakon tromjese¢ne odgode
svojih odluka o samostalnost i suverenosti, dobiti punu potporu i slobodne ruke za provodenje
odluka, savez suverenih drzava ili razlaz. Fokus politicke komunikacije krajem razdoblja bilo

je isklu¢ivo medunarodno priznavanje Hrvatske.

5.2. Politicka komunikacija od 1995. do 2001. godine

U razdoblju od 1995. do 2001. godine, poslijeratnom razdoblju, hrvatsko se drustvo i
politika bude i osnazuju. Dogovorena mirna reintegracija okupiranih podrucja moze se smatrati
velikim uspjehom hrvatske politike, jer je potpisanim sporazumom isto¢na Slavonija u
potpunosti reintegrirana u pravnopoliti¢ki sustav, a taj je uspjeh jos 1 ve¢i ukoliko se uzme u
obzir koliku je politi¢ku i vojnu cijenu za zauzimanje Vukovara morala platiti srpska politika
(Bosnjak, Bosnjak, 2018). Bio je to fokus politicke komunikacije neposredno nakon zavrSetka

Domovinskog rata.

Medutim, Republika Hrvatska se nije preobrazavala u transparentno i pravedno civilno
drustvo, a izbori na svim razinama vlasti do 2001. godine odlucivali su se na pitanjima nove
socijalne nepravde i1 osiromasSenja, bahatosti tadasnje vlasti te uskogrudnog ognjiStarskog
svjetonazora, neprimjerenog razvijenom svijetu. Od zavrSetka Domovinskog rata 1995. do
2001. godine Republika Hrvatska je tonula u medunarodnu izolaciju zbog manjkavosti
unutrasnje poslijeratne demokratizacije, S§to je razaralo njezino gospodarstvo, politicko i

moralno tkivo i uni$tavalo entuzijazam i dostojanstvo hrvatskih gradana.
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Polako se razvijalo medijsko drustvo, koje je nastalo prije svega zbog naglog Sirenja
razlic¢itih vrsta medija, posebno onih koji su doprinijeli brzem protoku informacija, a svojom su
sveukupnom prisutno$¢u prodrli u drustvo i vrsili odredeni utjecaj, iako neznatan. Primat su i
dalje imale tiskovine (ve¢i broj nego u vrijeme Domovinskog rata) te drzavna televizija i radio
postaje. Elektroni¢ki mediji nisu imali ulogu u javnom Zivotu niti politiCkoj komunikaciji.
Politi¢ka je komunikacija od ljevice, desnice i centra, iako razli¢ita u svojoj sustini (prema
politickim programima), bila orijentirana isklju¢ivo na prihva¢anje Republike Hrvatske od

strane Europske zajednice i NATO saveza.

Izvjestavanje medija u ovom je razdoblju bilo opsezno i odmjereno, usredoto¢eno na
¢injenice, istinitost u sadrzaju, stilu i oblicima reproduciranja, a svim gradanima je omoguc¢eno
da sudjeluju u javnoj (politickoj) komunikaciji (Vrtovsek, Andri¢, 2015). Vodilja politicke
komunikacije bila je politika bijega s Balkana i okretanja leda susjedima u politici suradnje i

postivanja institucija susjednih drzava, §to se pokazalo loSom politikom.

Razdoblje od 1995. do 2001. godine obiljezili su predsjednicki izbori gdje je za
predsjednika Republike Hrvatske nakon smrti predsjednika Franje Tudmana izabran Stjepan
Mesic koji je duznost predsjednika obnasao u ¢ak dva mandata. Stipe Mesi¢ bio je od kampanje,
sve do kraja predsjednickog mandata izrazito upcCetljiva i karizmati¢na li¢nost, gotovo idealni
nasljednik Franje Tudmana, temeljni stup politicke komunikacije. Gradani 1 bira¢i su bili
uglavnom dobro upoznati s njegovim vrijednostima, stavovima i politikom za koju se zalagao.
Stjepan Mesi¢ je kao 1 Franjo Tudman ostvario ¢ak 1 ve¢u potporu bira¢a u drugom mandatu.
Franjo Tudman 1992. godine s 1.509.100 (56,73%) osvojenih glasova u prvom krugu, te 1997,
godine s 1.337.990 (61,41%) osvojenih glasova. Stjepan Mesi¢ je 2000. godine osvojio 1 433
372 (56,01%) glasova u drugom krugu, dok je 2005. godine osvojio 1.454.451 glasova biraca
(65,93%), takoder u drugom krugu (Bosnjak, Bosnjak, 2018). Vidljiv je kapital i prednost
kandidata koji brani titulu. Zahvaljuju¢i vrlo jednostavnoj, otvorenoj, sazetoj komunkaciji sa
svim stranaCkim opcijama 1 javnoS¢u, Stjepan Mesi¢ je predvodio listu najpopularnijih
politi¢ara u Republici Hrvatskoj ¢ak 5 godina zaredom kada je bio sluzbeno najomiljeniji

politicar u drzavi. Njegova je politicka komunikacija hrvatskom drustvu davala vjetar u leda.
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5.3. Politicka komunikacija od 2001. godine do danas

U razdoblju od 2001. godine politicka se komunikacija potpuno orijentirala na
ispunjenje uvjeta za kandidaturu te pocetak pretpristupnih pregovora za clanstvo Republike
Hrvatske u Europskoj uniji u ¢emu su i ljevica i desnica i centar kao politicke struje bile
sjedinjene. Drugi je fokus politicke komunikacije ovog razdoblja svakako obnova ratom
devastiranih podrucja Republike Hrvatske te razminiravanje podruc¢ja drzave koji su pod

minama.

U drustvima koja su u procesu demokratske rekonstrukcije kao $to je bila Republika Hrvatska
u navedenom razdoblju, op¢a uloga javnosti, a time i medija predstavljala je sprjeCavanje
potencijalne i nekontrolirane uporabe moci od strane politike. Ovo su razdoblje obiljezili
izraZeni viSestranacki sustav, trodioba vlasti, postivanje ljudskih prava i sloboda medija u
ekspanziji kao osnovna obiljezja demokracije koja se sve viSe promicu u politi¢koj
komunikaciji. Osim ljevice, desnice i centra izrodilo se na politi¢koj sceni mno§tvo manjih
politickih stranaka koje su vrlo brzo napredovale, pojavile su se na politickoj sceni nove
li¢nosti, a nove stranke svojim programima osvajaju glasove biraca te gotovo prisiljavaju

postojece, etablirane politicke stranke na sklapanje koalicija u borbi za vlast.

Tiskovine, drzavna televizija i radio postaje koje su do 2001. godine zadrzale medijski
primat stec¢en jos u razdoblju Domovinskog rata odlaze u ovom razdoblju u drugi plan, a sve se
vise politicka komunikacija ostvaruje posredstvom elektroni¢kih medija (interneta). Mediji
samom svojom prisutnoscu vrse utjecaj na drustvo u cjelini. I politicki sustav, dakako, podlozan
je utjecaju masovnih medija. Politika se u ovom razdoblju sve vise i sve brze mijenja pod
utjecajem medijskog sustava i njegovih pravila te postaje liberalnija i sadrzajnija te dostupnija

sveopcoj javnosti.

Mediji informiraju gradane i sveukupnu javnost o politici i politickim temama. 1z
funkcije informiranja proizlazi utjecaj koji posjeduju masovni mediji za javnost, a on je klju¢ni
faktor kome su usmjereni politicari koji nastoje poSto-poto ostaviti dobar dojam u medijima, a
stranke sve CeS¢e komuniciraju putem medija, posebice elektronickih (najjeftiniji 1 najbrzi).
Mediji posreduju u politickim odlukama, dio su svakodnevne politicke komunikacije te na taj
nacin doprinose formiranju aktualne politike, koju prezentiraju javnosti, tako da je njihova
uloga dvostruka. Integralna uloga medija sve je izrazenija, a u funkcioniranju demokracije
ocituje se najcesce kroz slobodu izrazavanja i slobodu medija jer je pretpostavka moderne

demokracije informirano i aktivno gradanstvo.
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Da bi se postivalo pravo demokratske javnosti, javna politicka komunikacija od 2001. godine

ispunjava tri temeljne funkcije (Bosnjak, Bosnjak, 2018):

e transparentnost: svaki gradanin mora dobivati priliku da vidi i razumije $to se dogada u
politici 1 bitnim procesima njegova drustva (opsezno, to¢no i pouzdano)

e vrednovanje: Cesta su suceljavanja relevantnih razli¢itih misljenja, tema i informacija
koje gradaninu omogucuju vrednovanje vlastite pozicije u svijetlu drugih.

e Orijentacija: u susretu informacija i argumenata u javnom prostoru gradi se javno

mnijenje koje je gradaninu razumljivo i prema kojemu se on moze orijentirati

Promjenom vlasti pocetkom 2001. godine politika je preorijentirana cilju izvodenja zemlje
iz medunarodne izolacije i stjecanju statusa kandidata za ulazak u NATO, WTO i EU. Rezultati
su ubrzo bili vidljivi te je Republika Hrvatska primljena u NATO-vo Partnerstvo za mir i
Svjetsku trgovinsku organizaciju pa se moze reci kako je tadasnja vlada u tom smislu napravila
vise u pola godine nego prethodna vlada u deset godina, dijelom i zato §to je zapad htio nagraditi
Republiku Hrvatsku za promjenu politickog smjera. Republika Hrvatska je politicku
komunikaciju nastavila u smjeru medunarodnog integriranja potpisavsi Sporazum o stabilizaciji
i pridruzivanju s EU, ulaskom u program NATO-vog Akcijskog plana za clanstvo,

pridruzivanjem CEFTA-i te sluzbenom kandidaturom za ulazak u Europsku uniju.

Medutim, u tom je procesu napravljeno nekoliko greSaka koje su izravna posljedica
pogresne politicke komunikacije. Prva, i svakako najveca, bilo je nastavljanje politike
nepostivanja Haaskog suda pa je Republika Hrvatska bila kaznjena zamrzavanjem procesa
pristupa NATO-u i Europskoj uniji. Naime, nestabilna novoizabrana vlada zbog unutra$njih
napetosti 1 osjetljivosti javnosti na pitanja oko Domovinskog rata nije imala snage izrucivati
hrvatske generale medunarodnom sudu, posebice one koji su se istaknuli u obrani poput Janka

Bobetka i Ante Gotovine. Politicka se komuikacija odvijala u rukavicama.

Domaca javnost nije krila nezadovoljstvo zahtjevima tuziteljstva jer je opravdano smatrala
kako je rat Republici Hrvatskoj bio nametnut i kako se ne mogu izjednacavati zbivanja tijekom
Domovinskog rata jer se Republika Hrvatska borila za vlastiti opstanak i branila od agresora.
Ponovnom promjenom vlasti krajem 2003. godine koju je vodila reformirana Hrvatska
demokratska zajednica, Republika Hrvatska je pocela u potpunosti suradivati s tuziteljstvom
posljedica ¢ega je bilo lociranje, uhi¢enje i transferiranje generala Gotovine iz Spanjolske u
Nizozemsku (Bosnjak, Bosanjak, 2018). Za razliku od prethodne vlade lijeve politicke

orijentacije, reformirana desno orijentirana Hrvatska demokratska zajednica mogla je bez straha
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od nemira i1 pokusSaja drzavnog udara izruCivati hrvatske generale, Sto je deblokiralo proces
primitka NATO-u i Europskoj uniji. Republika Hrvatska je podnijela zahtjev za punopravno
Clanstvo 21. veljace 2003. godine, a sluzbeni status kandidata za ¢lanstvo u EU dobila je 18.
lipnja 2004. godine (Bosnjak, BoSanjak, 2018). Promjenom vlasti postupno je zapocelo
revidiranje ranije politike bijega s Balkana i okretanja leda susjedima u politici suradnje i

postivanja institucija susjednih drzava (BosSnjak, Bosnjak, 2018).

Drugi oblik pogresnog politickog komuniciranja bilo je odbijanje pregovora oko grani¢nih
pitanja sa Slovenijom koji su doveli Republiku Hrvatsku u nepovoljnu situaciju gdje joj
znacajni nacionalni interes ovisi o Sloveniji koja je zloupotrijebila svoje Clanstvo u Europskoj
uniji i doslovce ucijenila Republiku Hrvatsku. Nije tajna kako je Republika Hrvatska u pravilu
slijedila principe zapadnih saveznika kako bi formirala svoju vanjsku (izvanregionalnu)

politiku, koja mozda nije uvijek bila u hrvatskom nacionalnom interesu.

U ovom su razdoblju sve izrazeniji mediji u politicko komuniciranje unijeli mnostvo
pozitivnih znacenja, a istiCu se probijanje prostornih i vremenskih granica komuniciranja,
obogacena je percepcija publike, nadomjesStene su druStvene veze. Medutim, vazno je istaknuti
i negativne posljedice medijskog komuniciranja, a to su depersonalizirano javno komuniciranje,
uvodenje posrednika izmedu publike i komunikatora, prednost davateljima poruka,
senzacionalizam. Ovo su razdoblje obiljezili predsjednicki izbori na kojima je izabran kandidat
Ivo Josipovi¢, a kojeg je naslijedila prva hrvatska predsjednica, Kolinda Grabar-Kitarovi¢. Ivo
Josipovi¢ kao kandidat koji se ve¢ nalazi na funkciji predsjednika Republike Hrvatske od 2009.
i proizaslo je iz nacina njegove politicke komunikacije koja je bila suzdrzana i diplomatska, pa
je javnost Cesto sumnjala u njegove stavove. Gradani i biraci su uglavnom dobro upoznati s
njegovim vrijednostima i politikom koju vodi, iako su mu stavovi, odnosno ponekad nedostatak
jasno izrazenog stava, ujedno predstavljali i nedostatak. Jedna od njegovih prednosti nad
konkurencijom je bila ta Sto je on branio poziciju. Oc¢ekivalo da ¢e kandidat Ivo Josipovic s
lakoc¢om obraniti titulu, 1 to s povecanjem prednosti iz izbora 2009. godine kada je dobio
1.339.385 glasova (60,26%) biraca u drugom krugu (Bosnjak, Bosnjak, 2018). Josipovi¢eva
prednost je §to se on spremao za drugi mandat svo vrijeme trajanja postojec¢ega, dok je njegova
glavna protukandidatkinja krenula s pripremama tek u izbornoj godini. Imao je 1 moguénost
nesluzbenog vodenja kampanje dok je jo$ obavljao duznost predsjednika. Jedna od snaga Ive
Josipovic¢a kao predsjednickog kandidata bila je njegov imidz kao tolerantnog, sofisticiranog i

modernog politicara, intelektualca i umjetnika ugladenih manira, koji traZi suZivot i toleranciju.
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Zbog stvaranja takvog imidza u javnosti, Cesto je propustio adekvatno kritizirati poneki problem
ili dogadaj, $to je dovelo do toga da ga je javnost pocela dozivljavati kao neodlu¢nog te da se

nedovoljno bori za vrijednosti koje promice.

Od pocetka, pa cak i nekoliko mjeseci nakon izgubljenih izbora, Ivo Josipovi¢ predvodio je
listu najpopularnijih politicara u Republici Hrvatskoj, dakle vise od 5 godina je sluzbeno bio
najomiljeniji politi¢ar u drzavi, dok se njegova najvecéa protivnica pojavila na listi tek nekoliko
mjeseci prije izbora (Bosnjak, Bosnjak, 2018). Ovakvom stopom i duljinom popularnosti mogu
se pohvaliti samo njegova dva prethodnika, Franjo Tudman i Stipe Mesi¢, koji su i obranili
svoje mandate, ali i vodili mnogo jasniju politiCku komunikaciju. Snaga Ive Josipovica bila je
1 potpora Cak 16 politickih opcija, Sto predstavlja rekord po broju politickih stranaka koje su
dale svoju potporu predsjednickom kandidatu na predsjednickim izborima u Republici

Hrvatskoj (Bosnjak, Bosnjak, 2018).

Kolinda Grabar Kitarovi¢ pojavila se i vrsila politicku komunikaciju gotovo iz sjene
Hrvatske demokratske zajednice, §to je posebno bilo vidljivo na samom pocetku, dok se
kandidatkinja jos nije profilirala, na raun stranke osigurala je dobar dio glasackog tijela. Mo¢
organizacije iza nje skrenula je pozornost na nju kao ozbiljnog kandidata. lako je kandidatkinja
Kolinda Grabar Kitarovi¢ obavljala vazne drzavne i diplomatske zadatke, izmedu ostalog bila
je na duZnosti veleposlanice Republike Hrvatske u Sjedinjenim Americkim Drzavama i
pomocnice glavnog tajnika NATO-a za javnu diplomaciju, predstavljala je svjezu krv na
domacoj politi¢koj sceni, posto nije bila u njenom centru do 2008. godine kada je prestala
obnasati duznost ministrice vanjskih poslova i europskih integracija. To je omogucilo stvaranje
velikog interesa za njezin privatni i profesionalni zivot, §to je omogucavalo njezinu ¢estu pojavu
u medijima s kojima je imala vrlo dobru komunikaciju. Javnost je imala negativnu percepciju
prema politi¢arima pa je Grabar Kitarovi¢ imala mogucénost izdi¢i se iznad toga posto ne

sudjeluje u svakodnevnoj politickoj utakmici.

Njezino iskustvo u visokoj diplomaciji, NATO savezu i kao ministrice omogucavalo joj je
odredeni autoritet 1 imidZ uspjeSne 1 sposobne Zene, koja je uspjela ne samo u Republici
Hrvatskoj ve¢ i u svijetu. Nedostatak joj je bio to Sto od 2008. godine nije zivjela u Republici
Hrvatskoj, a imala je i prilicno lo§ odnos naspram elektronickim medijima, posebice
Facebooku, koji je Josipovica istaknuo medu svim ostalim predsjednic¢kim kandidatima na oba

izbora. Dio javnosti smatrao je da je ona posluSnik stranke te je poznata karakterizacija da ¢e
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biti predsjednica na daljinski upravija¢ tadasnjeg predsjednika Hrvatske demokratske

zajednice, Tomislava Karamarka (Bosnjak, Bosnjak, 2018).

Kao kandidatkinja za prvu Zenu predsjednicu u povijesti Republike Hrvatske, Kolinda je
imala priliku osvojiti i dio biraca koji su inace nezainteresirani za politiku te je imala priliku
probuditi veci interes medija, posebno Casopisa, magazina i emisija koji segmentiraju Zene.
Samim time S$to bi bila prva predsjednica, donijela bi osvjeZenje na politicku scenu Republike
Hrvatske kojom dominiraju muskarci u politici od njezina osnutka. Pruzila se prilika dobivanja
potpore Zzenskih udruga, §to nije iskoriSteno jer politika koju vodi kandidatkinja, kao
demokr$éansko-konzervativna politicarka nije kompatibilna s progresivnim udrugama poput
feministickih. Losa ekonomska situacija koja traje gotovo svo vrijeme trajanje postojece Vlade,
dala je povoda za kritiku, posebno stoga Sto povezuje dosadasnjega predsjednika sa sadasnjom
vladom, iako su njegove moguénosti djelovanja u tom pravcu skromne. Ekonomska situacija
stvara u¢inak nezadovoljstva gradana i njihovu Zelju za promjenom, ¢ak iako ta promjena nece
direktno utjecati na samu ekonomsku situaciju, $to se odrazava na politicku komunikaciju.

Vlada je bila prili¢no nepopularna u vrijeme trajanja kampanje.

Politicka komunikacija Grabar Kitarovi¢ podsjecala je ¢esto na politicku komunikaciju
Franje Tudmana, bila je sazeta, jasna, odmjerena te je djelovala na pobudivanje nacionalne
svijesti i nacionalnog ponosa. Na ruku kandidatkinji ilo je Sto osim kandidata Milana
Kujundzi¢a nije bilo protivnika njezinog politickog spektra, a kandidat Kujundzi¢ je
predstavljao malu prijetnju koju je dodatno umanjio svojim javnim nastupima. Prilika za
prikupljanjem glasova javila se i kroz braniteljske prosvjede jer im je Kolinda Grabar Kitarovi¢

dala svoju otvorenu podrsku, $to je takoder bio dio nacina njezine politicke komunikacije.

Najveca prijetnja njezinom kredibilitetu bila je ¢injenica da je sudjelovala kao ministrica u
vladama lve Sanadera, i to kao ministrica europskih integracija (23. prosinca 2003. — 17. veljace
2005.) te ministrica vanjskih poslova i europskih integracija (17. veljace 2005. — 12. sije¢nja
2008.) (Bosnjak, Bosnjak, 2018). Tu prijetnju je vjesto eskivirala izjavama kako je samovoljno
napustila tu Vladu. U svom politickom komuniciranju kandidatkinja je imala nesmotrenu izjavu
kojom je izjavila da se vratila u Republiku Hrvatsku kao kandidat, zrtvujuéi svoju medunarodnu
karijeru, no kasnije se saznalo da je uzela neplaceni dopust te da je posao ¢eka ukoliko ne izbori
pobjedu na izborima. Bila je to laZ koja nije nanijela Stetu kandidatkinji te je izabrana za

predsjednicu Republike Hrvatske.
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Politicku komunikaciju razdoblja nakon 2001. godine obiljezili su pristupni pregovori i
ispunjavanje svih potrebnih uvjeta za pristupanje Europskoj uniji. Pregovori o ¢lanstvu u
Europskoj uniji odvijali su se za mandata predsjednika Josipovica i predsjednice Grabar
Kitarovi¢, a bili su podijeljeni u nekoliko faza. Prva faza, analiza uskladenosti zakonodavstva
zemlje kandidata s europskim propisima (tzv. screening) zapocela je nakon otvaranja pregovora
(20. listopada 2005. godine) i trajala je godinu dana (zavrsila je 18. listopada 2006.) (Bosnjak,
Bosnjak, 2018). Pregovori su se fokusirali na uvjete pod kojima ¢e drzava kandidatkinja
usvojiti, implementirati i provoditi pravnu steCevinu Europske unije. O sadrzaju pravne
steCevine nema pregovora, svaka drzava kandidatkinja tijekom pregovora mora usvojiti
cjelokupnu pravnu stecevinu.

Nakon vise od osam godina od podnosenja zahtjeva za ¢lanstvo te Sest godina pregovaranja,
10. lipnja 2011. godine je José Manuel Barosso u ime Europske komisije predlozio zatvaranje
pristupnih pregovora s Republikom Hrvatskom (Bosnjak, Bosnjak, 2018). Tu je odluku 24.
lipnja iste godine podrzalo i Europsko vijece pozivajuéi na zatvaranje preostalih pregovarackih
poglavlja do kraja lipnja 2011. godine te na potpisivanje pristupnoga ugovora s Republikom
Hrvatskom do kraja iste godine. Ugovor o pristupanju Republike Hrvatske Europskoj uniji
potpisan je u Bruxellesu 9. prosinca 2011. godine, a Republika Hrvatska je postala punopravna
¢lanica Europske unije 1. srpnja 2013. godine (Bos$njak, Bosnjak, 2018).

Druga faza politicke komunikacije razdoblja nakon 2001. godine bila je tematika globalne
ekonomske krize koja je znatno pogodila hrvatsko gospodarstvo. Ova se faza odvijala paralelno
S pristupnim pregovorima za ¢lanstvo u Eurospkoj uniji jer je Republika Hrvatska bila
zahvacena globalnom gospodarskom krizom od kraja 2008. do kraja 2012. godine.

Treca je faza politicke komunikacije razdoblje nakon 2001. godine, a koja je aktualna i
danas masovno iseljavanje stanovnistva Republike Hrvatske, posebice mladih obitelji s djecom
te visoko obrazovanog kadra (obrazovanog u Republici Hrvatskoj) u Austriju, Njemacku, Irsku,
Svedsku i Norvesku, ali i druge zemlje u potrazi za stabilnijim, boljim Zivotom, karijerom i
bolje placenim poslovima te problem migranata. Naime, Europska migracijska kriza 2015.
godine obuhvaca migracije stanovnika africkih i azijskih zemalja prema drzavama Europske
unije. Migranti su na pocetku bili iz drzava pogodenih ratnim uvjetima nastalim stvaranjem
Islamske drzave Iraka i Levanta, odnosno Iraka i Sirije, ali su se s vremenom migrantima iz
nuzde prikljucili i ekonomski migranti iz ostalih azijskih i africkih ekonomski slabo razvijenih
drzava. Migracijska kriza zapocela je 2015. godine kao jedna od posljedica uspona Islamske
drzave i pogorSanja odnosa izmedu drzava Bliskog istoka, sto je dovelo do pogorSanja

gospodarskog sustava u tim zemljama. Vecina izbjeglica 1 kasnije, ekonomskih useljenika,
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dosla je iz ve¢inski muslimanskih zemalja Zapadne Azije, Pakistana i subsaharske Afrike te su
uglavnom bili suniti i $ijiti te u manjem udjelu i krs¢ani te jazidi.

Prema podatcima Visokog povjerenika UN-a za izbjeglice, za razdoblje od sije¢nja 2016.
godine pa nadalje, prema narodnosti se najvise useljenika izjasnilo Sirijcima, Afganistancima,
Nigerijcima i Ira¢anima. Temeljni je problem brojnost ulazaka migranata u Uniju, ilegalni
boravak migranata, ali i potencijalna opasnost od ulaska i asmilacije pripadnika teroristickih
¢elija u zemljama Europske unije. Na Republici Hrvatskoj kao ¢lanici Europske Unije velik je
pritisak u kontroli vlastitih granica, ali i obrani granica Europske unije od ilegalnih ulazaka
migranata, $to je poseban teret i za obavjestajne sluzbe.

Problem migracijske krize i iseljavanja stanovnistva iz Republike Hrvatske u druge zemlje
aktualni su i danas te su dio moderne politicke komunikacije. Kako se u ovom razdoblju
izmjenjuju na vlasti ljevica i desnica, ovisno o pojedinim izborima, a sve su izglednije i
prihvacenije koalicije s drugim, manjim strankama poput Mosta, Hrvatske narodne stranke, ali
i drugih, sagledavajuci politicku komunikaciju krajnje ljevice i krajnje desnice, dviju najvecih
politi¢kih stranaka u Republici Hrvatskoj vidljivo je kako Socijaldemokratska partija hrvatske
fokus politicke komunikacije stavlja na uspostavu dijaloga sa zainteresiranom javnosc¢u i
gradanima. Kod drugih, manjih stranka nije primjetna Zelja za uspostavom dvosmjerne
komunikacije sa zainteresiranim javnostima i gradanima te na taj nacin integriranja gradana u
aktivnosti stranke.

Hrvatska demokratska zajednica politicku komunikaciju temelji ponaprije na kritici
politi¢ke konkurencije i ukazivanju na propuste politcke konkurencije, bez stvarne ambicije da
se uspostavi ozbiljnija dvosmjerna komunikacija s javnoS¢éu 1 gradanima. Politicka
komunikacija hrvatske politicke scene ¢esto je odraz nepovoljnih gospodarskih i socijalnih
previranja u drzavi pa se neprestano s oba pola stranackog opredjeljenja viSe vremena i energije
polaze u trazenje krivca nego u rjeSevanje problema i kvalitetnu i dvosmjernu te iskrenu
politicku komunikaciju.

Republika Hrvatska je medunarodno priznata drzava stabilne demokracije i Clanica
najsnaznijeg vojnog saveza, kao 1 gospodarski najjae unije na svijetu, no politicka
komunikacija je na relaciji ljevica-desnica-centar jos u povojima, a javnost cesto ima dojam da
Ju svaka politi¢ka opcija laze i obmanjuje samo kako bi se okoristila vlaséu, stoga je nuzno da
se poradi na politickoj komunikaciji temeljenoj na povjerenju politickih stranaka i1 gradana s

ciljem gospodarskog, drustvenog i politickog boljitka Republike Hrvatske.
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6. ZAKLJUCAK

Kvalitetena 1 iskrena politicka komunikacija presudna je za razvoj drustva te
gospodarski i politi¢ki boljitak i stabilnost drzave. lako svaka vlast nosi sa sobom vlastitu
retoriku, programe i specifi¢ne oblike komunikacije uvjetovane vremenom i okolnostima u
kojima djeluje, politicka komunikacije Republike Hrvatske od njezina osamostaljenja do danas
bila je ujedinjena u vrijeme Domovinskog rata, u nastojanjima za sluzbeno medunarodno
priznanje Republike Hrvatske te u razdoblju pretpristupnih i pristupnih pregovora za ¢lanstvo
u NATO savezu i Europskoj uniji.

Politicka komunikacija na relaciji ljevica-desnica-centar pretezito je orijentirana na
isticanje mana politickih konukrenata te velicanje vlastitih postignuca, a javnost i gradanstvo
su umorni od promjena vlasti koje od osamostaljenja drzave nisu politiCku komunikaciju
podigle na visu, kvalitetniju razinu te se ¢esto sumnja u iskrenost i vjerodostjnost onih koji su
na vlasti. Rezimiraju¢i odlike politicke komunikacije u Republici Hrvatskoj od njezina
osamostaljenja do danas uocljivo je kako politicke stranke, izuzev mozda Socijaldemokratske
partije, nemaju razradene taktike zainteresirane javnosti, potencijalnih bira¢a u komunikacijske
aktivnosti stranke, vidljivo je nepostojanje strateSkog, planskog pristupa politickoj
komunikaciji, iako su stranke sve aktivnije u medijima, posebice elektronickim koji su vazni
alati u integriranim komunikacijama, ne koriste puni potencijal ovih platformi jer ih tretiraju
kao tehnoloski usavrSene oglasne ploce, a ne kao kreativan medij za uspostavu dvosmjerne
komunikacije i medij za sloZeniju i kvalitetniju politi¢ku komunikaciju.

Vildjivo je takoder kako vodec¢im strankama politicki programi i komunikacija sluze
kao sredstvo manipulacije ciljnim javnostima, kao tek jedan od komunikacijskih alata, a ne kao
svrha postojanja politicke opcije. Sve politicke stranke, vise ili manje uspjes$no, Koriste sve
instrumente politicke komunikacije, ali zbog izostanka strateskog, razradenog planskog
pristupa ne uspijevaju ih integrirati i na taj nacin posti¢i sinergijske uéinke komunikacije.
Politicka komunikacija u Republici Hrvatskoj stoga ima jo§ mnogo prostora za razvoj, napredak

i ucenje od razvijenijih demokracija Europe.
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Popis slika

Slika 1: Elementi politi¢ke komunikacije
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