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SAZETAK

Ovaj rad istrazuje kompleksne aspekte politickog brendiranja u suvremenom politickom
kontekstu s posebnim naglaskom na politicku uc¢inkovitost putem drustvenih mreza i izazove s
kojima se suoCavaju zene u politici. Brendiranje u politici postaje sve vazniji element za
postizanje politickih ciljeva i priblizavanje bira¢ima. U radu se analizira teorijski okvir
politickog brendiranja, strategije uspjesnog brendiranja politickih lidera te kako politicarke
koriste svoju osobnost kao klju¢ni element brendiranja. Drustvene mreze postale su klju¢nim
alatom za politicku komunikaciju. Rad istrazuje kako se koriste druStvene mreze za brendiranje
i politicku komunikaciju na primjeru bivSe predsjednice Grabar Kitarovi¢ te analizira
karakteristike tri druStvene mreze: Facebook, Twitter i Instagram. Empirijsko istrazivanje
usmjereno je na analizu politiCkog brendiranja Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na druStvenim
mrezama. Kroz ovu analizu istrazuju se klju¢ne strategije i elementi njezinog politickog brenda
te kako je uspjela odrzati dosljednost u brendiranju tijekom razli¢itih politickih razdoblja.

Kljucne rijeci: brendiranje, Zene u politici, politicko brendiranje, Kolinda Grabar -
Kitarovié



SUMMARY

This paper explores the complex aspects of political branding in the contemporary political
context, with a particular focus on political effectiveness through social media and the
challenges faced by women in politics. Branding in politics is becoming an increasingly
important element for achieving political goals and connecting with voters. The paper analyzes
the theoretical framework of political branding, successful strategies for branding political
leaders, and how female politicians use their personalities as a key element of branding. Social
media has become a crucial tool for political communication. The paper investigates how social
media is used for branding and political communication, using the example of former President
Kolinda Grabar-Kitarovi¢, and analyzes the characteristics of three social media platforms:
Facebook, Twitter, and Instagram. The empirical research is focused on analyzing the political
branding of Kolinda Grabar-Kitarovi¢ on social media. Through this analysis, key strategies
and elements of her political brand are explored, as well as how she managed to maintain

consistency in branding during different political periods.

Keywords: branding, women in politics, political branding, Kolinda Grabar-Kitarovié¢
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1. UVOD

U suvremenom politickom svijetu brendiranje se ne odnosi samo na proizvode ili komercijalne
marke ve¢ 1 na politicke kandidate i1 stranke. Brendiranje u politici postalo je klju¢nim faktorom
za uspjesno priblizavanje biracima, stvaranje prepoznatljivog identiteta i ostvarivanje politickih
ciljeva. Ovaj rad istrazuje slozene aspekte politiCkog brendiranja fokusirajuéi se na njegovu

transformaciju kroz personalizaciju putem drustvenih mreza.

Rad se strukturira kroz pet glavnih tematskih cjelina. Brendiranje u politici u ovoj se cjelini
analizira koncept brendiranja u politici, istrazujuéi strategije i elemente uspjesnog politickog
brendiranja. Proucavaju se klju¢ne komponente politickog brenda i kako politicki lideri koriste
svoj karakter kao sredi$nji element brendiranja. Personalizacija politike gdje ona postaje sve
znacajnija u suvremenim politickim kampanjama. Ovdje se razmatra utjecaj personalizacije
politike na politicki proces te posljedice tog fenomena. Istrazuje se uloga celebrity politi¢ara u
politickom brendiranju. 1zazovi i perspektive Zena u politici gdje unato¢ napretku u postizanju
rodne ravnopravnosti, zene se suocavaju s brojnim izazovima u politici ovdje se analizira
njihova brojcana zastupljenost u politickim tijelima 1 interesi zena za politicko sudjelovanje.
Integracija i utjecaj druStvenih mreza na politicku komunikaciju u kojoj drustvene mreze su
postale klju¢nim alatom za politicku komunikaciju. U ovoj se cjelini istrazuje kako politicari
koriste druStvene mreze za brendiranje te se analiziraju karakteristike nekoliko klju¢nih
platformi kao S§to su Facebook, Twitter 1 Instagram. U empirijskom istrazivanju koje je
usmjereno na analizu politi¢kog brendiranja Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na drustvenim mrezama
istrazuju se kljucne strategije 1 elementi njezinog politi¢kog brenda te kako je uspjela odrzati

dosljednost u brendiranju tijekom razli¢itih politickih razdoblja.

Ovaj rad ima za cilj pruziti dublji uvid u kompleksnost politiCkog brendiranja, posebice u
kontekstu Zena u politici te personalizacije politi€¢kih kampanja putem druStvenih mreza. Kroz
analizu teorijskog okvira 1 empirijskog istraZivanja, rad ¢e doprinijeti razumijevanju izazova i

perspektiva politickog brendiranja u suvremenom drustvu.



2. BRENDIRANJE: OD OSOBNOG DO POLITICKOG IMIDZA

Ovim poglavljem pokusat ¢e se objasniti i prema relevantnim autorima u tom podrucju opisati
pojam brendiranja, pojam osobnog brendiranja s osvrtom na online osobni brend te na kraju
kako se i brendiranje moze upotrijebiti u politickom kontekstu. Brendiranje kao jedan od
procesa u podrucju marketinga i odnosa s javnos¢u ima izuzetnu vaznu funkciju u oblikovanju

imidZza 1 uspjehu politickih aktera.

Tomi¢ (2020) objasnjava kako se brendiranje ukorijenilo u literaturu koje je sastavni dio odnosa
s javnos$cu 1 ogleda se u aktivnosti menadzmenta komunikacije u politici kroz stimulaciju
pozitivnog stava medu biracima. Skoko (2011) dodaje kako je cilj brenda priznanje od strane
kolega, potrosaca, drustva gdje je jedno od glavnih obiljezja brendiranja biti obozavan tj. postati
uzor koji kreira trendove. Brendiranje je nacin za povecanje izgleda da se pojedinac koji stvara
vlastiti brend vidi kao jedino razumno rjeSenje problema (Omojola 2008). ,,Dobar brend se
temelji na racionalnim ¢injenicama i na emocijama®, a preduvjet za stvaranje brenda koji je
dugotrajan mora imati osim karizme, nacine privlacenja paznje zadrzavanje iste kao 1 ostale

specificne znacajke (Skoko 2011: 3).

Centar izgradnje brenda ogleda se u njegovoj snazi i kontinuitetu, a to postizu tehnikama i
alatima koji pokazuju kako su brendovi sigurni u ono S$to predstavljaju te znaju to prezentirati
javnosti (Skoko 2011). Promjena koja se danas dozivljava dokazuje da brendiranje ne bi trebalo
biti ograni¢eno samo na tvrtke ili njihove proizvode 1 usluge. Ba$ kao i kod korporativnih
brendova, osobno brendiranje je obecanje vrijednosti (Omojola 2008). U danasnjem svijetu
gdje ljudske navike i paznja su disperzivne i vrlo ih je teSko dobiti, a jo§ izazovnije zadrZati
sveobuhvatne komunikacije koje objedinjuje proces brendiranja visok stupanj u konceptu

osobnog brendiranja postaje bitan ne samo u poslovnom svijetu nego i politickom.

Koncept osobnog brendiranja proizaSao je iz poslovnog svijeta i proSirio se na svijet politike
(Tomi¢ 2020: 312). Osobno brendiranje je zanimljiv koncept jer bilo kojem pojedincu
omogucava da dobije na vaznosti, izgradi povjerenje te svoje poruke moze iskoristiti u vazne
svrhe kako privatne tako i karijerne. Tradicionalno politicko komuniciranje 1 politicki
marketing $iri se 1 evoluira zajedno s napretkom komunikacija, komunikacijskim tehnologijama
te digitalizacijom u sjeni interneta kao izvrsnog oruda za postizanje boljih 1 brzih rezultata. Uz

dolazak novih medija i drustvenih mreza, osobno brendiranje dobiva potpuno novu dimenziju.



,Osobni brend moze biti opisan kao osoba, ime, pojam, znak, simbol ili dizajn, ili njihova
kombinacija, namijenjeni prepoznavanju proizvoda ili usluga jednog prodavatelja ili grupe
prodavatelja te njihovom razlikovanju od drugih od onih konkurenata (Ameri¢ko marketinsko
udruzenje) (Pawar 1997 prema Pawar 2016). Prema Kapfereru (1997) brend nije samo proizvod
ve¢ daje proizvodu znacenje i odreduje njegov identitet u vremenu (Tomi¢ 2020). Prema
literaturi brojni autori naglaSavaju da u odredenom kontekstu pakiranje politike politi¢are se
moze gledati kao proizvode. Tako Skoko (2011: 1) ,,0sobni brend naziva ¢arobnom rijec¢ju koja
se viSe ne veze za proizvode vec¢ i ljude jer u hrvatskom rje¢niku nema kvalitetne inacice te on
objasnjava kako je osobno brendiranje je ukupna vrijednost nekog pojedinca koja se
suprotstavlja ostalim pojedincima na trziStu, isticanjem svoje unikatnosti, superiornosti i

vrijednosti”.

Osobno brendiranje nije stvaranje velike slike za svijet ve¢ samo nacin da vlastite atribute
(vjestine, vrijednosti 1 strati) se iskoristi za diferencijaciju od drugih kolega ili konkurenata
(Omojola 2008). Pawar (2016) dodaje kako je osobno brendiranje kontinuirani postupak, a
njegova izgradnja otvara profesionalne prilike. Jednostavno re€eno radi se o mehanizmu kako
pametno iskoristiti vlastitu jedinstvenost koja ¢ini pojedinca unikatnim, a u politickom svijetu
strategija dobrog osobnog brendiranja klju¢na je za dugorocne ciljeve i uspjeh u tom podrucju,

ali i gire (Omojola 2008).

“Osobno brendiranje zapravo viSe nije dodatna vrijednost ve¢ nuznost” (Skoko 2011: 4).
Osobno brendiranje je djelovanje pojedinaca u promoviranju sebe i svojih zanimanja kao
brendova. Dok su proSle metode upravljanja osobnim razvojem bile usmjerene na
samopromjenu, ideja osobnog brendiranja umjesto toga preporucuje da uspjeh dolazi od
samopakiranja. Pojam se smatra da je prvi puta koriSten i raspravljan u ¢lanku Toma Petersa iz
1997. godine (Pawar 2016). Tako Tomi¢ (2020) objasnjava kako postoje osobni brendovi koji
su stvoreni zbog osobnosti dok neki politi¢ki brandovi su posebno kreirani u svrhu privlacenja
potencijalnih biraca. Nastavno na ovu misao Skoko (2011) istice Cetiri klju¢ne stavke u pocetku
kreiranja osobnog brenda: pitanje tko sam ja, koje su moje aktivnosti koje poduzimam, koja je

moja pozicioniranost i na koji na¢in upravljam osobnim brendom.

Isti autor naglasava kako ovaj proces nema rok trajanja ve¢ traje cijeli Zivot jer bit osobnog
brendiranja je pronalaZenje kako vlastite sposobnosti prikazati 1 u€initi vaznim za druge kako
bi stekli pozitivan imidz i postigli odredenu vrijednost. ,,Osobno brendiranje ukljucuje stvaranje

jedinstvenih, jakih i povoljnih asocijacija u glavama ljudi oko vas” (Skoko 2011: 9). Postoji tri



kljucna elementa u procesu izgradnje 1 upravljanja reputacijom te stvaranja osobnog brenda,

poznata kao "3 C-a":

e Integritet — Ovisi o vaSoj vjerodostojnosti i dosljednosti
e Dosljednost — Kontinuirano pruzanje vrijednosti bez oscilacija

e Jasnoca — Vasa svrha i znacenje su kristalno jasni (Pawar 1997 prema Pawar 2016).

Kod politickog brendiranja za politicke kandidate je vazno da na temelju svoje osobnosti i
obecanja koje daju ¢ine dvije glavne sastavnice apela koje djeluje na dojam o procjeni njihovih
pozitivnih osobina koje se vezu uz kreiranje uspjesnog politickog brenda (Tomi¢ 2020). Kako
naglaSava Skoko (2011) u vremenu u kojem se nalazimo ne smije se dopustiti da drugi
upravljaju nasim imidZem i samim time vlastitim brendom. Nastavno da to prije nego se dopusti
da se navedene prethodne sastavnice (osobnost i obecanja) predstave druge u pocetku se u prvi
plan stavlja izgleda tj. pojavnost u javnosti (Skoko 2011). Kod politi¢ara je u prvom planu
njihov identitet koji se gradi i nadopunjuje drugim sastavnicama brenda koji ¢e se opisati u
drugom potpoglavlju. Identitet je najjednostavnije reCeno nacin ponasanja, stil komuniciranja,
stil odijevanja, pa sve do razine znanja i sposobnosti te identitet je ono $to je zapravo jesmo

(Skoko 2011).

Nedvojbena je povezanost brendiranja u politici 1 politickog marketinga (Tomi¢ 2020). U
politickom svijetu koji ukljucuje pojedinacne politicke aktere 1 politicke stranke Tomi¢ (2020)
istice kako kroz strategijski pristup politickog brendiranja povezan s politickim marketingom
usmjeren je na trziSte. Brend kandidata kreiran je kroz njegovu osobnost 1 sposobnost vode, a
klju¢na uloga koja vodi do uspjesnosti brenda je oblikovanje poruka koje stvaraju pozitivne
asocijacije medu bira¢ima uz naglasak na vizualne impresije i dojma koji je neizostavna dio 1
procesu brendiranja politicara (Tomi¢ 2020). Nadalje Tomi¢ (2020) tvrdi kako je politicko
brendiranje dio politickog komuniciranja koji integrira kroz strategije tehnike potroSackog
brendiranja u svrhu stvaranja snaznog politickog imidza koji vodi do popularnosti i podrske

birackog tijela.

,Perloff, profesor komunikacija sa sveuciliSta Cleveland politicku komunikaciju definiraj kao
proces pomocu kojeg nacionalnog vodstvo mediji i gradani iz mijenjaju i daju poruke koje se
odnose na provedbu javne politike* (Tomi¢ 2012: 60). Svrha politi¢kog brendiranja je pobijediti
na izborima, §to se postize stvaranjem prepoznatljivog brenda koji privlaci birace i osigurava
njihovu podrsku (Tomi¢ 2012). Dobra vidljivost i prisutnost su sastavnice pobjedni¢kog

politi¢kog brenda koji ima odreden kontekst koji se poklapa i slaze s njihovim vizijama, svrhom
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sluzenja ljudima, gdje osim tog Omojola (2008) isti¢e da je svrha unutarnja, a vizija vanjska.
Prema tome uskladenost osobnosti, politi¢kih poruka i vizualnog dojma politickih aktera moze
se posti¢i u procesu brendiranju uz uklju¢ivanje politickog marketinga. U kontekstu stvaranja
politickog brendiranja svako djelovanje politicarke ili politiCare postaje dio stvaranja politickog
imidza. Djelovanje ne mora nuzno biti ograni¢eno samo na javni prostor ve¢ se djelovanje
odnosi 1 na svaki sastanak, projekt ili putovanje koji su prilike za promicanje politickog imidza
i brenda (Omojola 2008). Omojola (2008) kao i drugi autori naglaSava u politickom brendiranja
dosljednost i jasno¢u medutim nadodaje kako je takoder vazna i druga strana tj. povratna
informacija od svoje publike (biraca) Sto omogucuje mogucénost evaluacije 1 revizije

dosadasnjih aktivnosti te nadopunu atributa koji ¢ini politicki brend.

U doba intenzivno koriStene digitalne komunikacije osobno brendiranje izlazi iz tradicionalnih
okvira i pronalazi svoje mjesto u online okruzenju. Kroz virtualne tragove koje se ostavlja
putem samopredstavljanja, drustvene mreze postaju kljucni alati za oblikovanje identiteta i
komuniciranje s ciljanom publikom (Asmarianaki 2017). Politiari koriste online osobno
brendiranje kako bi promovirali svoje kvalifikacije 1 jedinstvenost usmjerenu prema osobama

koje koriste druStvene mreze (Kaputa 2005 prema Asmarianaki 2017).

Drustvene mreze postaju klju¢ne arene gdje se oblikuje identitet 1 uspostavlja veza s ciljanom
publikom, a politi¢arkama i politi¢arima je to mjesto gdje mogu komunicirati svoja stajalista,
informirati biraCe i ostalu javnost te iskoristi ih u svojim izbornim kampanjama (Asmarianaki
2017). Sve viSe gradana danas koristi drustvene medije kako bi ostali informirani o politici,
oblikovali mis$ljenja i, op¢enito, aktivno sudjelovali kao politicki pojedinci, a politiCari stoga
trebaju vrlo ozbiljno razmisliti o na¢inu na koji se predstavljaju na internetu (Asmarianaki

2017).

U kontekstu brendiranja u politici brojne politicarke 1 politi¢ari su kroz brendiranje stvorili 1
gradili uspjesne karijere te vlastiti brend. Uspjesni politi¢ki brendovi koji se mogu izdvojiti su:
Margaret Thatcher koja je obnaSala visoku politicku funkciju premijerke 1 Barack Obame koji
je obnasao funkciju americkog predsjednika. Tijekom 1980- ih naglasak se stavlja na estetiku
koji postaje sveobuhvatan klju¢ni aspekt politickog brendiranja (Tomi¢ 2020). Osobnost, izgled
1 kreiranja imidZ ostavlja u¢inak ovisi kako se s time upravlja. U navedenim primjerima koji

ukazuju kako vizualni elementi, osobnost i stil su sastavni dio kreiranja uspjesnog brenda.

Brend koji je srediSte marketinske politicke kampanje interpretira se kao velika ideja koju

politi¢ki kandidati prema tome mogu implementirati u kreiranje kampanje (Tomi¢ 2020).



Premijerka Thatcher svoj brand tkz. Celi¢ne lady gradila je i kroz velike promjene izgleda,
odijevanja te same frizure te tom drasticnom promjenom moze se govoriti o pokuSaju
povezivanja njezine estetike s ocekivanjima njezine funkcije koja jedno drugom pojacava
uc¢inak (Tomi¢ 2020). Obama je na primjeru svoje kampanje u predsjednickim izborima
implementirao kao svoju temeljnu ideju brenda ,,promjenu‘ koju je kroz kampanju jasno i
dosljedno komunicirao te na tome gradio svoj politicki brend koji zahtjeva konzistentnu

komunikaciju svih elemenata brenda (Tomi¢ 2020).

2.1.Strategije i elementi uspjeSnog brendiranja

U procesima komunikacije o brendiranju ili drugim ¢imbenicima povezanih s brendom je
relevantno postici te odrzavati povezanost s ciljanom publikom koja moze ukljucivati birace,
gradane ili druge dionike. U tom smislu osnovna primarna sustina lezi u preciznom prenosenju
1 prezentiranju politickog identiteta. S obzirom na ¢injenicu da se Zene u politici susrecu s
brojnim izazovima i preprekama o kojima ¢e se detaljnije razraditi u idu¢em poglavlju Izazovi
i perspektive zena politici. Stoga u kontekstu koji se odnosi posebno na politicarke, a
primjenjivo je i na politiCare, strategije i elementi brendiranja koji ¢e se u nastavku opisati, bitan
su alat za konceptualizaciju politickih, ali 1 osobnih (privatnih) misija, vizija i vrijednosti te
ciljeva. Prema ovim strategijama i elementima brendiranja samo je dio slobodnog prostora koji
zene u politici mogu iskoristiti u okvirima brendiranja kako bi privukle i zadrzale podrsku,

ucvrstile svoje pozicije te izgradile jak prepoznatljiv politicki imidz.

Prema Tomic¢u (2020) jedna od strategija izdvajanja od konkurenata nazvana strategijom
diferencijacije tj. razlikovanja moze se primijeniti u politickom svijetu. Model diferencijacije
kako autor pojasnjava politicki subjekti moraju u svoju strategiju uvrstiti element isticanja nekih
od svojih jedinstvenih kvaliteta, karakteristika ili stajaliSta pri ¢emu drugi politicari to ne mogu
ili ne¢e moci slijediti. Integracijom individualnosti te naglasavanjem jedinstvenosti kroz osobno
brendiranje omogucuje politiarima da se izdvoje (Tomi¢ 2020). ,,Elementi brendiranja

ukljucuju rijeci, slike, zvukove, predmete objekte ili znakove* (Tomi¢ 2020: 316).

Logo, slike, imena ¢ak 1 slogane moze se uvrstiti u skupinu elemenata brendiranja koji se ticu
najvise vizualnog identiteta. S imena osoba puno je lakSe krenuti od brendiranja za razliku od
korporativnog procesa brendiranja npr. proizvoda. Kako se navodi u literaturi imena poput
Donald Trump, Angela Merkel, sama njihova imena predstavljaju brend medutim za politicarke
1 politicare bitna strateSka odluka je zapravo izbor teme i slogana kampanje. 1z tog proizlazi

vaznost slogana koji je dio politickog imidza 1 pojacava u komunikaciji poruka koje ona ili on
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zeli prenijeti. Prema Kang (2013) predsjednicki slogani igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju
osobnog brenda politickog kandidata. Kang (2013) istice kako oni predstavljaju izjavu o
osobnom brendu koja moze obuhvatiti vrijednosti, pristup buducnosti i strast kandidata. Iako
se neki prosli predsjednicki slogani ¢ine manje privlacnima danas, razlika u stilovima
komunikacije iz generacije u generaciju moze objasniti tu promjenu pri ¢emu je vazno uzeti
kontekst svake predizborne kampanje i politicke situacije u tom trenu. Vazno je napomenuti da
osobni slogan brenda ne mora nuzno biti jedinstven, ali mora biti iskreno vjerovan od strane
kandidata (Kang 2013). Tomi¢ (2020) istice kako se treba usredotociti na tkz. veliku ideju koja
¢e oblikovati sveukupno politicki brend i kljucne poruke koje su u skladu s vizualnim i
politickim identitetom. Kao ideja ili poruka moze biti optimizam koja optimizam je dobra

karakteristika u politi¢koj kampanji i dobar pristup izgradnji brenda (Tomi¢ 2020: 317).

Vizualni identitet se paralelno veze uz ideju 1/ili poruku kampanje koja mora biti uskladena s
brendom politi¢arke. U danasnjem dobu naglasene vizualne komunikacije slika igra neizmjernu
ulogu u procesima brendiranja i formiranju imidza, a k tome se u literaturi istice da kontinuirano
izlaganje istoj slici stvara dublje upoznavanje s brendom i dodatno jaca prepoznatljivost.
(Tomi¢ 2020). U danaSnjem digitalnom svijetu, estetika i vizualni aspekt igraju klju¢nu ulogu
u izgradnji brenda. Brendovi bi trebali izrazavati svoje temeljne vrijednosti i misiju putem
dizajna kako na online, tako i na offline kanalima (Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov 2019).
Krajnovi¢, Sikiri¢ 1 Hordov (2019) navode vizualni dizajn, estetiku te marketinske strategije
koje moraju biti uskladeni s brendom pri ¢emu samo kroz pravilno definirane komunikacijske

strategije 1 njihovu provedbu brendovi mogu posti¢i uspjeh.

Zvukovi re¢i bitan element u brendiranju jer neurolozi kazu da ono §to dolazi kroz nase oci
nestaje za manje od sekunde ali ono $to ¢ujemo ostaje u nasem umu pet punih sekundi (Tomi¢
2020: 318). Isti autor napominje kako u odabiru zvuka, glazbe ili tona mora odgovarati
osobnosti brenda. Cetvrti element brenda odnosi su na autentiénost u koju ulaze svi elementi
ukljucujuéi verbalni dio (govor, poruke i obecanja dana bira¢ima) do neverbalnog dijela koji se
odnosi na svaki detalj ukljucuju¢i odjecu politiarki ve¢ i njezinih muzeva, djece 1 osoblja

tijekom kampanje (Tomi¢ 2020).

Kao ekstenzije brenda u kategorizaciji elementa brenda u skupinu proSirenja brenda spadaju
price o vlastitim iskustvima 1 vlastitoj proslosti §to autor navodi kao jedno od najmo¢nijih alata
za zaokruZivanje price i ideje kampanje, ali i cjelokupnog brenda. Na kraju u odabiru strategije

neki od istrazivaca koji se bave upravljanjem politicke reputacije javna presuda i politickim



vodama i njihovim emocijama dosli su do zakljucka kako je sposobnost iskazivanja emocija

bitan jer pomaze bira¢ima u kona¢nom sudu i dojmu politi¢arki/ politi¢ara (Tomi¢ 2020).

Za zene politiCarke koje grade svoj brend ovo je jedan od najvecih izazova jer istrazivanja
pokazuju 1 savjetuju poticanje empatije no drugi autori i istrazivaci utvrduju kako kod Zena

emocije 1 njihovo iskazivanje zapravo djeluje kontraproduktivno.

2.2.Brendiranje karaktera: osobnost u sredistu politickog brendiranja

Element imidza i razvoju komunikacijske strategije u kontekstu teme ovog rada osobnost
predstavlja neizostavano srediste politiCkog brendiranja. Fokus na osobnosti politi¢arke ili
politi¢ara u suvremenom svijetu u kojem osim medija koji su sukreatori percepcije o njima,
druStvene mreZe i osobni profili politicarki/politi¢ara igraju bitnu ulogu u postizanju politickog
uspjeha na kojem mimo medija mogu sami kreirati 1 iskazati svoju autenti¢nost koja rezultira

prepoznatljivoséu politickog brenda.

Politi¢ko komuniciranje, politicki odnosi s javnoS¢u te sami predsjednicki odnosi s javnoséu
nisu vezani iskljuc¢ivo strogo za politicka stajalista i zakone te druge politicke aktivnosti ve¢
politicari moraju imati na umu kako je druga strana politike pitanje povjerenja, emotivnog
povezivanja 1 identifikacije s bira¢ima. Povezanost brendiranja karaktere i personalizirane
komunikacije je put do ostvarivanje boljih 1 jacih veza s bira¢ima i javnosti gdje personalizirana
komunikacija pomaze u isticanju politi¢ara kao lidera koji im ¢ini osoba koja ih razumije i
shvaca na osobnoj razini 1 razini kolokvijalno reeno Zivot obi¢nog ¢ovjeka. Kombinacijom
personalizirane komunikacije i politickog karaktera uz dinami¢nu komunikaciju prilagodenu
novijim tehnologijama 1 komunikacijskih platformama dodaje jac¢anju prepoznatljivog

politickog brenda.

Prilagodljivost interakcija tehnoloskih alata 1 platformi za komunikacije u vidu personalizirane
komunikacije politiCari istiCu 1 biraju drusStvene medije, a posebno Twitter kao najcesc¢i
komunikacijski medij od druStvenih mreza zbog dosezanja velikog broja biraca
(Kleinnijenhuis, Maurer, Kepplinger, & Oegema, 2001 prema Asmarianaki 2017). Prema Van
Santen i Van Zoonen (2010) personalizirana komunikacija omogucuje izravnu vezu izmedu
politicara i gradana biraca (Asmarianaki 2017). Duboko ukorijenjena personalizirana
komunikacija omogucuje ¢vrstu vezu izmedu politi¢kih aktera 1 gradana, a njime se osim te
veze postize stvaranje pozitivne javne slike i vjerodostojnost $to je kljucna online karakteristika

za drustvene mreze (Asmarianaki 2017).



Postizanje vjerodostojnosti lezi u povezanosti izmedu individualnog znanja i prepoznatljivosti
brenda gdje se spominje hipoteza uskladivanja koja govori o utjecaju privlacnosti osobe koja je
dozivljena kao vjerodostojna, a podudarnost se smatra kljucnim u samopredstavljanju online
(Asmarianaki 2017). S obzirom na to da je personalizirana komunikacija Cesto subjektivne
prirode 1 sumjerena prema individualnim karakteristikama korisnika, profili na druStvenim
mrezama rezultat su osobnog izrazavanja, a reflektiraju individualne vrijednosti, interese i
identitet korisnika, ¢ime se stvara jedinstvena percepcija i dojam (Asmarianaki 2017). Politi¢ari
posvecuju znacajno vrijeme izgradnji profila i oblikovanju poruka za pozitivan dojam.
Medutim samostalno stvoren sadrzaj u svrhu povecanja percepcije vjerodostojnosti kroz

personaliziranu komunikaciju moZze podlijegati manipulativnim tehnikama.

Sto se ti¢e zena i dijela personalizirane komunikacije povezane s vjerodostojno$éu prikaz Zena
kao briznih 1 slabijih osoba podlijeze drustvenoj i u odredenoj mjeri patrijarhalnoj hijerarhiji
(Asmarianaki 2017). Prema Rosener (1990) Zenski kandidat treba imati izrazeniji i hladniji
profil, odnosno razina personalizirane komunikacije mora biti niska kako bi bila percipirana
kao vjerodostojna (Asmarianaki 2017). U tom smjeru moze se zakljuciti kako od Zenskih
kandidata ocekuje se nizak nivo personalizirane komunikacije kako bi postigle visoku i dobru
percepciju vjerodostojnosti u odnosu na muske kandidate. Izbjegavanje visokog stupnja
personalizacije proizlazi iz ¢injenice da bi takva komunikacija mogla vezati Zenske politiCarke
uz nepovoljne rodno specificne stereotipe, kao §to su povezivanje sa njeznoscu, slabostima, 1
emocionalnos$¢u (Asmarianaki 2017). Kao rezultat, kada Zenski politi¢ari koriste osobine brige
umjesto agencijskih karakteristika, cak 1 ako su visoko personalizirani u komunikaciji, mogu
biti percipirani kao manje vjerodostojni 1 emocionalni umjesto kao osobe s autoritetom,

neovisnos¢u 1 spremnosc¢u djelovanja (Asmarianaki 2017).

S druge strane nedavna istraZivanja o nacinu komunikacije politi¢ara sugeriraju da Zene 1
muskarci nemaju znacajnih razlika tijekom kampanje, ve¢ se razlike u njihovoj komunikaciji
temelje na stranci kojoj politi¢ar pripada i drugim ¢imbenicima, a ne na spolu (Druckman,
Kifer, i Parkin 2009 prema Asmarianaki 2017). Politickih glediSta, uloga i1 osobnih
karakteristika koje kandidat ili politiCar prezentira bira¢ima se povezuje sa sredisSte politickog

brendiranja (Tomi¢ 2012).

U konstrukeiji ovog imidZa, politicki akteri koriste razli¢ite elemente koji obuhvacaju njihovo
ponasanje u javnosti, ,,gestikulaciju, izgled, boju glasa te govorne sposobnosti“ (Tomi¢ 2012:

87). U kontekstu politickog brendiranja, osobnost kandidata postaje kljuan faktor element



isticu¢i se kao znaCajan ¢imbenik ne samo politicke komunikacije nego izbornih kampanja

(Tomi¢ 2012).

2.3.Digitalna transformacija politike: personalizacija politickog imidza Kkroz

drus$tvene mreze

Razvoj elektronickih i novih medija znacajno je transformirao pristupe oblikovanju politickih
sadrzaja 1 njithovom S$irenju na politickom trzistu (Tomi¢ 2012). R.E. Denton Jr. i G.C.
Woodward identificiraju Cetiri klju¢na komunikacijska kanala: ,,elektronicke medije, tiskane
medije, izlozbene medije 1 osobni kontakt* (Tomi¢ 2012: 147). Medutim, suvremeno doba
dodaje jo$ jedan iznimno znacajan kanal — Internet, a on je postao temeljni alat suvremene
komunikacije (Tomi¢ 2012). Ova transformacija komunikacijskih kanala postavlja osnovu za
razmatranje digitalne transformacije politike. Internet, kao sveprisutni i dinamic¢ni kanal, otvara
nove mogucénosti za interakciju politicara s gradanima te priliku za oblikovanje
personaliziranog politickog imidza. O tome pise i Tomi¢ (2020) koji takoder navodi Internet

kao mo¢no sredstvo komunikacije koje znatno mijenja ,,0blik 1 stil politicke komunikacije®.

Internet, kao predstavnik tre¢e skupine medija koja se temelji na interakciji, otvara nove puteve
za participaciju, dijalog i angazman gradana u politickom procesu (Tomi¢ 2020). Ovaj oblik
komunikacije nosi nevjerojatan potencijal za brz i efikasan prijenos informacija, a u ovom
kontekstu internet Cesto opisan kao "informacijska autocesta" ili cak "informacijska
superautocesta" (Tomi¢ 2020). Bitna karakteristika interneta je njihova sposobnost da
posreduju bogatstvo informacija na razli¢ite nacine, ukljucujuéi rijeci, slike, grafike 1 pokret
bogat vizualnim, likovnim 1 grafickim elementima stvara svijet informacija koji je dostupan

svima jednim klikom miSa (Tomi¢ 2020).

U buduc¢nosti se oc¢ekuje da ¢e politicka komunikacija i politi€¢ki marketing sve viSe koristiti
nove multimedijske tehnologije za komunikaciju dok multimedija ¢e postati konkurencija
tradicionalnim oblicima politi€¢ke promocije zbog toga ¢e politicki komunikatori razvijati nove
nacine interaktivnog marketinga kako bi privukli paznju javnosti (Tomi¢ 2020). ,,Uz pomo¢
ove elektronicke stvarnosti politi¢ki kandidati 1 uopce politicari mogu biti blize bira¢ima 1 biraci
mogu dobiti mogucénosti kontakta sa politiCarima s druge strane sve relevantne informacije
vezane za kampanju izbore putem Interneta mogu postati transparentne prema biracima‘

(Tomi¢ 2012: 176).

Tomi¢ (2020) isti¢e kako su online alati omoguc¢ili osobnom brendiranju da postane vazan

marketinSki zadatak. Prema tome ti alati ostavljaju moguénost kontrole i razvoja svakog da vodi
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svoj brend tako i u politicCkom svijetu. Danas$nja transformacija i prelazak u virtualni svijet nije
samo prisilio poduzetnike, poduzeca i druge organizacije ve¢ i politicarke te politi¢are da se
upuste i usvajaju nove strategije koje namece sama priroda jednog od vaznijeg danaSnjeg
neizostavnog kanala za vec¢inu javnosti — drustvene mreze. Za stvaranje politickog ili osobnog
brenda i njegovo odrzavanje koriste se drusStvene mreze poput Facebooka, Twittera 1 LinkedInu,
a napomenuta ranije dosljednost uz jasnoc¢u su kljucni za dugoro¢ni u¢inkovit brend (Mortonu

2011 prema Tomi¢ 2020).

,Online okruzenje nudi raznolike platforme za razvijanje identiteta s ciljem uspostavljanja ili
odrzavanja druStvenih veza, kao §to su drustvene mreze* (Ribeiro 2009 prema Tomi¢ 2020).
Isti autor takoder smatra kako upravo druStvene mreze igraju bitnu ulogu u kreiranju osobnog
brenda ali i1 stvaranju politickog imidza. Promjene koje je uzrokovala pojava interneta i
platforme drustvenih mreZa samo su intenzivirale potrebu za boljim strategijskim pristupom
brendiranju. Pojava digitalnog svijeta istovremeno je stvorila nuznost pazljivog upravljanja

online identitetima (Pawar 2016).

Povecana vaznost online brendiranja izvire iz intrinzi¢ne interakcije izmedu virtualnog i
stvarnog, buduci da virtualni svijet dobiva neosporivu sposobnost da ostavi stvarne ucinke na
stvarni svijet (Pawar 2016). Simbioti¢ka veza izmedu virtualnih 1 stvarnih identiteta zahtijeva
pazljivo oblikovanje online prisutnosti. Isti autor naglaSava da drustvene mreZe i online identitet
itekako moze utjecati na stvarni svijet te time prikazivanje odredene licnosti u drustvu i javnosti
mora se odrzavati i na drustvenim mrezama. Kada bi doslo do velikih oscilacija izmedu tih sviju
identiteta javnost bi razvila sumnju i postavljala pitanja koja je stvarni brend stvarajuci

nepovjerenje prema jednom od tih dva svijeta.

Mediji naglaSavaju privatne trenutke politickih aktera, poti¢uci iluziju intimnosti izmedu njih 1
javnosti (Skoko 2011). U digitalnom svijetu u podruc¢ju drustvenih mreza navedena iluzija se
moze preslikati na virtualno okruzenje koja omogucava pratiteljima tj. biraCima da ostvare
povezanost s politiCarima kroz informacije 1 vizualni sadrzaj dostupan na druStvenim mrezama.
Kroz ove "para-socijalne veze", stvaramo sekundarnu intimnost koja nadomjesta fizicki kontakt
(Skoko 2011). Ova situacija potice stvaranje potpuno nove dimenzije politicke zajednice, gdje
drustvene mreze stvarno zauzimaju glavnu ulogu u oblikovanju personaliziranog politickog

stava 1 razvijanju interakcija koje prakticno zamjenjuju one klasi¢ne druStvene odnose.
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3. PERSONALIZACIJA POLITIKE

Personalizacija politike sve vise dobiva na znacaju i ne odnosi se samo na vode vec¢ i na politicke
aktere u parlamentima, Sto upucuje na to da je to proces koji je prisutan na svim razinama
politicke vlasti (Tomi¢ 2012). Siroka politi¢ka sfera koju obuhvaca personalizacija politike sve
se viSe naglasava uloga pojedinca u politici, $to se ogleda u popularnosti personalizacije
politike, a fokus pada na lidere i vode koji dobivaju na vaznosti u demokratskim drzavama

(Tomié 2012).

Menadzment osobne komunikacije obuhvaca sve oblike koordinirane komunikacije veznog uz
pojedinca u svim podru¢jima drustva (Tomi¢ 2012). Unutar menadzmenta osobne
komunikacije imperativni cilj je uspjeSno pozicioniranje pojedinca (Tomi¢ 2012). On “kao
oblik savjetovanja stavlja poseban naglasak na pojedince i njihove karaktere/osobine
(vrijednosti, sposobnosti, slabosti) i pozicionira ih na najvaznija trzista” (Tomi¢ 2012: 130).
Kompetentne i osposobljene osobe kao npr. konzultanti u toj domeni usmjeravaju politi¢are da
iskoriste vlastiti osobni potencijal u pogledu sposobnosti, vrijednosti i vizija “ostave trajni
dojam na javnosti” obuhvaéene interne i eksterne, kreiraju pozitivnu reputaciju i “pozicioniraju
kao brend u svijesti javnosti (osobno brendiranje/stvaranje brenda)” (Tomié¢ 2012: 130).
Povezanost personalizacije politike u menadZzmentu osobne komunikacije je u tome ona postaje
jedna od elementarnih ¢initelja za efikasnu 1 efektivnu komunikaciju gdje uloga prethodno
navedenih osoba ogleda se u savjetovanju svih elemenata odnosa s javnoscu i provedbi svih
potrebnih aktivnosti u svrhu realizacije strategije pozicioniranja u svijesti javnosti (Tomié

2012).

Zbog promjena ne samo u politickom svijetu ve¢ komunikacijskom, drustvenom socijalnom i
poslovnom svijetu doslo je do promjene u vrijednostima koje ljudi percipiraju kao vazne za
osobni i poslovni uspjeh 1 srec¢u. Personalitet 1 individualnost viSe nisu samo osobine koje osoba
ima ili nema ve¢ su one danas prepoznate i doZivljene kao vrijednosti. “Vrijednosti kao $to su
prvo nalazenje sebe, samoispunjenje i samodopadnost igraju jo§ vazniju ulogu”, a nadovezujuci
se na to prema autoru zadovoljstvo i1 uzivanje u zivotu postaju nove vrijednosti (Tomi¢ 2012:
131). Prema Tomicu (2012) rije¢ je o trendu koji stavlja naglasak na individualnosti te smatra
kako je fenomen personalizacije politike okrenut k tome kako pojedinci prvo vide i

predstavljaju sebe.

Svaka osoba bila ona javna ili privatna jedinstvena je prema svojim fiziCkim i

psihobihevioralnim karakteristikama medutim ako se promatra trZiSte kao $to je politicka scena

12



1 javni prostor nemilosrdan je teren gdje su pravila drugacija i samo postojanje karaktera te
drzanje do odredenih vrijednosti nije dovoljno. U razdoblju gdje svi nastoje dobiti svojih pet
minuta paznje, a paznja javnosti je kraca i manja nego ikad “bitka za priznanje postaje
agresivnija, a ¢arobna snaga pozornosti dobiva novu dimenziju, ¢ak i u politici” (Tomi¢ 2012:
131). Globalizacija, kapitalizam ¢ak i demokracija u novim okolnostima i potrebama drustva
zahtjeva od svih osoba, od vodec¢ih ljudi ¢ak i vise da budu spremni na prilagodbu koja moze
potencijalno biti usmjerena prema njihovim stavovima, karakteristika, vrijednostima i cijelog
personaliteta. Tomi¢ (2012) navodi kako u ovo doba fleksibilnost znaci konstantno promicanje,

afirmiranje 1 pozicioniranje sebe iznova zbog velike konkurencije i deficita samih poslova.

U pogledu personalizacije istrazivaci sve viSe stavljaju fokus na razumijevanje vaznosti i
utjecaja u politickim procesima i politickoj komunikaciji gdje rastu¢a uloga medija zauzima
posebno mjesto posebice se to odnosi na elektroni¢ke medije (Tomi¢ 2012). Znacajnost
prethodno navedenog pokazalo se na nacionalnoj razini u periodu izbora “kada ljudi glasaju za
kandidate Cija je osobnost jamstvo ostvarenja biraCevih ocekivanja” (Tomié¢ 2012: 129).
Meduzavisnost medija i odnosa s javnoS¢u u kontekstu personalizacije politike upravo su mediji

koji igraju jednu od presudnih uloga u procesu oblikovanja osobne i politicke komunikacije.

Mediji kao posrednik postali su najbitniji prenositelj politi¢kih informacija kada je posrednicka
funkcija stranacke pripadnosti pocela opadati (Grbesa 2004). Mediji su kod konstruiranja
politi¢kog identiteta 1 generiranju Zeljenog javnog mnijenja postali krucijalni. Sinergija izmedu
politike 1 osobne komunikacije koja je dio odnosa s javnoS¢u predstavlja za politicke lidere 1
ostale aktere prostor u kojem oni mogu uspostaviti snaznu vezu s medijima u cilju oblikovanja
vlastitog javnog imidZa i time utjecati na javno misljenje. Uloga medija u kontekstu brendiranja
politike ogleda se i u omogucavanju stru¢njacima koji rade s politickim akterima uspjeSnu
artikulaciju politickih ciljeva, ali 1 najvaznije gradnju emocionalne veze i povjerenje kod biraca
1 ostalih javnosti kako bi se istaknuli u konkurentnom politickom okruzju. Kombinacija
personalizirane politike, koja naglasava vode i politi¢ke aktere, uz pametno koristenje medija i
odnosa s javnosc€u, stvara ¢vrstu osnovu za uspjesno oblikovanje politicke figure 1 postizanje

sveobuhvatnosti politickog brenda.

Iz relevantne literature, definicija i na temelju struénih znanstvenika te strucnjaka
personalizacija politike je sloZen i viSeznacan proces te nisu dovoljna pojedinacna objaSnjenja
koje bi bile potpune da obuhvate sve aspekte personalizacije politike. Jedno od aspekata koje
utjeCe na personalizaciju politike jest kako se istiCe u koriStenoj literaturi je rast elektroni¢kim
medija te njihov utjecaj na oblikovanje nac¢ina komunikacije politicara i stranaka s bira¢ima
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gdje politicki lideri izloZenost u elektroni¢kim medijima da bi privukli glasove i podrsku biraca.
Kljucan ¢imbenik koji utjeCe na personalizaciju politike je rast elektronickih medija gdje
politicki lideri upotrebljavaju tu vrstu medija kao orude za prikupljanje birackog tijela
(McAllister 2009). McAllister (2009) isti¢e kako personalizacija politike nije rezultat samo

medija ve¢ fenomen koji trazi multidisciplinaran pristup.

U sustini kako je navedeno isticanje osobnih karakteristika, osobine i licnosti kao 1 karakter
klijenta postalo je primarna funkcija zbog stjecanje konkurentske prednosti (Tomi¢ 2020).
Proces brendiranja i brendiranja politickih aktera zahtjeva organizirane i1 koordinirane
aktivnosti u oblikovanju i rukovodenju njihovim imidZzem gdje mjesto medija i odnosa s
javnoscéu vodi vitlanu ulogu u tome. Strategijski pristup kompletne komunikacije ne moze se
provesti bez uspostave 1 njegovanja odnosa s medijima kroz koje politicki akteri mogu plasirati

svoje vrijednosti i stavove.

Tijekom 1950-ih 1 1960-ih rast elektronickih medija, a posebno televizije je pridonio
promjenama u politickom procesu postavsi kljuc¢an medij koji upotrebljava vizuali i poznate
licnosti u funkciji preno$enja informacija gledateljima (McAllister 2009). Televiziju kao medij
lideri mogu iskoristiti kao sredstvo da kroz prikazivanje svoje osobnosti privuku i zadrze paznju
gledatelja te na taj nacin komunikacije omogucuju gledateljima da se emocionalno povezu s

liderima 1 postignu visu razinu razumijevanja njihovih stavova i vrijednosti (McAllister 2009).

Sto je preklapanje informacija veée s osobno$éu to je veza medu politickim liderom i bira¢ima
jaca (McAllister 2009). Isti autor nadalje tvrdi kako je elektronicki medij u ovom slucaju
televizija pruZzatelj prostora u koje se politic¢ki lider kroz naglasavanje osobnosti 1 pojacanje
politike moZze potencirati autoritet i kompetenciju koja daje stratesku konkurentsku prednosti iz
pozicije vlasti Sto posljedi¢no utjece na popularnost vlade, stranke i lidera. Televizija je donijela
nove standarde izvjeStavanja 1 oblikovala stil prezentacije koji je preferirao vidljive li¢nosti
umjesto apstraktnih 1 kompleksnih tema gdje je javni dijalog postao orijentiran k

personaliziranim 1 autobiografskim elementima (GrbeSa 2004).

U dana3njoj eri politike, politickog komuniciranja i brendiranja televizija kao medij je i dalje
aktualan, ali praksa politickih stranaka i politickih pojedinaca posebno lidera kao npr.
predsjednici drzava, stranaka i ostalo uz modernizaciju koja zahvaca i nac¢in komunikacije,
drustvene mreze kao komunikacijske platforme su postale suvremeni alat u personalizaciji
politike. U radu kako ¢e se dalje u poglavlju Integracija i utjecaj drustvenih mreza na politicku

komunikaciju te podglavlju Opis i1 karakteristike druStvenih mreza: Facebook, Twitter,
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Instagram  u kontekstu politike objasniti svaka druStvene mreza ima zaseban nacin

komunikacija i zahtjeva prilagodbu zbog specifi¢nosti platformi.

DrusStvene mreze poput Twittera 1 Instagram a predstavljaju nezanemariv potencijal za
privlacenje potencijalne nove skupine bira¢a. Usporede 1i se podaci objasnjeni o televiziji,
drustvene mreze mogu u kra¢em roku pomo¢i politickim liderima i ostalim akterima da
izravnom komunikacijom izgrade emocionalnu povezanost te da svoje poruke lakSe povezu s
osobnos¢u jer sve platforme druStvenih mreza nude razne mogucénosti da pojacaju svoju
autenti¢nost na njima. Druga prednost kao i razlika izmedu televizije i drustvenih mreza je u
dvosmjernom kanalu komunikacije, druStvene mreze osiguravaju politickim liderima da
pomocu komentara, lajkova, direktnih poruka i sl. dobe povratnu informaciju od biraca i ostalih
ciljanih skupina te putem tog otkriju njihove potrebe i interese. Primajuci brzi feedback preko
druStvenih mreza na temelju kojeg lideri mogu modificirati svoj nacin prezentacije i

komunikacije sebe samih poboljSava izglede za izravno povezu s biracima.

Povezanost 1 interakcija koje nude drustvene mreze za razliku od televizije €ini ih znacajnim
alatom u personalizaciji politike. Medutim kao i kod drugih medija uz disperziju paznje ljudi
politicki lideri trebaju voditi racuna o izazovu privlacenja paznje dok istovremeno izbjegavati
fragmentaciju politickih miSljenja te biti spremni za prihvacenje razli¢itih perspektiva i

misljenja koje na platformama drustvenih mreza mogu biti Zustre 1 oStre te negativno kriticki.

Kod referiranja na tradicionalan medij — televiziju McAllister (2009) spominje jo§ jedan vazan
fenomen koji povezuje utjecaj na personalizaciju politike i medije. Politicko usmjeravanje (eng.
political priming) predstavlja jo§ jedan nacin koji se moZe implementirati u projekciji osobnosti
politickih lidera putem ovog medija (McAllister 2009). Fenomen politickog usmjeravanja
odnosi se na proces u kojem se lider procjenjuje na temelju njihove izvedbe u pitanjima koja se
smatraju vaZznima za birace, a pri ¢emu bira¢i nemaju sve informacije i njihova procjena temelji
se samo na ograni¢enim primljenim informacijama istovremeno autor naglasava kako uzorak

moze biti povratan (McAllister 2009).

Razlog vaznosti ovog fenomena je u tome $to pojavom novih informacija o politickim liderima
1 njihovim performansima mijenja nafin na koji bira¢i promatraju klju¢ne osobine vode
(McAllister 2009). Isti autor istiCe utjecaj navedenih procjena i promjena formirane od strane
medija moze imati znacajan ucinak na izborne rezultate. Zbog tog fenomena 1 evoluciji
medijskog ucinka potreba za osobnim brendiranjem ili strategijskim upravljanjem

samoprezentacijom postali su temeljni faktori koji su rezultirali pojaanim interesom za
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osobnosti politi¢ara 1 potaknuli ih da takti¢ki koriste svoje karakteristike li¢nosti u politicke

svrhe (Grbesa 2004).

Osobnost je definirana kao ,,izravan izraz unutarnjeg bi¢a* ili ,,neposredne dojmove koje
razliciti ljudi stvaraju® gdje ona predstavlja jedan od kriterija za glasanje (Sennettu 1996: 54
prema Grbesa 2004). Empirijske analize pokazale su kako je razvijanje mentalnih slika
politickih lidera povezano i1 temeljno na ograni¢enom broju kategorija u kojem takvi
pojednostavljeni dojmovi o osobnosti lidera proizlaze iz kognitivne strategije koja bira¢ima
koristi kako bi moglo procesirati velike koli¢ine informacije kojima su dnevno izlozeni (Caprari
i Zimbardu 2004 prema Grazia 2011). U ranijoj literaturi pronadeno je vise od 40 osobina koji
ukljucuju fizicke 1 psiholoske, a povezane su s uspjesnim politickim vodstvom (Grazia 2011).
Kassin (2003) objasnjava kako su u psihologiji osobine li¢nosti definirane kao ustaljeni obrasci
ponaSanja, misljenja 1 emocija te predstavljaju kao takve klju¢nu vaznost za birace zbog

privlacenja i zakljucivanja o politic¢kim liderima (Garzia 2011).

Miller 1 Miller (1976) su proveli prvi sistematicni napor u smjeru analize odgovora o
preferencijama i antipatijama kandidata u istrazivanju ANES (4American National Election
Study) kroz faktorsku analizu gdje su uspjeli smanjiti broj kategorija s 32 na pet odvojene
karakteristike za predsjednicke kandidate (Grazia 2011). Autori su nazvali te dimenzije

odnosno karakteristike:

e _kompetencija (iskustvo i sposobnost)

e povjerenje (iskrenost i integritet)

e pouzdanost (odgovornost, odlu¢nost i stabilnost)

e privla¢nost liderstva (inspirativnost, komunikativnost, toplina i simpati¢nost)

e osobni izgled (dob, zdravlje, druge demografske karakteristika* (Grazia 2011: 10).

Kroz longitudinalnu studiju deset godina kasnije obuhvaceni su svi americki predsjednicki
izbori u periodu od 1952. do 1984. te su podaci istrazivanja potvrdili petodimenzionalnu shemu
te time ojacala zakljucak kako ljudi misle u okvirima ogranienog broja kategorija, a ne
mnogobrojnih karakteristika (Grazia 2011). Studija koju su proveli Miller, Wattenberg i
Malanchuk (1986) o tome kako su americki biraci ocjenjivali predsjednicke kandidate izmedu
1952. 1 1984. godine pokazala je stabilnost u osnovnoj strukturi ocjene kandidata tijekom
istrazivanja (McAllister 2009). Trend koji je primije¢en tiCe se atributa: kompetentnosti,

integriteta i pouzdanosti koji su postali vazniji tijekom tog razdoblja (McAllister 2009).

16



3.1.Utjecaj personalizacije politike na politicki proces

Prije razjasnjavanja o nacinu i faktorima utjecaja personalizacije politike na politicki proces
vazno je promatrati sustav funkcioniranja drzave. Postoje znatne razlike u parlamentarnom i
predsjednickom sustavu u kojima bi politicke stranke i politicki lideri trebali uzeti u obzir kada
rade na personaliziranoj komunikaciji 1 pristupu politickom prikazivanju. Bean (1993) je
predlozio u svom istrazivanju primjene personalizacije politike u dva prethodno navedena
sustava uz napomenu kako kod predsjednickog sustava kandidat se nalazi u funkciji zamjenika
stranke te programske karakteristike za koje bi inace bile odgovorne stranke, odgovornost
preuzimaju oni (McAllister 2009). Stoga ako se promatra oblikovanje izbornih rezultata to¢no
je kako vode imaju utjecaj medutim mnogo manji nego S$to se pretpostavlja jer u analizu se
uzima Sirok raspon drugih faktora kao $to su: specificnost pojedinacne drzave, promjenjivost

osobnosti kandidata, specifi¢nosti dogadaja te okolnosti izbornih politickih procesa (McAllister

2009).

Razlike izmedu parlamentarnog i predsjednickog sustava su sljedece; prvo - predsjednicki
sustavi imaju fiksne mandate za vode time predsjednik zadrzava vecu fleksibilnost u formiranju
1 provedbi politike bez straha od neocekivanih izbora, a u parlamentarnim sustavima opstanak
izvr$ne vlasti ovisi 0 povjerenju i moze biti smijenjena u bilo kojem trenutku; drugo — razlika
u opsegu autonomije i moci ili moéi da provedu samu autonomiju (McAllister 2009). Prema
tome je naglasena vaznost osobnosti te liderstva politickih stranaka, neovisno o sustavu, kod

formiranja javnog mnijenja o kandidatima za politi¢kog vodu i njihovim strankama.

Kod politickog procesa velik dio otpada i fokusiran je na odredeni mozda i najvazniji dio
javnosti, a to su biraci. Nacin personalizacije politike kod politickog procesa koji se odnosi na
birace je utjecaj na njih kroz osobnost 1 stil komunikacije politickog lidera, a on je povezan te
se odraZava na angazman 1 mobilizaciju biraca. Procesom personalizacije politike utjece se na
stvaranje povezanosti s liderom (politickim vodom), a u puno manjoj mjeri s politickom
strankom. “Moderna politika postaje sve osobnija, a lideri preuzimaju sve vecu ulogu u
politickom Zivotu. Danas je uobi€ajeno re¢i Vlada Angele Merkel, kao $to se krajem 70-ih
godina proSlog stolje¢a govorilo Vlada Margaret Thatcher. Dakle trendovi u politici se

mijenjaju i sve viSe se ide prema personalizaciji politike “ (Tomi¢ 2012: 129).

Nadalje promjene koje se dogadaju iz drustvenih i1 tehnoloskih promjena u demokratskim
drzavama su odmicanje od tradicionalnog koncepta masovnih stranaka (McAllister 2009).

Konkretno radi o promjena u lojalnosti, promjena preferencija birac¢a i promjeni fokusa. Kod
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stranacke lojalnosti primijec¢en je pad koji rezultira sklonostima bira¢a da promjene svoje
preferencija u odabiru politickih voda ili ¢ak odsustvo glasanja (McAllister 2009). Zbog pada
lojalnosti strankama biraci se okre¢u 1 usredotocuju se na privlaénost osobnosti kandidata kao
faktora utjecaja na davanje svog glasa (McAllister 2009). Osobnost kandidata postaje klju¢ni
aspekt koji privlaci birace 1 utje¢e na njihovu odluku o glasanju. Stoga, u strategijama izbornih
politi¢kih kampanja, vazno je uzeti u obzir personalizaciju politike kako bi se privukla paznja

biraca i osigurala njihova podrska.

Druga promjena koja se tice pomicanja fokusa na nacionalne politicke vode tijekom izbornih
kampanja, a trend koji je pridonio ovoj promjeni je ubrzan rast elektronickih medija (McAllister
2009). Dok tre¢a promjena tice se personalizacije politike koja dovodi do smanjenog naglaska

na politike stranke 1 vec¢eg fokusa na osobnosti politickih lidera (McAllister 2009).

Stoga zbog novih pogleda i pristupa stajaliSta biraca i nacinu donosenja odluka te utjecu na
politicki proces i izborne kampanje isti¢e se nekoliko osnovnih elemenata vezanih uz
objaSnjene promjene. Osnovni elementi politickih stranaka, a sukladno 1 politickih voda je
program 1 politicki nacini djelovanja, te osim tog oni obrac¢aju pozornost na promjene koje su
obecane u ciljevima ili planu politi¢kih stranaka. U zaklju¢ku, personalizacija politike zahtijeva
novi pogled i pristup, te ukljucivanje klju¢nih elemenata, poput programa, politike, promjena
koje ¢e se provesti te osobnosti lidera, omogucava cjelovitiju analizu personalizacije politike 1

njezin utjecaj na politicki proces.

Nadalje kao jedan od najvaznijih utjecaja personalizacije politike na politicki proces je utjecaj
na nacin donoSenja odluke biraca. Gallupova anketa iz sijecnja 2000. pokazala je kako u
Americi zainteresiranost za stil 1 sposobnosti vodenja predsjednickih kandidata veca nego za
njihova stajaliSta oko politickih pitanja, gdje naglasak pada na Zelju znanja biraca o kandidatima
tko su oni kao osobe (Renshonu 2001 prema Grbesa 2004). Prema autorici spomenuta je
osobnost kao kriterij odluc¢ivanja, ali nacin donoSenja odluke je puno sloZeniji od samostalnog

navedenog kriterija.

Grbesa (2004) upozorava kako fenomen personalizacije i glasanje temeljeno na osobnosti
podlozno manipulacijama stru¢njaka za spin i stvaranje imidza. Nadovezuje se temeljem tog da
taj stav ima korijene u pretpostavci kako su reakcije biraca zasnovane na stilu ili svjetonazoru
vode, a ne na sposobnosti vodenja §to je indikacija za pretpostavku o iracionalnom odluc¢ivanju
biraca (Grbesa 2004). Prema Converse (1964) takoder istice kako je glasanje zasnovano na

osobnosti iracionalno, a Dalton i Wattenberg (1993) smatraju kako ,,bira¢i imaju tendenciju
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vrednovati vode stranaka na temelju ogranic¢enog broja kategorija (npr. integritet, pouzdanost i

kompetentnost), a takvi kriteriji procjene €ine se teSko iracionalnim* (Garzia 2011: 17).

S druge strane navodi se stajaliSte da odlucivanje temeljno na osobnosti nije iracionalno ve¢
samo skracen put informacija za racionalne birace da saznaju o politici gdje zbog raznih faktora
u kojima logika ljudske psihologije nalaze da ljudi zbog svoje prirode razvijaju osobnu pri¢u o
politickim vodama i procjenjuju temeljem njihovog karaktera (Popkins 1991 prema GrbeSa
2004). Logika 1 psihologija koje stoje iza tog mehanizma upucuje na ¢injenicu kako je ljudima
lakSe procijeniti ljude nego samu politiku 1 ljudi kao bi¢a oslanjanju se na tkz. heuristike i biases
(skracene puteve zakljucivanja) i rijetko odluce poslusati racionalni dio koji ukljucuje temeljito
informiranje o slozenim politickim pitanjima. Ovakav iracionalni na¢in donoSenja odluka moze
se povezati s podru¢jem bihevioralne ekonomije koja proucava kako ljudi donose odluke koje
odstupaju od standardnih ekonomskih pretpostavki. Vazno je istaknuti kako je sve ovo
pretpostavka i nije uvijek istinita kao pravilo koje se primjenjuje i odrazava na proces donosenja
odluke zbog utjecaja vanjskih ¢imbenika te nema garancije i op¢enite formule koja ¢e osigurati

ovakav ishod (Grbesa 2004).

Kod utjecaja na odluku odlucivanja gdje se informacije primaju i metalno obraduju ulazi u sferu
teme kognitivne psihologije (Grazia 2011). Proces formiranja dojma uzevsi u obzir proucavanje
politickog vodstva istrazivaci moraju imati na umu dvije vrste kognitivnog pristupa: realisti¢ni
pristup 1 konstruktivisti¢ki pristup (Grazia 2011). Realisti¢ni dio odnosi se na racionalni dio
odluke gdje se mogu uzeti u razmatranje elementi kao Sto su npr. kompetencije 1 politicka
stajaliSta. To je dio koji se odnosi na razmatranje kako pojedinci doZivljavaju svijet onakvim
kakvim je (Grazia 2011). Kognitivni realizam je izravan u kojem nema posrednih kognitivnih
struktura dok kognitivni konstruktivizam je proces u kojem se realnost i njegovo shvacanje
odvija kroz konstrukciju mentalnih slika kao rezultat interpretacije komunikacijskih stimulansa
(Grazia 2011). U kognitivnom pristupu koji uklju¢uje emocije 1 psiholoski dio iracionalnog
obuhvaca elemente kao $to su npr.: percepcija biraca, simpatije prema politicaru 1 identifikacija

s osobnos$¢u politicara.

Grazia (2011) prema Nimmo i Savage (1976) navodi kako prema teoriji percepcijske ravnoteze
slika politicara se opisuje kao percepcija biraca bazirana na subjektivnom znanju i projiciranim
porukama politi¢kih voda. Spominju se i vrijednosti kao konstruirani objekt u kojem nije fokus
prikaz stvarnih karakteristika ve¢ da oni imaju znacenje za primatelja tj. birace (Cwalina 1 sur.

2008 prema Grazia 2011).
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3.2.Posljedice personalizacije politike

Personalizacija politike ukljucuje oblik pakiranja politike koji proizlazi iz kulturalnih promjena
u drustvu. Kao i svaki slozen proces kao $to je ovaj ima svoje prednosti i mane. U globalu ona
se svodi na koncentraciju politicke komunikacije 1 strategija na individualne politicke aktere

(vode) umjesto samo na politicke stranke ili ideologije.

Tomi¢ (2020) temeljem tog naglasSava neke od znacajnih problematika 1 problema trenda i
fenomena personalizacije politike. Jedna od problematika predstavlja pitanje nestanka klju¢nih
tema i rasprava iz javnog prostora koje su temeljne za drustvu guranjem personaliteta politickih
lidera gdje je Cinjenica kako u nekim drustvima dominaciju nad vaznijim pitanjima preuzima

osoba zapakirana u idealan omot iza kojeg se krije “tko zna tko i §to” (Tomi¢ 2020: 258).

Problem personalizacije ujedno se odrazava i na stranku jer prema tome “jedna osoba postala
je vaznija od tisuce ili stotine tisuc¢a ¢lanova jedne politicke stranke, stranke koja oblikuje i
utjece na politicki i drustveni zivot” (Tomi¢ 2020: 258). Analiticari u ovom fenomenu uocavaju
ugrozu usmjerenu na politi¢ki proces i drustvo, ali i samu demokraciju (Tomi¢ 2020). Nastavno
na to zakljucuju temeljem nacela koje kaze da vode mogu do¢i i oti¢i dok stranka ostaje kako
je sposobnost stranke u artikulaciji problema veca od bilo kojeg pojedinca u ulozi vode (Tomi¢

2020).

Tomi¢ (2020) ukazuje na drugu problematiku koja se odnosi na zajednicki utjecaj medija i
gatekeepera na politiku 1 javno mnijenje. Mediji imaju indirektan utjecaj na politicki proces
putem selekcije informacija koje se prezentiraju bira¢ima tijekom izbora (Tomi¢ 2020). Kroz
personalizaciju politike, mediji oblikuju stavove i preferencije politickih voda koje biraci

percipiraju putem medija (Tomi¢ 2020).

Tre¢i problem kao posljedicu personalizacije politike predstavlja pakiranje politike koje uza se
veze tkz. spin doktore manipulatore za preoblikovanje proizvoda (Tomi¢ 2020). Tomi¢ (2020)
tvrdi kako to vodi k estradizaciji ili Svarcenegirizaciji politike. Pojedini kriticari isti€u kako
davanje vece vaznosti vidljivosti osobnosti politickih kandidata koje prati medijski interes,
stavljajuci fokus na politicke kvalitete pojedina¢nog kandidata ¢e nadjacati vazna i bitna pitanja

koje se ticu Sire javnosti (Grbesa 2004).

Nadalje naglasavaju kako takva koncentracija 1 sumjerenost na privatni zivot politi¢ara odvraca
pozornost sa stvarnih kompleksnih politi¢kih dogadaja koji utje¢u na javnost (GrbeSa 2004).

Primjer koji se navodi prema Hartu (2000) je ,,navodna veza Clintona i pripravnice Monice
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Lewinsky koja je zasjenila povijesni susret Fidela Castra 1 pape Ivana Pavla 11 (Grbesa 2004:
57). Primjer koje naglasava skretanje s vaznih politickih tema gdje medijski fokus pada na
privatan zivot politi¢ara su podaci koji izvjeStavaju o broju ¢lanaka objavljenih o seksualnim
aktivnostima Clintona u usporedbi sa zdravstvenim zakonodavstvom. Izvjestaj koji obuhvaca
period ozujka 1998. 1 medij New York Times analizirano je kako u to vrijeme kada je jedno od
vitalnih politi¢kih pitanja bilo o zdravstvenom zakonodavstvu objavljeno samo pet ¢lanka dok
o seksualnom prijestupu Clintonu 220 ¢lanka (Stromer-Galley i Jamieson 2001 prema Grbesa

2004).
Posljedice personalizacije politike osim navedenih koje pojasnjavaju drugi autori su:

e promjene oCekivanja biraca,
e izborna nestabilnost,
e utjecaj osobnosti lidera na ponaSanje biraca

e utjecaj javnog mijenja i situacija krize.

Posljedice personalizacije politike koja se ogleda u promjeni ocekivanja biraa u vezi s
politi¢kim liderima gdje Garzia (2011) naglasava kako politicki lideri postaju srediSnji akteri
politicke komunikacije, a isti¢e promjenu fokusa biraca na pojedinacne lidera i njihovih osobnih
profila, §to vice versa znaci podloznost lidera stalnoj javnoj kritici. Izborna nestabilnost koja
vodi do pada politickih stranaka McAllister (2009) isti¢e kao trend naglaska na lidere i pad
stranaka dodatno naglaSava izbornu nestabilnost zbog smanjenja stranacke pripadnosti, a
Garzia (2011) vezano za ovu posljedicu personalizaciju politike upozorava na vecu ovisnosti o

osobnosti lidera, a ne stranackog programa.

Povezano s prvom posljedicom promjene ocekivanja biraca tako u sustini utjecaj osobnosti
lidera na ponaSanje koji spominju isti autori funkcionira na isti nacin gdje izborni proces i
izborni rezultati svode se na sliku 1 karizmu lidera, a ne plan i program stranke. Kao zadnja
posljedica ova autora sugeriraju kako situacija krize i sistemska kriza mogu ojacati fenomen
personalizacije politike, a Garzia (2011) isti¢e postojanje ili odsustvo dominantnog javnog

mnijenja kljuénim za li¢nost lidera.

Politicki proces koji prolazi kroz znacajne promjene pod utjecajem napredovanja tehnologije
internet komunikacije personalizacija politike predstavlja bitan faktor politickog proces (Tomi¢
2020). Uslijed tehnoloskih inovacija oblikuje se nov smjer politickog vodstva medutim bez
odredenih drugih promjena personalizacija politike ostat ¢e u sredisStu kao jedna od glavnih

“karakteristika demokratskih politika u 21. stolje¢u” (Tomi¢ 2020: 259). McAllister (2009)
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takoder istice tehnoloske promjene u internetskoj komunikaciji koje unose dodatne promjene u
politici koje ¢e u idu¢im desetlje¢ima znacajno utjecati na politicko vodstvo. Prema tim
pretpostavkama ocekuje se veci pritisak institucija i provedbe reformi koje bi regulirale osobnu
politicku vlast i1 personalizirane mandate, a u izostanku radikalnih promjena personalizacija

politike ¢e ostati klju¢ni element demokratske politike u 21. stolje¢u (McAllister 2009).

3.3.Koristenje popularnosti u politickom brendiranju - celebrity politicari

Marketing politiCara u posljednjih dva desetlje¢a dosegnuo je odredenu viSu razinu
profesionalnosti (Tomi¢ 2020). Na primjeru predsjednickih kandidata u Americi Kennedy,
Nixon i Clinton te za vrijeme mandata Kennedyja i Clintona je uo¢ena potreba za koketiranjem
sa slobodnim medijskim izvorima u korist stvaranja befencija koje nudi medijsko izvjestavanje
(unjihovom slucaju radilo se od televizijskom mediju) (Tomi¢ 2020). Sli¢no kao 1 danas Tomi¢
(2020). navodi kako je za vrijeme Clintonovog mandata kroz ankete provjeravalo reakcije
javnosti te na temelju njihovih rezultata se kampanje su kreirane i reflektirale one vrijednosti i

zelje koje je javnost izrazila u anketi.

Gledajuci na ovaj aspekt povezanosti medija i personalizacije politike Tomi¢ (2020) istice kako
je umedijskom svijetu kroz ovaj mehanizam rije¢ o prodaji proizvoda (politicari kao celebrityji
kao proizvod). Nadovezuje se isti autor kako reklame trebaju imati fokus na imidz brenda i
kratko¢a te pamtljivost kao vaznih obiljezja reklama u buduce ¢e biti orijentirane viSe na

personaliteta, a manje na politiku.

Strategija koja je postala klasi¢na taktika u stvaranju imidza ukazuje na humanizaciju ili
privatizaciju koju kroz koju politiari pokusavaju izgledati bliZze i poznatiji obi¢nim ljudima
(Holz-Bachu 2004 prema Grbesa 2004). Stoga koristenje popularnosti 1 brendiranja politicki
diskurs postaje personaliziran od pojave celebrity politiCara na viSe razina (Grbesa 2004).
Prema toj autorici personalizacija se moZe konceptualizirati na tri razine koje ukljucuje:
personalizaciju kao medijski fenomen, temelj za stvaranje interesa za osobnost politicara i kao

strategija za brendiranje.

Medijski fenomen personalizacije oznaCava veci interes medija za osobnost politickih
kandidata nasuprot politickih programa, vidljivost i interes za osobnost odnosi se na napustanje
ideologija 1 okretanje pojedincu te strategija koja ukljucuje utjecaj lidera stranaka na biracke
preferencije Sto znaci pitanje odluke je li biraci daju svoj glas stranci zbog lidera ili drugoj

pojedinca (Vuckovi¢ 2016).
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»Moderni politi¢ari koji se kandidiraju za funkciju ili to¢nije re¢eno, njihovi savjetnici provode
veliku koli¢inu vremena i resursa u oblikovanju paketa koji se nadaju da ¢e privuci birace*
(Stanyer/Wring 2004 prema Grbesa 2004: 55). Savjetnici koji se bave imidzom i
komunikacijom te u konacnici brendiranjem osoba ukljucuju odabrane strategije marketinga 1
komunikacija kako bi celebrity politicari privukli paznju i postali privlacni birackom tijelu.
Gradnja prepoznatljivosti 1 popularnosti ima dvojaku funkciju osim provlacenja medijske
paznje kroz poznatu osobnost i imidz ima i funkciju privlacenja potencijalnog birackog tijela i
novih pristasa. Medutim problem kod takvog pristupa i1 celebrity politiCara se ogleda u
prijasnjem objaSnjenu posljedica personalizacije politike gdje je objasnjena kritika skretanja
paznje s vaznih politickih pitanja i problem isticanja osobnosti kao promocije za vlastite

interese.

Problem autenti¢nosti i medijski prikazane osobnosti odnosi se na izazove koje suvremeno
druitvo donosi u medijski zasi¢enom okruzenju (Sosi¢ 2021 prema Dugié¢ 2014). Sogi¢ (2021)
istice da u virtualnom svijetu, svaki pojedinac moze izrazavati svoju istinu, $to dovodi do
viSeznacnosti i pitanja stvarne istine u druStvenim temama. Klju¢no je da brendovi uskladuju
svoju medijski prikazanu osobnost s njihovim stvarnim vrijednostima kako bi odrzali

autenti¢nost i povjerenje javnosti.
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4. 1ZAZOVI 1 PERSPEKTIVE ZENA U POLITICI

Gledajuci na izazove i probleme koje se politicarke susrecu u svijetu politike 1 komunikaciji u
javnom prostoru §to ukljucuju i drustvene mreze vazno je razumijeti kontekst i podlogu zena u
Hrvatskoj. Leinert Novosel (1999) isti¢e kako u Hrvatskoj u vrijeme demokratske tranzicije
vladale promjene drustvenog polozaja, pogotovo $to se tice zena te da bez razmatranja doba
brije tranzicije — razdoblje socijalizma nije moguce razumijeti probleme s kojima se Zene u
politici susrecu. U doba socijalizma zene u nekadasnjoj Jugoslaviji nisu bile ravnopravne
muskarcima niti u privatnom niti politickom ili pravnom (Leinert Novosel 1999). ,,Zene u
tadasnjoj Jugoslaviji nisu imale ni aktivno ni pasivno pravo glasa“ dok kroz radikalne promjene
kroz godine u sadasnjoj Hrvatskoj druStveni polozaj Zena ide u smjeru i temeljen je na
ravnopravnosti 1 jednakosti (Leinert Novosel 1999: 32). Sineau (2003: 11) isti¢e takoder kako
su Zene bile izostavljene ,,iz politickog gradanstva od pocetka demokratske tradicije* te da opce
pravo glasa bila je privilegija muskaraca pogotovo $to se tice politickih prava u kojima su zene
bile zakinute. Za pravo glasa Zene su se morale boriti dugo uz vece napore kako bi postigle

politicku jednakost 1 prava da budu jednako izabrane kao i prava biranja (Sineau 2003).

Za razumijevanje perspektiva Zena i izazovima koje se susrecu u svojim karijernim putevima
tako 1 u politici vazno je skrenuti paznju na pojam diskriminacije. Vasiljevi¢ (2012: 9) definira
diskriminaciju kao ,razlikovanje, iskljucivanje, ogranicavanje ili bilo koji oblik stavljanja
osobe u nepovoljan polozaj, iskljuivo zbog neke od njezinih osobina ili zbog pripadanja
odredenoj skupini“ pri ¢emu istice kako ona moZe biti u€injena i nedjelovanjem. Proces 1 djelo
diskriminacije nije dozvoljen niti u bilo kojem podrucju tako niti u politickim strankama

(Vasiljevi¢ 2012).

Prema Kasi¢, Sinko, Mladineo i dr. (2004) o sada$njem statusu Zena u politici i diskriminacije
govore o podacima o istraZivanju o diskriminaciji Zena u hrvatskom drustvu koje je utvrdilo
kako najveci broj ispitanih misli da su u Hrvatskoj Zene diskriminirane u postotku od 43,2 %
dok zabrinjavaju¢i podatak da ¢ak 39 % ocjenjuje da takva diskriminacija ne postoji.
Istrazivanja su otkrila da se Cesto, medu razli¢itim situacijama koje potencijalno dovode do
diskriminacije, dvostruka optere¢enost Zena i zlostavljanje izdvajaju kao klju¢ni momenti
(Kasi¢, Sinko, Mladineo i dr. 2004). Zanimljiv podatak iz navedenog istraZivanja je da podrudje
politicke zastupljenosti Zena cesto nije prepoznato kao klju¢no za problem diskriminacije
(Kasi¢, Sinko, Mladineo i dr. 2004). Samo ovo istraZivanje i podacima koji su dobiveni

analizom potrebno je daljnje razmatranje i potreba za traZzenje uzroka i utjecaja na zastupljenost
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zena u politici. Razumijevanje konteksta 1 fenomena koji prati izazove s kojima se susrecu
politi¢arke koje tek krecu ili su ve¢ duzi niz godina u politickom Zivotu kljucne su za stvaranje
pravednijeg politiCkog okruzja koje prati stvaranje uravnotezenog i potpuno participativnog

prostora u politickim procesima.

Na polozaj i status Zena u politici osim izazova fenomena diskriminacije u politickom okruzenju
usko je povezano pitanje nejednakosti koja se manifestira na razne nacine. Nejednakost se
ocituje u manjku zena na vode¢im pozicijama u poduze¢ima i organizacijama u svakodnevnom
zivotu, a spolna nejednakost postala je formalna praksa (Leinert Novosel 1999). Kako je na
pocetku spomenuto na pocetku nakon kraja socijalizma zene su zeljele ve¢ nakon prvih
demokratskih izbora iskoristiti politicku preobrazbu, ali ne samo u Hrvatskoj ve¢ u drugim
bivsim socijalistickim zemljama politicarke u politickoj vlasti gotovo da ih nije ni bilo (Leinert

Novosel 1999).

Politicka mo¢ joS od davne povijesti daje okvir neravnoteze i nerazmjera izmedu Zena i
muskaraca. Kao tre¢i izazov koje politiarke moraju prevladati je neravnoteza u podjeli
politicke mo¢i prema spolu. Perspektiva koja se nadopunjuje na nejednakost i nesrazmjer
politi¢ke mo¢i izmedu Zena i muskaraca dovodi u pitanje prave istinske demokracije i njezinih
nacela. Tome u prilog navodi i Sineau (2003) kako u Europu osim neravnoteze u politickoj
modi je i u participaciji Zena u donosenju vaznih politickih odluka. Medutim taj izazov je
drugaciji 1 promjenjiv uzme li se u obzir geografska lokacija i razina vlasti (Sineau 2003). Vise
zena koje sudjeluju u donosenju politi¢kih odluka ima na sjeveru nego na jugu dok ako se

promatra razina vlasti viSe Zena je u lokanim skupStinama nego u nacionalnim parlamentima

(Sineau 2003).

Dakle nejednakost u sudjelovanju Zena u donoSenju politickih odluka moze se prositi na drugi
povezan izazov, a to je uloga Zena u politi€¢kim procesima. Sineau (2003) istice kako iako je
zakonski odredena politicka ravnopravnost postignuta, postoji zna¢ajan jaz izmedu formalne
jednakosti 1 stvarne participacije Zena u politici. Jedan od tih ¢imbenika je ekonomska
podredenost Zena, koja ih moze obeshrabriti da preuzmu aktivnu politi¢ku ulogu (Sineau 2003).
Politicka sfera se Cesto percipira kao rezervat muskaraca, dok su zene koje se uklju¢uju u nju
Cesto dozivljavane kao uljezi stoga ova percepcija moZe stvarati prepreke za zene koje Zele

preuzeti aktivnu politicku odgovornost (Sineau 2003).

Politi¢arke se ne susre¢u s problemima kada je rije¢ o donosenju odluka ve¢ i kada (rijetko)

dodu na poziciju i postanu nositeljice politi¢kih funkcija. Phillips (2001) naglasava dublje
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pitanje koje se postavlja kad stranka predlozi zenu kao svoju kandidatkinju te ona bude izabrana
da predstavlja i provodi stranacki program. Postavlja se izazov kako ocekivati od Zena da
razumiju i zastupaju specificne potrebe zena kao stranacki aktivisti i kandidatkinje (Phillips
2001). Ovo otvara prostor za promisljanje o tome kako zene na funkcijama unutar stranaka 1

vlada mogu utjecati na politicke agende navodi Phillips (2001).

Kroz ve¢ navedene probleme Zena u politici mora se uzeti u obzir 1 probleme koji proizlaze iz
stereotipa 1 tradicionalnih drustvenih uloga. Oni su duboko ukorijenjeni u drustvo te
predstavljaju jedan od najtezih izazova s kojima se Zene moraju suociti. Nametnute uloge Zena
kao iskljucivo majke te etiketiranje Zena koja Zeli karijeru ili zeli obitelj i karijeru u okruzenju
u kojem su jos$ uvijek jako izrazeni patrijarhalni stavovi stvaraju nepovoljnu klimu u kojoj svi

napori te zakoni zapravo nisu jos uvijek dovoljni za postizanje ravnopravnosti medu spolovima.

Leinert Novosel (1999: 41) napominje kako se u javni prostor dozvoljavala ulaz krivih
vrijednosti koje Zene ocrtavaju ,,kao zenu majku kao ideal Zenskog roda koja se brine iskljucivo
o obitelji 1 djeci®, a pri ¢emu odmakne li se od te uloge i krene u politicku karijeru ,,nije prava
zena“. To je miSljenje mora se napomenuti samo nekih od zastupnika ovakvih videnja zena, no
i samo jedan zastupnik koji zastupa i promice ovakvo promisljanje stvara dodatno opterec¢enje
Zenama da postignu konacnu ravnopravnost. Postaje jasno da se Zene Cesto percipiraju u ulozi
majke ¢ime se zanemaruje njihova uloga u javnoj sferi ukljucujuéi politiku (Leinert Novosel
1999). Kroz ovu perspektivu Zene se Cesto ne percipiraju kao osobe sposobne za politicko
donoSenje odluka ili aktivno sudjelovanje. Ovakva slika Zene kao majke umjesto zene s
karijerom ili politickim ambicijama stvara ozbiljan izazov za ravnopravnost spolova u politici
(Leinert Novosel, 1999). Primjer koji odraZzava ove teze je sadrZajna analiza prikaza Zena 1
muskaraca na televizijskom mediju provedena od strane Leinert Novosel (1999) koja navodi
kako je se razlika jasno vidljiva kada je bila tema politika u kojoj su dominirali musSkarci sa ¢ak

93 %.

Sinko (2015:195) isti¢e kao jedan od ozbiljnih problema vezanih za stereotipe s kojima se
susrecu zene u politici kod participacije u politici je stajaliSte kako je muskarac glava obitelji te

da je na njemu upravljanje obitelji 1 interesima gdje se dovodi pitanje pravo glasa Zena.

Medijska reprezentacija takoder igra znacajnu ulogu u oblikovanju percepcije Zena u politici.
Istrazivanja koje navode Beli¢a 1 Bjelica (2000) ukazuju na nejednakost u medijskom
izvjeStavanju o politickim kandidatima gdje su vidljivi znakovi stereotipiziranja. Leinert

Novosel (1999: 211) isti¢e da Zene u pojedinim medijima znaju biti prikazane kroz razne
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aspekte kao ,,ovisne, zbunjene, pasivne i nesigurne“ dok muskarci s druge strane kao
,dominantni, hrabri 1 snazni“ §to ukazuju na podcjenjivanje i neravnomjernu podjelu moci
medu spolovima. Beli¢ i Bjeli¢ (2000: 76) takoder navode kako je u istrazivanju analize
politickih kandidata na Hrvatskoj televiziji (HTV) uoceni obrac¢anja iskljuc¢ivo u muskom rodu,
a voditeljica Novak Srzi¢ koristila se stereotipom ,,prema kojem je muski Saran presudan
dobivanje Zenskog glasa®. U toku intervju bili su drugi tipi¢ni stereotipi koji precjenjuju
muskarce a podcjenjuju Zene, naravno na racun eti¢nosti, intelekta i identiteta u kojem su
muskarci oni koji su spremni umrijeti za svoju domovinu, a zene imaju probleme s vlastitim

»etiénim, intelektualnim 1 politickim identitetom* (Beli¢ 1 Bjeli¢ 2000: 77).

Na kraju potrebno je spomenuti i mjere te napore koje se ¢ini kako bi smanjili nejednakost. U
Hrvatskoj su poduzete jasne i bitne institucionalne mjere i zakonodavne mjere kako bi se
sprijecila spolna diskriminacija te poboljsala politika jednakih moguénosti (Vasiljevi¢ 2012).
Klju¢na zakonodavna promjena je bila donosenje novog Zakona o ravnopravnosti spolova koji
ne samo da propisuje nove standarde ve¢ i zahtijeva vodenje rodne statistike politickim
strankama u okvirima najmanje 40 % zastupljenosti podzastupljenog spola (Vasiljevi¢ 2012).
Medutim, unato¢ tim naporima, Zene i dalje ostaju nedovoljno zastupljene ,,u tijelima javnog

djelovanja i politickog odlu¢ivanja“ (Vasiljevi¢ 2012: 22).

Primjeri iz drugih zemalja takoder svjedo¢e o nastojanjima da se prevlada neravnoteza u
politickom sudjelovanju Zena (Sineau 2003). Nordijske zemlje su prednjacile u ovom aspektu
ve¢ ranih 1980-ih na nacin da su uvele politicke kvota kako bi povecale broj kandidatkinja
(Sineau 2003). Slicnim mehanizmom 1 mjerama‘ BivSa Jugoslavenska Republika Makedonija
je donijela zakon koji zahtijeva da najmanje 30% kandidata budu muskarci, odnosno Zene, na

svakoj izbornoj listi,, (Sineau 2003: 53).

U kontekstu primjene kvotacija potrebno je uzeti u obzir njihov utjecaj na politi¢ku dinamiku.
Postoji sumnja prema kvotama jer se ¢ini da naruSavaju princip jednakosti, medutim Beli¢ i
Bjeli¢ (2000) isti¢u da ih se moze gledati na nacin kroz pozitivne diskriminaciju usmjerenu
prema osiguranju jednakih prilika. Uvodenje institucionalnih mjera za zastitu Zenskih pozicija
na visokim stranackim i drzavnim funkcijama ima znacaj ne samo za danasnje generacije Zena
u politici, ve¢ takoder predstavlja vazan korak prema postizanju ,,potpune ravnopravnosti

spolova u raspodjeli druStvene moc¢i* (Beli¢ i1 Bjeli¢ 2000: 50).

Kroz godine su se poduzimale zna¢ajne mjere za promicanje ravnopravnosti spolova, kako na

europskom tako i na nacionalnom nivou. “Ravnopravnost spolova znaci da su Zene i muskarci
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jednako prisutni u svim podrucjima javnog i privatnog zZivota, da imaju jednak status, jednake
mogucénosti za ostvarivanje svih prava kao i jednaku korist od ostvarenih rezultata® (Vasiljevi¢
2012: 13). Kljucne konferencije poput one u Strasbourgu 1986. godine i deklaracija o
ravnopravnosti Zzena i muskaraca iz 1988. godine naglasavaju vaznost postizanja ravnopravnosti
u politickom zivotu (Sineau 2003). Ovaj kontinuirani napor prepoznaje da ravnoteza izmedu
zena 1 muskaraca u politici nije samo pitanje pravde ve¢ i demokracije. ,,Demokracija temeljena
na ravnopravnosti demokracija u kojoj postoji ravnoteze na zastupljenost zena i muskaraca u
svim institucijama jo$ jedan nacin pristupanju i poboljSanju demokracije* (Sineau 2003: 46).
UnatoC tim naporima, izazovi ostaju. UravnoteZena participacija postala je imperativom
moderne demokracije jer je nedostatak zena u politickom odlucivanju nepravedan i suprotan

medunarodnim obvezama (Sineau 2003).

4.1.Brojcana zastupljenost: trendovi (ne)prisutnosti Zena u politici

U prethodnom poglavlju objasnjeno je kako su se Zene suocavale s izazovima diskriminacije i
nedostatkom prisutnosti u politickim procesima. Promjene su se pocele odvijati uz kontinuirane
napore uvodenja novih politickih strategija i zakonodavnih inicijativa kako bi se prevladale te
prepreke. U ovom dijelu radu ¢e se objasniti razliciti aspekti broj¢ane zastupljenosti Zena u
politickim strukturama, dajuéi uvid u postojece trendove te promjene u politickom sudjelovanju
zena kroz godine. Proucit ¢e se dinamika podjela politicke vlasti, analizirati broj Zena u

nacionalnom parlamentu i vladi te istraZiti pozitivne promjene koje su se dogodile.

Broj€ana zastupljenost Zzena u politickim strukturama predstavlja klju¢nu komponentu u
razumijevanju dinamike rodne ravnopravnosti. Sineau (2003) ukazuje na izazove koji se
suocavaju u Europskoj politici, gdje je primjetna neravnoteza u zastupljenosti Zena u vladama
1 parlamentima. U mnogim drzavama ¢lanicama Vije¢a Europe, Zene zauzimaju manje od 10%
polozZaja u vladama, a viSe od 90% ¢lanova parlamenta su muskarci (Sineau 2003). ,,Prosjecan

postotak Zena u parlamentu ima drZava Clanica iznosi 17, 9% (Sineau 2003: 61).

Beli¢ 1 Bjeli¢ (2000) naglasavaju s druge strane neke od pozitivne promjene u brojnosti Zena u
politici, S§to ukazuje na transformaciju tradicionalnih obrazaca. Kroz politicke kampanje
politi¢ke poruke su se usmjeravale prema Zenama kao aktivnim sudionicima politi¢kog procesa,
Sto je doprinijelo poveéanoj zastupljenosti. Hrvatska je, primjerice, ostvarila znacajan
napredak, sa 21,5% zastupljenosti Zena u Saboru, postavsi tako svjetski lider ,,po visini

zastupljenosti Zena u parlamentu® (Beli¢ 1 Bjeli¢ 2000: 49).
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Leinert Novosel (1999) pruza dublji uvid u povijesni trend brojcane zastupljenosti Zena u
Hrvatskom Saboru. Promatrano kroz razliCite faze primjecuje se oscilacija udjela zena, od
visokih postotaka u ranijem periodu, pada tijekom osamdesetih godina i oporavka nakon
demokratskih promjena (Leinert Novosel 1999). ,,Udio Zena u politickoj vlasti u Hrvatskoj prije
1990. varirao je izmedu 16 1 18%, da bi 1990. pao na samo 4,7% ¢lanstva u Saboru* (Leinert

Novosel 1999: 32-36).

U okviru razmatranja brojéane zastupljenosti Zena u politici, podaci iz publikacije "Zene i
muskarci u Hrvatskoj 2022." Drzavnog zavoda za statistiku pruzaju uvid u dinamiku promjena

kroz vremenski niz (https://podaci.dzs.hr/media/zoyplkug/men and women 2021.pdf

pristupljeno 30.kolovoza 2023, 15:26). Fokusiraju¢i se na politicku vlast, analizirani su podaci
o zastupnicima u Hrvatskom Saboru prema izbornim listama. U sklopu prvih izbora, odrzanih
22. travnja 1990., zene su Cinile samo 4,6% od ukupno 351 zastupnika, dok je udio muskaraca
iznosio visokih 95,4%. Blagi rast udjela zena primjecuje se na izborima 29. listopada 1995.,
gdje je njihov udio iznosio 7,1% od ukupno 127 zastupnika, dok je udio muskaraca iznosio
92,9%. Znacajan preokret zabiljeZen je od 3. sije¢nja 2000., gdje je postotak Zena porastao na
viSe od 20%, sa 21,9% od ukupno 151 zastupnika, dok je udio muskaraca iznosio 78,1%.
Unatoc¢ tim fluktuacijama, za izbore 8. studenog 2015. udio zena je ponovno pao na 15,2%, od
ukupno 151 zastupnika. No, najnoviji podaci od izbora 5. srpnja 2020. pokazuju ohrabrujuci
trend, s postignutim najve¢im udjelom Zena u Hrvatskom Saboru od 1990. godine — 22,5% od
ukupno 151 zastupnika, prema svim navedenim statistickim podacima prikazani i navedeni su
u prethodno navedenom izvoru. Ovi podaci jasno ukazuju na promjenjive obrasce
zastupljenosti Zena u politici tijekom proteklih desetljeca, istiCuc¢i potrebu za trajnim naporima

kako bi se postigla ravnoteza medu spolovima u politickom odlucivanju.

Sli¢no dinamici zastupljenosti zena u politici opazenoj u podacima o zastupnicima u Hrvatskom
Saboru, ova publikacija takoder iznosi klju¢ne spoznaje o zastupljenosti Zena na mjestima
ministara i duZnosnika. Za razdoblje od 1990. do 1991. godine, istrazivanje otkriva izostanak
Zena ministrica u vladi, dok se situacija nije bitno promijenila tijekom 2020. godine, gdje broj
zena ministrica nije prelazio 30% ukupnog broja ministara

(https://podaci.dzs.hr/media/zoyp 1 kug/men_and women_ 2021.pdf pristupljeno 30.kolovoza

2023, 15:26) . Stvarni broj zena na ministarskim pozicijama nije prelazio Cetiri, a ukupno su
¢inile manje od 20 ministara u vladi. Sli¢an trend zabiljeZen je i u podacima o duZnosnicima,
visokim drzavnim 1 javnim sluzbenicima, gdje je udio Zena od 2000. do 2020. godine ostajao

ispod 30% (https://podaci.dzs.hr/media/zoyplkug/men_and women 2021.pdf pristupljeno
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30.kolovoza 2023, 15:35). Tek su izbori 2014. godine iznjedrili blagi rast s udjelom zena od
33% (https://podaci.dzs.hr/media/zoyplkug/men_and women 2021.pdf pristupljeno

30.kolovoza 2023, 15:36). Trendovi zastupljenosti zena u ovim sferama sugeriraju da je
potrebno neprestano raditi na stvaranju inkluzivnijeg i ravnopravnijeg politicCkog okruzenja

koje ¢e poticati viSe zena da se ukljuce u procese donosenja odluka i upravljanja.

4.2.Nedovoljna Zastupljenost i interes Zena za politiku

Iz navedenog o brojcanoj zastupljenosti zena u politickom Zzivotu Hrvatske iz publikacije
Drzavnog zavoda za statistiku moze se povezati s niz klju¢nih Cinjenica iz sljedece literature.
Autori poput Leinert Novosel (1999) isticu kako je odsutnost zena iz politickog zivota postala
neka vrsta konstante u tranzicijskim zemljama, ¢ak i u uvjetima gdje su se ostvarivali znacajni
drustveni pomaci. Stovise, Zene su esto percipirane primarno unutar privatne sfere Zivota, a
istrazivanja istrazivanju o ,,stavova prema Zenama u politici njezinom mjestu i ulozi zZena u
drustvu opcenito® su ukazala da se od njih o¢ekuje da zadrze ravnotezu izmedu obiteljskih i
politickih obaveza (Leinert Novosel 1999: 26). Ovo moze osnaziti uvjerenje da Zene mogu
raditi, ali uz zadrzavanje tradicionalnih uloga u okvirima tkz. dvostrukog opterec¢enja (Leinert

Novosel 1999).

Literatura takoder ukazuje na viSe ¢imbenika koji mogu objasniti ovu nisku zastupljenost Zena
u politici. Autori poput Kagi¢a, Sinka i drugih (2004) isti¢u kako Zene nestaju iz polititkog
zivota u kritiénom razdoblju postavljanja osnova za demokratski drustveni razvoj. Nedostatak
vremena zbog dvostrukog optere¢enja, negativna iskustva Zena u strankama koje Cesto
funkcioniraju kao muski klubovi, kao 1 institucionalne prepreke poput vecinskih izbornih
sustava koji manje pogoduju Zenama, sve su to faktori koji mogu doprinijeti ovoj smanjenoj
zastupljenosti (Kasica, Sinka i drugih 2004).“ Zene naime moraju uloZiti puno vise napora da
bi uspjela odnosno Zrtvovali se dijelom i1 zbog toga $to nemaju jednake mogucénosti kao
muskarci zbog politike trostrukog rada opterecenja te predrasuda odnosno diskriminaciji praksi

kao i nametnute socijalizacije* (Kasi¢a, Sinka i drugih 2004: 88).

Stavovi ispitanika iz istraZivanja prema autorima Kasiéa, Sinka i drugih 2004 upozoravaju na
malu vjerojatnost dolaska Zene na ¢elo Hrvatske drzave. Unatoc¢ tim izazovima, primjeri poput

Kolinde Grabar-Kitarovi¢ pokazuju da, iako rijetki, Zene mogu dosec¢i visoke politicke pozicije.

Kada se razmatra nedovoljna politi¢ka participacija Zena te potreba za njenim povecanjem,
literature navodi nekoliko klasi¢nih argumenata koji ukazuju na vaznost ove promjene. Phillips
(2001) naglasava potrebu za redefiniranjem politike i demokracije kako bi se postigla
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zastupljenost oba spola. U posljednjih 20 godina, primije¢ene su velike promjene u politickoj
zastupljenosti zena, no vecina tih promjena donijela je varijacije na ve¢ poznatu temu. Napori
da se poboljsa zastupljenost Zena na politickim pozicijama suocavaju se s nekoliko klju¢nih
pitanja- prvo, zbog Cinjenice da Zene Cine otprilike polovicu populacije, imaju pravo na
adekvatnu zastupljenost u tijelima koja donose zakone; drugo, vrijedni ljudski resursi ostaju
neiskoriSteni kada Zene nisu ukljucene u politiku; trece, muskarci i Zene ¢esto imaju razlicite
politicke interese koji proizlaze iz duboko ukorijenjenih drustvenih razlika, Sto rezultira

slabijom zastupljenos¢u Zenskih interesa (Phillips 2001).

Zenski pristup politici, proiza$ao iz drugacijeg iskustva i druitvenih uloga Zena, donosi
mogucénost drugacije motivacije za politicko angaziranje u usporedbi s muskarcima (Kasica,
Sinka i drugih 2004). Zene se &eiée istiéu svojom iskrenoséu, direktno$éu i emocionalnom
inteligencijom (Kasica, Sinka i drugih 2004). Njihova motivacija za politi¢ko djelovanje &esto
lezi u borbi za opéu dobrobit, rjeSavanju problema gradana te artikulaciji Zenskih interesa
(Kasica, Sinka i drugih 2004). S druge strane, postoje i razlozi zbog kojih neki ne vjeruju
politicarkama, a to ukljucuje osje¢aj nemoc¢i u provodenju njihove politike, nedostatak
vidljivosti 1 polozaja u strankama, te ponekad imitiranje muskih obrazaca ponaSanja (Kasic¢a,

Sinka i drugih 2004).

Istrazivanja pokazuju da su zene u Hrvatskoj izrazavale vec¢i interes za politiku u usporedbi s
Zenama u nekim drugim europskim zemljama poput ,,Danske, Njemacke, Nizozemske, Velike
Britanije, Gréke, Luksemburga, Irske, Spanjolske, Italije i Portugala“ (Leinert Novosel 1999:
151). Medutim, suprotno ovom zanimanju za politiku, rezultati istraZivanja Leinert Novosel
(1999) ukazuju na ¢injenicu da zene u Hrvatskoj ne vide vlastitu Zenu na celu drzave kao
realnost. Phillips (2001) odbacuje predrasude koje sugeriraju da su Zene prirodno manje
zainteresirane za politiku. Ona naglasava kako postoje razlozi i prepreke koje Zene susrecu pri
ukljucivanju u politiku. Argumenti o pravednosti zahtijevaju uklanjanje prepreka na putu
zenske participacije (Phillips 2001). Zenska perspektiva na svijet esto se razlikuje od muske,

Sto rezultira stvaranjem specificnog Zenskog pogleda na politiku (Phillips 2001).

Ova kompleksna slika zainteresiranosti Zena za politiku 1 njihove stvarne sudbine u politickom
okruZenju ilustrira kako iako postoji interes, Zene se suocavaju s preprekama i razlicitim
izazovima u ostvarivanju aktivne politi¢ke uloge. To moze biti djelomi¢no povezano s rodnim
predrasudama 1 stereotipima te razlikama u politickom angazmanu, §to otezava postizanje

ravnoteze u politickim tijelima i donoSenju odluka.

31



5. Integracija i utjecaj drustvenih mreZa na politicku komunikaciju

"U suvremenoj medijskoj kulturi, kontinuirano su konzumenti medijskog sadrzaja izloZeni
informacijama 1 utjecajima, a ovaj fenomen postaje posebno izrazen tijekom politickih
kampanja (Soi¢ 2021). Kao §to Roger Scruton (2007) naglagava, komunikacija je klju¢na u
prijenosu informacija, ideja, emocija, vrijednosti i stavova, te igra klju¢nu ulogu u oblikovanju
drustvenog poretka (Scruton 2007 prema Lesinger, Pai¢ i Felger 2019 ). Scruton 2007 prema
Lesinger, Pai¢ i1 Felger 2019 dodatno naglasavaju da politicka komunikacija predstavlja
dvosmjerni proces, ukazujuci na vaznost interakcije izmedu politickih aktera i javnosti . Ovo je
osobito vazno jer teorija komunikacije postavlja velika politicka pitanja koja oblikuju nase

drustvene dinamike (Scruton 2007 prema Lesinger, Dai¢ i Felger 2019).

"U kontekstu dinami¢ne medijske kulture i vaznosti komunikacije moze se razmatrati kako
politicke elite i institucije uspostavljaju kontakt s klju¢nim javnostima. Ovaj proces, koji se
moze promatrati iz dva medusobno povezana aspekta - informiranja i razvoja osobnih odnosa
s javnoSc¢u (Lesinger, Pai¢ i1 Felger 2019). Posebno je taj proces znacajan jer politika ima
dvostruke brige - izbor i obavljanje duznosti na funkciji (Patterson 2016). Stoga je klju¢no za
politicke aktere ne samo informirati javnost o svojim politickim ciljevima i akcijama, ve¢ i
graditi dugotrajne i povjerljive odnose s razli¢itim segmentima javnosti kako bi ostvarili uspjeh
u svojim politickim nastojanjima. Osim toga, vazno je primijetiti da se izborne kampanje sve
viSe percipiraju kao period u kojem vece politicke stranke 1 istaknuti politi¢ari ¢vrsto utemeljuju
svoje pozicije (Sosi¢ 2021). Ova pripremna faza, koja se proteze od posljednjih izbora do
sluzbenog pocetka kampanje, kljucna je za oblikovanje njihovih strategija i komunikacijskih

pristupa (Sosi¢ 2021)."

"Politi¢ka komunikacija je slozen i viSestrani proces u kojem sudjeluje niz razlicitih aktera,
ukljucujuéi politi¢ke subjekte, medije i $iru javnost (Lesinger, Paié i Felger, 2019). Cak i kada
se ne provodi aktivno, ta komunikacija i dalje ostaje prisutna (Lesinger, Pai¢ i Felger, 2019).
Ona je takoder obiljeZena upotrebom marketinskih strategija koje imaju za cilj osigurati
potporu, kako strankama tijekom izbornih kampanja, tako 1 oblikovanjem dojma o politickim
procesima i odlukama (Lesinger, Pai¢ i Felger, 2019). Vazno je napomenuti da politicki
marketing ne moze uspjeti bez uzimanja u obzir specifi¢nih socio-politickih karakteristika
(Lesinger, Pai¢ 1 Felger, 2019). ,,Internet, druStvene mreze 1 globalni mediji bitno mijenjaju

socijalno-psiholoski model demokratskog odlucivanja, jer gradani sve ¢eSce vlastite stavove,
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uvjerenja i obrasce ponaSanja zamjenjuju medijskim slikama“ (Jevtovi¢, Aracki 2015 prema

Lesinger, Dai¢ i Felger 2019: 6).

S druge strane, utjecaj interneta na politicku komunikaciju varira ovisno o geografskoj lokaciji
(Haramija 2014 prema Lesinger, Pai¢ i Felger 2019). Na primjer, istrazivanje provedeno
tijekom danskog izbornog ciklusa 2005. godine pokazalo je da samo 23% biraCa posjeti
stranacke internetske stranice tijekom predizborne kampanje, a svega 19% smatra da im je taj
posjet pomogao u donoSenju kona¢ne odluke o svom glasovanju (Haramija 2014 prema
Lesinger, Pai¢ i1 Felger 2019). Ovo sugerira da internet nije jednako utjecajan u svim
kontekstima politicke komunikacije i da faktori poput geografske pozicije igraju klju¢nu ulogu

(Haramija 2014 prema Lesinger, Pai¢ i Felger 2019).

Drustveni mediji nisu samo besplatan alat za otvorenu komunikaciju ve¢ su i postali vazan izvor
vijesti (Lesinger, Pai¢ i Felger 2019). Cesto se dogada da drustveni mediji objavljuju vijesti
prije tradicionalnih medijskih kuca, ¢ime se postavljaju u vodecu poziciju s nekoliko sati
prednosti" (Lesinger, Pai¢ 1 Felger 2019). Ova transformacija je znacajna jer su druStvene
mreze, iako mozda nisu bile stvorene s tom svrhom, postale klju¢nim igrac¢em u Sirenju vijesti
i informacija, ¢ime su postale vazan dio informacijskog miksa (Newman 2009 prema Lesinger,
Dai¢ 1 Felger 2019). Pojava drustvenih mreza znacajno je utjecala na nacin na koji se
informacije distribuiraju je su one omogucile globalnu umrezenost, gdje informacije putuju

brzo i lako neovisno o mjestu i vremenskoj dimenziji (Sogi¢, 2021: 19).

Unato¢ tome je vazno napomenuti da se i dalje Cesto koriste kao jednosmjerni kanal
komunikacije, gdje se poruke Salju korisnicima s ciljem dobivanja njihove podrske i angaZmana
kada rije¢ o politici i njihovoj komunikaciji (So$i¢ 2021: 91). Ovaj fenomen ilustrira kako su
drustveni mediji postali ne samo sredstvo komunikacije ve¢ 1 klju¢ni alat u oblikovanju i Sirenju
politickih poruka, te razvoju interakciji politicara s njihovim bira¢ima s promjene
jednosmjernog na dvosmjerni model komunikacije. Ovaj dinami€an utjecaj drustvenih medija

na politiku naglasava njihovu ulogu kao vaznog aspekta suvremene politicke komunikacije.

Drustvene mreZe nisu samo platforma za razmjenu informacija 1 misljenja, ve¢ 1 izuzetna
platforma za izgradnju prepoznatljivosti i promociju svojih ideja i stavova u javnosti (Sosi¢
2021). U stvaranju svoje politicke price i1 brenda politiari shvacaju da moraju biti ne samo
strucni u svojim programima vec¢ 1 vjeSti u komunikaciji na drustvenim mrezama (BebiC i
Grbesa 1999 prema Sosi¢ 2021). Politicka komunikacija na dru$tvenim mreZama &esto se

odvija putem pisanih objava statusa, a mediji igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju politi¢kih
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odluka, doprinoseé¢i formiranju aktualne politicke agende (So$i¢ 2021). S druge strane,
politicari koriste drustvene mreze kao alate vlastite samopromocije, posebno tijekom izbornih
kampanja kako bi motivirali birace i izgradili svoj politicki identitet (Lesinger, Pai¢ i Felger
2019). Stoga, vaznost koncepta politicke integrirane komunikacije postaje oc€ita, gdje politicari
koriste druStvene mreze kao mocan kanal za oblikovanje svoje politicke prisutnosti i utjecaj na

javno mnijenje (Holy 2016 prema Lesinger, Pai¢ i Felger 2019)."

Iz izvjestaja ,,Social Media: Advancing Women in Politics?* koji se temelji na rezultatima
ankete koja je ispitivala koriStenje drustvenih medija od strane zenskih parlamentaraca iz 107
zemalja pronadeni su zanimljivi rezultati i uvidi u koristenje drustvenih mreza i Zena u politici
(Patterson 2016). Ispitanici iz istrazivanja su prepoznali druStvene medije kao izuzetno
ucinkovit alat za politi¢ku komunikaciju, daju¢i im prednost u razli¢itim aspektima politicke
aktivnosti u usporedbi s tradicionalnim medijima (Patterson 2016). Ovo ukazuje na sve
znacajniju ulogu drustvenih medija u oblikovanju politickih kampanja i percepciji politickih

aktera dodaje se u izvjestaju. Autori istrazivanja isticu kako su drustveni mediji ocijenjeni kao

e nadmoc¢ni u promoviranju politickih pozicija,
e angaziranju javnosti,
e stvaranju pozitivne slike te

e razumijevanju javnog mnijenja‘“ (Patterson 2016: 25).

S druge strane, tradicionalni mediji ocijenjeni su gotovo jednako ucinkovitima kao druStveni

mediji samo u jednom aspektu - kritiziranju politickih protivnika (Patterson, 2016).

,Digitalna komunikacijska epoha, ¢iji ekstenzivan razvoj upravo prolazimo, utjee i na
promjene alata unutar politicke komunikacije i1 politickog marketinga“ (Lesinger, Pai¢ 1 Felger
2019: 6). Patterson (2016) istrazuje koriStenje druStvenih medija od strane Zenskih
parlamentaraca iz 107 zemalja 1 zakljuCuje da su drusStveni mediji postali klju¢ni alat u
politickom komuniciranju. Prema njegovim nalazima viSe od 85 % Zenskih zakonodavaca
koristi druStvene medije, a razina koriStenja je veca tijekom kampanje nego tijekom
zakonodavnog razdoblja. Facebook se isti¢e kao najviSe koriStena platforma, s vise od 90 %
korisnika drustvenih medija koji ga koriste prikazanog na Slici 5.1 (Patterson 2016). Ovo
ukazuje na to da su druStveni mediji postali kljucni kanal za komunikaciju s glasa¢ima,

kampanjskim radnicima i bira¢ima.
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Ova integracija druStvenih medija u politiku omogucuje politickim akterima da direktno
komuniciraju sa svojim pristaSsama te da oblikuju i promoviraju svoje politicke poruke i stavove
putem digitalnih kanala. Osim toga, drustveni mediji omogucuju brzu i Siru dostupnost

politickih informacija, Sto moZze utjecati na percepciju javnosti i sam smjer politickih odluka.

Drustvene mreze, a posebno Facebook su postale klju¢ni alat u politickoj komunikaciji u
suvremenom svijetu. Autori Lesinger, Pai¢ i Felger (2019) isticu da se Facebook ne moze
zanemariti zbog svoje Siroke prisutnosti u stvarnom svijetu. Politiari su prepoznali njegovu
popularnost 1 pridruzili su se ovoj platformi kako bi ostvarili bolju povezanost s bira¢ima. S
druge strane prema Newman (2009) opisuje drustvene mreze, ukljucujuci i Facebook, kao
moderne portale 21. stoljeca, klju¢ne za mrezno povezivanje i mjesto na kojem publika provodi

sve viSe vremena (Lesinger, Dai¢ i1 Felger 2019).

Istrazivanje provedeno u okviru projekta "Social Media: Advancing Women in Politics " je
pokazalo da veéina korisnika druStvenih medija koristi viSe platformi, pri ¢emu je Facebook
uvjerljivo najpopularniji gdje ¢ak 94 posto korisnika druStvenih medija koristi Facebook u
politickom kontekstu, §to ukazuje na njegovu neospornu vaznost u politickom radu (Patterson
2016). Na primjer prema podacima Crobarometra iz kolovoza 2018. godine, predsjednica
Kolinda Grabar Kitarovi¢ imala je impresivan broj pratitelja na Facebooku, $to ukazuje na

znacajnu prisutnost politickih lidera na ovoj drustvenoj mrezi (Lesinger, Dai¢ 1 Felger 2019).

Facebook se isti¢e kao vodeca 1 naj¢esce koriStena platforma medu politickim liderima s gotovo
stopostotnim prihvacanjem. Ovaj podatak naglasava vaznost Facebooka kao klju¢nog alata za
politi¢are kako bi ostali povezani s kljuénim birac¢kim tijelima i ostali u kontaktu sa svojim
zajednicama podrZavatelja ¢ak i nakon zavrSetka kampanje (Patterson 2016). Facebook takoder
omogucava politiCarima da dosegnu nove publike, izraze svoje stavove 1 komuniciraju svoje

ciljeve, ¢ime dolazi do Sirenja njihovog utjecaja i dosezanja novih publika (Patterson 2016).

U kontekstu Hrvatske politi€ari su aktivno ukljuéeni na Facebooku posebno tijekom
predizbornih kampanja. So$i¢ (2021) naglasava da se Facebook koristi za objavljivanje buduéih
politi¢kih dogadanja u okviru kampanja. S druge strane Twitter isti autor opisuje kao platformu
koja jo$ nije dosegnula svoj puni potencijal u Hrvatskoj, dok se Instagram smatra podru¢jem
kreativnosti 1 originalnosti. Takoder, vazno je napomenuti da se politicki statusi na Facebooku
¢esto prenose 1 u tradicionalnim medijima, $to ¢ini te statusi vaznim izvorom politi¢kih izjava

(Lesinger, Daic¢ i Felger 2019).
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Uz sve navedeno popularnost politiCara na druStvenim mreZama moze znacajno varirati, a cesto
je povezana s dogadanjima u stvarnom svijetu, kao $to je svjetsko nogometno prvenstvo u Rusiji
koje je znatno utjecalo na popularnost predsjednice Kolinde Grabar Kitarovié¢ (Sosié¢ 2021). Sve
ove informacije potvrduju duboku integraciju drustvenih medija u politicku komunikaciju te

njihovu klju¢nu ulogu u oblikovanju politickog diskursa.

Pored Facebooka, Twitter i SMS su takoder Cesto koristene platforme medu ispitanicima kako
navodi Patterson (2016). WhatsApp i Instagram iako noviji drusStveni mediji su imali nize stope
koristenja. U tom istrazivanju primijecen je trend koji sugerira da su politicari skloniji

koriStenju platformi koje su ve¢ etablirane u politickom kontekstu.

U komparaciji Facebook i1 Twitter se vidi da su zakonodavci percipirali Facebook kao
superiornu platformu u gotovo svim kategorijama. Facebook je posebno bio preferiran kada je
u pitanju omogucavanje ljudima da saznaju "kakvi su kao osoba," dok je Twitter nadmasio
Facebook samo u kategoriji "kritiziranje protivnika" (Patterson 2016). Ovo naglasava

dominantnu ulogu Facebooka u politickom komuniciranju.

Vazno je napomenuti kako podaci iz Pattersonovog izvjestaja da su politic¢ari koji su planirali
ponovno se kandidirati bili aktivniji na druStvenim medijima tijekom svog trenutnog
zakonodavnog mandata nego drugi ispitanici. To sugerira da oni koji Zele ostati u politici
prepoznaju vaznost odrzavanja prisutnosti na druStvenim medijima kako bi odrzali kontakt s

bira¢ima i1 podrzavateljima.
5.1.Drustvene MreZe kao Platforma za Brendiranje

Drustvene mreZe, kako ih definira Sosi¢ (2021), predstavljaju internetska drustva koja se sastoje
od ¢lanova koji imaju mogucénost stvaranja vlastitih profila, komuniciranja s drugim ¢lanovima
putem inovativnih metoda te pracenja poveznica koje su postavili drugi ¢lanovi. Ova platforma
omogucuje jednostavnu interakciju i dijeljenje sadrZaja koji korisnici stvaraju (Boyd Ellison
2008 prema Sosi¢ 2021). S obzirom na njihovu $iroku prisutnost i interaktivnost, drustvene
mreze pruzaju izvanrednu priliku za oblikovanje 1 promociju osobnih i poslovnih brendova te

uspostavljanje snaznih odnosa s ciljanom publikom.

Politicki kandidati i lideri kako bi se priblizili ciljanoj skupini 1 stvorili dublji utisak u svijetu
gdje se sve vise cijene individualnost i emocionalna povezanost, kreiranje osobne price postaje
klju¢no. Brendiranje nije viSe samo o programima i politi¢kim platformama, ve¢ o tome kako

kandidati 1 stranke mogu podijeliti svoje pri¢e 1 vrijednosti na nacin koji ¢e se pamtiti 1
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percipirati. Prema Pattersonu (2016) biraci sve viSe procjenjuju kandidate kao pojedince Sto je
zamaglilo granicu izmedu onoga $to je osobno i §to je politicko, a drustveni mediji imaju

klju¢nu ulogu u olakSavanju ovog procesa.

Stvaranje osobnog brenda politiara na drustvenim mrezama nije samo u kreiranju slike ili
reputacije ve¢ isticanju jedinstvenih znanja, iskustava i vrijednosti koje politi¢ar moze obecati
1 ispuniti. Kroz pravilnu komunikaciju tih elemenata, politi¢ar gradi svoju brend vrijednost.
Ako se uspije artikulirati ta jedinstvenost 1 brend vrijednost putem drustvenih mreza, to donosi
benefit u formi stjecanja posStovanje svoje publike ¢ime istovremeno odrzava i gradi ugled
(Kang 2013). Posljedi¢no reputacija raste, a podrska pristasa se povecava (Kang 2013). Otvorit
¢e se razne prilike, uklju¢ujuéi nove politiCke projekte, suradnje, govornicke angazmane i
medijske prilike, §to dodatno jaca njegov brend na drustvenim mreZama i izvan njih istice Kang

(2013).

U kontekstu stvaranja osobnog brenda politi¢ara na drustvenim mreZama, vazno je prepoznati
znacaj koji ove platforme dobivaju u suvremenom drustvu. DruStvene mreze omogucuju brze
povezivanje ljudi, olakSavaju organiziranje aktivnosti te ruSe prethodne prepreke poput
geografskih ogranienja i jezi¢nih barijera (Milardovi¢ 2010 prema Sosi¢ 2021). Ovaj
tehnoloski napredak potice kreativnost i stvara nove mogucénosti koje se proteZu izvan privatnog

zivota korisnika (Sosi¢ 2021).

Drustvene mreze postaju kljucan alat u politi¢koj strategiji posebno u digitalnom dobu gdje
brza komunikacija, Sirok dosega 1 interakcija s publikom igraju klju¢nu ulogu u postizanju
politickog uspjeha, istice isti autor. Aktivno sudjelovanje politiara na drustvenim mreZzama
omogucuje oblikovanje vlastite price, isticanje jedinstvenih vrijednosti te izgradnju snaznog

brand imidZa koji privlaci podrsku biraca i drugih klju¢nih aktera u politici.

Stvaranje snaznog i odrzivog brenda na druStvenim mreZama moZe se usporediti s izradom
kolaca kako slikovito objaSnjava Kang (2013) jedna od stru¢njaka u podrucju brendiranja. Ona
objasnjava temelj torte koji predstavlja racionalnu vrijednost brenda - njegovu stru¢nost,
funkcionalnu vrijednost 1 iskustvo. IstiCe s druge strane jednako bitnu emocionalnu
komponentu ili figurativno gledano glazura, koja ukljucuje osobnost, stil i na¢in na koji se ljudi
emocionalno povezuju s brendom (Kang 2013). Kang (2013) navodi simpati¢nost, povjerenje i

osjecajnost kao primjere emocionalnog dijela kolaca.
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Da bi brend bio snazan, klju¢no je spojiti 1 racionalnu i emocionalnu vrijednost. Na primjer
autorica navodi upravo poznatu politicku osobu -Hillary Clinton gdje njezina 'torta' predstavlja

njezinu ulogu kao drzavne tajnice, dok 'glazura' ukljucuje njezinu srdacnost i briznost.

Ova shema torte i glazure ilustrira vaznost kombiniranja racionalnih i emocionalnih elemenata
kako bi se stvorila snazna pric¢a koja ¢e osigurati odrziv i snazan brend. To je posebno bitno u
svjetlu prethodno objaSnjenih razmisljanja ljudi, gdje su percepcija i emocionalna veza s

brendom klju¢ni faktori u donosenju odluka.

U kontekstu stvaranja i odrzavanja osobnog brenda na drustvenim mrezama, Aakerov model
brend imidza naglaSava povezanost ljudskih karakteristika i brend imidza (Pawar 2016). Aaker
(1997) prema Pawaru (2016) opisuje ovaj koncept kao kombinaciju osnovnog i prosirenog
identiteta, ¢ime se stvara dublji i viSeslojni brend imidz. Isti autor naglaSava vaznost mjerenja
osobnosti koja omogucuju brendu da se samostalno izrazi i razvije svoj identitet i na¢in Zivota.
Ovaj model brenda moZze se prikazati kroz pet glavne dimenzije licnosti u smislu brend imidza

koje prate odgovarajuce karakteristike Sto je prikazano na Slici 5.3. sistematizirano.

Slika 5.1 Aeker model brand imidza

Brand image Characteristic Examplie
Sincernty Down to earth Family-ornented, small-town, conventional
Honest Sincere, real, ethical, thoughtful
Wholesome Genuine, classic, old-fashioned
Cheerful Sentimental, fnendly, warm, happy
Excitement Daring Trendy, exciting, flashy, provocative
Spirited Cool, young, lively, outgoing, adventurous
Imaginative Unique, humorous, surprising, artistic, fun
Up te date Independent, contemporary, innovative, aggressive
Competence Reliable Hard-worlking, secure, efficient, trustworthy, careful
Intelligent Technical, serious
Successful Leader, confident, influential
Sophisticated Upper class Glamerous, good-looking, pretentious,
sophisticated
Charnmung Feminine, smooth, gentle, sexy
Ruggedness Outdoor Masculine, active, athletic
Tough Rugged, strong, ne-nonsense

Figure: Five Personality Dimensions based on Aaker (1997)
Izvor: Pawar (2016)
1z Slike 5.1 1 prema autorima dimenzije osobnosti i brand imidZa opisane su na sljedeci nacin:

¢ brand imidz- Iskrenost:
ovom imidZu pripisane su karakteristike brenda kao prizemljen, posten, dobar 1 veseo,
a primjeri takvih brendova ukljucuju one koji su obiteljski orijentirani, konvencionalni,

eticni 1 topli;
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¢ brand imidz- Uzbudljivost:
ovom imidzu istaknute su obiljezja odvaznosti, duhovnosti, imaginacije i azurnosti.
Brendovi s ovakvim imidzem cesto se percipiraju kao provokativni, u trendu,
avanturisticki, Zivahni i inovativni;

e brand imidZ- Kompetitivnost:
karakteristike poput pouzdanosti, inteligencije i uspjesSnosti povezane su s ovom
dimenzijom. Brendovi koji komuniciraju kompetitivan imidZ obicno su marljivi,
sigurni, efikasni i vjerodostojni;

e brand imidZ- Sofisticiranost:
Ova dimenzija usmjerena je prema brendovima vise klase i luksuza a primjeri takvih
brendova ukljucuju sofisticiranost ¢esto se percipiraju kao glamurozni i sofisticirani,

¢ brand imidz- Otpornost:
ovom imidzu pripisane su karakteristike Sarmantnost i otpornost na vanjske ¢imbenike
povezane su s ovom dimenzijom. Brendovi s ovim imidZem Cesto se opisuju kao aktivni,

otporni i snazni (Pawar 2016).

Ako ¢e se povezati suvremena teorija i praksa Kang (2013) i Aekerov model (1996) moze se
razmatrati 1 povezati u smislu stvaranja savrSenog "kolaca politickog brenda". U ovom radu i s
obzirom na temu koja se obraduje najbolja kombinacija za politickog vodu je kombinacija
kompetencija, otpornosti i iskrenosti. Kompetencija donosi pouzdanost i inteligenciju,
otpornost pridonosi Sarmu 1 otpornosti na vanjske utjecaje, dok iskrenost unosi
dobronamjernost 1 pristojnost, kako su naveli autori §to je opisano u ovom poglavlju. Emocije
dodaju osobnost i stil, Sto pomaZze politickom lideru da se emocionalno poveze s biracima. S
druge strane, racionalnost doprinosi funkcionalnim prednostima, kvaliteti 1 stru¢nosti politickog
lidera. Politicki lideri mogu stvoriti snazan brend imidz slaganjem razlicitih dimenzija brenda

imidZa kako bi stvorili svoj jedinstveni politicki brend koji ¢e se istaknuti u digitalnom dobu

politi¢ke komunikacije ako se primjeni figurativna logika autorice Kang (2013).

5.2.0pis i Karakteristike DrusStvenih Mreza: Facebook, Twitter, Instagram u

kontekstu politike

Drustvene mreZe igraju klju¢nu ulogu u suvremenom povezivanju i komunikaciji, ali razlikuju
se po svojim karakteristikama i moguénostima (So$i¢ 2021). ,,Facebook je osnovan 2004
godine na sveuciliStu Harvard do 2010 godine zajednica na Facebooku povecava se na 400

milijuna ¢lanova koji su svaki dan provodili 8 milijardi minuta na mreZzi koja funkcionira na 75
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jezika* (So8i¢ 2021: 20-21). Prema istom autori koji navodi i drudtvenu mrezu Twitter kao
popularan servis za brzu razmjenu poruka koji stekao ogromnu popularnost, dodaje i Instagram

kao platforma za dijeljenje slika, posebno medu mladom populacijom.

U okviru istrazivanja druStvenih mreza, sve CeSée se postavlja pitanje: Je li Twitter vise
drustvena mreza ili informativni medij napominje Sogi¢ (2021). Ovo pitanje ukazuje na
sveprisutnu prisutnost Twittera u informiranju javnosti. Prema izvjes¢u objavljenom od strane
Digital Policy Council-a 2016. godine impresivnih 83% visokih duZnosnika Sirom svijeta
aktivno koristi Twitter od Sega ¢ak 24% potvrdenih korisnika ¢ine novinari (Sogi¢ 2021). Ovi
statisticki podaci isti¢u klju¢nu ulogu Twittera kao platforme za Sirenje politi¢kih poruka i
informacija te potvrduju njegovu funkciju kao vaznog informativhog medija u politickom

kontekstu.

Pitanja koja se mogu izvuci iz postavki za uspjesni strateski okvir za ucinkovitu komunikaciju

1 brendiranje prema Levin (2020) su:

1. Postoji li prisutnost jedinstvenosti u komunikacijskim porukama koje bi mogle privuci
ciljanu publiku?

2. Kakve su identificirane prilike povezane s izrazenom jedinstvenos$cu?

3. Koje su trenutacne trendove i popularne aspekte relevantne za to specifi¢no podrucje?
4. Kako bi se brend dublje povezao sa svojom ciljanom publikom?

5. Koje strategije mogu rezultirati emocionalnom povezanos§¢u izmedu brenda i publike?
6. Koji su temeljni vrijednosni elementi ukljuceni u ovu komunikaciju?

7. Kako bi se potaknulo aktivno sudjelovanje publike ili kreatora u komunikaciji?

Ovih 7 pitanja moze se razmatrati u kontekstu politicke komunikacije na druStvenim mreZama
na idu¢i nacin u kojem te stavke moraju biti prilagodene postavkama i karakteristikama

drustvenih mreZa Facebook, Instagram 1 Twitter:

1.Unikatnost poruka

e PolitiCar moZe stvoriti unikatnu politicku poruku koja jasno izrazava njegove ili njezine
politicke stavove i razlikuje se od poruka konkurenata. Na Twitteru, gdje je ogranicen

broj znakova, svaka rije¢ postaje klju¢na za prenoSenje poruke, dok na Facebooku 1

40



Instagramu, gdje postoji viSe prostora za tekst, politi¢ari mogu dodatno objasniti svoje

kljuéne poruke s dodacima slika ili infografika.
2.Identifikacija prilika

e Analizom druStvenih mreza, politicar moze identificirati prilike za komunikaciju s
ciljanom publikom, poput sudjelovanja u raspravama o aktualnim dogadajima. Na
Facebooku, gdje se Cesto organiziraju dogadaji i grupe, politicar moze pronaci
relevantne zajednice za sudjelovanje. Instagram s obzirom na popularnost influencera,
moze pruziti prilike za suradnju s utjecajnim osobama koje dijele sli¢ne politicke

stavove.
3.Trendovi i popularnost

e Politicari bi trebali pratiti trendove 1 popularne teme na drustvenim mrezama kako bi
prilagodili svoje poruke i privukli viSe pozornosti. Na Instagramu, gdje su vizualni
sadrzaji kljuéni, politicari mogu koristiti popularne stilove fotografija ili filtere kako bi
privukli paznju. Na Facebooku gdje je moguce dijeljenje video sadrzaja, politicari mogu

koristiti popularne formate videa kako bi privukli publiku.
4.Dublja povezanost s publikom:

e Politi¢ari mogu poticati interakciju s publikom putem komentara, postavljanjem pitanja
te odgovaranjem na njihove poruke. Na Facebooku, gdje je moguce organizirati
dogadaje 1 grupe, politi¢ari mogu direktno komunicirati s ¢lanovima svoje publike. Na

Instagramu mogu Koristiti interaktivne elemente poput anketa u pricama.
5.Emocionalna povezanost:

e Politicari mogu dijeliti svoje osobne price i iskustva koja izraZavaju emocije, pomazuci
tako izgradnji emocionalne veze s publikom. Na Instagramu gdje se Cesto dijele trenuci
iz svakodnevnog Zivota, politicari mogu koristiti ovu platformu za dijeljenje svojih
osobnih iskustava. Na Facebooku gdje je moguce dijeljenje dugih tekstualnih postova,

politicari mogu detaljno izloZiti svoje emocije 1 stajalista.

Instagram je mobilno usmjerena platforma s velikim brojem korisnika mladih od 35 godina

(Sosi¢ 2021). Hashtagovi su klju¢an alat za usmjeravanje sadrzaja prema ciljanim publikama.
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Koristenje druStvenih medija u svrhu komunikacije i prac¢enja vijesti postaje sve popularnije,
posebno putem Facebooka. Isti autor navodi kako drustvene mreze postaju vazan izvor vijesti

za gradane, Cesto s ve¢im povjerenjem u online medije koji su manje podlozni regulativama.

Vazno je napomenuti da algoritmi druStvenih mreza, poput Facebooka 1 Twittera koriste
kompleksne metode kako bi korisnicima prikazali relevantne sadrzaje (Bergstorm i West 2023).
Ovi algoritmi Cesto pojacavaju sadrzaje koji odgovaraju korisnickim interesima §to moze
rezultirati filtriranjem razlicitih perspektiva i potiskivanjem razlicitih misljenja (Bergstorm 1

West 2023).

Ljudski mozak ima znacajno brzu sposobnost obrade vizualnog sadrzaja u odnosu na tekstualni
(Walter 1 Gioglio 2014). DruStvene mreze su prepoznale ovu karakteristiku 1 pruzile
brandovima priliku da ostvaruju snaznije veze sa svojom publikom putem raznolikih formata
kao $to su slike, videozapisi, infografike 1 drugi vizualni elementi (Walter i Gioglio 2014).
Vazno je razumjeti da publika Zeli biti aktivno ukljucena i Cuti njezine stavove, ne samo primati

informacije (Walter 1 Gioglio 2014).

Kada je rije¢ o angazmanu na Instagram u, postoji nekoliko korisnih savjeta. To ukljucuje
koriStenje razliCitih filtara za dodatnu kreativnost, pra¢enje analitike i statistika za bolje
razumijevanje publike, redovito objavljivanje kako bi se odrzala prisutnost i koriStenje

relevantnih hashtagova kako bi se prosirila vidljivost (Walter i Gioglio 2014: 93).

Sto se ti¢e Facebooka, vazno je napomenuti da ovu platformu moZete iskoristiti za brz rast
angaZmana vaseg brenda ve¢ u roku od mjesec dana. Facebook ima ogromnu publiku, Sto
brandovima omogucuje da pronadu svoju ciljanu skupinu korisnika i ostvare interakciju s njima

(Walter 1 Gioglio 2014: 93).

5.3.0snazZivanje Zena Kroz DruStvene MreZe

IstraZzivanja sugeriraju da je kljuna karakteristika uspjeSnih voda kvaliteta njihove
komunikacije (Tomi¢ 2020). Ovime se naglasava da sposobnost u¢inkovite komunikacije,
ukljucujuéi tehnicke aspekte poput tehnika za prenoSenje poruka, ali i sposobnost sluSanja,
smatra kljuénom komunikacijskom vjestinom za vode. S druge strane, da bi voda bio prepoznat
1 prihvacen u ulozi vodenja, povjerenje je klju¢na komponenta (Sulejmanovi¢ 2021). NaglaSava
se da osoba ne postaje vodom samo imenovanjem ili postavljanjem, ve¢ je voda onaj tko
posjeduje odredene sposobnosti vodenja. Ovaj spoj teorije i1 prakse istiCe vaznost

komunikacijskih vjestina za vode, istovremeno naglasavajuci da voda postaje onaj tko zasluzuje
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dok ova istrazivanja od relevantnih autora sugeriraju odredene osobine koje se smatraju
pozeljnima za vodu. Dominantnija izrazena sklonost suradnji, savjesnost, otvorenost i
emocionalna stabilnost posebno se isticu kao pozeljne karakteristike (Winter 2003 prema
Sulejmanovi¢ 2021). Ove osobine naglasavaju vaznost ravnoteze izmedu osobnog integriteta i

kompetencija za suradnju §to je od temeljnog znacaja za politicke vode.

Takoder, vazno je napomenuti da postoje pristranosti kod ljudi prema odredenim fizickim
osobinama prilikom izbora voda. Istrazivanja ukazuju da ljudi ¢esto preferiraju vode s licima
koja izgledaju kompetentno, muzevno ili zenstveno. Na primjer, muskarci s Cetvrtastim
oblikom lica, naglasenom bradom i izraZenim obrvama Cesto se percipiraju kao muzevniji i
dominantniji, $to ih ¢ini pozeljnijim za vode (Sulejmanovié¢, 2021). Evolutivna teorija vodstva
takoder isti¢e da su u primitivnim drustvenim zajednicama vode bile osobe koje su dokazale
svoju sposobnost za prezivljavanje. To ukljucuje vjestine kao §to su pronalazenje sklonista i
nabavljanje hrane, ali i zastitu grupe od neprijatelja te odrzavanje pozitivnih unutar grupnih

odnosa (Sulejmanovi¢, 2021).

Ovaj kontekstualni prikaz osobina voda naglaSava vaznost ravnoteze izmedu osobnih
karakteristika i sposobnosti te kako fizicke karakteristike takoder igraju ulogu u percepciji

liderstva kroz demonstraciju svojih vodstvenim sposobnosti.

S obzirom na razli¢ite modele li¢nosti koji su se koristili u istrazivanjima o vodstvu, posebno
su istaknuti petofaktorski model li¢nosti, poznat i kao model Velikih pet (Costa & McCrae 1985
prema Sulejmanovi¢, 2021), te HEXACO model li¢nosti koji se koristi u novijim
istrazivanjima(Ashton 2014 prema Sulejmanovi¢, 2021). Ovi modeli ukljucuju razlicite

dimenzije licnosti koje se povezuju s vodstvom (Sulejmanovi¢ 2021).

Petofaktorski model li¢nosti koji obuhvaca dimenzije ekstraverzija, ugodnost, savjesnost,
emocionalna stabilnost i1 intelekt, te HEXACO model licnosti, koji dopunjuje dimenzije
petofaktorskog modela s Sestom dimenzijom - postenje/iskrenost, pruzaju dublji uvid u

karakteristike licnosti koje su povezane s vodstvom (Sulejmanovi¢, 2021).

Ovi modeli li¢nosti omogucuju istraziva¢ima da bolje razumiju kako odredene osobine, poput
esktraverzije, savjesnosti ili emocionalne stabilnosti, utjeCu na sposobnost pojedinca da obnasa
vodstvo u politickom kontekstu 1 drustvenim zajednicama (Sulejmanovi¢, 2021). Takoder,
istrazivanja sugeriraju da su odredene osobine li¢nosti, kao §to su emocionalna stabilnost i

otvorenost za iskustva, pozeljnije kod voda u politickom vodstvu (Sulejmanovi¢, 2021).
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Ovi modeli li¢nosti pruzaju osnovu za istrazivanje veze izmedu karakteristika li¢nosti i vodstva,
omogucuju¢i bolje razumijevanje kako se razliCite osobine licnosti manifestiraju u ulozi

politi¢kog vode (Sulejmanovi¢, 2021).

Vode posjeduju razli¢ite izvore moc¢i kako bi ucinkovito obavljali svoje uloge. Prema

Chapmanu i O'Neilu postoje tri klju¢na izvora mo¢i su:

. moc¢ uloge koja proizlazi iz pozicije na kojoj se osoba nalazi u organizaciji

. mo¢ osobnosti koja se temelji na osobnim karakteristikama i osobnosti pojedinca

. moc¢ znanja, koja proizlazi iz stru¢nosti, znanja i posebnih vjestina koje osoba posjeduje
(Tomi¢ 2020).

Farris isti¢e vaznost samopouzdanja i uvjerenja u vlastite sposobnosti kao klju¢ne komponente
vodstva (Battista Kerle 2007). Primje¢uje da muskarci ¢esto brze donose odluke, dok se zene
ponekad suviSe analiziraju, trazeéi potvrde i postavljajuci pitanja o vlastitoj kompetenciji
(Battista Kerle 2007). Farris sugerira da je vazno da Zene preusmjere svoju paznju s
"savrSenstva" na "dovoljno dobro" (Battista Kerle 2007). NaglaSava da "dovoljno dobro" moze
biti dovoljno za postizanje uspjeha, te citira izreku "akcija ovoga dana" kako bi podsjetila na

vaznost fokusa na ciljeve i hrabrosti u izrazavanju vlastitih uvjerenja (Battista Kerle, 2007).

,Zene u politici ranije esto usmjeravale svoju paznju na tzv. "mekane teme" poput
obrazovanja, zdravstva 1 obiteljskih pitanja® (Battista Kerle 2007: 2). Medutim, kako Lake 1
Conway (2005) dalje primijetili suvremene Zene politiCarke sve vise istraZzuju $iri spektar tema
u svom politickom djelovanju, a to ukljucuje i obra¢anje pozornosti na politicke aspekte koji
se odnose na mirovinu i nacionalnu sigurnost (Battista Kerle 2007). Zanimljivo je da su teme
koje se bave zdravljem, obrazovanjem, mirovinom 1 sigurno$¢u poznate kao Agenda HERS

postale vazne za politiCke rasprave 1 Zenskih 1 muskih politi¢ara (Battista Kerle 2007).

Zaklju¢no u ovom potpoglavlju naglasavaju se razlozi zasto je vazno da Zene obnasaju politicke
funkcije, prepreke s kojima se suocavaju na drustvenim mreZzama, vaznost strucnosti u
koriStenju druStvenih medija te izazovi vezani uz osobne aspekte u strategijama politickih
kampanja. Takoder se isti¢e vaZznost brendiranja kao procesa koji ukljucuje emocionalni i

osobni aspekt te kako to moZze posluziti kao prilika za osnaZivanje i isticanje Zena u politici.

Razlozi zasto je dobro da je Zena na politickoj funkeiji:
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Patterson (2016) jasno ukazuje na vaznost veceg broja zena u politickim funkcijama. One ne

samo da obavljaju svoje uloge, ve¢ takoder sluze kao uzori, posebno za mlade zene i djevojke.
e Prepreke Zena na druStvenim mrezama:

Istrazivanje koje je navedeno prema Pattersonu (2016) takoder istice prepreke s kojima se Zene
suoCavaju na drustvenim medijima. To ukljucuje stavove unutar politickih stranaka koji ih
ograni¢avaju u potpunom koristenju drustvenih medija. Ovo je vazno jer su druStvene mreze
postale politicko sredstvo niskih troskova koje je dostupno gotovo svima koji obnasaju ili traze

javnu funkciju.
e Cimbenik stru¢nosti u vezi s u¢inkovitos¢u koristenja drustvenih mreza:

Patterson (2016) naglasava u svom izvjestaju i istrazivanju na koje se referira autorica ovog
rada je taj da su Zene politicarke razlicito stru¢ne u koristenju drustvenih medija. Oni koji su
strucni ucinkovito koriste druStvene medije te su aktivniji od onih koji su manje strucni.
Medutim, vec¢ina Zenskih zakonodavaca nedovoljno koristi drustvene medije Sto ukazuje na
potrebu za razvojem stru¢nosti u ovom podrucju zakljucuje Patterson (2016) na temelju svog

istrazivanja .
e Manje osobnih stvari u strategiji:

Patterson (2016) tvrdi da osobni postovi nisu Cesto dio strategija druStvenih medija Zenskih
politi¢ara. Ovo se moZe shvatiti kao posljedica brige zbog mogucih seksistickih komentara.
Strategije druStvenih medija koje se ne slaZzu s razinom udobnosti zakonodavca nisu odrZive u

dugoro¢nom smislu.
e Brendiranje kao proces emocionalnog povezivanja s ciljanom publikom:

Patterson (2016) takoder sugerira da je vazno da zene politi¢arke razmisle o brendiranju kao
procesu emocionalnog povezivanja s ciljanom publikom. Ovo moze posluziti kao izazov i

prilika za osnaZivanje i isticanje Zena u politici.

45



6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Razlog provodenja ovog istrazivanja proizlazi iz potrebe za boljim razumijevanjem uloge zena
u politickim funkcijama i njihovog sudjelovanja na drustvenim mrezama u svrhu politicke
komunikacije. Istrazivanje u cilju ima identificirati prepreke i izazove s kojima se Zene susre¢u

na drustvenim mrezama te kako se ti faktori odrazavaju na njihovu politicku uéinkovitost.

Svrha ovog istrazivanja je dvostruka. Prvo, istrazivanje ima za cilj pruziti dublje uvide u nacin
na koji zene politicari koriste druStvene medije kao alat politicke komunikacije. Drugo,
istrazivanje ¢e identificirati specificne prepreke koje Zene susre¢u na druStvenim mrezama te
kako te prepreke utjeCu na njihovu politicku ucinkovitost. Ovo istrazivanje ima za cilj
doprinijeti boljem razumijevanju uloge Zena u politici i na druStvenim mrezama te pruziti

smjernice za unaprjedenje njihove prisutnosti i u¢inkovitosti u ovim podrucjima.

U dijelu poglavlja u kojem su prikazani rezultati i stvoreni profili odabranog politi¢kog lidera
kriteriji su klju¢ni kako bi se osigurala konzistentnost i dublje razumijevanje analiziranih
osobnosti. Autorica ovog istrazivanja kako bi analizirale kategorije inspirirane u teoriji
navedeno i objasnjeno ANES istrazivanja je postavila specifi¢ne kriterije kako bi olaksala
analizu 1 klasifikaciju lidera kroz razlic¢ita politi¢ka razdoblja. U nastavku ¢e biti objaSnjeni
kriteriji:

e Prvi kriterij kompetencija,

obuhvaca iskustva, znanja, vjeStina, uspjeha, postignuca i kvalifikacija. Ovaj kriterij pomaze u

evaluaciji koliko su lideri kompetentni 1 struéni u svojim politickim ulogama.
e Drugi kriterij povjerenje,

ukljucuje iskrenost, integritet, povjerenje i transparentnost. Ovaj kriterij pomaZe u ocjenjivanju

koliko su lideri povjerljivi i pouzdani u o¢ima svoje ciljane javnosti (biraca).
e Treci kriterij pouzdanost,

obuhvaca odgovornosti, odlu¢nosti, stabilnosti, predanosti i upornosti. Ovaj kriterij pomaze u

procjeni koliko su lideri pouzdani i dosljedni u svojim politi¢kim aktivnostima.
o Cetvrti kriterij privlaénost liderstva,

ukljucuje inspiracija, komunikativnost, energicnost, nadahnude, hrabrost i entuzijazam. Ovaj

kriterij pomaze u utvrdivanju koliko su lideri inspirirajuéi i privlacni za svoje sljedbenike.
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U dijelu koji se odnosi na Tomic¢evu analizu elemenata brendiranja procjena kriterija usmjerena
je prema kriterijima koji se primjenjuju u procesu izgradnje politickog brenda, kao S§to su
kohezija, snazan dojam i relevantnost. Kroz ove kriterije analizirat ¢e se konzistentnost i
dosljednost u komunikaciji, odrzavanje stila komunikacije u skladu s imidzem te relevantnost

sadrzaja objava.

Konacno kroz ove postavljene kriterije, provest ¢e se procjena kako su lideri percipirani u
javnosti te je li njihova osobnost i brendiranje uspjesno izgradeno prema ANESOVIM
istrazivanjima percepcije kao ucinkovitih voda u stvaranju povjerenja ciljane publike odnosno
biraca. Ova analiza pruzit ¢e odgovore na klju¢na istrazivacka pitanja 1 omoguciti dublje
razumijevanje uloge Zena u politici i na druStvenim mrezama. Na kraju ¢e se odrediti i osobnost
kao vazan element osobnog brendiranje i1 kao sredisnji element diferencijacije kroz model ,,big

five* osobnosti.

6.1.Predmet rada

U ovom istrazivackom radu je analiziran osobni brend bivSe prve predsjednice Republike
Hrvatske Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na drustvenim mrezama. Promjene koje su istrazivane u
njezinom brendiranju tijekom razli¢itih politickih perioda, ukljucujuéi predizborne kampanje,
predsjednicki mandat i razdoblje nakon gubitka politicke funkcije daju dublje druStvene
smjernice u pogledu razumijevanja nacina na koji zene politicke vode koriste drustvene medije

za izgradnju svog politickog identiteta i imidZa.

U sklopu istrazivanja fokus je stavljen na analizu bivSe Predsjednice Republike Hrvatske i
njezinog koriStenja drustvenih medija kao kljucnog alata za oblikovanje svog politickog
identiteta 1 imidza, te ¢e se kreirati profil brenda za svaku pojedinu politicku fazu. IstraZzeni su
aspekti dijeljenja osobnog zivota 1 iskazivanja emocija na drustvenim mrezama. Ovim
istrazivanjem nastoji se dokazati kako je Kolinda Grabar-Kitarovi¢ uspjela oc¢uvati svoj brend
imidZ temeljen na kompetencijama gdje istovremeno osnazujuci svoju autenticnost kroz
emotivni aspekt komunikacije. To je posebno znac¢ajno jer Zene u politici ¢esto se suocavaju s

predrasudama i stereotipima, posebno u vezi s izrazavanjem emocija.

Ovaj rad otvara vazan diskurs o brendiranju Zena u politici na druStvenim mreZama i pruza
dublje uvide u izazove 1 mogucnosti s kojima se suocavaju kako bi ostale autenti¢cne unutar
zahtjevnog politickog okruzenja. Ciljevi ovog istrazivanja su detaljno analizirani kroz metode
kvantitativne 1 kvalitativne analize sadrzaja na odabranim druStvenim mreZama te ¢e rezultati

pruZiti dublje razumijevanje evolucije Kolindinog brenda tijekom razli¢itih politickih faza.
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6.2.Metodologija

Metoda analize sadrzaja je istrazivacka tehnika koja se koristi za istrazivanje i razumijevanje
sadrzaja razlicitih vrsta komunikacije. U kontekstu ovog istrazivanja metoda analize sadrzaja
se primjenjuje za analizu objava bivse predsjednice Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na drustvenim
mrezama - Facebook, Twitter 1 Instagram. Analiza sadrzaja je Siroko primijenjena istrazivacka
metoda u razli¢itim disciplinama drustvenih znanosti kao Sto su medijske studije, komunikacija,
psihologija, marketing i1 sociologija (Mao 2017). Analiza sadrzaja koristi se u istrazivanjima
kod kojih je potrebno obraditi i kvantificirati velik broj sadrzaja i jedinica bez izostanka
kvalitetne obrade podataka te diferencijacija unutar teksta (Bauer 2000 prema Abramovic¢ i Pasa
2021). S porastom dostupnosti raznovrsnih online medijskih sadrzaja, analiza sadrzaja postaje
sve popularnija, posebno u istrazivanjima masovnih medija (Mao 2017). Isti autor naglaSava

kako ova metoda omogucuje objektivnu, sustavnu i kvantitativnu analizu.

Istrazivanje provedeno kroz metodu analize sadrzaja odabrano je kako bi se detaljno istrazilo
evoluciju i promjene u brendiranju bivse predsjednice Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na druStvenim
mrezama. Kvalitativna analiza usmjerena je na dubinsko razumijevanje sadrzaja objava i
njihovog konteksta. Koristi se za identifikaciju tema, stilova komunikacije te kvalitativnih
¢imbenika brenda kao $to su emocionalna izraZzavanja i osobni elementi. Kvantitativna analiza
koristi se za kvantifikaciju odredenih parametara kao §to su broj objava, interakcije pratitelja
(poput broja likeova, komentara i dijeljenja), te ucestalost odredenih stilova komunikacije ili

tema u objavama.
U matrici su definirane sljedece kategorije:

e politicki period: ova kategorija oznacava politicki period koji se analizira 1 pruza
kontekst za analizu lidera kroz razli€ite faze njihove karijere;

o format objave: Ova kategorija analizira razli¢ite formate objava koje lideri koriste za
komunikaciju s javnoscu,

e sadrzaj objava - tematska usmjerenost: ovdje se razmatraju razliCite tematske
usmjerenosti objava lidera, §to omogucuje analizu njihovih prioriteta 1 interesa;

e stil komunikacije: ova kategorija procjenjuje stil komunikacije lidera, ukljucujuéi
aspekte kao Sto su agresivnost, asertivnost, pasivnost, neutralnost i emocionalnost;

e reakcije i interakcije pratitelja: ovdje se analizira reakcija publike na objave lidera,

ukljucujuci broj "lajkova," komentara 1 dijeljenja;
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e oznacene osobe: Ova kategorija oznacava jesu li lideri oznacavali druge osobe u svojim
objavama, §to moze pruziti informacije o njihovim vezama i suradnjama;

e KkoriStenje hashtagova: Ova kategorija analizira jesu li lideri koristili hashtagove u
svojim objavama i kojeg su tipa;

e kategorije prema ANES istrazivanju Miller 1 Miller: Ovdje su definirane kategorije
temeljem istrazivanja kako bi se analizirali kljucni aspekti liderstva, a one su:
kompetencije, povjerenje, pouzdanost, privlacnost liderstva i osobni izgled;

e kategorije prema Tomi¢ (2020): Ova kategorija definira dodatne aspekte analize

liderstva, ukljuCuje elemente proSirenja brenda.

Ova matrica omogucuje detaljnu i sveobuhvatnu analizu liderstva 1 komunikacije politickih
lidera kroz razliite faze njihove politicke karijere gdje autorica ovog rada moze kroz analizu
rezultata u boljem razumijevanju njihovih evoluciju brenda politickog brenda i nakon gubitka

politickog mandata.

Svaka faza analize odabrana je s pazljivim razmatranjem datuma i klju¢nih dogadaja sa svrhom
temeljitog istrazivanja. Faze analize odabrane su zbog specifi¢nih i simboli¢nih datuma koji su
bili klju¢ni za politi¢ku karijeru Kolinde Grabar-Kitarovi¢. Podaci su temeljni na relevantnim

izvorima 1 sluZzbenim dokumentima.

U analizi prve faze razdoblje od 24. studenog 2014. do 15. veljace 2015. odabrano je kako bi
se obuhvatili kljucni trenutci predsjednicke kampanje. Prema odluci Vlade Republike Hrvatske
izbori su raspisani 24. studenog 2014., a izborna promidzba zapocela je 9. prosinca 2014., te
nakon izbora, inauguracija je odrzana 15. veljace 2015., oznacavajuci po€etak mandata (Krenuli

rokovi za predsjednicke izbore! - Gong pristupljeno 14.svibnja 2023, 23:20). Za analizu ostalih

perioda analiziranog razdoblja odabran je datum do 18. veljace, koji oznacava kraj Kolindinog
mandata 1 prestanak funkcije predsjednice Republike Hrvatske
(https://www.predsjednik.hr/bivsi-predsjednici/kolinda-grabar-kitarovic/  pristupljeno  14.

svibnja 2023, 23:55). Za analizu druge predizborne kampanje odabrano je razdoblje koje
zapocinje 21. studenog 2019. koji predstavlja stupanje na snagu sluzbene odluke o izborima za
predsjednika Republike Hrvatske, a odluka o datumu izbora objavljena je u »Narodnim
novinama« u kojem se jo$ napominje da ¢e izbori biti odrzani u nedjelju, 22. prosinca 2019.

godine (https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2019 11 112 2243 html  pristupljeno

15. svibnja 2023, 9:23). U okviru ove analize primarna druStvena mreza je bila Facebook koja

je bila predmetom detaljnije kvantitativne 1 kvalitativne analize. Facebook je odabran kao
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glavna platforma za analizu zbog svoje izrazene popularnosti i Sireg spektra funkcija za
interakciju s korisnicima. Instagram i Twitter, iako su takoder znacajne drustvene mreze u ovom
istrazivanju koriStene su za deskriptivnu i kvalitativnu analizu. Za dobivanje cjelovite slike o
angazmanu 1 interakcijama pratitelja prikupljeni podatci o reakcijama i interakcijama na svim
tim platformama omogucéuju usporedbu angazmana izmedu razli¢itih drustvenih mreza. Ova
usporedba pridonosi dubljem razumijevanju strategija komunikacije i angazmana Kolinde

Grabar-Kitarovi¢ tijekom analiziranog vremenskog razdoblja.

6.3.Uzorak i razdoblje istrazivanja

Uzorak za ovu analizu ¢ine objave s njenih sluzbenih profila na tri odabrane druStvene mreze:
Facebook, Twitter i Instagram. Odabir tih drustvenih mreza temelji se na njihovoj vaznosti u
politickom komuniciranju i dosegu publike. Analiza obuhvaca razdoblje od pocetka prve
predizborne kampanje do posljednje objavljene analizirane objave nakon gubitka politickog
mandata. Ovo razdoblje obuhvaca kljucne trenutke njezine politicke karijere i nudi uvid u

promjene u brendiranju tijekom politi¢kih faza.

Jedinica analize su pojedinacne objave na njezinim sluzbenim profilima na navedenim
drustvenim mrezama. Svaka objava analizira se na temelju njezine tematske usmjerenosti, stila
komunikacije, prisutnosti osobnih elemenata, koriStenja emocionalnog jezika, interakcija

pratitelja te drugih relevantnih faktora pobrojanih u kategorijama u sastavljenoj matrici.

6.4.Ciljevi rada i istrazivacka pitanja

Ovaj istrazivacki rad postavlja pet glavnih ciljeva s ciljem detaljne analize i tumacenja brenda
Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na druStvenim mrezama tijekom razlicitih politickih perioda. Prvi
cilj je usmjeren na interpretaciju evolucije 1 promjene njezinog brenda prije i nakon politickog
mandata. Drugi cilj fokusira se na istrazivanje 1 komparaciju kompatibilnosti njezinog imidza s
kategorijama osobnosti prema ANES istraZivanju te elementima brendiranja prema Tomicu.
Tre¢i cilj analizira naglasak na estetiku kroz elemente osobnog izgleda prikazanog na
drustvenim mrezama. Cetvrti cilj istraZuje njezinu osobnu pri¢u u kontekstu brendiranja, s
posebnim naglaskom na emotivni stil komunikacije i objavu vlastitih iskustava, a istovremeno
¢e se istrazivati kako se takvo izraZzavanje mijenjalo tijekom politickog mandata i nakon njega.
Konacno, peti cilj analizira kako je Grabar-Kitarovi¢ kao prva Zena predsjednica Republike
Hrvatske uspjela odrzati i istaknuti svoje kompetencije i1 strucnost kao Zenski politicki lider u

kontekstu politickog okruzenja koje je tradicionalno dominirano muskarcima.
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Kroz ove ciljeve, istrazivacki rad obuhvaca Sirok spektar aspekata brenda bivse Predsjednice
Republike Hrvatske na druStvenim mrezama, ukljucujuéi njezinu evoluciju, kompatibilnost s
kategorijama osobnosti, estetiku, izrazavanje emocija te izazove i uspjehe koje je postigla kao

prva zena na visokoj politickoj poziciji.

Ovaj istrazivacki rad postavlja pet kljuénih istrazivackih pitanja s ciljem dubljeg razumijevanja
brenda Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na drustvenim mrezama, a svako od njih usmjereno je na

specificne aspekte njezinog brendiranja i politickog liderstva:

IP 1: Kako se brend Kolinde Grabar-Kitarovi¢ promijenio tijekom razli¢itih politickih

razdoblja?

IP 2: Je li Kolinda Grabar-Kitarovi¢ odrzala dosljednost svog brenda na drustvenim mrezama

tijekom razlicitih politickih razdoblja, s obzirom na kategorije osobnosti iz ANES istrazivanja?

IP 3: Kako Kolinda Grabar-Kitarovi¢ koristi elemente osobnog izgleda na druStvenim mreZama

kako bi kreirala svoj jedinstven osobni brend?

IP 4: Kako je Kolinda Grabar-Kitarovi¢ izraZzavala svoje emocije 1 osobna iskustva putem
drustvenih mreza u kontekstu brendiranja, i postoje li razlike u takvom izrazavanju tijekom
njezina politickog mandata i nakon njega, s obzirom na stereotipe i predrasude vezane uz zene

u politici?

IP 5: Kako je Kolinda Grabar-Kitarovi¢ uspjela kombinirati svoje kompetencije 1 strucnost s

osobnim dijelovima zivota i emocijama na druStvenim mreZama?

Kroz ova istrazivacka pitanja rad ¢e pruziti dublji uvid u kompleksnost brendiranja Kolinde

Grabar-Kitarovi¢ na drustvenim mreZama 1 njenu ulogu kao politi¢ke liderice 1 Zene u politici.

6.5.Test pouzdanosti

Holsti je predlozio 1969. formulu za izracun medukoderske pouzdanosti. (Mao 2017). ,,U ovoj
metodi, ako dva koder neovisni jedan o drugom kodiraju skup dokumenata koristeci isti sustav
kodiranja, koeficijent pouzdanosti tih dva koder je postotak suglasnosti ukupnog broja
koderskih odluka koje su donijeli ta dva koder* (Mao 2017: 741). Autor navodi kako formula
za test pouzdanosti glasi: 2M/ (N1+N2) gdje M predstavlja ukupan broj odluka na koje se slazu
oba koderka, dok N1 i N2 oznacavaju broj odluka koje su donijeli Koder 1 i Koder 2
pojedinacno. Koristenjem ove tehnike, raspon medukoderske pouzdanosti varira od nule (Sto

zna¢i da nema suglasnosti izmedu kodera) do jedinice (Sto ukazuje na potpunu suglasnost
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izmedu kodera). Na osnovi opisane metode za potrebe ovog rada proveden je test pouzdanosti
na 37 nasumicnih objava s drugim koderom, gdje su zavr$ni rezultati po kategorijama u matrici
varirali od 0.78 do 1, a prosjecni rezultat iznosi 0.89. Ovi rezultati iako variraju po kategorijama

sve vrijednosti ocjenjuju se zadovoljavajucom.

6.6.Rezultati analize sadrzaja

Za provodenje temeljite analize profila brenda Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na drustvenim
mrezama, prikupljeni su podaci iz Cetiri razli¢ita vremenska razdoblja kako bi se omogucila

sveobuhvatna analiza.

Razdoblje Drustvena MreZa Broj Objava
PRVA PREDIZBORNA KAMPANJE Facebook 174
(24.studeni 2014.-15. veljace 2015.) Twitter 17
Instagram 0
MANDAT Facebook 35
(21. studeni 2017.-18. veljace 2018.) Twitter 5
Instagram 5
DRUGA PREDIZBORNA KAMPANJA Facebook 160
(21. studeni 2019.-18. veljace 2020.) Twitter 72
Instagram 95
NAKON GUBITKA MANDATA Facebook 22
(21. studenog 2022.—18. veljace 2023.) Twitter 26
Instagram 22
UKUPNO 633

Za period prve predizborne kampanje (24. studeni 2014. - 15. veljace 2015.) na Facebooku je
Kolinda Grabar-Kitarovi¢ objavila ukupno 174 objave. Na Twitteru je bilo prisutno 17 objava,
dok Instagram nije koriSten za komunikaciju u ovom periodu. Tijekom njenog mandata, u
razdoblju od 21. studenog 2017. do 18. veljate 2018., Kolinda Grabar-Kitarovi¢ je na
Facebooku objavila 35 objava. Na Twitteru je bilo prisutno 5 objava, dok su na Instagramu bile
vidljive 5 objave. U drugoj predizbornoj kampanji, od 21. studenog 2019. do 18. veljace 2020.,
Kolinda Grabar-Kitarovi¢ je na Facebooku objavila 160 puta. Na Twitteru je bilo ¢ak 72 objave,
ana Instagramu je bilo prisutno 95 objava. Nakon gubitka mandata, u razdoblju od 21. studenog
2022. do 18. veljace 2023., Kolinda Grabar-Kitarovi¢ je na Facebooku objavila 22 puta. Na

Twitteru je bilo prisutno 26 objava, dok su na Instagramu bile vidljive 22 objave.

Ovi brojevi odrazavaju intenzitet njezine aktivnosti na razli¢itim druStvenim mrezama tijekom

kljuénih politickih i1 drustvenih trenutaka. U nastavku ¢e biti prikazani rezultati kategorija iz
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matrice podijeljeni na Cetiri profila, svaki za promatrano i analizirano razdoblje, a selektirani
su te rasporedeni u dva dijela; prvi dio odnosi se na analizu aktivnosti na profilu, a drugi dio

odnosi se na dubinsku sadrzajnu analizu.

® Profil brenda Kolinde Grabar — Kitarovi¢ za razdoblje prve predizborne
kampanje:
e Analiza aktivnosti na Facebook profilu Kolinde Grabar - Kitarovi¢

Na Slici 6.1. graficki je prikazan broj objava objavljen po mjesecima u odabranom periodu koji

obuhvaca razdoblje prve predizborne kampanje.

Slika 6.1.Graficki prikaz broja objava po mjesecima za period prve predizborne kampanje

BROJ OBJAVA PO MJESECIMA
(£ (24.11.2014.-15.2.2015.)

56%

7%

studeni prosinac sijecanj veljaca

NajviSe objava je objavljeno u prosincu njih ¢ak 56 % . Postepeno pada broj objava u sijecnju
u kojem je objavljeno 29 % objava medutim nizak broj u studenom 1 veljaci je jer su obuhvaceni

samo polovice mjeseca.

Na Slici 6.2. graficki je prikazan postotak zastupljenosti broja kategorija formata objava na

Facebook profilu u prvom razdoblju analize brenda Grabar-Kitarovic.
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Slika 6.2. Graficki prikaz formata objave za period prve predizborne kampanje

FORMAT OBJAVE

0 (24.11.2014.-15.2.2015.)
76%
11%
0 3% 0 5% o 4%
0% D o Y% e
tekst slika  teksti link teksti  video teksti ostalo
slika link video

U analizi kategorije format objave za razdoblje iz Slike 6.2. moze se vidjeti da su najcesce
objave u formatu kombinacije teksta i slike Sto €ini 76% svih objava. S druge strane samog
teksta, link ili videa nema. Vazno napomenuti odreden broj objava koje spadaju u kategoriju

ostalo (11 %). To su objave koje kombiniraju tekst, sliku i link.

U tablici 6.1 su prikazani rasponi i brojevi te postotci reakcija i interakcija na Kolindinom
Facebook profilu u navedenom periodu. Za laksu interpretaciju koriSteni su intervali u rasponu

koji je prilagoden svakoj promatranoj metrici: broj likeova, broj komentara i broj dijeljenja.

Tablica 6.1. Prikaz reakcija i interakcija Facebook objava za period prve predizborne kampanje

BROJ % (N)  BROJ % (N)  BROJ % N)
LAJKOVA KOMENTARA DIJELJENJA

<1000 15% 26 <100 28% 49 <10 4% 7
1000-3000  34% 59 100-300 47% 82 100-300 19% 33
3001-5000  21% 37 301-500 14% 25 31-50 16% 28
5001-7000  11% 19 501-700 3% 5 51-70 11% 20
7001-9000 8% 14 701-900 4% 7 71-90 12% 21
9001-10000 1% 2 901-1000 1% 1 91-100 3% 5
>10000 10% 17 >1000 3% 5 >100 34% 60
UKUPNO  100% 174  UKUPNO 100% 174  UKUPNO 100% 174

Vecina objava njih 39 % privukla je broj lajkova u rasponu 1000-3000, a u najviSem rasponu
viSe od 10 000 lajkova je 17 % objava. Za broj komentara najveci dio objava je komentiran
izmedu 100 1 300 dok rijetko koja objava je komentirana preko 1000 puta (3 % objava). Najveci

broj objava (34%) privukao vise od 100 dijeljenja. Sto se ti¢e kategorija oznaGenih osoba i
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koristenje hashtaga u periodu prve predizborne kampanje nije zabiljeZena niti jedna osoba ili

institucija, a zabiljezen je samo 1 % hashtaga od 174 objave u tom periodu.

¢ Dubinska sadrzajna analiza karakteristika i osobnosti vode na Facebook profilu

Kolinde Grabar — Kitarovié¢

Na Slici 6.3. je prikazan udio objava kategoriziranih prema odredenim tematskim cjelinama.

Slika 6.3. Graficki prikaz tematske usmjerenosti objava za period prve predizborne kampanje

SADRZAJ TEMATSKA - USMJERENOST
2014- 2015.

dogadaji . 2%

osobni zivot -4%

socioloske teme - 6%

gospodarstvo . 2%

U analizi sadrzaja prve predizborne kampanje Kolinde Grabar-Kitarovi¢ kvantitativni podaci
pokazuju raznolikost tema i fokusa u njezinim objavama na Facebooku. Najvise objava (45 %)
bilo je posveceno politici pri ¢emu su zabiljeZzena njezina isticanja politickih poruka 1 stavova
koji su podrzavali njezin izborni program. U tim objavama naglaSavala je ,Hrvatsku kao
optimisti¢nu, samosvjesnu i samouvjerenu drzavu* te je pozivala na rad ,,za bolju buduc¢nost
Hrvatske®. Posebna paZnja bila je usmjerena prema nezaposlenima, siromasnima i mladima,
kojima je navela u objavi ,,posvecuje svoj mandat“. Socioloske teme €inile su 6 % objava te su
se u njima isticali problemi kao $to su gospodarska i socijalna kriza te iseljavanje, s posebnim
naglaskom ponovo na mlade. U tim objavama Kolinda istie svoju posebnu brigu za mlade i
demografsku sliku Hrvatske. Obavijesti su Cinile 23 % objava S§to ukazuje na namjeru
informiranja javnosti o razli¢itim dogadajima i aktivnostima tijekom kampanje. Osobni Zivot,
iako zastupljen u manjem postotku (4%) bio je posebno zanimljiv jer se odnosio na Kolindinu
obitelj 1 roditelje te je naglasavao podrSku koju je dobila od njih. Objava u kojoj je spominjala
svoje roditelje (u opisu objave stoji: "moji mama i tata") ili dijelila uspomene iz mladosti (u
opisu objave stoji: "nasa Kolinda") takoder objava u kojoj je naglasavala trenutke provedene s

prijateljima (u opisu stoji: "mojih dunje i ante") pruzala je uvid u njezinu osobnost izvan
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politicke arene 1 kampanje. Kategorija ostalo je ¢inila 18% objava, a ovdje su bile obuhvacene

razlicite teme koje se nisu svrstavale u prethodne kategorije.

Na Slici 6.4 graficki su iskazani rezultati za kategoriju stila komunikacije koji se tice sadrzaja

objave u periodu prve predizborne kampanje.

Slika 6.4. Graficki prikaz stila komunikacije za period prve predizborne kampanje

STIL KOMUNIKACIJE
(£ 2014.-2015.

neutralan stil;
49%

asertivan stil ;
29¢, motivan stil ;

22%
pasivan stil;
0%

Prema kvantitativnim podacima, najzastupljeniji stil komunikacije bio je neutralan (49%), dok

agresivan stil;
0%

su asertivan (29%) 1 emotivan (22%) stil bili zna¢ajno prisutni. Asertivan stil komunikacije kod
Kolinde Grabar-Kitarovi¢ izrazava se kroz jasno i argumentirano iznoSenje svojih politickih
poruka. Primjer toga mozemo vidjeti u izjavi: "Program 'Za bolju Hrvatsku' je bez floskula i
apstrakcija. Temelji se na hrvatskoj stvarnosti pogodenoj dubokom gospodarskom i socijalnom
krizom. Program je realan i baziran na ustavnim ovlastima". Ovakve izjave karakterizira
preciznost, ¢vrstoa u izraZzavanju stavova te napor da se objasni politi¢ki program na jasan
nacin. Emotivan stil komunikacije odraZzava se kroz naglasavanje emocija 1 osobnog
angazmana. Kolinda Grabar-Kitarovi¢ koristi emotivne izraze kako bi pribliZila svoje poruke
biraima. Primjeri takvog stila ukljucuju izjave poput: "Vi ste moja snaga i glavni pokretac
skorih promjena," "Hrvatska se budi," 1 "Agonija mora prestati." Ovakvi izrazi pridonose

osjecaju zajednistva i podrske te stvaraju emocionalnu vezu izmedu politiara 1 biraca.

kampanje Kolinde Grabar-Kitarovi¢ Kako je on koncipiran i1 uklopljen u predizborne

komunikacijske materijale prikazan je na Slici 6.5.
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2014.-2015.

ZAJEDNO ZA

Slika 6.5. Prikaz kreiranog i
uredenog slogana za prvu

predizbornu kampanju Izvor: autorica rad

" BOLJU HRVATSKU

Njegov tekstualni prikaz je inkorporiran u sadrzaj (tice se formata objava — tekst i slika) te je
istaknut na nacin da je pisan velikim tiskanim slova (primjer iz objava — ,,Moramo raditi na
tome da stvorimo BOLJU HRVATSKU®). Na Slici 6.6. prikazan je graficki prikaz koristenje

slogana ,,za bolju hrvatsku* u tekstu odnosno opisu objava.

Slika 6.6. Graficki prikaz prikaza slogana u tekstu za period prve predizborne kampanje

PRIKAZ SLOGANA U TEKSTU

2014.-2015.
EDA =NE
14%
86%

Prikaz slogana u tekstu bio je prisutan u 14% objava dok je u 86% objava slogan bio odsutan.
Ovo ukazuje na probrani pristup koriStenju slogana u pisanoj komunikaciji gdje je upotrjebljen
za odredene poruke i objave (politicke teme i1 obavijesti o izbornoj kampanji). Na Slici 6.7.

prikazan je graficki prikaz koristenje slogana ,,za bolju hrvatsku* na slikama objava.

Slika 6.7. Graficki prikaz slogana na slikama za period prve predizborne kampanje

PRIKAZ SLOGANA NA SLICI
2014.-2015.

EDA =NE

25%

75%

S druge strane, prikaz slogana na slici bio je zastupljen u 25% objava dok je u 75% objava

slogan bio izostavljen. Ovo potvrduje vaznost vizualnog prikaza slogana kao sredstva za
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privlacenje paznje biraca i naglasavanje klju¢nih poruka kampanje u donosu na tekstualni oblik.

Na Slici 6.8. prikazana je upotreba logotipa koji se pojavljuje na slikama.

PRIKAZ LOGOTIPA
ﬁ 2014.-2015.
EDA ®mNE
25%
Slika 6.8. Graficki prikaz prikaza logotipa za
period prve predizborne kampanje 75%

Logotip ,,KolinDA Grabar — Kitarovi¢* zabiljezen je kod 25 % objava od ukupno 174 objave
analizirane u ovom periodu. Logotip koji je Kolinda Grabar-Kitarovi¢ koristila tijekom svojih
predizbornih kampanja imao je jednostavan, ali izrazito prepoznatljiv dizajn. Upotreba logotipa

vidljiva je na Slici 6.9.

KOLiNDal *

- S S/ika 6.9. Primjeri upotrebe logotipa za period prve
redizborne kampanje

Izvor: autorica rada

U logotipu je njezino ime bilo prikazano s posebnim naglaskom na rije¢ "da," koja je bila
postavljena unutar crvenog kvadrati¢a. Ovaj dizajnerski element dodatno je isticao politicku
poruku kandidatkinje, budu¢i da je "da" bila kljucna rije¢ u sloganu "Za Bolju Hrvatsku". Ovaj
logotip je odrazavao jednostavan i efikasan vizualni identitet kampanje, istovremeno pomazuci
u stvaranju prepoznatljivog politickog brenda. Upotreba logotipa bila je vidljiva ne samo na
druStvenim mrezama, gdje je Cesto bio zalijepljen na obicne slike (vidljivo iz Slike 6.9.) ve¢ i

na razli¢itim predizbornim materijalima, ukljucujuéi plakate 1 ostale promotivne materijale.
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Na Slici 6.10. prikazani su graficki iskazni postotci zastupljenosti odredeni elementi proSirenja

brenda u odabranom razdoblju njezinog mandata.

Slika 6.10. Graficki prikaz elemenata prosirenja brenda za period prve predizborne kampanje

ELEMENTI PROSIRENJA BRENDA

(£ 2014.-2015.
objave koje nemaju niti jedan od
navedenih elemenata

povezivanje sa specifi¢cnim dogadajima '2%

emocionalna veza - 11%

vlastito iskustvo ' 0%

U analizi objava u kategoriji proSirenja brenda, moZe se primijetiti da ve¢ina objava ne sadrzi
vidljive elemente prosirenja brenda. Medutim, izdvaja se znacajan broj, odnosno 11% objava
koje su ocijenjene kao sadrzaj s naglaskom na stvaranju emocionalne veze. Ovi elementi
stvaranja emocionalne veze manifestiraju se kroz visoko socijalne interakcije prikazane na
slikama u objavama. To ukljucuje prizore prisnih trenutaka poput grljenja, ljubljenja, rukovanja
i zajednickih fotografija s raznolikim dobima i skupinama ljudi. Isti¢e se da su dva konkretna
primjera ovog pristupa posebno zapazena tijekom politicke kampanje. U tim objavama, Kolinda
Grabar-Kitarovi¢ dijeli s javnoS¢u intimne trenutke iz svog osobnog zivota, ukljucujuci slike
svojih roditelja te Cak i fotografiju sebe kao djeteta. Zanimljivo je napomenuti da ove objave
nisu bile politicki usmjerene, ve¢ su sluzile kao sredstvo stvaranja emocionalne povezanosti s
publikom putem osobnih i ljudskih elemenata, dodatno obogacujuci njezin politicki brend. Na
Slici 6.11. prikazane su snimke zaslona objava s profila bivSe Predsjednice Republike Hrvatske.
Ove objave su primjeri koji su opisani kao primjeri elemenata proSirenja brenda s ciljem

stvaranja emocionalne veze.

Slika 6.11. Primjeri objava s elementima prosirenja brenda s ostvarivanjem emocionalne veze

Izvor: autorica rada
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Ova strategija proSirenja brenda istiCe vaznost emocionalnog povezivanja s bira¢ima kao
kljuénog aspekta politickog komuniciranja pridonoseéi izgradnji pozitivhog i autenti¢nog

imidza politi¢kog lidera.

Kroz komunikaciju na druStvenim mrezama profila Grabar-Kitarovi¢ analizirat ¢e se kako se
iskazuju karakteristike definirane i koncipirane prema ANES istrazivanju u okvirima

komunikacije na drustvenim mrezama.
e Iskazivanje KOMPETENCIJA:

U svojim objavama na drustvenim mrezama, Kolinda Grabar-Kitarovi¢ istice niz kompetencija
koje su od sustinskog znacaja za njezin politi¢ki identitet. Ona naglasava svoje iskustvo i
kvalifikacije, pruzajuci primjere svojih uspjeha i kvalifikacija, kao $to je navedeno u objavi od
28.11.2014. gdje istice da je bila prva Zena na mnogim visokim funkcijama i da je poznata kao
'ona koju se mora slusati'. Ovakve objave prenose poruku njezine kompetencije i iskustva u

vodenju drzave.
e Iskazivanje POVJIERENJA:

Kolinda Grabar-Kitarovi¢ gradi povjerenje putem drustvenih mreza kroz iskrenost i
transparentnost, kao $to se vidi u objavi od 31.12.2014. gdje poziva mlade da joj se obrate s
problemima i prijedlozima te isti¢e svoju predanost rjeSavanju problema mladih i demografske

obnove Hrvatske.
e Iskazivanje POUZDANOSTI:

Pouzdanost je jos jedan kljucni aspekt njezinog politic¢kog identiteta koji se reflektira u njezinim
objavama. Izjavljuje kako ¢e iskoristiti svoj autoritet 1 ustavne ovlasti kako bi osigurala da
nijedno dijete u Hrvatskoj ne bude gladno, $to je navedeno u objavi od 4.1.2025. Ovakve izjave

naglaSavaju njezinu odgovornost 1 odlu¢nost u rjeSavanju socijalnih problema.
¢ Iskazivanje PRIVLACNOSTI LIDERSTVA:

U svojoj komunikaciji na druStvenim mrezama, Kolinda Grabar-Kitarovi¢ pokazuje 1
privlacnost liderstva. Njezino druZzenje s gradanima, osmijeh, grljenje, dijeljenje hrane te
energicni nastupi na politickim skupovima inspiriraju i motiviraju njezino biracko tijelo. Osim
toga, njezin asertivan stil komunikacije, poduprt argumentima i samopouzdano$¢u, doprinosi
percepciji nje kao lidera koji moZe inspirirati 1 voditi. Odnos prema Zenama takoder je znacajan

aspekt njezine komunikacije, gdje inzistira na uklanjanju predrasuda prema Zenama, Sto je
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navedeno u objavi od 22.1.2015. Ovakve izjave osnazuju njezinu sliku kao liderice koja se

zalaze za ravnopravnost spolova.
e DIMENZIJA OSOBNOG IZGLEDA:

Analiza elemenata osobnog izgleda Kolinde Grabar-Kitarovi¢ pruza dublji uvid u njezinu
strategiju komunikacije i stvaranje politickog identiteta. Njezin odabir odjece, obi¢no tamnijih
nijansi i poslovno formalnog stila, odasilje dojam ozbiljnosti i profesionalnosti, dok povremeni
izleti u jarke boje, poput crvene, naglaSavaju njezinu sposobnost privlatenja pozornosti i
izrazavanja emocija. Njezina konzistentna frizura u obliku pundZze i umjerena Sminka stvaraju
prepoznatljiv izgled. Kolinda Grabar-Kitarovi¢ cesto izrazava pozitivhe emocije na
fotografijama, $to dodatno naglasava njezinu komunikativnost i sposobnost povezivanja s
gradanima. Njezino prisno ponaSanje, ukljucujuci grljenje, ljubljenje i dijeljenje hrane, stvara
dojam bliskosti 1 osobne povezanosti s ljudima. Njezino uspravno drZanje tijela, Cesto praceno
gestikulacijom rukama, sugerira samopouzdanje i odlu¢nost. Crvena boja, koju Cesto koristi u
politickim kontekstima, moze simbolizirati energiju i strast. Ovi elementi zajedno doprinose
njezinom politiCkom brendiranju 1 gradenju identiteta kao komunikativnog i odlu¢nog lidera.
Na Slici 6.12 prikazani su samo neki od brojnih objava na temelju kojih je donesen prethodno

opisana kategorija.

Slika 6.12. Primjeri dimenzije osobnog izgleda 2014.-2015.

Izvor: autorica rada
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Na temelju petofaktorskog modela li¢nosti, Kolinda Grabar-Kitarovi¢ pokazuje odredene
karakteristike i osobine. Ekstraverzija i druzeljubivost obiljezavaju veéinu objava. Njezine
objave na druStvenim mrezama cesto su ispunjene socijalnim interakcijama, energi¢noscéu i
otvorenom komunikacijom. OdrZavanje socijalnih kontakata, ukljucujuci i susrete s gradanima

te druzenje, Cesto je vidljivo u njezinim objavama.

Osobna ugodnost moze se povezati s ekstraverzijom Grabar-Kitarovi¢, posebno kroz aspekte
ljubaznosti 1 pristojnosti koje demonstrira u svojim komunikacijama. Njezina sposobnost da
uspostavi pozitivne interakcije 1 stvori ugodno okruzenje prisutna je u njezinim objavama.
Visoka razina savjesnosti koju izrazava Grabar - Kitarovi¢ kroz njezinu predanost i pridrzavanje
normi i pravila. U njezinim objavama ¢esto mozemo primijetiti kako ukazuje na probleme u
politickim aktivnostima prethodne vlasti te se fokusira na rjeSenja koja bi poboljsala socijalnu
1 gospodarsku situaciju zemlje. Njezina predanost dugorocnim rjeSenjima sugerira visoku

razinu savjesnosti.
Analiza Twitter

Tijekom perioda prve predizborne kampanje na Twitteru u razdoblju od 24. studenog 2014. do
15. veljae 2015. godine, Kolinda Grabar-Kitarovi¢ imala je ukupno 17 objava koje su
generirale interakcije. Napominje se kako ovo nisu svi objavljeni tweetovi tijekom tog razdoblja
buduéi da su u objavama na njezinom profilu vidljivi tweetovi tek od 2. prosinca 2018. Ovi
podaci temelje se na arhivi medija na njezinom profilu, u kojoj su vidljivi svi tweetovi od
pocetka njezinog koriStenja Twittera, ali samo oni koji ukljuc¢uju medijski sadrzaj zajedno s

tekstom. U Tablici 6.2. prikazani su brojevi interakcija prema zadanim rasponima u navedenom

periodu.
Tablica 6.2. Prikaz reakcija i interakcija Twitter objava za period prve predizborne kampanje

BROJ % ™) BROJ % ™) BROJ % ™)
LAJKOVA KOMENTARA REPOSTOVA

<1000 100% 17 <100 100% 17 <10 47% 8
1000-3000 0% 0 100-300 0% 0 10-30 41% 7
3001-5000 0% 0 301-500 0% 0 31-50 12% 2
5001-7000 0% 0 501-700 0% 0 51-70 0% 0
7001-9000 0% 0 701-900 0% 0 71-90 0% 0
9001-10000 0% 0 901-1000 0% 0 91-100 0% 0
>10000 0% 0 >1000 0% 0 >100 0% 0
UKUPNO 100% 17 UKUPNO 100% 17 UKUPNO 100% 17
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Na temelju kvantitativnih podataka analize Twitter profila bivSe Predsjednice moze se
primijetiti da veéina njezinih objava privlaci relativno nisku interakciju u obliku lajkova,
komentara i repostova. Ove objave pretezno spadaju u kategoriju s manje od 1000 lajkova Sto
¢ini 100% svih objava u analiziranom razdoblju. U kvalitativnom aspektu analize se istic¢u neki
od klju¢ni elementi njezinog komuniciranja na Twitter drustvenoj mrezi. Jedan od znacajnih
aspekata njezinog Twitter sadrzaja je naglasak na obavijestima, gdje se izvjestava o raznim
dogadanjima, sudjelovanju u suceljavanjima i zahvalama na pobjedi. Osim toga, posebno se
isticu objave u kojima izrazava svoje politicke stavove, koriste¢i hashtag poput
#zaboljuhrvatsku. Ovime odrzava konzistentnost u komuniciranju klju¢nih politickih poruka
koje su ujedno i sredi$nji dio njezinog politickog brenda. Takoder, vazno je napomenuti da
Kolinda Grabar-Kitarovi¢ odrzava prisutnost na Twitteru kroz humanitarne akcije poput
sudjelovanja u Zakladi Ana Rukavina i podrzavanju akcije "Zelim Zivot". To doprinosi njezinoj
Siroj druStvenoj angaziranosti 1 humanitarnom identitetu. U usporedbi s drugim drusStvenim
mrezama, Kolinda Grabar-Kitarovi¢ je na Twitteru naglasila obavjestavanje i politicke stavove,
koriste¢i ovu platformu za promociju klju¢nih politi¢kih poruka i interakciju s publikom u
realnom vremenu. Uz to nije izostao element stvaranje emocionalne veze i osobnog Zivota gdje
je podijelila istu fotografiju svojih roditelji medutim ovdje je objavi dodala #zaboljuhrvatsku
¢ime je spojila privatno i politicko. Na Slici 6.13. prikazan je primjer odrzavanja njezinog

osobnog prepoznatljivog brenda.

Slika 6.13. Primjer Twitter objave s elementima brendiranja za period prve predizborne kampanje

Kolinda Grabar-Kitarovi¢
Kao p« »énica tajnika u nikada nisam propustila ponosno isticati|
swvoje hrvatstvo.

Na politicko vazno dogadanje suceljavanje na televiziji uspjela je istaknuti kroz opis iskustvo i
povezati se s dijelom ciljane publike kroz biranje nespecificnog odijevanog predmeta koji

odskace od njezinog svakodnevnog stila odijevanja — bira dres s kockicama $to je u pogledima
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okvira odnosa s javno$c¢u vrlo promisljen i odlican nacin da se iskaze Kolindina emocija i

povezanost s privrzeno$¢u Hrvatskoj 1 njezinim simbolima.

Analiza Instagram profila nije moguca jer prva objava na profilu Grabar-Kitarovi¢ krece s

datumom od 18. ozujka 2015.

@ Profil Brenda Kolinde Grabar - Kitarovi¢ za razdoblje mandata:

e Analiza aktivnosti na Facebook profilu Kolinde Grabar - Kitarovi¢

Na Slici 6.14. je prikazan broj objava po mjesecima u odabranom periodu analize za vrijeme
njezinog mandata. U periodu od 21. studenog 2017. do 18. veljace 2018. Kolinda Grabar-

Kitarovi¢ je na svom Facebook profilu ukupno objavila 35 objave.

Slika 6.14. Graficki prikaz broja objava po mjesecima za period mandata

BROJ OBJAVA PO MJESECIMA
ﬁ (21.11.2017.-18.2.2018.)
51%
37%
9%
%o
studeni prosinac sijecanj veljaca

1z Slike 6.14. u kojem je graficki prikazan postotak objavljenih Facebook objava po mjesecima
moze se uociti kako najveci broj objava tijekom mjeseca bio sije¢anj $to ¢ini 51 % ukupnog
broja objava u promatranom razdoblju. Prosinac s 37 % takoder je imao zna¢ajan broj objava u
donosu na studeni s 9 % 1 veljacu s 3 %. Ova dva mjeseca su zauzeli manji udio u objavama

tijekom ovog razdoblja.

Na Slici 6.15. graficki su iskazane vrste odnosno formati objava koje su koriStene u ovom

periodu komunikacije Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na drustvenoj mreZi Facebook.
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Slika 6.15. Graficki prikaz formata objave za period mandata

ﬂ FORMAT OBJAVE
(2017./2018.)
94%
0% 3% 0% 0% 0% 0% 3%
— — —
tekst slika  teksti link teksti  video teksti ostalo
slika link video

Dominantni format objave bila je kombinacija teksta i slike $to ¢ini 94 % svih objava u tom
razdoblju. Bilo je nekoliko objava koje su spadale u kategoriju ostalo ¢ine¢i 3 % broja objava
— pod time je zabiljezena kombinacija teksta, slike i linka. Takoder rijetke su bile objave u
formatu slike 3 %. Nije bilo objava u formatima teksta, linkova ili videozapisa tijekom ovog

razdoblja.

U Tablici 6.3. prikazani su rasponi i brojevi te postotci reakcija i interakcija na Facebook profilu

u navedenom periodu.

Tablica 6.3. Prikaz reakcija i interakcija Facebook objava za period mandata

BROJ % (N BROJ %  (N) BROJ % (N)
LAJKOVA KOMENTARA DIJELJENJA

<1000 6% 2 <100 51% 18 <10 0% 0
1000-3000  49% 17 100-300 26% 9 100-300 14% 5
3001-5000 14% 5 301-500 11% 4 31-50 23% 8
5001-7000 6% 2 501-700 3% 1 51-70 14% 5
7001-9000 0% 0 701-900 3% 1 71-90 6% 2
9001-10000 9% 3 901-1000 0% 0 91-100 9% 3
>10000 17% 6 >1000 6% 2 >100 34% 12

UKUPNO 100% 35 UKUPNO 100% 35 UKUPNO 100% 35

U analiziranom periodu mandata Grabr-Kitarovi¢ prema podacima iz Tablice 6.3. uoceno je
najvise lajkova na njezinim objavama bilo je u rasponu od 1000 do 3000 likeova (49 % objava).
Slijedile su objave koje su skupile vise od 10 000 lajkova (17 % objava). Sto se komentara ti¢e
najveci broj objava prikupio je u rasponu manjem od 100 komentara (51 % objave). U rasponu
izmedu 100 1 300 komentara slijedi 26 % objava. Vrlo mali broj objava samo njih 6 % je

komentirano s preko 1000 komentara. Kada je rije¢ o dijeljenju njezinih objava vecina njih je
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dijeljena u rasponu od 31 do 50 puta (23 %) dok je znacajan broj objava podijeljen vise od 100
puta (34 % objava).

U analizi 35 objava tijekom studenog, prosinca, sijenja i veljaCe nije zabiljezena prisutnost
oznacenih osoba unutar objava. Kroz kvantitativnu analizu zabiljezena su samo dva hashtaga
koji su se pojavili u dvije od 35 analiziranih objava. Ti hashtagovi, konkretno #ZelimZivot i
#MindfromtheFuture su bili usko povezani s dogadajima na kojima je Kolinda Grabar-

Kitarovi¢ sudjelovala.

Tijekom analiziranog perioda od studenog 2017. do veljace 2018. godine nisu uoceni kategorije
slogana, logotipa ili elemenata obec¢anja u objavama Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na Facebooku.
Ovaj izostanak jednog od bitnih elemenata osobnog brenda moZe se smatrati propustom u
strategiji komunikacije. Logotip kao vizualni simbol moze igrati znac¢ajnu ulogu u stvaranju
prepoznatljivosti i upamcenosti brenda, a njegovo inkorporiranje u objave tijekom mandata

moglo bi biti korisno za o€uvanje 1 jacanje tog prepoznatljivog politickog identiteta.

¢ Dubinska sadrzajna analiza karakteristika i osobnosti vode na Facebook profilu

Kolinde Grabar Kitarovié

Na Slici 6.16. su prikazani podaci o udjelu prisutnosti podijeljenih tematskih cjelina u sklopu

kategorija sadrzaja — tematske usmjerenosti objave u periodu mandata.

Slika 6.16.Graficki prikaz tematske usmjerenosti objava za period mandata

(£ SADRZAJ - TEMATSKA USMJERENOST
2017./2018

R ————
dogadaji =11%
osobni zivot =14%
obavijesti =6%
socioloske teme _—20%
gospodarstvo =14%
politika ;;;;;;;;;;;;;;;;;;'1196

Tijekom analiziranog razdoblja objave Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na druStvenim mreZama bile
su raznovrsne po tematskom usmjerenju. Najveci udio objava (23 %) kategorizira se kao ostalo

Sto upucuje na Sirok spektar tema koje su bile obuhvaéene njezinim komunikacijskim
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sadrzajem. SocioloSke teme su €inile zna€ajan dio njezinih objava s udjelom od 20 %. Unutar
ove kategorije istiCu se teme povezane s obrazovanjem, reformama u obrazovanju, skolstvom i
djecom. Ovo sugerira njezinu angaziranost u pitanjima obrazovanja i djecjih prava. Politika kao
tematska usmjerenost njezinih objava je bila prisutna u 11 % njezinih objava pri cemu se
posebno istiCu objave povezane s diplomatskim aktivnostima i predstavljanjem ulagackih
mogucénosti u jednoj od Zupanija te ostalim politickim aktivnostima koje je obavljala kao
Predsjednica. Ova tema ukazuje na njezinu ulogu u promicanju ekonomske suradnje i stranih
investicija tijekom njezinog mandata. Gospodarske teme koje su zastupljene u omjeru od 14%
u odnosu na druge tematske cjeline ukljucivale su objave o "no tax" statusu grada Bjelovara
kako je navela u objavi ,,ambicioznoj gospodarskoj politici® te posjetima i podrSci razliitim
gospodarskim sektorima, poput drvopreradivacke industrije. Osobni zivot Kolinde Grabar-
Kitarovi¢ takoder je bio prisutan u njezinim objavama, s naglaskom na sportske dogadaje poput
utakmica hrvatske rukometne reprezentacije i tenisa¢a Marina Ciliéa. Ove objave su &esto
ispunjene podrskom i emocijama prema sportasima, §to doprinosi njezinoj osobnoj povezanosti
s njima.

Na Slici 6.17. graficki su iskazani rezultati za kategoriju stila komunikacije koji se tice sadrzaja
objave u periodu njezinog mandata.

Slika 6.17. Graficki prikaz stila komunikacije za period mandata

9 STIL KOMUNIKACIJE

2017./2018. emotivan stil ;

57%

neutralan stil;
26%

asertivan stil ;
17%
agresivan stil;
0% pasivan stil; 0%

Stil komunikacije Kolinde Grabar-Kitarovi¢ tijekom analiziranog razdoblja njezinog dijela

mandata istice se emocionalno izrazavanje (57 %). Ovaj stil komunikacije obiljezava koriStenje
emocionalnih rije¢i kako bi se stvorila snazna emocionalna veza s publikom. Primjeri su izrazi

poput "uvijek budite hrabri," "drage Hrvatice i Hrvati" (gdje prvo istice Hrvatice), "simbol
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herojstva, zajedniStva i junaStva" te "hrvatsko zajedniStvo" naglasavaju emocionalni ton u
njezinim objavama. Ovaj pristup komunikaciji ima potencijal za stvaranje dubokih

emocionalnih veza s pratiteljima i gradanima.

Asertivan stil komunikacije zabiljezen je u postotku od 17 %. U ovom stilu Kolinda Grabar-
Kitarovi¢ jasno izrazava svoja stajaliSta i misljenja. Na primjer, izjava kao "Najavom da
sljede¢e godine postaje prvi ,,no tax*“ grad u Hrvatskoj Bjelovar pokazuje kako se moze
samostalno voditi ambiciozna proaktivna gospodarska politika, ne ¢ekajuci drzavne mjere"
jasno prikazuje njezinu asertivnost u komuniciranju svojih pogleda na ekonomska pitanja 1
politiku. Primjer koji se ti¢e posebno zastupljene socioloske teme obrazovanje je ,,Cjelovita
reforma obrazovanja jest nuznost. To su mi danas potvrdili i ucenici gimnazije “Fran Galovi¢”
u Koprivnici. Svi koji donose odluke o buduénosti hrvatskog obrazovanja moraju do¢i u $kole
1 Cuti §to ucenici 1 njihovi nastavnici uistinu Zele." U kojem istice kroz asertivan stil potrebu za
reformom u Skolstvu i pri ¢emu je spojila rijeci i djela gdje je na slici prikazani da je osobno

otisla medu tu djecu i u Skolu.

S druge strane, pasivan i agresivan stil komunikacije nisu zabiljezeni u analiziranom razdoblju
to ukazuje na dosljednost u izrazavanju i odrZzavanju pozitivnog i emocionalno tona u
komunikaciji. Neutralan stil komunikacije zabiljeZen je u postotku od 26 % gdje ona u svojim

objavama iznosi informacije bez emocionalnog naglaska.

Na Slici 6.18. prikazani su graficki iskazni postotci zastupljenosti odredeni elementi prosirenja

brenda u odabranom razdoblju njezinog mandata.

Slika 6.18. Graficki prikaz elemenata prosirenja brenda za period mandata

0 ELEMENTI PROSIRENJA BRENDA
2017./2018.

objave koje nemaju niti jedan od
: 40%
navedenih elemenata

povezivanje sa specifiénim
dogadajima

emoctonalna vers. %
vlastito iskustvo :6%

11%

i
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Elementi prosSirenja brenda Kolinde Grabar-Kitarovi¢ tijekom analiziranog razdoblja jasno
ukazuju na snaznu prisutnost emocionalnih veza u njezinom komunikacijskom pristupu.
Emocionalna veza zabiljeZena je u postotku od 43 %. Kroz objave Grabar-Kitarovi¢ se
povezivala s publikom na emocionalnoj razini, a primjeri su: njezini susreti s djecom,
sudjelovanje u blagdanskim aktivnostima kao §to je kicenje bora te posjecivanje adventskih
manifestacija, posebno s mladima. Takoder istaknula se njezina strastvena podrska hrvatskoj
rukometnoj reprezentaciji, $to je dodatno jac¢alo emocionalnu vezu s javnosti koja ima iste
preferencije prema sportu. Povezivanje s specificnim dogadajima i aktivnostima zabiljezeno je
u postotku od 11 %. Kolinda Grabar-Kitarovi¢ je uspjesno koristila druStvene mreze kako bi se
povezala s dogadajima koji su bili vazni za Siru javnost. Njezino sudjelovanje u humanitarnoj
akciji "Zelim Zivot" nagladava njezinu druitvenu odgovornost i angazman $to je vazan element
njezinog osobnog brenda. Vlastito iskustvo, koje se odnosi na osobne price i doZivljaje, prisutno
je u postotku od 6 %. Iako manje zastupljeno u njezinim objavama tijekom ovog razdoblja,
vlastito iskustvo ima potencijal za dodatno povecanje autenti¢nosti njezinog brenda. Objave

koje nisu sadrzavale niti jedan od navedenih elemenata ¢inile su znacajan postotak od 40 %.

Na Slici 6.19. prikazana je slika preuzeta s njezinih objava na Facebook profilu koja prikazuje

druzenje s djecom u Uredu predsjednice.

Slika 6.19. Primjer stvaranja emocionalne veze

Slika koja prikazuje djecu kako drZe fotografiju predsjednice Kolinde Grabar-Kitarovi¢ s
njezinim autogramom predstavlja izvanredan nacin stvaranja emocionalne veze s gradanima.
Ovaj jednostavan trenutak pristupacnosti 1 bliskosti s najmladim gradanima ima dubok utjecaj
na njezin osobni brend. Prikazivanje ove vrste komunikacije naglasava njezinu autentic¢nost i
ljudsku stranu iz marketinSkog aspekta. Ova slika sugerira da nije samo politi¢ar, ve¢ i osoba

koja se Zeli osobno povezati s mladih generacija (element autograma). To stvara dojam da je
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ona liderica koja je bliska 1 pristupacna svim generacijama pocevsi od najmladih. To su prilike

stvaranja osobnog brenda s kojima se emocionalno povezuju dio ciljane javnosti.

Kroz komunikaciju na druStvenim mrezama profila bivSe predsjednice Grabar-Kitarovié¢
analizirat ¢e se kako se iskazuju karakteristike definirane u ANES istrazivanju provedenom od

strane istrazivaca Millera i1 Millera.
. Iskazivanje KOMPETENCIJA:

U analizi komunikacije bivse predsjednice Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na druStvenim mrezama,
istaknute su neke klju¢ne karakteristike koje odrazavaju njezine kompetencije koje istovremenu
doprinose izgradnji povjerenja medu pratiteljima. Primjerice, tijekom svog mandata isticala je
vaznost ambiciozne gospodarske politike u Bjelovaru, ¢ime je pokazala svoje razumijevanje
ekonomske situacije 1 vjeStine vodenja gospodarske politike. Takoder, njezino aktivno

sudjelovanje u humanitarnoj akciji "Zelim Zivot", koja se bavi doniranjem mati¢nih stanica
o Iskazivanje PRIVLACNOSTI LIDERSTVA:

Privla¢nost liderstva osim kao nje kao politickog vode ogleda kroz njeno kontinuirano
izrazavanje potpore i Cestitanje uspjesima hrvatskih sportasa, poput rukometasa, §to ukazuje na
dosljednost u podrzavanju nacionalnih interesa i postizanju rezultata. Privlacnost liderstva
dolazi do izrazaja kroz njezin emotivni stil komunikacije. Primjerice, izrazavanje ponosa i
zajedniStva tijekom blagdanskih aktivnosti, kao S§to su ki¢enje bora s djecom, stvara

emocionalnu vezu s pratiteljima i ¢ini njezin profil privlacnim i pristupacnim.
e Dimenzija OSOBNOG IZGLEDA:

Na Slict 6.20. prikazane su slike s objava s njezinog profila koje najbolje ocrtavaju njezin
osobni izgled i samo su dio slika na temelju kojih je analiziran njezina dimenzija osobnog

izgleda.
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Slika 6.20. Primjeri osobnog izgleda

)k

Osobni izgled bivse predsjednice Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na druStvenim mrezama odrazava
njezinu profesionalnost i ozbiljnost u ulozi drzavnog lidera. Njezin stil odijevanja kroz
kvalitativnu analizu zabiljezen je kao ¢esto formalan i profesionalan, §to se o€ituje u odabiru
odijela u bojama poput crne, plave, sive i crvene (posebno tijekom blagdanskog razdoblja).
Ovdje vazno je napomenuti da boje u odje¢i imaju simboli¢ku vaznost. Crna i siva Cesto se
percipiraju kao ozbiljne i autoritativne boje, dok plava moze sugerirati povjerenje i sigurnost.
Crvena s druge strane moZe se povezivati s energijom i straiéu. Sto se tie kose njezina
karakteristi¢na niska svezana pundZa ¢ini je prepoznatljivom. Ovakav stil frizure mozZe
sugerirati ozbiljnost i skladnost. Kada je rije¢ o njenom prisustvu na sportskim dogadajima,
posebno tijekom utakmica hrvatske reprezentacije u rukometu, Kolinda Grabar-Kitarovi¢ se
cesto pojavljuje u navijackom dresu. Ovo pokazuje njezinu bliskost s gradanima i podrsku
hrvatskim sporta§ima. Suprotno njenom suprugu Jakovu koji se pojavljuje u odijelu na istim
dogadajima. Njezin odabir navijatkog dresa moZze ukazivati na njezinu spontanost i povezanost
s masom. Sminka je umjerena i neupadljiva, a modni dodaci minimalisti¢ki. Njezine emocije
koje se ocituju kroz neverbalni govor, kao Sto je blisko druzenje sa djecom, mladima 1 drugim
gradanima te srda¢no rukovanje, ¢esto su vidljive na fotografijama. Sirok osmijeh na njenom
licu, ¢ak i1 kada je na sluzbenim duznostima s drugim predsjednicima. Ovo stvara dojam

autenti¢nosti 1 povezanosti s ljudima.
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Na temelju analize objava na druStvenim mrezama, ukljucujuéi stil komunikacije, elemente
prosirenja brenda i osobni izgled, mozemo prepoznati nekoliko karakteristika licnosti prema

petofaktorskom modelu osobnosti.

Kolinda Grabar-Kitarovi¢ Cesto pokazuje ekstravertiranu crtu svoje osobnosti kroz svoj stil
komunikacije na drustvenim mrezama. Njezin emotivni stil komunikacije, Siroki osmijeh 1
bliskost s ljudima na fotografijama sugeriraju visoku razinu ekstraverzije. Osim toga njezino
aktivno sudjelovanje na sportskim dogadajima, poput navijanja za hrvatsku rukometnu

reprezentaciju takoder upucuje na ekstravertiranu prirodu.

Savjesnost je kljuc¢na karakteristika koja se izrazava kroz objave predsjednice Kolinde Grabar-
Kitarovi¢ na druStvenim mreZzama. Jedan od primjera koji jasno ukazuje na njezinu visoku
razinu savjesnosti jest opis objave: "Moja je prva duznost Stititi drzavne interese Republike
Hrvatske i nacionalne interese hrvatskoga naroda. No, isto tako, imam duznost graditi mir i
odnose suradnje 1 prijateljstva sa svim drZzavama, prije svega susjednima." Ova izjava odrazava

njezinu predanost i odgovornost prema drzavi 1 njezinim gradanima.

Njezin angazman u sferama socioloskih problema, kao i sudjelovanje u gospodarskim
prilikama, poput radnog sastanka s turskim kolegom Recepom Tayyipom Erdoganom dodatno
potvrduje njezinu ozbiljnost i predanost u obavljanju duznosti kao predsjednice. Njezine objave
na druStvenim mrezama ne samo da komuniciraju njezinu politicku platformu veé i isti¢u
njezinu ¢vrstu savjesnost 1 predanost obavljanju svojih duznosti prema najvi§im standardima.
Njezino prilagodavanje situaciji i publici kao §to je pojava u navijatkom dresu tijekom
sportskih dogadaja, sugerira prilagodljivost i sposobnost prilagodbe razli¢itim kontekstima Sto
oznacava da ima crtu osobnosti prilagodljivosti. UnatoC stresu i pritiscima politickog svijeta,
Kolinda Grabar-Kitarovi¢ Cesto pokazuje emocionalnu stabilnost putem pozitivnih emocija 1
osmijeha na fotografijama. To moZe ukazivati na emocionalnu stabilnost i sposobnost

suocCavanja sa stresom.
Analiza Twittera

Tijekom njezinog mandata na Twitteru u razdoblju od 21. studenog 2017. do 18. veljace 2018.
Kolinda Grabar-Kitarovi¢ imala je ukupno 5 objava. Vazno je napomenuti da ovo nisu svi
njezini tweetovi tijekom tog razdoblja buduci da su u objavama na njezinom profilu vidljivi
tweetovi tek od 2. prosinca 2018. Ovi podaci temelje se na arhivi medija na njezinom profilu,
u kojoj su vidljivi svi tweetovi od pocetka njezinog koriStenja Twittera, ali samo oni koji

ukljucuju medijski sadrzaj zajedno s tekstom.
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U Tablici 6.4. prikazani su podaci koji se ticu broja likeova, komentara i repostova u odabranom

periodu analize njezinog mandata na druStvenoj mrezi Twitter.

Tablica 6.4. Prikaz reakcija i interakcija na Twitter profilu za period njezinog mandata

BROJ % (N) BROJ Y% (N) BROJ % N)
LAJKOVA KOMENTARA REPOSTOVA

<1000 100% 5 <100 100% 5 <10 40% 2
1001-3000 0% 0 100-300 0% 0 10-30 40% 2
3001-5000 0% 0 301-500 0% 0 31-50 0% 0
5001-7000 0% 0 501-700 0% 0 51-70 20% 1
7001-9000 0% 0 701-900 0% 0 7190 0% 0
9001-10000 0% 0 901-1000 0% 0% 91-100 0% 0
>10000 0% 0  >1000 0% 0 >100 0% 0
UKUPNO 100% 5 UKUPNO 100% 5 UKUPNO 100% 5

Iz Tablice 6.4. moZe se vidjeti razina interakcija u kojem svih pet tweetova ima manji broj
likeova u rasponu koji je obuhvaéa manje od 1000 likeova. Iz broja komentara takoder niti
jedna objava na Twitteru nema zabiljezeno vise od 100 komentara. Po broju repostova od
ukupno 5 repostova na njezinim objavama vecina repostova (40 %) bila je u rasponu manje od
10 1 u rasponu 10-30 puta dok je 20 % bilo u rasponu izmedu 51 i 70. Ovo su temeljni podaci o
interakcijama na njezinim objavama na Twitteru tijekom tog perioda pri ¢emu je vazno

napomenuti ograni¢enje u vidljivosti njezinih svih tweetova u tom periodu.

Sto se ti¢e tema i sadrzaja objava Cesto se bavila politickim dogadajima osobito svojim
sudjelovanjem u razli¢itim politickim aktivnostima. Na Twitteru je naglasak stavljen na
politicke teme, a Cesto je koristila ovu platformu za izraZzavanje podrske drugim politickim
duznosnicima i dogadajima. Posebno je isticala svoje politicke aktivnosti, ¢esto koristec¢i
empati¢ne izraze u objavama. Prikazivanje podrske i empatije prema razliitim druStvenim

skupinama i dogadajima takoder je bilo izraZeno u njezinim objavama.

Uoceno je da Kolinda Grabar-Kitarovi¢ u svojim tweetovima izraZava posebnu paznju prema
zenskoj populaciji, Cesto isti¢u¢i podrSku "radnicama i radnicima". Ova praksa ukazuje na
njezinu svjesnost o vaznosti inkluzivnog jezika i naglaSavanja rodne ravnopravnosti, stavljajuci

zenski rod kao prvi 1 naglasavajuci njihov doprinos 1 znaca;.
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Premjestaj njezinog ureda predsjednice u Krapinsko-zagorsku Zupaniju bio je takoder
zabiljezen na Twitteru. U kontekstu dogadaja Noc¢i muzeja posjetila je Muzej krapinskih
neandertalaca. Dodatno, naglasak na visokoj politickoj duznosti izrazava se kroz objave o
sudjelovanju u diskusijama s EU ambasadorima. Ova aktivnost istice njezinu ulogu kao

politickog lidera i njezinu predanost diplomatskim odnosima i medunarodnoj suradnji.

Kada je rije¢ o njezinom osobnom izgledu iako se zadrzava formalan stil odijevanja s
karakteristicnom niskom pundZom. Vazno je napomenuti da je na Twitteru manje fokusa na
njezinom osobnom izgledu u usporedbi s ostalim analiziranim periodima, te da su slike Cesto
usmjerene na druge osobe i lokacije. Unato¢ tome njezin uspravan stav tijela i Siroki, prijateljski
osmijeh ostaju konstantni elementi njezinog javnog imidza kako u interakcijama s gradanima,

tako 1 u susretima s visokim predsjednicima i duznosnicima.
Analiza Instagrama

U Tablici 6.5. prikazani su podaci reakcija 1 interakcija za dru$tvenu mrezu Instagram tijekom

ovog perioda.

Tablica 6.5. Prikaz reakcija i interakcija Instagram profila za period mandata

[@ BROJ % (N) BROJ % N)
LAJKOVA KOMENTARA

<1000 0% 0 <100 80% 4
1001-3000 0% 0 100-300 0% 0
3001-5000 60% 3 301-500 0% 0
5001-7000 20% 1 501-700 20% 1
7001-9000 0% 0 701-900 0% 0
9001-10000 0% 0 901-1000 0% 0
>10000 20% 1 >1000 0% 0
UKUPNO 100% 5 UKUPNO 100% 5

U analizi interakcija na Instagramu tijekom mandata Kolinde Grabar-Kitarovi¢ od 21. studenog
2017. do 18. veljace 2018. godine vecina objava nije privukla visok broj lajkova. S 60% objava
koje su imale izmedu 3001 1 5000 lajkova Sto se moze vidjeti iz Tablice 6.5. Sli¢no tome ve¢ina
komentara takoder se kretala u nizem rasponu gdje je 80 % objava imalo manje od 100

komentara. Istaknuta objava koja je privukla najvise lajkova (18 306 likeova) odnosi se na
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cestitku za Novu godinu, gdje je Kolinda Grabar-Kitarovi¢ bila prikazana na slici. U toj objavi
dominira crni formalan stil odijevanja, ali za Novu Godinu dodana je kombinacija crveno-crne
boje kao karakteristika za blagdanski period. Primije¢en je hashtag #prhkgk, Sto pridonosi
jacanju 1 vidljivosti njezinog profila kao predsjednice. Vazno je napomenuti da je ukupan broj
objava na Instagramu tijekom tog razdoblja bio relativno nizak, Sto otezava detaljnu analizu

drugih elemenata.

@ Profil Brenda Kolinde Grabar - Kitarovi¢ za razdoblje druge predizborne
kampanje

e Analiza aktivnosti na Facebook profilu Kolinde Grabar — Kitarovi¢

Na Slici 6.21. je prikazan broj objava po mjesecima u odabranom periodu analize za vrijeme

druge predizborne kampanje. U periodu od 21. studenog 2019. do 18. veljace 2020.

Slika 6.21. Graficki prikaz broja objava po mjesecima za period druge predizborne kampanje

ﬁ BROJA OBJAVA PO MJESECIMA
(21.11.2019.-18.2.2020.)
54%
20% %
8%
studeni prosinac sijeCanj veljaca

Tijekom razdoblja analize druge predizborne kampanje od 21. studenog 2019. do 18. veljace
2020. Kolinda Grabar-Kitarovi¢ je objavila ukupno 160 objava na drustvenoj mrezi Facebook
Analizom ovih objava po mjesecima iskazuje se da u studenom, na pocetku kampanje, objavila
je 32 objave, $to ¢ini 20% ukupnog broja objava u tom razdoblju. U prosincu je bilo najvise
aktivnosti sa 87 objava §to ¢ini znacajnih 54% ukupnih objava u razdoblju analize. Sijecan;j je
donio 29 objava odnosno 18% ukupnog broja objava. U veljaci objavila je 12 puta, §to ¢ini 8%

ukupnih objava u tom razdoblju.

Na Slici 6.22. je graficki prikazan zastupljenost formata objave u odabranom periodu analize.
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Slika 6.22. Graficki prikaz formata objave za period druge predizborne kampanje

FORMAT OBJAVE
(£ (21.11.2019. - 18.2.2020).
61%
0
14% 19%
S | | R [ I
tekst slika  teksti link teksti  video teksti ostalo
slika link video

Analiza ukazuje na znacajnu raznolikost u nacinu na koji je predstavljala svoj sadrzaj.
Najzastupljeniji format bio je kombinacija teksta 1 slika, 61% njezinih objava. Slikovne objave
same po sebi zauzele su tre¢i najveci postotak, 14% objava od toga zastupljeniji je bio format
kombinacije teksta i videa s 19 % njezinih objava. Tekstualne objave bile su prisutne u manjem
broju ¢ineé¢i 5% ukupnog broja objava. Vazno je napomenuti da nisu koriStene objave s

linkovima, a takoder nije bilo objava koje kombiniraju tekst i link.

U Tablici 6.6. prikazani su rasponi i brojevi te postotci reakcija i interakcija na Facebook profilu

u navedenom periodu.

Tablica 6.6. Prikaz reakcija i interakcija Facebook objava za period druge predizborne kampanje

BROJ % N) BROJ % (N)  BROJ % (N)
LAJKOVA KOMENTARA DIJELJENJA

<1000 10% 16 <100 2% 35 <10 1% 2
1000-3000 59% 95 100-300 49% 79 10-30 18% 29
3001-5000 19% 31 301-500 13% 21 31-50 28% 45
5001-7000 6% 9 501-700 7% 11 51-70 17% 27
7001-9000 1% 2 701-900 2% 3 71-90 6% 10
9001-10000 1% 2 901-1000 1% 2 91-100 3% 5
>10000 3% 5 >1000 6% 9 >100 26% 42
UKUPNO 100% 160  UKUPNO 100% 160  UKUPNO 100% 160

Najveci broj objava lajkanih u rasponu od 1000 do 3000 pojavljuje u ¢ak 59% objava. S druge
strane najmanji broj objava (1 % 1 3 % objava) nalazi se u ve¢im rasponima od 7001 do preko
10 000. Sto se ti¢e komentara najveéi broj u rasponu izmedu 100 i 300 komentara ima 49%

objava. Takoder ovdje je vrlo mali postotak objava koje su komentirane u ve¢im rasponima.
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Kada je rije¢ o dijeljenjima objava u primijeceno je kako ima 28 % objava koje su dijeljene

izmedu 31 i 50 puta dok vrlo sli¢na vrijednost 26 % objava je dijeljeno vise od 100 puta.

Na Slici 6.23. graficki je prikazan omjer ukupnih objava u kojima postoje ili ne oznacene osobe.

Slika 6.23. Graficki prikaz oznacenih osoba za period druge predizborne kampanje

OZNACENE OSOBE

2019.-2020.
EDA mNE
16%
84%

U analizi oznacenih osoba u objavama Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na druStvenim mreZama,
zapazeno je da samo u 16% objava koristi oznake ili oznacava druge osobe. Ove oznacene
osobe Cesto su muski politicari, a njihova prisutnost obi¢no je povezana s njezinim politickim
kampanjama. Primjeri takvih politicara ukljucuju Ivana Penavu, Damira Krsticevica, Ivana
Anusic¢a i Tomu Medveda. Medutim, uoceno je da su se, osim politiara, pojavile i druge javne
licnosti kao oznacene osobe. Primjerice, Zlatko Dali¢, poznati hrvatski nogometni trener, i
poljski predsjednik Duda. Ovo sugerira da Kolinda Grabar-Kitarovi¢ nije ograni¢ena samo na
politicke kontakte, ve¢ se povezuje i s drugim utjecajnim osobama iz razli¢itih sfera javnog
zivota. Vazno je napomenuti da je oznac¢avanje neprofitnih organizacija ili vladinih organizacija
rijetko zabiljeZeno u njezinim objavama. Ovo ukazuje na njezinu usmjerenost na politicke
kontakte 1 javne licnosti te manju sklonost oznacavanju drugih vrsta organizacija u svojim

objavama u ovom razdoblju.

Slika 6.24. Graficki prikaz koristenja hashtaga u objavi za period druge predizborne kampanje

KORISTENJE HASHTAGA
2019.-2020.
DA mNE

34%

66%
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U analizi upotrebe hashtagova u objavama Kolinde Grabar-Kitarovi¢ primjecuje se kako su
hashtagovi koristeni u 34% objava. Medutim evidentno je da postoji neujednacenost u klju¢nim
porukama i nedostatak konzistentnih smjernica u njihovoj upotrebi. Umjesto jasne i koherentne
strategije, hashtag #JerVjerujemUVas dominira u vise od 80% objava. Osim toga izraZzene su
razliCite varijacije ovog slogana, kao Sto su #jerHrvatiZnaju, #ZadarZNA, #HrvatskaZna dok
hashtag koji najblize odrazava glavni slogan, a pojavljuje se rjede, jest #jerHrvatskaZna.
Hashtagovi koji se odnose na slogane "Predsjednica jer Hrvatska Zna" i "Optimizam za

Hrvatsku" ne pojavljuju se.

e Dubinska sadrzajna analiza karakteristika i osobnosti vode na Facebook profilu

Kolinde Grabar — Kitarovié

Na Slici 6.25. graficki je prikazan postotak objava po tematskim cjelinama za period druge

predizborne kampanje.

Slika 6.25. Graficki prikaz tematske usmjerenosti objave za period druge predizborne kampanje

SADRZAJ - TEMATSKA USMJERENOST
2019.-2020.
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Analizirajuéi tematsku usmjerenost objava Kolinde Grabar-Kitarovi¢ u razdoblju od studenog
2019. do veljace 2020., primjecuje se da politika dominira njezinim sadrZzajem s udjelom od
53%. Medutim, vazno je napomenuti da se veci dio ovih politickih objava moZe opisati kao
marketinSke i1 reklamne prirode, fokusirane na promociju vlastite kampanje i programa bez
njezinog osobnog dodira. U ovim politickim objavama, nedostaje konkretna obrazloZenja i jasni
uvjeravackog stavovi 1 misljenja o politi€kim pitanjima ili problemima. Umjesto toga Cesto se
koriste fraze 1 slogani poput "Jer Vjerujem U Vas" bez dubljeg razmatranja politickih pitanja
ili ponude konkretnih rjeSenja. Uz to preteZito su to objave koje se ticu politickih skupova u
kojoj ona segmentira javnost gdje istice po objavi pojedinacne gradove (npr. Zadar, Split,
Varazdin, Zagreb, Sisak itd.). Ostali sadrzaji koji se pojavljuju u manjim udjelima ukljucuju

teme poput gospodarstva, socioloskih pitanja, obavijesti, osobnog zivota te dogadaja. Medutim,
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politika ostaje glavna i najdominantnija tema u njezinim objavama, iako bi se mogla unaprijediti
dosljednost . Od malog postotka osobnog Zivota posebno je potrebno istaknuti ovu objavu:
»Zamjeraju mi emocije koje pokazujem jer sam ljudsko bi¢e. Zamjeraju mi suze za udovice.
Zamjeraju mi pjevanje sa svojim narodom - kakvog li grijeha! Zamjeraju mi navijanje, crveno-
bijele kvadrati¢e kojima se toliko ponosim. Kazu da sramotim Hrvatsku diljem svijeta jer se
ponosim §to sam iz Hrvatske, jer se ne klanjam velikima i moénima ve¢ Hrvatsku drzim
ravnopravnom.“ gdje se ona osvrnula i prepoznala izazov kojim se susrela jer je iskazivala

osjecaje 1 izrazeniju socijalnu interakciju.
Na Slici 6.26. graficki je iskazan prikaz zastupljenosti njezinog komunikacijskog stila.

Slika 6.26. Graficki prikaz stila komunikacija za period druge predizborne kampanje

0 STIL KOMUNIKACIJE
2019.-2020.

neutralan stil;

34%
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[ —

U kvantitativnom pogledu, podaci o stilovima komunikacije pokazuju raznovrsnost u njezinim

emotivan stil ;
38%

objavama. Asertivan stil s udjelom od 27% kazuje na njezinu tendenciju da izrazi svoje stavove
1 miSljenja s jasno¢om i samopouzdanjem. To je posebno vidljivo u objavama poput "Hrvatske
zene - ustrajna snaga naSeg naroda kroz stoljeca!" 1 "ZajedniStvo, jer zajedno rastemo, a
razdvojeni padamo!" gdje isti¢e vaznost odredenih tema. Emotivan stil dominantno doprinosi
njezinom nacinu komunikacije s udjelom od 38%. U ovom stilu naglasak je na emocionalnim
apelima i1 sentimentima kako bi se dodatno naglasila vaznost odredenih tema. Primjeri ukljucuju
izjave poput "SnaZna, sretna i ponosna Domovina, a ne agresija, bijes, bahatost i podjele," 1 ,,
"snaga, a ne slabljenje, ponos a ne beznade "gdje koristi snazne emocionalne rijeci kako bi
istaknula svoje poruke. Neutralan stil komunikacije ¢ini 34% njezinih objava, sugeriraju¢i da

se ponekad drzi ravnoteze i suzdrzava od izraZzavanja jakih stavova. Pasivan i1 agresivan stil
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komunikacije ¢ine manji udio njezinih objava, s pasivnim stilom koji gotovo 1 ne postoji (0%)
i agresivnim stilom (1%) koji je rijedak.

Na Slici 6.27. iskazan je graficki prikaz logotipa na slikama objava za period druge predizborne
kampanje.

Slika 6.27. Graficki prikaz prikaza logotipa za period druge predizborne kampanje

PRIKAZ LOGOTIPA
2019.-2020.

mDA NE

Prema 160 obradenih objava u 29 % objava je prikazan tj. vidljiv logotip ,,Kolinda Grabar —
Kitarovi¢* no izgubljen je element istaknutog ,,DA* iz njezinog imena kao u prvoj predizbornoj
kampanji. Na Slici 6.28. prikazan je primjer logotipa bez ikakvog dodanog znacenja koje bi
ojacalo njezin brend ili politi¢ku kampanju.

Slika 6.28. Primjeri prikaza logotipa za period druge predizborne kampanje

o
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Na Slici 6.29. prikazan je izgled 1 naziv prvog i istaknutijeg slogana od dva koje su bili

koncipirani za drugu predizbornu kampanju.
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Slika 6.29. Prikaz slogana za drugu predizborne kampanje

2019.-2020.

PREDSJEDNICA.

7R HRATSKA ZNA]

Na Slici 6.30. prikazan je vidljivost slogana (u analizu su usla oba slogana iako nisu jednako

zastupljena u komunikaciji) na slikama objava.

Slika 6.30. Graficki prikaz prikaza slogana na slikama za periodu druge predizborne kampanje

PRIKAZ SLOGANA NA SLICI
2019.-2020.

EDA ENE

Na Slici 6.31. prikazan je postotak zastupljenosti prikaza slogana u tekstu.

Slika 6.31. Graficki prikaz prikaza slogana u tekstu za period druge predizborne kampanje

PRIKAZ SLOGANA U TEKSTU
2019.-2020.

EDA ENE

21%

79%

Kao $to je vidljivo iz Slike 6.31. u samo 21 % pojavljuje se slogan u tekstu objava, §to je u

zna¢ajno manjem broju od prikaza slogana na slikama.
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Slika 6.32. graficki prikaz elemenata prosirenje brenda za period druge predizborne kampanje

ELEMENTI PROSIRENJA BRENDA

(£ 2019.-2020.
objave koje nemaju niti jedan od
. 71%
navedenih elemenata

povezivanje sa specificnim dogadajima i 6%

emocionalna veza E 24%

vlastito iskustvo l 0%

Tijekom svoje druge predizborne kampanje, Kolinda Grabar-Kitarovi¢ usvojila je strategiju
koja se fokusirala na emocionalnu povezanost s bira¢ima. Ovo se ogledalo u njezinom stilu
komunikacije koji je bio ispunjen ljudskim aspektima i osje¢ajima. Analiza kvantitativnih
podataka pokazuje da je ¢ak 38% njezinih objava u tom razdoblju bilo oblikovano emotivnim
jezikom 1 porukama. Koristeéi izraze poput "snaga, a ne slabljenje", "ponos, a ne beznade",
Kolinda Grabar-Kitarovi¢ usmjeravala je birate na percepciju da je Hrvatska suocena s
izazovima 1 krizama. Istovremeno je naglasavala da je ona tu da bude njihova voda, da ¢e
donijeti svjetlo i optimizam u vremenima straha i podjela. Ovi emocionalni apeli stvarali su
dojam da je Hrvatska u nevolji i da je njezina uloga spasiteljice koja ¢e je izvesti iz tog stanja.
Osim toga, Kolinda Grabar-Kitarovi¢ ¢esto se povezivala s nacionalnim identitetom i ponosom,
Sto je dodatno poticalo emotivhu povezanost. Ovakav pristup komunikaciji stvorio je
emocionalnu vezu s bira¢ima, poti¢u¢i osjec¢aj zajedniStva i podrSke. Ovo su elementi proSirenja
njezinog brenda koji su igrali kljuénu ulogu u stvaranju dubljeg odnosa s bira¢ima tijekom te
kampanje. Na Slici 6.33. prikazan je jedan od boljih objava koje uspjesno pokazuje

emocionalno povezivanje s biraima.
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Slika 6.33. Primjer dobrog stvaranja emocionalne veze

Kolinda Grabar-Kitarovi¢

sam u prvome mandatu a, u kojima sam b
vas | - €
mandatu

Na ovoj objavi je prikazano kako ona objavljuje da je Hrvatska odnosno domovina njezini ljudi
i onda je to poduprijela kartom u kojoj je oznacila sva mjesta koja je obisla, ali kako u objavi
isti¢e 1 slusala — istice aktivno sluSanje i dvosmjernu komunikaciju te humanizira domovinu

koju isti¢e da nju ¢ine ,,njezini ljudi*

Prema ANES kategorijama u ovom periodu je zabiljezena jako mali broj objava koje bi
odgovarale i1 prikazale bivSu Predsjednicu prema dimenzijama iz ovog istrazivanja medutim u

par objava ona iskazuje sljedeca obiljezja.
e Iskazivanje KOMEPTENCIJA:

U posljednjoj objavi koja je usla u analiziran odabran period ovog perioda ona je snimila video
1 detaljno opisala svoj mandat i sve §to je u€inila ,,Stanje u drustvu i drzavi koje sam bila zatekla
trazilo je od mene $to jasnije odredenje klju¢nih prioriteta drzavne politike, pocevsi od
demografske revitalizacije i ja¢anja domovinske sigurnosti, preko ublazavanja drustvenih
podjela do ¢vr§ceg pozicioniranja u medunarodnoj politici®. U ovom dijelu ona jasno asertivno
pristupa tj. rekapitalizira svoj odraden mandat i zahvaljuje se Hrvaticama i Hrvatima (ponovo

daje prednost zenskom rodu. U ovoj objavi je detaljno opisala sve svoje sposobnosti i uspjehe.
e Iskazivanje PRIVLACNOSTI LIDERSTVA:

Kroz energi¢nost i optimizam izraZen u njezinim objavama, Kolinda Grabar-Kitarovi¢ uspjesno
je stvarala sliku bolje buduénosti pod njezinim vodstvom. Cesto je koristila rije¢i poput
"buducnost"”, "napredak" i "optimizam", naglasavaju¢i potencijal za pozitivnim promjenama.
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Ovaj pozitivan stav privlaci ljude, potice njihovu nadu i motivira ih da podrze njezino liderstvo.
Nasmijanost i prisnost takoder su bili vazni elementi njezine privlacnosti kao lidera. Njezina
Cesta pojava s osmijehom na licu na fotografijama i snimkama stvarala je dojam pozitivnosti i
pristupacnosti. Dodatno, geste kao $to su grljenje, rukovanje i dijeljenje hrane s gradanima
izrazavale su prisnost 1 bliskost. Ovi emocionalni znakovi poti¢u osje¢aj povezanosti i topline
prema lideru, $to jaca njihovu privla¢nost prema njoj. Ozracje povjerenja bilo je jos jedno vazno
obiljezje njezinog liderstva. Naglasavajuéi vaznost povjerenja i transparentnosti u svojim
objavama, stvarala je osjecaj sigurnosti i povjerenja medu svojim pristaSama. Kroz poruke
poput "Jer vjerujem u vas" i isticanjem vlastite odgovornosti, gradila je osnovu za dublje
povjerenje izmedu nje i svojih biraca. Sve te karakteristike zajedno Cinile su njezinu privlacnost
liderstva snaznom i inspiriraju¢om, motivirajuci ljude da podrze njezinu politicku viziju i

ciljeve.
e Dimenzija OSOBNOG IZGLEDA:

Primjeri dijela osobnog izgleda nalaze se u mozaiku slika slozenih od njezinih objava na

Facebooku §to je vidljivo na Slici 6.34

Slika 6.34. Primjeri osobnog izgleda druga predizborna kampanja

Kolinda Grabar-Kitarovi¢ je tijekom druge predizborne kampanje pokazala dosljednost u svom
osobnom izgledu, §to je Cesto vaZzan element u izgradnji brenda politicara. Njezin stil
karakterizira minimalisticki pristup, s naglaskom na profesionalnom i poslovnom izgledu.

Njezina frizura, uvijek vjerna pundZi, postala je prepoznatljiv znak, ¢ime je stvorila
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konzistentan vizualni identitet. Sto se ti¢e odjece, Kolinda se veéinom pojavljivala u poslovnim
kombinacijama s hlatama i sakoom, Sto odrazava ozbiljan i profesionalan stav. Za vazne
politicke dogadaje, posebice skupove i suceljavanja, Cesto je birala tamnije nijanse, $to dodatno
naglaSava ozbiljnost i autoritet. Tijekom kampanje primjecuje se odredena promjena u
njezinom stilu. Dok je tijekom prethodnih razdoblja preferirala formalnu odjecu, tijekom
kampanje postala je opustenija u svom izboru odjece. Nosila je koznu jaknu i traperice na nekim
skupovima te ¢ak navijacki dres u drustvu s izbornikom Zlatkom Dali¢em. Ovakav pristup
dodao je laganu notu lezernosti njezinom imidzu, $to je mozda bio pokusaj povezivanja s Sirom
publikom 1 pokazivanja svoje bliskosti s gradanima. Njezin osobni izgled takoder je obiljezen
prisno$éu prema ljudima. Cesto se grlila, rukovala, dijelila hranu i fotografirala s gradanima.
Ovakav osobni pristup stvorio je dojam bliskosti i otvorenosti, §to je vazan faktor u izgradnji

emocionalne veze s bira¢ima.

Na temelju analize objava i komunikacije Kolinde Grabar-Kitarovi¢ tijekom kampanje, moze
se zakljuciti da su dvije kljune osobine iz Big Five modela licnosti posebno izrazene:
ekstraverzija. Kolinda Grabar-Kitarovi¢ je pokazala visoku ekstraverziju kroz svoju
energi¢nost, komunikativnost i socijalnu interakciju. Njezino prisustvo na drustvenim mrezama
i brojne javne dogadaje ukazuju na ekstravertiranu osobnost koja privlaci paznju i angazira
ljude. Njezina entuzijasti¢na retorika i pozitivan stav prema buduénosti dodatno su naglasili

ekstravertirane osobine.
Analiza Twittera

U Tablici 6.7. prikazani su prema rasponima reakcije 1 interakcije za period druge predizborne

kampanje.
Tablica 6.7. Prikaz reakcija i interakcija na Twitteru za period druge predizborne kampanje
BROJ % (N)  BROJ % (N)  BROJ % ™)
LAJKOVA KOMENTARA DIJELJENJA

<1000 100% 72 <100 99% 71 <10 100% 72
1000-3000 0% 0 100-300 1% 1 100-300 0% 0
3001-5000 0% 0 301-500 0% 0 31-50 0% 0
5001-7000 0% 0 501-700 0% 0 51-70 0% 0
7001-9000 0% 0 701-900 0% 0 71-90 0% 0
9001-10000 0% 0 901-1000 0% 0 91-100 0% 0
>10000 0% 0 >1000 0% 0 >100 0% 0
UKUPNO 100% 72 UKUPNO 100% 72 UKUPNO 100% 72
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Sve objave na Twitteru koje je Kolinda Grabar-Kitarovi¢ podijelila imaju manje od 1000
lajkova. Nijedna objava nije privukla vise od 1000 lajkova. To ukazuje na relativno nisku razinu
interakcije u smislu lajkova na njezinim objavama na ovoj drustvenoj mrezi tijekom
analiziranog vremenskog razdoblja. Gotovo sve objave (99%) imaju manje od 100 komentara.
Ovo ukazuje na ograni¢enu koli¢inu komunikacije u obliku komentara na njezinim objavama.
lako su komentari znacajna mjera interakcije s publikom, u ovom slucaju ¢ini se da su
komentari bili relativno rijetki. Sve objave (100%) imaju manje od 10 dijeljenja. Dijeljenja
(retweetovi) predstavljaju nacin na koji se poruke Sire na Twitteru. U ovom slucaju, broj

dijeljenja takoder je nizak, Sto ukazuje na ogranic¢enu Sirenje njezinih objava putem dijeljenja.

Kolinda Grabar-Kitarovi¢, tijekom svoje druge predizborne kampanje na Twitteru,
demonstrirala je raznolik i dinamican stil komunikacije koji je obuhvacao politicke, osobne i
globalne teme. Njezin tweet u kojem je isticala podrsku suprugu Jakovu ,,"Ne dirajte mi Jakova!
Jakov je tamo gdje Hrvatska pobjeduje. Jer Jakov ZNA." usmjeren je na stvaranje emocionalne
povezanosti s bira¢ima, naglasavajuéi obiteljske vrijednosti kao klju¢nu komponentu njezinog
politickog identiteta iako je njezin suprug postao predmet rasprave tokom kampanje. Takoder
je koristila Twitter kako bi informirala o svojem sudjelovanju na Davos World Economic
Forumu, isti¢u¢i svoje kompetencije u globalnom gospodarstvu. Ovo je dodatno gradilo
povjerenje medu bira¢ima u njezine vodenje Hrvatske. Dodatno, njezina strast prema sportu
bila je ocita u tweetovima podrske hrvatskoj rukometnoj reprezentaciji, stvarajuéi vezu s
nacionalnim sportskim dogadajima. Njezino sudjelovanje u projektu s poljskim predsjednikom
1 isticanje kohezije EU ukazuju na njezinu ambiciju 1 ulogu u europskim politickim
Inicijativama.

Sto se tice stila komunikacije na Twitteru, primijetno je da je manje emocionalna u usporedbi
s Facebookom. Umjesto toga, koristi viSe hashtagova, oznacava viSe osoba 1 institucija te koristi
emojije kako bi dodatno naglasila svoje poruke. Ovakav stil komunikacije usmjeren je na
privlacenje Sire publike i sudjelovanje u globalnim razgovorima. Ovi elementi brendiranja
zajedno stvaraju sliku o Kolindi Grabar-Kitarovi¢ kao politi€aru s Sirokim interesima,
kompetencijama 1 stras¢u prema raznolikim podrucjima, privlaceci razlicite skupine biraca i

stvarajuci Sire razumijevanje njezine uloge i stava u politici.
Analiza Instagrama

U Tablici 6.8. prikazan je prikaz reakcija i interakcija za period druge predizborne kampanje na

Instagramu.
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Tablica 6.8. Prikaz reakcija i interakcija na Instagramu za period druge predizborne kampanje

@  BROJ % ™) BROJ % ™)
LAJKOVA KOMENTARA

<1000 0% 0 <100 72% 68
1000-3000 24% 23 100-300 24% 23
3001-5000 25% 24 301-500 2% 2
5001-7000 20% 19 501-700 1% 1
7001-9000 13% 12 701-900 1% 1
9001-10000 7% 7 901-1000 0% 0
>10000 11% 10 >1000 0% 0
UKUPNO 100% 95 UKUPNO 100% 95

Na Instagramu tijekom druge predizborne kampanje Kolinda Grabar-Kitarovi¢ ostvarila je mali

broj komentara s obzirom da je 72 5 objava sadrzao manje od 100 komentara.

Isto tako, vecina objava imala je izmedu 1000 i 3000 lajkova Sto je pokazatelj da je privukla
odredenu paznju i podrsku na ovoj platformi vazno je istaknuti kako odredene objave i to njih
11 % objava prikupilo vise od 10 000 likeova. Sto se ti¢e pregleda objava koji su bili video broj
pregleda svih takvih formata objava prelazi 10 000, a jedna objava premasuje ¢ak 150 000
pregleda (163 718 pregleda).

Tijekom druge predizborne kampanje, Instagram profil Kolinde Grabar-Kitarovi¢ odrazavao je
slicnosti s njezinim prisustvom na drugim drustvenim mrezama, posebno u vezi s politickim
objavama. Medutim, treba uzeti u obzir da je Instagram druStvena mreZa druge generacije, koja
je usmjerena na vizualni sadrzaj 1 ¢esto privlaci mladu publiku. Stoga je bilo vazno prilagoditi
strategiju komunikacije kako bi se privukla paZnja i stvorila emocionalna povezanost s ciljanim
bira¢ima. Iako su politicke poruke bile prisutne na Instagramu, postojala je prilika za stvaranje
intimnijeg odnosa s bira¢ima. Objave koje su prikazivale privatni Zivot Kolinde Grabar-
Kitarovi¢, posebno trenuci s njezinim suprugom Jakovom, mogle su generirati veéi interes i
stvoritt dublju emocionalnu vezu. Dodatno, upotreba relevantnih hashtagova, poput
#JakovonBoard, mogla bi istaknuti vaznost obitelji i osobnih vrijednosti kandidatkinje, ¢ime bi
se potaknula pozitivha percepcija. S obzirom na naglasak Instagrama na vizualni sadrzaj,
Kolinda Grabar-Kitarovi¢ mogla je iskoristiti fotografije i1 kratke videozapise kako bi privukla
paznju svojih pratitelja. Ovaj pristup omogucio bi joj stvaranje autenti¢nijeg prisustva na

platformi i jaanje veze s mladom publikom koja Cesto preferira ovakav tip komunikacije.
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@ Profil brenda Kolinde Grabar — Kitarovi¢ za razdoblje nakon gubitka mandata

e Analiza aktivnosti na Facebook profilu Kolinde Grabar - Kitarovic¢

Na Slici 6.35. prikazan je broj objava po mjesecima u odabranom periodu analize. U periodu

od 21. studenog 2022. do 18. veljace 2023. Kolinda je na svom Facebook profilu objavila
ukupno 22 objave.

Slika 6.35 Graficki prikaz broja objava po mjesecima za period nakon gubitka mandata

BROJ OBJAVA PO MJESECIMA
9 (21.11.2022.-18.2.2023.)

73%

9%

%

studeni prosinac sijecanj veljaca

1z Slike 6.35 se uocava kako je najveci broj objava njih 16 od 22 (73 %) objavljen u prosincu,
dok je je u studenom imala 3 (14 %) objave, a u sijecnju samo jednu objavu (5%).

Na Slici 6.36 grafi¢ki je iskazano koje vrste 1 u kojem postotku je Kolinda Grabar-Kitarovi¢
koristila u svojim objavama na Facebook profilu.

Slika 6.36 Graficki prikaz formata objave za period nakon gubitka mandata

FORMAT OBJAVE
ﬁ 2022./2023.
77%
0% O/ 0% 0% 0% e e
Y 2 2 . I ™™
tekst slika  teksti link teksti  video teksti ostalo
slika link video

S ¢ak 77 % (17 objava) potkategorija tekst i slika predstavlja dominantan format objave u
analiziranom razdoblju. Samo 9 % (2 objave) je u objava koja sadrzi tekst 1 video. Pod ostalo

nalaze se spojevi nekoliko oblika formata, a to je kombinacija slike, teksta 1 videa.
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U Tablici 6.9 prikazani su rezultati reakcija i interakcija s pratiteljima u navedenom razdoblju.

Tablica 6.9 Prikaz reakcija i interakcija za period nakon gubitka mandata

BROJ %
LAJKOVA

<1000 5%
1000-3000 14%
3001-5000 9%
5001-7000 14%
7001-9000 5%
9001-10000 5%
>10000 50%
UKUPNO 100%

™)

w N W

BROJ %
KOMENTARA

<100 5%
100-300 27%
301-500 23%
501-700 5%
701-900 5%
901-1000 5%
>1000 32%
UKUPNO 100%

™)

wh N =

BROJ
DIJELJENJA
<10
10-30
31-50
51-70
71-90
91-100
>100
UKUPNO

%

0%
9%
9%
0%
0%
0%
82%
100%

™)

S O O NN O

22

U analiziranom periodu prema podacima iz Tablice 6.9 uoceno je kako polovica objava 50 %

(11 objava) ima vise od 10 000 likeova i 7 % (7 objava) ima vise od 1 000 komentara. Takoder

dijeljenje njezinih objava iznosi ¢ak 82 % Sto znaci da je 18 objava od ukupno 22 objavljene i

analizirane u razdoblju nakon gubitka njezinog mandata podijeljeno vise od 100 puta. Sto je s

obzirom na to da se objave rjede dijele nego komentiraju ili oznacuju sa svida mi se, relativno

visok broj.

Na Slici 6.37. graficki je prikazan omjer koriStenja odnosno izostanka koristenja hashtaga u

komunikaciji tj. opisu objave na drustvenoj mrezi.

Slika 6.37 Graficki prikaz koristenja hashtaga u periodu nakon gubitka mandata

0

KORISTENJE HASHTAG
2022./2023.

EDA ENE

Iz prikazanog se moze vidjeti kako u 77% objavljenog sadrzaja koristi hashtag. Temeljem

kvalitativne analize sadrzaja zabiljeZeni su naj¢esce koristeni hashtagovi u ovom analiziranom
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periodu, a oni su: #VolimHrvatsku, #volimHrvatsku, #volimhrvatsku, #Croatia, #vatreni,

#Qatar2022, #FIFAWorldCup.

Slika 6.38 Graficki prikaz oznacenih osoba u periodu nakon gubitku mandata

0 OZNACENE OSOBE
2022./2023.

EDA mNE

Na Slici 6.38 graficki je prikazan omjer u koje Kolinda Grabar-Kitarovi¢ u svojim objavama
oznacava druge osobe. Neke od oznacenih osoba su politic¢ari i drugi visoki politicki duznosnici
kao npr. Emanuel Macron (predsjednik Francuske), Nawal El Moutawakel (politi¢arka), Vaira
Vike Freiberga (bivSa predsjednica Latvije), ali oznacuje i institucije poput Ujedinjenih Naroda,
Svjetske zdravstvene organizacije, FIFA World i Hrvatski nogometni savez, te medije poput Al

Jazeera English.

¢ Dubinska sadrzajna analiza karakteristika i osobnosti vode na Facebook profilu

Kolinde Grabar Kitarovi¢

Prije detaljnijeg opisa dobivenih podataka iz kvalitativne 1 kvantitativne analize potrebno je
napomenuti kako kategorije vezane uz slogan, logo i obecanja nisu izostavljene ve¢ nisu

relevantne za ovo razdoblje.

Na Slici 6.39 prikazani su podaci o udjelu prisutnosti podijeljenih tematskih cjelina u sklopu

kategorija sadrZaja — tematske usmjerenosti objave u periodu nakon gubitka mandata.
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Slika 6.39 Graficki prikaz tematske usmjerenosti za period nakon gubitka mandata

SADRZAJ - TEMATSKA USMJERENOST
0 2022./2023.

ostalo =9%
dogadaji =14%
R —_._—_“_.
obavijesti =9%

sociologke teme ' 0%

gospodarstvo | 0%
politika | 0%

Na Slici 6.39 koja prikazuje postotak zastupljenosti odabranih potkategorija u kategoriji sadrzaj
/ tematska usmjerenost objava na profilu Kolinde Grabar-Kitarovi¢ mogu se uociti znacajni

obrasci u njezinim objavama nakon zavrSetka politickog mandata.

Kategorija dogadaja obuhvaca objave vezane uz njezino prisustvovanje vaznim drustvenim i
sportskim dogadajima, a ovaj tip sadrzaja je zastupljen u ukupnom analiziranom uzorku za ovo
razdoblje u postotku od 14 %. Najznacajniji medu njima je Svjetsko prvenstvo u Kataru, na
kojem Kolinda Grabar-Kitarovi¢ nije samo pratila nogometne utakmice, vec¢ je sudjelovala i u
posebnim dogadanjima poput Katar Fashion United, $to je ¢ini srediSnjom to¢kom kulturnih
manifestacija u kontekstu svjetskog prvenstva i Hod do nule vezan za ciljeve odrzivog razvoja.
Kategorija obavijesti odnosi se na objave koje se bave njezinim angazmanom u Olimpijskom
odboru te drugim relevantnim temama vezanim uz njezin profesionalni Zivot nakon politickog
mandata, a zastupljena je koliko 1 kategorija dogadaja. Posebno se istice intervju s Al Jazeera
English koji je bio u sklopu njezinog aktivnog vremena provedenog u Kataru. Najveci postotak
objava na profilu Kolinde Grabar-Kitarovi¢ njih ¢ak 68 % usmjeren je na njen osobni Zivot.
Ovaj segment obuhvaca Sirok spektar aktivnosti 1 interesa koji ukljucuje njezine odlaske na
nogometne utakmice, strastveno navijanje, iskazivanje podrSke hrvatskoj reprezentaciji i
druZenje s ostalim navija¢ima kako na ulicama, tako i na tribinama stadiona. Takoder,
zabiljeZzene su i1 objave gdje Grabar-Kitarovi¢ provodi svoje vrijeme druze¢i se s visokim
politickim duznosnicima u VIP loZama na sportskom dogadaju. Hodocas¢e Kolinde Grabar-
Kitarovi¢ u Medugorje kao primjer osobnog Zivota dodaje osobnu dimenziju njezinom profilu.
Ova objava pokazuje njezinu povezanost s duhovnim aspektom zivota u odnosu na drugi tip

objava.
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Na Slici 6.40 graficki su iskazani rezultati za kategoriju stila komunikacije koji se tice

sadrzaja objave u periodu nakon gubitka njezinog mandata.

Slika 6.40 Graficki prikaz stila komunikacije za period nakon gubitka mandata

STIL KOMUNIKACIJE
0 2022./2023.

emotivan stil ;
59%

neutralan stil;
asertivan stil ; 23%

18%
agresivan stil; pasivan stil;
0% 0%

Najdominantniji stil komunikacije u objavama Kolinde Grabar Kitarovi¢ je emotivni stil sa

zastupljenoScu od 59 %. Ovaj stil karakterizira izrazavanje pozitivnih emocija u vezi s raznim
dogadajima i obavijestima. Primjeri takvih emocija u njezinim objavama ukljucuju fraze poput
"svim srcem," "jedno srce jedan san," "idemo do kraja," i "hrvatski ponos." Takoder, u
objavama na drugim jezicima, poput engleskog, koristi izraze kao "feel so safe," "bravely and
proudly,"” 1 "so proud to be able to call her my friend." Osim emotivnog stila, prisutan je 1
asertivan stil komunikacije. Kolinda Grabar-Kitarovi¢ se ¢esto dotice tema vezanih uz zdravlje,
ciljeve odrzivog razvoja, unapredenje druStva i zaStitu okoliSa. U tim situacijama, jasno
1zrazava svoj stav 1 podrsku tim pitanjima na samouvjeren nacin. S druge strane, objave koje se

odnose na neutralni stil komunikacije uglavnom sadrze osnovne informacije poput datuma,

mjesta 1 oznacenih osoba, bez izrazavanja drugih emocija ili dodatnog konteksta.

Na Slici 6.41 prikazani su u grafickom obliku zastupljenost i prisutnost tri odabrana elementa

prosirenja brenda.
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Slika 6.41 Graficki prikaz elemenata prosirenja brenda

0 ELEMENTI PROSIRENJA BRENDA
2022./2023.

objave koje nemaju niti jedan od
. 23%
navedenih elemenata

povezivanje sa specificnim dogadajima ; 9%

e "

vlastito iskustvo I 0%

U ovom razdoblju analize temeljem ovih podataka utvrdeno je izrazajnost jednog od
potkategorija elemenata proSirenja brenda. Ta potkategorija je stvaranje emocionalne veze s
pratiteljima koja predstavlja jednu od kljucnih karakteristika njezinih objava u ovom razdoblju.
Kolinda je redovito izrazavala pozitivne emocije prema svojim pratiteljima, navijac¢ima i
gradanima. To se ogleda u objavama u kojima dijeli svoju podrsku Vatrenima, isti¢e nacionalne
simbole i boje kroz odjecu ili druge predmete te se fotografira s navija¢ima na ulicama. Posebno
se istiCe njezina objava u tradicionalnoj noSnji na utakmici, Sto je dodatno povecalo
emocionalnu povezanost s gradanima i nacionalnim identitetom. Drugo, povezivanje sa
specificnim dogadajima je jasno vidljivo kroz njeno sudjelovanje na Svjetskom nogometnom
prvenstvu u Kataru i sudjelovanje u dogadaju Qatar Fashion United. Kroz te objave, Kolinda
se povezala s globalnim sportskim dogadajem i modnom industrijom te time dodatno izgradila
svoj identitet kao javna osoba koja je prisutna u razli¢itim sferama druStva i ojacala svoj imidz.
Osim navedenih elemenata proSirenja brenda, postoji i dio objava koji se ne moze jasno svrstati

ni u jednu od ovih kategorija. Taj dio ¢ini 23% objava.

Prema definiranim 1 objasnjenim karakteristikama iz ANES istraZivanja koje su proveli
istrazivac¢i Miller 1 Miller u ovom dijelu analize rezultata prikazat ¢e se obrada tih dimenzija u

kontekstu njihovog iskazivanja kroz komunikaciju na drustvenim mrezama Kolindinog profila.
e Iskazivanje KOMPETENCIJA:

prema analizi sadrzaja u kvalitativnoj analizi objava zabiljezene su objave koje se ticu

promocije hrvatskog dizajna i brendova na Qatar Fashion United proslavi mode, kulture i
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glazbe, dogadajem koji ima veze s ciljevima odrzivog razvoja UN-a, a njezino sudjelovanje na
tome ukazuje na podrsku globalnim ciljevima odrzivog razvoja i kompetencije u kontekstu
obrazovanja, zdravstva i borbe protiv glade. U toj objavi navedene su 3 kljucna cilja iz ,,Agende
2030 koje su usmjerena na ,,nula gladi, nula djece izvan Skole i potpune imunizacije protiv
djecjih bolesti. Jo§ je jedna objava procijenjena kao objava koja potvrduje odredene
kompetencije koje Kolinda Grabar-Kitarovi¢ kao lider posjeduje. Objava koja istice
kompetencije je sudjelovanje na sastanku vezanoj uz UN i pitanjima mira i sigurnosti to ukazuje
na njene kompetencije u medunarodnim odnosima i diplomatskim naporima za rjeSavanje
globalnih sukoba te je moze prikazati kao medunarodnog lidera koji se brine za globalne

izazove 1 napore za ocuvanje mira.
e Iskazivanje POVJERENIJA:

dogadaj opisan koji je povezan s ciljevima odrzivog razvoja zbog svoje tematske usmjerenosti
na drustveni razvoj, moguénosti obrazovanja i zastiti. okoliSa povecava povjerenje u nju kao
lidera koji brine i poduzima nesto u svrhu brige o globalnim pitanjima i ciljevima zajednica

najugrozenijih.
e Iskazivanje POUZDANOSTI:

objava vezana uz Qatar Fashion dogadaj opisan je na nacin da daje podrsku Education Above
All Foundation $to se moze gledati kao odgovornog 1 pouzdanog lidera koji podrzava ove
humanitarne napore. Prisustvovanje sastanku na visokoj razini u UN-u sugerira da ona uZiva

povjerenje medunarodnih partnera 1 zajednice u rjeSavanju pitanja mira i sigurnosti.
o Iskazivanje PRIVLACNOSTI LIDERSTVA:

dimenzija privlacnosti liderstva istice se kroz njezinu strast prema sportskim dogadajima,
osobito nogometu. Kroz svoje objave tijekom sportskih dogadaja, ona izrazava snaznu podrsku
hrvatskoj nogometnoj reprezentaciji, koriste¢i emocionalne i strastvene izraze poput "jedno srce
jedan san" 1 "hrvatski ponos". Ova strast prema sportu djeluje kao most izmedu nje 1 njezinih
pratitelja, jer mnogi dijele istu strast prema nogometu i podrSku Vatrenima. Ovo stvara osjecaj
zajedniStva 1 povezanosti izmedu lidera i njezinih pratitelja. Kolinda Grabar-Kitarovi¢ uspjesno
prenosi pozitivne emocije 1 prijateljski pristup kroz svoje objave. Kroz izraze kao "How
wonderful to feel so safe and welcome!" 1 "Thank you all for your friendship and support to
Croatia!" ona istice osjecaj topline, prijateljstva i zahvalnosti prema svojim pratiteljima. Ovim

emocionalnim aspektima privlaci pozornost i povecava privlacnost liderstva.
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¢ Dimenzija OSOBNOG IZGLEDA:

Na Slici 6.42 je prikazan slozen mozaik slika preuzetih s njezinih objava na njezinom
sluzbenom profilu kako bi se analizirao njezin fizicki izgled, stil odijevanja, frizura, Sminka 1

dodaci, emotivni izgled, te ostali karakteristi¢ni elementi uoceni u promatranju ove dimenzije.

Slika 6.42 Primjer osobnog izgleda za period nakon gubitka mandata

I
9

Na temelju slika na njezinom profilu primijeéeno je da je Kolinda Grabar-Kitarovi¢ u najboljoj
fizickoj formi u usporedbi s prethodnim politickim razdobljima. Njezina plava kosa ostala je

nepromijenjena. Njezin izgled uvelike ukazuje na brigu o vlastitom tijelu i zdravlju.

Kolinda Grabar-Kitarovic je svoj stil odijevanja modernizirala u kojem je zadrzala formalni dio
kada to zahtijevaju duznosti ili sluZzbeni dogadaji poput sastanaka u UN-u. Medutim primjetno
je da se opusta i okre¢e opustenijem stilu odijevanja, posebno u kontekstu sportskih dogadanja.
Uz Cesto isticanje hrvatskih nacionalnih simbola i boja na raznim dogadajima povezuje se s

nac¢inom komuniciranja njezinog identitetom i podrSkom domovini i vlastitog brenda.

Njezina karakteristi¢na niska svezana punda sa SiSkama ostala je nepromijenjena od njezine
prve predizborne kampanje. Medutim, primije¢ena su povremena odstupanja od punde i
promjene frizure u raspustenu uredenu kosu, iako su takve objave manje ucestale. Kolinda ne

koristi upecatljivu Sminku ili dodatke, ve¢ se oslanja na minimalisticki nakit.
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Kolinda Grabar-Kitarovi¢ Cesto izrazava emocije na fotografijama i u objavama. Vidljivo je
kroz Ceste geste grljenja i rukovanja te njezin nasmijani izraz lica. Ovaj izrazajni neverbalni

jezik doprinosi njezinoj karizmi i privlacnosti.

Temeljem kategorija iz matrice te obradom i analizom prikupljenih rezultata autorica rada
usporeduje s petofaktorskim modelom osobnosti poznatom po nazivu ,,Big Five* te je doneSena
pretpostavka kojem modelu li¢nosti pripada Grabar-Kitarovi¢ kao lider. Procjena prema
petofaktorskom modelu osobnosti isklju¢ivo se temelji na analiziranim ograni¢enim
kategorijama sadrzaja na odabranoj drustvenoj mreZzi. Stoga ovaj zakljucak predstavlja samo
percepciju tipa osobnosti koja se manifestira na njezinom profilu u virtualnom svijetu. Ova
napomena dodana je kako bi istaknula ograniCenja ovog istrazivanja i naglasila vaznost
razumijevanja da je osobnost kompleksna, viSedimenzionalna karakteristika. Vazno je istaknuti
da analiza osobnosti lidera igra klju¢nu ulogu u analizi njenog osobnog brenda, jer je osobnost

jedan od klju¢nih ¢imbenika u oblikovanju i odrzavanju osobnog brenda.

Na temelju prethodno opisanih rezultata analize njenog stila komunikacije, sadrzaja objava,
strategija proSirenja brenda i promatranja njenih verbalnih i neverbalnih elemenata, moze se
zakljuciti da se Grabar-Kitarovi¢ uklapa u ekstraverziju. Njezino ¢esto pojavljivanje u javnosti
1 medijima, aktivno sudjelovanje na drustvenim i sportskim dogadanjima te Cesta interakcija s

mnogo ljudi sugeriraju da je ekstrovertna osoba.

Tijekom njezine karijere, kao 1 u ovom analiziranom razdoblju, bivsa predsjednica, kao i ¢lanica
MOO, pokazuje visok stupanj savjesnosti i odgovornosti prema svojim poslovima i projektima
u kojima sudjeluje ili ih podrzava. Kroz objave na druStvenim mrezama, gdje ¢esto komunicira

1 u interakciji je s drugima stvara dojam prijateljske 1 druzeljubive osobnosti.
Analiza Twitter

Tijekom promatranog razdoblja nakon mandata od 21. studenog 2022. do 18. veljace 2023.
godine, Kolinda Grabar-Kitarovi¢ bila je aktivha na svom Twitter profilu gdje je objavila
ukupno 26 tweeta. Vazno je napomenuti da su vecéina tih tweetova bili identi¢ni po sadrzaju i
slici kao objave na njezinom Facebook profilu. Ovaj sadrzaj bio je usmjeren na dijeljenje
podrske hrvatskoj nogometnoj reprezentaciji tijekom Svjetskog prvenstva u Kataru gdje je
dijelila atmosferu i emocije vezane uz njezino navijanje i druZzenje na utakmicama na kojima

su igrali Vatreni.
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Osim toga, primjetna je i aktivnost Grabar-Kitarovi¢ u izrazavanju Cestitki 1 zaZeljela sre¢u na
novoj funkciji novim predsjednicima drzava Ceske i Slovenije. Ovo ukazuje na to da i dalje
odrzava odnose s politiarima, predsjednicima biv§im kolegama i drugim ljudima iz svijeta

politike iako viSe nije na funkciji predsjednice Republike Hrvatske.

Analizirani su i tweetovi u kojima izrazava sucut i Sok vezane uz potrese u Turskoj i Siriji §to
pokazuje da i dalje prati i reagira na aktualne svjetske dogadaje. Kolinda je na ovaj nacin
reagirala putem Twittera pokazujuéi svoju osjetljivost na aktualne svjetske dogadaje. Takoder
objavila je tweet o vaznom sastanku UN-a u Zenevi, §to ukazuje na njezinu kontinuiranu

angaziranost 1 suradnju u medunarodnoj politici.

Sto se ti¢e hashtagova, primijeéeno je da se isti pojavljuju kao i na Facebooku i uglavnom su
vezani uz sportski dogadaj - Svjetsko prvenstvo u Kataru. Kolinda oznacava organizacije poput

NATO-a, UN-a i EU komisije te predsjednike drugih drzava.

U s podacima o reakcijama i interakcijama na Twitteru, ve¢ina tweetova ima manje od 1000
lajkova (viSe od 80% objava). Samo 19% tweetova nalazi se u intervalu od 1000 do 3000
lajkova. Sto se komentara ti¢e veéina tweetova njih 88 % imala je manje od 100 komentara.
Repostovi su se kretali u rasponu od 100 do 300 repostova, s nekoliko tweetova koji su bili

repostani u intervalu od 91 do 100 puta.

Tablica 6.10 Prikaz reakcija i interkacija za period nakon gubitka mandata

BROJ | % (N) [ BROJ % (N) [ BROJ % N)
LAJKOVA KOMENTARA REPOSTOVA
<1000 81% | 21 <100 88% |23 | <10 8% |2
1000-3000 19% |5 100-300 12% |3 10-30 50% | 13
3001-5000 0% |0 301-500 0% 0 |[31-50 15% | 4
5001-7000 0% |0 501-700 0% 0 |51-70 4% |1
7001-9000 0% |0 701-900 0% 0 | 7190 8% |2
9001-10000 | 0% |0 901-1000 0% 0 | 91-100 8% |2
>10000 0% |0 >1000 0% 0 | >100 8% |2
UKUPNO 100% | 26 UKUPNO 100% |26 | UKUPNO 100% | 26

Na Slici 6.43 su prikazane slike koje su istaknute po broju lajkova, komentara i1 repostova. Ove
slike su snimke zaslona njezinih tweetova na kojima je podijelila sadrzaj, ukljucujuéi i sliku
sebe. Primjeri ukljuc¢uju njezinu sliku s utakmice, sliku u lezernom izdanju u kojem cestita

Bozi¢, sliku u formalnoj odjeci, ali obucenu u dres s utakmice te sliku u leZernom izdanju s
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maramom s hrvatskim simbolom (kockicama) u kojoj kroz tekst izrazava bodrenje i podrsku

reprezentaciji.

Slika 6.43 Primjeri koji imaju najvise interakcija na Twitteru

U analizi rezultata u kontekstu razdoblja nakon gubitka politicke funkcije na mjestu
predsjednice Republike Hrvatske, primijeceno je da njezini tweetovi ¢esto imaju veci naglasak
na Sirenju informacija putem dijeljenja (retweetova) nego na direktnoj komunikaciji putem
komentara ili lajkova. Ovaj obrazac ponaSanja u skladu je s tipi¢nim stilom komunikacije
politi¢kih lidera na Twitteru gdje se platforma koristi za Sirenje poruka i informacija $iroj
publici. Niski broj komentara sugerira da njezini tweetovi mozda ne poti¢u aktivniju

dvosmjernu komunikaciju s pratiteljima.
Analiza Instagram

Na Tablica 6.11 prikazani su obradeni rezultati iskazani u postotcima i brojevima reakcija i

interakcija koje se mogu vidjeti na objavama Instagram profila Kolinde Grabar Kitarovic.

Tablica 6.11 Prikaz reakcija i interakcija na Instagramu za period nakon gubitka mandata

(©)] BROJ % o) BROJ % N)
LAJKOVA KOMENTARA

<1000 0% 0 <100 23% 5

1000-3000 5% 1 100-300 36% 8

3001-5000 5% 1 301-500 18% 4

5001-7000 18% 4 501-700 5% 1
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7001-9000 5% 1 701-900 14% 3

9001-10000 0% 0 901-1000 0% 0
>10000 68% 15 >1000 5% 1
UKUPNO 100% 22 UKUPNO 100% 22

Iako je velik postotak od 68 % objava prikupio vise od 10 000 lajkova, broj komentara je u
znac¢ajnom manjem rangu gdje je najviSe objava biljezi izmedu 100 1 300 komentara (36 %

objava).

Primijecena je znacajno ponavljanje istog sadrzaja izmedu njezinih objava na Instagramu i
Facebooku pri ¢emu je vec¢ina objava identi¢na po datumima i redoslijedu slika i sadrzaja. Iako
se ovakva dosljednost moze smatrati pozitivnom u ocuvanju konceptualne cjeline brenda,
rezultati analize reakcija i1 interakcija jasno ukazuju na ograni¢en uspjeh takve strategije.
Interakcije na Instagramu su mozda priblizne u vrijednostima onima na Facebooku §to sugerira
da isti sadrzaj funkcionira jednako na obje platforme. Medutim razlika u ciljanoj publici izmedu

ovih drustvenih mreza mora se uzeti u obzir prilikom kreiranja 1 dijeljenja sadrzaja.

Instagram Cesto privlaci mladu publiku koja cijeni vizualno privlacne i personalizirane objave.
Stoga bi Grabar-Kitarovi¢ trebala aktivnije pristupiti prilagodbi svojeg sadrZaja ciljanoj publici
na Instagramu. To ukljucuje izrazavanje svojih kompetencija, gradnju emocionalne veze s
pratiteljima i isticanje svojeg jedinstvenog brenda na nacin koji ¢e privuéi i zadrzati paznju ove
specificne publike. Prilagodba stila komunikacije i sadrzaja kako bi se bolje odrazila raznolikost
ciljane publike na razli¢itim drustvenim mreZama kljucan je korak za poboljSanje interakcija i

uspjeha na Instagramu.

Analiza podataka iz tablice o reakcijama 1 interakcijama na Instagramu sugerira nekoliko
kljuénih izazova u strategiji drustvenih medija Kolinde Grabar-Kitarovi¢. Ovo ukazuje na

potrebu za prilagodbom sadrzaja i stila komunikacije specifi€nostima svake platforme.

6.7.Zakljucak IstraZivanja

Tijekom predizbornih kampanja posebno je u prvoj primije¢en naglasak na politickim temama,
ali 1 dosljedno povezivanje politickih poruka s njezinim osobnim karakteristikama 1
vrijednostima. Prva predizborna kampanja bila je izrazito koherentna u odnosu na politicki
program uz koriStenje slogana 1 loga koji su se uskladivali s kljuénim porukama. Medutim u
drugoj predizbornoj kampanji kroz kvalitativnu analizu primijeceno je manje dosljednosti u

komunikaciji, a politicke poruke Cesto su preplavile osobni brend. Brendiranje Kolinde Grabar-
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Kitarovi¢ kao kompetentne politicke liderice 1 stru¢njakinje nije uvijek bilo jasno povezano s
njezinim politickim programom u drugoj predizbornoj kampanji. Problem druge predizborne
kampanje ogleda se u tome S$to je ona bila koncipirana vise oko politickog marketinga bez
povezivanja osobnog utiska koje je Kolinda Grabar-Kitarovi¢ ostvarila u prvoj predizbornoj
kampanji. Prva predizborna kampanja iako su kod nje bile izostavljene brojne kategorije uspjela
je ostvariti snazan dojam kompetentne, elokventne buduce liderice koja ima jasan stav
poduprijet s jasnom vizijom i sve je bilo u skladu s njezinom autenti¢nos¢u kroz cijelo to
razdoblje. Kroz stil komunikacije 1 sadrzaj objava te elemente proSirenja brenda druga
predizborna kampanja vise je bila usredotoCena na sam izborni program koji je zasjenio njezinu
osobnost. Propustena je izvrsna prilika u kojoj ona ima klju¢ne politike poruke i vrijednosti o
obitelji i isti¢e ju kao jedan od temelja svoje druge kampanje medutim od vlastitog iskustva u
elementima proSirenja brenda nedostaje vlastiti primjer koji bi o€vrsnuo njezine stavove i
transparentno ucvrstio njen brend kao Zene politi¢arke ostvarene na oba podrucja, Sto ona
mozda u stvarnome zivotu je medutim to nije komunicirano na taj na¢in na druStvenim

mrezama.

Druga predizborna kampanja i komunikacijska strategija je bila neujednacena s klju¢nim
porukama, sloganom i neiskoriStenim potencijalom logotipa. Gledano s aspekta osobnog
brendiranja i politicke komunikacija politi¢arki druga predsjednicka kampanja ogledno je bila
viSe fokusirana i dala snazniji dojam njezine stranke koja ju je podrzala nego $to je ona bila i
trebala biti u centru svega. Izostanak vlastitog iskustva 1 pretjerano emotivan stil komunikacije
s nedosljednim klju¢nim porukama i nedovoljno isticanje njezinih realnih 1 ostvarenih uspjeha
kao Predsjednice rezultiralo je evidentno gubitkom mandata. Tijekom mandata i prve izborne
kampanje pokazala se u stilu komunikacije i prema tematskoj usmjerenosti kompetentnom u
shvacanju i1 promicanju druStvenih pitanja i1 potrebnih promjena, socioloskih problematika uz
pracenje 1 involviranje u globalnu, europsku 1 hrvatsku politic¢ku scenu. Vazno je istaknuti kako
je kod brendiranja i1 politickog komuniciranja jo§ uvijek ostavljen velik komunikacijski 1
izvedbeni prostor u kojem bi se dao ostvariti puni potencijal brendiranja politi¢arki. Kolinda
Grabar-Kitarovi¢ je idealan primjer kako Zene, majke aktivne u visokoj politici bez
promis§ljenog 1 kalkuliranog komuniciranja postaju u predizborno vrijeme meta pseudo
argumenta 1 predrasuda. Tome je izvrsno doskocila koriStenjem hashtaga u kojem je spominjala

svog supruga Jakova te se oglasila osim na Facebooku i na Twitteru.

Sama Kolinda Grabar-Kitarovi¢ je u jednoj objavi spomenula zamjeranje njezinoj emotivnoj

strani, navijanju 1 grljenju te pjevanju u drugoj kampanji. Medutim povezivanje osobnog
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izgleda 1 emocija s brendom bilo je klju¢no u stvaranju privlacnog liderstva $to je ona kroz
razlicita politicka razdoblja ipak u odredenoj mjeri ostvarila i drzala konstantu u tome. Takoder
njezino strastveno navijanje za sportske dogadaje, posebice nogomet i rukomet, dodatno je
povecalo emocionalnu povezanost s bira¢ima. To je dio njezinog politickog i vlastitog identiteta
1 imidza. Unato€ izazovima i porazima u politickom Zzivotu, Kolinda Grabar-Kitarovi¢ odrzala
je svoje kompetencije i stru¢nost kao politicki lider 1 zena u politici. Brendiranje temeljeno na
autenti¢nosti, empatiji i kompetencijama ostalo je prisutno unato¢ promjenama u politickom

okruzenju.

Za zenu, za zenu politicarku, za politicku lidericu Grabar-Kitarovi¢ je pokuSala implementirati
osobni zivot u svoje politicke kampanje i svoj mandat medutim to je radila u jako malom broju
1 oprezno jer je 1 sama je istaknula kako je zbog tog prozivana u politi¢koj areni koja oc€ito ima
dvostruka mjerila i gledanje na otvoreniji i socijalni pristup politickoj komunikaciji §to se tice

zenskog roda.

Prema jednom drugom istrazivanju i analizi seksizma i spolnih stereotipa u predsjednickim
kampanjama naglaseno je kako su mediji ti koji su objavljivali ¢lanke koji su opisivali ili isticali
njezinu obiteljsku situaciju i maj¢insku ulogu i bra¢ni status. Takoder u istoj analizi navedeno
je kako viSe u novinarskim tekstovima bio naglasak na estetiku i fizicki izgled nego na njezine
kompetencije 1 program i vrijednosti. Kolinda Grabar-Kitarovi¢ je prema analizi sve tri
druStvene mreze iskazala brojne kompetencije i povjerenje te pouzdanost, a to je radila u
odredenoj mjeri 1 unato¢ stereotipima unutar druStva koje se odrazavaju pogotovo u
predizbornim kampanja nije odustala od svoje autenti¢nosti 1 osobnosti — najviSe izrazene
esktraverzije koja upravo ogledano u njezinim brojnim socijalnim aktivnostima druZenja,
pjevanja i grljenja. To je jedna od konstanti koje prati Kolindu Grabar-Kitarovi¢ u bilo kojem
kontekstu 1 situaciji. Njezin samopouzdan stav sa osmijehom jednako je prisutan s visokim
politickim liderima 1 drugim duZnosnicima jednako kao i1 medu njezinim sugradanima i

bira¢ima.

Vazno je naglasiti da procesi stereotipiziranja 1 predrasuda njihov utjecaj ne ograni¢ava se samo
na elemente diskriminacije i ¢ine ga jednako mediji prema navedenom drugom istrazivanju.
Ovaj fenomen duboko prodire u proces osobnog brendiranja politicara, kao $to je Kolinda
Grabar-Kitarovi¢, i moze znatno ometati iskazivanje drugih klju¢nih karakteristika i kvaliteta.
Iako se ¢ini da se problem sastoji u medijskom izvjestavanju on postavlja bitno pitanje kako se

odredene aspekte zivota 1 identiteta politi¢arki percipira i istiCe u javnosti. Ovaj problem ne lezi
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isklju¢ivo u fizickom izgledu, ve¢ se temelji na dubokim drustvenim predrasudama i

stereotipima koji su ukorijenjeni u patrijarhalnom mentalitetu drustva.

S obzirom na slozenost politickog brendiranja i izazove s kojima se suocavaju politiCarke, ovaj
aspekt postaje vazan dio Sire slike politickog komuniciranja. Kroz prizmu Kolinde Grabar-
Kitarovi¢ vidi se kako se stereotipiziranje moze pretvoriti u zapreku koja otezava izrazavanje
drugih klju¢nih karakteristika i kompetencija koje politicarka posjeduje. No, istodobno, pruza

priliku za razmatranje uloge drustvenih mreza u promicanju bolje percepcije zena u politici.

Drustvene mreze postaju sve vazniji kanal politickog komuniciranja, gdje tweetovi i objave
postaju vijesti. Kroz njezino razdoblje nakon gubitka mandata, vidi se da su drustvene mreze
postale sredstvo kojim se moze pokuSati razbiti stereotipe i predrasude. Kolinda Grabar-
Kitarovi¢ je postala aktivna na drustvenim mrezama te je koristila ove platforme kako bi izrazila
svoje stavove, kompetencije i osobnost. Ovaj pristup omogucava politicarkama da direktno

komuniciraju s publikom i izravno utjecu na percepciju o sebi.

Iako medije nije uvijek moguce kontrolirati, drustvene mreze nude politicarkama Sansu da
aktivno oblikuju svoj imidz i istaknu svoje kvalitete, neovisno o spolu. Kolinda Grabar-
Kitarovi¢ pokazala je kako se druStvene mreze mogu koristiti kao alat za promicanje
ravnopravnosti i pravicnosti u politickom komuniciranju. Ova analiza napravljena je 1
zakljuCuje se da bi politi¢arke putem drustvenih mreza mogle aktivno raditi na razbijanju

predrasuda 1 stvaranju pravednijeg politickog okruzenja.

Stoga je nuzno sagledati ovaj problem u okviru konteksta osobnog brendiranja, jer €ini sastavni
dio mozaika koji oblikuje percepciju politickih lidera. Razumijevanje dublje prirode ovih
stereotipa 1 predrasuda klju¢no je za promicanje pravi€nije i ravnopravnije percepcije zena u

politici 1 drustvu opcenito.

Prepoznatljiv izgled Grabar-Kitarovi¢ s plavom kosom i pundZom postali su njezin zastitni
znak. Nakon mandata primije¢ene su promjene u komunikaciji. Kolinda Grabar-Kitarovi¢ je
postala viSe opustena u izrazavanju, a tema osobnog Zivota dobila je ve¢u vaznost. Emotivni
stil komunikacije postao je izraZeniji, Sto je pridonijelo stvaranju dublje emocionalne veze s
pratiteljima na druStvenim mreZama. Njezin brend evoluirao je tijekom razli¢itih politi€kih
razdoblja, ali je ostao dosljedan u pogledu njezinih osobnih karakteristika 1 vrijednosti koje su

pridobile povjerenje 1 lojalnost pratitelja.
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6.8.0granicenja Istrazivanja:

Autorica ovog istrazivanja je identificirala nekoliko ograni¢enja koja bi trebala biti uzeta u obzir
pri interpretaciji rezultata. Prvo, primijeéeno je ograni¢enje u broju druStvenih mreza koje su
analizirane, s obzirom na dostupnost i pristup podacima. To moze rezultirati ograni¢enom

reprezentativnoscu rezultata.

Drugo, subjektivnost analize sadrzaja na drustvenim mrezama takoder je istaknuta kao
ograniCavaju¢i faktor. Test pouzdanosti je proveden kako bi se smanjila potencijalna

subjektivnost u tumacenju i klasifikaciji objava.

Trece, vremenska ogranicenja su bila prisutna tijekom istrazivanja. Promjene u algoritmima
druStvenih mreZa, pravilima i njihovoj popularnosti tijekom vremena mogu utjecati na na¢in na

koji lideri koriste te platforme. Ova promjenjivost treba uzeti u obzir pri analizi rezultata.

Kao dodatan ograni¢avaju¢i faktor uzet je u obzir i promjene na druStvenim mreZama jer one
su dinamicne 1 podloZne promjenama u algoritmima, pravilima i popularnosti. To moZe utjecati
na nacin na koji se sadrzaj prikazuje i integrira na tim platformama. Ograni¢eni pristup
podacima ovisno o dostupnosti i pristupu podacima, moze postojati ograni¢enje u broju objava
ili vremenskom razdoblju koje moze$ analizirati. To moze takoder kao i prvo ogranienje

utjecati na reprezentativnost rezultata
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7. ZAKLJUCAK

Ovaj istrazivacki rad temeljio se na dubokom analiziranju evolucije osobnog brenda Kolinde
Grabar-Kitarovi¢c na druStvenim mrezama pruzaju¢i dublji uvid u dinamiku politickog
komuniciranja Zene u politici. Kroz pet postavljena istrazivacka pitanja, rad je razmatrao
promjene u brendiranju tijekom razli¢itih politickih razdoblja, kompatibilnost s kategorijama
osobnosti, estetiku, izrazavanje emocija te kako je Kolinda uspjela istovremeno balansirati

svoje kompetencije i1 stru¢nost s osobnim dijelovima zivota i emocijama.

Ova analiza pokazala je kako su druStvene mreze postale klju¢no sredstvo oblikovanja
politickog identiteta i imidza zene u politici. Kolinda Grabar-Kitarovi¢ je iskoristila prednosti
ovih platformi kako bi komunicirala svoje politicke stavove, ali i svoju osobnost i karakter.
Ucinkovito koriStenje druStvenih mreza postalo je vitalno za suzbijanje stereotipa i predrasuda

koje se ¢esto povezuju s zenama u politici.

Osim toga, istrazivanje je ukazalo na vaznost kohezije, snaznog dojma i relevantnosti u
brendiranju politi¢ara te kako ti elementi mogu podupirati stvaranje privlacnog liderstva.
Brendiranje Kolinde Grabar-Kitarovi¢ kao zene koja uspjesno kombinira svoje kompetencije i

emocije na druStvenim mrezama potaknulo je emocionalnu povezanost s biracima.

No, iako je ovaj rad pruzio dublji uvid u kompleksnost politickog komuniciranja Zene u politici,
ostaje izazov kako se suoCiti s medijskim izvjeStavanjem koje Cesto koristi stereotipe i
predrasude kao sredstvo percepcije politicarki. Zakljucuje se da su potrebne buduce studije koje
razmatraju ulogu drusStvenih mreZa u mijenjanju ovog trenda te da ¢e one potaknuti pravedniju

1 ravhopravniju percepciju Zena u politici.

Istrazivanje politickog brendiranja Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na dru$tvenim mreZama ukazuje
na klju¢ne aspekte komunikacije 1 percepcije u svijetu politike. Kao Sto teorijski okvir sugerira,
uspjesni politiCki lideri Cesto su prepoznati po kvaliteti svoje komunikacije, kombiniraju¢i
tehnicke aspekte komunikacije s vjeStinama slusanja. Brendiranje u politici sve viSe zahtijeva
kreiranje osobne price koja povezuje emocionalnu i racionalnu vrijednost. To je osobito vazno
u svijetu gdje se cijeni individualnost i emocionalna povezanost s bira¢ima, a drustveni mediji
igraju klju¢nu ulogu u olakSavanju tog procesa. Za Zene zbog izazova CeS¢eg suoCavanja s
predrasudama moraju uloziti vise truda i promisljenog djelovanja u vlastitom brendiranju, ali i

politickom komuniciranju kako nebi patila njihova uc¢inkovitost.
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Uzimaju¢i u obzir teorijski okvir i rezultate istrazivanja zakljucuje se da je politicko brendiranje
Kolinde Grabar-Kitarovi¢ na druStvenim mrezama slozen proces koji ukljucuje kvalitetnu
komunikaciju, kreiranje osobne pri¢e te izbjegavanje stereotipiziranja. Njezina politicka
karijera i brendiranje nude vrijedne lekcije 1 uvide u izazove i mogucnosti koje zene lideri
susrecu u svijetu politike. Ovaj rad doprinosi razumijevanju politickog brendiranja i uloge spola
u politickoj komunikaciji te sugerira da se brendiranje moze koristiti kao alat za suoc¢avanje s

predrasudama i stereotipima putem drustvenih mreza.
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PRILOZI

-ANALITICKA MATRICA
1.-POLITICKO RAZDOBLJE
2.-datum objave

3.-datum analize

4.-Format objave

tekst

slika

tekst 1 slika

link

tekst 1 link

video

tekst 1 video

ostalo

5.-Sadrzaj objava - tematska usmjerenost
politika

gospodarstvo

socioloske teme

obavijesti

osobni zivot

dogadaji

ostalo

6.-Stil komunikacije

agresivan stil



asertivan stil

pasivan stil

neutralan stil

emotivan stil

7.-Koristenje hashtaga:

DA/ NE

8.-Slogan(i)

NA SLICI

DA /NE

U TEKSTU

DA /NE

9.-Logo

DA /NE

10.-Elementi prosirenja brenda:
pricanje vlastitih iskustva
povezivanje sa specificnim dogadanjima
stvaranje emocionalne veze
11.-Reakcije 1 interakcije pratitelja
broj likeova

broj komentara

broj dijeljenja

broj pregleda

12.-oznacene osobe

DA/NE



