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Sazetak

U demokratski uredenim zemljama parlamentarni izbori su osnovni demokratski
proces kojim se omogucuje da gradani sudjeluju u vlasti. lako je rije€ o procesu na koji
utjeCe volja gradana, parlamentarne stranke koje se natje€u u izborima ne prepustaju
konacni rezultat sluCaju te u predizbornoj kampanji na svaki dozvoljeni nacin
pokusavaju svojim aktivnostima, na svoju stranu pridobiti Sto veci broj gradana kako bi
si stvorili Sto vecu izbornu bazu i na taj nacin omogucili osvajanje Sto viSe glasova na

izborima.

Cijeli je niz aktivnosti koje se poduzimaju u tom cilju, a u nasem medijskom prostoru
se uvrijezio zajedniCki naziv za te aktivnosti, a rije€ je o pojmu predizborna kampanja.
Bez obzira na koji se naCin ta kampanja poduzima sve te aktivnosti obiljezava
odredena formalnost ili protokolarnost kako bi se stranka ili odredeni kandidat prikazao

ozbiljnim.

Klju¢ne rijeCi: Demokratski proces, volja gradana, parlamentarne stranke, predizborna

kapanja, protokolarnost.

Summary

In democratically regulated countries, a parliamentary election is the basic democratic
process by which citizens can participate in forming a government. Although it is a
process that is influenced by the will of the citizens, political parties which compete in
the elections do not leave the final result to luck so in the election campaign they try to
attract as many citizens as possible using various activities in order to create an larger

electoral base and thus win more votes in the elections.

There are a number of activities undertaken to achieve this goal and the term used by
our media for all these activities is election campaign. No matter how the parties
conduct the activities, they are marked by a certain formality or protocol to present the

party or a candidate a serious contender.

Keywords: democratic process, the will of citizens, political parties, election

campaign, protocol.
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1.UvOD

Sve danasnje, moderne i demokratski uredene drzave imaju ustrojen, donekle sli¢an
nacin izbora vlasti, a rije€ je o parlamentarnim izborima. RijeC je o demokratskom
procesu u kojemu gradani slobodnom voljom, svojim glasom biraju predstavnike u
parlamentu. Sami kandidati su obi¢no pripadnici odredenih politickih stranaka ili
pokreta, a ponekada mogu biti i pojedinci koji se sami kandidiraju u predstavnicka tijela.
lako o izboru kandidata odluCuje slobodna volja gradana ipak na nju svojim
aktivnostima utjeCu same politicke stranke koje prilikom predizborne kampanje svojim
aktivnostima donekle oblikuju javno mnijenje. Kako bi stranke kod gradana ostavile $to
bolji dojam i time privukle Sto veci broj glasaCa i simpatizera one moraju imati dobru
strategiju komuniciranja sa javno$¢u. To znaci da svaki njihov potez i aktivnost kako u
predizbornoj kampaniji tako i u svakodnevnom djelovanju mora biti dobro promisljen i

planiran.

Nekoliko je razli€itih na€ina na koji stranke u predizbornim kampanjama komuniciraju
sa gradanima, a te aktivnosti se krecu od predizbornih skupova, do javnih priopcenja i
medijskih kampanja. U posljednje vriieme itekako vazno polje na kojim se ta
komunikacija gradana i politiCkih stranaka odvija je i podrucje drustvenih mreza poput
Twitera, Facebooka, Instagrama i drugih mreza na kojima velik broj gradana
svakodnevno komunicira. lako su u razvijenim zemljama ta nova podrucja iskoriStena
u samom pocetku kao kvalitetan mediji za prenoSenje politiCkih poruka i promidzbenih

aktivnosti u Hrvatskoj se joS uvijek ne koriste u dovoljnoj mjeri.

Za temu ovoga zavrSnog rada analizirano je podrucje tehnika protokola u
parlamentarnim izborima 2016. godine, u Republici Hrvatskoj. Rije€ je o interesantnom
podrucju komuniciranja politickih stranaka sa javnoscu, buduci to podrucje djelovanja
obuhvaca cijeli niz razli¢itih tehnika komunikacije poput brendiranja, strategije
komuniciranja sa javnosc¢u, stvaranje imidza, prenoSenje poruka ciljanim skupinama.
Sam rad podijeljen je na Sest poglavlja u kojima je navedena tema analizirana. U
drugom poglavlju opcenito je analizirano pojmovno podrucje odnosa sa javnos¢éu. U
treCem poglavlju analiziran je pojam javnosti kao i dionika politi€kog procesa te je
detaljnije obradeno podrucje u kojem stranke odreduju koje su to ciljane skupine
gradana kojima zele prenijeti svoje politiCke poruke te je takoder analizirano i



odredivanje medija preko kojih ¢e se te poruke prenijeti. U Cetvrtom poglavlju
analizirani su sami parlamentarni izbori u 2016. godini sa stajaliSta nekih specificnih
dogadaja i op¢enite atmosfere koja je vladala u drustvu 2016. godine. Pet poglavlje
zavrsnog rada posveceno je politickim strankama u Republici Hrvatskoj to jest dvama
strankama koje su najvece i koje od osamostaljenja vladaju Republikom Hrvatskom, a
rijeC je o Hrvatskoj Demokratskoj Zajednici i Socijaldemokratskoj Partiji. Takoder u
podnaslovima u navedenom poglavlju analiziran je imidZ navedene dvije stranke
buduéi je on itekako vazan prilikom donoSenja plana predizborne kampanje. U
predzadnjem, Sestom poglavlju analizirano je podrucje promoviranja najvecih politickih
stranaka sa naglaskom na aktivnosti koje su te dvije stranke poduzele u kampaniji, a
takoder izvrSena je analiza rezultata izbora kao krajnjeg pokazatelja uspjeSnosti
vodenja predizborne kampanje i uspjeSnosti komuniciranja sa gradanima. U zadnjem
poglavlju izneseni su zaklju€ci vezani za obradenu temu sa zavrSnim misljenjem

autorice rada o analiziranoj temi.

1.1. Predmeti cilj rada
Predmet ovog rada je analiziranje tehnike protokola u parlamentarnim izborima. Cilj
istrazivanja je utvrditi na koji naCin su kandidati parlamentarnih stranaka komunicirali

s javnoscu tj. biraCima/glasacCima.

1.2. Metode istrazivanja

U ovom radu koristena je deskriptivan metoda kako bi dosli do saznanja kako politicke
organizacije tj. politicke stranke koriste trziSne informacije koje utjeCu na dizajn
politiCkog proizvoda koji nude i time postaju orijentirane prema trziStu, u ovom slucaju

prema biraCu-glasacu.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od analiziranja tehnike protokola u parlamentarnim izborima u RH 2016.
godine kao i definiranje pojma koncepta javnosti i odredivanje ciljnih skupina kao i
komunikacijskih poruka i medija. Opisana je predizborna kampanja najvecih politiCkih

stranaka u RH kao i njihov imidz i aktivnosti u kampanii.



2. OPCENITO O ODNOSIMA SA JAVNOSCU

Svjedoci smo da se u svakodnevnom Zzivotu izraz ,odnosi sa javnoS¢u“ jako Cesto
spominje, iako malo ljudi mozZe dati to¢nu i sveobuhvatnu definiciju samog izraza i
pojmovno ga definirati. Skoko (2004:69) navodi da prema britanskom Institutu za
odnose s javno$cu, navedeno podrucje mozemo definirati kao ,promisljeni, planirani i
kontinuirani napor za uspostavljanje i odrzavanje zajedniCkog razumijevanja izmedu
organizacije i njezine javnosti“. Harlow prema Skoki (2004:69) daje najsveobuhvatniju
definiciju pojma i biti podru€ja odnosa sa javnoS¢u koja glasi: Odnosi s javnoScu
zaseban su dio upravljanja koji pomazZe u uspostavljanju i odrzavanju uzajamne
komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i njezinih
javnosti; oni uklju€uju upravljanje problemima ili temama, pomazu upravi kako bi bila
stalno informirana o javnom mnijenju te da djeluje u skladu s njim, definiraju i istiCu
odgovornost uprave u sluzbi javnog interesa, pomazu upravi da ide ukorak s
promjenama i korisno ih primjenjuje, sluze kao “radarska mreza” i predvidaju buduce

trendove, koriste istrazivanja te valjanu i eticku komunikaciju kao svoje glavno orude.

Tomi¢ (2017:23) navodi da odnosi s javno$c¢u datiraju joS od vremena kada su ljudi
prvi put poceli stvarati utjecaj na druge ljude ( nagovarati druge) i od kada su poceli
traziti povjerenje drugih ljudi i primjenjivati odgovarajuce tehnike. Uvidom u ove
definicije vidljivo je da sve one imaju zajedniCke Cimbenike poput toga da je rije€ o
dugorocnom i stalnom procesu upravljanja i odrzavanja komunikacije, koje se provodi
planiranim aktivnostima. lako je rije€ o pojmu koji se najces¢e gleda iskljuCivo vezan
za tvrtke i korporacije kojima je miSljenje gradana itekako bitno, pogotovo ako Zele

ostvariti dobre poslovne rezultate taj pojam se moze Koristiti i u politi¢kom Zivotu.

| u svakodnevnom politickom Zivotu u Republici Hrvatskoj postalo je itekako bitno
njegovati dobre odnose sa javnoséu. Vodeci politi¢ari su shvatili da im je za uspjesSnost
bitno stvoriti $to bolju percepciju o sebi i stranci koju predstavljaju medu gradanima jer
je rije€ o jednoj vrsti kapitala koju mogu iskoristiti prilikom izbora (bez obzira o kojoj
vrsti izbora je rije€). Stoga velika velina politicara vodi raCuna o strategiji svojeg

obrac¢anja medijima i gradanima kako bi stvorili $to bolju sliku o sebi.

Tomié prema Culjak (2017:268) navodi da politicki oblik odnosa da javno$¢u treba
promatrati Sire od klasi¢nog podrucja odnosa sa javnos¢u i u tome segmentu politiCke

odnose sa javnos¢u ne treba gledati kao samo komunikaciju politiCara ili politickih



stranaka sa gradanima nego i opéenito komunikaciju u drzavnim tijelima, tijelima vlasti

i lokalne samouprave.

S obzirom da je ranije u ovom poglavlju reCeno da su odnosi sa javno$¢u dugorocni
proces treba navesti i Cimbenike koji u njemu sudjeluju. Po misljenju autorice rada u
politiCkim odnosima sa javnoSc¢u postoje tri glavna ¢imbenika koja su neizostavna. Prvi
Cimbenik je sama javnost kojoj se Salje odredena poruka bilo ona politiCka ili neka
druga. Politi¢ari ili politicke stranke svoje poruke Salju najceSce cjelokupnoj politickoj
javnosti, odnosno biraCima. Ipak neke njihove poruke prilagodene su odredenoj publici
za koju politi€ari smatraju da im je naklonjena, odnosno da bi tim porukama kod te
javnosti izazvali simpatije i prihva¢anje. To zahtjeva oblikovanje poruke na takav nacin

da je ta publika prepozna, a tu Cesto dolazi do pogreSaka.

Drugi ¢imbenik u ovom procesu su mediji koji prenose poruku. Danas je nezamislivo
komunicirati sa gradanima bez obzira da li je poSiljatelj poruke politiCki subjekt ili neka
druga organizacija bez sudjelovanja medija. Moderno drustvo oslanja se na brzu i
ucinkovitu komunikaciju, a znanstveni napredak omogucio je prenoSenje poruka na
razliCitim platformama ili medijima. lako politicari ili politicke stranke ponekad
komuniciraju sa gradanima neposredno, pogotovo tijekom kampanje kada se
odrzavaju skupovi i mitinzi, veCina danasnje politicke komunikacije odrzava se
posredstvom medija. Prema Lesinger (2018:28) mediji posreduju izmedu javnosti te
vladinih institucija, izbornih procesa i kreatora misljenja, stoga politika moze biti
definirana kao posredovana svaki puta kada su masovni mediji glavni kanal kroz koji
politiCari i prakti¢ari za odnose s javnos¢éu komuniciraju. Zbog toga, odnosno Cinjenice
da su glavni kanal za prijenos poruka izmedu gradana i politiCara mediji imaju veliku
ulogu. lako bi u svojem izvjeStavanju trebali biti neovisni u objektivni mediji Cesto
nacinom svojeg izvjeStavanja oblikuju poruke koje politiCari Salju te imaju velik utjecaj
na nacin na koje ih gradani prihvacaju. MozZe se opravdano rec¢i da mediji oblikuju i
misljenje javnosti te uvelike utjeCu na popularnost odredenih politiCara tijekom
izvjeStavanja o njima. Nisu rijetki slu€ajevi kada odredeni mediji otvoreno i jasno stanu
uz odredenu politiCku opciju te aktivno sudjeluju u predizbornoj kampaniji agitirajuci za
,SVoju” politicku opciju. lako se moZe raspravljati o moralnosti takvog izvjeStavanja, pri
tome ne treba zaboraviti da je rijeC o legalnom i legitimnom procesu. lako je u
hrvatskom politiCkom prostoru najceséi mediji kojim se prenose poruke televizija,

buduci je svakodnevno prati velik broj ljudi u tom kontekstu ne treba izostaviti niti
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novine, a u posljednje vrijeme sve ¢eSc¢e se polititka promidzba, odnosno politiCka
komunikacija politicara i gradana vodi putem drustvenih mreZza odnosno novih oblika

medija.

Trec¢i Cimbenik u ovom odnosu su same politicke stranke koje sudjeluju u procesu
komunikacije sa gradanima. U hrvatskoj je aktivho dosta politickih stranaka koje se
pokuSavaju nametnuti u politiCkom zivotu te progurati neku svoju poruku ili politiCki
program. Ipak treba navesti da su u hrvatskom politickom Zivotu najznacajnije dvije
politiCke stranke, a to su Hrvatska Demokratska Zajednica (HDZ) | Socijaldemokratska
partija (SDP). Ostale stranke se naj¢e$¢e vezu za ove dvije stranke buduci njihov
ulazak u parlament odnosno Hrvatski Sabor ovisi o tome da li ¢e koalirati sa nekom od
ovih dviju stranaka. Neki ,treci put® koji bi bio razli€it od programa i djelovanja ovih dviju
stranaka u hrvatskom politi€kom prostoru se nije trajno nametnuo, a povremeno bi tu
treCu opciju sa promjenjivim uspjehom popunjavale stranke poput Hrvatskih Laburista,
MOSTA, Zivog zida itd.



3. JAVNOST | DIONICI POLITICKOG PROCESA

Vec je ranije u radu reCeno da su po misljenju autorice rada tri glavna dionika, odnosno
aktera politickog procesa, a isto potvrduje i Tomi¢ (2017) prema McNairu koji u aktere

politicke komunikacije ubraja:

1. PolitiCke organizacije
2. Medije

3. Gradane, odnosno javnost.

Neki autori navode da tih aktera ima viSe, ali manje viSe svi se slazu da su politicke
organizacije osnovan akter kao posiljatelj poruke. Javnost je po ovom shvacanju
stavljena na kraj komunikacijskog kanala ali je njeno miSljenje i njena vaznost
nezanemariva. Javnost je taj krajnji primatelj poruke o Cijoj interpretaciji ¢e ovisiti i
uspjeSnost samog politickog subjekta koji ju je poslao. To je posebno vaznost tijekom
predizborne kampanje kada pogresne procjene o porukama koje politiCari Salju te o
cilianim skupinama kojima ih Salju mogu dovesti do podbacaja u izbornim rezultatima

i do gubitka izbora.

Politicke stranke opcenito, pa tako i politicke stranke u Republici Hrvatskoj jako puno
polazu istrazivanju javnog mijenja i procjeni zadovoljstva gradana politikom,
programom i komunikacijom koje te stranke imaju sa gradanima. lako su ta istrazivanja
jako vazna jer mogu u pocCecima otkriti da li su inicijalne poruke koje je politicki subjekt
poslao polucile uspjeh, ipak ne treba previSe pridavati vaznosti anketa ili ispitivanja
javnog mijenja jer je bilo puno primjera u politiCkom prostoru kada su ankete i

ispitivanja javnog mijenja bila potpuno razlicita od samih rezultata izbora.

PolitiCke stranke su stoga sklonije da nadu odredene ciljane skupine kojima lakse
mogu prenijeti svoje poruke i sa veCom Sansom za uspjeh nego da te poruke Salju
javnosti opéenito. Na primjeru stranaka u Republici Hrvatskoj vidljivo je da one imaju
neku svoju odredenu ciljanu skupinu kojoj pokusavaju prenijeti svoju poruku. Najc¢esce
je rije€ o ciljanim skupinama unutar opce populacije koju vezu odredena zajedniCka
obiljezja, poput spola, etniCke pripadnosti, vjere, politickog uvjerenja ali i neka druga
obiljezja poput obrazovanosti, ekonomskog statusa pripadnosti odredenim udrugama
i slicno. Neke od ovih ciljanih skupina tradicionalno se veZzu za odredena politicka

uvjerenja i CeS¢e glasaju za stranke koje u svojem programu njeguju sli¢na uvjerenja.



Druge skupine nemaju nekakvo politicko uvjerenije ili politicki predznak te je borba za

njihovu naklonost izazov u planiranju politicke kampanje i programa.

3.1. Koncept javnosti

Za bolje shvacanje ove teme to jest javnosti ili ciljanih skupina potrebno je pojmovno
definirati Sto je to uopcée javnost, odnosno $§to taj pojam uopcée obuhvaca. Tesko je
definirati Sto to oznaCava pojam javnosti, a definicije se razlikuju od autora do autora.
Pojam javnosti pripada samoj srzi pojmovlja modernoga politickog svijeta. U
prosjeChom razumijevanju javnost znacCi neSto otvoreno, poznato, svakome
pristupacno ili barem nesto s Cime se svatko moze upoznati. RijeC oznacuje stanje ili
¢injenicu otvorenosti (Posavec 2004:5). Isti autor pojam javnosti veze za nastanak
demokratskih rezima buduci su u demokratski uredenim zemljama politiCari morali
uzimati u obzir misljenje javnosti dok se u nedemokratskim reZzimima to misljenje nije
vrednovalo u donoSenju politickih odluka. Nadalje, Tomi¢ (2017:41) dodaje da je
javnost skupina ljudi koja dijeli zajedniCki interes, prepoznaje svoj znaCaj u procesima
koji se odvijaju i moze se organizirati radi zajednickog djelovanja po odredenom pitanju

ili problemu.

Isti autor takoder navodi da je potrebno odvojiti i razlikovati pojam javnosti od publike
koja je uzi pojam od javnosti, to jest rijeC je o skupini ljudi koja prati odredeni mediji.
Namece se pitanje da li se javnost moze podijeliti po odredenim kriterijima. Price prema

Tomicu (2017:43) navodi podjelu po kojoj javnost moze biti:

1. opca javnost-odredena jednim cijelim zemljopisnim podrucjem,

2. glasacka javnost-podrazumijeva gradane sa pravom glasa to jest cjelokupno
izborno tijelo.

3. pazljiva javnost-koja posvecéuje odredenu pozornost politickim dogadajima, i
u principu je dobro je informirana o politi¢ki bitnim injenicama i procesima,

4. aktivna javnost-skupina politiCkih aktivnih osoba koje sudjeluju u politickim
tijelima i organizacijama,

5. tematska javnost-skupina ljudi koja se moze povezati s interesom prema

razliitim pitanjima i temama.

Hrvatske politiCke stranke najCesée se u svojoj komunikaciji orijentiraju na glasacku

javnost bududi je za dobivanje izbora itekako vazna ova skupina u ukupnoj populaciji.



Rije€C je o svim punoljetnim osobama, drzavljanima Republike Hrvatske sa pravom

glasa.

Broj biraCa tijekom godina varira, a prema Ministarstvu prave Republike Hrvatske u
dokumentu ,Statistika broja birata —izbori za predsjednika“, navedeno je da je za
zadnje predsjednicke izbore broj biraca iznosio 3.854.747 i to 3.677.904 biraa s
prebivaliStem u RH i 176.843 biraCa bez prebivalista u RH, koji su se registrirali na
vlastiti zahtjev. RijeC je o znacajnom broju osoba medu kojima politicke stranke traze
svoje pristase, a isto tako traze osobe koje se jo$ nisu odlucile za svoju politiCku opciju,

to jest takozvane neodluCne glasace.

lako kada spomenemo pojam javnosti najceSc¢e mislimo da je rije€ o jednoj homogenoj
skupini Sto nije toCno. lako javnost ima nekakve zajedniCke interese i ciljeve, unutar
nje postoji niz drugih, manjih podskupina povezanim nekakvim zajedniCkim
karakteristikama, a te skupine Cine podskupine koje su itekako interesantne politickim
strankama. Tijekom svakih izbora svjedoci smo da politiCari upucuju poruke tim
podskupinama. Tako vidimo da politiCari pozivaju studente, radnike, poljoprivrednike,
branitelje, nekada vjernike da glasuju za njih te im u svojim porukama obecavaju bolje
uvjete ili bolji materijalni status. lako je ponekad nemoguce naci zajednicki interes
medu ovim podskupinama politicari pokuSavaju opcenitim porukama zaintrigirati $to

veci broj gradana unutar te javnosti.

Za uspjeh predizbornih kampanja i politickih poruka koje politicke stranke Salju javnosti
vazno je i pratiti povratne informacije koje gradani i javnost Salju nakon prijema tih
poruka. Obi¢no na politicke poruke, pogotovo na one koje izazivaju interes ili odredene
prijepore u drustvu povratna poruka javnosti dode brzo do politiCara te oni mogu vidjeti
koliki je bio uspjeh njihove komunikacije sa javnoscu. U politickom prostoru Republike
Hrvatske Cesto dode do nekih nepredvidenih, izvanrednih i neplaniranih dogadaja koji
izazivaju pozornost javnosti ili su vazni za funkcioniranje vlasti. U takvim situacijama
do izraZaja dolazi sposobnost odredenog politiCara ili stranke da adekvatno komunicira
sa javnoscéu te da se unatoC€ tome $to nije rije€ o homogenom tijelu poSalju poruke koje

Ce kod velike vecine tih gradana biti prihnvacene i primljene sa odobravanjem.

U daljnjem dijelu rada biti ¢e detaljnije analizirane ciljane skupine kojima se politicke
stranke obracaju prilikom slanja odredenih poruka i koje politiCke stranke ZzZele

mobilizirati i izazvati njihove simpatije.



3.2. Dionici politicCkog procesa

U prethodnom podnaslovu bilo je rije€i o samoj javnosti kao akteru odnosno dioniku
politiCkih procesa, a u ovome ce biti rijeCi viSe o ostala dva aktera, to jest samim
politiCkim strankama i medijima kao posrednicima u politickoj komunikaciji izmedu

javnosti i politiCkih stranaka.

U hrvatskom drustvu u smislu politi€kog uredenja vlada demokratsko uredenje
odnosno politicki pluralizam. Takoder samo politicko uredenje je parlamentarna
demokracija. To znaci da drzavom upravlja vlada, a da je sredi$nje tijelo parlament
odnosno Hrvatski Sabor. Na mreznoj stranici Hrvatskog Sabora (sabor.hr, 2020) stoji
da je: ,Hrvatski sabor je predstavnicko tijelo gradana i nositelj zakonodavne viasti u
Republici Hrvatskoj. Ima najmanje 100, a najvise 160 zastupnika koji se, na temelju
opceg i jednakoga birackog prava, biraju neposredno tajnim glasovanjem. Zastupnici
se u Hrvatski sabor biraju na vrijeme od Cetiri godine, nemaju obvezuju¢i mandat i
imaju imunitet nepovredivost®. Sami predstavnici izabrani u Sabor, odnosno Saborski
zastupnici su izabrani u izbornom procesu bilo da su bili na stranackim listama, bilo da
su iza$li samostalno na izbore. Ipak ¢esSce je rije€ o prvoj soluciji to jest da su saborski
zastupnici izabrani sa liste neke od politickih stranaka te da su ¢lanovi te stranke.
Samostalni zastupnici su rijetkost i obi¢no se i oni priklone tijekom svojeg mandata
nekoj od vecih politickih opcija. S obzirom da je Hrvatska zemlja sa demokratskim i
liberalnim uredenjem, prema Laloviéu (2001:21), mora pomno promisliti kako ce
ustavno institucionalizirati, dakle pravno afirmirati politicke stranke kao klju¢ne aktere
formiranja politiCke volje naroda, ali istodobno zakonom precizno pravno urediti okvir i

metode stranackog djelovanja.

Rezultat sadasSnjeg politickog pluralizma jest Zelja da se sprijei ponovno
uspostavljanje sustava u kojemu ¢e sva politi€ka mo¢ biti koncentrirana u rukama
jednog Covjeka. Lalovi¢ (2001:27) takoder navodi da je rije€ o reakciji na vladavinu
prvog hrvatskog predsjednika dr. Franje Tudmana koji je uspostavio predsjednicku
demokraciju nalik na francuski tip politickog uredenja. Isti autor nadalje navodi da je
rezultat tog procesa bio stranacki pluralizam u kojemu su se stranke fragmentirale.
Najjasnija podjela danasnjih stranaka po svojem programu i politickoj agendi se moze
definirati na stranke lijevog spektra u koje spada Radnicka partija, Hrvatska seljacka
stranka, Hrvatska narodna stranka i neke manje stranke. Drugi politiCki spektar se

sastoji od desno orijentiranih stranaka poput pravaskih stranaka ili MOSTA. Nadalje,
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dok se na ta dva suprotstavljena politicka spektra nalaze stranke potpuno razli€itog
ideoloskog predznaka na politiCkom centru se nalaze stranke koje zele izbjeci
svrstavanje u te ,ekstreme® kako bi bile privlanije Sto ve¢em broju biraCa, a u taj
politiCki centar se Zele svrstati Socijaldemokratska partija i Hrvatska demokratska
zajednica, svaka sa svoje strane politickog spektra. Na taj naCin mozemo podijeliti i
biracko tijelo koje je ili lijevi ili desno orijentirano, a to se vidi i po rezultatima svih
proteklih izbora kada su se jedine dvije stranke koje su se izmjenjivale na vlasti bile
SDP i HDZ. To govori u prilog tezi da je hrvatsko biracko tijelo, odnosno biracka javnost
politiCki polarizirana te da svaka od dvije najvece stranke ima stalno biracko tijelo koje
nije sklono promjenama. Tu dolazi do toga da je navedenim strankama itekako bitno
mobilizirati one gradane koji nisu politiCki opredijeljeni ¢ime navedenim strankama
postaje itekako vazno da u kvalitetnoj komunikaciji sa medijima zahvate u tu veliku

populaciju neodlu¢nih glasaca.

Tu na vaznosti u smislu politicCke komunikacije dobivaju mediji kojima politiCke stranke
prenose svoje polititke poruke. Sutalo (2017:47) navodi da su mediji: “kompleksan
pojam koji oznaCuje sustave javnog informiranja koji sluze za rasprSivanje
(diseminaciju) vijesti i audiovizualnih sadrzaja radi informiranja, obrazovanja i zabave
najSirih slojeva stanovnistva“. Zakon o medijima (zakon.hr, 2013.)-navodi u ¢lanku 1a,
da se medijima smatraju novine i druge tiskovine, radijski i televizijski programi,
programi novinskih agencija, elektroniCke publikacije, teletekst i ostali oblici dnevnoga
ili periodicnog objavljivanja urednicki oblikovanih programskih sadrzaja prijenosom

zapisa, glasa, zvuka ili slike.

Politicke stranke taj mediji pokuSavaju iskoristiti kako bi poslale politiCke poruke Sto
Sirem auditoriju. S druge strane mediji imaju za cilj pravovremenim praéenjem i
izvjeStavanjem o vaznim dogadajima prikupiti vazne i interesantne vijesti kako bi
privukle 8to vedi broj pratitelja i time si omogucile financijsku dobit, buduci su za razliku
od politiCkih stranaka mediji ipak gospodarski subjekti koji sudjeluju na trziSnom
natjecanju. U posljednjih nekoliko godina tehnoloSkim napretkom pojavili su se i neki
noviji mediji koji polagano ali sigurno preuzimaju primat televiziji i novinama, a rije€ je
o drustvenim mrezama. Taj novi mediji dostupan je velikom broju ljudi i na njemu se
svakim danom nalaze velike skupine ljudi te je potencijal tih novih medija iznimno
znacajan ne samo sa gospodarskog i informativnog stajaliSta nego i sa aspekta Sirenja

politiCkih poruka bilo stranaka bilo pojedinaca. Za sada je rije€ o medijima kojima su
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skloniji mladi politiCari koji su vjestiji u koristenju tehnologija i koji su bolje prepoznali
mogucnosti koje nude ti mediji. Dobar primjer koriStenja ovih novih medija je zastupnik
Zivog Zida, Ivan Pernar koji je svoju kampanju i obraéanje javnosti najée$ée radio
preko svoje Facebook stranice na kojoj se nalazi velik broj pratitelja. Na taj nacin
postao je dostupan velikom broju gradana koji su mogli slusati njegove politicke poruke
(bez obzira slagali se ili ne sa njima) mimo televizije ili novina koji su skloniji pracenju

vecih stranaka.
3.3. Odredivanje ciljanih skupina

Kod slanja bilo kakvih komunikacijskih poruka, bez obzira sa kojim ciliem ih Saljemo i
bez obzira da li Salje neki gospodarski subjekt ili politicka stranka bitno je da znamo
kome su one namijenjene to jest koja skupina gradana je ciljana skupina. To potvrduje
i Kotler prema Tomi¢u (2017:44) koji navodi da ciljana javnost presudno utjeCe na
odluke komunikatora o tome $ta, kako, kada i kome reci. | politiCarima je jasno da
njihove poruke ne mogu biti namijenjene cjelokupnoj javnosti i da opca javnost necCe
jednako reagirati na njih te da njima ne mogu pridobiti sve, bez obzira kako te poruke
bile privlaéne, obecavajuce i opéenite. U politickim, izbornim kampanjama, politiari
se prvenstveno obracéaju svojem birackom tijelu. To je slucaj i sa strankama u Republici
Hrvatskoj. One se u svojim porukama prvenstveno obracaju svojim simpatizerima.
Tako dvije najvece stranke u Hrvatskoj SDP | HDZ Salju tradicionalno politiCke poruke
razli€itim druStvenim skupinama. HDZ se CeS8¢e obraca braniteljskoj populaciji za
razliku od HDZ. SDP njeguje gradanske vrijednosti te njihove poruke lakSe prihvaca
gradsko stanovnistvo dok HDZ ima lakSu komunikaciju sa stanovniStvom iz ruralnih

podrucja Republike Hrvatske.

Vec je ranije reCeno da je pojam javnosti opceniti pojam, a da se moze dodatno suziti
na nacin da je za politicke poruke itekako bitna glasaCka javnost kao jos manji uzorak
javnosti. Unutar tog uzorka cijeli je niz drugih ¢imbenika poput dobi, spola, stupnja
obrazovanja. Te podskupine se mogu dodatno smanijiti na nacin da se podjele u eticki,
vjerski, rasno, profesionalno ili geografski determinirane skupine. Kada tako podijelimo
javnost, politickim strankama je lakSe srocCiti komunikacijske poruke koje upucuju tim
podskupinama. Te skupine osim interesa politiCara za njih imaju i odredenu mo¢ koja
se razlikuje od skupine do skupine. Braniteljska populacija recimo ima puno ve¢u moé¢

od studentske populacije te politiCke stranke paze kada svoje poruke upuduju
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braniteljskoj populaciji. To potvrduju i Schneider i Ingram prema Hecéimoviéu (2017:20)
koji navode da Ce izabrani javni duznosnici, motivirani vlastitim interesom ponovnog
izbora, prilikom kreiranja i donoSenja politika biti naklonjeni onim druStvenim

skupinama koje posjeduju ve¢u moc te imaju pozitivho konstruiranu sliku u drustvu.

Na primjeru iz prakse je joS lakSe razjasniti vaznost odredivanje ciljanih skupina u
slanju odredenih poruka. Ve¢ je ranije reCeno da je HDZ stranka koja je po svojem
programu usmjerena na tradicionalne vrijednosti. Zbog toga pitanje usvajanje djece
istospolnih parova toj stranci predstavlja vazno pitanje buduci tradicionalno biracko
tijelo HDZ nije sklono prihva¢anju usvajanja djece istospolnih parova. Ta stranka je
takoder dala potporu udrugama koje su inicirale referendum koji je definirao obitelj kao
isklju€ivu zajednicu muskarca i Zzene. Stoga se njihove poruke u tom podrucju najvise
oslanjaju upravo na promoviranju tih tradicionalnih vrijednosti, pa ih oni upuéuju na
takav nacin na koji ih njihovo biracko tijelo moze lakSe prihvatiti. Tako kod takozvanih
.,Povorki ponosa“ gdje se LGTB zajednica bori za promoviranje svoje kulture i
promoviranje njihovih prava HDZ najCeSce Salje opéenite poruke u kojima poziva na
toleranciju i nenasilje ali ne sudjeluje u tim povorkama. S druge strane SDP je otvoreno
dao podrsku tim skupinama te je njihovo vodstvo sudjelovalo fizi€ki u povorkama. To
je takoder na odredeni nacin slanje poruke ciljanoj skupini gradana, odnosno manjima,
kojima SDP na taj nacin porucuje da ¢e sudjelovati u borbi za prava manjina, buduci

je to podrucje vazno birackom tijelu sklonijem SDP.

lako se odredene skupine tradicionalno priklanjaju odredenim politiCkim smjerovima te
samim time za te politiCke opcije €eSce i glasaju, nisu rijetki pokusaji kada jedna
politiCka stranka svojim porukama pokuSava zahvatiti u biraCko tijelo koje joj
tradicionalno nije naklonjeno. U hrvatskom politiCkom prostoru to se najéeS¢e dogada
prilikom prijepora u ideoloSkom smislu, a manje u nekim drugim temama poput
gospodarstva ili vanjske politike. Pitanja vezana za Domovinski rat, pitanja prava
nacionalnih ili seksualnih manjina, pitanja pobacaja ili odnosa prema Srbiji su
tradicionalna pitanja gdje su najvece politiCke stranke pokuSale poslati poruke koje su
bile namijenjene djelu javnosti koji im nije tradicionalno naklonjen. Ostaje pitanje koliko
je takav nacin ponasanja, koji je €est u izbornoj kampaniji polucio uspjeha, odnosno
koliko je nastetio politickoj stranci koja je poslala takvu poruku. Dobar primjer takvog
ponasanja jest intervju Zorana Milanovica koji je prije parlamentarnih izbora u 2016.

godini, dao intervju u kojemu je rekao da je njegov djed bio pripadnik ustaske vojske.
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Neki tumace da je bila rije€ o poruci namijenjenoj desno orijentiranom birackom tijelu
sa ciliem da se Zoran Milanovic priblizi tom djelu glasackog tijela koje tradicionalno nije
naklonjeno SDP. Ipak velik broj autora i politickih analitiCara je naveo da je bila rije€ o
potpunom promasaju buduci je na taj nacin Zoran Milanovi¢ od sebe odbio dio javnosti
koji hvaljenje ustaskim ,pedigreom“ smatra nedostatkom, a koji je tradicionalno protiv
HDZ, a u isto vrijeme pitanje je da li je takvom porukom pridobio ikoga od glasaca sa
desnog politiCkog spektra. Neki analiticari idu toliko daleko da ovaj intervju smatraju

jednim od razloga zasto je SDP izgubio navedene parlamentarne izbore.

Ovaj primjer je pokazatelj koliko je odabir poruke za odredenu ciljnu skupinu vazan te
koje posljedice mogu nastati kod pogreSne komunikacijske poruke za pogresnu ciljnu

skupinu.
3.4. Odredivanje komunikacijskih poruka i medija

Komunikacijske poruke su u procesu komunikacije iznimno vazne za postizanje
dobrog konacnog rezultata u komuniciranju. Ve¢ je u prethodnom poglavlju reCeno da
je iznimno vazno poruku prilagoditi ciljanoj skupini kako bi ona bila prilagodena, ali isto
tako bitno je promatrati u€inak koji je poruka izazvala kod primatelja. Isto tako bitno je
izabrati najbolji mediji za prijenos komunikacije jer neki mediji nisu pogodni za prijenos
odredenih informacija ili za prijenos informacija odredenoj skupini ljudi. Neki preduvijeti

kvalitetne komunikacije i dobro poslanih poruka su da:
1. Poruke moraju biti razumljive,
2. Posiljatelj mora biti vjerodostojan (da mu se vjeruje),
3. Takoder je potrebna povratna informacija (feedback) o tome kako je

poruka uticala na primatelja (Mirosavljevi¢ 2010:56).
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Na primjerima politiCkih stranaka koje su sudjelovale u parlamentarnim izborima 2016.
godine, vidljivo je da su politicke poruke poslane biraima bile dosta sliCne. Sve stranke
su obecavale gospodarski rast, smanjenje nezaposlenosti, rast Zivotnog standarda,
rast mirovina i pla¢a, borbu protiv korupcije i organiziranog kriminaliteta. Stoga su te
poruke bile slane naj¢eS¢e opcoj javnosti bez nekakvih ciljanih skupina. Manje-vise
sve stranke su te poruke prenosile na klasiCan nacin. Naj¢eS¢e je bilo rijeC o
televizijskim promidzbenim porukama, prijenosima javnih politickih okupljanja, ili
nekakvim televizijskim emisijama u kojima su se kandidati politiCkih stranaka
suceljavali. Sam feedback odnosno povratne informacije o uspjeSnosti tih poruka su
se najCesScCe sastojale od provjera javnog mijenja, anketa i ispitivanja popularnosti

politiCara.

Stranke su se rijetko odlucivale na novitete u komunikaciji sa gradanima. Rijetko koja
stranka se odlucivala na agresivniju i snazniju kampanju na novim medijima koja bi ih
priblizila mladim biraima koji su najceSc¢e neodlucni ili koji vrlo rijetko uopce izlaze na
izbore. Jedan od pokazatelja komunikacijskih poruka koje ce slati politicke stranke
tijekom izbora bio je izbor slogana dviju najjacih stranaka. SDP je kao svoj slogan za
izbore 2016. godine izabrao slogan pod nazivom ,Siguran smjer”, dok se HDZ odlucio
za slogan pod nazivom ,Vjerodostojno®. Oba slogana su od strane medija doCekana
negativno jer viada SDP koja je prethodila vladi Tihomira Oreskovica je bila jedna od
najneuspjesnijih viada u povijesti RH tako da se ne moze reci da je zemlju vodila
sigurnim smjerom. S druge strane slogan HDZ koiji je i u tim trenutcima optereéen
brojnim korupcijskim aferama nije do¢ekan najbolje jer se uzevsi u obzir te afere nije
smatralo da je HDZ najvjerodostojniji za vodenje zemlje. Ipak Altras Penda i Zekaj
(2019:48) navode promjene u dotadasnjoj kampaniji, a to je najvidljivije u tome da se
HDZ na Celu sa Andrejem Plenkovi¢éem odmiCe od nacionalistiCkog vodenja kampanje
prema zivotnim pitanjima, dok SDP na €elu sa Zoranom Milanovi¢em viSe toliko ne
bjeZi od nacionalizma. U drugim pogledima kampanja je ostala ista, a isti autori navode

primjetan rast populizma.
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Tijekom izbora dva kandidata najvecih politickih stranaka Zoran Milanovi¢ na ¢elu SDP
i Andrej Plenkovi¢ na €elu HDZ, dva puta su se suoCili te su gledatelji mogli u
televizijskom prijenosu svjedociti komunikacijskim porukama koje su obojica kandidata
slala gradanima. Na kraju se moze zakljuciti da niti jedna stranka nije mogla osvoijiti
viSe bira€a od onih koji tradicionalno spadaju u njihove biracke baze tako da su rezultati
izbora onemogucili da bilo koja od stranaka sama zasnuje vlast.

Zbog svega navedenoga, nakon izbora stranke su bile prisiljene na koaliciju sa drugim,
manjim strankama kako bi formirale vladu, a u tom procesu pregovaranja uspjesniji je

bio HDZ koji je na kraju formirao viadu.
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4. PARLAMENTARNI IZBORI U RH 2016. GODINE

Sami parlamentarni izbori 2016. godine, uslijedili su nakon do tada nezabiljezene
situacije u politickoj povijesti demokratske Hrvatske. Naime nakon parlamentarnih
izbora 2015. godine i formiranja Vlade Domoljubne koalicije na ¢elu s HDZ-om i MOST-
om nezavisnih lista, za trinaestog premijera Republike Hrvatske izabran je nestranacki
tehnokrat, dotadas$niji financijski direktor tvrtke ,Teva“ za Europu, Tihomir OreSkovic.
Potvrdom Hrvatskog sabora 22. sijeCnja 2016. godine od strane 83 saborska
zastupnika izglasano je povjerenje Vladi Tihomira Oreskovica (Altras Penda i Zekaj
2019:45). Od samih pocCetaka navedena vlada je zbog neslaganja unutar vladajuce
koalicije bila izloZzena stalnim sukobima i skandalima zbog Cega je bilo jasno da ista

nema politicku buducnost.

Dana 16.06.2016. godine, nakon godinu i pol dana vladavine opterecene
nefunkcioniranjem i sukobima Hrvatski Sabor je izglasao nepovjerenje dotadasnjem
premijeru Tihomiru OreSkovicu c¢ime su se ostvarili uvjeti za raspisivanje

parlamentarnih izbora.

Tadasnja predsjednica Republike Hrvatske Kolinda Grabar Kitarovic je donijela odluku
0 raspisivanju prijevremenih parlamentarnih izbora koji su zakazani za 11.09.2016.

godine.

Propast vlade HDZ i MOSTA kojoj je na €elu bio Tihomir OreSkovi¢ nije samo bio znak
za nove parlamentarne izbore nego je oznacio i promjene u vodstvu HDZ kojemu je
do tada na cCelu bio Tomislav Karamarko. Zbog neuspjesSne vlade i pod pritiskom
medija kojega su Tomislava Karamarka povezivali sa nizom afera isti je dao ostavku.
Hrvatska demokratska zajednica je odrzala unutarstranacCke izbore na kojima je bio
samo jedan kandidat u liku Andreja Plenkovi¢a koiji je izabran na funkciju predsjednika
HDZ.

Socijaldemokratska partija je u nove izbore usla sa istim vodstvom u liku Zorana
Milanoviéa koji je bio premijer sve do gubitka izbora od HDZ. Obje stranke su kako je
gore receno u predizbornoj kampanji napravile mali odmak u svojoj do tadasnjoj
komunikaciji sa javnosti. Andrej Plenkovi¢ iako predstavnik desno orijentirane stranke
je prestao u fokus svoje kampanje stavljati nacionalne teme i Domovinski rat. S druge

strane SDP to jest njegov predsjednik Zoran Milanovi¢ je poeo svoju poziciju
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priblizavati desnom politi¢kom spektru kako bi vjerojatno dobio dio glasova desno

naklonjenih biraCa koji u figuri Andreja Plenkovi¢a nisu vidjeli svojeg vodu.

Sama predizborna kampanja je bila, kao i sve dotadasSnje ispunjena napadima
stranaka jednih na druge, a u prvom planu su se nalazili vode navedenih opcija. Kao
Sto je ranije reCeno HDZ je za svoj slogan izabrao ,Vjerodostojno®, dok je SDP za svoj

slogan izabrao ,Siguran smjer®.

SIGURAN
SMJER ZA

HRVATSKU
riD2Z Lista broj @ Sy

Slike broj 1 i 2: Izborni slogani HDZ i SDP za parlamentarne izbore 2016. godine
slika 1 preuzeto sa: (3.3.2020.).

Od ostalih stranaka koje su igrale odredenu, znacajniju ulogu i u izbore su izlazili
samostalno znacajni su bili jo$ i politicka platforma MOST, sastavljena od niza lokalnih
politi¢ara, te anarhijski politicki pokret pod nazivom Zivi Zid, a odredeni broj glasova je
osvajala izborna lista Milana Bandi¢a. Ostale politicke stranke i pojedinci su u
istrazivanjima javnog mijenja i popularnosti stranaka naj¢esce nisu prelazile izborni
prag ili su osvajale minimalan broj mandata te im je jedina Sansa za ulazak u Hrvatski
Sabor bilo koaliranje sa nekom od veéih politickih stranaka. Sto se ti¢e politickih voda
kao Sto smo ranije rekli najznacajniji su bili Andrej Plenkovi¢ na Celu HDZ i Zoran
Milanovi¢ na Celu SDP. Od ostalih znacajnih predstavnika politiCkih stranki ispred
MOSTA je bio BoZo Petrov, ispred Zivog Zida je bio Ivan Vilibor Singi¢ dok je listu
Milana Bandi¢a predvodio Milan Bandi¢, gradonacelnik Zagreba. Stranke su svoju
kampanju bazirale najces¢e na privlacnosti i prednostima svojih voda. Tako je HDZ u
prvi plan stavljao uspjeSnu diplomatsku karijeru Andreja Plenkovi¢a, njegova
poznanstva i ugled unutar Europske Unije, poznavanje jezika i ugladenost i

odmjerenost u nastupu.

SDP je s druge strane u prvi plan stavljao svojeg predsjednika stranke Zorana

Milanovi¢a i njegove prednosti nad drugim kandidatima. U prvom redu isticali su
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njegov javni nastup, oratorske vjestine, beskompromisnost te borbenost u debatama i
raspravama sa politickim protivnicima. Ostali kandidati drugih politickih stranaka su se
na svaki naCin pokusali prikazati kao potpuna razli€itost od dosadasnjih premijera iz

redova HDZ ili SDP te su se nametali kao novi put, odnosno tre¢a opcija.

Sami izbori odrzani su dana 11.09.2016. godine, a bili su izbori za deveti saziv
Hrvatskog sabora. Uvidom u sluzbenu mreznu stranicu arhiva izbora Republike
Hrvatske (izbori.hr) vidljivo je da su sami izbori odrzavali u 11 izbornih jedinica, od kojih
je jedna izborna jedinica namijenjena inozemstvu, dok je 12 izborna jedinica,
zajedniCka izborna jedinica za nacionalne manjine. Na izborima za Hrvatski sabor
relativnu pobjedu ostvario je HDZ koji je, sam ili s partnerima, osvojio 61 od 151
zastupni¢kih mijesta, Narodnoj koaliciji pripala su 54, Mostu 13, Zivom zidu s
partnerima osam, IDS-PGS-u tri, Bandi¢evoj Koaliciji za premijera dva, a po jedno
mjesto HDSSB-u i nezavisnom Zeliku Glasnoviéu. Uvidom u mreznu stranicu
Drzavnog izbornog povjerenstva i analizom objavlenog dokumenta ,lzvjeS¢e o
provedenim izborima za zastupnike u hrvatski sabor 2016. godine®, (izbori.hr, 2016)
vidljivo je da je na izbore je izaslo 52,6 posto birata, oko deset posto manje nego na
izborima u studenom 2015. godine, od 3,76 milijuna biraCa, glasovalo ih je 1,97
milijuna. Izlaznost biraa na izbore bila je zadovoljavajuca ali isto tako moze se reci da
politiCke stranke unato€ svojoj predizbornoj kampanji nisu mogle u dovoljnoj mjeri
mobilizirati glasacko tijelo, bududi je 48 posto biraCa ostalo kod kuce to jest nisu izasli

na izbore $to je velik broj glasaca kada se uzme da 1,79 milijuna biraca nije glasovalo.

Analizom glasova ocito je da ovakvi rezultati nisu odgovarali niti jednoj od glavnih
politiCkih stranaka jer niti jedna od njih nije mogla sama sastaviti vladu bez pomoci

neke od manjih politickih stranaka ili pripadnika nacionalnih manjina.
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U jednom trenutku, neposredno nakon izbora, prvi puta nakon Domovinskog rata, velik
broj medija izvjeStavao je o mogucnosti, takozvane Velike koalicije to jest koalicija
HDZ-SDP, ali je to uskoro odbaceno. Nakon izbora podrSku nacionalnih manjina i
MOSTA, HNS ali i drugih manjih stranaka i samostalnih zastupnika dobio je HDZ koji
je nakon toga sastavio koalicijsku vladu koja ¢e vladati sve do 2020. godine kada

slijede novi parlamentarni izbori.
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5. POLITICKE STRANKE | KOMUNICIRANJE S JAVNOSTI

Kako bi shvatili Sto su to politicke stranke potrebno ih je definirati. Prema Ministarstvu
uprave (uprava.gov.hr., 2020) politicke stranke su pravne osobe koje politi¢ki djeluju u
skladu s ciljevima utvrdenim programom i statutom. Politicku stranku mozZe osnovati
najmanje 100 punoljetnih, poslovno sposobnih drzavljana Republike Hrvatske. Clanom
politicke stranke moZe, pod jednakim uvjetima propisanim statutom, postati svaki

punoljetni, poslovno sposoban drzavljanin Republike Hrvatske.

U ovome trenutku Hrvatska ima prema Registru politickih stranaka (registri.uprava.hr.,
2020) registriranih 167 aktivnih politickih stranaka od kojih su samo 23 parlamentarne,

odnosno samo 23 stranke imaju predstavnika u Hrvatskom saboru.

Praéenjem politiCkog prostora i scene Republike Hrvatske, vidljivo je da politiCkim
prostorom i dalje dominiraju stare politicke stranke ali da jaCaju neke nove stranacke
opcije. Za sada se niti jedna od tih novih politickih opcija nije uspjela nametnuti duze
vrijeme, niti opstati u politicCkom prostoru, a navedene politiCke opcije nisu uspijevale
poremetiti dominaciju SDP i HDZ. lako pod starim politickim strankama najceSc¢e
mislimo na HDZ ili SDP treba napomenuti da su najstarije hrvatske politicke stranke
zapravo Hrvatska seljaCka stranka i Hrvatska stranka prava Ciji se korijeni vuku jos iz
vremena kada je Hrvatska bila dio Habsburske monarhije. lako se HDZ i SDP moze
na¢i mnogo nedostatka u njihovom radu i politiCkom djelovanju ne treba zanemariti
Cinjenicu da je rije€ o dvije stranke koje imaju daleko najbolju organizaciju koja okuplja
velik broj ljudi te samim time ima i daleko vecu mo¢ da u svojoj stranackoj bazi nade
pogodne kandidate za izbore. Isto tako HDZ i SDP imaju takoder najbolje uredenu
stranaCku bazu na lokalnoj razini te stoga imaju mogucnost osvajanja ne samo

parlamentarnih nego i lokalnih izbora.

Sto se tie odnosa navedenih politickih stranaka sa javno$éu i dalje je vidljivo da sa
javnosc¢u najcesée komunicira Celnik odredene stranke te da stranke teSko prihvacaju
nove trendove komunikacije sa javnos¢u i medijima. Tako stranke najceS¢e nemaju
glasnogovornika ili osobu koja bi u odredenim situacijama komunicirala sa javnoScu,
odnosno bolje re€eno sa medijima. Zbog toga ¢esto dolazi do odredenih pogreSaka u

komunikaciji sa medijima.
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5.1. Hrvatska Demokratska Zajednica (HDZ)

lako se smatra da je HDZ najstarija hrvatska stranka, povjesni€ari navode da to nije
istina buduci je poCetkom raspada SocijalistiCke Federativne Republike Jugoslavije,
prva stranka koja je osnovana bila Hrvatska socijalno-liberalna stranka (HSLS).
Dunatov (2010:388) navodi da je tek nakon toga dana 17. lipnja 1989. godine,
utemeljena Hrvatska Demokratska Zajednica. Njezin utemeljitelj je Franjo Tudman,
ujedno i prvi predsjednik Republike Hrvatske. Na prvim viSestranackim izborima u
Republici Hrvatskoj odrzanim 22. travnja 1990. godine, odnosno u drugom krugu
odrzanom 6. svibnja 1990. godine, na koje je izaSlo 80 posto biraa, navedena stranka
je osvojila 42 posto glasova. Navedena stranka je inicirala i prvi referendum u Republici
Hrvatskoj odrzan 19. svibnja 1991. godine u kojemu je vecinskom odlukom glasaca

Hrvatska raskinula sve do tadasnje veze sa takozvanom SFRJ.

Fotografija 3: Prvi Hrvatski predsjednik Dr. Franjo Tudman, preuzeto sa

https://hr.wikipedia.org/wiki/Datoteka:Dr-Franjo-Tudjman-1996-2.png. pristupano:
5.3.2020.

Nakon toga HDZ je apsoluthom veéinom vladao Republikom Hrvatskom, sve do 3.
sije€nja 2000. godine kada je HDZ po prvi puta od osamostaljenja na parlamentarnim
izborima izgubio od takozvane "Sestorke,. Ono $to je najznacajnije za navesti jest
Cinjenica da HDZ vladao Republikom Hrvatskom u najtezem i najturbulentnijem
razdoblju to jest za vrijeme Domovinskog rata. U to vrijeme treCina Republike Hrvatske
bila je pod okupacijom, a gotovo da i nije postajala veza izmedu sjevera i juga zemlje.
U periodu od osamostaljenja zemlje, pa do silaska HDZ sa vlasti 2000. godine,

Hrvatska je medunarodno priznata, pobijedila u Domovinskom ratu, vojnoredarstvenim
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akcijama Bljesak i Oluja oslobodena je velika veéina zemlje, mirnom reintegracijom u
teritorijalni sastav Hrvatske vracena je i Branja i podrucje okupiranog Podunavlja.
Mnogi autori spominju navedene zasluge, a Knezevi¢ (2015:377) navodi da treba
napomenuti da je HDZ u kratkom razdoblju nakon raskida veza sa SFRJ, u jako teSkim
uvjetima, ostvario i druge toCke iz svog politickog programa. Nakon izborne pobjede,
zapocCela je dekomunizacija drustva na svim razinama. Uvedeno je trziSno
gospodarstvo, te je zapocCelo provodenje ostvarivanja gospodarske suverenosti.
ZapocCelo je obec¢ano samostalno djelovanje u vanjskoj politici i ustrojavanje
samostalnih hrvatskih vanjskopolitiCkih institucija, te institucionalna briga i suradnja s
hrvatskim iseljeniStvom. Navedene zasluge i danas predstavljaju velik kapital prilikom
svakih izbora jer ti dogadaji i dalje pripadaju relativno novijoj povijesti te velik broj

gradana njih uzima u obzir prilikom glasanja.

Danasnji, moderni HDZ, prema Knezevicu (2015:375) predstavlja stranku
demokrS§canske orijentacije koja njeguje tradicionalne vrijednosti, a ujedno je i
najmasovnija stranka u Hrvatskoj po broju ¢lanova te isto tako i najja¢a parlamentarna
stranka u Hrvatskom saboru. Pregledom sluZbene stranice Hrvatske Demokratske
Zajednice nije se mogao utvrditi to€an broj ¢lanova iako predstavnici HDZ, ali i neki
informativni portali barataju brojkom od oko 22000 tisuc¢a ¢lanova $to niti jedna stranka
nema niti priblizno. Rije€ je o ogromnoj bazi koja rijetko varira te se rijetko okrece nekim
drugim strankama. Stoga svaka stranka koja kreée u izbore u startu ima velik problem
jer HDZ ima odli¢no ustrojene lokalne ogranke koji dugo djeluju i brzo se mobiliziraju
u slucaju potrebe te njihovo Clanstvo u velikom broju izlazi na izbore. Nadalje Knezevi¢
dodaje da je od samog pocetka, HDZ imao elemente nacionalnog pokreta, sto je
znacilo, da su u c¢lanstvu bile dobrodosSle osobe svih politickih profila, koje su
podrzavale osnovne politicke ciljeve HDZ-a. Ti ciljevi bili su suverenost Hrvatske i
hrvatskog naroda, te smjena komunistiCke vlasti i uspostava demokratskog drustva.
Ta osobina stranke da je u pocCetcima bila pokret, a ne politicki subjekt objasnjava
zasto HDZ unato€ mnogim propustima i skandalima ima znacajan glasacki potencijal i
mnogobrojno ¢lanstvo koje se doduse smanjilo od samih poCetaka stranke ali je i dalje

viSestruko brojnije od drugih stranaka na hrvatskoj politickoj sceni.

UnatoC brojnim skandalima koji su se tijekom godina vezali uz HDZ, pogotovo
koruptivne prirode, zbog kojega je pokrenut velik broj sudskih postupaka, HDZ i dalje

opstaje kao najjaCa parlamentarna stranka $to samo govori o njegovoj snazi i kvaliteti
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njihove organizacije te sposobnosti da mobilizira svoje pristase prilikom izbora. | u
trenutku pisanja ovoga zavrSnog rada HDZ je najjacCa stranka koja je sastavila vladu te

¢e do novih izbora 2020. godine HDZ i njegov predsjednik obavljati funkciju premijera.

5.2. Socijaldemokratska Partija (SDP)

Nastanak Socijaldemokratske partije Hrvatske (SDP) usko je u svojem nastanku vezan
za razdoblje nastanka i osamostaljenja Republike Hrvatske. Isto tako vezan je
neraskidivo i za nastanak HDZ jer su obje stranke nastale u slicnim okolnostima iako
Su u svojem programu i cilievima razli€ite. Neki analitiCari navode da te razlike i nisu
toliko velike te da su bivsi komunisti u trenutku rasada SFRJ prebjegli u obje stranke
te su zauzeli ¢elna mjesta. Ipak SDP se smatra politickom strankom lijevog centra i
jedna od dvije najjaCe stranke u Republici Hrvatskoj te je uz HDZ jedina vladala
Republikom Hrvatskom od njezinog osamostaljenja. Dunatov (2010:391) navodi da je
SDP pravni slijednik Saveza komunista Hrvatske koja je bila vladaju¢a politicka
organizacija u jednopartijskoj Socijalistickoj Republici Hrvatskoj koju je u no¢i s 1. na
2. kolovoz 1937. godine, kao dio KomunistiCke partije Jugoslavije i pod imenom
Komunisti¢ka stranka Hrvatske, osnovalo izmedu 16 i 19 nazo¢nih delegata, na tajnom
sastanku u Sumi Anin dol kod Samobora. U daljnjem nastanku i razvoju SDP klju¢nim
se po Dunatovu (2010:391) smatra razdoblje prije prvoga kruga, prvih visestranackih
izbora odrzanih 22. travnja 1990. godine, a kada su u Republici Hrvatskoj, registrirane
prve politicke stranke. Uz HDZ tu su jo§ HSLS, ali se pojavljuje i preimenovani Savez
komunista koji se tada zove Reformirani savez komunista-Stranka demokratskih
promjena. Tadasnji program SDP se temelji na provodenju demokratskih promjena u

tadasnjoj SFRJ ali i ostanak Republike Hrvatske u reformiranoj i demokratskoj SFRJ.

Kao &elnici stranke kroz povijest isticu se Ivica Radan, Zeljka Antunovié, Zoran
Milanovi¢ te sadasnji Davor Bernardic¢. Najve¢u ulogu medu njima po misljenju autorice
rada imao je lvica Ra€an koji je vodio koaliciju stranaka, takozvanu ,Sestorku®, koja je
na izborima 3. sijeCnja 2000. godine po prvi puta u povijesti samostalne Hrvatske srusiti
sa vlasti HDZ. lvica Rac¢an je bio i prvi hrvatski premijer iz redova SDP, a preminuo je
uslijed tumora 29.04.2007. godine. SDP je po Niki¢ Cakar (2013:14) prvi u Hrvatskoj
prihvatio inkluzivan model stranacke organizacije. Nakon poraza na parlamentarnim
izborima 2007. Zoran Milanovi¢ je odlucCio uvesti neposredne izbore predsjednika SDP-

a prema nacelu "jedan c¢lan, jedan glas", za razliku od HDZ koji je svoje predsjednike
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birao uz pomoc¢ delegata ili se dogadalo da jedan kandidat za predsjednike uopce

nema protukandidate kao $to je slu€aj sa Andrejem Plenkovicem.

Stranku 2007. godine preuzima Zoran Milanovic, koji je naslijedio stranku nakon smrti
lvice RaCana. Prema mreznoj stranici Hrvatske vlade (vlada.gov.hr.,2020) zemlju do
kraja 2011 vodi premijerka Jadranka Kosor. Isti izvor navodi da je koalicijska Vlada
Zorana Milanovi¢a (SDP, HNS, IDS i HSU) dvanaesta je hrvatska Vlada, a on je bio
deseti hrvatski premijer. U mandatu ove Vlade, Hrvatska je postala punopravna €lanica
EU. Nakon poraza na izborima 2016. godine, SDP preuzima Davor Bernardic koji je i

danas vodi.

5.3. Imidz politickih stranaka

U svakodnevnom medijskom izvjeStavanju Cesto se Cuje pojam imidZ, bilo da se on
upotrebljava za pojedinca ili za neku skupinu, organizaciju ili tvrtku. | mi sami €esto u
razgovoru sa prijateljima koristimo taj izraz iako velika vecina gradana koji ga
upotrebljavaju ne bi mogla navesti to¢nu definiciju pojma imidz. Imidz je u marketingu
emocionalna predodzba ili slika koju o nekom objektu ima subjekt na osnovi svojih
dosadasnijih iskustava, predodzbi, stavova i miSljenja (Grgi¢, 2007:591). Ova definicija
ne zadovoljava sve aspekte i podrucja koja ovaj pojam predstavlja te stoga Vedris i
Kesi¢ (2006:107), smatra da imidz poduzeca predstavlja cjelokupni dojam o poduzecu

predstavljen identitetom i ostalim obiljezjima znacajnima za ciljnu publiku.

Uzevsi ove definicije pojma imidz, mozemo zakljuciti da je rije€ o nekakvoj slici koju
odredeni subjekt, pojedinac ili zajednica imaju o odredenoj osobi, organizaciji ili
poduzeéu. Uzevsi navedeno u obzir jasno je da i mi kao pojedinci Zelimo da svojim
ponasanjem, postupcima i djelovanjem u svakodnevnom Zivotu posaljemo $to bolju

sliku o sebi u javnost i okolinu u kojoj radimo.

U modernom svijetu, gdje su poslovni odnosi definirani izrazitom konkurentnoS$cu i
utemeljeni na integriranoj marketinskoj komunikaciji, imidZz predstavlja osnovnu
vrijednost i za pojedince i za poduzeca (Piri¢, 2008:158). Imidz je u korporativhom
svijetu itekako vazan te stoga korporacije, velike tvrtke ili organizacije troSe mnogo
vremena na stvaranje strategija sa kojima Zele o sebi stvoriti $to bolju sliku i imidz sa

ciliem uspjesnijeg djelovanja prema ciljanoj publici kojoj Salju tu sliku.
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Osamostaljenjem Republike Hrvatske i pristupom hrvatske ekonomije i gospodarskih
subjekata trziSnom modelu natjecanja i hrvatska poduzeca shvatila su vaznost imidza
za sveukupan uspjeh poduzeca. Tu vaznost stvaranja imidZza polako su shvacale i
organizacije koje nemaju ekonomski motiv djelovanja poput nevladinih udruga, a
potom su vaznost stvaranja pozitivne slike o sebi prihvatile i druStvene organizacije
poput ministarstava pa i politickih stranaka, buduci je jedno od temeljenih nacela u
demokratskom drustvu, koje se odnosi i na javni i na privatni sektor, nacelo javnosti
rada. Dobar primjer rada na imidzu i otvaranju javnog sektora javnosti, od strane
odredenih drzavnih upravnih organizacija je Ministarstvo unutarnjin poslova. Na
njegovom primjeru mozemo shvatiti vaznost komuniciranja sa javnosS¢u i rada na
stvaranju Sto boljeg imidza. S obzirom da je policija centralna sluzba u navedenom
Ministarstvu, a da je navedena sluzba itekako izlozena misljenju, kritikama i stavu
javnosti 0o njenom radu, u cilju stvaranja Sto boljeg imidza navedene sluzbe i
ministarstva donijet je dokument koji je imao za cilj definirati naCine i politike
komuniciranja policije sa javnosti u cilju popravljanja i poboljSanja dotadasnje slike
javnosti o policiji i Ministarstvu. Taj dokument nazvan je Strategija odnosa sa javnosc¢u
Ministarstva unutarnjih poslova (mup.gov.hr., 2020) a navedeni dokument definirao
je odredene ciljeve koji se trebaju posti¢i komuniciranjem sa javnoséu, a isto tako
definirao je i alate na temelju kojih se ti ciljevi trebaju ostvariti. U navedenom
dokumentu definirana je Vizija i Misija policije odnosno Ministarstva unutarnjih poslova.

Tako je kao vizija MUP-a navedeno:

»-Ministarstvo unutarnjih poslova na temelju povjerljivog, sinergijskog i odnosa punog
razumijevanja, te razvijanjem interaktivne, odgovorne, profesionalne i kulturne
komunikacije svih zaposlenika u neposrednim kontaktima s gradanima, odnosno u
posrednim kontaktima s medijima, ostvaruje partnerstvo policije i zajednice u

sprjeCavanju i otkrivanju kaznjivih djela i poveéanju kvalitete Zivota opc¢enito”.

Takoder, navedenim dokumentom definirana je i Misija MUP-a, odnosno policije, a ona

glasi:

,Pravodobnim, toénim i profesionalnim informiranjem javnosti o stanju sigurnosti,
kriminalitetu i djelovanju ministarstva i policije, inicirati stvaranje i provodenje

odgovorne i (pro)aktivne komunikacije, i time poticati pozitivan subjektivan osjecaj
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sigurnosti i ukazivati da policija i ostale sluzbe ministarstva primarno rade na zastiti

sigurnosti zajednice, ¢ime se unaprjeduje kvaliteta Zivota u Republici Hrvatskoj*.

U navedenom dokumentom, odnosno Strategijom odnosa sa javnoSc¢u koju je donio
MUP imalo se za cilj dugoro€nim planiranjem aktivnosti u komunikaciji policije i medija,
odnosno policije i javnosti demistificirati rad policije, otvoriti je javnosti, omoguciti bolju
suradnju ova dva subjekta te kod gradana probuditi osjecaj povjerenja u tu instituciju
kako bi se na taj nacin gradane ohrabrilo da suraduju sa policijom i pomazu joj u

svakodnevnom radu.

Za ostvarivanje uspjeha u tom podrucju nije bilo dovoljno samo sastaviti plan sa
definiranjem ciljeva nego je bilo potrebno da te aktivnosti prati i odgovarajuca
organizacijska i operativna aktivnost. U Strategiji se na 4 stranici stoga nalazi da je
policija ustrojila i posebni organizacijski oblik, odnosno sluzbu, koja je imala cil
uCinkovitije i uspjednije suradivati sa medijima i javnos¢éu. U tom smislu uz
profesionalizaciju glasnogovornika Ministarstva unutarnjih poslova na drzavnoj razini
2001. godine, kada nacelnik Odjela za odnose s javno$¢éu MUP-a ujedno postaje i
glasnogovornikom policije, odnosno ministarstva, 2007. godine zapoceta je sluzbena
decentralizacija ustrojavanjem radnih mjesta glasnogovornika na regionalnoj razini,

odnosno u svih 20 policijskih uprava.

S reformom se nastavilo, pa je 2010. godine stvorena snazna mreza sluzbi za odnose
s javnoS$cu u svim policijskim upravama, kojom sa razine ministarstva koordinira Odjel
za odnose s javnosScu MUP-a. Danas je u ovoj sluzbi u policiji zaposleno 69 sluzbenika
za odnose s javnoScu, $to je ¢ini najve¢om, fleksibilnom i decentraliziranom sluzbom
za odnose s javnoS$¢u u drzavnhom to jest javhom sektoru u Hrvatskoj (Borovec,
2009:4).

Koliko je ovaj ustroj ili nacin djelovanja u komunikaciji policije i javnosti imao uspjeha i
da li se stvaranjem ove strategije i ustrojavanjem sluzbi za odnose sa javnos¢u unutar
policije promijenio stav i percepcija gradana o policiji teSko je za rec¢i. Medutim neki
pomaci su postojali, a treba istaknuti da je prema Hrvatskoj udruzi za odnose sa
javno$céu, 2009. godine, glasnogovornik Ravnateljstva policije g. Krunoslav Borovec,
proglasen komunikatorom godine od strane navedene udruge (dostupno na

http://old.huoj.hr/tag/krunoslav+borovec). S obzirom da postoje razlike u odnosima sa
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javno$céu javnog sektora u odnosu na privatni sektor, ova nagrada je itekako vazna jer

nakon Krunoslava Borovca nisu viSe zabiljeZeni dobitnici iz javnog sektora.

Isto tako, vaznost dobrog imidZza u javnosti prepoznali su osim privatnog i javnog
sektora i politiCki subjekti, odnosno stranke i pojedinci koji su djelovali u politickom
prostoru Republike Hrvatske. Tu se pojavio oblik komuniciranja sa javnosti i medijima
koji se moze nazvati politiCki marketing. Politicki marketing skup je tehnika kojima je
cilj pospjesiti prihvatljivost (pojedine politicke stranke, programa, interesne grupe,
osobe) odredenom izbornom potencijalu, pribliZiti ga Sto ve¢em broju biraca, uciniti ih
uodljivo drugacijim u odnosu na druge osobe, odnosno protivnike te s minimalnom
koli¢inom uloZenih sredstava optimizirati broj pridobivenih glasova (Bongrand,1997,
prema Ani¢u 2012:74).

Vidljivo je da politiCki marketing odnosno odnosi sa javnoscu, imaju dosta slicnosti sa
marketingom javnog sektora jer i jedni i drugi za razliku od korporativnog marketinga
nemaju za svrhu ostvarivanje ekonomskog uspjeha, nego se njihov uspjeh upravo
temelji na stvaranju Sto bolje slike u javnosti, a samim time i stvaranje odredene moci,
odnosno politicke moci. Dok javni marketing ima za cilj ,peglanje® slike o odredenoj
javnoj ustanovi ili organizaciji, politiCki marketing ima za cilj porukama kojima se Salje
odredenoj skupini gradana prikupiti Sto veci broj pristada, a posljedicno i veci broj

glasova na izborima na temelju kojih se osigurava odredena politiCka tezina ili moc.

Pri tome vrijede odredena nacela kojih se mora pridrzavati svaki politiCki subjekt koji
se na politickoj sceni natjeCe za glasove. Nije moguce u politickom djelovanju poslati
takvu politicku poruku koja ce biti prihvatljiva svim biraima odnosno gradanima stoga

je potrebno obuhvatiti:

- Istrazivanja trzidta, strukture potreba i interesa, vrijednosnih orijentacija,

strahova i nada,
- Kreiranje vlastitoga politiCkog proizvoda,
- Prilagodavanje politickom trzistu te

- Djelovanje na trziSte, kako bi se upravo odredeni “politiCki proizvod” prihvatio
(Siber 2000, prema Ani¢u 2012:75).
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S obzirom na temu ovoga rada, odnosi sa javno$¢u politiCkih stranaka, odnosno
izgradnja imidza odredene stranke, pogotovo u periodu kada se provodi predizborna
kapanja, itekako su vazni pojmovi. Upravo zbog toga vecina stranaka posvecuje dosta
pozornosti i planiranja strategiji komuniciranja sa javnoScu kao i izgradnji odredenog
imidza stranke u javnosti. Uz svakodnevnu komunikaciju odredene politiCke stranke
prema javnosti, odredeni nacini komunikacije imaju obiljezja kriznog komuniciranja sa
javnosc¢u, odnosno oblike takozvanog ,damage control®. Krizno je komuniciranje
interaktivni proces, a moze se definirati kao razmjena informacija i misljenja prije,
tijekom, te nakon izbijanja krizne situacije (Bulaji¢, 2010:87). To poglavito dolazi do
izrazaja kod dogadaja koji izazovu veliku pozornost javnosti, poput kaznenih djela ili
drugih skandala koji po€ine pripadnici te stranke. U takvim situacijama od strane
vodstva stranke obicno se pokusava smanijiti ozbiljnost takvih dogadaja te se proziva
pripadnike konkurentske stranke za sliche dogadaje iz proSlosti, a sve sa ciliem da se
pozornost javnosti skrene sa situacije koja je prouzroc€ila krizu na druge sadrzaje sa

ciliem da se smaniji Steta po stranku, odnosno da se izbjegne lo$ publicitet.

Nadalje osim uobiajenog komuniciranja stranke sa gradanima te kriznog
komuniciranja jo$ jedna specificna situacija odnosno specifiCan nacin politickog
komuniciranja jest komuniciranje stranke sa javnosc¢u tijekom izbornih kampanja. Rije€
je po misljenju autorice o obliku politicke komunikacije koji ima odlike i kriznog
komuniciranja, a i planskog komuniciranja sa javno$¢u. Naravno da se tijekom svake
predizborne kampanje detaljno planira sve aktivnosti koje ¢e stranacka tijela i pojedinci
provoditi, a to se pogotovo odnosi na komuniciranje sa javnoscu i medijima. Medutim
komunikacija tijekom predizborne kampanje je Cesto fluidno i nestalno okruzje u
kojemu se Cesto pojavljuju neplanirani dogadaji na koje kandidati i njihov stoZer nisu
mogli utjecati i na koje nisu ra¢unali prilikom planiranja kampanje. U takvim situacijama
dolazi do izrazaja vjestina ljudi koji su odredeni kako bi provodili samo komuniciranje

sa medijima i gradanima, a te ljude mora odlikovati fleksibilnost i kreativnost.

5.3.1. Imidz najvecih politickih stranaka u Hrvatskoj

Politicki imidz je nesto Sto je itekako vazno za uspjeh svake politiCke stranke i stranke
se trude da izgrade $to bolji imidz medu gradanima. Same definicije imidZza najceSce
se odnose na takozvani korporativni imidz, Sto je logi€no jer se pojam imidza u pocetku
poCeo vezati upravo uz korporativnho poslovanje. Tako Komarcevi¢, Pejanovic,

Zivanovié (2012:54) navode da je korporativni imidZ percepcija i postoji samo kao
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fiziCki dozivljaj karaktera i ponasanja organizacije. Organizacija ne mozZe da konstruira
imidz. Ipak, dobro upravljanje korporativhim identitetom mozZe da stvori strateski
znaCajan imidz, kao Sto zapusteni korporativni identitet moze stvoriti negativnu

predstavu, to jest imidz o sebi.

Analizom ove definicije korporativnog imidza jasno je da se ona moze primijeniti i na
politiCke stranke. | one strategijama odnosa sa javnoSc¢u pokuSavaju stvoriti odredeni
imidz o sebi u javnosti. Taj imidz iako je neSto nemjerljivo i nevidljivo ipak predstavlja

odredeni kapital politiCkih stranaka.

Dvije najvece stranke u Republici Hrvatskoj u svakodnevnoj komunikaciji takoder
pokusSavaju stvoriti pozitivan imidz o sebi, to jest medu gradanima i potencijalnim
biraCima stvoriti Sto bolju percepciju o sebi. Vazno podrucje u tim teznjama predstavlja
podrucje odnosa s javnoScu. Ani¢ (2012:82) navodi da odnosi s javnoS¢u kao dio
politickog marketinga u posljednje vrijeme sve viSe dolaze do izraZaja buduéi da nacin
komunikacije sa medijima uvelike utjeCu na imidZ kandidata kojeg zastupaju, a Ciji se

imidz reflektira na cjelokupnu politiku stranku i njezin program.

O tome koliko loSa komunikacija sa medijima ili upravljanje s odnosima sa javnoSc¢u
moze biti pogubno za politiCki imidz, a ujedno i rejting govori GrgeSa-Zemberovi¢
(2014:41) koja navodi da je dolaskom na vlast ,kukuriku koalicija“ koja je odlukom
zabranila tijelima drzavne uprave, osobama s javnim ovlastima kojima je osnivac
drzava te trgovackim drustvima u veclinskom ili pretezitom drzavnom vlasniStvu
angazman profesionalnih agencija i pojedinaca za obavljanje poslova odnosa s
javno$éu i upravljanje komunikacijama. Spomenuta autorica tu odluku dovodi u izravnu

vezu sa padom rejtinga vlade i samim time i stranaka koje su Cinile koaliciju.

Tesko je procijeniti da li su iz tog iskustva izvu€eni neki zaklju€ci od strane vodstva

politickih stranaka u Republici Hrvatskoj.

Neke inicijalne zakljuCke o brizi za imidZ stranaka moze se donijeti samim pristupom
na njihove sluzbene mrezne stranice. Po misljenju autorice rada rijeC je iznimno
vaznom detalju, buduc¢i da sve vecéi broj gradana ima pristup internetu i samim time
informacije o strankama mogu najlakSe prikupiti ulaskom na navedene stranice. Zbog
toga je sadrzaj i izgled tih stranica nesto $to je jako vazno za stvaranje neke percepcije

0 strankama.
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Pregledom sluzbenih mreznih stranica HDZ i SDP vidljivo je da je rije€ o dva sadrzajno
slicna pristupa. Obje stranke na svojim stranicama imaju objavljene promidzbene
Clanke o njihovim uspjesima. HDZ ima viSe Clanaka u kojima veli€a uspjehe svoje
vlade, dok SDP na svojoj stranici nudi programe za mlade, studente, obrtnike i
umirovljenike. Vizualno stranice se razlikuju po bojama koje prevladavaju na njima. Na

HDZ stranici dominantna je plava boja, dok na SDP prednjaci crvena boja.

Sto se tige strategije komunikacije sa medijima, analizom medijskih istupa pripadnika
navedenih stranaka vidljivo je da obje stranke u prvi plan stavljaju svoje predsjednike

te da oni medijski istupaju u vecini situacija gdje se daju izjave.

U samim medijskim istupima vidljiva je sli€nosti i u tome $to pripadnici dviju najvecih
stranaka vrlo Cesto te medijske istupe koriste za medijske napade na cClanove
suprotstavljene stranke. Vrlo ¢esto spominjanje afera, skandala, propusta pocinjenih

od strane Clanova suprotstavljene stranke.

S obzirom na gore navedeno misljenje autorice je da niti jedna od stranaka nije ucinila
previSe da razvije svoj specifiCan nacin promidzbe i moderniji pristup medijima i
odnosima s javnoScu, a pogotovo nisu iskoriStene mogucnosti promidzbe koje nude

nove tehnologije i novi mediji.
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6. PROMOVIRANJE STRANAKA (Menadzment dogadaja)

Predizborna kampanja, promidzba i marketing stranaka u predizborno vrijeme
predstavlja jedno vazno podrucje u radu svake ozbiljnije politiCke stranke. S obzirom
da politicki uspjeh ili neuspjeh stranke ovisi o rezultatima izbora, svaka stranka u okviru
svojih mogucnosti pokuSava Sto bolje osmisliti svoju predizbornu kampanju. Jedno od
najvaznijin podruc€ja u tom procesu predstavljaju javna okupljanja i priredbe gdje
politiCki kandidati imaju mogucénosti izravne interakcije sa biraCima i tu priliku koriste
da se prikazu Sto ozbiljnijim i boljim kandidatom. Stoga se takvi dogadaji pripremaju i

planiraju u detalje.

Upravljanje takvim dogadajima mozZemo definirati kao proces ili kontinuiranu aktivnost
kojom se dogadaji planiraju, pripremaju i realiziraju, a koje provode menadZeri
dogadaja. MenadZzment dogadaja obuhvaca procjenu, definiranje, nabavku, raspodjelu
dobara i ljudskih potencijala, usmjeravanje istih te kontrolu (Koprivica 2008, prema
Orban 2017:16).

Pivac i Stamenkovi¢ (2012: 28), navode Cetiri kompleksne funkcije menadzZzmenta

dogadaja koja se, u realizaciji istog, izraZzava kroz:
1. Planiranje.
2. Organiziranje.
3. Vodenje.
4. Kontrola.

Detaljnijom analizom ove Cetiri funkcije vidljivo je da planiranje kao jedna od funkcija
nije slu¢ajnoscu stavljena na prvo mjesto buduci po misljenju istih autora predstavlja
jednu najvazniju funkciju u kojoj se definira svrha, odnosno misija dogadaja, aktivnosti
koje se trebaju poduzeti, rokovi u kojima se aktivnosti trebaju provesti te izvrsitelji koji

Ce te aktivnosti provesti.

Organiziranje je bitno jer je jedna od funkcija koja izravno utjeCe na operativno
provodenje planova. Njime se stvaraju mehanizmi za provedbu planova Orban
(2017:19).
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Ista autorica navodi da se za funkciju vodenja angaZziraju najbolji raspolozivi ljudi koji

imaju zadacu utjecanja i usmjeravanja na izvrSitelje.

Kontrola je bitna jer se njome ispravljaju pojedinacni i kolektivni napori ili pogreske

kako bi se osiguralo da se planovi provedu u cijelosti i na vrijeme.

Kada ove funkcije prenesemo na politicku kampanju, jasno je da ljudske i materijalne
resurse za organizaciju velikog broja ovakvih dogadaja koji su Cesti u predizbornoj
kampaniji imaju samo velike stranke poput HDZ i SDP. U tome im dosta mozZe pomodi
Clanstvo na lokalnim razinama i stranaCkim organizacijama koje se najCeS¢e angazira

kao izvrsitelji u organiziranju ovakvih dogadaja.

6.1. Istrazivanje

Glavni cilj istrazivanja ovog rada je istraZiti na koji su se nacin politicke stranke
predstavljale javnosti tj. biraima te da li su svojim aktivhostima ostvarili odredenu
popularnost, kredibilitet,reputaciju. U radu je analizirano podrucje tehnika protokola u
parlamentarnim izborima 2016. godine, u Republici Hrvatskoj. Rije€ je o interesantnom

podrucju komuniciranja politiCkih stranaka sa javnoScu.

6.2. Metodologija istrazivanja
Kako bi dosli do objektivnog nacina i spoznaje potrebno je provjeriti pretpostavke i
Cinjenice te se u radu koristila deskriptivha metoda istraZivanja kojom se dolazi do

zaklju€ka od zapazanja.

6.3.Svrha i ciljevi istrazivanja

Analizom objava na sluzbenim stranicama politickih stranaka moglo se doc¢i do raznih
zakljuCaka. Pomoc¢u znanstvene literature koja detaljno istrazuje nacine na koje se
izborne kampanje kreiraju kao i tehnike kojima se timovi sluze u odnosima s javnoscu,
promidzbi te propagandi doslo se do odredenih zakljuCaka. S obzirom na tematiku
ovog rada koja bi se zapravo trebala ticati svakog gradana Republike Hrvatske tesSko
je ne biti subjektivan. Osim toga, nacin na koji su se politicke stranke promovirale u
predizbornoj kampanji obilascima gradova i Zupanija te objavama na drustvenim
mrezama kao i na sluzbenim stranicama stranke,stvaraju kod ciljane javnosti dojam

koji u konacnici utjeCe na rezultat prikupljenih glasova.
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6.4. Istrazivacke hipoteze

U radu su postavljene hipoteze:

1. Vecina objava na sluzbenim stranicama politickih stranaka sadrze politiCka
obecanja i hvaljenje do sada postignutim.

2. Obecanja dana ciljanoj javnosti se nisu ispunila

Objave na sluzbenim stranicama politickih stranaka analizirale su se od poc¢etka
predizborne kampanje pa sve do trenutka kada je izglasana pobjednicka
politiCka stranka na parlamentarnim izborima. PoCetak predizborne kampanje
krenuo je 16.8.2016.g kada su politiCke stranke poCele objavljivati da ¢e poceti
prikupljati glasove potpore. 1z Ureda Predsjednice Republike Hrvatske
(Dostupno na: https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/izborna-kampanja-pocinje-
16-kolovoza-i-trajat-ce-25-dana-20160720) potvrdeno je da ¢e 30.srpnja u
Narodnim novinama biti objavljena odluka o raspisivanju prijevremenih
parlamentarnih izbora. Od tog datuma se primaju kandidacijske liste i to sve do
13.kolovoza 2016.g u pono¢. U skladu s tim bi od 16.kolovoza 2016.g uslijedila
izborna kampanja i trajat ¢e ukupno 25 dana. Podsje¢amo, predsjednica RH
Kolinda Grabar Kitarovi¢ 16.srpnja raspisala je prijevremene parlamentarne
izbore za nedjelju 11.rujna 2016.godine.

Istrazivanjem u radu htjelo se do¢i do odgovora na postavljene hipoteze.
Odgovor na prvu postavljenu hipotezu je potvrden. Kandidati politiCke stranke
SDP-a su pocetkom kampanje podsjecali ciljanu javnost na sva svoja prijasnja
postignu¢a kao i kandidati HDZ-a dok su negativnim iznoSenjima protivnicke
stranke pokusali diskreditirati iste ili na suptilan nacin ,podbadati“ drugu stranu.
Osim toga, kandidati su se ogradivali od informacija koje su dolazile iz medija ,
te su informacije koje nisu iSle kandidatima u korist prikazivali kao neto¢nima.
Obecanja koje su dale politicke stranke u predizbornoj kampaniji svojim bira¢ima
se nisu previse ispunila, pa tako pitanje INE kao strateSke nacionalne kompanije
jos uvijek nije rijeSeno, kao niti potraga za istinom o nestalim i poginulim

osobama u Domovinskom ratu kao niti stvaranje novih radnih mjesta. Ono $to
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je uocljivo ,a o €emu svi politiCari Sute jest kontinuirano iseljavanje gradana RH
u zemlje koje smatraju perspektivnijima, pa ¢e tako skorasnjim izborima krenuti

nova politicka nadmetanja i nova obec¢anja gradanima.

6.5. Aktivnosti HDZ-a u kampanji
Sto se tie aktivnosti koje je HDZ poduzeo u kampanii uz uobicajene aktivnosti, poput
placenih reklama na televiziji, radiju, novinama te plakatima, predizborna kampanja je

vodena i na internetu, promidzbom na Facebooku i drugim mrezama i portalima.

Sam plan predizborne kampanje ukljuCivao (
https://www.facebook.com/HDZ1989/?epa=SEARCH_BOX) je i javne mitinge, tribine
i proslave na kojima se HDZ planirao promovirati, a $to je vidljivo prema dnevniku
dostupnom na sluzbenom Facebook profilu. Na stranici HDZ je tako objavljeno da HDZ
u utrku kreée s otoka Hvara s kojega predsjednik HDZ Andrej Plenkovi¢ vuce porijeklo.
Kao slogan je izabrana rije¢ ,Vjerodostojno“. HDZ je svoju predizbornu kampanju
sluzbeno otvorio u Starom gradu na Hvaru dana 16. kolovoza 2016. godine, na
blagdan Sv. Roka, kada je ujedno i obiljezavanje 2400. obljetnice postojanja Starog
grada, a gdje je odrzan i predizborni skup za X. izbornu jedinicu. Ovaj izbor datuma je
vazan jer je time HDZ pokazao svoju demokr§¢ansku orijentaciju te je blagdan i velika
prisutnost vjernika iskoriStena za promociju. U kampanju za izbore 8. Studenog 2014.
godine, HDZ je krenuo iz Osijeka, dok je za europske izbore 2014. godine krenuo iz
Vukovara. HDZ je u svojem priop¢enju naveo da su za poCetak kampanje upravo
izabrali Hvar, to jest otok, jer su na simboli¢koj razini Zeljeli krenuti upravo s otoka koji
su sinonim za udaljenosti, slabije povezanosti i razvijenosti, a time im je po njihovim
izjavama cilj bio poslati poruku da su zajedni$tvo i solidarnost komponente kojima

obecavaju pokrenuti ravhomjeran razvoj Hrvatske.

Dana 20.8.2016. godine, u Varazdinu Andrej Plenkovi¢ se susreo sa nositeljem liste llI
izborne jedinice Zarkom TuSekom gdje je naglasen poduzetnicki duh ljudi u
sjeverozapadnoj Hrvatskoj kojom prilikom se navelo da HDZ Zeli stvoriti bolje poslovno
ozraCje osobito za male i srednje poduzetnike koji su klju¢ razvoja gospodarstva.
Posjet Spancirfestu zajedno sa kolegama, predsjednikom HDZ-a Varazdinske

Zupanije Andelkom Stricakom i ministrom Darkom Horvatom.

Dana 21.8.2016. godine, izvrSen je obilazak Trsata, tunela UcCke, gdje je u govoru

Andrej Plenkovi¢ naglasio kako su klju¢ni projekti za razvoj prometne infrastrukture
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poput Istarskog ipsilona tako i nizinske pruge te Luke Rijeka te kako ¢e ti projekti
osigurati dodatan razvoj tog podrucja kako bi bili kvalitetniji za nastavak uspjesnih

rezultata u turizmu.

Dana 23.8.2016. godine, povodom Europskog dana sje¢anja na Zrtve svih totalitarnih
i autoritarnih rezima, Andrej Plenkovi¢ je zajedno sa kandidatima HDZ-a poloZio
vijence i zapalio svije¢e na Mirogoju kod Zida boli te na grobu Stjepana Radic¢a i prvog

Hrvatskog Predsjednika Franje Tudmana.

Dana 24.8.2016. godine, HDZ je sa svojim predsjednikom posjetio Veliku Goricu gdje
je u govoru naglasio program poticajnog okvira za stvaranje 180 tisu¢a novih radnih
mjesta u razliCitim granama industrije, podizanjem konkurentnosti domace industrije

kao generatora zaposljavanja i razvoja ovog djela Hrvatske.

Dana 25.8.2016. godine, posjet Metkovicu gdje je u govorima naglasen program koji

se odnosi na gospodarstvo, ribarstvo i ruralni razvoj.

Dana 25.8.2016. godine, izvrSen posjet Dubrovackim ljetnim igrama, na kojima je

odrzan koncert Simfonijskog orkestra HRT-a.

Dana 26.8.2016. godine, posjet Zupi dubrovackoj i Konavlima, gdje je odrzano
druzenje sa €lanovima HDZ-a te sudjelovanje u Dubrovnik Forumu gdje je Andrej
Plenkovi¢ odrZzao govor o geopolitickim izazovima, sigurnosnim izazovima za EU,
terorizmu, migrantskoj krizi te je na skupu sudjelovalo niz ministara i predstavnika

susjednih zemalja i SAD-a.

Dana 28.8.2016. godine, posjet Koprivnici i Renesansnom festivalu gdje se Andrej
Plenkovi¢ upoznao sa obrtnickom i viteSkom tradicijom kao i gastronomskom ponudom

i muzi¢kim sadrzajem ovog sajma.

Dana 30.8.2016. godine, na drustvenoj mrezi Facebook Andrej Plenkovi¢ osvrnuo se
na 9. godi$njicu tragedije na Kornatima gdje je Zivot izgubilo 12 mladih vatrogasaca.
Ovaj potez pokazuje koristenje novih medija u promidzbi ali ujedno se moze
protumaciti i kao strah od osobnog odlaska na komemoraciju za poginule vatrogasce

bududi obitelji poginulih krve drZzavu za njihovu smrt i za loSu istragu tragedije.

Dana 30.8.2016. godine, na Medunarodni dan nestalih osoba Andrej Plenkovi¢ izrazio

je suosjecanje i potporu svim obiteljima koje tragaju za svojim najblizima i istinom
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njihovim sudbinama te napomenuo kako nikada nece posustati u naporima za

pronalaskom istine nestalih osoba u Domovinskom ratu.

Dana 31.8.2016. godine, odrzan susret predsjednistva HDZ-a sa kandidatima I.

izborne jedinice Crnomerec.

Dana 01.09.2016. godine, posjet gradskom stadionu Segesta, na kojemu je odrZana

proslava 110 godina HNK Segesta Sisak prijateljskom utakmicom Vatreni i Sisak.

Dana 01.09.2016. godine, posjet Sisku i VI izbornoj jedinicaigdje je na predizbornom
skupu izjavljeno da je izborna lista dokazana i kompetentna te da ljudi sa nje jamce
razvoj INA-e kao strateSke nacionalne kompanije, zastitu sisacke rafinerije i otvaranje

novih radnih mjesta.

Dana 01.09.2016. godine, odrZzan sastanak s predstavnicima Hrvatske udruge
poslodavaca kojima je Andrej Plenkovi¢ porucio da ¢e temelj HDZ-a programa biti
provedba cjelovite porezne reforme te izgradnja poticajnog i stabilnog poslovnog
ozracja u funkciji poticanja veceg zaposljavanja i gospodarskog rasta. Istaknuo je da

Ce vlada sa HUP-om i drugim partnerima kontinuirano suradivati kako bismo zajedno

.....

Dana 01.09.2016. godine, dan je zavréen na haklu na SRD Kozjak.

Dana 2.9.2016. godine, posjet OsjeCko-baranjskoj Zupaniji u NaSicama, Valpovu,
Belom Manastiru i Antunovcu gdje je Andrej Plenkovic¢ razgovarao s brojnim ljudima o
HDZ-vom projektu ,Slavonija“ kojim se poti¢e razvoj domace proizvodnje,

poljoprivrede, oporavak hrvatskog sela i ostanak mladih u Slavoniji i Baranii.

Dana 3.9.2016. godine, izvrSen je obilazak IX. Izborne jedinice u zadarskoj Zzupaniji

gdje se Andrej Plenkovic susreo s brojnim gradanima i stranackim kolegama.

Dana 03.09.2016. godine, HDZ je posjetio Medunarodni festival prSuta u DrniSu, gdje
je istaknuto kako je DrniSki prSut krajem 2015. godine dobio zasticenu oznaku
zemljopisnog podrijetla EU, nakon ¢ega je u Kninu Andrej Plenkovi¢ razgovarao s

brojnim gradanima,a potom je posjetio Srednjovjekovni sajam u Sibeniku.

Dana 03.09.2019. godine, posjet Viroviticko-podravskoj ( predsjednik HDZ-a, Andre]

Plenkovi¢ je istaknuo kako je ta Zupanija zasluzila bolju prometnu povezanost s
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ostatkom Hrvatske kako bi jo§ viSe razvila svoje gospodarske i poljoprivredne
potencijale). Takoder je izvrSen posjet i OsjeCko-baranjskoj Zupaniji te Orasju u Bosni
i Hercegovini ( NaSice,Valpovo, Beli Manastir, Antunovac, OraSje). Posjet Bosni i
Hercegovini je itekako znaCajan za HDZ jer se u njemu nalazi stalna glasacCka baza i
u njoj HDZ uvijek pobjeduje. U Ora$ju gdje je Andrej Plenkovi¢ sudjelovao na ,Veceri
Hercegovine u Posavini“ s brojnim sunarodnjacima iz Bosne i Hercegovine kojom
prilikom je istaknuo da je HDZ stranka koja je pokazala da se trajno i drzavnicki zalaze
za jednakopravnost hrvatskog naroda u BIH te njen europski put koji jedini jamci

stabilnu buducnost i cjelovitost BiH.

Dana 4.9.2016. godine, Andrej Plenkovi¢ zajedno sa ¢lanovima stranke Davorom Ivom
Stierom, Zvonkom Milas, Davorom Bozinoviéem, Zarkom Tu$ekom, Olegom
Butkovicem i Goranom Maricem nalazio u Pozegi te su predizbornoj kampaniji
predstavili projekt ,Slavonija“® u kojemu su izrazili namjeru daljnjeg razvoja
poljoprivredne proizvodnje i zaustavljanje iseljavanje mladih. Predsjednik stranke
Andrej Plenkovi¢ je tom prilikom zajedno sa biraCima zaplesao Slavonsko kolo na
gradskom korzu u Slavonskom brodu. Na ovaj nacin Zeljelo se prikazati neposrednost
u komunikaciji predsjednika stranke i njegovu bliskost sa gradanima te je navedeni

potez planiran.

Takoder dana 4.9.2019. godine, prisustvovao je misnom slavlju na Svetu nedjelju u
SvetiStu Predragocijene Krvi Kristove u Ludbregu. S obzirom da je Hrvatska pretezno
katolicka zemlja, te da SDP u svojem programu nije toliko sklon sudjelovanju u vjerskim
okupljanjima jasno je da je na ovaj nac¢in HDZ imao cilj prikazati se boljom opcijom

biradima.

Dana 4.9.2016. godine, u Novom Marofu, odrzan je predizborni skup, na kojemu je
Andrej Plenkovi¢ istaknuo trud i poduzetnost ljudi na sjeverozapadu Hrvatske. Tada
su poslane izjave da je u srediSte programa HDZ-a stavljen rad i inicijativa svakog
pojedinca kojemu se cjelovitom poreznom reformom i ukidanjem prepreka ZzZeli

osigurati poticajno ozracCje da lakSe i viSe pridonosi sebi, svojoj obitelji i cijeloj zajednici.

Dana 4.9.2016. godine, HDZ je posjetio Sibensko-kninsku Zupaniju te Zadarsku
Zupaniju te su stranacki predstavnici sudjelovali na jubilarnim 30. Danima piva u
Karlovcu. | ovim posjetom se htjelo pokazati odmak od stroge formalnosti politicara te
ih pribliziti ,obi¢nim*“ gradanima.

37



Ovim pregledom izbornih aktivnosti vidljivo je da je HDZ obiSao velik dio zemlje, da je
sudjelovao u najznacajnijim lokalnim manifestacijama koje uvijek privuku velik broj
gradana i potencijalnih bira€a te da je u prvom planu uvijek bio Andrej Plenkovi¢ koji

je odrzavao govore i koji je bio lice HDZ kampanije.

6.6. Aktivnosti SDP u kampaniji

Za parlamentarne izbore u 2016. godini aktivho se pripremao i SDP. Znajuci da se
samostalno ne mogu nositi sa HDZ, SDP je odlucio sudjelovati u takozvanoj Narodnoj
koaliciji koju su osim SDP Ccinile Hrvatska Narodna Stranka, Hrvatska Stranka
Umirovljenika i Hrvatska Seljatka Stranka, a navedene stranke su potpisale i
sporazum o zajedni¢kom izlasku na prijevremene parlamentarne izbore 2016. godine

te su predstavili svoj program pod sloganom ,Siguran smjer ZA Hrvatsku®.

Narodna koalicija odrzala je prvi sluzbeni predizborni skup u Varazdinu na kojemu je
kandidat za premijera, predsjednik SDP-a, Zoran Milanovi¢ istaknuo da koalicija SDP-
HNS-HSS-HSU ima ozbiljan program i ljude s iskustvom za izgradnju moderne

Hrvatske.

U programu predizborne kampanje Narodne koalicije navedeno je da je realizacija niza
regionalnih infrastrukturnih projekata i pridobivanje biraa na taj nadin nova strategija
Narodne koalicije. U koaliciji koju predvodi Zoran Milanovi¢ procijenili su da biraCe
zanimaju svakodnevni problemi poput poreznih olaksSica, prava na zdravstvenu zastitu
i infrastrukturnih investicija koje ¢e poboljSati Zivotne uvjete u njihovim sredinama sto

je odmak od dotadasnjih tema koje su bile ideoloski obojane.

SDP je naveo da zeli pojednostaviti kampaniju i ljudima pokazati Sto ¢e konkretno dobiti
ako idu¢u Vladu bude sastavljala Narodna koalicija. Vodstvo SDP je navelo da
smatraju da biraCi u svojim prebivaliStima Zele vidjeti konkretne planove novih bolnica
ili cesta i te planove im vodstvo SDP i koalicije moze ponuditi. Narodna koalicija je
pripremila osam konkretnih projekata na temelju kojih je planirala osvojiti ponovno vilast

u Republici Hrvatskoj.

Financiranje navedenih projekata se planiralo dijelom iz europskih fondova, a Narodna
koalicija se hvalila da je vrijednost projekata oko pet milijardi kuna. Ti projekti

predstavljeni medijima su bili:

1. Izgradnja centra za otpad u Varazdinu.
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2. Narodna koalicija ¢e, takoder, predstaviti projekt modernizacije i elektrifikacije
Zeljeznicke pruge izmedu ZapreSica i Zaboka.

3. U lIstri ¢e se dovrsiti gradnja nove opce bolnice Pula, na kojoj su radovi poceli u
vrijeme Milanoviceve Vlade.

4. lzgradnja drzavne ceste D403 koja povezuje &vor Skurinje na rijeékoj obilaznici,
centar Rijeke i zapadni terminal rijeCke luke. Ukupna duljina iznosi 2,5 km, a
ova drzavna cesta D403 ¢e osigurati uCinkovitiju povezanost rijeCke luke s
autocestom.

5. lzgradnja autoceste od mosta na Dravi do granice s Madarskom, Sto je dio
koridora 5C, koji treba povezati srednju Europu i Jadran.

6. U Zadru izgradnja terminala u luci GaZenica.

7. lzmedu Omisa i Dugog Rata najavljuje se izgradnja moderne obilaznice koja bi
trebala smanijiti ogromne prometne guzve, posebno u ljetnim mjesecima.

8. lzgradnja ceste na relaciji Dubrovnik - Zraéna luka u Cilipima.

Navedeni projekti najavljeni su u Jutarnjem listu, a osim njih spominjali su se i joS neke

dodatne investicije.

Program SDP-ove koalicije obuhvacao je preduvjete koje treba ostvariti kako bi se
stvorilo okruZenje za postizanje dugoro¢no odrzivog gospodarskog rasta koji se temelji
na pove¢anom izvozu roba i usluga kao i sigurne porezne uvjete poslovanja,
unaprijediti obrazovanje zavrSavajuci projekt kurikularne reforme i projekt e-Skola,
zdravstvo bez participacije koje je dostupno svima, ¢ime ¢e se pridonositi kvalitetnijoj
zdravstvenoj usluzi s polittkom koja je orijentirana prema pacijentima i njihovim

obiteljima.

Tijekom SDP-ove kampanje, na konferenciji za medije odrzanoj dana 27. lipnja 2016.
godine u sjedistu splitskog SDP-a, Arsen Bauk, Branko Gr¢i¢ i Darko Pari¢ porucili su
gradanima: ,Gradani imaju dvije opcije-ili novi eksperiment ili stabilnost i siguran smjer
sa Narodnom koalicijom® i time pozvali gradane da daju povjerenje i glas Narodnoj
koaliciji. Tada je Gr€i¢ napomenuo da program Narodne koalicije ukljuuje sanaciju
zdravstvenog sustava, nastavak kurikularne reforme, poticaj gospodarskom rastu i

velike investicijske projekte poput IBM-a koji je projekt Vlade Zorana Milanovica.

Na predizbornom skupu Narodne koalicije u Varazdinu predsjednik SDP-a Zoran

Milanovi¢ obratio se okupljenim gradanima i simpatizerima stranke navodedi: ,Mladi
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smo spremni smo za rad i znamo da je narod uz nas. Mi éemo pobijediti na ovim
izborima. Podrska naseg naroda je vazna, oni su ti koji ovu u ovoj zemlji grade svoju
buduénost u nadi da ¢e bolje sutra biti bolje, a to su nasi temelji za gradnju moderne
i otvorene zemlje. Vjerujem da imamo siguran smjer te je takoder naveo kako
Hrvatska moze bolje i jaCe te neovisnije naglasavajuci iskustvo svojih koalicijskih
partnera u strankama koji su liberalnih, gradanskih i tradicionalnih svjetonazora s

modernom notom mnogim mladim ljudima.

Dana 26.8.2016. godine, na javhom skupu u Kutini kandidat za VI izbornu jedinicu sa
liste Narodne koalicije, Mirando Mrsi¢ porucCio je okuplienim gradanima kako ce
Narodna koalicija nastaviti zapocCete projekte diljem Hrvatske i tako osigurati smjer za

gospodarski rast Hrvatske i zapoSljavanje ljudi.

Analizom ovih aktivnhosti SDP tijekom izborne kampanje vidljivo je da su se oni
orijentirali na nudenje konkretnih projekata koje su sazeli u glavnih osam, dok su uz
njih nudili jo$ i neke druge projekte i programe. Na okupljanjima su se izbjegavale
ideoloSke teme koje su ve¢ kod biraca izazivale nezadovoljstvo. SDP u predizbornim
aktivnostima nije pokusavao doprijeti do dijela birackog tijela koje je tradicionalnije.
Tako nije zabiljezena prisutnost SDP kandidata na vjerskim proslavama ili na
proslavama koje organiziraju braniteljske udruge. Kasniji rezultati izbora ¢e pokazati

da li je takva procjena i kampanja bila dobra.

6.3. Rezultati izbora

Analizom rezultata parlamentarnih izbora 2016. godine, preuzetih sa stranice
Drzavnog izbornog povjerenstva (izbori.hr, 2016)}vidljivo je da je HDZ ipak bio relativni
pobjednik ali da je razlika u postotcima preto€enim u mandate bila takva da niti HDZ
nije nudila mogucnost stvaranja samostalne vlade te je bilo potrebno da naveden
stranka ipak koalira sa nekom drugom, manjom strankom kako bi mogla dobiti mandat
za sastavljanje vlade. Portal dnevnik.hr je naveo da je Od 151 mjesta u Hrvatskom
saboru, HDZ je sam ili u koaliciji osvojio 61 zastupni¢ko mjesto. Portal Net.hr je prateci
izbore prenio rezultate po kojima je Narodna koalicija osvojila 54 mandata, Most 13,
Zivi zid 8, IDS/PGS/RI tri, lista Bandi¢ Milan 365 dva te HDSSB i Nezavisna lista Zeljka
Glasnovica (dijaspora) po jedan. HDZ je osvojio najvise glasovau 2., 4., 5., 6., 9.1 10.
izbornoj jedinici, dok je Narodna koalicija osvojila 1., 3., 7. i 8. izbornu jedinicu. U 1.

izbornoj jedinici. koja obuhvaca sjeverozapadni dio Zagrebacke Zupanije te dio centra
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i zapada Grada Zagreba Narodna koalicija osvojila je 39,36 posto glasova, a slijedi
HDZ s 31,63 posto. Most nezavisnih lista u toj je izbornoj jedinici osvojio 10,41 posto

glasova, a koalicija Jedina opcija predvodena Zivim zidom 5,89 posto.

Epilog izbora je bio takav da je HDZ sa partnerima (HSLS, MOST, Stranka Milana
Bandi¢a, manjinski zastupnici) uspio sastaviti vladu ¢ime je SDP sa koalicijskim
partnerima morao preci u oporbu te priznati da je izgubio izbore. Zbog navedenog
poraza Zoran Milanovi¢ je napustio vodenje SDP kojega je nakon toga naslijedio Davor

Bernardic.

Analizom rezultata vidljivo je da razlika izmedu SDP i HDZ ipak nije tolika da bi bilo
kojoj od stranaka davala pravo da se nazove apsolutnim pobjednikom. To je pogotovo
jasno jer niti jedna stranka samostalno ne moze sastaviti vladu bez pomoci nekih

drugih manjih stranaka.

Tesko je zakljuciti da li je predizborna kampanja doista odlucCila navedene izbore ili je
rijeC o nekim drugim procesima koji nisu vezani za komunikaciju sa javnoscu, imidzu
ili nekim drugim podrucjima odnosa sa javnoS¢u vezanim za izborne kampanje o

kojima je u ovom zavrsnom radu bilo rijeC.

Cinjenica je da su bez obzira na ulogu izborne kampanje i nagina komuniciranja i
promidzbe stranaka u samim rezultatima izbora, ta podrucja i dalje vazna prilikom
izbora ali i svakodnevne komunikacije stranaka sa medijima i javno$c¢u. Imidz politiCkih
stranaka se ne stvara samo tijekom izborne kampanje nego je rije¢ o dugotrajnom i

kontinuiranom procesu koji ne prestaje.

7. ZAKLJUCAK

Analizom ove teme, to jesti tehnika protokola tijekom parlamentarnih izbora u Republici
Hrvatskoj 2016. godine, moze se donijeti nekoliko zakljuCaka. Jedan od njih je da
najvece politiCcke stranke vode medijske kampanje u kojima se najceSce obracaju
biraCkom tijelu koje im je tradicionalno naklonjeno. To se vidi i iz njihovih aktivnosti
tijekom predizborne kampanje, a to je vidljivo i iz protokola koje stranke sastavljaju
prilikom javnih dogadaja. Najvece politiCke stranke nemaju interes zahvacanja u dio

populacije koji je neodlucan ili koji uop¢e nije motiviran za izlazak na izbore te se
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usredotocCuju na motiviranje svoje politiCke baze na lokalnoj razini. Moze se reci da je
rijeC o ziheraSkom pristupu bez mnogo riskiranja i bez nekakvih noviteta i pracenja
modernijih trendova koje recimo poduzimaju stranke iz naseg okruzenja, a pogotovo
stranke iz zemalja Europske unije. Brojevi koji pokazuju izlazak biraca na izbore
takoder pokazuju da gradane takve kampanje ne motiviraju, a i sami rezultati izbora u
kojima su stranke Zivi zid i MOST osvojile znagajan broj glasova bez ikakvog
znacajnog i smislenog programa i strategije komuniciranja sa javnoS¢u pokazuje

odredeni zamor biraca politikom najvecih stranaka.

Analizom rezultata samih izbora moze se takoder zakljuciti da je Socijaldemokratska
partija definitivno podbacila u svojim predizbornim aktivnostima jer nije uspjela
poentirati na nekakvim ocitim nedostacima koje je Hrvatska Demokratska Zajednica
ucCinila prije i tijekom predizborne kampanje. Takoder, po misljenju autorice rada nije
iskoriStena niti problemati¢na situacija u samom HDZ, u kojemu su se dogodila
politiCka previranja te smjena vodstva stranke, a isto tako nije iskoriSteno dovoljno niti
Cinjenica da je izborima prethodila najkrac¢a vlada na Celu sa premijerom Tihomirom

OreSkovicem.

Analizom ove teme mozZe se donijeti zakljuCak da politiCcke stranke u svojoj
predizbornoj kampanji koja je prethodila parlamentarnim izborima 2016. godine nisu
imali drugaCije strategije od svih prijasnjih izbora i svih prijasnjih predizbornih
kampanja te je i sami protokol koji se koristio bio identi¢an ranijim predizbornim

kampanjama $to objasnjava i rezultate izbora ali i izlaznost biraCa na navedene izbore.

U Varazdinu, ozujak 2020.godine
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