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SAZETAK

Imidz politickog kandidata ili politicke stranke ne ovisi isklju¢ivo o njihovim
namjerama, djelovanju i ciljevima. ImidZz je rezultat njihova djelovanja, svjesnog i
nesvjesnog, kao i politi¢kih protivnika i ve¢ postojecih vrednovanja birackog tijela. Kada
se imidz stvara, nije dovoljno poc¢i od stranke ili kandidata, mora se uzeti u obzir i

primatelj — ciljne skupine kojima su poruke usmjerene i koji imaju odredena ocekivanja.

Svrha ovoga rada je dokazati vaznost imidza politiCara, tj. kandidata za gradonacelnika.
Zaizbornu je kampanju vazno da kandidati saznaju kakvi izgledaju u o¢ima drugih. Svaki
vid kandidatova imidza treba pokazati da on moze biti djelotvoran predstavnik svoga
birackog tijela. Stoga je cilj rada dokazati da je za uspjeh kandidature bitno ponaSanje u
javnosti, drzanje, gestikulacija, izgled, boja glasa i govornicke sposobnosti, kao i
pokazati misljenje biraa o imidzu kandidata i $to je uopée za njih imidz. Za izradu ovog
diplomskog rada koristena je stru¢na literatura, knjige i znanstveni radovi za definiranje
i objasnjavanje pojmova vezanih zatemu. U istrazivackom dijelu radu koristi se koncept
istrazivackog upitnika, odnosno anketa. Pisani upitnik od 17 pitanja postavljen je na
Google servisu, a podaci su prikupljeni e-mailom i Facebook-om.. Ispitali su se stavovi,
misljenja i ostale varijable ispitanika te sukladno tome koristilo opisno istrazivanje koje
je omogucilo preglednu i razumljivu prezentaciju dobivenih rezultata. Kroz strukturirani
intervju sa gradonacelnikom uvidjela se i druga strana, tj. koliko je gradonacelnicima, u

vrijeme njihove kandidature, bilo potrebno vremena i truda uloziti u vlastiti imidz.

Osobnost kandidata je slozena slika politickih gledista, uloga i osobnih znacajki
koja se predstavlja bira¢ima. Imidz i osobnost kandidata vazne su znacajke politicke
komunikacije i izbornih kampanja. Stoga imidz treba graditi, jacati i stalno dotjerivati.

Jednom dobro izgraden imidz bit ¢e snazan instrument politicke komunikacije.

Kljucne rijeci: imidz, gradonacelnik, vierodostojnost, lokalni izbori, biraci, politicka
komunikacija.



SUMMARY

The image of a political candidate or political party does not depend solely on their
intentions, actions, and goals. The image is the result of their actions, conscious and
unconscious, as well as political opponents and already existing valuations of the
electorate. When an image is created, it is not enough to go from a party or a candidate,
the recipient - target groups targeted and having certain expectations must be taken into

account.

The purpose of this paper is to prove the importance of the image of politicians, ie the
mayor candidate. For an election campaign, it is important for candidates to know what
they look like in the eyes of citizens. Each aspect of a candidate's image needs to show
that he can be an effective representative of his electoral body. Therefore, the aim of the
paper is to prove that for the success of the candidacy is essential behavior in the public,
posture, gesture, appearance, voice and speech skills, as well as to show the opinion of
the voter about the image of the candidate and what is the image for them at all. For this
paper, professional literature, books, and scientific papers were used to define and
explain the concepts related to the subject. The research part of the paper uses the concept
of a research questionnaire, ie a survey. A 17 questionnaire was set up at Google's service,
and data was collected by email and Facebook. Attitudes, opinions and other variables
of the respondents were examined, and accordingly, descriptive research was used to
provide a clear and understandable presentation of the obtained results. Through a
structured interview with the Mayor, the other side, ie how many mayors, at the time of

their candidacy, needed time and effort to invest in their own image.

The candidate's personality is a complex picture of political views, roles, and
personalities that are represented by voters. The image and personality of the candidate
are important features of political communication and election campaigns. Therefore, the
image needs to be built, strengthened and constantly refined. Once a well-built image

will be a powerful instrument of political communication.

Keywords: image, mayor, credibility, local elections, voters, political communication.



1. UvOD

Tomié, Z. u svojoj knjizi Osnove politickog komuniciranja (2012.) pise kako politi¢ko
komuniciranje postoji od kada je vlasti 1 politike 1 u osnovi je svih funkcija politickog sustava:
od politicke socijalizacije, artikulacije 1 agregacije interesa razliCitih drustvenih skupina,
razrjeSavanja druStvenih konflikata do utvrdivanja, promjene i provodenja pravnih pravila,

pridobivanja pristasa za odredenje politicke ideje, njihove socijalne nositelje i sliéno.t

Kesi¢ T. u knjizi Integrirana marketinska komunikacija (2003.) definira imidz kao
»Spoznajna slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu ili situaciji koju pojedinac oblikuje
na temelju cjelokupnog prethodnog iskustva, stavova, misljenja i predodzbi koje su vise ili
manje uskladene sa stvarnim obiljezjima.*? Imidz se dijelom temelji na psihologkim
znacajkama, ali kreiranje imidza moze Se postiéi i unutar fizi¢kih i drustvenih znacajki. Autor

predstavlja temeljnu konstrukciju imidza koju ¢ine percepcija, identitet i stav.®

Jedna od najcesc¢ih poruka, kada se govori o kandidatu i njegovu imidzu je ,,Budi ono
Sto jesi.*“ Problem kompatibilnosti izmedu pojedinca i njegova imidZa javlja se kada se ne

vodi briga o tri klju¢na elementa: pojedinca, imidZa i doZivljaja imidza.

Tomi¢, Z. u knjizi Politicki marketing nacela i primjena (2014.) navodi kako definiranju
i promicanju imidza (tzv. marketing people) pridonose vrlo heterogeni elementi: ponasanje u
javnosti, drzanje, gestikulacija, izgled, boja glasa i govornicke sposobnosti. Kroz ove
elemente politi¢ari i kandidati grade slike o sebi, a kona¢an sud o njima donosi javnost. Zbog
toga se imidz ili slika koju kandidati imaju o sebi najéesc¢e ne podudara s onom slikom koju

0 njima ima biracko tijelo.*

1 Tomi¢, Z.: Osnove politickog komuniciranja, Synopsis, Mostar 2012., str. 57

2Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.0, Zagreb, 2003, str. 102

3 Ibidem, str. 103

4 Tomi¢, Z.: Politicki marketing nacela i primjena, Synopsis d.0.0. Zagreb, Mostar, Sarajevo 2014.,
str.87



2. POLITICKA KOMUNIKACIJA

Komunikacija kojom se utjece na stavove ili postupke ljudi javlja se jo$ u najranijim
civilizacijama. Odredeni izrazi i ideje u politickom rje¢niku starih Rimljana, kao i u zapisima
iz srednjovjekovnog doba, podsjecaju na moderne koncepte odnosa s javnos$cu. Stari

Rimljani rabili su izraz Wox populi, vox Dei.

Jos$ su grcki teoreticari pisali o volji javnosti 1 njezinu znacenju, prema tome, pocetke
povijesti politickog komuniciranja moguce je traziti u povijesti anticke retorike, tj. u djelima

Platona (Georgija, Fedar, Sofist), Aristotela (Retorika), Demetrija (O stilu) i drugo.®

Na politicku povijest komuniciranja svakako je utjecao i razvoj tiskarstva. Razvojem
tiskarstva u svijetu dolazi do pojave novinarstva. Nakon razvitka novinarstva na povijest
politickog komuniciranja utjece nastanak politicke propagande. Kao pocetak ove djelatnosti
navodi se Congregatio de Propaganda Fide poseban crkveni ured $to ga je 1626. godine
osnovao papa Urban VIII. Prva suvremeno organizirana propagandna sluzba uspostavljena
je u Napoleonovo vrijeme. Sluzba se zvala Press sluzba, dok ju je sam Napoleon zvao Sluzba
za javno misljenje. Po¢etkom dvadesetog stoljeca propaganda se javlja usporedno s razvojem

trzi§ne privrede i potro$nje.’

2.1. Pojam politicke komunikacije

Politicko komuniciranje postoji od kada je vlasti 1 politike 1 u osnovi je svih funkcija
politickog sustava: od politiC¢ke socijalizacije, artikulacije 1 agregacije interesa razlicitih
drustvenih skupina, razrjeSavanja drusStvenih konflikata do utvrdivanja, promjene i
provodenja pravnih pravila, pridobivanja pristasa za odredenje politicke ideje, njihove
socijalne nositelje i1 sl. Politicko komuniciranje je, najkrae receno, razmjena razlicitih

sadrzaja u domeni politi¢kih aktivnosti.®

5> Cutlip S. M., Center A.H., Broom G.M.: Odnosi s javnoséu, Mate, Zagreb 2003., str.102
® Tomi¢, Z.: Osnove politickog komuniciranja, Synopsis, Mostar 2012., str. 44

7 Siber, I: Politicka propaganda i politicki marketing, Alineja, Zagreb 1992., str. 9.

& Tomi¢, Z.: Osnove politickog komuniciranja, Synopsis, Mostar 2012., str. 57



Politicku komunikaciju tesko je definirati, tako tvrde brojni autori. Zoran Tomi¢ u svojoj
knjizi Politicki marketing (2014.) navodi definicije i miSljenja pojedinih autora te sve spaja
u jednu definiciju: ,,Politicka komunikacija je medusobni/interaktivhi proces razmjene
politickih sadrzaja izmedu razlicitih politickih aktera, za/u vrijeme politickog (izbornog)
mandata ili izbora, putem komunikacijskih kanala (medija), a u svrhu postizanja odredenih

ucinaka.”
Dakle, ovakvu definiciju moZemo ra$élaniti na sljede¢i naéin: Politicka komunikacija je°:

1. Medusobni/interaktivni (dvosmjerna komunikacija ,,feedback*) proces

2. Razmjena politickih sadrzaja (programa, odluka, zakona, ideja, stavova, interesa i
itd.);

3. Izmedu razlicitih politickih aktera (gradana, vlada, politickih stranaka, javnih i
medunarodnih organizacija, skupina za pritisak, teroristi¢kih organizacija , drustvenih
i revolucionarnih pokreta i dr.)

4. Za/u vrijeme politickog (izbornog) mandata (izbora, mira, stabilnosti, kriza, rata, faze
konstituiranja poslijeratne drzave itd.);

5. Putem komunikacijskih kanala (radija, televizije, tiska, osobnih kontakata, plakata,
interneta i dr.);

6. A4 u svrhu postizanja odredenih ucinaka (povjerenja, naklonosti, ponasanja,

djelovanja, potpore, ,,imidza®“, ponovnog izbora, i tako dalje).

2.2.Akteri politicke komunikacije

Zoran Tomi¢ u svojoj knjizi Politicki marketing (2014.) spominje B.McNair-a i
njegovu knjigu Uvod u politicku komunikaiju (2003.) gdje objaSnjava aktere politicke

komunikacije. U aktere politicke komunikacije ubraja’®:
1.politicke organizacije

o politicke stranke
o javne organizacije

o skupine za pritisak

® Tomi¢, Z.: Politicki marketing nacela i primjena, Synopsis d.0.0. Zagreb, Mostar, Sarajevo 2014., str. 62
10 1bidem, str. 64



o teroristicke organizacije

o medunarodne organizacije

o drzavno-teritorijalne jedinice
o drustvene pokrete

o revolucionarne pokrete

o gerilske skupine
2. medije
3.gradane

o stalne birace

o povremene birace

Grani¢, 1.; Spahi¢, B.; Tomi¢, Z. u knjizi Strategija izbornih kampanja (2008.) dijele

aktere na politicke organizacije, politi¢ke stranke, gradane/bira¢e i medije:!!

Politi¢ke organizacije — neposredno ili posredno sudjeluju u izborima i utje¢u na njihovu

prirodu i ishod.

Politi¢ke stranke - ustavnim sredstvima promicati svoje ciljeve, zatim nastojanje da gradane

uvjere u svoju ispravnost te podvrgavanje svojih politika testu periodi¢nih izbora.

Gradani/Biraci — politickim akterima je iznimno stalo do dobre politicke komunikacije s
bira¢ima, jer bez komunikacije nijedna politi¢ka poruka ne moZe imati nikakvu vaznost. S
obzirom na sudjelovanje u politi¢kom i izbornom procesu, moZemo razlikovati: stalne birace

(core voter) i povremene birace (peripheral voter).

Mediji — svi politicki komunikatori moraju nauciti kako pristupiti medijima, bilo zakonima,

kao kod pravila politicke ravnoteZe i nepristranosti, bilo uvazavanjem ili na neki drugi nacin.

2.3.Instrumenti politicke komunikacije

Z. Tomic¢ citira svoju knjigu Izborni marketing (2000.) gdje piSe kako D. Lali¢ i M.

GrbeSa prepoznaju jedanaest instrumenata suvremenog politickog komuniciranja u

11 Grani¢, 1.; Spahi¢, B.; Tomi¢, Z. Strategija izbornih kampanja, Synopsis d.0.0. Zagreb, Mostar, Sarajevo,
2008., str 26., 27. i 28.



demokratskim druStvima. Oni su dopunjeni i s dva druga instrumenta, politicko oglasavanje
12

1 politicke kampanje. Znaci, instrumenti politicke komunikacije su

agenda setting

O

o istrazivanje javnog misljenja

o uokviravanje (framing)

o konstruiraje spektakla

o pakiranje politike

o politicko oglasavanje

o politicke (informativne) kampanje
o kreiranje 1 uporaba imidza

o spin-doctori

o stvaranje pseudodogadaja

o politicki odnosi s javnoscu

o drZavna kontrola nad medijima

o politicka retorika

2.4.U¢inci politicke komunikacije

Tomi¢ Z. u knjizi Osnove politickog komuniciranja (2012.) navodi kako postoje tri
nacina za procjenu ucinka politicke komunikacije na stavove 1 ponaSanje. Prvi se moze
ostvariti istraZivanjem javnog misljenja, drugi metodom promatranja ponasanja biraca, te
tre¢i gdje se mogu provesti eksperimentalna istrazivanja. Pored ovih osnovnih
Linstrumenata®, politicki ucinci se mogu myjeriti kroz korporativni i osobni imidz, u¢inak

politickog oglasavanja i s1.13

Postoje 1 drugi ,,mikroucinci kako mjeriti u€inke politicke komunikacije. Prema
istrazivanjima britanskih kampanja, trostruke su odrednice ponaSanja biraca na konacnu

odluku o glasovanju:

1. Image stranacke politike — 44%

2. Predodzba biraca o stranackom vodstvu — 35%

12 Tomi¢, Z.: Politicki marketing nacela i primjena, Synopsis d.0.0. Zagreb, Mostar, Sarajevo 2014., str. 71 i
str. 72
18 Tomi¢, Z.: Osnove politickog komuniciranja, Synopsis, Mostar ,2012., str. 101



3.

Korporativni imidz stranke — 21%

Pored navedenih postoje 1 drugi mikroucinci:

1.

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

Utjecaj strucnjaka za odnose s javnoséu (manipulacija dojmom javnosti o nekim
politickim kandidatima)

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

,, Kutovi kamere* (ispitivanja u Njemackoj pokazala su da odredeni kutovi kamere
izazivaju povoljniji odgovor publike na politiCare neko drugi 1 da kutovi kamere
utjecu na percepciju biraca)

Specificni ucinci razlicitih medija (image na televiziji, sadrzaj teksta u novinama)
Naglasak voditelja (na¢in na koji voditelj naglasava ili ne naglasava vijest)
Politicko oglasavanje stranaka (odredeni je broj studija zakljucio da se malo ljudi
stvarno predomisli zbog politi€¢kog oglaSavanja). Oglasavanje, prema drugima, moZze

ucvrstiti postojece politicke stavove i obrasce ponasanja, ali ¢e ih rijetko promijeniti).



3. IMIDZ

Grani¢, I.; Spahi¢, B.; Tomi¢, Z. u knjizi Strategija izbornih kampanja (2008.) navode
kako definiranju imidza osobe pridonose heterogeni elementi: ponaSanje u javnosti, drzanje,
gestikulacija, izgled, boja glasa i govornicke sposobnosti, koji su isto toliko vazni koliko i
sadrzaj poruke koju treba prenijeti. Kroz ove elemente kandidati grade sliku o sebi, a konacan
sud o0 njima donosi javnost. Zbog toga se imidz ili slika koju osobe/kandidati imaju o sebi

najéesée ne podudara s onom slikom koju o njima ima biracko tijelo.*
o Glas kao verbalna komunikacija®®

Slusajuc¢i neku osobu kako govori, osim na rije¢i, pozornost mozemo obratiti i na brzinu
govora, visinu tona, naglasak, na boju glasa, na modulaciju i sli¢no. To su paralingvisticki
znakovi. Glas osobe moze, takoder, pruziti uvid u njenu socijalnu klasu, obrazovanje, odakle

je, njezino zdravlje i blagostanje.
o lzgled — odijevanje/odje¢a®®

Buduc¢i da znamo da govor tijela ¢ini 55% komunikacije i da nas drugi najprije vide pa tek
onda ¢uju, treba voditi ratuna o nacinu odjevanja. Odje¢a kao vazna komponenta u
definiranju imidza jedne osobe, pored toga $to priopcava informacije o njenoj osobnosti,
socijalnom statusu, pripadnosti odredenoj grupi, seksualnosti, agresivnosti i ostalim
sklonosima, utjece i na ponasanje osobe koja je nosi. (,, Odijelo je glupost, ali je glupo ako
muskarac nije lijepo odjeven — prema drusStvenom poloZaju i nacinu Zivota.“ Pisma lorda

Chesetrfielda sinu — Strategija uspjeha u drustvu) .

Autori Grani¢, 1.; Spahi¢, B.; Tomi¢, Z. u knjizi Strategija izbornih kampanja (2008.) citiraju
Bozu Skoko i njegov Prirucnik za razumjevanje odnosa s javnoséu (2006.) gdje on
napominje kako odijelo ipak €ini Covjeka. ,, Da bi vas trZiste ,, kupilo “, vas sadrzaj morate
dodatno upkairati u kvalitetan omot, a to je vas izgled: vasa njegovanost, vasa tjelesna teZina,

odjeca koju nosite, drzanje koje zauzimate, cipele u kojima hodate...“*'

14Granié¢, I.; Spahi¢, B.; Tomi¢, Z. (2008.) Strategija izbornih kampanja, Synopsis d.0.0. Zagreh, Mostar,
Sarajevo, str. 611

15 Grani¢, 1.; Spahi¢, B.; Tomié, Z. (2008.) Strategija izbornih kampanja, Synopsis d.0.0. Zagreb, Mostar,
Sarajevo, str. 176

16 |bidem, str . 177

17 Ibidem str. 178



Autori spominju i Johna Mollyju i njegovu knjigu Dress for Success (1975.) gdje je napisao
kako nacin na koji se odijevamo ostavlja izuzetan trag na ljude koje susre¢emo profesionalno
ili u svakodnevnom zivotu. Nase odijevanje utjeCe na njihovo ophodenje 0 nama. Nastup je

sigurniji i poduzetniji kada ste dobro odjeveni. Odijelo je stoga dio imidza.®
o Drzanje kao govor tijela’®

Kada je rije¢ o ponasanju, govoru tijela pred kamerom, treba imati na umu da na televiziji
osoba ne izgleda kao u prirodi. Televizija u potpunosti mijenja lik i onda takva promjena
Cesto uvjetuje odredeno, smisljeno ponasanje, govor tijela na televiziji. Da bi politicki
kandidat dobro vizualno izgledao na televiziji, imao dobar neverbalni nastup, treba poznavati
osnovna pravila govora tijela: stajanje (polozaj nogu i ruku), sjedenje (slucaj kada stol nije

ispred kandidata ili kada je), te rad ruku.

3.1.ImidzZ i njegova uloga

Siber u svojoj knjizi Politicki marketing (2003.) navodi kako je imidZ ve¢ pocetkom
20.stoljeca uocen kao relevantan faktor u politici (Wallas, G., 1909.), medutim tek pocetkom
osamdesetih godina tog stolje¢a pocela mu se posvecivati veca pozornost. Klasi¢an model
proucavanja izbornog ponasSanja temelji se na problematici stranacke identifikacije,
uocavanju problema 1 sli¢no. Problematika imidZa dolazi u srediSte interesa u objaSnjavanju
izbornog ponasanja, pa prema tome i u marketin§koj usmjerenosti suvremenih izbornih
kampanja. Problematika i vaZnost imidza izrazito je povezana s razvojem prije svega
elektronickih medija. Mediji su u politici vazniji i utjecajniji nego u drugim podrucjima

Zivota.?°

,Sto je, zapravo, imidz? Vjerojatno se tu radi o jednom od onih pojmova koje nije
Jjednostavno definirati, i za njega se moZeprimjeniti zgodna usporedba koja se daje kada
postoje odredene poteskoce s definicijom. ,, To je, otprilike, kao i s pornografijom, tesko ju

Jje definirati ali je svatko lako prepoznaje na novinskim kioscima!“ (Siber, 2003)

18 Grani¢, 1.; Spahi¢, B.; Tomié, Z. Strategija izbornih kampanja, Synopsis d.o.0. Zagreb, Mostar, Sarajevo,
2008., str. 178

19 Ibidem, str . 183

20 Siber, 1.: Politicki marketing, Politicka kultura, Zagreb 2003., str. 135.



Siber u knjizi Politicki marketing (2003.) definira imidZ prvo etimoloski. Imidz je
engleska inacica latinske rije¢i ,,imago* koja ima dva, donekle povezana znacenja; 1.kip,
podoba, slika, idol; 2.slika, prilika, kako se prikazuje u masti i mislima, predstava, ideja,
misao. Znaci, radi se o nasem dozivljaju, o nasoj predodzbi 0 nekom objektu. S vremenom,
posebice s razvojem marketinske orijentacije u podru¢ju ekonomije, ali i politike, imidz
dobiva znaenje odrijeSenc relativno stalne generalizacije o znaCajkama nekog objekta
(proizvoda, stranke, pojedinca i sli¢no). Za potrebe odredenja imidza u politici moZemo
parafrizirati jednu od definicija imidza u ekonomici od Vugrinec-Hitrec u The Concepts of
Marketing and Management (1992.) pa re¢i da je imidz socijalno-psiholoska kategorija,
odnosno predodzba ili slika i da predstavlja ukupnost dojmova koje je o pojedincu, stranci,
pa i ¢itavoj drzavi stekla rezultat dugotrajnog i mukotrpnog rada na vlastitom usavrSavanju.
Ovakvo znacenje imidza vrlo je blisko pa na prvi pogled i identicno sa znacenjem

stereotipa.?!

3.2.Razlika izmedu stereotipa i imidza

Siber u knjizi Politicki marketing (2003.) naglasava da su stereotipi svojevrsna
reakcija ljudi na neki objekt koji nastaje neovisno o namjerama samog objekta stereotipa. U
svakom drustvu postoje odredeni stereotipi o svojstvima pojedinih socijalnih grupa — Zena i
muskaraca, pojedinih regionalnih, vjerskih, rasnih, etnickih skupina 1 sli¢no, a da te skupine
od svoje strane ne ¢ine organizirani napor da oblikuju te stereotipe. Za razliku od stereotipa,
u pogledu imidza postoji Zelja, organizirani napor da se svoj proizvod (ideja, stranka,
kandidat) na odgovarajuci na¢in prikaze javnosti i da se u javnosti stvori pozitivna slika o
objektu. Stereotipi nastaju zapravo spontano, odrazavaju aktualna zbivanja, medusobne
odnose pojedinih grupa, dio su svojevrsne tradicije pojedinih druStava, nakon nekog vremena

postaju ,,istine po sebi* (truizmi) o €ijoj se istinitosti jednostavno ne raspravlja.

Dalje objasnjava, kako je svaki pojedini kandidat, tijekom svoje predizborne kampanje

pokusava izgraditi pozitivan imidZ o sebi i svojemu programu. Prema tome: 22

o Stereotip je opcenitiji (odnosi se na Citavu klasu objekata), dok je imidz specifican

21 Siber, L.: Politicki marketing, Politi¢ka kultura, Zagreb 2003., str. 136.
22 |bidem, str. 137.



o Stereotip je pretezno dio tradicije i kulture, nastaje spontano u funkciji vremena, dok
je imidZ formiran u konkretnom vremenu za konkretne svrhe

o Stereotip je trajniji i teze se modificira, dok je imidz fleksibilniji.

Kreativnost politickog marketinga jest upravo u tome kako maksimalizirati ve¢ postojece
stereotipe u drustvu u stvaranju pozitivnog imidza, odnosno, kako prevladati i izbjeéi sve

zamke postojecih negativnih stereotipa.

3.3.Kreiranje imidZa

Politic¢ki konzultanti istiCu kako su politicki programi razli€itih politickih opcija danas
jako sli¢ni. Vrlo je tesko osmisliti takve programe koji ¢e naciju ,,oboriti s nogu®. Analiti¢ari
se slazu da u sveopcoj personalizaciji politike izbore dobivaju ljudi. Te osobne vrijednosti
treba stvoriti. Izgradnja imidza stoga se namece kao najvaznija i prvorazredna zadaca
politi¢ara i stranke.?3

Imidz sve ceS¢e postaje pojam koji je nezaobilazan u politickoj komunikaciji 1
politickom djelovanju. Pojam dolazi iz nuznosti da se na ,,politiCkom* trziStu na Sto bolji
naéin ,,prikaze* na§ proizvod suoéen s konkurencijom drugih politi¢kih proizvoda.?*

Siber u svojoj knjizi Politicki marketing (2003.) pise kako je imidZ politicke stranke
rezultat njihova svjesnog (a esto i nesvjesnog) djelovanja, djelovanja politi¢kih protivnika i
vec¢ postojecih vrednovanja birackog tijela. Svatko, bilo to stranka ili kandidat, moraju uciniti
sve §to je u njihovoj moci da svoj dio utjecaja na formiranje imidZza maksimaliziraju. U tu

svrhu potrebno je?®:

e istraziti ve¢ postojeci imidZ stranke ili kandidata u javnosti
e odrediti svoje politicke prioritete i probleme kampanje
e povezati znacajke stranke i kandidata s temama kampanje

e prilagoditi Zeljeni imidZ realnim svojstvima stranke ili kandidata.

Politicki imidz moze se kreirati sa stajaliSta onoga tko ga ,,Salje®, ali isto tako i sa stajaliSta
onoga tko ga ,,prima‘. Philippe J. Maarek u knjizi Political marketing (1995.) pise kako bez

obzira na to §to su stru¢njaci ti koji kreiraju sadrzaj imidza, imidz poprima svoj pravi oblik

2 Tomi¢, Z.: Osnove politickog komuniciranja, Synopsis, Mostar 2012., str. 81
2 Siber, 1.: Politicki marketing, Politicka kultura, Zagreb 2003., str. 135.
% |bidem, str. 138.
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tek tada kada je uocen i interpretiran od onih kojima je kampanja usmjerena ¢ak i tada se
kada se kreiranje imidza temelji na stvarnim osobinama i sadrzajima, a kona¢an ucinak je
subjektivan buduci da se imidz rekonstruira u svijesti pojedinaca koji primaju odredene
informacije. Kreiranje imidza uvijek je rizican posao €iji je rezultat upitan jer, kako se ¢esto
kaze, ,, Nije vazno ono Sto je receno, ve¢ ono Sto se razumjelo, nije vazno Sto je pokazano,
vazno je ono Sto je videno!‘ Drugim rijeCima, pri stvaranju imidza nije dovoljno po¢i od
stranke ili kandidata, mora se uzeti u obzir i primatelj — ciljne skupine kojima su poruke

usmjerene i koji imaju odredena ocekivanja.?®

U kreiranju politickog imidza polazi se od postavke iz ekonomskog marketinga —
jedinstvena prodajna ponuda — JPP koja ima dva osnovna postulata:?’

o Naglasavanje razlika — primjenjujudi taj koncept na politicki marketing odnosno na
stvaranje pozeljnog imidza zna¢i da moramo uociti, naglasiti i povezati s klju¢nim
problemima naSe kampanje neku znacajku stranke ili kandidata koja ih razlikuje od
ostalih, a koja je vazna za opredjeljenje birac¢a. Na razini pojedinca to znaci da treba
naglasavati onu ili one osobine koje ga razlikuju od drugih, a mogu biti vazne za
opredjeljenje biraca. Na razini pojedinca te osobine mogu biti iskustvo ili mladost, s
time da se glede iskustva poziva na prijasnje uspjesno djelovanje, a glede mladosti na
neiskvarenost 1 otvorenog prema novome; na poznavanje nekih specifi¢nih problema
(vanjsku politiku i sl.) za koje se procjenjuje da su relevantni za aktualnu situaciju; na
neke specificne osobine li¢nosti kao §to su odlu¢nost, promisljenost, otvorenost
prema drugima 1 sli¢no. U svemu tome posebnu paznju treba usmyjeriti na to kako
javnost dozivljava te osobine i njihovu vaznost za probleme s kojima je drustvo
suoceno.

o Potreba pojednostavnjenja — radi se o nuznosti da se imidZ maksimalno
pojednostavi, odnosno da se vodi racuna o nekim kljuénim pretpostavkama
masovnih komunikacija. Sto je poruka jednostavnija, to je jednostavnije i
ucinkovitije njezino prenoSenje. Obicno se smatra da je optimalno davati samo

jednu poruku u jednom komunikacijskom obracanju.
Jednom kad je imidz formiran, odnosno kada javnost na odredeni na¢in dozivljava pojedinca,
postavlja se problem njegova odrzavanja. Trajnije odrzati odredeni imidZ nije jednostavno

budu¢i da u funkciji vremena moZe do¢i do izraZzaja neuskladenost imidza i stvarne licnosti

% Siber, 1.: Politicki marketing, Politi¢ka kultura, Zagreb 2003., str. 138.
2" |bidem, str. 135.
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kandidata, odnosno do otvaranja problema koji nisu bili predvideni prilikom konstrukcije

imidza.

3.4. Komponente imidZa kandidata

Autor Zoran Tomi¢ u svojoj knjizi Politicki marketing nacela i primjena (2014.) citira
G.E. Lang i K. Lang koji su dali za primjer debatu J.F.Kennedya i R.Nixona te kako se
nepovoljno djelovanje slika pokazalo jo$ prilikom legendarnih televizijskih debata u
americkoj predsjedni¢koj izbornoj kampanji 1960. godine. ,, Nixon je gledateljima djelovao
umorno, znojio se i izgledao neobrijano. Kennedy je, nasuprot tome, djelovao mladoliko i
svjeze, izgledao je preplanuo i zdravo. Razlicita emitirana slika je, izmedu ostalog, bila
rezultat toga Sto je Nixon odbio da ga nasminkaju prema televizijskim pravilima. Nije
dokazano da razliciti dojam koji su na ekranima ostavili Nixon i Kennedy bio odlucujuci za
izborni rezultat, medutim, sama cinjenica da je to izgledalo moguce usmjerila je tada javnu
raspravu i pozornost znanstvene javnosti na televizijski imidz kandidata. ** Imidzi kandidata
su, s jedne strane, konstrukcija medija, u prvom redu televizije. S druge strane, 1 bira¢i sami
formiraju predstave o kandidatima. Imidzi pomazu kandidatima da reduciraju sloZenost
donosenja odluke na izborima. Oni osiguravaju polazista do kojih se moze do¢i uz relativno
malo traganja za informacijama, kao §to i pruzaju zamjenu za kriterije za donoSenje odluke
o kojima je teSko donijeti sud, kao $to su npr. Issue pozicije ili vladini programi koji zastupaju
kandidati. Slika o kandidatu je i rezultat upravljanja imidzom. Tim kojim upravlja izbornom
kampanjom trudi se da biraCima, izmedu ostalog, i uz pomo¢ izbornih reklama, pruzi
odredenu sliku o kandidatu. I oni imaju sliku o sebi, kao 1 viziju o tome kako Zele da se
predstave bira¢ima i medijima. Ne bi trebalo zaboraviti ni to da se u sve konstrukcije imidza
ulijevaju, vise ili manje, osobine kandidata koje su op¢e poznate, odnosno koje se objektivno
mogu utvrditi, kao $to su, na primjer, godine starosti, spol, vjersko opredijeljenje, obiteljski

status, stranacka pripadnost, politicke funkcije i drugo.?®

., Kod projiciranja imidza kandidata rasireno je misljenje da se razlika pravi izmedu
komponenata imidza koja se nazivaju bliskim ulozi i onih koje su daleko od uloge.“ U prve

spadaju obiljezja politicke uloge, kao npr. kompetencija za rjeSavanje problema, kvaliteti

28 Zoran Tomi¢, Politicki marketing nacela i primjena, Mostar/Zagreb/Sarajevo 2014, str. 333
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vode, ideoloska, odnosno stranacko-politi¢ka orijentacija. U drugu vrstu ubrajaju se obiljezja
koja su vise udaljena od politike, kao $to su privla¢nost, porijeklo, karakterne osobine. Autor
citira znanstvenika K. Kindelmanna i gdje treba znati napraviti razlike izmedu tri dimenzije
osobina®:

o Prvo, profesionalna komponentnost kandidata,

o Drugo, karakterne osobine,

o Trece, javni nastup tj. izgled i nacin na koji osoba zraci, njena karizma i voli li je

kamera.

3.5.Dimenzija imidZa kandidata

Tomi¢ Z. u knjizi Politicki marketing nacela i primjena (2014.) pise kako se dimenzije
imidZa kandidata dijele na dvije komponente. Komponente koje su bliske ulozi i komponente
koje su udaljene od uloge. Komponente koje su bliske ulozi dijele se na kvalitetu vode i
rjeSavanju problema, osobine kompetentnosti za rjeSavanje problema su politi¢ko stanoviste,
sagledavanje 1 obradivanje problema, a osobine komponente kvalitete vode su sposobnost
donosenja odluka, odlu¢nost, sposobnost uvjeravanja, talent za organizaciju. Komponente
koje su udaljene od politike su integritet i osobnost. Osobine integriteta su iskrenost i
dostojnost povjerenja. Osobine osobnosti su izgled, starosna dob, porijeklo, privatan Zivot,

vjerska opredijeljenost i zradenje (npr. simpati¢an kao osoba).%

Autor spominje kako pored skupa pojedina¢nih obiljezja, moZe se dodatno uzeti, opéi
sud o nekom politi¢aru kao samostalan kriterij. Oni empirijski mogu pokazati da su za op¢i
sud biraca komponente imidza koje su udaljene od uloge kandidata (ljudski, simpatican,
ulijeva povjerenje) vazniji od politi¢kih kompetencija i u¢injenih djela. Sud o kandidatu vodi
prema favoriziranju odredenog kandidata, $to na kraju, utjece na odluku biraca za koga ¢e

glasovati na izborima.®

Zoran Tomi¢, Politicki marketing nacela i primjena, Mostar/Zagreb/Sarajevo 2014, str. 334
30 |bidem, str. 335
31 |bidem, str. 335
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3.6.Upravljanje imidZom u izbornoj kampanji

Tomi¢ Z. u knjizi Politicki marketing nacela i primjena (2014.) napominje kako je jedna
od glavnih zadaca konzultanata pomo¢i u razvoju kandidatovog imidza u javnosti. Imidz je
pojam o svojstvima koje ljudi asociraju s odredenim predmetima, proizvodima i pojedincima.
Posao savjetnika je oblikovati i poticati pozitivne ascocijacije tako da bira¢i vjeruju da
kandidat ispunjava njihove zelje i potrebe. Kandidatova osobnost je sloZena slika
kandidatovih politickih gledista. Kandidati trebaju znati da su biraci inteligentni 1 da mogu
prozrijeti izgradnju umjetnog imidza. Isto tako trebaju biti svjesni da suvremene medije, koji
najizravnije grade imidz nije lako prevariti. Politicki savjetnici za “guranje” dobrog imidza
kandidata isticu da iskrena i poStena kampanja, gledajuéi dugorocno, jedina vodi pobijedi.
Oni jednostavno trebaju biti pristojni ljudi (nice chap). Njihov nastup moze birace privuéi ili
odbiti od izborne poruke. Kandidati u svim prilikama trebaju biti sigurni i postaviti se kao da
su ve¢ pobijedili na izborima za funkciju za koju se natjecu. Analize reakcije biraca na imidz
kandidata ukazuju da su najcjenjeninje kvalitete politickih kandidata uljudnost i ljudska

toplina, a zatim kompetencija, inteligencija i otvorenost.®?

Autor je takoder naglasio kako je za izbornu kampanju vazno da kandidati saznaju kako
izgledaju u o¢ima drugih. Kao §to je Roger Ailes rekao u knjizi You are the Message (1995.),
procjenu o tome svidaju li nam se ljudi ili ne donosimo u prvih sedam sekundi susreta. Biraci
stvaraju dobar ili lo§ dojam koji se ne zasniva samo na verbalnoj poruci kandidata, ve¢ na
ukupnoj vizualnoj i govornoj prezentaciji. Svaki vid kandidatovog imidza treba pokazati da
on moZe biti djelotvoran predstavnik svakog birackog tijela. Politicki savjetnici upozoravaju
da jo$ u ranoj fazi izborne kampanje treba odrediti koje ¢e minimalne promjene kandidati
unijeti u imidZ 1 javni nastup. Tim prije Sto treba imati na umu da se kandidati trebaju osjecati

ugodno u svome oblikovanju imidza.®

Isto tako, savjetnici za dotjerivanje imidza drze da su dns mnogi biraci i novinari u
kampanji viSe usredotoCeni na izgled Zene kandidate nego muSkarce kandidate. Stoga
savjetuju da kandidatkinje obrate pozornost na sitnice koje bi mogle smetati Zeljenom

imidzu.3

32 Zoran Tomi¢, Politicki marketing nacela i primjena, Mostar/Zagreb/Sarajevo 2014., str. 328
33 |bidem, str. 329
34 |bidem, str. 331
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Autor Tomi¢ Z. citira ameri¢ke znanstvenike, R. Denton i G. Woodward, koji razlikuju
tri faze izgradnje imidza. U prednominacijskoj fazi citiraju Roberta Savagea koji je
identificirao pet podrucja bitnih za stvaranje i odrzavanje predsjednickog imidza. Kako
navodi, prva je uloga tempiranja koja se fokusira na pojavljivanje i1 proglaSavanje
kandidature, druga je tema kampanje koja prelazi preko odredenih pitanja i omogucava
kandidatu da s birac¢ima podijeli svoju viziju Amerike. Treéi, retoricki program koji se sastoji
od kljuénih pitanja na koji ée se kandidat usredotoditi tijekom kampanje. Cetvrto, rituali u
kampanji su razdoblja koja uklju¢uju priredbe za prikupljanje financijskih sredstava, te zadnji
element imidza kandidata, tj. peti, je predsjedni¢ki materijal. Bitno je da javnost percipira
kandidata kao drzavnika i vjerodostojnog kandidata. Imidz, tijekom prednominacijskog

izbornog razdoblja je imidz definiranja i stvaranja.*®

,, Ciljevi nominacijskog izbornog razdoblja su odrZavanje imidza i izloZenosti. U
posljednjoj fazi kampanje imidzZ i percepcije kandidata su uspostavljeni. U najboljem
slucaju, sve aktivnosti i placeni mediji nastoje pojacati zeljeni imidz. Javne priredbe, kao Sto
su debate, mogu sada na imidz utjecati vise nego promidzba. lako se ulaze puno napora u

odrzavanje dosljednog i jasno definiranog imidza, izgledi za velike promjene su slabi. * 3

3.7.Imidz kandidata na televiziji

Tomi¢ Z. u knjizi Politicki marketing nacela i primjena (2014.) pise kako su dimenzije
imidZa, osim za objasnjavanje omiljenosti, kandidata kod bira¢a i njihove izborne odluke,
igraju 1 vaznu ulogu u medijskim analizama predstavljanja kandidata. Teza opce
personalizacije predpostavlja da nazo¢nost politicara - u prvom redu kandidata za
predsjednika ili premijera - zauzima sve znacajnije mjesto u medijskoj slici kampanje. Teza
0 specijalnoj personalizaciji predstavlja povec¢anu koncentraciju izvjestavanja o izborima u

pravcu osobina kandidata koje su udaljene od njihove uloge.®’

Autor Siber, 1.: Politicki marketing (2003.) pise kako je imidz slika posebne vrste.

Stvara se izazivanjem odredenih asocijacija, davanjem nekih vrijednosti (socijalno-

3 Zoran Tomié, Politicki marketing nacela i primjena, Mostar/Zagreb/Sarajevo 2014., str. 332
% |bidem, str. 333
37 |bidem, str. 335
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psiholoskih, eti¢kih, osobina li¢nosti) i na taj na¢in doprinosi emocionalnoj percepciji stranke
ili kandidata. Vrijednosti koje se pripisuju stranci ili kandidatu ne moraju biti stvarne, one
mogu imati odredeni utjecaj na primatelja informacije. Moze se re¢i da spotovi dovode do
promjene vrednovanja stranke ili kandidata, ali da to jo$ uvijek ne znaci da ¢e do¢i i do
promjene stranackog izbora. Autor citira Falkowski, Cwalina koji piSu kako se golema
sredstva ulazu u TV kampanju polaze¢i od racionalne pretpostavke o postojanju svojevrsne
veze izmedu etiriju klju¢nih elemenata®:

1. Kognitivno-afektivnih elemenata (imidZ stranke ili kandidata),

2. Opéeg osjeaja prema stranci ili kandidatu,

3. Namijera za koga glasati,

4. Odluka za koga glasati.

3.8.Spin doctori

U sklopu odnosa s javnosc¢u i glasnogovornistva razvilo se zanimanje spin doktor.
Dolazi od engleske rijeci spin Sto znaci vrtjeti se. To je kolokvijalni naziv za ljude koji se
bave nekom vrstom komuniciranja, prije svega strateSkog komuniciranja u politici. Spin
doktori dozivjeli su najvec¢i uspon pojavom televizije, dakle od 50-tih godina 20. stoljeca,
objasnjavala doc. dr. sc. Marijana Grbesa, s Fakulteta politi¢kih znanosti, za HRT magazin.
Spin doktori mijenjaju imidz politiara od negativnog u pozitivni. lako je prema definiciji
pojam spin doktor neutralan, u javnosti se ¢esto povezuje s manipuliranjem informacijama i
negovorenjem istine. Laz bi vjerojatno bila neka donja granica ispod koje nitko ne bi smio
i¢i, jer spin doktori koji lazu, vrlo obi¢no gube svoj posao brzo nakon toga, jer onog trenutka
kada se to otkrije teSko mogu nastaviti sa svojim poslom. Danas spin doktori ne zastupaju
samo politi¢are i popravljaju im imidZ vec i institucije i slavne osobe. Danas se koristi pojam
medijatizacije koji kaze da mediji nisu samo kanali, nego da su oni ti koji odlucuju, dakle oni

koji su su-kreatori razli¢itih sadrzaja.>®

38 Siber, 1.: Politicki marketing, Politicka kultura, Zagreb 2003., str. 209
39 HRT magazin. https://magazin.hrt.hr/347157/znate-li-sto-su-spin-doktori (2019-02-02)
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Spin doctor je osoba zaduzena za oblikovanje povoljne percepcije javnosti o politicarima ili
politickoj stranci vjeStim manipuliranjem masovnim medijima. Spin doctori kreiraju imidz

svojih klijenata.*

4. VJERODOSTOJNOST

Gavranovi¢ A. u svom ¢lanku Vjerodostojnost — temelj medijskog djelovanja navodi
kako su temeljni kameni vjerodostojnosti: transparentnost, istinitost i autenti¢nost. S time da
transparentnost ima odlucujucu ulogu. Transparentna i otvorena komunikacija pridonosi
trajnijoj vjerodostojnosti tvrtke ili organizacije, a na temelju toga se dodatno stvaraju pojmovi
poput opravdanosti i povjerenja. Istinitost stavlja u prvi plan pozornosti postenje u izrazu i
djelovanju. Ono $to se kaze mora odgovarati istini. Pouzdane, povjerljive i iskrene
informacije ne nastaju na varanju ili pokusajima zavaravanja medija. Autenti¢nost odrazava
nacin i oblik komunikacije. Jo§ su, osim spomenuta tri stupa vjerodostojnosti, dva elementa

jako vazna. To su usuglasenost rijeci i djela i konzistentnost poruka.*!

4.1.Vjerodostojnost politi¢ara

Tomi¢ Z. u knjizi Politicki marketing nacela i primjene (2014.) navodi da kada je rije¢ o
izbornom imidZu, analize reakcije bira¢a na imidz kandidata ukazuju da su najcjenjenije
kvalitete politickih kandidata uljudnost i ljudska toplina, a zatim kompetencija, inteligencija
i otvorenost. Pored ovih osobina kandidata i vjerodostojnost je jedna od vrlina koja znatno
utjece na pozitivan imidZ kandidata. IstraZivanja pokazuju da se vjerodostojnost postize ovim

elementima®?:

1. Nuzno je ljude gledati u oc¢i. Ljudi viSe vjeruju onima koji ih izravno gledaju.

2. Kandidatova tema i izjave koje iz njih slijede trebaju ostati konzistentnima.

40 Tomi¢, Z.: Politicki marketing nacela i primjena, Synopsis d.0.0. Zagreb, Mostar, Sarajevo 2014., str.90
41 Gavranovi¢ A.: Vjerodostojnost — temelj medijskog djelovanja. https://hrcak.srce.hr/44537 (2019-02-02)
42 Tomi¢, Z.: Politicki marketing nacela i primjena, Synopsis d.0.0. Zagreb, Mostar, Sarajevo 2014., str.87
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3. Kandidat treba izre¢i svoje uvjerenje, te ponavljai poruke svoje kampanje Cesto i
sazeto.

Kandidat uvijek treba poznavati ¢injenice.

Kandidat treba uciniti ono $to je obecao.

Kandidat treba izraziti brigu za stanje u drustvu u cjelini.

Kandidat treba pokazati pojedincima da su vazni za kampanju i osobno i politicki.

Kandidat treba pokazati svoju pouzdanost i samouvjerenost.

© © N o 0 &

Samouvjerenost treba i¢i ruku pod ruku sa skromnoséu.

Zapravo, vjerodostojnost, iskrenost i postenje predstavljaju sinonime. Najuspjesniji kandidati

su oni za koje se barem ¢ini da imaju neke od gore navedenih osobina.

Osobnost kandidata je sloZena slika politickih gledista, uloga 1 osobnih znacajki koja
se predstavlja birac¢ima. ImidZ i osobnost kandidata vazne su znacajke politicke komunikacije
1 izbornih kampanja. Stoga imidZ treba graditi, jacati i stalno dotjerivati. Jednom dobro
izgraden imidz (osobe, kandidata, stranke, politike) bit ¢e snazan instrument politicke

komunikacije.*®

4.2.Javno mnijenje

Vjerodostojnost je znacajan element, kako poslovnog tako i privatnog zivota i trebao bi biti
jedan od pokazatelja uspjesnosti.
U stvaranju javnog mnijenja vazno je u obzir uzeti nekoliko ¢injenica:
e Moramo biti uvjerljivi kako bi nam se vjerovalo,
e Da bi nam se vjerovalo, moramo imati vjerodostojnost,

e Da bismo imali vjerodostojnost, moramo govoriti istinu.

Ljudi imaju ograni¢eno vrijeme i paznju koju mogu, ili Zele, posvetiti politici.
Oslanjaju se na medije kako bi im rekli koja pitanja zasluzuju paznju i u kojem obliku, to se
zove: odredivanje prioriteta. Mediji imaju vaznu ulogu u procesu udeSavanja budu¢i da

odreduju koja pitanja dolaze na naslovnicu. Utjecaj medija je najsnazniji na one koji su sami

3 Tomi¢, Z.: Politicki marketing nacela i primjena, Synopsis d.0.0. Zagreb, Mostar, Sarajevo 2014., str.89
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po sebe slabo zainteresirani za politiku, koji su slabo privrzeni stranci i nizeg stupnja

naobrazbe.**

5. LOKALNI IZBORI | IZBORNA KAMPANJA

Redovni izbori za ¢lanove predstavnickih tijela jedinica te izbori za opéinskog nacelnika,
gradonacelnika i Zupana i njihove zamjenike odrzavaju se istodobno, trece nedjelje u svibnju
svake Cetvrte godine. Gradonacdelnik je u Hrvatskoj Celnik grada kao jedinice lokalne
samouprave. On predstavlja grad i biraju ga gradani na neposrednim izborima na vrijeme od
Cetiri godine. Gradonacelnika se tijekom mandata moZe smijeniti putem referenduma.
Gradsko vijece i gradani mogu traziti raspisivanje referenduma, a kona¢nu odluku donose

gradani na referendumu.*®

5.1.1zborna kampanja

Svaka bi izborna kampanja trebala imati svoju strategiju. Tomi¢ Z. u Politickom
marketingu nacela i primjene (2014.) izbornu kampanju definira kao teoretski pristup:
, Izborna kampanja je aktivnost politickih stranaka i kandidata u vrijeme (pred)izborne
kampanje. Uz primjenu integrirane marketinske komunikacije svrha je kampanje predstaviti
kandidate iprogram, izgraditi pozitivan stranacki i osobni imidz, a zatim pridobiti birace za

postizanje planiranog izbornog cilja. “
Dakle, izborna kampanja je*:

o Aktivnost (planirana i organizirana),
o Politi¢ih stranaka i kandidata (stranacke udruge, neovisne liste i dr.),

o U (pred)izborno vrijeme (prije i za vrijemesluzbene kampanje),

4 Cottam M., Dietz-Uhler B., Mastors E., Preston T.: Uvod u politicku psihologiju, Mate d.0.0., Zagreb,
2010., str. 140

4 Republika Hrvatska Ministarstvo uprave https://uprava.gov.hr/kada-se-odrzavaju-redovni-lokalni-
izbori/13902 (2019-02-02)

4 Tomi¢, Z.: Politicki marketing nacela i primjena, Synopsis d.0.0. Zagreb, Mostar, Sarajevo 2014., str.37
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o Kroz primjenu integrirane (marketinske) komunikacije (kombinacija
komunikacijskih kanala i izbornih tehnika),

o Predstaviti kandidate i program (izlozenost + pozornost),

o Izgraditi stranacki i osobni imidZ (povjerenje u stranku, kompetentnost,
postenje 1 ugled kandidata itd.),

o Zatim pridobiti birace za postizanje planiranog izbornog cilja (ostati na vlasti,

osvojiti vlast, participirati u vlasti itd.).

Pravila uspjesnog realiziranja strategije predizborne kampanje navedena u knjizi

Zorana Tomic¢a Osnove politickog komuniciranja (2012.) preuzeta iz knjige Political

communication (1990.) autora C.A. Smith-a propisuju 14 strateSkih pravila koja vladaju u

veéini kampanja*’:

1.
2.

10.

11.

Pobjeduje kandidat kojeg preferiraju ljudi koji glasuju na dan izbora.

Malo je vazno koga preferiraju oni koji nisu izasli na izbore ili koji je kandidat imao
najvecu potporu mjesec dana uoci izbora.

Za postizanje preferiranja klju¢no je opetovano, uvjeravaju¢e komuniciranje medu
vjerojatnim bira¢ima, tj. onima koji ¢e izaéi na izbore.

Stratezi kampanje trebaju usmjeriti aktivnost na odredena podrucja gdje ima najvise
vjerojatnih biraca koje se moze uvjeriti.

Stratezi kampanje trebaju pokusSati povecati izlazak na izbore u podruc¢jima gdje
stranka, odnosno kandidat, ima najizrazitiju potporu.

Pozeljno je da se kandidati predstave kao ugodni ljudi.

Poruke kampanje trebaju odgovarati kandidatu, pravilima i ciljanim skupinama biraca
(target voters), te moraju biti to¢ne, razumljive i liSene podcjenjivanja biraca.
Kandidat mora prihvatiti ulogu nositelja vlasti ili izazivafa: kandidati koji su do
izbora bili na vlasti trebaju naglaSavati svoju legitimnost 1 kompetentnost, izazivaci
trebaju biti ofenzivni i kriti¢ni prema dotadasnjoj vlasti te nuditi alternativu.

Poruka kampanje treba se ,,Siriti kao crveni luk* oko srediSnje teme te se ponavljati u
medijima tako da je svi ciljani bira¢i znaju na dan izbora.

Kampanje trebaju istaknuti vizualne i verbalne simbole koji snaze sredi$nju temu i
izbjegavati one simbole koji su s temom u nesuglasju.

Kampanja se mora usmjeriti na medij koji u danoj situaciji ima najveci utjecaj

4 Tomi¢, Z.: Osnove politickog komuniciranja, Synopsis, Mostar 2012., str. 253-256
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12. Predizborne kampanje nisu adekvatan forum za otvaranje novih, slozenih pitanja,
educiranje biraca o novim prioritetima

13. Odasiljanje poruke treba koincidirati s vremenom kada pripadnici ciljanih skupina
birac¢a donose izbornu odluku.

14. U pripremi i provedbi kampanje sve provijeriti dva puta, jer male stvari mogu biti jako

vazne, a velike stvari uvijek zasluzuju pozornost.

5.2.1zborna kampanja za lokalne izbore

Tomi¢ Z. u Osnove politickog komuniciranja (2012.) pise kako se sam naziv lokalnih
izbora razlikuje s obzirom na razliCit teritorijalni ustroj lokalne samouprave u pojedinim
zemljama. Negdje su to opcinski izbori, dok su u drugim zemljama mjesni, gradski,
zupanijski itd. Uglavnom, radi se o izborima gdje se biraju najvaznija tijela lokalne
samouprave npr. gradsko vijece, Zupanijska skupstina, gradonacelnici, nacelnici opcina, i

itd.*®

5.3.1zborne kampanje u ruralnim podruc¢jima

Grani¢, I.; Spahi¢, B.; Tomi¢, Z. u knjizi Strategija izbornih kampanja (2008.) navode
kako kampanje u ruralnim podrué¢jima mogu takoder biti vrlo sloZene, s obzirom na ¢injenicu
da se ta podrucja znatno razlikuju po svojoj veli€ini, sastavu i sloZenosti. Osnovna €injenica
koju treba uvaZziti da su provincijske i ruralne kampanje izrazito osobne. To znaci da su u
prvoj fazi, dok se ne odrede stranke ili kandidati, politicki stavovi manje vazni, a znacenje se
pridaje osobnim kontaktima kandidata s biralima. Takoder, to znaci da su stranacki pristup i
na op¢i osobni stil viSe nego u gradu kako bi bili pristupacniji i privlacniji bira¢ima. Kandidati
u ruralnim mjestima trebaju biti svjesni vaznosti ponasSanja i odijevanja. Ruralna podru¢ja
¢esto su znatno konzervativnija od urbanih i zbog toga stranacki predstavnici ili kandidati na

stranackim listama trebaju voditi ra¢una®®:

o Da se prikladno odijevaju;

4 Tomi¢, Z.: Osnove politickog komuniciranja, Synopsis, Mostar 2012., str. 477
49 Granié¢, L.; Spahi¢, B.; Tomi¢, Z.:Strategija izbornih kampanja, Synopsis d.o.0. Zagreb, Mostar, Sarajevo,
2008., str 71
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o Daizgledaju Cisto 1 uredno;
o Moraju znati kako svi kandidati ne trebaju imati prikladno podrijetlo, ali
obvezni su znati $to to znadi;

o Da se upoznaju sa svim pitanjima koja su vazna ruralnom birackom tijelu.

Budu¢i da je jedna od primarnih izbornih zadaca stranackih kandidata izgradnja osobnog
identiteta, uspjesna kampanja u ruralnim podrucjima treba biti dugoroc¢na i trebalo bi na njoj
poceti znatno ranije, uglavnom zbog Cinjenice i neizbjeznosti da ¢e drzavna kampanja zadnjih
nekoliko tjedana pregaziti lokalnu kampanju. Ukoliko su izbori raspisani samo za lokalna
tijela vlasti, kampanju nije potrebno zapoceti ranije. Prikladna lokalna kampanja trebala bi
biti diskretna, zasnovana na osobnim kontaktima i razgovorima te uglavnom usredoto¢ena na

osobni interes i primarne lokalne probleme, a manje na otvorena globalna politicka pitanja.>

6. BIRACI I KANDIDATI

6.1.Liénost biraca

Postoje odredene osobine li¢nosti, manjim dijelom urodene, a ve¢im dijelom
formirane u procesu socijalizacije, koje do odredene mjere utje€u na to hoce li pojedinac
lakse ili teZe promijeniti svoje stavove pod utjecajem propagandne djelatnosti.>

o Inteligencija — s jedne strane inteligentnija osoba lakse ¢e uoditi propagandi karakter
poruke 1 prema njoj zauzeti kriticki stav, a s druge strane, ona ¢e lakSe prihvatiti
odredenu racionalnu argumentaciju kao osnovu promjene stava. Manje inteligentne
osobe ujedno su i manje kriti¢ne i podatnije za manipulaciju, ali u isto vrijeme zbog
odbijanja racionalnih argumenata i tvrdoglavije u ostajanju pri prvotnim
opredjeljenjima. Kod nizih obrazovnih skupina lakSe je djelovati emocionalnim

apelima nego ¢injeni¢nom argumentacijom.

> Grani¢, 1.; Spahi¢, B.; Tomi¢, Z. Strategija izbornih kampanja, Synopsis d.0.0. Zagreb, Mostar, Sarajevo,
2008., str. 72

51 Siber I.: Osnove politicke psihologije, Politi¢ka kultura nakladno-istrazivacki zavod, Zagreb, 1998, str. 330
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Sugestibilnost — opca crta licnosti formirana u procesu rane socijalizacije, oznacava
opc¢u spremnost pojedinca da prihvati utjecaj bez obzira od koga dolazio i na §to se
odnosio. Sugestibilnost je izrazito povezana s autoritarnim sindromom i dio je
tradicionalnog socijalnog nasljeda. Povezana je s obrazovnom razinom, ali i sa
spolom.

Konformizam — svojstvo li¢nosti koje se o€ituje u potrebi pojedinca da bude
prihvacen, dio grupe, da osjeca sigurnost kada je s ve¢inom. Na konformisticke osobe
veoma se lako djeluje, ali je problem u tome S$to na njih lako djeluju i drugi. To su
osobe koje su uvijek za, s time da se to za Sto su one Cesto mijenja.

Samopostovanje — vazna osobina koja utje¢e na mogucnost djelovanja. Pojedinac
preko Zivotnog iskustva stje¢e odredenu sliku o sebi i o tome kako je uspjesno
postigao odredene ciljeve, o tome kako su drugi reagirali na njih. Osobe niskog
stupnja samopostovanja podloznije su utjecaju drugih, negoli osobe koje imaju visoko

misljenje o sebi 1 svojim moguénostima.

6.2. Modeli ponasanja biraca

Tomi¢ Z. u Osnove politickog komuniciranja (2012.) citira B.I.Newmana i njegov model

ponasanja biraca. On isti¢e da u modelu za proucavanje biraca postoji pet sastavnica. Kad se

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

vise od ovih pet dimenzija®?:

o

Funkcionalna vrijednost
Drustvena vrijendost
Emotivna vrijendost
Uvjetna vrijednost

Spoznajna vrijednost

Ona predstavlja dimenziju kandidatove strategije koja se obraca bira¢ima ciljajué¢i na njihovu

radoznalost novosti i nove stvari. Izbor glasaca, po teoreticarima Newman i Sheth, voden je

jednom ili viSe od pet vrijednosti. Jedna od njih je socijalne slike, ili imidz kandidata prema

52 Tomi¢, Z.: Osnove politickog komuniciranja, Synopsis, Mostar 2012., str. 259.
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glasacu u smislu demografskih, socio-ekonomskih, kulturalno etnickih, i politicko-ideoloskih

atributa.

Autor Tomi¢ Zoran u svojoj knjizi Osnove politickog komuniciranja (2012.)
pozivajuci se na knjigu Strategies and taktics in Political Campaigns autora O'Keefe, G.J.
(1989.) iznosi pretpostavku da je izbor glasaéa voden jednom ili vise od pet vrijednosti®:

a) Politicka pitanja, ili osobna uvjerenja glasaca o stajalistu kandidata o pitanjima
vaznim za glasaca

b) Socijalne slike ili imidZ kandidata prema glasa¢u u smislu demografskih, socio-
ekonomskih, kulturno-etnickih i politicko-ideoloskih atributa

c) Personalitet kandidata u smislu emocionalnih osje¢anja koja su nastala, ukljucujuci
nadu, gnjev, patriotizam, pesimizam itd.

d) Prisutnost situacijski nepredvidenih okolnosti, npr. Prolazni dogadaji koji utje¢u na
kampanju kao §to su rat, ekonomska kriza, skandal

e) Epistemicka (spoznajna) vrijednost, koja se odnosi na takve porive kao $to su
kuriozitet/zanimanje za novog kandidata, dosada s nositeljem polozaja, Zelja za

promjenama itd.

6.3.Kandidati

Treba kandidirati ljude koji imaju ugled u sredini u kojoj se predlazu, koji imaju moralni
dignitet. Biti izabran nije samo cast 1 privilegij, to je ozbiljan posao koji u velikoj mjeri
mijenja nacin zivota. Treba voditi ra¢una je kadrovska politika dugotrajan proces u kojemu
se stvara odredeni imidz pojedinih ljudi kako bi se u trenutku izbora ve¢ raspolagalo

kandidatima koji za javnost nisu nepoznanica.

6.4.Dobre osobine kandidata

Kandidati moraju udovoljavati trima klju¢nim zahtjevima: moraju imati razvijene
kognitivne ili spoznajne sposobnosti, moraju imati odredene osobine li¢nosti i moraju imati
razvijenu motivaciju postignu¢a, odnosno teznju da ostvare zadane ciljeve, da si uvijek

iznova odreduju nove izazove i1 standarde postignuca.

% Tomi¢, Z.: Osnove polititkog komuniciranja, Synopsis, Mostar 2012., str. 261.
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Siber u knjizi Politicki marketing (2003.) spominje ,,psiholoske profile* koji su pozeljni

u izbornoj kampanji, a to su*:

>

Politicki eros — U kojoj mjeri je ukupna zivotna energija usredotocena na politiku kao
podrucje svoga dokazivanja i Zivotnog postignuca, pa time i §to za konkretnu osobu
znaci politicka pobjeda ili poraz?

Snazna licnost — u kojoj su mjeri pojedini kandidati samosvjesne, samouvjerene i
dominantne osobe, svjesne svoje osobne psihiCke snage, koji se nameéu kao
autoriteti, ne podlijezu drugih autoritetima i ne traze druge politicke uzore?
Otvorenost — u kojoj su mjeri kandidati spremni prihvatiti nove informacije, nove
interpretacije, nove ideje i postupke?

Vizija — covjek aktivan u politici mora imati svojevrsnu viziju razvoja drustva.
Politicko uvjerenje — najcesce se svodi na opée poznate svjetonazore: liberalni,
socijaldemokratski, demokr§¢anski, konzervativni, narodnjacki itd.

Komunikacija s javnoséu — demokratska komunikacija podrazumijeva spremnost na
razgovor, na povratnu informaciju, tolerantni nastup, uvazavanje sugovornika,
razumijevanje za drugaciji pristup.

Politicki stil odlucivanja — tezi li kandidat koncentraciji odlu¢ivanja u svojim rukama,
jednosmjernoj komunikaciji kojoj je cilj usmjeravanje ponasanja drugih, razgovoru s
distance ili je skloniji dvosmjernoj komunikaciji, dobivanju ideja i poticaja od drugih

1 poStivanju demokratski donesene odluke?

5 Siber, 1.: Politicki marketing, Politi¢ka kultura, Zagreb 2003., str. 99.-102.
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7. ISTRAZIVANJE IMIDZA POLITICARA — KANDIDATA ZA
GRADONACELNIKA

U ovome dijelu rada predstavljene su metodologija i nacrt istrazivanja na temu Imidza
politicara - kandidata za gradonacelnika. Ono §to je dovelo do pisanja diplomskog rada na
ovu temu jest interes za saznanjem koliko hrvatski birac¢i obrac¢aju paznju na imidz kandidata,
koliko im je on bitan i da li smatraju da je vjerodostojnost bitnija od imidza. Ovim
istrazivanjem ¢emo nastojati prikazati osnovne razlike imidza i vjerodostojnosti te ih
objasniti. Takoder ¢emo napraviti istrazivanje kojim ¢emo potkrijepiti hipoteze koje se zalazu

da je za gradonacelnika bitan imidz, kao 1 vjerodostojnost.

7.1.Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je putem istrazivacke metode u obliku ankete
provesti istrazivanje na temu imidZa i vjerodostojnosti kandidata za gradonacelnika, njihove
razlike, koliko su biraci upucéeni uopée u pojam imidza i §to on predstavlja za njih, te nastojati

dokazati vaznost imidZa u procesu kandidature za gradonacelnika.

7.2.Definiranje problema

Svakodnevno se susrecemo sa mnoStvom razli¢itih hrvatskih politi€ara, pogotovo na
lokalnoj razini. Hrvatski gradani imaju sve manje povjerenja u njih i rjede odlaze na glasanje.
Nezainteresiranost ponekad dovodi do ,,povr$nog glasanja“, biraci pocinju glasati za stranku,
a ne za kandidata koji bi mozda napravio promjenu u njthovom gradu.

Osobnost kandidata je vazna slika sloZena od razli€itih politickih glediSta, uloga 1 osobnih
znacajki. ImidZ i osobnost kandidata vazne su znacajke politicke komunikacije 1 izbornih
kampanja. Zato imidz treba graditi, jacati i stalno dotjerivati. Jednom dobro izgraden imidz,

pola je posla izborne kampanje i biti ¢e snaZan instrument politicke komunikacije.
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7.3.Svrha i cilj istrazivanja

Svrha ovoga rada je dokazati vaznost imidza politicara, tj. kandidata za gradonacelnika.
Za izbornu je kampanju vazno da kandidati saznaju kakvi izgledaju u o¢ima drugih. Biraci
stvaraju dobar ili lo§ dojam koji se ne zasniva samo na verbalnoj poruci kandidata ve¢ na
ukupnoj vizualnoj i govornoj prezentaciji. Svaki vid kandidatova imidza treba pokazati da on
moze biti djelotvoran predstavnik svoga birackog tijela. Stoga je cilj ovog istrazivanja
dokazati da je za uspjeh kandidature bitno ponaSanje u javnosti, drzanje, gestikulacija, izgled,
boja glasa i govornicke sposobnosti, kao i pokazati misljenje bira¢a o imidzu kandidata i §to

je uopée za njih imidz.

7.4.Vrsta istrazivanja, izvori i metoda prikupljanja

Za izradu ovog diplomskog rada koriStena je stru¢na literatura, knjige i znanstveni radovi,

za definiranje i objasnjavanje pojmova imidza, vjerodostojnosti i lokalnih izbora.

U ovom istrazivackom radu koristiti ¢e se koncept istrazivackog upitnika, odnosno anketa.
Ispitati ¢e se stavovi, miSljenja i ostale varijable ispitanika te sukladno tome koristiti opisno
istrazivanje koje ¢e omoguciti preglednu i razumljivu prezentaciju dobivenih rezultata. Kao
glavni istrazivacki alat za prikupljanje primarnih podataka koristit ¢e se pisani upitnik od 17

pitanja postavljen na Google servisu, a podaci ¢e se prikupljati e-mailom i Facebook-om.
Kroz strukturirani intervju sa gradonacelnikom moéi ¢e se uvidjeti i druga strana, tj. koliko

je gradonacelnicima, u vrijeme njihove kandidature, bilo potrebno vremena i truda uloziti u

vlastiti imidz.

7.5.Istrazivacka pitanja i hipoteze istrazivanja

Koji su stavovi gradana o gradonacelniku i njegovom imidZzu te njegovoj vjerodostojnosti

kao politicara?

Sto je gradanima vaznije?
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Takoder 1 koliko su kandidati ili gradonacelnici svega toga svjesni?

Postavljene su slijede¢e hipoteze:

Hipoteza 1. Gradani smatraju da je za gradonacelnika bitan imidz.

Hipoteza 2. Gradani smatraju da je vjerodostojnost vazna za gradonacelnika.
Hipoteza 3. Gradani smatraju da je imidz vazniji od vjerodostojnosti gradonacelnika.

Hipoteza 4. Stavovi gradana i kandidata za gradonacelnike se razlikuju po pitanju imidza i

vjerodostojnosti.

7.6.0pis istraZivanja

Istrazivacki upitnik zapocinje nizom pitanja koji daju uvid u sociodemografski profil
ispitanika. Svi ispitanici koji ¢e pristupiti ispunjavanju anketnog listica nuZno moraju imati
vise od 18 godina, jer moraju imati pravo na glasanje. Upitnik je nadalje koncipiran po

skupinama pitanja ¢iji ¢e rezultati potvrditi ili opovrgnuti zadane hipoteze.

Jedan dio pitanja odnositi ¢e se na potvrdu ili negaciju prve hipoteze, a drugi dio pitanja
odnositi na drugu hipotezu, a tre¢i dio pitanja takoder ¢e se odnositi na potvrdu ili negaciju

trece hipoteze, kao 1 Cetvrte.

7.7.Interpretacija rezultata

Istrazivanje je provedeno u vremenskom razdoblju od 21. prosinca 2018. do 31.

sijecnja 2019. godine.

Strukturirani intervju sa gradonacelnikom proveden je u sijecnju 2019.godine,
nazalost, drugi gradonacelnici, kojima je poslan upit za intervju, nisu odgovorili, stoga treba

uzeti u obzir 1 ograni¢enje o malom uzorku ispitanika.

U istrazivanju koje je provedeno od 21. sije¢nja do 31. sije¢nja 2019. godine ispitano
je 70 ispitanika. Od toga ve¢i dio ispitanika je pripadnica zenske populacije 57,1%, dok je
42,9% muskih ispitanika.
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Zenski rod MuskKi rod
40 (57,1%) 30 (42,9%)

Tablica 1: Prikaz odgovora na pitanje: Rod

Sto se ti¢e dobne skupine, najveéi broj ispitanika pripada dobnoj skupini od 18-30
godina, njih 60%, 25,7% pripada dobnoj skupini od 31-45 godina dok svega 14,3% pripada
dobnoj skupini 46 i viSe $to ne ¢udi s obzirom da je anketa bila provedena putem interneta, a

jasno je da stariji ljudi ne koriste ba$ internet.

Broj
Dob ispitanika Postotak
18-30 42 60%
31-45 18 25,7%
46 i vise 10 14,3%

Tablica 2: Prikaz odgovora na pitanje: Dob

1,4% ispitanika zavrsilo je osnovnu Skolu, srednju Skolu zavrsilo je 14,3% ispitanika, visu,
prvostupanjsku skolu ili dodiplomski studij zavrsilo je 37,1%, visoku, magisterij, diplomski
studij je zavrsilo 42,9% ispitanika, 4,3% ispitanika je zavrSilo poslijediplomski studij ili

doktorat.

Stru¢na sprema  Broj
ispitanika Postotak

Osnovna Skola 1 1,4%

Srednja Skola 10 14,3%
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Visa, 26 37,1%
prvostupanjska,

dodiplomski

studij

Visoka, 30 42,9%
magisterij,
diplomski studij

Poslijediplomski, 3 4,3%
doktorat

Tablica 3: Prikaz odgovora na pitanje: Strucna sprema

Na pitanje: jeste li ¢lan neke politicke stranke?, najveci broj ispitanika 81,4% odgovorilo

je ,,ne*, 18,6% ispitanika odgovorilo je ,,da*.

Navedeni rezultat upucuje na to da je samo 18,6% ispitanika politi¢ki aktivno kroz rad

politickih stranaka, dok ¢ak 81,4% u iste nije uklju¢eno, dakle mogli bismo reci da su politi¢ki

pasivni.
Clan Broj
politicke ispitanika Postotak
stranke
Da 13 18,6%
Ne 57 81,4%

Tablica 4: Prikaz odgovora na pitanje: Jeste /i ¢lan neke politicke stranke?

Na pitanje ,,jeste li sudjelovali u periodu predizbornih kampanja? 72,9% ispitanika
odgovorilo je negativno, 1,4% ispitanika odgovorilo je pozitivno, dok je 10% ispitanika
odgovorilo ,,nisam nikada®, ,,ne$to drugo* odgovorilo je 0% ispitanika, 1,4% ispitanika su

radili na predizbornim kampanjama, dok je 5,7% ispitnika volontiralo.
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Jeste li sudjelovali u periodu predizbornih kampanja?

T AT [ppa——
AU adgovora

@ volontirali
@ radili

nesto drugo
@ nizam nikada
@ e
® Dz

Grafikon 1: Prikaz odgovora na pitanje: Jeste li sudjelovali u periodu predizbornih

kampanja?

Na pitanje ,,glasujete li uvijek za istu politicku stranku ili prilagodavate svoju odluku
trenutac¢noj kvaliteti politi¢kih stranaka® 52,9% ispitanika izjasnilo se da mijenja stav prema
kvaliteti programa, 21,4% ispitanika uglavnom glasuje za istu stranku, 7,1% ispitanika uvijek
glasuje za istu stranku, 11,4% ispitanika glasuje suprotno ako ih je prijasnji odabir politicke

stranke razocarao, dok je 7,1% ispitanika bez odgovora.

Vidljivo je da je isti broj ispitanika, njih 7,1% odgovorilo isto, tj. da je broj ispitanika bez
odgovora jednak broju ispitanika koji uvijek glasaju za istu stranku.
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Glasujete li uvijek za istu politicku stranku ili prilagodavate svoju odluku
trenutacnoj kvaliteti politickih stranaka?

@ Uvijek glasam za istu stranku
@ Uglavnom glasam za istu stranku

Mijenjam stav prema kvaliteti
programa

@ Glasujem suprotno ako me prijasnji
odabir politike stranke razoéarao

@ EBez odgovora

%

Grafikon 2: Prikaz odgovora na pitanje: Glasujete li uvijek za istu politicku stranku ili

prilagodavate svoju odluku trenutacnoj kvaliteti politickih stranaka?

Na pitanje ,,jeste li glasovali na prethodnim izborima“ 74,3% ispitanika izjasnilo se
da je glasovalo je na prethodnim izborima, dok se 25,7% ispitanika izjasnilo da nije

glasovalo.

Iz ovog pitanja mozZemo zakljuciti da su biraci politicki aktivni kada je glasanje u pitanju.

Da 74,3%
Ne 25,7%
Bez odgovora 0%

Tablica 5: Prikaz odgovora na pitanje: Jeste li glasovali na prethodnim izborima?

Na pitanje ,,pratite li rad politicara* 18,6% ispitanika izjasnilo se da redovito prati rad
politicara, 45,7% ispitanika uglavnom prati, 27,1% ispitanika rijetko prati dok rad politicara
ne prati 8,6% ispitanika. 1z navedenog odgovora mozemo zakljuciti da vecina ispitanika

uglavnom prati rad politicara.
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Redovito pratim 18,6%

Uglavnom pratim 45,7%
Rijetko pratim 27,1%
Ne pratim 8,6%

Tablica 6: Prikaz odgovora na pitanje: Pratite li rad politicara?

Na pitanje ,,8to je za vas imidz* ispitanici su imali moguénost viSestrukog odgovora. 35,7%
ispitanika izjasnilo se da je izgled za njih imidz, 28,6% ispitanika odlucilo se za odijevanje,
74,3% ispitanika smatra da je imidZ ponasanje, dok 25,7% ispitanika smatra da je to nesto

sasvim drugo.

Iz navedenog odgovora mozemo zakljuciti da vecina ispitanika smatra da je ponasanje imidz,
a iz priloZenog moZemo vidjeti da bira¢i zapravo ne znaju da je imidZ sve to zajedno, tj. da

je svaka ta komponenta jednako bitna za dobar i kvalitetan imidz.

Sto je za vas imidz?

70 odgovora

|zgled
Odijevanje
52 (74,3 %)

Ponaganje

Nesto drugo

G0

Grafikon 3: Prikaz odgovora na pitanje :Sto je za vas imidz?

Na pitanje ,,koliko ste upuceni u proces stvaranja imidza kandidata za gradonacelnika?*
32,9% ispitanika izjasnilo se da je upucéeno, 52,9% ispitanika izjasnilo se nije upuceno, a

14,3% nema odgovor.
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Koliko ste upuceni u proces stvaranja imidza kandidata za
gradonacelnika?

70 odgaovora

@ Upucen sam
@ Nisam upucen
@ Nemam odgovor

Grafikon 4: Prikaz odgovora na pitanje: Koliko ste upuceni u proces stvaranja imidza

kandidata za gradonacelnika?

Na pitanje ,,Sto mislite koliko je bitan imidz kandidata za gradonacelnika?* 68,6%
ispitanika smatra da je bitan, 21,4% smatra da je presudan za izbor, 5,7% ispitanika smatra

da je nebitan, dok 4,3% ispitanika nema odgovor.

Sto mislite koliko je bitan imidz kandidata za gradonacelnika?

70 odgovora

@ Fresudan za izbor
@ Bitan

@ Nehitan
@ Nemam odgovar

Grafikon 5: Prikaz odgovora na pitanje: Sto mislite koliko je bitan imidz kandidata za

gradonacelnika?
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Na pitanje ,,smatrate li da su osobne karakteristike kandidata za gradonacelnika bitnije
nego njegov imidz?* 52,9% ispitanika odgovorilo je ,,da*, dok je 22,9% ispitanika odgovorilo

,»he, a 24,3% ispitanika nema odgovor na to pitanje.

Da 52,9%
Ne 22,9%
Nemam odgovor 24,3%

Tablica 5: Prikaz odgovora na pitanje: Smatrate li da su osobne karakteristike kandidata za

gradonacelnika bitnije nego njegov imidz?

Na pitanje ,,smatrate li da gradonacelnik Zagreba ima dobar imidz?* 54,3% ispitanika
smatra da nema dobar imidz, dok 34,3% ispitanika smatra da ima, a 11,4% ispitanika nema

odgovor.

Da 34,3%
Ne 54,3%
Nemam odgovor 11,4%

Tablica 6: Prikaz odgovora na pitanje: Smatrate li da gradonacelnik Zagreba ima dobar

imidz?

U tablici 7 ispitanicima su ponudene tvrdnje koje su ocijenili ocjenama od 1 do 5 s
tim da ocjena 1 oznaCava stav ,,u potpunosti se ne slazem* dok ocjena 5 oznacava stav ,,u
potpunosti se slazem*. Navedene tvrdnje imale su za cilj dobiti odgovor od ispitanika koji su

im najvazniji parametri za odabir kandidata za gradonacelnika.

Prema dobivenim rezultatima 70% ispitanika smatra da je najbitniji parametar koji kandidat
za gradonacelnika treba imati stru¢nost te ponasanje sa 68,57%, sa 65,71% odgovara trece
po redu je poStenje, pa Cetvrto govornicko umijece sa 54,29% glasova, dok se 37,14%
ispitanika uglavnom slaze da je to simpati¢nost, 44,29% ispitanika niti se slaze niti se ne slaze

da je to izgled, a 36,23% ispitanika smatra takoder se slaze niti se ne slaze da je to odijevanje.
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NITI SE
U POTPUNOSTI  UGLAVNOM SLAZEM, UGLAVNOM U POTPUNOSTI

SE NE SLAZEM SE NE NITISENE  SESLAZEM SE SLAZEM

TVRDNJA SLAZEM SLAZEM

Odijevanje 20,29% 13,4% 36,23% 20,29% 10,14%
Ponasanje 1,43% 1,43% 12,86% 15,71% 68,57%
Govornicko 0% 4,29% 11,43% 30,00% 54,29%
umijece

Struc¢nost 0% 2,86% 17,14% 10,00% 70,00%
Postenje 0% 5,71% 11,43% 17,14% 65,71%
Izgled 11,43% 17,14% 44,29% 12,86% 14,29%
Simpati¢nost 4,29% 4,29% 24,29% 37,14% 30,00%

Tablica 7: Stav ispitanika o najvaznijim parametrima za odabir kandidata za
gradonacelnika

Na pitanje ,,$to je po Vama lo§ imidz kandidata za gradonacelnika?* ispitanici su imali
mogucnost viSestrukog odgovora. 81,4% ispitanika izjasnilo se da je lose ponasanje u
javnosti lo$ imidzZ kandidata za gradonacelnika, 70% ispitanika odlucilo se za lose govornicke
sposobnosti, 52,9% ispitanika smatra da je loSa gestikulacija lo§ imidz, dok 35,7% ispitanika

Smatra da je to loSe odijevanje, 32,9% loSe drzanje, a 11,4% nesSto drugo.

Iz navedenog odgovora mozemo zakljuciti da veéina ispitanika smatra da je 10§ imidz zapravo
loSe ponaSanje. Iz ovih odgovora moZemo vidjeti da birac¢i zapravo ne znaju da je lo§ imidz

sve to zajedno, tj. da je svaka ta komponenta jednako bitna.

Sto je po Vama lo$ imidz kandidata za gradonacelnika?

70 odgovora

LoSe ponasanje u javnosti 57 (81.4 %)

Loge drianje

Loéa gestikulacija 37 (52,9 %)

Loge odijevanje
LoSe govornicke sposobnosti 49 (T0 %)

Neéto drugo

Grafikon 6: Prikaz odgovora na pitanje: Sto je po Vama los imid? kandidata za
gradonacelnika?
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Na pitanje ,,5to je za Vas vjerodostojnost? ispitanici su imali moguénost viSestrukog
odgovora. 60% ispitanika odgovorilo je da je vjerodostojnost sinonim za iskrenost 1 postenje,
38,6% ispitanika odgovorilo je da je vjerodostojnost u komunikaciji veoma znacajan element
poslovne (i svake druge) politike i prerasta u meritoran faktor uspjesnosti, 20% odgovorilo
je da je vjerodostojnost svojstvo onoga koji je vjerodostojan i onoga §to je vjerodostojno, a
12,9% ispitanika odgovorilo je nesto drugo. Iz navedenog odgovora mozemo zakljuéiti da
vecina ispitanika smatra da je vjerodostojnost sinonim za postenje, $to i je bitna odlika jednog
politi¢ara, no isto tako mozemo vidjeti kako ispitanici zapravo ne znaju da su svi ponudeni

odgovori definicija vjerodostojnosti.

Sto je za Vas vjerodostojnost?

70 odgovora

Vierodostojnost je sinonim za 42 (60 %)

iskrenos...

Vjerodostojnost u koemunikaciji
Veoma je...

Svojstvo onoga koji je
vierodostojan i ...

Mesto drugo

50

Grafikon 7: Prikaz odgovora na pitanje: Sto je za Vas vjerodostojnost?

Na pitanje ,,je li vjerodostojnost vazna za kandidata za gradonacelnika? 90% ispitanika
odgovorilo je ,,da*, 5,7% ispitanika smatra da vjerodostojnost nije vazna za kandidata za

gradonacelnika, dok 4,3% ne zna odgovor.

Da 90%
Ne 5,7%
Ne znam 4,3%
Tablica 8: Prikaz odgovora na pitanje: Je li vierodostojnost vazna za kandidata za
gradonacelnika?
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Na pitanje ,,smatrate li da je vjerodostojnost kandidata za gradonacelnika bitnija od
njegovog imidza?* 68,6% ispitinaka odgovorilo je ,,da*“, dok je 20% ispitanika odgovorilo

,»ne, a 11,4% ispitanika ne zna §to je bitnije.

Smatrate li da je vjerodostojnost kandidata za gradonacelnika bitnija od
njegovog imidza?

=21 e A e e
A DOgoOve

® Da
@ Ne

MNe znam

Grafikon 8: Prikaz odgovora na pitanje: Smatrate li da je vjerodostojnost kandidata za
gradonacelnika bitnija od njegovog imidza?

Ispitanicima su ponudene tvrdnje koje su imale za cilj dobiti misljenje ili stav ispitanika o
politicarima, koliko je za njih bitna vjerodostojnost, a koliko imidz,, koje su im bitne stavke
u odabiru kandidata. Svoj stav su mogli izraziti stupnjem slaganja sa ponudenim tvrdnjama
ocjenama od 1 do 5 s tim da ocjena 1 oznacava stav ,,u potpunosti se ne slazem* dok ocjena

5 oznacava stav ,,u potpunosti se slazem®.

Sa tvrdnjom ,,nacin na koji se prezentiraju informacije o medijima utjeCu na stav gradana u
politici 1 politiarima® ispitanici se u potpunosti slazu 50%, dok se 27,14% uglavnom slaZe.
Sa tvrdnjom ,,pobjeduje onaj kandidat koji ima bolje retori¢ko umijece* uglavnom se slaze
34,28%. 35,71% se uglavnom i u potpunosti salze sa tvrdnjom da su ,,ljudi vise fokusirani na
osobnost politi¢ara nego na sadrzaj njihovog programa®. Sa tvrdnjom da je ,,ljudima bitan
fizicki izgled kandidata* uglavnom se slaze 32,85% ispitanika, dok se isti broj slaZe i ne slaze
sa tom tvdnjom. 35,71% ispitanika se slaze niti se ne slaze sa tvrdnjom da je ,,bitniji fizicki
izgled Zenskog kandidata nego muskog.“ Sa tvrdnjom da ¢e ,,posteni i iskren kandidat uvijek
dobro pro¢i* u potpunosti se ne slaze 25,71%, dok se 24,28% niti slaZze niti ne slaze s tom

tvrdnjom. Sa tvrdnjom ,,politiCarima ne treba vjerovati* niti se slaze niti se ne slaze 37,14%
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ispitanika, dok se sa tom tvrdnjom uglavnom slaze 27,14% ispitanika. Tvrdnja ,,politicari koji

imaju loSu gestikulaciju, drzanje 1 ponaSanje u javnosti, loSije prolaze na izborima“ ima isti

postotak kod ispitanika koje se u potpunosti slazu i koji se niti ne slazu niti slazu, a to je 30%.

30% ispitanika se u potpunosti i uglavnom slazu sa tvrdnjom da su ,,politi¢ari sa dobrim

imidZzom bolje prolaze kod ljudi.*

TVRDNJE

Nacin na koji se prezentiraju
informacije o medijima utjecu
na stav gradana u politici i
politi¢arima

Pobjeduje onaj kandidat koji
ima bolje retoricko umijece

Ljudi su vise fokusirani na
osobnost politicara nego na
sadrzaj njihovog programa
Ljudima je bitan fizicki izgled
kandidata

Bitniji je fizicki izgled zenskog
kandidata nego muskog
Posteni i iskren kandidat ¢e
uvijek dobro proci
Politiarima ne treba vjerovati
Politicari  koji imaju loSu
gestikulaciju, drzanje i
ponasanje u javnosti, loSije
prolaze na izborima

Politicari sa dobrim imidzom
bolje prolaze kod ljudi

U
POTPUNOSTI
SE NE
SLAZEM

1,42%

5,71%

0%

5,71%
17,14%
25,71%
4,28%

2,85%

0%

UGLAVNOM
SE NE
SLAZEM

10%

11,42%

4,28%

10%
14,28%
20%
7,14%

11,42%

2,85%

NITI SE
SLAZEM,
NITI SE
NE
SLAZEM

11,42%

31,42%

24,28%

32,85%
35,71%
24,28%
37,14%

30%

25,71%

UGLAVNOM
SE SLAZEM

27,14%

34,28%

35,71%

32,85%
21,42%
12,85%
27,14%

25,71%

35,71%

Tablica 9: Stav ispitanika o osobnim karakteristikama politicara

U
POTPUNOSTI
SE SLAZEM

50%

17,14%

35,71%

18,57%
11,42%
17,14%
22,85%

30%

35,71%
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8. INTERVJU

Cilj intervjua bio je uvidjeti stavove o imidZu i vjerodostojnosti od strane barem jednog

gradonacelnika u Republici Hrvatskoj.
Ispitanik: D.P. - gradonacelnik

I. Na pitanje ,,kada ste se poceli baviti politikom i koji je bio Vas§ motiv* ispitanik D.P.
odgovorio je da se politikom poceo baviti 1997. godine, kroz HSS, koji je tada dominirao
gradom Cazmom. Od 1999. godine pa sve do dan danas je gradonaéelnik. U politiku je usao
iz razloga $to nije bio zadovoljan stanjem u gradu, htio je promijeniti misljenje o gradu,
Cazma je bila izolirana iz svih projekata, izvan Zupanije. Htio je pokusati rijesiti Zivotna
pitanja, svaki dan kroz razgovor dobiti ,,stanje na terenu* od gradana. Nije bilo vode, ceste
su bile u katastrofalnom stanju. Krenuo je sa velikim apetitom, no na kraju uvijek nesto koci,

ali sa Zeljom 1 dalje da se radi i gradi.

Il. Na pitanje ,,olaksavaju ili oteZavaju li Vam mediji obavljanje politi¢ke funkcije* D.P.
odgovorio je kako su generalno olaksali. Nekada nisu bili na istoj strani, ali smatra kako su

tu mediji da bi pomogli.

I11. Na pitanje ,,$to je po vaSem miSljenju najvaZnije za pocetak kandidature: novinari
skloni vama, dobar slogan, dovoljno novaca, stranka koja vas podrZava,
vjerodostojnost ili imidz*, ispitanik D.P. odgovorio je da je sve jednako bitno. Medijska
pri¢a je vazna jer prikazuje kandidata kakav je. Ljudi koji te okruzuju, kojima pripadas, tvoje
krdo, isto je jednako bitno za kandidaturu. Dobar slogan je samo kozemtika koju treba$ na
kraju 1 pokazati svojim radom. Smatra da je prednost danas to Sto postoje nezavisni kandidati,

direktno biranje gradonacelnika.

IV. Na pitanje ,,koji gradonacelnik po Vama ima najoriginalniji imidz*, ispitanik je
odgovorio kako je to svakako Milan Bandi¢, gradonacelnik Zagreba, te Stipe Petrina,

gradonacelnik PrimoStena.

V. Na pitanje ,,koliko je Vama bitan imidZ kao kandidata za gradonacelnika* odgovorio
je kako je bitan, ali ne ono $to on misli o svome imidzu, nego gradani i bira¢i. Smatra da ga
imidZ gradonacelnika 1 njegov posao prati i kada skine odijelo nakon radnog dana 1 ode do

svog vinograda 1ili do drugog grada. On je gradonacenik od 0 do 24.
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VI. Na pitanje ,,$to je Vas$ imidz* odgovorio je kratko i jasno. ,,Pitajte ljude.*

VII. Na pitanje ,,koji je Vama bio bitan detalj imidZa kada ste krenuli u kandidaturu*
D.P. odgovorio je da mu je na prvoj kandidaturi bilo najvaznije drzanje i pazio je na
govorni¢ke sposobnosti, na svim ostalim kandidaturama svi dijelovi imidza bili su mu

jednako bitni.

VIII. Na pitanje ,,jeste li dobili kakav negativan komentar na osnovu svog imidza*
odgovorio je ako je kritika i bilo, nitko mu za njih nije rekao, osim da su mu par puta ljudi
znali re¢i da je podbacio odijevanjem. ,,Je li i lo§ imidZ jednako dobar? Oc¢ito da je. LoS imidz

prikazuju (stvaraju mediji), ali vidno je, po nekim politi¢arima, da i on prolazi.*

IX. Na pitanje ,,8to je za Vas vjerodostojnost*“ odgovorio je kako sama rije¢ govori $to je.

,»Ako si obecao, napravi. Svi obeéaju, a nista ne realiziraju.*

X. Na pitanje ,,5to je po vasem miSljenju vaZnije, znacajnije: imidz ili vjerodostojnost*

odgovorio je kratko, vazno je jednako, dobar imidz je i dio obecanja dan gradanima.

XI. Na pitanje ,,po vasem misljenju, koji je kanal najbolji za prijenos politicke poruke
javnosti? Primjer: tiskovine, radio, TV, pojavljivanje u javnosti na svecanostima,
drustvene mrezZe,...“ odgovorio je da je bitno sve jednako. U zadnje vrijeme, drustvene
mreze idealne su za prijenos poruke mlasim sugradanima i bira¢ima, a lokalni radio uvijek je

dobra opcija za one starije. ,, Moja kampanja traje od 15.11.1999., a ona je da radim dobro.

Gradonacelnik D.P. smtra kako je imidZ bitan, ali ne $to on misli o njemu, nego gradani.
Vjeruje u to da se dobar imidz gradi godinama, ali da se na kraju taj dug period isplati, jer
biraci to vide 1 prepoznaju. Smatra da ga imidZ gradonacelnika i njegov posao prati i kada
skine odijelo nakon radnog dana, on je gradonacenik od 0 do 24. Naglasava kako mladi
kandidati moraju paziti na svaki detalj svog imidza, posebno u kandidaturi, ali da im je
prednost direktno biranje gradonacelnika gdje se mogu isticati i potruditi kao pojednici bez

stranke.
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8.1.Uzorak i ogranicenja u istraZivanju

Uzorak u istrazivanju bio je prigodni. Veli¢ina uzorka se odreduje temeljem osnovnog
skupa na kojem se problem istrazuje, u ovom slucaju to su svi koji imaju pravo glasati u
Hrvatskoj, tj. imaju vise od 18 godina. Ciljanu skupinu ¢ine sve osobe koje imaju pravo
glasati. Nestatistickim uzorkovanjem provela se analiza na temelju 70 popunjenih upitnika,

a statisticku obrada provedena je putem Google servisa u postocima.

Automatski ¢e se eliminirati osobe koje imaju manje od 18 godina, jer one ne mogu pristupiti
glasovanju na izborima. Takoder, zbog elektroni¢kog nacina prikupljanja podataka, manji je
broj starijih ispitanika, jer oni manje koriste druStvene mreze i e-mail. Istrazivanje se

provodilo u prosincu 2018. i sije¢nju 2019. godine.

9. DISKUSIJA REZULTATA

HIPOTEZA 1:
Gradani smatraju da je za gradonacelnika bitan imidz.

U prilog tome ide analiza odgovora na pitanje ,,Sto mislite koliko je bitan imidZ
kandidata za gradonacelnika?* gdje 68,6% ispitanika smatra da je imidz bitan, dok 21,4%
smatra da je presudan za izbor, a samo 5,7% ispitanika smatra da je nebitan, dok 4,3%
ispitanika nema odgovor. U prilog tome idu i analize tvrdnje ,,politicari sa dobrim imidzom
bolje prolaze kod ljudi gdje je 35,71% ispitanika odgovorilo da se u potpunosti i uglavnom
slazu da je imidz bitan, kao i sa tvrdnjom ,,politi¢ari koji imaju loSu gestikulaciju, drzanje 1
ponasanje u javnosti, losije prolaze na izborima* gdje se 30% ispitanika u potpunosti slaze.

Uzimajuéi u obzir naprijed navedeno vidljivo je da je hipoteza 1. prihvaéena.

HIPOTEZA 2:

Gradani smatraju da je vjerodostojnost vazna za gradonacelnika.

U prilog toj hipotezi idu odgovori na pitanje ,,je li vjerodostojnost vazna za kandidata za
gradonacelnika?* gdje je 90% ispitanika odgovorilo ,,da*, §to znaci da gradani smatraju da je

vjerodostojnost vazna za gradonacelnika, dok 5,7% ispitanika smatra da vjerodostojnost nije
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vazna za kandidata za gradonadelnika, a samo 4,3% ne zna odgovor. Sto znaéi, hipoteza je

prihvacena.

Isto tako, za tvrdnju ,,politiCarima ne treba vjerovati®“ 37,14% ispitanika se niti slaZe niti ne
slaze, a 27,14% ispitanika se uglavnom slaze sa tom tvrdnjom, iz ¢ega mozemo zakljucit da
gradani ne vjeruju ba$ politiarima niti da im ulijevaju povjerenje ili vjerodostojnost.

Hipoteza 2. je prihvaéena.
HIPOTEZA 3:
Gradani smatraju da je imidZ vazniji od vjerodostojnosti gradonacelnika.

Na pitanje ,,smatrate li da je vjerodostojnost kandidata za gradonacelnika bitnija od
njegovog imidza?* 68,6% ispitinaka odgovorilo je ,,da“, dok je 20% ispitanika odgovorilo
,»ne*, a 11,4% ispitanika ne zna §to je bitnije. Uzimajuci u obzir odgovoreno, gradani smatraju
da je vjerodostojnost bitnija od imidza. Uzimajuci u obzir naprijed navedeno vidljivo je da

hipoteza 3. nije prihvacena.
HIPOTEZA 4:

Stavovi gradana i kandidata za gradonacelnike se razlikuju po pitanju imidza i

vjerodostojnosti.

Sa tvrdnjom ,,bitniji je fizicki izgled Zenskog kanidata nego muskog* niti se slaze niti
se ne slaze 35,71% ispitanika. Sa tvrdnjom ,,politi¢ari koji imaju loSu gestikulaciju, drZanje 1
ponasanje u javnosti, loSije prolaze na izborima“ niti se slaze niti se ne slaze 30% ispitanika,
dok se 30% ispitanika u potpunosti slaze sa tom tvrdnjom. 35,71% isptanika u postpunosti i
uglavnom se slozilo sa tvrdnjom da ,,politicari sa dobrim imidZom bolje prolaze kod ljudi®.
Iz ¢ega mozemo zakljuciti da gradani smatraju da je imidZ vaZan za kandidatata za
gradonacelnika, no i ne bitniji od vjerodostojnosti, Sto moZemo potvrditi iz odgovora na
pitanje ,,smatrate li da je vjerodostojnost kandidata za gradonacelnika bitnija od njegovog
imidza?* 68,6% ispitinaka odgovorilo je ,,da*, dok je 20% ispitanika odgovorilo ,,ne*, a

11,4% ispitanika ne zna §to je bitnije. Uzmajuci gore vidljivo, hipoteza 4. je prihvaéena.

Ovim diplomskim radom namjera je bila utvrditi stavove i misljenja gradana o imidzu

I vjerodostojnosti politicara, tocnije, kandidata za gradonacelnika. Ovo istraZivanje
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provedeno za potrebe diplomskog rada tek indikativno daje okvire o stavovima gradana, i to

onih koji imaju pravo izac¢i na izbore.

Provedeno istrazivanje upucuje na to da je pola ispitanih nezainteresirano za veci politicki
angazman od samog izlaska na izbore. Sto se ti¢e najvaznijih parametara, koji kandidat za
gradonacelnika treba imati, su stru¢nost i ponasanje, zatim postenje, pa govorni¢ko umijece,
dok se skoro 45% ispitanika slaZe niti ne slaze da je to izgled. Mediji takoder imaju kljuc¢an
utjecaj na oblikovanje misljenja na $to takoder upucuju rezultati tvrdnje gdje 50% ispitanika
smatra da nacin na koji se prezentiraju informacije u medijima utjeCe na stav gradana o
politici 1 politicarima. Tvrdnja ,,Ljudima je bitan fizicki izgled kandidata® ima jaku pozitivhu

koleraciju sa tvrdnjom ,,Politi¢ari s dobrim imidZom bolje prolaze kod ljudi.*

Intervju sa gradonacelnikom pokazao je da je vjerodostojnost jednako bitna kao i imidz, te

da se to dvoje treba graditi jednako godinama.

Kroz provedeno istrazivanje moze se zakljuciti kako zapravo dosta ispitanika ne razumije S$to
je zapravo imidz. Ispitanici smatraju da politicari s dobrim imidZom bolje prolaze kod ljudi i
da gradonacelnik Zagreba ima lo$ imidz, no ipak, on je usprkos tome godinama na vlasti.
Takoder, smatraju da je vjerodostojnost bitnija od imidza, no ipak, oboje se godinama uci i

postize, te ¢e se mozda tako i to misljenje ispitanika (birac¢a) s vremenom mijenjati.
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10.ZAKLJUCAK

Politicki marketing i politicka komunikacija sastoje se iz davanja pozitivnih i
negativnih informacija i stvaranja pozitivnih i negativnih emocija. Cinjenica je da je politika
u velikoj mjeri igra simbola, personifikacije, dominacija imidza i privida nad stvarnim

drustvenim problemima.

Definiranju imidza pridonose heterogeni elementi: ponasanje u javnosti, drzanje,
gestikulacija, izgled, boja glasa i govorni¢ke sposobnosti, koji su isto toliko vazni koliko i
sadrzaj poruke koju treba prenijeti. Kroz ove elemente kandidati grade sliku o sebi, a konacan

sud o njima donosi javnost.

Za izbornu kampanju vazno je da kandidati saznaju kakvi izgledaju u o¢ima drugih.
Svaki pogled kandidatova imidZa treba kazivati da on moZze biti djelotvoran predstavnik
svoga birackog tijela. Savjetnici za dotjerivanje imidza drze da su danas mnogi biraci i

novinari u kampanji vise usredotoceni na izgled Zene kandidata nego muskarca kandidata.

Vjerodostojnost bi trebala biti odlika moralnog standarda svih, a pogotovo bi se trebala
odnositi na nositelje politicke vlasti. Vjerodostojnost, iskrenost i poStenje predstavljaju
sinonime. Najuspjesniji kandidati su oni za koje se barem ¢ini da imaju neke od gore

navedenih osobina.

Ovim diplomskim radom namjera je bila utvrditi stavove i misljenja gradana o imizu i
vjerodostojnosti politiCara, to¢nije, kandidata za gradonacelnika. Ovo istraZzivanje provedeno
za potrebe diplomskog rada tek indikativno daje okvire o stavovima gradana, i to onih koji
imaju pravo iza¢i na izbore. Sto se ti¢e najvaznijih parametara, koji kandidat za
gradonacelnika treba imati, su stru¢nost i ponasanje, zatim postenje, pa govorni¢ko umijece,
dok se skoro 45% ispitanika slaze niti ne slaze da je to izgled. Kroz provedeno istrazivanje
moze se zakljuciti kako zapravo dosta ispitanika ne razumije $to je imidz. Smatraju da je
imidZ ponaSanje, a ne znaju da je imidZ spoj ponaSanja, izgleda, gestikulacije 1 odijevanja.
Ispitanici smatraju da politi¢ari sa dobrim imidzom bolje prolaze kod ljudi i da gradonacelnik

Zagreba ima lo§ imidz, no ipak, on je usprkos tome godinama na vlasti. Ispitanici smatraju
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da je vjerodostojnost bitnija od imidza, no oboje se godinama uci i postize, te ¢e se mozda

tako 1 misljenje ispitanika s vremenom mijenjati.

Osobnost kandidata je slozena slika politickih gledista, uloga i osobnih znacajki koja
se predstavlja bira¢ima. Imidz i osobnost kandidata vazne su znacajke politicke komunikacije
I izbornih kampanja. Stoga imidz treba graditi, jacati i stalno dotjerivati. Jednom dobro

izgraden imidz bit ¢e snazan instrument politicke komunikacije.
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11.PRILOG - ANKETNI UPITNIK

ANKETNI UPITNIK: ImidzZ politi¢ara — kandidata za gradonacelnika

Postovani, sljedeca se anketa provodi s ciljem prikupljanja podataka koji ce se koristiti
iskljucivo za potrebe diplomskoga rada.

Ljubazno Vas molim da odvojite nekoliko minuta i ispunite anketu koja je u potpunosti
anonimna.

Unaprijed zahvaljujem!

Provoditeljica anketnog upitnika: Paula Ribarié

Molim da oznacdite odgovor koji Vam najbolje odgovara.

Rod:
= 7enski
=  muski

Dobna skupina:

= 18do 30
= 31do45

= vise od 45
Stupanj obrazovanja:

= osnovnoskolsko obrazovanje

» srednjoSkolsko obrazovanje

= viSa, prvostupanjska, dodiplomski studij
= visoka, magisterij, diplomski studij

= poslijediplomski studij, doktorat

1. Jeste li ¢lan neke politicke stranke?

= Da
= Ne

2. Jeste li sudjelovali u periodu predizbornih kampanja?
e Da
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e Ne

e Radim/la/o

e Volontirao/la
e Nesto drugo

e Nisam nikada

3. Glasujete li uvijek za istu politicku stranku ili prilagodavate svoju odluku
trenutacnoj kvaliteti politickih stranaka?

a) uvijek glasujem za istu stranku

b) uglavnom glasujem za istu stranku

€) mijenjam stav prema kvaliteti programa

d) glasujem suprotno ako me prijas$nji odabir politicke stranke razocarao
e) bez odgovora

4. Jeste li glasovali na prethodnim izborima?

a) da
b) ne
c) bez odgovora

5. Pratite li rad politi¢ara?

a) redovito pratim
b) uglavnom pratim
c) rijetko pratim

d) ne pratim

6. Sto je za vas imidz?
= Izgled
= QOdijevanje
* PonaSanje
= Sve zajedno

= Nesto drugo

7. Koliko ste upuéeni u proces stvaranja imidZa kandidata za gradonacelnika?
e Upucen sam
e Nisam upucen

¢ Nemam odgovor
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8. Sto mislite koliko je bitan imidZ kandidata za gradonadelnika?
e Presudan za izbor
e Bitan
¢ Nebitan

e Nemam odgovor

9. Smatrate li da su osobne karakteristike kandidata za gradonacelnika bitnije
nego njegov imidz?

e Da

e Ne

Nemam odgovor

10. Smatrate li da je stranka u kojoj se nalazi kandidat vaznija od imidZa kandidata
za gradonacelnika?

e Da

e Ne

e Nemam odgovor

11. Smatrate li da gradonacelnik Zagreba ima dobar imidz?
e Da
e Ne

e Nemam odgovor

12. Koji su po Vama najvaZzniji parametri za odabir kandidata za gradonacelnika?

Ocijenite od 1 do 5.

1. govorni¢ko umijece

1 2 3 |4 5
2. Postenje

1 2 3 |4 5
3. Simpatic¢nost 1 2 3 4 5
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4, Ponasanje 1 2 3 4 5
5. Izgled 1 2 3 4 5
6. Strucnost 1 2 3 4 5
7. Odijevanje 1 2 3 4 5

13. Sto je po Vama lo§ imidZ kandidata za gradonaéelnika?

lose ponasanje u javnosti

loSe drzanje

losa gestikulacija

loSe odijevanje

lose govornicke sposobnosti

sve zajedno

nesto drugo

14. Sto je za Vas vjerodostojnost?

Vjerodostojnost je sinonim za iskrenost i poStenje.

Vjerodostojnost u komunikaciji veoma je znac¢ajan element poslovne (i svake
druge) politike 1 prerasta u meritoran faktor uspjesnosti.

Svojstvo onoga koji je vjerodostojan i onoga Sto je vjerodostojno.

Sve zajedno.

Nesto drugo

15. Je li vjerodostojnost vazna za kandidata za gradonacelnika?

Da
Ne

Ne znam

16. Smatrate li da je vjerodostojnost kandidata za gradonacelnika bitnija od

njegovog imidza?

53




e Da
e Ne

e Neznam

17. U kojoj se mjeri slaZete ili ne slaZete sa sljede¢im tvrdnjama. ZaokruZite jednu
od ponudenih ocjena. Ocijenite od 1 do 5. (1- U potpunosti se ne slazem do 5 —
U potpunosti se slazem)

Nacin na koji se prezentiraju informacije o
1. medijima utjecu na stav gradana u politici 1|1 2 3 4 5
politi¢arima

2. Pobjeduje onaj kandidat koji ima bolje retoricko | 1 2 3 4 5

umijece

3. Ljudi su viSe fokusirani na osobnost politicara | 1 2 3 4 5
nego na sadrzaj njihovog programa

4. Ljudima je bitan fizicki izgled kandidata 1 2 3 4 5

5. Bitniji je fizicki izgled Zzenskog kandidata nego | 1 2 3 4 5
muskog

6. Posteni i iskren kandidat ¢e uvijek dobro pro¢i | 1 2 3 4 5

7. Politi¢arima ne treba vjerovati 1 2 3 4 5

8. Politicari koji imaju loSu gestikulaciju, drzanje 1 | 1 2 3 4 5
ponasanje u javnosti, loSije prolaze na izborima

9. Politi¢ari sa dobrim imidZom bolje prolaze kod | 1 2 3 4 5
ljudi
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Prijava diplomskog rada

studenata IV.semestra diplomskog
studija Odnosi s javnostima

IME | PREZIME STUDENTA MATICNI BROJ

Paula Ribari¢ 0521/336D

NASLOV RADA

Imidz politiCara — kandidata za gradonacelnika

NASLOV RADA NA

ENGL. JEZIKU The image of politicians - candidates for the Mayor

KOLEGLH)

Persuazija i interpersonalna komunikacija

MENTOR

prof. dr. sc. Ljubica Baki¢-Tomi¢

CLANOVI POVJERENSTVA

prof.dr.sc. Jadranka Lasi¢ Lazi¢ - predsjednica povjerenstva

prof.dr.sc. Majda Tafra Vlahovi¢, ¢lanica

prof.dr.sc. Ljubica Baki¢-Tomi¢, mentorica

doc.dr.sc. Damira Bukec, rezervna ¢lanica

Zadatak diplomskog rada

BRo! 101/0J/2018

OPIS

ImidZ je ukupnost vanjskog dojma koji neka osoba Zeli ostaviti svojim odijevanjem, izgledom i pona3anjem. Namjera je rada
definirati imidZ kandidata za gradonaé&elnika, provesti dubinski intervju sa dva gradonacelnika, usporediti imidz sa
vjerodostojnoScu i provesti istraZivanje sa gradanima o imidZu kandidata za gradonadelnika. Cilj rada je ispitati i analizirati
stavove gradana o njihovom poimanju imidZa i koliko im je imidZ nekog kandidata za gradona&elnika bitan.

U radu je potrebno:

-objasniti znac€ajke polititkog kemuniciranja

- objasniti kakva je izborna kampanja za lokalne izbore u Hrvatskoj i sama organizacija izborne kampanje
-objasniti imidZ, upravljanje imidzom, komponente imidza

-usporediti vjerodostojnost sa imidZom i istaknuti razlike

-provesti ispitivanje gradana o imidzu kandidata za gradonacelnika

- provesti dubinski intervju sa dva gradonacelnika
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[ZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrni/diplomski rad isklju¢ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te
student odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju
koristiti dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih
radova, izvora s interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih
radova. Svi dijelovi tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi
tudih radova koji nisu pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno
nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili strutnoga rada. Sukladno
navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o autorstvu rada.

Ja, Paula Ribari¢ pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovornoséu,
izjavljujem da sam iskljudivi autorica  diplomskog rada pod  naslovom Imidz
politi¢ara — kandidata za gradonagelnika te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni
natin (bez pravilnog citiranja) koristeni dijelovi tudih radova.

Studentica:
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| (V]astorﬁéni potpis)

Sukladno  Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju
zavrine/diplomske radove sveu¢ilista su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj
bazi sveutilidne knjiZnice u sastavu sveudilista te kopirati u javnu internetsku bazu
zavr$nih/diplomskih radova Nacionalne i sveutilisne knjiznice. Zavréni radovi
istovrsnih umjetni¢kih studija koji se realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja
objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

Ja, Paula Ribari¢, neopozivo izjavljujem da sam suglasan/na s javnom objavom
diplomskog rada pod naslovom ImidZ politidara — kandidata za gradonacelnika_¢ija sam
autorica.

Studentica:

|

(vlastoruéni potpis)

MMI



	IMIDŽ POLITIČARA - KANDIDATA ZA GRADONAČELNIKA
	Binder1
	Diplomski rad


