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SAZETAK

Glavni predmet ovog rada jest motivacija glasada - moralno utemeljene odluke i
odgovornosti politickin kampanja predsjedni¢kih kandidata. Podrucje proucCavanja
motivacije potro$aca predstavlja podrucje zanimanja brojnih autora. Potreba postaje
motiv kada ju potakne dostatna razina intenziteta, a sam motiv predstavlja dovoljno
jaku potrebu koja ¢ovjeka potice na poduzimanje neke radnje. U demokratskim
drzavama politickim se glasanjem naziva najvazniji postupak agregiranja razlicitih
individualnih preferencija u drustvene preferencije, koje se provodi radi drustvenog
procesa odlugivanja. Glasanje je za pojedince najvaznija prilika za provedbu kontrole
nad politickim procesom. Rad je podijelien u dva dijela: teorijski i istraZivacki. Kroz
teorijski dio autorica diplomskog rada pod nazivom Motivacija glasac¢a — moralno
utemeljene odluke i odgovornosti predsjednickih kandidata, sluZi se sekundarnim
izvorima informacija s ciliem sastavljanja relevantnog pregleda teorijskog dijela rada i
u tu svrhu provedeno je on desk istraZivanje. U psihologiji su se u zadnjih pedesetak
godina brojna istraZivanja bavila povezivanjem glasatke odluke s raznim
psihosocijalnim obiljeZjima glasaca. U sferi polititkog marketinga i aktualnih izbora za
predsjednika Republike Hrvatske, potrebno je, za potrebe ovog diplomskog rada,
istaknuti kako je politicko djelovanje nuzno i iskljuivo u skladu s etikom, te
ljudskim,drugtvenim i kulturnim vrijednostima promatranima u kontekstu Sireg sadrzaja

i opseznijeg znacenja.

Kljuéne rijeé&i: glasac, izborna strategija, motivacija, politicka kampanja, predsjednicki
kandidat




ABSTRACT

The main subject of this paper is voter motivation - the morally grounded decisions
and responsibilities of political campaigns of presidential candidates. The field of
consumer motivation studies is a field of interest for many authors. Need becomes a
motive when it is stimulated by a sufficient level of intensity, and the motive itself is a
sufficiently strong need that prompts a person to take some action. In democratic
states, political voting is called the most important process of aggregating different
individual preferences into social preferences, which is conducted for the social
decision-making process. Voting is the most important opportunity for individuals to
exercise control over the political process. The paper is divided into two parts:
theoretical and research. Through the theoretical part, the author of the thesis entitled
Motivation of Voters - Morally Grounded Decisions and Responsibilities of Presidential
Candidates uses secondary sources of information in order to compile a relevant
overview of the theoretical part of the paper and for this purpose a desk research was
conducted. In psychology, over the last fifty years, numerous studies have been
concerned with linking the voting decision to the various psychosocial characteristics
of voters. In the field of political marketing and the current elections for the President
of the Republic of Croatia, it is necessary to emphasize, for the purpose of this diploma
paper, that political action is necessary and exclusively in accordance with ethics, as
well as human, social and cultural values viewed in the context of broader content and

wider meaning.

Keywords: voter, electoral strategy, motivation, political campaign, presidential

candidate




1. UVOD

U demokratskim drzavama politickim se glasanjem naziva najvazniji postupak
agregiranja razli¢itih individualnih preferencija u dru$tvene preferencije, koje se
provodi radi drustvenog procesa odlucivanja. Glasanje je za pojedince najvaznija
prilika za provedbu kontrole nad politickim procesom. Neki glasanje smatraju svojim
pravom, dok drugi to smatraju obvezom i odgovorno$c¢u. Pitanje odgovornosti
doZivljava se prije svega kao pravno pitanje, no ono je i mnogo viSe od prava: to je
pitanje politike i zajednice, demokracije i dobre vlasti. Politicka odgovornost proizlazi
iz odredenog odnosa povjerenja i treba biti prije svega zasnovana na moralu i etici. S
obzirom na to, moZe se reéi da se pojam odgovornosti preselio iz pravnog u eticko
podrudje. Politicka odgovornost kroz proces izbora ogleda se u odgovornosti politickih

kampanja i pojedinaca, ali i samih glasaca.

Izlaskom na izbore glasadi sudjeluju u formiranju zajednice, odnosno imaju mogucénost
sudjelovati u promjenama ako su nezadovoljni trenutacnim stanjem ili pak izraziti svoje
zadovoljstvo postojeéim sustavom. Buduéi da se politika tiCe cijeloga drustva
odredene drzave, u vezi s tim moZe se re¢i da je prirodna odgovornost gradana
sudjelovati na izborima te na taj nacin pridonijeti boljem sutra sebi i svojoj zajednici.
lako je glasanje proces koji oznacuje demokratsko drudtvo, uZivanje u slobodi
odabirete moralnu i eticku radost, mnogi se pojedinci ipak odlu€uju za apstinenciju od

izlaska na izbore.

Upravo su &imbenici koji utje¢u na motivaciju glasaca predmet mnogobrojnih studija i
istrazivanja. RjeSavanje pitanja apatije kod glasaga i motivaciju za izlazak na izbore
potrebno je graditi na moralnim, eti¢kim i drustveno - odgovornim kampanjama.
Glasadi se trebaju osjecati sigurno, $to se gradi na temelju pozitivne politiCke
kampanje. Drugim rije¢ima, politi¢ko djelovanje mora biti usmjereno postizanju opceg
dobra te se mora temeljiti na slobodi, politi¢koj kulturi sudionika te na Euvanju i zastiti
ljudskog dostojanstva. Koliko ¢e se gradani aktivirati u svojemu politickom i
drustvenom Zivot, u velikoj mjeri ovisi upravo o njihovoj politickoj kulturi, odnosno
ukupnosti vrijednosti, uvjerenja, vrijednosti i stajaliSta gradana o politiCkom sustavu

zajednice u kojoj zive.




1.1. Predmet rada
Glavni predmet ovog rada jest motivacija glasa¢a - moralno utemeljene odluke i

odgovornosti politickin kampanja predsjedni¢kih kandidata. Podrucje proucavanja
motivacije potro$aca predstavlja podruéje zanimanja brojnih autora. Potreba postaje
motiv kada ju potakne dostatna razina intenziteta, a sam motiv predstavlja dovoljno
jaku potrebu koja &ovjeka potice na poduzimanje neke radnje. Teorija ocekivanja
sugerira da ponasanje veéinom poti¢u ocekivanja u postizanju Zeljenih rezultata —
pozitivni poticaji. U psihologiji su se u zadnjih pedesetak godina brojna istraZivanja
bavila povezivanjem glasacke odluke s raznim psihosocijalnim obiljezjima glasaca.
Utrka za predsjednika postala je dug, skup i sloZen proces. Razdoblje izmedu izbora
vitalno je za uspjeh bilo koje predsjednicke kampanje. Tijekom izbora biraCe se
bombardira uvjeravanima i apelima, a glasace porukama potice na izlazak na izbore i
glasanje. lzborno uvjeravanje se usmjerava prvenstveno na jacanje percepcija i
poveéanje predanosti birackog tijela nekom kandidatu. Stoga je razdoblie izmedu
izbora idealno za razvoj pojedinih pitanja i imidZa, s obzirom da je politicka svijest
niska, a apeli stranaka manje upadijivi. Tijekom tog razdoblja potencijaini kandidati
ja¢aju kontakt u medijima, pisu knjige ili ih drugi piSu u njihovo ime. Kandidati, takoder,
pokreéu radijske programe i nacionalne kolumne koje se objavljuju u velikom broju
novina. Takve aktivnosti sluZze za promicanje gledista kandidata, kao i za postizanje
stalne nazoénosti pojedinca u javnosti. A javnost je tada podloznija gledistima i
kandidatu nego u razdobljima koja neposredno prethode izborima. Kroz ovaj rad
Citatelji ¢e se upoznati s pojmovima motivacije glasata te strategijom izborne

kampanije te ¢e biti prikazani rezultati istraZivanja o motivaciji glasaca.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Rad je podijelien u dva dijela: teorijski i istraZivacki. Kroz teorijski dio autorica
diplomskog rada pod nazivom Motivacija glasaca — moralno utemeljene odluke i
odgovornosti predsjednickih kandidata, sluzi se sekundarnim izvorima informacija s
ciliem sastavljanja relevantnog pregleda teorijskog dijela rada i u tu svrhu provedeno
je on desk istrazivanje. U drugom dijelu rada bit ¢e predstavljeno istraZivanje Ciji su

rezultati prikuplieni metodom anketiranja na slu¢ajnom odabiru.




1.3. Struktura rada

Ovaj rad podijeljen je u nekoliko poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno i u njemu autorica
pise o predmetu rada, izvorima i metodama prikupljanja podataka te strukturi rada.
Drugo poglavlje zapog&inje teorijski pregled problematike tada te se bavi glavnim
pojmovima vezanima uz motivaciju glasaca i nosi naziv Motivacija glasaca. Autorica
se bavi ponadanjem potro$ada u odnosu na ponaSanje glasata, pojmovima
marketingke koncepcije i polititkog marketinga te teorijama motivacije. Nadalje, tre¢e
poglavlie pod nazivom Organizacija izbornih predsjednickih kampanja bavi se
pokretanjem politicke izborne kampanje, pretkampanjom, pregledom prethodnih
izbornih rezultata i proradunima kampanje. Cetvrto poglavije bavi se izbornim
strategijama, karakteristikama izbornih kampanja danas te stilovima izbornih
kampanja i nazivano je /zborna strategija. Peto poglavlje donosi pregled istraZivanja

o motivaciji glasa&a, problemu istraZivanja, ciljevima i vrsti istraZivanja.




2. MOTIVACIJA GLASACA

Motivacija podrazumijeva odredeni naéin razmisljanja, opazanja i obrade informacija.
,Motivacija je stanje organizma u kojemu je ljudska energija pokrenuta i usmjerena
prema stanju stvari, a najées§ce prema nekom eksternom cilju* (Kesi¢, 2006., 139).
Cilievi su iznimno snazni motivatori i pokretadi pona$anja pojedinaca. Veliki broj
motiva spada u steéenu grupu motiva te su rezultat socijalizacije pojedinaca u okviru
drustva i utjecaj drustva na njih i njihovo formiranje je izravan. Instrumenti u dostizanju
Zelienog stanja predstavljaju motive, te postoji hijerarhija motiva kojima teZe glasaci.
U sferi politickog marketinga i aktualnih izbora za predsjednika Republike Hrvatske,
potrebno je istaknuti, za potrebe ovog diplomskog rada, kako je politicko djelovanje
nuzno i iskljudivo u skladu s ljudskim, drustvenim i kulturnim vrijednostima

promatranima u kontekstu $ireg sadrzaja i opseznijeg znacenja.

2.1. Ponasanje potroSaca vs. glasaca, marketinska koncepcija i politiCki

marketing

U nastojanju da protumace pona$anje potro$ada, znanstvenici i ljudi iz prakse

pribjegavaju jednoj od tri razlicite strategije koje su im na raspolaganju.

Prva se svodi na nabrajanje elemenata za koja se zna, ili barem postoje jasni
nagovjestaji, da imaju utjecaja na potro§acko ponadanje. Veze medu elementima se
ili uopée ne ekspliciraju ili se iznose ne odve¢ precizne, a Cesto i krajnje pausaine
procjene njihova meduodnosa. Takav pristup nema veliko uporiste u teoriji jer se
model zapravo ni ne specificira. U drugom se pristupu osmi$ljavaju modeli u pravom
smislu rijedi koji ukazuju na naglasenost i smjer povezanosti medu elementima,
doduse ne na kvantitativan nagin, ali ipak s jasnim verbalnim naznakama. Trec¢i pristup
odrazava nastojanje da se problem zakonitosti pona8anja rijeSi na znanstveno
egzaktan nacin, a u tu se svrhu koristi strukturalno modeliranje ili druga sofisticirana
statistiéko - matematiéka pomagala. Valja odmabh istaknuti da nijedan pristup nije bez
nedostataka. Podjednako kao i svaki drugi poseban oblik ponasanja koji se proucava

u sklopu drugih psihologijskih disciplina, potro$acko se pona$anje
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opire bilo kakvoj pojednostavljenoj slici. Usto, pristupaju¢i predmetu izuCavanja s
razli¢itih teorijskih pozicija, istrazivaci dolaze do medusobno vrlo udaljenih riesenja
koja ponekad jedva konvergiraju. U nekim se slu¢ajevima kao rjesenje namecu
parcijalni modeli koji problemu pristupaju s manjim brojem varijabli (primjerice,
izu¢avaju se samo stavovi ili samo cinitelji okoline). lako znanstveno opravdani i
kvantitativno egzaktni, ti modeli pruZaju samo djelomi¢an uvid u pona$anje potroSaca,
bez moguénosti da se ono sagleda kao vi§estruko uvjetovano i da se medu razliCitim
uzroénicima utvrdi postoje¢a interakcija. Vidi se, zapravo, da se pri pokusaju
pojmovnog osmisljavanja pona$anja potrosaéa nailazi na probleme s kojima se
psihologija ve¢ odavna suogava nastoje¢i uklopiti gdjekad kaotitno ponasanje u
vlastite teorijske tvorevine. To je istodobno odraz mladosti discipline, ali i iznimne
sloZenosti i viestruke uvjetovanosti predmeta izu€avanja. Rezultat toga je
nepostojanje opéeprihvaéenog modela ponaanja, nego samo onih vige ili manje
uvjerljivih te onih s ve¢im ili manjim brojem parcijalnih potvrda (Milas, 2007: 28).
Ponasanje potro$ada je dinamitna interakcija spoznaje i ¢imbenika okruZja, koji
rezultiraju u pona$anju i razmjeni aspekata Zivota potroSata. PonaSanje potrosaca
jednostavnije se moZe definirati kao proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda,
usluga i ideja od potro$acke jedinice. Ono ukljuduje i poslijeprodajne procese koji

obuhvaéaju vrjednovanje i poslijekupovno ponasanje (Kesi¢, 2006: 5)

JModerna marketinka koncepcija podrazumijeva zadovoljavanje o¢ekivanja drustva
kao cjeline te iskreno podupiranje etickih standarda. U svakom vremenu postaju
aktualni odredeni eti¢ki problemi. U navedenom kontekstu potrebno je razmatrati
motivaciju glasaca kao korisnika »ponude« koja postoji na politickoj sceni. Kao Sto se
prethodno u radu navelo, prougavanje pona$anja potro$aca kao zasebne marketinske
discipline zapo&elo je kada su ponudadi shvatili da se potrodaci ne ponasaju uvijek u
skladu s pretpostavkom marketindke teorije. Marketinska filozofija orijentirana na
potro$ade postala je poznata pod nazivom marketin§ka koncepcija. Brojne promjene
u okruZenju, nadin suvremenog Zivota, promjene u ocekivanjima i stilu Zivijenja
potrogada, promjene u samom drudtvu, promjene na politickoj sceni i pojava novih

tehnologija, neumitno su sa sobom donijele nove spoznaje” (Piri¢ i dr., 2016: 365).
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Potrogacé, u smislu politickog marketinga glasa¢, nalazi se u srediStu zanimanja
politicara i marketingkih struénjaka angaziranih na planiranju i provedbi politiCkih
marketin§kih kampanja. Kod »politickog potro$aca«, socijalni status predstavija
specifitan fenomen. ,Stranke su u medijima prepoznale agresivne i mocne
komunikacijske kanale i pritom valja imati na umu nuznost eti€nosti u marketinskoj
komunikaciji, koja se posebno treba odnositi na djelovanje u okvirima politickog
marketinga. Osim toga, kandidata, stranku i program potrebno je u kontekstu
proizvoda promatrati uvijek kao nedjeljiv dio marketin$kog spleta predvidanja buduéih
izbornih rezultata kao i samog postotka izlaska potroSaca/ glasata na biraliSta

odnosno njihova pristupanja postupku glasovanja“ (Piri¢ i dr., 2016: 365) .

2.2. Motivacija glasaca

Podrugje proucavanja motivacije potro$aca predstavlja podru¢je zanimanja brojnih
autora. Potreba postaje motiv kada ju potakne dostatna razina intenziteta, a sam motiv
predstavlja dovoljno jaku potrebu koja Covjeka poti¢e na poduzimanje neke radnje.
Teorija ocekivanja sugerira da pona$anje vec¢inom poti¢u oekivanja u postizanju
Zeljenih rezultata — pozitivni poticaji. U psihologiji su se u zadnjih pedesetak godina
brojna istrazivanja bavila povezivanjem glasacke odluke s raznim psihosocijalnim
obiliezjima glasaca. ,Novija istrazivanja upucuju na to da su u zapadnim
demokracijama vrijednosne orijentacije i temeljne osobine li¢nosti pojedinca
dominantna odrednica politikog ponasanja i glasackih preferencija“, piSu Piri¢ i
suradnici (2016: 369).

Radi boljeg razumijevanja motivacije potroSata kao pokretacke sile politiCkog

marketinga potrebno je izdvojiti tri teorije o motivaciji, smatra Piri¢ (2016: 369):

s teorija Sigmunda Freuda,
e teorija Abrahama Maslowa i

o teorija Fredericka Herzberga.

,Freud se oslanja na nesvjesne psiholoske sile koje oblikuju Eovjekovo ponasanje pa
i samu motivaciju te ih je samim time tesko razumjeti i kontrolirati, a Maslow je razvio
hijerarhiju potreba. Sigmund Freud je u svojem opusu ostavio dubok, kontroverzan
utjecaj na videnje temeljnih odrednica i motiva ljudskog pona8anja. Analizirajuci

skrivene motive ljudskog pona$anja, bio je usmijeren na prikrivene pokretace
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specifiénih oblika ljudskog ponasanja, razmisljaju¢i o samoj pozadini dono$enja nasih
odluka, ba$ kao i o pokretac¢kim silama koje na njih utjecu, a kojih ljudi nisu svjesni.
Razvio je vlastitu ideju, govoreéi o idu, egu i superegu, tvrdeci da velik dio ljudskog
pona$anja proizlazi iz temeljnog sukoba izmedu teZnje osobe da zadovolji svoje fiziCke
potrebe i neophodnosti da funkcionira kao odgovoran pripadnik drustva. Tu valja
razumjeti da je id usmjeren prema neposrednomu zadovoljenju te djeluje po nacelu
ugode, superego je njegova protuteza te predstavlja covjekovu savjest i radi na tome
da sprijedi id u njegovoj teznji prema sebi¢nom zadovoljenju, a ego predstavlja sustav
koji posreduje izmedu ida i superega. Ego nalazi nagine zadovoljavanja ida prihvatljive
vanjskomu svijetu. Prvi pokusaji primjene Freudeovih ideja s ciliem razumijevanja
dubljih zna&enja motiva potro$nje provedeni su 1950—h godina stvaranjem
motivacijskog istraZivanja. Pionir tog pristupa bio je Ernest Dichter” (Piri¢ i dr., 2016:
365).

Za razliku od Freudeove analize podsvjesnih motiva, ,Abraham Maslow ponudio je
pritup motivaciji kojeg je mogucée smatrati opcéenitim, a izvorno je stvoren s ciliem
razumijevanja osobnog rasta i postizanja »vrhunskog dozivljaja« Maslow je u osnovi
formirao hijerarhijski pristup potreba u kojem svaki pojedinac, potro$aC, mora
dosegnuti odredenu razinu prije nastojanja da dosegne narednu razinu. Uzimajuéi u
obzir Maslowljevu hijerarhiju ljudskih potreba, vazno je istaknuti da ona pomaze samo
u mjeri u kojoj nas podsjeca da potro$adi mogu imati razli¢ite prioritete u pogedu svojih
potreba u razli€itim situacijama potro$nje i u raznim stadiima svojeg Zivota.
Herzbergova teorija razlikuje u okviru ljudskog pona$anja i motivacije ¢imbenike koji
kod potro$ada izazivaju nezadovoljstvo te s druge strane ¢imbenike koji izazivaju
zadovoljstvo. Potrebe i ciljevi su u meduovisnom odnosu: jedni bez drugih ne postoje.
Medutim, pojedinci nisu toliko svjesni svojih potreba, koliko su svjesni svojih ciljeva.
Motivacija po svojem usmjerenju moze biti pozitivna ili negativna. Ciljevi takoder mogu
biti pozitivni ili negativni. Pozitivan cilj je onaj prema kojemu je ponasanje usmjereno,
dok je negativan cilj, pa tako i u polititkom kontekstu, onaj od kojeg se ponaSanje
odvrac¢a“ (Solomon i dr., 2015: 187).

Psiholoske su teorije usmjerene na prepoznavanje motiva zbog kojih ljudi izlaze ili ne
izlaze na izbore. ,Rezultati provedenih istrazivanja koja je u svojem radu o apstinenciji
glasada na izborima 2004. godine provela Lamza Posavec, u skladu su sa stajalistima

istrazivaga kao $to su primjerice Bannon (2003.), Diplock (2001.) te
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Pattie i Johnston (2001.), prema kojima izborne apstinente nije opravdano promatrati
kao homogenu skupinu ujednacenih osobina i razloga neodazivanja na izbore, nego
ih valja gledati kao razli¢ite, specifi¢no definirane segmente. IstraZivanja su pokazala
da su rezultati izlaznih anketa sadrzavali odredene pristranosti. Otkako je na izborima
1990. uspostavljen videstranacki demokratski sustav, hrvatska je politiCka scena
ispunjena krajnje raznorodnim politickim pogledima i usmjerenjima“ (Lamza Posavec,
2004: 385).

Novija istraZivanja pona$anja birata bave se vrijednosnim usmjerenjima kao
prediktorskim varijablama. Bagi¢ i Lamza Posavec smatraju da bi i ,u predizbornim i
ostalim istraZivanjima polititkog javnoga mnijenja jedan od glavnih razloga nedostatne
valjanosti istrazivanja mogao biti povezan s nepotpunim obuhvatom potencijalnih
ispitanika. Logi¢no je otekivati da se biraci izmedu predsjednickih kandidata odlucuju
za onog koji se najvi§e priblizava njihovim stavovima. U ozbiljnim izbornim studijama
glavne odrednice biratkog ponadanja nisu promatrane izdvojeno. Ogledan je primjer
takva pristupa knjiga The New American Voter iz 1996. godine, Warrena E. Millera i
Merrilla J. Shanksa, koja naslovom parafrazira klasi¢nu studiju o »starom« ameriCkom
biradu, gdje su autori utvrdili da je na glasovanje u ameri¢kim predsjednickim izborima
1980—ih i 1990-ih utjecao cijeli splet odrednica“ (Lamza Posavec, Bagic¢, 2008: 673-
675). Nekolicina studija pokazuje da je izravan dijalog s glasagima naveden kao jedan
od glavnih motivacijskih &imbenika koji poti€u politicke stranke i politiCare na koristenje
drustvenih medija. Ba$ kao §to politicke stranke i politiCari kao pojedinci Koriste

razliite vrste medija da bi utjecali na ponasanje glasa¢a, odnosno da bi ih motivirali.

Za podetak, predstavit ¢e se vrlo opcenita definicija motivacije koju donosi Rathus u
svojoj knjizi Temelji psihologije (2001:4): ,Motivacija je teorijski pojam koji objasSnjava

zasto ljudi izabiru odredeni nadin pona8anja u odredenim okolnostima®.

Prema Rathusu (2001: 5), ,nada je temeljna motivacijska pretpostavka da se
organizmi priblizavaju cilju ili da se bave nekim aktivnostima za koje oCekuju poZeljne
ishode, kao i to da izbjegavaju aktivnosti za koje o€ekuju da ¢e dovesti do neugodnih
ili odbojnih, odnosno averzivnih ishoda“. To je pretpostavka psiholodkog hedonizma.
Medutim, mora se oprezno koristiti. Prije svega Zelja i odbojnost mora se objektivno

odrediti. Ne moZe se oslanjati na osobni dojam o tome $§to jest, a $to nije
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priviaéno ili odbojno. Hedonisti¢kim pristupima &esto se upucuje na prigovor da
dozivljaj ugodnog ili neugodnog ovisi o subjektivnom iskustvu, te da se subjektivna
iskustva ne mogu tretirati kao objektivni znanstveni podaci. Stoga se dalje kaze kako
pozelinost i odbojnost mogu biti korisni znanstveni pojmovi, $to jednostavno, nije

toéno.

Motiv je unutarniji proces koji energizira i usmjerava ponasanje. To je opceniti pojam
koji sluZi za odredivanje onog $to se moZe smatrati “zajednickim nazivnikom” za sve
tri podvrste unutarnjih motiva, tj. za potrebe, za kognicije i za emocije. Razlika izmedu
motiva, s jedne, i potreba, kognicija ili emocija, s druge strane, samo je u razini analize.
Naime potrebe, kognicije i emocije predstavljaju samo specificne vrste motiva.
,Potrebe su stanja unutar osobe koja su klju¢na i nuzna za odrZavanje Zivota i za
unapredenje rasta, razvoja i dobrobiti osobe. Glad i Zed primjeri su dviju bioloskih
potreba koje proizlaze iz zahtjeva tijela za hranom i vodom. Hrana i voda su kljucne i
neophodne za biologko odrzanje, opée zadovoljstvo i rast. Kompetencija i pripadanje
su dvije psiholoske potrebe nastale zbog teZnje za ovladavanjem okolinom kao i za
bliskim i toplim interpersonalnim odnosima koje proizlaze iz poimanja viastitog “ja”,
samopoimanja (engl. “self’). Kompetencija i pripadanje su kljucni i nuzni za
odrzavanje “psihologkog Zivota”, kao i za dobrobit i rast i razvoj osobe. Dakle, potrebe

sluZe organizmu, generirajuci htijenja, Zelje i teznje.” (Reeve, 2010:3)

2.3. Teorije motivacije

U istraZivanju motivacije u diskusiji postoje razli¢ite teorije, koje se negdje medusobno
dopunjuju, a negdje iskljutuju. Da bi se lak$e shvatilo kako je doslo do navedenih

razlaganja, ovdje se iznosi nekoliko prihvacenih teorija motivacije.

Jedna teza temelji se na teorijskim postavkama o uéenju i poucavanju, druga dolazi
od humanisticke, a treéa iz psihoanaliticke strane. MoZda je najpoznatija teorija
motivacije bihevioristitka teorija koja kaZe da je nase ponasanje reaktivno, odnosno

svako je nase ponasanje odgovor na odredeni vanjski stimulans.

Biheviorizam je zapravo psihologijska $kola, ¢&iji je osnivac J. B. Watson, koja teZiste
stavlja na promatranje vanjskoga pona$anja, odri¢e se metode samopromatranja ili

introspekcije, ne priznaje svijest kao predmet znanstvenoga proucavanja i naglasava
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teoriju prema kojoj se ovjek i Zivotinja ponasaju sli¢no stroju (ij. bez podrazaja nema
reakcije), pie Jaksi¢ u svom radu Motivacija- psihopedagoski pristup (2003:14). U
pedagogiji koja se razvila pod utjecajima biheviorizma, odgojni se i obrazovni rad svodi
na plansko vieZbanje i navikavanje djeteta na odredene reakcije kojima ce se najbolje
moéi prilagoditi i uklopiti u okolinu. Neka osoba moze biti jednostavno motivirana ako
se svaki put nagraduje njezino Zelijeno ponasanje, a ignorira ili odbacuje nezelieno
ponasanje. Premda je to vrlo djelotvorno pri dresuri kuénih ljubimaca, svi znaju da su
ljudska biéa mnogo sloZenija. Ljudi se razlikuju u svojim Zeljama i potrebama te ono
$to je nekomu nagrada, drugomu nije i ne mora biti. Uvijek postoji bojazan da jednom
kada nestane nagrade, nestane i Zeliena ponasanja. Suprotno tomu, kognitivna teorija
kaze da ljude najviSe motivira ono $to zagolica njihovu znatiZelju, odnosno ono sto je
zanimljivo i ujedno zabavno. Ta se teorija veé¢inom temelji na unutrasnjoj motivaciji i
Zelji svakoga od nas da odgovori na neko vazno pitanje, zadovolji neku potrebu ili
postigne uspjeh na nekom polju. Ali ta teorija ne nudi odgovor na pitanje zasto ljudi
katkada izdrZe razne, &esto dugotrajne patnje koje nisu ni zanimljive ni zabavne, da bi

postigli neki svoj cil].

Kognitivisti&ki pristup motivaciji je ocekivanje uspjeha, pa je i osnova motivacije u
dostizanju uspjeha. Time se rad pribliZio teoriji dostignu¢a koja tvrdi kako ljudska bic¢a
razvijaju potrebu da nesto postignu i Zele tu potrebu zadovoljiti tako da izbjegnu svaku
moguénost neuspjeha. Prema toj teoriji pojedinac, u nastojanju da sebi protumaci bilo
raniji uspjeh ili neuspjeh, prosuduje razinu svojih sposobnosti, zatim koli¢inu ulozena
zalaganja, tezinu obavljene zadace te smjer i veliginu dozivljene srece. Na slican Ce
nadin i svoje ogekivanje buduce uspjesnosti temeljiti na opaZenoj razini sposobnosti u
relaciji s tezinom zadace te prosudbom uloZena zalaganja i oekivane srece. (Rathus,
2001: 8)

Humanisticka se teorija temelji na svjesnim i zrelim motivima. Naziva se jo$ i
hijerarhijska teorija motivacije. Humanisticki pristup, prema ideji Abrahama Maslowa,
kaze da ljudi imaju osnovni poriv da zadovolje neke potrebe u odredenom slijedu.

Osnovne su ljudske potrebe, po toj teoriji (Beck, 2003: 119):

1. potreba za sigurnoscu,

2. za osjecCajem pripadnosti,
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3. za ugledom,

4. za samoaktualizacijom,
5. za razumijevanjem i

6. za estetikom.

,Kada je jedna razina potreba zadovoljena, javlja se nova potreba i nastavlja se potjera
za zadovoljavanjem potrebe na novoj razini. U toj se koncepciji na najniZoj razini
nalaze bioti¢ke ili primarne potrebe. Tek kad njih Sovjek zadovolji, javljaju se potrebe
vide razine, kao prva potreba za sigurno$c¢u. Zadovoljenjem potrebe za sigurnoséu
aktualizira se potreba za pripadanjem i ljubavlju koja ukljuuje potrebu za drustvom,

za prijateljima, za osobom suprotna spola i sli¢no.” (Jaksi¢, 2003:16)

Usprkos &injenici da se svaka od tih teorija pokazuje to¢na u odredenim svakodnevnim
Zivotnim situacijama, ni jedna od njih ne pokriva sve motivacijske procese ni sve
situacije. Sam broj i sloZenost varijabli u motivaciji ne daju jedan toan odgovor ili
todan nagin. Motivacija je ovisna o tome koliko se razumije ljude, odnosno svoje

uéenike, te njihove potrebe i Zelje.

2.4, Motivacijske tehnike u politici

.U nizu suvremenih ustavno demokratskih drzava republikanske provenijencije izbor
predsjednika drzave prigoda je za niz organiziranih i orijentiranih rasprava o
buduénosti zemlje i nacije u njoj. Za razliku od kandidata za vecinu drugih visokih
drzavnih pozicija svaki predsjednicki kandidat osje¢a obvezu da elaborira programsku
viziju za iduée mandatno razdoblje. To &ine i oni od kojih se to uopce ne ocekuje, kao

$to je to bio slu¢aj nedavno i kod nas”, pie Baci¢ (2005: 26).

U potpoglaviju koje slijedi, autorica diplomskog rada predstavit ce zadatke
predsjedni¢kog kandidata u motiviranju glasa¢a i djelotvornost predsjednickog

kandidata.
2.4.1. Zadaci predsjedni¢kog kandidata u motiviranju glasaca

Prema Ustavu Republike Hrvatske, ,Predsjednika Republike Hrvatske biraju hrvatski
drzavljani s navrSenih osamnaest godina, na neposrednim izborima tajnim

glasovanjem na vrijeme od pet godina. Predsjednik Republike bira se vecinom svih
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birada koji su glasovali. Ako ni jedan od kandidata ne dobije takvu vecinu, izbor se
ponavlja nakon &etrnaest dana. Na ponovljenom izboru pravo da budu birani imaju
dva kandidata koji su u prvom glasovanju dobili najvise glasova. Ako koji od tih
kandidata odustane, pravo da bude ponovno biran stje¢e kandidat koji je sljedeci po
broju dobivenih glasova. Izbor Predsjednika Republike provodi se najmanje 30, a
najvie 60 dana prije isteka mandata“ (Ustav RH). Predsjednik Republike Hrvatske,
bez obzira na to sudjeluje li na izborima jedan ili viSe kandidata, bira se veéinom
glasova svih biraga koji su glasovali. Ako ni jedan kandidat ne dobije takvu vecinu,

izbor se ponavlja nakon Getrnaest dana.

,U sluéaju da je na izborima sudjelovalo vi$e kandidata, pravo da budu birani imaju
dva kandidata koji su u prvom glasovanju dobili najvi§e glasova. Ako koji od kandidata
odustane, pravo da bude ponovno biran stje€e kandidat koji je sliedeci po broju
dobivenih glasova. U slugaju da zbog odustajanja kandidata na ponovljenom izboru
ostane samo jedan, obavit ée se izbor. Na ponovljenom izboru izabran je kandidat koji
dobije najvedi broj glasova bira¢a koji su glasovali. Dobiju li kandidati dobiju isti broj
glasova, izbor se jo§ jednom ponavija. Ako neki od kandidata za Predsjednika
Republike umre u vremenu od dana objave liste kandidata pa do 48 sati prije dana
izbora, polititka stranka, odnosno stranke, mogu umjesto njega predloZiti novog
kandidata. U tom sluéaju ne traze se uvjeti broja potpisa biraca iz Clanka 8. ovoga
zakona. Ako jedan od kandidata, koji ima pravo sudjelovati na ponovljenom izboru,
umre u vremenu od dana prvoga glasovanja na kojem ni jedan od kandidata nije dobio

veéinu, ponavlja se cijeli izborni postupak” (Baci¢, 2005: 26).

Predsjednitke izborne kampanje razli¢ite su ovisno od drzave do drzave. SAD je po
tome poseban sluéaj, i s obzirom na milijune dolara koji se vrte u kampanjama. U
odnosu na druge drzave, prema ¢emu su hrvatske izborne kampanje razliCite, ili

sliéne?

,Osnovna pravila su ista. NuZno je definirati kako Zelite da se bira¢ osjeca, $to trebate
napraviti da se tako osje¢a i potom to napraviti - rije¢i su ovo Joea Napolitana,
Kennedyjeva izbornog savjetnika. | tu se nista ne mijenja ve¢ godinama. U
pretkampanji uévrs¢ujete svoje biracko tijelo, a u samoj kampanji idete na one

neodluéne. Vise istraZivanja kaze da, Cak, svaki Cetvrti bira¢ odluuje kome ce
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konaéno dati glas tijekom zadnja tri tiedna kampanje. A tu ve¢ moZzete birati hocete |i
samo motivirati potencijalno svoje ili istodobno demotivirati suparnicke birace. Tada je
to kombinacija pozitivne i negativne kampanje, iako u principu uvijek javno dominira

ona pozitivna“(URL:http://www.glas-slavonije.hr/412955/11/Mozete-motivirati-svoje-

ili-demotivirati-suparnicke-birace, pristup ostvaren 2.2.2020.).

Za razliku od SAD-a, u Hrvatskoj nisu dopusteni negativni spotovi, dakle sluzbena
negativna kampanja kroz televizijske oglase, a oglasna je kampanja ograni¢ena samo
na tri do Getiri tjedna sluZzbene kampanje. U SAD-u ne brinu takoder mnogo o
privatnosti, pa kandidati znaju kako su pojedini biraci glasali u proslosti te ih i tako
mogu ciljati. Kod nas su pravila praéenja kampanja za elektroni¢ke medije jo$ rigidna
i treba vidjeti hoce i biti samo suceljavanja favorita u prvom krugu ili ¢e se inzistirati
na sudeljavanju svih kandidata, prema pravilu da svi moraju dobiti jednako, pa da na

kraju zavr§imo bez suéeljavanja u prvom, ovaj put, jako bitnom krugu.

JKredimir Macan u svom ¢&lanku navodi vrlo dobar primjer motiviranja svojih biraca i
pide kako su ,stratezi desnice odluéili pomrsiti racune Kolindi Grabar-Kitarovic Ciji je
izbor bio izgledan potetkom ove godine. Odlugili su joj suprotstaviti kandidata u
njezinom birackom tijelu koji ¢e ju sprijediti da eventualno pobijedi u prvom krugu
glasovima desnih biraca, jer ¢e se biradi podijeliti. TraZili su adekvatna kandidata koji
bi joj mogao biti suprotnost pa, autor diplomskog rada, smatra, da je Miroslav Skoro
odliéan izbor za tu priliku. Zadnja istrazivanja od 12.listopada 2019. godine koja govore
da Grabar-Kitarovi¢ ima stabilnih 30 % podrske i Skoro 20 %, upuéuju na zakljutak da
je taj dio posla dobro obavljen, jer je to u zbroju 50 % uglavnom desnih biraca“

(URL:http://www.glas-slavonije.hr/412955/11/Mozete-motivirati-svoje-ili-demotivirati-

suparnicke-birace, pristup ostvaren 2.2.2020.).

Zato i Zoran Milanovi¢ sada pomalo raste, jer nema protukandidata na ljevici i prilicno
izvjesno ulazi u drugi krug, jer ti bira¢i ne¢e tako lako podrzati desne kandidate u
prvom krugu. Izazov za Skoru je kako se probiti izvan 20 % podrske, jer to znaci da
mora rusiti uglavnom Kolindin rejting ako Zeli do¢i u priliku za drugi krug. Ako joj skine
pet postotaka odjednom, ima sva tri kandidata izjednacena i tada Ce presuditi sama
kampanja, kao i dan izbora. To je ono $to gledate i mjerite cijelo vrijeme. Poruke su
bitne jer morate bira¢ima odgovoriti zasto bi upravo vama dali glas. Skoro ée morati

odgovoriti na pitanje je li iskljucivo glas tvrde desnice, ili ima i svoj glas,
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Grabar-Kitarovi¢ $to to nudi u drugom mandatu i kome, dok Milanovi¢ mora objasniti
zasto Hrvatska treba predsjednika s karakterom, ali i objasniti kakav bi bio predsjednik.
Skoro je dobar izbor, jer za razliku od ostala dva favorita, o njemu ne se zna dovoljno

i to moze graditi kroz kampanju.” (URL:http://www.glas-

slavonije.hr/412955/11/Mozete-motivirati-svoje-ili-demotivirati-suparnicke-birace,

datum pristupa 9.1.2020.)
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2.4.2. Djelotvornost predsjedni¢kog kandidata

U prvom krugu izbora za predsjednika Republike Hrvatske, 2000. Godine, bilo je i
znatnih ideologkih razlika izmedu kandidata, ali i teZnja k drustvenim promjenama. U
drugi krug usla su dva kandidata objektivno s iste politicke platforme i istoga politickog
programa — iz stranaka tzv. Sestorke koja je imala sporazume zajedni¢kog obnasanja
vlasti. Bez obzira na mnoga neposredna suceljavanja kandidata, tedko je bilo uociti
medu njima znatnije ideoloske ili drustvene razlike. Po svemu sudedi, izbornog
pobjednika odlugile su osobine li€nosti koje su dosle do izrazaja u neposrednoj
medijskoj komunikaciji(Siber, 2003: 99). Postoji popis osobina koje poZeljan kandidat
mora imati, ali u ovom potpoglavlju autorica se bazira na osobine koje bi trebao imati
djelotvoran kandidat. Huber i Herrmann (1999: 314) navode niz osobina koje su
relevantne za uspjeh odredenog kandidata. Razlikuju konkretne i apstraktne osobine,
funkcionalne i psihologke koristi, i instrumentalne i terminalne vrijednosti. Tablica 1.
donosi prikaz potencijalnih osobina kandidata, odnosno razliku izmedu konkretnih i

apstraktnih osobina.

Takoder, prikazuje funkcionalne osobine potencijalnih kandidata kod konkretne
osobe, a to su znanje, sposobnost vodenja, inteligencija, ideologka pripadnost, dok su
funkcionalne osobine kod apstrakine osobe socijalna kompetencija, postenje,
simpatiénost, sposobnost komuniciranja. Primjer posliednjih parlamentarnih,
predsjednickih i lokalnih izbora u Hrvatskoj upuc¢uje na Cinjenicu kako pojedinci i
drutvene skupine postaju viSe zainteresirani za javnu reprezentaciju i
samoizrazavanje negoli za postojecu stranacku politiku. Sve manji postotak onih koji
izlaze na birali§ta upuéuje na zaklju¢ak o opadanju interesa i vjere u formalnu politiku,
ali i sve Zivlju raspravu o odredenim javnim pitanjima (kompromiserska politika vodecih
stranaka uz sve izraZeniju partitokraciju, trazenje adekvatnog poloZaja i uloge

dominantne crkve, kompleks pitanja vezanih uz etni¢ku kulturu i identitete ...).

Tablica 1. donosi prikaz potencijalnih osobina kandidata obzirom na funkcionalne
osobine i instrumentalne vrijednosti. Kao funkcionalne osobine istaknuto je znanje,
sposobnost vodenja, inteligencija, dok su instrumentalne vrijednosti utjecaj na druge,

uspjesnost i preuzimanje odgovornosti.
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Tablica 1. Potencijalne osobine kandidata

Najvisa prijadnja funkcija

Obiteljsko podrijetlo

Veli¢ina stozera

Inteligencija

Ideoloska pripadnost

Sposobnost djelovanja

Autoritet

Sposobnost upravljanja

konfliktima

KONKRETNE OSOBINE | FUNKCIONALNE INSTRUMENTALNE
OSOBINE VRIJEDNOSTI

Spol Znanje Utjecaj na druge

Dob Sposobnost vodenja Uspjesnost

Preuzimanje odgovornosti

Svladavanje te$kih situacija

Dobro zdravlje

Sklonost umjetnosti

APSTRAKTNE OSOBINE

SOCIOPSIHOLOSKE
OSOBINE

TERMINALNE
VRIJEDNOSTI

Izgled

Karizma

Pojavnost

Socijalna kompetencija

Simpati¢nost

Postenje

Sposobnost komuniciranja

Iskrenost

Ljubaznost ponasanja

Vjerodostojnost

Povjerenje

Osjetljivost

Socijalna prihvatljivost

Sigurnost

Samoostvarenje

Tolerancija

Izvor: Siber, 1. (2007: 102)
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Konzultanti za politiki marketing u razvijenim europskim zemljama dali su svoje

videnje vaznosti pojedinih osobina kandidata relevantnih za izborni uspjeh:

Liénost/imidz

Sposobnost komunikacije putem medija
Predstavljanje u mediju

Temelja poruka kampanje

Kvaliteta vode

Poznavanje problema

Govornistvo

Jednoznacdna stranacka potpora

Izgled i osobne navike

= © © N o g h~ 0D =

0. Politicko iskustvo

Svakako da zna&aj, odnosno djelotvornost kandidata ovisi o prirodi izbornog sustava
— u veéinskom sustavu kudikamo je vaZniji nego u razmjernom u kojem se, prije svega,

glasuje za stranacke liste.
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3. ORGANIZACIJA IZBORNIH PREDSJEDNICKIH KAMPANJA

Djelotvorno planiranje kampanje podrazumijeva ponajprije razradenu strategiju u kojoj
se odreduje startna pozicija, a ona je i temelj za daljnje planiranje. Svaka se strategija
sastoji od: mapiranjalistrazivanja, cilja/namjere, ciline skupine, poruke te saZetka
(Staznik, http://www.dimonline.hr/wp-content/uploads/vodic-kroz-izbornu-
kampanju.pdf,datum pristupa 9.1.2020.). Nakon S§to se utvrdi strategija, slijedi

planiranje i organiziranje aktivnosti. Dakle, strategija se okre¢e u konkretne aktivnosti

kako bi se osiguralo da odredena poruka dopre do skupina koje su prije postavljene
kao prioritet. MoZe se stoga reci da je strategija temelj za planiranje koje mora poceti

od lokalnih uvjeta, potreba i mogucénosti.

Poglavlje 3. donosi jasan prikaz nuzZnosti organizacije izbornih predsjednickih

kampanja od samog pokretanja politicke izborne kampanje.

3.1. Pokretanje politicke izborne kampanje

,U kampanji treba maksimalno istaknuti efekte dosadasnjeg rada te svoju poruku
biragkom tijelu prenijeti na nadin koji osigurava njegovo opredjeljenje u korist stranke

ili kandidata. U svakoj uspje$noj politickoj kampanji mora se postivati niz procesa

utvrdenih teorijom i praksom, ako se teZi pozitivnom rezultatu® (URL:
https://www.sinisajagodic.com/hr/procesi-u-izbornoj-kampanji/datum pristupa
9.1.2020.).

1. Organizacija izbornog stozera

,Preduvjet svake uspjesne kampanje jest dobro odabran, samostalan i profesionalan
izborni stoZer. U dosadasnjoj praksi najbolje rezultate dao je izborni stoZer formiran
kombinirano, koji ¢ine profesionalci i politicki aktivisti iz stranke. Najucinkovitiji je
funkcionalno organiziran izborni stoZzer u kojem svatko ima konkretan zadatak i

odgovornost‘(URL: https://www.sinisajagodic.com/hr/procesi-u-izbornoj-

kampaniji/datum pristupa 9.1.2020.).

2. Analiza - interna i eksterna
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Svaka kampanja mora poceti kvalitativnom i kvantitativnom analizom (SWOT).

Postupak podrazumijeva i internu i eksternu analizu.
3. Evaluacija / Targeting

,Proces usko povezan s analizom — evaluacija i prepoznavanje — filtrira sve rezultate
analize, odreduje razinu prioriteta vaznih elemenata, uspostavlja hijerarhiju prioriteta
te, u skladu s njom, definira polazne osnove u postupku odredivanja cilja i pripreme

strategije politicke kampanije.
4. Odredivanje konacnog cilja

Definiranje cilja klju¢ni je element za uspje$nost politicke kampanje. Ovaj proces
temelji se iskljuéivo na premisama dobivenim u prethodna dva postupka. Pogresno

definiran cilj automatski dovodi do neuspjeha na kraju kampanje.
5. Izrada strategije

Strategija kampanje predstavlja na¢in dolazenja do postavljenog cilja. Sto je strategija
jasnija, to je moguénost postizanja cilieva veéa. Precizna i jasna strategija znatno
skracuje vrijeme potrebno za donogenje odluka, eliminira faktore koji utje¢u na pojavu
konflikata, usmjerava svakog sudionika kampanje, efektnije i efikasnije iskoristava sve

resurse.
6. Plan kampanje

U podetnoj fazi polititke kampanje planom kampanje definira se osnovna dinamika
uspostavljanja i formiranja izbornih stoZera te odreduju klju¢ni datumi u kampanji i
rokovi za provodenje pojedina&nih aktivnosti radi $to boljeg rezultata same kampanje.
Bududi da je kampanja dinami&an i interaktivan proces, moZe se oCekivati da element

plana kampanje imaju fluktuirajuci karakter.
7. Politi¢ka strategija

Politicka strategija je proces kojim se definira opseg i prioritet politickih tema koje
predstavljaju izborni program stranke. Kljuéne teme za kampanju izabiru se na temelju

podataka dobivenih u postupku analize, evaluacije i prepoznavanja.

8. Operativna strategija
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Operativna strategija je ,izvrSna dimenzija“ svake politicke kampanje. Zadatak
terenskog rada jest da sve elemente politicke strategije izravno predstavi birackom
tijelu. Ovaj oblik direktnog marketinga odlikuje se najve¢im stupnjem ucinkovitosti jer

je dokazano da se najbolji rezultati u marketingu postizu izravnim kontaktom.
9. Imidz kampanje

Pri definiranju imidza kampanje i stranke nuzno je najprije odrediti tocnu strukturu
kandidata iz redova stranke koji ée biti nositelji osnovnih politickih aktivnosti u
predizbornom i izbornom procesu. Definiranje strukture tima ponajprije ovisi 0 vrsti
izbora. O postavljanju samog koncepta ovisit ¢e izbor odgovarajuceg imidza i

kampanje i stranke.
10. Medijska strategija

Na temelju svih opisanih elemenata definira se medijska strategija kampanje. Ona
mora precizirati koji ée se mediji, u kojem obliku, obujmu i na koji nacin, koristiti u

predizbornom ili izbornom procesu.
11. Krizni komunikacijski plan

Predstavlja reakciju u slu¢aju nepredvidenih i kriznih situacija. Najcesce se KKP
izraduje paralelno s planiranjem svakog pojedinog segmenta politicke kampanije.
Nuzno je istaknuti da KKP Cesto predstavlja niz aktivnosti i mjera u postupku
umanjenja $tete nastale negativnom kampanjom politickih protivnika, kao i Stete
nastale zbog toga $to se razni sudionici u kampanji nisu pridrzavali svih planiranih

elemenata.
12. Internetska kampanja

Njezina je uloga promovirati program i cilieve te neodlucne glasaée pretvoriti u
podupiratelje. Ostali zadaci su izvjeStavanje o svim aktivnostima kampanje,
omogucavanje komunikacije izmedu podupiratelja, omogucavanje dostupnosti svih
PR materijala te prilagodavanje internetske stranice politickih stranaka potrebama

kampanje” (URL: https://www.sinisajagodic.com/hr/procesi-u-izbornoj-

kampaniji/datum pristupa 9.1.2020.).
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3.2. Pretkampanja

Utrka za predsjednika postala je dug, skup i sloZzen proces. Razdoblje izmedu izbora
vitalno je za uspjeh bilo koje predsjednitke kampanje. Tijekom izbora birace se
bombardira uvjeravaju¢im apelima. [zborno uvjeravanje se usmjerava prvenstveno na
jadanje percepcija i povecanje predanosti biratkog tijela nekom kandidatu. Stoga je
razdoblje izmedu izbora idealno za razvoj pojedinih pitanja i imidZa, s obzirom da je
politicka svijest niska, a apeli stranaka manje upadljivi. Tijekom tog razdoblja
potencijalni kandidati ja¢aju kontakt u medijima, piSu knjige ili ih drugi piSu u njihovo

ime.

Kandidati, takoder, pokrec¢u radijske programe i nacionalne kolumne koje se objavljuju
u velikom broju novina. Takve aktivnosti sluZze za promicanje gledista kandidata, kao
i za postizanje stalne nazo&nosti pojedinca u javnosti. A javnost je prijemljivija

gledistima i kandidatu nego u razdobljima koja neposredno prethode izborima.

Lekcija je jasna — rano poceti, rano se organizirati i nastojati biti u velikoj prednosti
tako da te nitko ne moze sustiéi ili, kako istite Bowles, ,rani je zalet osnova za kasniji

uspjeh®.

Prema mi$ljenju teoreti¢ara, ta ,sezona izlozbi" pocinje dan poslije op¢ih izbora do
podetka sezone nominacijskih izbora i kongresa radi izbora kandidata koji ce se

odrzati otprilike tri godine nakon toga.

3.3. Pregled prethodnih izbornih rezultata i njihov utjecaj na kreiranje politicke

kampanje

Prva kampanja vezana za parlamentarne izbore u rano prolieée 1990. godine
dominantno se odvijala kao izraz stremljenja ne samo (starih i novih) politickih aktera
nego i Sirokih slojeva drustva prema liberalizaciji i demokratizaciji drustvenih odnosa.
To je bilo podudarno s ukupnim obiljezjima prvih izbora kao uglavnom slobodnih i
postenih, dakle demokratskih. Bio je prisutan vrlo velik interes gradana za kampanju i
izlazak na izbore. U kampaniji, 1990., vodila se $iroka i Ziva rasprava o tada najvaznijim
temama - odnosi u Jugoslaviji, nacija, demokracija, povijesna pitanja, ekonomija i

drugo - u kojoj je najizravniji bio HDZ (Lali¢, 1995: 238-239). Posebno je zanimljiv

27




pojmovnik te kampanje u cijelosti (sastavljen na temelju analize instrumenata intervjua
politiara, oglasa i drugih instrumenata kampanje iz tiska), u kojemu su dominirale
sliedeée rijesi: Hrvatska (Kroacija), demokracija, HDZ, suverenitet, SKH-SDP (SDP),
Hrvatski narod (Hrvati), Jugoslavija, komunisticki reZim (komunisticka vlast), KNS
(Koalicija) i Europa (Lali¢, 1995: 229). Dvije velike stranke (SKH/SDP i HDZ) i Koalicija
narodnog sporazuma (sastavljena od stranaka politickoga centra) nisu znatnije
odstupale u raspolaganju financijskih sredstava. Na to upucuje jedan od rezultata
moga prvoga istraZivanja, prema kojemu je u Vecernjem listu, Slobodnoj Dalmaciji i
Novom listu za vrijeme sluzbene kampanje SKH-SDP objavio 48 oglasa (30 razlicitih),
Koalicija narodnog sporazuma 36 (23), a HDZ 35 (26) (Lali¢, 1995: 219). U kampaniji
1990. intenzivno su se koristili izravni nadini komuniciranja. Posebno su u tome
prednja&ili SKH/SDP i HDZ koji su na svojim velikim skupovima okupljali i po nekoliko
desetaka tisuca ljudi. Na osnovu uvida u nesto veéu posjecenost skupova posliednje
stranke moglo se veé tijekom kampanje razabrati da ¢e upravo ona pobijediti na tim
izborima. Uz skupove, kao instrumenti kampanje dominirali su srednji i mali uli¢ni
plakati, leci, oglasi u novinama, rasprave na TV-u i radiju. Mediji su uglavhom
ravnopravno tretirali politicke aktere. Izborni marketing uglavnom je bio nerazvijen, a
struénjaci su se vrlo rijetko koristili. Stranacki vode najviSe su osmisljavali (primjerice,
Franjo Tudman autor je glasovitoga HDZ-ova slogana ,Zna se”), a stranacki aktivisti
provodili kampanju. Ve¢ na prvim sliede¢im izborima doslo je do obrata, na koji je
posebno jasno upozorio Srdan Vrcan. On je u tekstu o prvih nekoliko izbora kod nas
napisanom 1994., a objavljienom sliedec¢e godine, ustvrdio da se politicko gibanje iz
1990. godine koje je bilo ,demokratsko, nenasilnicko, populisticko”, preobratilo u

_nedemokratsko, autoritarno i nasilni¢ko” (Vrcan, 1995: 1993.).

Taj je obrat posebno bio izrazen u izbornim kampanjama, koje su za razliku od one
vodene 1990. godine, po svojim obiljeZjima zapravo utjecale na postupno i nelinearno,
ali izvjesno, smanjivanje interesa gradana za pracenje politickih zbivanja i
sudjelovanje u izbornom i drugom demokratskom procesu. U agendi kampanja
vodenih u tom razdoblju poveéala se dominacija ,drzavnotvornih” tema u kampanii
(nacija, povijest, Domovinski rat), koje najvie promic¢e HDZ i Franjo Tudman, te uopce
etnifikacija politike. Nastojanja oporbe da istakne ,drustvenotvorne” teme kao Sto su
teSkoée ekonomije, nezaposlenost i ostali oblici socijalne ugroZenosti, korupcija i

drugi, pokazala su se neuspje$nima. Kako zbog politickoga i drustvenoga konteksta,
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koji je najvide bio odreden ratnim zbivanjima, te stvaranjem i obranom samostalne
Hrvatske, tako i zbog izrazite financijske premo¢i HDZ-a koji je bio gotovo sveprisutan

u medijima.

Zoran primjer toga, kampanja je za izvanredne parlamentarne izbore 1995. godine,
koja je vodena neposredno nakon akcije ,Oluja” kojom je vracen suverenitet Republike
Hrvatske na veéini teritorija koji su od 1991. do tada pod kontrolom drzali srpski
pobunjenici. Agenda re¢ene kampanje, najviSe zbog utjecaja moc¢noga HDZ-a,
dominantno je bila odredena temama rata i nacije, te usmjerena na branitelje,
stradalnike rata, prognanike i izbjeglice te sli¢ne skupine. Za razliku od toga, kampanja
vezana za lokalne izbore 1997. godine, ponajprije SDP-a, najavila je povecanje
vaznosti tema vezanih za funkcioniranje drustva i djelomice se usmijerila na dotad
priliino zanemarene skupine kao &to su srednji sloj i mladi. RazliCite (za
parlamentarne, predsjednike i lokalne izbore) kampanje vodene tijekom tih Sest
godina znatno je odredivala kombinacija izravnoga i posrednoga nacina

komuniciranja.

U ljeto, 1995., po&inju se intenzivnije koristiti televizijski spotovi i drugi ,moderniji” oblici
ogladavanja u medijima (primjerice, veliki uliéni plakati tj. billboard), u ¢emu je
prednjatio HDZ. Ta je stranka raspolagala s izrazito najvise financijskih sredstava, na
§to posebno upucuje podatak prema kojemu su spotovi te stranke sudjelovali s Cak tri
getvrtine (73,40%) u ukupnom trajanju spotova. Iz uzorka istraZivanja televizijskoga
oglagavanja, HDZ i Franjo Tudman bili su u tom razdoblju privilegirani u ve¢ini medija,
posebno na HRT-u, dok su ostali zapravo imali drugorazredan tretman. U dizajniranje
i provodenje kampanja podeli su se ukljucivati struénjaci i to iz nekih agencija za

marketing.

Medutim, u provodenju kampanja najviSe su bili angaZirani stranacki aktivisti, u
osmisljavanju su i nadalje su dominirali vode stranaka. Osobito je velik utjecaj imao

Franjo Tudman, te od sredine 90-ih Ivica Ra¢an i Drazen Budisa.

Kampanje vezane za izbore 3. sijenja 2000. godine i predsjednicke izbore odrZane
nekoliko tjedana poslije toga bile su kvalitetne rasprave o kljuénim drustvenim
pitanjima i problemima. U njima su dominirale teme vezane za nerazvijenost
demokracije, slabo moraino ustrojstvo zajednice, visoku nezaposlenost i druge oblike

socijalne ugroZenosti, te ostala ,drustvenotvorna” (u smislu izgradnje gradanskoga i
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demokratskoga drustva) pitanja. To je dovelo do velikoga smanjenja vaZnosti
takozvanih, drzavnotvornih® tema, koje su u tim prilikama uglavnhom bezuspjesno
pokugavali promicati HDZ i Mate Grani¢, predsjednicki kandidat te stranke koji, treba

napomenuti, nije imao punu potporu njezina vodstva.

Valja istaknuti kako su izbori 3. sijenja 2000. bili posljednji izbori u Hrvatskoj s velikim
odazivom birada (76,53%). Velikom je interesu gradana uz ostalo pridonijela
medunarodno financirana (najvise su sredstava za tu svrhu osigurali Institut otvoreno
drustvo Hrvatska i Vlada SAD-a) i uspje$no provedena kampanja nevladinih
organizacija Glas '99, koja je bila usmjerena na povecanje izlaska na izbore i ukupno
snazenje demokratskoga procesa. SDP i HSLS, kao stranke koje su 1999. sklopile
prijeizborni savez, nastojale su u kampanji vezanoj za izbore 3. sijecnja 2000. djelovati
kao svojevrsna catch all koalicija, $to je znatno proSirilo njihove dotadasnje ciline
skupine. Istovremeno te su dvije stranke zadrZale, pa i ojacale, potporu medu njima i
ranije sklonim skupinama: stanovnicima velikih gradova, fakultetski obrazovanima,
mladima te razli¢itim ,gubitnicima tranzicije”. U tim su kampanjama dominirali akteri
(koalicija SDP/HSLS i posebno Stjepan Mesi¢) koji su bili komunikacijski, programski
i na druge naéine razli¢iti od HDZ-a i Franje Tudmana koji je preminuo uoli pocetka
toga nadmetanja. Tada je vecini gradana bio osobito prihvatljiv imidZ politiCara koji je

razligit od imidZa prvoga predsjednika Hrvatske.

Ba$ je u tome moguée sagledati jedan od osnovnih razloga zbog kojih je ,eovjek iz
naroda”, komunikativni i opusteni Stjepan Mesi¢ pobijedio na predsjedni¢kim izborima
uglednoga i meritornoga, ali preozbilinoga i napetoga DraZena Budisu. Posredno se
komuniciranje u toj kampanji pokazalo znatno u€inkovitijim i vaznijim nego izravno
komuniciranje, $to posebno potvrduje uspjeh televizicnoga Mesica i poraz nedostatno
atraktivnoga Budige. U usporedbi s ranijim kampanjama, na samom kraju devedesetih
i podetku 2000. godine povedalo se ogladavanje polititkih aktera, posebno putem TV-
spotova. Televizija je postala kljuéan medij kampanje, $to se izraZavalo kako u

oglagavaniju tako i u informativnom programu.

Znatno brojniji nego ranije bili su i veliki uliéni plakati. Politicki se marketing kroz
djelovanje agencija i struénjaka koristio viSe nego ranije, no stranacki vode jo$ su
uvijek zadrzali svoj odluéujuéi utjecaj. Velike stranke i najistaknutiji kandidati bili su

razmjerno ravnopravni u pristupu medijima. Do$lo je do izvjesnoga povecanja
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troskova kampanje, i to kod svih velikih stranaka i predsjedni¢kih kandidata. Odaziv
birada u Hrvatskoj znatno se smanjuje od lokalnih izbora u prolje¢e 2001. i naroCito

parlamentarnih izbora ujesen 2003. godine.

Djelomiéni izuzetak u tom smislu bili su lokalni izbori u svibnju 2009. godine u kojima
su se slijedom promjena izbornoga sustava vodedi ljudi op¢ina, gradova i Zupanija po
prvi put izravno birali §to je izazvalo nesto vedéi interes gradana u Splitu, Zagrebu i
nekim drugim sredinama. Medutim, ni na tim lokalnim izborima izlazak gradana
uglavnom nije bio natpolovi¢an. Neki rezultati istraZivanja koje sam proveo pokazuju
kako na smanjenje izborne participacije gradana, kao pojavu koja je vrlo stetna za
razvoj demokracije kod nas, najvjerojatnije utjecu, uz ostale ¢imbenike, neka obiljeZja
izbornih kampanja. Agende kampanja klju¢nih aktera u ovom razdoblju nisu dostatno
izrazavale stvarno politicko i drustveno stanje (Ratkovi¢, 2012). U kampanjama
vezanim za posliednja dva ciklusa parlamentarnih izbora rasprava o kljucnim
drustvenim problemima i pitanjima bila je uglavnom nekvalitetna. Nalazi istraZivanja
pokazuju kako su neke velike druStvene probleme vodeéi politicki akteri tada
zanemarivali (nezaposlenost) ili ih ¢ak, posebno 2003., gotovo uopée nisu spominjali
(korupcija, organizirani kriminal). HDZ je posebno putem velikih uli¢nih plakata Sirio
poluistine pa i laZi vezane za problem ovisnosti o drogi (sugerirali su da su ,crveni” za
legalizaciju droge u cijelosti, iako se SDP zalagao za dekriminalizaciju konzumiranja

lake droge), porez na kapitalnu dobit i neka druga vazna pitanja.

U kampanjama koje su prethodile saborskim izborima 2003. i 2007. dominirale su
teme vezane za EU i ekonomiju. Posebno je bilo vazno Sanaderovo i HDZ-ovo
uspjedno preuzimanje teme prikljuenja Europske uniji 2003. godine: prema
rezultatima nasih istraZivanja ta je tema bila kori$tena u ¢ak 11 od ukupno 13 razlicitih
televizijskih spotova te stranke. Istovremeno je u to vrijeme vladajuci SDP, koji je ocito
smatrao da tema europske integracije Hrvatske ,prirodno” pripada njemu i njegovim
saveznicima, od ukupno 11 razli¢itih spotova iz uzorka tu temu istaknuo u samo dva
spota (Lali¢, Kunac, 2005.). U predizbornim nadmetanjima 2003. i narocito 2007. doslo
je do povratka teme nacije i nekih drugih tema iz ,rezervoara” stare ,drzavotvorne”

politicke agende.

Na to je ponajvise utjecala snazna komunikacija HDZ-a kao hibrida stranke i pokreta

koji se u posljednjoj kampaniji znatnim dijelom vratio svojoj polarizirajucoj retorici. U
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njoj su bili prisutni i elementi prljave kampanje: iznosenje ,faktoida®, pa i lazi,
diskreditiranja suparnika i sli¢no. | u predizbornoj komunikaciji nekih drugih stranaka
2007. godine, najuodljivije kod SDP-a, dolazilo je do pokusaja moralnog diskreditiranja
HDZ-a i nekih njegovih lidera, $to je utjecalo na snizavanje demokratske kvalitete te

kampanje.

Kampanja 2003. bila je oznacena sloganima (,Pokrenimo Hrvatsku” HDZ-a, ,Da, za
SDP”, i drugi) koji su se ponavljali u razli¢itim oblicima komuniciranja i kao ,sound
biteovi“ nadomjestali su argumentiranu komunikaciju, $to je narocito bilo prisutno u
kampanji HDZ-a. Medutim, osnovni slogan te stranke bio je ocijenjen, prema
rezultatima anketnoga istrazivanja Fakulteta politickih znanosti, kao i u kampanji
stranaka. To je bio samo jedan od pokazatelja (medu ostalim treba istaknuti umjesniju
komunikaciju Ive Sanadera nasuprot Ivice Ra¢ana 2003. i Zorana Milanovi¢a odnosno
dvojca Milanovié-Juréié 2007., te veéu atraktivnost televizijskin spotova) umjesnijih

kampanja HDZ-a.

Ti i neki drugi elementi (posebno treba upozoriti na problem nesredenih popisa biraca
i esto ,dvostruko” glasanje uglavnom HDZ-u sklonih bira¢a iz BiH), naposljetku su
najvjerojatnije utjecali na konaénu prevlast Sanaderove ,mas$ine” u nadmetanjima sa
SDP-om koji je 2003. bio vodeéa stranka na vlasti i u ve¢em dijelu 2007. godine vodio
u istrazivanjima javnog mnijenja. Velike su stranke i njihovi kandidati nastojali $to Sire

odrediti i ,pokriti” svoje ciljne skupine.

Medutim, HSS, HSP i HDZ te Jadranka Kosor (kandidatkinja posljednje stranke na
predsjedni¢kim izborima 2005.) bili su viSe bili usmjereni na birate emocionalno
vezane za Domovinski rat, te stanovnike manjih gradova i sela, kao i glasage iz BiH
te drugih zemalja, ali nastojali su dobiti potporu i nekih drugih skupina, primjerice
vlasnika dionica i poduzetnika. S druge su se strane SDP i HNS, pa djelomice i Stjepan
Mesié i lvo Josipovi¢é kao njihovi kandidati za predsjednika, znatnije obracali

stanovnicima velikih gradova, mladima i obrazovanijim gradanima.

Nezavisni je kandidat Boris Mik$i¢ u kampanji vezanoj za izbore 2005. bio prilicno
uspjedan u komuniciranju s, takozvanim, gubitnicima tranzicije (umirovljenicima,
nezaposlenima i sliénima) pa je u izbornoj nodi isprva izgledalo da ¢e uci u drugi krug

izbora, ali zbog obrata ,u posljednji ¢as” u tome nije uspio. Vecina se stranaka u svojim
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kampanjama dominantno oslanjala na posredno komuniciranje. Koliko god su bile u

moguénosti, povecéale su svoju prisutnost u medijima masovnog komuniciranja.

Istovremeno su smanijile broj svojih velikih skupova (uglavnom su odrzavali male i
srednje skupove), te izmijenile dotadasnji nacin organiziranijih manifestacija (uz
ostalo, znatno su smanjile duljinu govora, te su nastojale privuci simpatizere
angaziranjem glazbenih zvijezda). Jedini akter koji je odstupao od navedenoga trenda
jest Hrvatska stranka umirovljenika (HSU) koja je na izborima 2003. godine postigla
vrlo dobar rezultat gotovo iskljugivo koriste¢i mehanizme izravnoga komuniciranja

(najvide razgovore aktivista s umirovljenicima).

U kampanjama vodenima u posljednjem razdoblju naglaen je utjecaj televizije,
posebno nacionalnih televizijskih stanica (uz HRT, kampanju su intenzivno pokrivali
Nova televizija i RTL) (GONG, 2012: 25-28). Na posliednjoj je televizijskoj stanici
2005. godine emitiran posebno zanimljiv duel izmedu Jadranke Kosor i Stjepana
Mesi¢a. U predizbornoj komunikaciji poceli su izrazito dominirati televiziCni politicari,
$to se ponajvise odnosilo na Ivu Sanadera i Stjepana Mesica. Veliku je popularnost u
veéem dijelu 2007.godine, u javnosti, imao i Zoran Milanovi¢, novi lider SDP-a koji je
u lipnju te godine demokratski izabran na duZnost preminuloga lvice Racana.
Medutim, Milanovié¢ se u veéem dijelu te kampanje u medijima pojavljivao zajedno s
Ljubom Jurgiéem koji je u sluéaju izborne pobjede SDP-a trebao biti premijer, pa je
u¢inak njegove svjeZe pojave (mlad, perspektivan, odlucan...) na birace znatno
oslabio. Od 2003. posebno se intenzivira personalizacija odnosho
,prezidencijalizacija“ prijeizborne komunikacije u Hrvatskoj, Sto odgovara trendovima

izbornih kampanja i druge politicke komunikacije u razvijenim zemljama svijeta.

U kampanjama se kod nas smanjuje vaZnost stranaka pa i vodstava stranaka, a
povecava vaznost vodecih politi€ara. Svojevrsni prvak te personalizacije bio je Ivo
Sanader: taj je komunikacijski vrlo vjest politi€ar izrazito dominirao u dvije posljednje
uspje$ne kampanje stranke kojoj je bio na &elu (HDZ je u oba navrata uspio ostvariti
pobjedu). Njegovu dominaciju ilustrira podatak, prikuplien istrazivanjima, da je u svim
televizijskim spotovima HDZ-a 2003. i 2007. Godine, osim jednoga, verbalne poruke

upucivao gotovo isklju¢ivo Sanader.

Drugi istaknuti &lanovi vodstva HDZ-a vrlo su se rijetko pojavljivali u tim kampanjama

i na velikim uliénim plakatima, novinskim oglasima i drugim klju¢nim oblicima
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prijeizborne komunikacije. U posliednjem razdoblju politicki marketing zadobio je
posebno veliku vaznost. Uloga agencija i stru¢njaka te ,spin doktora” u osmisljavanju,
pa i provodenju kampanje, bila je velika, dok su stranacki aktivisti bili brojni, ali u
drugom planu. Pritom treba istaknuti da se HDZ najviSe sluZio uslugama stranih
polititkih konzultanata, a kampanje te stranke bile su najmoderniziranije, odnosno,
najsliénije kampanjama u zemljama Zapada. U svome tekstu o kampanji 2007.,
Suzana Kunac i ja u zaklju¢ku smo na$e studije o tom nadmetanju istaknuli da su
kampanje te stranke dominantno bile moderniziranije u smislu forme, nego sadrzaja
kampanje, §to je utjecalo na smanjenje kvalitete demokratske rasprave (Lali¢, Kunac,
2010: 148).

U razdoblju prije izbora, ponajvie zbog intenzivnoga koristenja televizijskih spotova,
velikih plakata i drugih skupih instrumenata, do$lo je do znatnoga povecéanja troskova
kampanja. To poveéanje bilo je posebno izrazeno kod HDZ-a i izvjesnih kandidata za
predsjednika (Milana Bandi¢a, Dragana Primorca i Nadana VidoSevic¢a). HDZ je na
izbornu promidzbu 2007. utro$io vjerojatno nesto viSe od svih ostalih stranaka
zajedno. Milan Bandi¢ je na lokalnim izborima 2009. i predsjednickim izborima krajem

2009. i pocetkom 2010. potroSio vrlo visoke svote novca.

Te i sliéne pojave naglasile su osjetljiva pitanja vezana za financiranje kampanja |
stranaka te za pripadajuéu transparentnost, ponajprije vezano za istinsku motivaciju
tvrtki i pojedinaca koji su dali prilog vladaju¢ima. Zakonska regulacija financiranja
kampanje bila je u tim kampanjama nekvalitetna i zapravo je pogodovala Sirenju
politicke korupcije, §to je doprinijelo kontroverzijama. Kontroverze vezane za utrosena
sredstva u prijeizbornom komuniciranju nekih politickin aktera u proslom desetljecu i
danas su prisutne, a javnost dobiva sve viSe informacija o razli€itim malverzacijama
(,izvlagenje” novca iz javnih poduzeca, uvjetovanje pogodnosti u poslovanju davanjem
donacija za stranku) koje su najvise obiljeZavale djelovanje HDZ-a, narocito 2007.
godine (GONG, 2012: 25-28).

3.4. Proracun kampanje

Politike stranke i kandidati priznati su kao nuZni elementi demokracije. Da bi dosli u

zakonodavnu i izvrdnu vlast, prolaze kroz izbore. Brojne zemlje uspostavile su sustave
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i financiranje stranaka i neovisnih stranaka i neovisnih kandidata iz javnih izvora.
Financiranje politike kampanje omogucéava svakoj stranci da gradanima prenese
svoje poruke svim raspolozivim oblicima komunikacije. Ti oblici komunikacije Cesto ¢e

ovisiti o visini sredstava (Tomi¢ i dr., 2008: 264).

Dakle, novac je najosnovnije i najvaznije sredstvo svake kampanje. Strategija
prikupljanja financijskih sredstava postala je sastavnim dijelom izbornih kampanja. O
koli¢ini novca ovisi i strategija i organizacija. Nacin i intenzitet uporabe sredstava,
medija i drugih oblika javnih nastupa, kao i oblik javnih skupova ovisit ¢e o visini
sredstava. Opseg izborne kampanje kao i sama kvaliteta pojedine izborne kampanje
direktno ovise o iznosu prikuplienih sredstava. Za izbornu kampanju i prikupljanje
sredstava koja ée se utrositi u tu svrhu najvaznije je da postoji poseban ra¢un koji bi
se koristio iskljugivo za financiranje izborne kampanje. Takoder, da bi kampanja mogla
funkcionirati potrebno je izraditi dobar proradun i jamdciti dotok sredstava, a
otvoreno$éu i transparentnosti u cilinom poslovanju se osigurava kampanja bez
suparnika, koji bi mogle znagiti gubitak resursa i energije na dokazivanje suprotnog.
Prihodi ne moraju uvijek biti financijskog karaktera ve¢ to mogu biti prostori, skladista,
posudeni namjestaj, uredaji, ljudi koji mogu pomoéi pri obavljanju nekih poslova
vezanih za izbornu kampanju (Vodi¢ kroz izbornu kampanju, dostupno na:

http://www.dimonline.hr/wpcontent/uploads/vodic-kroz-izbornu-kampanju.pdfdatum
pristupa 9.1.2020.).

Pravo na redovito godignje financiranje iz sredstava drzavnog proracuna imaju
polititke stranke koje imaju zastupnika u Hrvatskom saboru, nezavisni zastupnici koji
su izabrani s nezavisnih lista i zastupnici nacionalnih manjina. Pravo na redovito
godi$nje financiranje iz sredstava proraduna jedinice lokalne i podrucne regionalne
samouprave imaju politicke stranke koje imaju ¢lana u predstavnickom tijelu jedinice
lokalne i podruéne (regionalne) samouprave i nezavisni ¢lanovi predstavnickih tijela
jedinica lokalne i podruéne (regionalne) samouprave koji su izabrani s nezavisnih lista“

(NN 24/11).
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4. IZBORNA STRATEGIJA

Svaka bi izborna kampanja trebala imati i svoju strategiju. Kreiraju ih politicki

konzultanti zajedno sa stranackim vodstvom ili kandidatom. Strategija kampanje, tvrdi
C. A. Smith, jesu planovi za prilagodavanje pravila, kandidata, birackog tijela,
problema i resursa jedni drugima. Ta strategija se temelji na uoenim snagama i
slabostima pojedinih kandidata u o¢ima potencijalnih glasaca u kontekstu primjenjivih
pravila (Tomi¢ i dr., 2008: 48).

Odmah na podetku treba naglasiti nuznost razlikovanja izmedu izbornog programa i
izborne strategije. Izborni program je javni dokument koji se objavljuje i pokusava
uginiti dostupnim po 8irem krugu birackog tijela. Sadrzi niz cilieva, vrijednosti i
ponadanja za koja se zalaze stranka ili kandidat, na tim se sadrZajima pokusava
pridobiti biracko tijelo i na njegovoj realizaciji, u slu¢aju izborne pobjede, odgovara se
tom biragkom tijelu (Siber, 2003: 85).

Izborna strategija je interni dokument koji sadrzi prethodne analize i postupke pomocu
kojih se poku$ava maksimalizirati uinak kampanje i koji sluzi kao osnova izbornom
stoZeru u programiranju pojedinih akcija, formuliranju poruka i reagiranju za vrijeme

kampanje na poruke konkurenata (Siber, 2003: 85).

4.1. Karakteristike izbornih kampanja danas

Izborne kampanije u posliednjih su nekoliko desetlje¢a doZivjele veliku preobrazbu. Da

biste bolje razumjeli kako je do toga doslo, Siber (2003) podrobnije razmatra tri kljuéna

procesa:

e promjene u stranackoj lojalnosti,
e brz razvoj tehnologije i trzista masovnih medija te

e uspon politickog marketinga®“.

Proces modernizacije, koji obiliezavaju “sve veéa socijalna sloZenost” i sve veca
drustvena fragmentacija, polagano je uzrokovao raspad tradicionalnih drustvenih
veza. Privrzenost stranci, koja se prije vezivala uz odredeni drustveni poloZaj, postala

je stvar osobnog izbora. Swanson i Mancini smatraju da je “Glasovanje u mnogim
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demokracijama zbog izraza &vrste solidarnosti prema jednoj skupini i njezinim
institucijama preraslo u izrazavanje pojedinaénog mislienja” (prema Grbesa, 2005:
53). Transformirane stranke morale su napustiti svoje ukopane ideoloske pozicije i
okrenuti se pojedincima pretvarajuci se tako ucatch-all stranke: “Stranke u sekularnim
drzavama sve su se manje mogle oslanjati na drustvenu klasu, religiju ili ideologiju, pa
su potporu sve edce podele traZiti u razlicitim interesnim skupinama” prema Grbesa,

2005: 53).

,Politicke su stranke tako postale podloZne alternativnim oblicima pridobivanja potpore
biraga. Mediji i nova poslovna filozofija koja je tek uzimala maha ponudili su im dobra
rieSenja. Kako je posrednitka uloga stranaka slabjela, mediji su se izdizali kao
najvazniji izvor politi¢kih informacija. Pritisnuti dinamikom trZita, tradicionalno politicki
pristrane britanske novine odmaknule su se od stranacke agende. Isti su trend slijedile
i druge europske zemlje sa snaznom tradicijom stranackog tiska poput, primjerice,
Nizozemske. U Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama taj raskid s novinama kao “forumom
za dobro sroenu strana¢ku propagandu” dogodio se ve¢ puno prije, krajem 19.
stoljeéa. Stranke su tada izgubile besplatan oglasni prostor za svoje politicke poruke i
morale su izboriti mjesto na novinskim stranicama. Razvoj televizije dao je poseban
zamah razvoju izbornih kampanja. Ona je svojim tehniCkim karakteristikama

nametnula nova pravila pracenja politike“(Grbesa, 2005: 53)..

Poslovnu filozofiju agresivne prodaje i uvjeravanja $ezdesetih je godina 20. stoljeca
zamijenila ona “temeljena na marketingu i potro§agima”. Kako bi dosegnule sto vedi
broj birada, polititke stranke postupno su prihvacéale komunikacijske strategije i
tehnike ispitivanja trZista koje je razvio poslovni sektor. Philip i Neil Kotler (1999)tvrde
da “uginkovita kampanja mora odrazavati interese biraca’. ,Na mjesto starog
koncepta, u &ijem su srediétu stranke koje inzistiraju na svojim ideologijama, stupio je
novi, marketingki koncept koji segmentira biracko tijelo, kreira imidz kandidata u skladu
s istrazivanjima javnog mnijenja te na birace juri$a prilagodenim, briZljivo nijansiranim
porukama. Medusobna prilagodba medija i politike te njihova zajedni¢ka potreba da
se prilagode sve veéim izazovima trzi$ta dovela je do modernih ili postmodernih
medijski posredovanih izbornih kampanja. Kako onda suvremena praksa izbornih

kampanja utjece, ako uopce utjece, na demokratsku proceduru?” (Grbesa, 2005: 54)
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4.2. Analiti¢ki prikaz uspje$nih i pogubnih kampanja

Medu znanstvenicima i analiti¢arima raste zabrinutost da suvremene kampanje —
kako ih prakticiraju stranke, a prate mediji — ugrozavaju demokratski proces. S jedne
strane, tehnikama spina i prodaje nastoje se zamagliti pravi problemi, imidz i osobnost
kandidata guraju se u prvi plan na $tetu stranackih programa i konkretnih riesenja, a
politiari proradunato kreiranim oglasima i nastupima podilaze emocijama biraca. S
druge, pak, strane mediji su zainteresirani isklju¢ivo za “konjsku utrku” rivala, skandale
iz njihova privatnog Zivota, jeftini senzacionalizam, zanemarujuéi pritom svaku ozbiljnu
raspravu i analizu. Umorni i skeptiéni, biradi se sve manje ukljucuju u politiCke
aktivnosti. Ono $to je moZda uspje$na kampanja u smislu ostvarivanja dobrog
izbornog rezultata, istodobno je opasnost za temeljnu demokratsku funkciju izbora na
kojima “dobro informirani gradani trebaju odlugiti o temama, kandidatima i strankama”
(Norris i dr., 1999:5).

,Najsnaznije kritke dana$njih kampanja dolaze od zagovornika teorije
videomalaisea“. Oni tvrde da “uvrijezena praksa politicke komunikacije, kakvu
provode mediji i politiki konzultanti, spreCava angazman gradana, $to znaci da
umanjuje njihovo znanje o javnim poslovima, smanjuje povjerenje u vladu te lose

utiede na razinu politickog aktivizma” (Norris, 2000.:2).

Pojam je jo$ sredinom sedamdesetih godina 20. stolje¢a lansirao Michel Robinson
kako bi opisao vezu izmedu televizijskog novinarstva u SAD-u i osjecaja nepovjerenja
i skepse prema politici. No, teorija ,videomalaise* svoju je pravu afirmaciju doZivjela
devedesetih godina kad je eskaliralo nezadovoljstvo nacinom na koji mediji prate
politicke procese. Val nezadovoljstva temeljio se na tezi da su “ozbilina politicka
rasprava, ozbilini problemi policyja te ozbiljno izborno izvjestavanje potpuno
marginalizirani u drustvu koje se vodi zabavom i koje je usredoto¢eno na Zivot zvijezda
iz svijeta show businessa” (Norris, 2000.:3). | u Europi se, zbog sve veceg broja
niskobudzetnih izdanja koja su ozbilino novinarstvo Zrtvovala na oltaru

LI a4

“senzacionalizma” i “Zutila”, pojavila sli¢na bojazan.

Ipak, uvazavajuéi sve argumente o skeptiénim i nepovjerljivim gradanima koji su
razo&arani politikom, poku$at ¢u odbaciti neke optuzbe te navesti argumente onih koji

tvrde da kampanje danas pozitivno utje¢u na politicko znanje biraca. Dok se rane
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kampanje &esto prikazuju kao razdoblje intenzivne komunikacije izmedu stranackih
gelnika, &lanstva i simpatizera, moderne se kampanje krive za produbljivanje jaza
izmedu stranaka i gradana te za slablienje veza izmedu stranaka i njihovih

simpatizera.

4.3. Stil izborne kampanje

Stil kampanje, prema Tomicu, jest ,senzibilitet u odasiljanju i prijemu politiCke poruke.
Svaka kampanja treba imati svoj odredeni stil. To zahtijevaju primarno izborne
jedinice, odnosno izborna podrucja, komunikacija u kampanji, izborna promidzba i

druga sredstva kampanje“(Tomi¢, 2016: 264)..

Kod utvrdivanja stila kampanje jasno je kako se kampanja istoga tipa ne moze voditi
u ruralnim i gradskim podrugjima, u sredistu grada ili prigradskom naselju. Oblik
kampanje i njezin intenzitet bit ¢e razli¢iti na ovim podrucjima. Stil kampanje bit ¢e
razligit i s obzirom na oblike komunikacije. Izvjesno je da u pogledu sredstava
komunikacije problemi koji se postavijaju, kada je rije¢ o ukupnom biratkom tijelu i
njezinim razlikama, mogu poprimiti brojne i sloZene aspekte. To se odnosi na pravila
koja se tiéu izborne promidzbe. Za vrijeme sluZzbene kampanje Cesto je dopustena
samo sluZbena promidzba, $to, recimo, podrazumijeva lijeplienje plakata samo na

panoima koji su postavljeni u svrhu kampanje.

Dakle, vrijeme sluzbene kampanje znagajno se moZe razlikovati od oblika kampanje
koja je pogela mjesecima ranije. U tom smislu i stil kampanje je razliCit s obzirom na

¢imbenik vremena.

Prema Bongrandu (1997: 15), stil kampanje ogleda se u sliedecim efektima:

o Efekt utjecaja
e Efekt modi

e Efekt zavodenja

U nastavku rada, autorica ¢e objasniti svaki od tri efekta pojedinacno.

4.3.1. Efekt utjecaja
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Efekt utjecaja najée$te se postize organiziranjem nekog dogadaja (Bongrad,
1997:15):

e isticanjem kandidature,
e iznenadnim pribjegavanjem odredenim sredstvima: znacenje prvog plakata ili
prve poruke,

« originalno$¢u tona kampanje i kvalitetom upotrijebljenog slogana.

U skladu s efektom utjecaja koji politicki kandidat nastoji ostvariti i posti¢i pocekom
kampanje prilikom kreiranja sadrzaja, ogla$avacke poruke ne smije se zaboraviti da
publiku vide zanima stil, osobnost i prepoznatljivost politi¢ara nego sadrZaj njegovih
poruka. Ukratko, efekt utjecaja gradi se sustavno tijekom kampanje i to najprije tako
da se na temelju zaodijevanja vrijednostima koje odgovaraju teznjama biraCa

uspostavlja osnovni identitet kandidata kao po&etni okvir za postizanje utjecaja.
Efekt utjecaja nastupa pocetkom kampanje ili u tijeku kampanje.
4.3.2. Efekt moéi

Efekt moéi se postiZe intenzitetom i ponavljanjem odredenih sredstava. Zadatak efekta
moéi je mobilizacija stranag&kih aktivista, $to pomaZze da se pruZi dojam da sumnje vise
nema i da je pobjeda nad protivnikom izvjesna. Efekt mo¢i generiran je vjestinom
pregovaranja i retorike starog Rima, razvija oratorsku virtuoznost u javnom prostoru,
njegujuéi tehnike politi€ko-diplomatskog pregovaranja, kulturu civiliziranosti u
suvremenoj demokraciji. Efekt moéi opisan je u Machiavellijevu Vladaru gdje se efekt
modéi postize politickim stilom kombinacijom osobina agresivnog, snaznog lava i
pritvorene, lukave, prepredene lisice utemeliene na racionalno-pragmaticénoj

kalkulaciji dobivanja i uve¢anja osobnog politickog utjecaja.

Efektom modéi osvajaju veéi politicki radijus modi i utjecaja.
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4.3.3. Efekt zavodenja

Efektivno i sentimentalno pristajanje uz neku stranku ili kandidata podrazumijeva efekt
zavodenja. Ovaj efekt Cesto proizvode mediji protezirajuéi kandidate kojima su i sami
podlegli(Bongrad, 1997:15). Efekt zavodenja nemoguce je posti¢i bez fokusiranja na
osobnost politi€ara, njegove tjelesne i psiholoske crte, njegovu osobnost, odnosno
karizmati¢nost koja se iS¢itava u estetici i pompoznosti njegova nastupa, neverbalnoj
komunikaciji, gestama, osobnom 8armu, a $to sugerira na proces personalizacije
politike odnosno medijetizaciju politiCkih aktivnosti interpretiranih na nacin da se u
fokus stavljaju simboli¢ko-prodajne vrijednosti politickih subjekata, njihov stil i
temperament koji daju specificnu prepoznatljivost politickim akcijama i njihovim

posljedicama.

4.4. Analiza kampanja predsjedni¢kih kandidata RH 2019. godine

U ovom potpoglavlju autorica ¢e predstaviti analizu politi¢kih poruka Kolinde Grabar -
Kitarovi¢ i Zorana Milanovi¢a. Ako se promatraju nac¢in komunikacije i predstavljene
politicke poruke, nije teSko zakljuciti kako je pobjeda Zorana Milanovi¢a bila sigurna.
Zoran Milanovi¢ je od poletka svoje kampanje imao definiranu poruku, koja je imala
,<glavu i rep®, za razliku od kampanje Kolinde Grabar Kitarovi¢, ¢ija je kampanja bila

puna ,gafova“ i pomalo nespretna.

,Zoran Milanovi¢ pobjednik je predsjednickih izbora, s osvojenih milijun i 34 tisu¢e
glasova biraa, odnosno, 52,70 posto. Njegova protukandidatkinja, dosadasnja
predsjednica Kolinda Grabar-Kitarovi¢, dobila je 929 tisu¢a glasova, §to je 47,30
posto. Ukupno je na izbore izaslo gotovo 55 posto biraca, $to je vise od 2 milijuna i 52
tisuCe, a nevazecih listica bilo je viSe od 4 posto, ¢ak 89 tisu¢a. Milanovi¢ je pobijedio
u sva Cetiri najveca grada — Zagrebu, Splitu, Rijeci i Osijeku, te u vecini velikih gradova
I Zupanijskih srediSta, na sjeverozapadu zemlje, u Istri i Primorju. Kolinda Grabar-
Kitarovi¢ najviSe je glasova dobila u Slavoniji, Dalmaciji i Lici te vecinu glasova u

inozemstvu“ (URL: https://www.dulist.hr/analiza-predsjednickih-izbora-dubrovacki-

politolozi-o-bezsadrzajnom-milanovicu-i-raspjevanoj-kolindi/629124/, datum pristupa
13.1.2020.)
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,U prvom sugeljavanju Zoran Milanovi¢ bio je primjetno nervozan, pravio je grimase i
ucestalo dirao nos, $to je dan poslije opravdao bole$¢u. Kolinda Grabar-Kitarovi¢ nije
iskoristila njegovu nesigurnost i ponasanje neprimjereno drzavnicima, nego se drzZala
unaprijed pripremlienog, mirnog izlaganja s Eestim osmijesima, §to se njezinim
simpatizerima moglo svidjeti, ali ne i privu¢i neodlu¢ne. Drugo suceljavanje proslo je
s bolje pripremlienim Milanoviéem, koji je pazio i na pona$anje i na sadrzaj kojim je
prvenstveno kritizirao Vladu i njezine mjere, te protukandidatkinju za to da nista nije
radila i da je posrednu pa i izravno povezana s korupcijskim aferama. Kolinda Grabar-
Kitarovi¢ drzala se taktike kao i za prvo izlaganje i nije imala toliko velikog protivnika
u Milanoviéu koliko u svojem savjetnickom timu. Ve¢ za vrijeme prvog suceljavanja
njezina je savjetnica trazila prekid rasprave “zbog umora predsjednice”, ¢ime ju je

javno prokazala slabijom od konkurenta®(URL: https://www.dulist.hr/analiza-

predsjednickih-izbora-dubrovacki-politolozi-o-bezsadrzajnom-milanovicu-i-
raspjevanoj-kolindi/629124/, datum pristupa 14.1.2020.).

Poslije drugog suceljavanja predsjedni¢in savjetnik verbalno je napao Zorana
Milanoviéa i time smanjio medijski u¢inak predsjednice jer su mediji savjetniku, kojemu
bi trebao savjetnik za ponasanje, dali prostor i vrijeme. Ujedno je, kao i savjetnica u
prvome sudeljavanju, stvorio negativan publicitet predsjednici. Tre¢e suceljavanje
proslo je izjednageno s medusobnim prepirkama, pa i uvredama, i njima su mogli biti
zadovoljni simpatizeri kandidata, ali to nije moglo pomoci za privlacenje gotovo
polovine biragkog tijela koje nije ni izislo na izbore u prvome krugu. Milanovicev
agresivan nastup mogao je privuéi i Kolakusic¢eve i Jurianove birace, $to je oko 200
tisuéa potencijalnih glasova, kao i birage koji su glasali u prvome krugu za kandidate
liieve i liberalne polititke opcije, te protestne birace, $to je joS oko 100 tisu¢a mogucih

glasova. (URL: https://www.dulist.hr/analiza-predsjednickih-izbora-dubrovacki-

politolozi-o-bezsadrzajnom-milanovicu-i-raspjevanoj-kolindi/629124/, datum pristupa
14.1.2020.)

JKolinda Grabar Kitarovi¢ kasno je us$la u samu kampanju, puno kasnije od
novoizabranog predsjednika Zorana Milanoviéa koji je kontinuirano ulagao u
digitalizaciju. S druge strane, dogodila se i neka ,crna rupa“izmedu 22.12. i 30.12.
kada Kolinda Grabar - Kitarovi¢ nije imala uklju¢en ni jedan oglas na samom webu,
§to je bila dosta velika greska. Isto tako, veliki propust u kampanji Kolinde Grabar -

Kitarovi¢ dogodio se i na samom webu koji nije imao postavljen pixel.
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,Kolinda Grabar - Kitarovi¢ u samom je ,finiSu“ kampanje sve pojacala do maksimuma
i imala je puno vecu vidljivost od svog protukandidata, ali na kraju se ipak kontinuirana
kampanja ,bez rupa“ pokazala puno uspjesnijom.
Strategija kontinuiteta koju je imao Zoran Milanovi¢ pokazala se boljom te je na
samom kraju rezultiralo velikim rastom interakcije, s 184.500 na 380.900! S druge,
pak, strane, Kolinda Grabar - Kitarovi¢ smanjila je interakciju s 365.800 na 224.000.
To je bio veliki pad u presudnom dijelu kampanje, iz ¢ega se moZda ve¢ onda mogao
iS&itati i konacan ishod. Zanimljivo je istaknuti kako je u tom ,klju€nom® dijelu kampanje
vedéu interakciju imao i Miroslav Skoro koji u tom trenutku nije bio u kampanju, on je
imao 238.500 interakcija. Koliko je to vazno, mogu pokazati i na primjeru videa
Miroslava Skoro u kojem je dao upute biragima za 2. krug izbora, a koji je samo preko
Facebooka imao 410.807 pregleda — $to je po sadasnjim rezultatima i nevazecim
listiéima, odito imalo i utjecaja na odluke biraéa".
(URL:https://www.vecerniji.hr/vijesti/kako-smo-pogodili-tko-ce-pobijediti-na-izborima-

1370611, datum pristupa 13.1.2020.)

,Da su Facebook i Instagram zbilja vazne mreze za Milanovi¢a, pokazali su i budZeti,
nastavlja Petar, pa je tako Zoran Milanovi¢ do sada potroSio preko 7000 eura na
ogladavanje, a u svakom postu primarno ,targetira“ mlade ljude izmedu 25 i 35 godina,
veéinom u urbanim sredinama. Za razliku od protukandidatkinje, mozemo vidjeti kako
Milanovi¢ ima 8irinu poruke i ne ide u neko usko ciljane publike, ve¢ pokusava
kombinacijom koli¢ine sredstava, ciljanjem i porukom, do¢i do Sireg broja ljudi. Kod
Zorana Milanovi¢a na Google Display Networku vidljivo je da je njegov tim prebacio u
viSu brzinu — u dva tjedna objavljena su ¢ak 144 nova oglasa s osvjeZzenim vizualnim
identitetom i u raznim dimenzijama, a do sada je na njih potroSeno 4200 eura“ (URL:
https://www.netokracija.com/kolinda-grabar-kitarovic-zoran-milanovic-2-krug-
digitalno-163452, datum pristupa 14.1.2020.).

U drugom krugu zaigralo se i na AdWords strategiju, a uzmemo li u obzir koli€inu

spominjanja u medijima, &ini se kako bi ta strategija mogla imati uc€inka.

Istaknuti dijelovi kampanje svakako se odnose na televizijske nastupe kandidata,
posebice suceljavanja. No, reakcije na internetu, posebice Twitteru, gdje se ovakvi

dogadaiji tradicionalno prate “uzivo”, dodatno doprinose cijelom dojmu. Tako je nakon
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mini-skandala na sudeljavanju na RTL-u, kada je u eteru navedeno da se iz jednog
stoZera traZi preskakanje blic-pitanja za kandidate, cijela pri¢a preseljena na Twitter
gdje se raspravljalo o tome &iji je to zahtjev bio. ,Prvo je Nikola Jeli¢ iz stoZera Zorana
Milanoviéa napisao kako taj stoZer nije trazio odustajanje od bloka pitanja u debati
RTL-a. A potom se oglasio i voditelj kampanje Kolinde Grabar Kitarovi¢, lvan Anusic,
koji je tvrdio kako on, kao voditelj izbornog stoZera Kolinde Grabar-Kitarovi¢, nije trazio
prekid debate. Ne treba ni spomenuti da su sve te reakcije na ovoj drustvenoj mreZi
dobile ogroman doseg zahvaljujudi medijima“(URL:
https://www.netokracija.com/kolinda-grabar-kitarovic-zoran-milanovic-2-krug-
digitalno-163452, datum pristupa 14.1.2020.).

Kada se govori o zavrsnim govorima predsjedni¢kih kandidata, moZe se primijetiti
kako je najveéi dojam ostavio Zoran Milanovi¢ u trenutku kada je prekinuo zvizdanje
u spomen predsjednice. ,Spontano je zaustavio zvizdanje na ime protukandidatkinje,
gime je pokazao da razumije ulogu predsjednika. On je predsjednik koji je izabran s
najmanje glasova dosad. | svaka poruka pomirenja je dobrodosla za cijelo drustvo.

Pokazao je bolju stranu svog karaktera“ (URL: https://www.tportal.hr/biznis/clanak/za-

govornicom-su-pokazali-svoje-najbolje-lice-milanovic-odlican-drzavnicki-pomirben-

grabar-kitarovic-konacno-opustena-foto-20200106, datum pristupa 14.1.2020.).

Posebno je vazna a i ostavila je pozitivnu poruku, &injenica da se kandidati nisu
napadali ni optuzivali. Grabar Kitarovi¢ je pozvala Milanovi¢a na suradnju i mirni
prijenos vlasti, §to je za svaku pohvalu. Ovo je potez koji bi trebala prihvatiti cijela nasa

politicka elita.
Zavrsne rijeci:

- ,Mislim da je izbor jasan, bit ¢u vam dobar predsjednik. Volim Hrvatsku, nikome ne
mjerim domoljublie. Za mene voljeti svoju zemlju znadi osim svijesti o pripadnosti
zajednickom putu i povijesti da mora$ postovati zakone. Ako je previse zakona loSe,
ljudi se pobune. To moramo izbjeéi. Nije vrijeme za revolucije, ali je vrijeme da neke
stvari radikalno mijenjamo. Hrvatska je talac korupcije. Celni ljudi jedne stranke koja
je zavezala i smrtno prigrlila Hrvatsku ima toleranciju na korupciju. U pocetku me
zbunjivalo, a kasnije je preraslo u projekt. Obe¢ao sam svoj karakter staviti na
raspolaganje Hrvatskoj. Mogao sam prije pet-8est godina oti¢i u Europsku komisiju, tu

sam ne odlazim i kako god ovo zavrsilo, a vjerujem svim srcem u pobjedu, ostajem u
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Hrvatskoj, nastavliam se boriti i pozivam vas da mi date glas“, rekao je

Milanovié.(URL:http://novilist. hr/Vijesti/Hrvatska/Milanovic-Bit-cu-vam-dobar-

predsjednik-Kolinda-Ja-sam-vasa-Kolinda?meta_refresh=true, pristup  ostvaren
13.1.2020.)

,Dragi hrvatski biragi, dogao je kraj duge i teSke kampanje. Nismo Culi o planovima za
buduénost, previse smo slugali o proslosti. Hrvatska u sliedecih 5 godina je Hrvatska
koja raste, u kojoj se bolje Zivi. Na tome ¢u nastaviti raditi. Ja sam ona promjena koju
ste birali pred 5 godina. Pozivat ¢u svakoga na odgovornost, kad to bude trebalo, ali i
pohvaliti kad je to zasluzeno. ,Cvrsto éu se boriti protiv korupcije, suradivat ¢u s
vladom, okupljati struénjake, nastaviti davati prijedloge za probleme koje muce
hrvatsko drustvo, a nisu ideloska vec¢ pitanja pla¢a, zaposlenja mirovina. Zelim da se
mladi ljudi vrate u Hrvatsku, koja ¢e im pruzati mogucnosti kao u drzavama u koje su
oti&li. Nadam se da ¢ete mi se pridruZiti i zajedno raditi za Hrvatsku. Ja sam vasa
Kolinda, osoba koja vas nije dijelila, koja je svima pristupala jednako i tako ¢u nastaviti
dalie. Hrvatska je zemlja jednakih mogucnosti, poruc¢ila je Kolinda.”

(U RL:http://novilist. hr/Vijesti/Hrvatska/Milanovic-Bit-cu-vam-dobar-predsjednik-

Kolinda-Ja-sam-vasa-Kolinda?meta_refresh=true, pristup ostvaren 13.1.2020.)

Ako se govori o nastupu buduceg predsjednika Milanovica, za razliku od nekih
njegovih prijadnjih javnih nastupa, ovaj je govor bio puno opusteniji te je forma u

potpunosti pratila njegov sadrzaj.

U svom je pomirljivom nastupu poslao poruke zahvalnosti, zajednistva i vjere u bolje
sutra. ,Zoran Milanovié pobijedio je prvenstveno kao pojedinac. U pozdravnom govoru
obeéao je jednak odnos prema svim gradanima i Ustav Republike Hrvatske kao
vodilju. Ponovio je da nikad nije davao nerealna obecanja, pa ni u pozdravnom govoru

nije obecéao nista od onoga na $to izravno ne moze utjecati.

Nepovoljan rezultat predsjednickih izbora za HDZ ugrozava poziciju Andreja
Plenkovica na buduéim unutarstranackim izborima“ (URL:

https://www.dulist.hr/analiza-predsjednickih-izbora-d ubrovacki-politolozi-o-

bezsadrzajnom-milanovicu-i-raspjevanoj-kolindi/629124/, datum pristupa 14.1.2020.).

45




Kljuéna poruka Milanovi¢eva govora definitivno je bila zajedniStvo, odnosno brisanje

podjela i pomirba razlika hrvatskih gradana na suprotnim stranama politickog i

ideoloskog spektra ((URL: https://www.tportal.hr/biznis/clanak/za-govornicom-su-

pokazali-svoje-naibolje-lice-milanovic-odlican-drzavnicki-pomirben-grabar-kitarovic-

konacno-opustena-foto-20200106, datum pristupa 14.1.2020.)
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5.ISTRAZIVANJE O MOTIVACIJI GLASACA

U ovom poglaviju autorica ¢e predstaviti predmet istrazivanja, metodologiju
istrazivanja, cilieve i vrstu istrazivanja, te konaéno, i same rezultate prethodno
provedenog istraZivanja. Jedan od glavnih povoda istraZivanja bilo je ispitati Sto
motivira glasade da daju svoj glas odredenom polititkom kandidatu i razumjeti Sto
potiCe birace na djelovanje. Cimbenici koji utjetu na motivaciju glasaa predmet su
mnogobrojnih studija i istrazivanja. Rje$avanje pitanja apatije kod glasaca i motivaciju
za izlazak na izbore potrebno je graditi na moralnim, eti¢kim i drustveno-odgovornim
kampanjama. Glasaci se trebaju osjecati sigurno, §to se gradi na temelju pozitivne
polititke kampanje. Drugim rije¢ima, politicko djelovanje mora biti usmjereno
postizanju opéeg dobra te se mora temeljiti na slobodi, politi¢koj kulturi sudionika te
na ¢uvanju i zaétiti ljudskog dostojanstva. Koliko ¢e se gradani aktivirati u svojemu
politickom i drustvenom Zivot, u velikoj mjeri ovisi upravo o njihovoj politi¢koj kulturi,
odnosno ukupnosti vrijednosti, uvjerenja, vrijednosti i stajaliSta gradana o politickom
sustavu zajednice u kojoj Zive. MoZe se reci kako je autorica ovim istraZivanjem htjela
povezati osobu, odnosno ispitanika s njegovom percepcijom o moralnoj odgovornosti

predsjedni¢kog kandidata tijekom predizborne kampanje.

5.1. Problem istrazivanja

Promi$ljajudi i isticuéi glavne karakteristike danasnjeg drustva moze se uoditi osjetni
pad doZivljaja osnovnih ljudskih vrijednosti, kriza morala i neodgovornosti. Osjetljivost
za moralne i eticke vrijednosti, solidarnost, toleranciju, osjetljivost prema drugima,
altruizam, obzir prema tudem integritetu, vrijednosti su koje sustavno gube bitku protiv
sustava profita, velikih interesa i moéi. Pohlepa, sebicnost, nebriga za druge,
nepostivanje ljudskog dostojanstva, svodenje Sovjeka na bioloski i tehnicki proizvod,
na puko sredstvo za rad, uzroci su moralne krize koja zahvaca drustvo u cjelini.
Predsjednici drzava, a samim time i predsjednicki kandidati, moraju djelovati na
stvaranju nove humanosti koja podrazumijeva poucavanje vrijednostima kao sSto su
postenje, iskrenost, nesebitnost i ljubav prema Covjeku i prirodi. Te iste vrijednosti

koriste se kao ,laZna“ predizborna obecanja i isticanja vrijednosti kako bi se prikrile
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,nemoralno® utemeljene odluke, nedosliednost u predizbornim obecanjima i
neodgovornosti predsjednitkih kandidata i to sve u svrhu postizanja rezultata, a dok
biradi ,zaslijepljeni* predizbornim obecanjima i nemaju nikakvu garanciju da ¢e se

obecanja politickih kampanja i ostvariti.

5.2. Cilj i hipoteze istrazivanja

Glavni cilj ovog istrazivanja jest ispitati §to motivira glasate da daju svoj glas
odredenom polititkom kandidatu i razumijeti $to poti¢e biraée na djelovanje. Nadalje,
cilj istraZivanja je povezati osobu, odnosno ispitanika sa njegovom percepcijom o
moralnoj odgovornosti predsjedni¢kog kandidata tijekom predizborne kampanje.
Utvrditi u kojoj mjeri ispitanici zaista primjeéuju morainu odgovornost predsjednickog
kandidata za vrijeme trajanja predizbornih kampanja. Takoder, cilj je utvrditi pamte i
ispitanici neke elemente moralno utemeljenih odluka i odgovornosti predsjednickih
kandidata.

Istrazivacka pitanja postavljena u radu su slijedeca:.

P1: Na koji nagin ¢e biraci reagirati ako je politicka komunikacija pozitivna?
P2: Za koje ideje i poruke ¢e biraci glasati?

P3: Na koji na¢in mogu kandidati navesti birace na djelovanje i akciju?

Danas se pojam hipoteze odnosi na pretpostavku, ideju &iju valjanost treba tek
provjeriti. Kako bi bila provjerena, specificnost hipoteze mora biti definirana
specifithim terminima. Hipoteza zahtijeva rad istrazivaca kako bi je potvrdio ili
odbacio. Potvrdena hipoteza moZe postati dio teorije ili ponekad moZe sama postati
teorija. Uobi¢ajeno, znanstvene hipoteze imaju oblik matemati¢kog modela. Katkada

mogu biti oblikovane kao egzistencijalne izjave.

Hipoteze
Hipoteza H1: Biradi reagiraju pozitivnije na afirmativnu politicku komunikaciju.

Obrazlozenje hipoteze H1:U suvremenom medijskom okruZenju strane su

prepoznale ulogu i znadaj afirmativnih predizbornih politickih kampanja kojima mogu
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doprijeti do velikog broja glasaca. Kako bi svoju poruku ispravno prenijeli biracima
predsjedniéki kandidati prilagodili su se trZi$nim uvjetima, a u fokusu njihovog interesa,
kao i interesa cijelog predizbornog stoZera je kreiranje afirmativne politicke

komunikacije.
H2: Biradi ¢e prije birati kandidate koji su najblizi njihovim stavovima.

ObrazloZenje hipoteze H2: Gradani se najbolje povezuju s kandidatima koji se bore
za iste ideale koji su i njima samima bitni. Biracdi se odlu¢uju za onog kandidata koji se

najvi$e priblizava njihovim stavovima.

H3: Izravan dijalog s biragima jedan je od glavnih motivacijskih &imbenika koji poticu

birae na djelovanje.

ObrazloZenje hipoteze H3: U izborima koji su uvelike medijski popraceni izravan
dijalog s biradima jedan je od ¢imbenika koji poticu politicke stranke i politicare na
koristenje drustvenih mreZa. Politicke stranke i politicari kao i pojedinci koriste razlicite

vrste medija da bi utjecali na pona$anje glasaca, odnosno da bi ih motivirali na akciju.

5.3. Vrsta istrazivanja

Rad je podijelien u dva dijela: teorijski i istraZivacki. Kroz teorijski dio autorica
diplomskog rada pod nazivom Motivacija glasaca — moralno utemeljene odluke i
odgovornosti predsjednickih kandidata koristi se sekundarnim izvorima informacija s
ciliem sastavljanja relevantnog pregleda teorijskog dijela rada i u tu svrhu provedeno
je on desk istrazivanje. U drugom dijelu rada bit ¢e predstavljeno istraZivanje Ciji su

rezultati prikupljeni metodom anketiranja na slu¢ajnom odabiru.
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5.4. Rezultati istrazivanja

U sklopu poglavlja 5.4. biti ¢e prikazani rezultati istraZivanja u skladu sa unaprijed
utvrdenim ciljevima istraZivanja i postavljenim hipotezama. Provedeno je istrazivanje

istrazivanje na uzorku od 170 ispitanika.

SPOL

® MUSKI = ZENSKI

Slika br.1 Spol ispitanika

lzvor: Rad autorice

Prema rezultatima istraZivanja, u upitniku je sudjelovalo 56% osoba Zenskog spola i

44% osoba muskog spola.

50




DOB

23%

m-19 =19-25 ©26-35 = 36-50 =50+

Slika br.2 Dob ispitanika

Izvor: Rad autorice

Prema rezultatima, najviSe ispitanika bilo je dobi od 26-35 godina (41%), a najmanje
njih u dobi do 19 godina (5%).

STUPANJ OBRAZOVANIJA

0% 4%

= OSNOVNA SKOLA u SREDNJA SKOLA = VISA STRUCNA SPREMA
VISOKA STRUCNA SPREMA = MAGISTERIJ/DOKTORAT = OSTALO

Slika br.3 Stupanj obrazovanja

lzvor: Rad autorice
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Moze se primijetiti kako je najvide ispitanika zavrsilo srednju Skolu (38%), a najmanje

njih osnovnu skolu (4%).

ZANIMANIJE

u DRZAVNI SLUZBENIK = JAVNI DJELATNIK 1 PODUZETNIK
DIREKTOR, SEF, RAVNATEL/ m ZAPOSLENIK U PRIVATNOJ FIRMI = NEZAPOSLEN

m STUDENT u UMIROVLIENIK

Slika br. 4. Zanimanje ispitanika

Izvor: Rad autorice

Prema rezultatima grafikona, moze se primijetiti kako je najviSe ispitanika zaposleno

u privatnim firmama (31%), dok ih je najmanje nezaposleno, odnosno u mirovini (0%).

IZLAZITE LI REDOVNO NA IZBORE?

mDA = NE = NEZNAM /NE ZELIM ODGOVORITI

Slika br.5 Izlazite li redovno na izbore
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Izvor: Rad autorice

Prema Grafikonu 5., veéina ispitanika redovno izlazi na izbore (52%), dok najmanje

njih se ne Zeli izjasniti (9%).
Grafikon br.6. Razlozi neizlaska na izbore

Niti jedna politicka stranka ne zastupaw_ 49
Nezadovoljstvo trenutnom politiékom.,.— 4,2
Otudenost od bilo koje politicke I 1,9
Razoéarenje u politicare zbog njihove..._ 4,8
Opceprisutna nezainteresiranost za..._ 3,6
Razocaranost politickim moralnim sustavom R BeT) 4,7
Smanjenje stupnja nacionalnog ponosa CNERTEErE) 0,3

0 1 2 3 4 5
Axis Title

Axis Title

Slika br. 6 Grafikon 6. Razlozi neizlaska na izbore

Izvor; Rad autorice

U grafikonu 6. prikazani su razlozi neizlaska na izbore. Neizlazak na izbore moze
implicirati i nezainteresiranost gradana, ali i otudenost od bilo koje od politickih opcija.
Izlazak na birali§te i krizanje listica je pak aktivni ¢in iskazivanja nezadovoljstva
polititkom ponudom. Kao najmanji moguéi razlog neizlaska na izbore ispitanici su
ocijenili &esticu ,smanjenje stupnja nacionalnog ponosa“ sa prosje¢nom ocjenom 2,8.
Kao moguée razloga neizlaska na izbore ispitanici gotovo podjednako ocjenjuju:
_razocGaranost u politicare zbog njihove nedosljednosti u predizbornim obecanjima”
(prosjeéna ocjena:4,8); ,otudenost od bilo koje politicke opcije” (4,9) i ,niti Jedan

politicka stranka ne zastupa moja uvjerenja“ (4,9).
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7.Smatrate li da je izlazak na izbore pravo ili odgovornost
svakog gradana?

0%

ma) Pravo =b) Odgovornost = c)

Ne znam/ nisam razmisljao/la 4th Qtr

Slika br.7. Smatrate li da je izlazak na izbore pravo ili odgovornost svakog gradana

Izvor: Rad autorice

Prema Grafikonu 7., najveéi broj ispitanika smatra da je pravo na glasanje izbor

svakog gradana (67%), dok najmanje njih ne zna, odnosno nije razmi$ljao o odgovoru
(10%).

Sto na Vas moZe utjecati u opredjeljenju za koga glasati?

55%

—

2

ma) Savjeti, miiljenja, razgovorii preporuke bliznjih

u b) Marketing i ogladavanje izbornika i stranaka
uc) Izbornik/stranka je iz moje sredine ili poznanik
d)

Nista, sam/a saznajem informacije i glasam po svojoj intuiciji i vrijednosnoj orijentaciji
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Slika br. 8 Sto na Vas moze utjecati u opredjeljenju za koga glasati

lzvor; Rad autorice

Prema Grafikonu 8., moze se vidjeti kako se na najvi$e ispitanika ne moZze utjecati na
opredjeljenje za koga glasati, oni samostalno saznaju informacije i glasuju po svojoj
intuiciji i vrijednosnoj orijentaciji (55%), a njih najmanje se vodi po marketingu i

ogladavanju izbornih stranaka (12%).

Biti potrogac u smislu potrosaca na politickom trZistu
ukazuje na

0%

ma) Moguénost uzivanja u slobodi odabira, na moralnu i eticku radost
= b) Prisilu, manipulaciju, povredu etike i morala, ...

1c) Neznam / nisam razmisljao/la

Slika br. 9 Biti potro$a¢ u smislu potro§aca na politickom trzistu ukazuje na

Izvor: Rad autorice

Prema Grafikonu 9., najvi$e ispitanika smatra da biti potro§a¢ u smislu potrosaca na
politiskom trzi§tu ukazuje na moguénost uZivanja u slobodi odabira, na moralnu i

eti¢ku radost (43%), a manji broj njih nije razmisljao o tome (24%).
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Po Vagem misljenju, Sto prodaje odluku i opredjeljenje o
izboru politicke kampanje?

ma) Polititka ponuda sadrzajno odgovara potrebama i Zeljama biraca
= b) Polititka ponuda je atraktivno zapakirana i vjesto prenesena/prodana

uc) Politicka ponuda je moralna i drustveno odgovorna
Slika br.10 Po VVagem misljenju, $to prodaje odluku i opredjeljenje o izboru politiCke
kampanje

Izvor: Rad autorice

Prema Grafikonu 10., najvi$e ispitanika smatra kako politicka ponuda koja je atraktivno
zapakirana i vje$to prenesena zapravo prodaje odluku i opredjeljenje o izboru politicke
kampanje (41%), a najmanje njih smatra kako je to moralna i drustveno odgovorna
politicka ponuda (26%).

56




Po Vasem mi$ljenju, koji je najbolji-nacin oglasavanja
izbornih kampanja

ma) Internetidrustvene mreie = b) Televizija, radio, novine nc) Plakati, letci

Slika br. 11 Po Vagem misljenju, koji je najbolji nadin oglaSavanja izbornih
kampanja?

Izvor: Rad autorice

Prema Grafikonu 11., najvide ispitanika smatra kako su radio, televizija i novine najbolji
nadin oglasavanja izbornih kampanja (44%), a najmanje njih misli da je to internet
(21%).
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Sto mislite, koji su efekti povrede izborne Sutnje

0%

ma) lIzborna kampanja ima priliku pridobiti nove glasate
= b) Izborna kampanja odbija glasace

= ¢) Ne znam / nisam razmiSljao/la

Slika br.12 Sto mislite, koji su efekti povrede izborne $utnje

Izvor: Rad autorice

Prema Grafikonu 12., najvie ispitanika smatra da su efekti povrede izborne Sutnje to
da izborna kampanja odbija glasace (45%), a najmanje ispitanika nije razmisljala o
tome (22%).
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Politika i mo¢ glasanja sluze boljitku gradana, izlaskom na izbore i biranjem odredene
politi¢arke/politi¢ara gradani biraju smjer i biraju, po svome mi$ljenju, bolje. PolitiCari
u svojim govorima rabe svoje politicke tvrdnje kako bi osvijestili publiku o problemima
i prikazali stanje, a kasnije i uvjerili da je njihov prijedlog najbolje moguce rjesenje.
Sukladno navedenom, u tablici 2. i tablici 3 prikazani su rezultati deskriptivne statistike
o polititkom djelovanje politiGara (Tablica br.2.) i rezultati nezavisnih t-testova na
komponentama uvjerenja ispitanika &iji su najblize uvjerenjima politiCara za koje su

spremni glasovati.

Tablica br. 2 Deskriptivna statistika o politic(kom djelovanju politicara

Politicko djelovanje (ranks) M Clow Clhigh SD N

Nastojati razumjeti argumente  ostalih
1,91 175 208 124 170

politiCara

Uglavnom moZemo vjerovati da ljudi na vlasti
277 258 29 141 170

¢ine ono $to je ispravno

Pravovremeno i djelotvorno odgovarati na
3,71 352 391 148 170

politicke izazove

Vecéina politicara je na vlasti samo zbog
390 369 412 161 170

vlastite korisnosti

Da ljudi osudeni za gospodarski kriminal
395 377 413 134 170

izgube pravo glasovanja

Pozitivha politicka struktura s jasnim ciljevima
476 455 497 155 170

i vizijama

Dobiveni rezultati prikazani u tablici 3 najbolje opisuju ispitanike kojima je politika i
politicko djelovanje aktivnih politicka iznimno bitno u Zivotu. Sukladno iznesenom
moze se zakljugiti kako su kod vecine ispitanika iskazana vjerovanja o ispravnosti i
odgovornosti politickih aktivnosti.. Uglavnhom moZemo vjerovati da ljudi na vlasti Cine
ono $to je ispravno (M=2,77) tada se moze zakljuciti kako ljudi na viasti ipak ne ¢ine
ono §to je ispravo, pravovremeni i djelotvorno odgovarati na politiCke izazove (M=3,71)

te isti smatraju da aktivnosti politi¢ara imaju svoju svrsishodnost. Politka se mozZe
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definirati kao razliGiti pristup odredenoj drustvenoj/gospodarskoj ili politickoj pojavi,

odnosno problemu uz iskazivanje vlastitih uvjerenja i stavova te je nuzno razumijeti

argumente ostalih politikih opcija uz postizanje $to pozitivnijih dogovora. Ispitanici

ovog istraZivanja iskazali su vrlo malo vjerovanje u naveden kriterij i ocijenili ,nastojati

razumjeti argumente ostalih politicara“ sa ocjenom (M=1,91). Ljudi osudeni za

gospodarski kriminal prema mi$ljenju ispitanika trebali bi izgubiti pravo glasovanja

(M=3,95). Pozitivna politicka struktura s jasnim ciljevima i vizijama (M=4,76). Medutim,

prema misljenju ispitanika politi¢ari bi trebale biti osobe sa jasnim ciljevima i vizijama

iz éega se moze zakljuciti kako odgovornost za buduénost snose politicari svojim

djelovanjem te poimanjem vizije i zacrtanim ciljevima.

Tablica br. 3 Rezultati nezavisnih t- testova na komponentama uvjerenja ispitanika, a

koji su najblize uvjerenjima politiCara

Varijabla odabira
N _ Group M SD n t df p d
politickog kandidata
Kandidat/ 0,22 1,06 75
Varijabla 1 — Najveca .
stranka je
motivacija za
: . - Iz moje
djelovanje mi je kada 157
sredine ’
se kandidati bore za 2,498 1 014,359
iste cilieve kao i ja - Glasam po -0,13 0,88 95
vlastitom
misljenju
Kandidat/ 0,17 0,88 75
Varijabla 2 — Podizanje .
stranka je
ljestvice i
v I 4 moje
nadmasivanje  mojih 202
di 3 ’
ogekivanja j sredine 2,086 041 286
premasivanje obe¢anja Glasam po -0,11 1,07 95
vlastitom
misljenju
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Kandidat/st 0,28 0,92 75
ranka je
Varijabla 3 — Veéina . .
iz moje
politiCara je na vlasti . 191, <,00
sredine 3,688 507
samo zbog vlastite 5 1
korisnosti Glasam po -0,21 1,01 95
vlastitom
misljenju
Kandidat/st -0,04 1,00 75
Varijabla 4 — Obradanje ranka je
narodu kao pojedincu, iz moje
osobno, izravno i sredine ) 178, 772 041
svjesno 0290 0
Glasam po 0,00 0,97 95
vlastitom
misljenju
Kandidat/st 0,01 0,97 75
ranka je
Varijabla 5 — Uglavhom . .
iz moje
mozemo vjerovati da . 189,
o o sredine 0,280 780 030
ljudi na vlasti ¢ine ono 6
vlastitom
misljenju

Politika je vrlo kompetitivan proces u kojemu se konstantno treba dokazivati nadmo¢

vlastite aktivnosti i ponude u odnosu prema konkurenciji. Sukladno tomu, osim

percepcije vlastite ponude i drustvene problematike, u sklopu politickog marketinga

nuzno je konstruirati i percepciju ,protivnika“, a u nekim situacijama i politickog

neprijatelja. Uspjeh politiCara u predizbornoj kampaniji vise nego ikada do sada, ne

ovisi iskljugivo o njima samima, ve¢ i o dijalogu i komunikaciji s glasa¢ima. Buduci da

politi¢ari i njihove predizborne kampanje uvelike utjeSu na Zzivot pojedinca,

neprijeporna je vaznost moralnih aspekata politickih programa koji se predstavljaju
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javnosti, a koji su vazni za odabir polititkog kandidata. U cilju definiranja vaznih
komponenti odabira odabrane su slijedecée Eestice: ,najveca motivacija za djelovanje
mi je kada se kandidati bore za iste ciljeve kao i ja* (d=,359); ,vecina politicara je na
viasti samo zbog viastite korisnosti‘(d=,507) i najmanja ,uglavnom mozemo vjerovati

da ljudi na vlasti ¢ine ono $to je ispravno® (d=,030).

Grafikon br. 13. Politicka odgovornost politickog kandidata za predsjednika drzave
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ml m2 13 m4 m5

Slika br. 13 Vrijednosti politicko-drustvene odgovornosti politickih kandidata za

predsjednika drzave

Izvor: Rad autorice |

Prema Grafikonu 13., moZe se primijetiti kako je najveci broj ispitanika u potpunosti
slaze s tvrdnjom kako je vrlo bitno biti aktivan u drustvenom i politickom Zivotu zemlje

(48%), dok se najmanji broj njih uopée ne slaze (1%). Takoder, najveci se broj
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ispitanika u potpunosti slaZe s tvrdnjom kako je vrlo bitno pravovremeno i djelotvorno
odgovarati na politicke izazove (50%), dok se najmanji broj ispitanika ne slaze (2%).
Nadalje, najveci broj ispitanika u potpunosti se slaze kako je veoma vazno aktivno
sudjelovati u dono$enju odluka za dobrobit gradana (58%), a najmaniji broj njih se niti
slaze, niti ne slaze s ovom tvrdnjom (8%). Konacéno, najvi$e ispitanika u potpunosti se
slaze s tvrdnjom kako je vrlo bitno nastojati razumjeti argumente drugih politiCkih

kandidata (35%), a najmanje njih se niti slaZe, niti ne slaze (10%).

Grafikon 14. Odgovarajuce vrijednosti koje najbliZze oznacavaju
pouzdanost politiara i ljudi na vlasti
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Slika br.14 Odgovarajuce vrijednosti koje najblize ozna€avaju pouzdanost politicara i

ljudi na vlasti

Izvor: Rad autorice
Prema Grafikonu 14., moZe se primijetiti kako se vecina ispitanika slaze sa tvrdnjom
da je veéina politi¢ara na vlasti samo zbog vlastite koristi (44%), a najmanje ispitanika
se ne slaze s tom tvrdnjom (3%). Sto se ti¢e druge tvrdnje, najvise ispitanika ne slaze

se kako ljudi na vlasti &ine samo ono $to je ispravno (43%), a manje njih se slaze (1%).
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Grafikon br.15. Odgovarajuce vrijednosti koje najblize oznacavaju
politicku — drustvenu odgovornost politickog kandidata za predsjednika
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Slika br. 15 Odgovarajuce vrijednosti koje najblize oznacavaju strukturu stava o
vaznosti prava gradana za koje bi se trebali zalagati predsjednicki kandidati i koje bi

nakon dobivenih izbora trebali poticati

Izvor: Rad autorice

Prema Grafikonu 15., najviSe ispitanika slaze se s tvrdnjom da ljudi osudeni za
gospodarski kriminal izgube pravo glasovanja (26%), a najmanje njih se niti slaze, niti
ne slaze, (8%). NajviSe ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da gradani Hrvatske
imaju pravo ne glasovati( 39%), a najmanje njih se niti slaze, niti ne slaze(12%).

NajviSe ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da dugogodiSnji stanovnici
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Hrvatske, ali ,nedrzavljani“ imaju pravo glasa na nacionalnim izborima (38%), a
najmanije njih se niti slaze, niti ne slaze (8%). NajviSe ispitanika se ne slaZze da gradani
imaju pravo na gradanski neposluh (33%), a najmanje njih se slaze (8%). Najvise
ispitanika se slaze da vlasti postuju demokratska prava bez obzira na okolnosti (40%),
a najmanije njih se u potpunosti ne slaze (6%). NajviSe ispitanika se u potpunosti slaze
s tvrdnjom da se trebaju stititi manjine (26%), a najmanje njih se niti slaZe, niti ne slaze
(14%). Najvie ispitanika se slaze da treba biti osigurana zdravstvena zastita (37%),
a najmanje njih se ne slaze (6%). NajviSe ispitanika se u potpunosti slaze da treba
omoguditi ljudima da sudjeluju u javhom Zivotu (36%), a najmanje njih se niti slaze, niti
ne slaze (5%). Najvie ispitanika se slaze da bi to to trebalo biti da svi gradani imaju

standard dovoljan za Zivot (62%), a najmanije njih se ne slaze (2%).

Grafikon br.16. Odgovarajuce vrijednosti koje najblize
oznadavaju politicku — drustvenu odgovornost politickog
kandidata za predsjednika
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Slika br.16 Struktura stava o vaznosti prava gradana za koje bi se trebali zalagati

predsjednicki kandidati prilikom predizborne kampanje u svrhu postizanja rezultata
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lzvor: Rad autorice

Prema rezultatima istrazivanja, najviSe ispitanika u potpunosti se slaze s tvrdnjom
kako bi se predsjednicki kandidati trebali zalagati za podizanje ljestvice i nadmasivanje
mojih o&ekivanja i premasivanje obe¢anja (28%), a najmanje njih se niti slaZe, niti ne
slaZe (12%). NajviSe ispitanika u potpunosti se slaZe s tvrdnjom kako je potrebno da
se predsjednicki kandidati zalazu za obra¢anje narodu kao pojedincu, osobno, izravno
i svjesno (31%), a najmanje njih se ne slaze (7%). NajviSe ispitanika se slaze s
tvrdnjom kako je najve¢a motivacija za djelovanje kada se kandidati bore za iste cilieve
kao i oni sami (46%), a najmanje ispitanika se niti slaZe, niti ne slaze (2%). Najvedi
broj ispitanika se slaZze s tvrdnjom kako njihovo djelovanje pori€u ofekivanja u
postizanju Zelienih rezultata (33%), a najmanje njih se ne slaZze (7%). Najvise
ispitanika slaze se kako dijaspora ne bi trebala imati pravo glasovanja (35%), a maniji
broj ispitanika se ne slaZze (9%). NajviSe ispitanika u potpunosti se slaZze s tvrdnjom
kako je potrebno da predsjednicki kandidati promisljaju o potrebama gradana (60%),
a manji broj njih se niti slaZe, niti ne slaze(9%). NajviSe ispitanika u potpunosti se slaze
sa tvrdnjom kako je potrebno da buduéi predsjednicki kandidati moraju Siriti pozitivnu
polititku poruku sa jasnim ciljevima i vizijom (42%), dok se najmanje njih u potpunosti

ne slaze (2%).
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5.4. Rezultati istrazivanja

Glavni cilj ovog istrazivanja bio je ispitati $to motivira glasac¢e da daju svoj glas

odredenom politickom kandidatu i razumjeti $to potie birace na djelovanje. Prije
sastavljanja rada i provodenja istrazivanja, autorica je postavlja sljedeca istrazivacka

pitanja, odnosno hipoteze:

P1: Na koji nacin Ce biraci reagirati ako je politicka komunikacija pozitivna?
P2: Za koje ideje i poruke ée biradi glasati?

P3: Na koji na¢in mogu kandidati navesti birace na djelovanje i akciju?

H1: Biragi reagiraju pozitivnije na afirmativnu politicku komunikaciju.
H2: Biraci ¢e prije birati kandidate koji su najblizi njihovim stavovima.

H3: Izravan dijalog s biradima jedan je od glavnih motivacijskih ¢imbenika koji poti¢u

birae na djelovanje.

Analizirajuéi rezultate prethodno provedenog istrazivanja, moZe se primijetiti kako se
vecina ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom kako bi se predsjednicki kandidati
trebali zalagati za podizanje ljestvice i nadmasivanje svojih oCekivanja i premasivanje
obecanja te kako je potrebno da buduci predsjednicki kandidati Sire pozitivnu politiCku
poruku s jasnim ciljevima i vizijom. MozZe se reéi kako su ovi odgovori potvrdili prvu
postavljenu hipotezu: Bira&i reagiraju pozitivnije na afirmativnu politi¢ku komunikaciju.
U suvremenom medijskom okruZenju strane su prepoznale ulogu i znalaj afirmativnih
predizbornih politickih kampanja kojima mogu doprijeti do velikog broja glasaca. Kako
bi svoju poruku ispravno prenijeli bira¢ima predsjednicki kandidati prilagodili su se
trzisnim uvjetima, a u fokusu njihovog interesa, kao i interesa cijelog predizbornog

stoZera je kreiranje afirmativne politicke komunikacije.

Nadalje, prema rezultatima istrazivanja, najviSe ispitanika u potpunosti se slaze s
tvrdnjom kako bi se predsjednicki kandidati trebali zalagati za podizanje ljestvice i

nadmasivanje svojih oc€ekivanja i premasivanje obecéanja. NajviSe ispitanika u
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potpunosti se slaZze s tvrdnjom kako je potrebno da se predsjednicki kandidati zalazu
za obracanje narodu kao pojedincu, osobno, izravno i svjesno. Najvide ispitanika se
slaZze s tvrdnjom kako je najve¢a motivacija za djelovanje kada se kandidati bore za
iste ciljeve kao i oni sami te kako njihovo djelovanje poricu o€ekivanja u postizanju
Zeljenih rezultata. Prema ovome, moze se reéi kako je i druga postavljena hipoteza
potvrdena: Biraci ¢e prije birati kandidate koji su najblizi njihovim stavovima. Gradani
se ipak najbolje povezuju s kandidatima koji se bore za iste ideale koji su i njima
samima bitni. Biraéi se odlucuju za onog kandidata koji se najviSe priblizava njihovim

stavovima.

Takoder, prema rezultatima istrazivanja, najviSe ispitanika u potpunosti se slaze s
tvrdnjom kako je potrebno da se predsjednicki kandidati zalaZzu za obraéanje narodu
kao pojedincu, osobno, izravno i svjesno. Ovi rezultati potvrduju i tre¢u postavijenu
hipotezu: Izravan dijalog s biradima jedan je od glavnih motivacijskih ¢imbenika koji
potiéu birade na djelovanje. U izborima koji su uvelike medijski popraceni izravan
dijalog s bira¢ima jedan je od &imbenika koji poticu politicke stranke i politicare na
koriStenje drustvenih mreZa. Politicke stranke i politi¢ari kao i pojedinci koriste razlicite

vrste medija da bi utjecali na ponaSanje glasaca, odnosno da bi ih motivirali na akciju.

Glasadi se trebaju osjecati sigurno, 8to se gradi na temelju pozitivne politicke
kampanje. Drugim rije¢ima, politicko djelovanje mora biti usmjereno postizanju opceg
dobra te se mora temeljiti na slobodi, politickoj kulturi sudionika te na ¢uvanju i zastiti
ljudskog dostojanstva. Koliko ¢e se gradani aktivirati u svojemu politickom i
drustvenom Zzivot, u velikoj mjeri ovisi upravo o njihovoj politickoj kulturi, odnosno
ukupnosti vrijednosti, uvjerenja, vrijednosti i stajaliS§ta gradana o politickom sustavu

zajednice u kojoj Zive.
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6. ZAKLJUCAK

Glavni predmet ovog rada bila je motivacija glasaa - moralno utemeljene odluke i
odgovornosti politickin kampanja predsjednickih kandidata. Podruje proucavanja
motivacije potro$aca predstavlja podrucje zanimanja brojnih autora. U psihologiji su
se u zadnjih pedesetak godina brojna istrazivanja bavila povezivanjem glasacke
odluke s raznim psihosocijalnim obiljeZjima glasaca. U sferi politickog marketinga i
aktualnih izbora za predsjednika Republike Hrvatske, potrebno je, za potrebe ovog
diplomskog rada, istaknuti kako je politicko djelovanje nuzno i iskljugivo u skladu s
etikom, te ljudskim, drustvenim i kulturnim vrijednostima promatranima u kontekstu
Sireg sadrZaja i opseznijeg znacenja. Jednu od polaziSnih toaka predstavlja i
mogucnost predvidanja buducih izbornih rezultata kao i samog postotka izlaska
glasacga na birali$ta odnosno njihova pristupanja postupku glasovanja. Tijekom izbora
bira¢e se bombardira uvjeravanjima i apelima, a porukama se poti¢e na izlazak na

izbore i glasovanje.

Izborno uvjeravanje se usmjerava prvenstveno na jacanje percepcija i povecanje
predanosti birackog tijela nekom kandidatu. Stoga je razdoblje izmedu izbora idealno
za razvoj pojedinih pitanja i imidZa, s obzirom da je politicka svijest niska, a apel
stranaka manje upadljivi. Tijekom tog razdoblja potencijalni kandidati ja¢aju kontakt u
medijima, piSu knjige ili ih drugi piSu u njihovo ime. Takve aktivnosti sluze za
promicanje gledista kandidata, kao i za postizanje stalne nazocnosti pojedinca u

javnosti. A javnost je podloznija

Kroz ovaj rad ditatelji su bili upoznati s pojmovima motivacije glasaca te strategijom
izborne kampanje te su u prethodnom poglavlju prikazani rezultati istrazivanja o
motivaciji glasac¢a. Jedna od temeljnih povoda istrazivanju bilo je ispitati Sto motivira
glasace da daju svoj glas odredenom politickom kandidatu i razumjeti to potice birace
na djelovanje .Upravo su &imbenici koji utjeu na motivaciju glasaca predmet
mnogobrojnih studija i istrazivanja. RjeSavanje pitanja apatije kod glasaca i motivaciju
za izlazak na izbore potrebno je graditi na moralnim, eti¢kim i drustveno-odgovornim
kampanjama. Glasaci se trebaju osjecati sigurno, $to se gradi na temelju pozitivhe
politicke kampanje. Drugim rije€ima, politicko djelovanje mora biti usmjereno
postizanju opéeg dobra te se mora temeljiti na slobodi, politickoj kulturi sudionika te

na ¢uvanju i zastiti ljudskog dostojanstva. Koliko ¢e se gradani aktivirati u svojemu
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politickom i druStvenom Zivotu, u velikoj mjeri ovisi upravo o njihovoj politi¢koj kulturi,
odnosno ukupnosti vrijednosti, uvjerenja, vrijednosti i stajali§ta gradana o politickom
sustavu zajednice u kojoj Zive. MoZe se reci kako je autorica ovim istraZivanjem htjela
povezati osobu, odnosno ispitanika s njegovom percepcijom o moralnoj odgovornosti

predsjednitkog kandidata tijekom predizborne kampanije.

Promi$ljajuci iistiCuci glavne karakteristike danasnjeg drustva moze se uoéiti osjetni
pad dozivljaja osnovnih ljudskih vrijednosti, kriza morala i neodgovornosti. Osjetljivost
za moralne | eti¢ke vrijednosti, solidarnost, toleranciju, osjetljivost prema drugima,
altruizam, obzir prema tudem integritetu, vrijednosti su koje sustavno gube bitku protiv
sustava profita, velikih interesa i moc¢i. Pohlepa, sebitnost, nebriga za druge,
nepostivanje ljudskog dostojanstva, svodenje ¢ovjeka na bioloski i tehni¢ki proizvod i
na puko sredstvo za rad uzroci su moralne krize koja zahvaca drustvo u cjelini.
Predsjednici drzava, a samim time i predsjednicki kandidati moraju djelovati na
stvaranju nove humanosti koja podrazumijeva poucavanje vrijednostima kao $to su:
postenje, iskrenost, nesebicnost i ljubav prema Covjeku i prirodi. Te iste vrijednosti
koriste se kao ,lazna" predizborna obecéanja i isticanja vrijednosti kako bi se prikrile
,nemoralno® utemeljene odluke, nedoslijednost u predizbornim obecanjima i
neodgovornosti predsjednickih kandidata i to sve u svrhu postizanja rezultata, a dok
biragi ,zaslijepljeni” predizbornim obeéanjima i nemaju nikakvu garanciju da ¢e se

obecanja politickih kampanja i ostvariti.

U Varazdinu 21.2.2020.

Zvjezdana Selen
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PRILOZI

Prilog 1. Anketa o motivaciji glasaca

1. SPOL
a) M
b) Z

2. DOB
a) -19
b) 19-25
c) 26-35
d) 36-50
e) 50+

3. STUPANJ OBRAZOVANJA
a) Osnovna Skola
b) Srednja 8kola
c) Visa strucna sprema
d) Visoka strucna sprema
e) Magisterij/ Doktorat
f) Ostalo

4. ZANIMANJE (ZAPOSLENJE)
a) Drzavni sluzbenik/ca
b) Javni/a djelatnik/ca
c) Poduzetnik/ca; obrtnik/ca
d) Direktor, Sef, ravnatel;
e) Zaposlenik/ca u privatnoj firmi
f) Nezaposlen/a
g) Student/ica
h) Umirovljenik/ca

5. lzlazite li redovno na izbore?
a) Da
b) Ne

c) Ne znam / ne Zelim odgovoriti




6. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite navedene tvrdnje koje po Vasdem misljenju
opisuju razlog zasto se glasaci odlu€uju na apstinenciju od izlaska na izbore.
Ocjena 1 je najmanja moguca ocjena dok je ocjena 5 najve¢a moguéa ocjena.

Smanjenje stupnja nacionalnog ponosa 1 2 3 4 5

Razocaranost politi¢kim moralnim sustavom 1 2 3 4 5

Opceprisutna nezainteresiranost za lokalne ili globalne politicke teme 1 2

Razolarenje u politi¢are zbog njihove nedosljednosti u predizbornim

obeéanjima 1 2 3 4 5

Otudenost od bilo koje politicke opcije 1 2 3 4 5

Nezadovoljstvo trenutnom politickom ponudom predsjednickih kandidata 1

2345

Niti jedna politicka stranka ne zastupa moja uvjerenja1 2 3 4 §

7. Smatrate li da je izlazak na izbore pravo ili odgovornost svakog gradana?
a) Pravo
b) Odgovornost
¢) Ne znam/ nisam razmisljao/la
8. Sto na Vas mozZe utjecati u opredjeljenju za koga glasati?
a) Savjeti, misljenja, razgovori i preporuke bliznjih
b) Marketing i oglasavanje izbornika i stranaka
c) Kandidat/stranka je iz moje sredine ili poznanik
d) Nista, sam/a saznajem informacije i glasam po svojoj intuiciji i vrijednosnoj
orijentaciji
9. Biti potro$aé¢ u smislu potro$aca na politickom trzistu ukazuje na:
a) Moguénost uzivanja u slobodi odabira, na moralnu i eti¢ku radost
b) Prisilu, manipulaciju, povredu etike i morala,...

c) Ne znam / nisam razmisljao/la

10.Po Vasem miSlienju, $to prodaje odluku i opredjeljenje o izboru politicke
kampanje?
a) Politicka ponuda sadrzajno odgovara potrebama i Zeljama biraca
b) Politicka ponuda je atraktivno zapakirana i vjeSto prenesena/prodana

c) Politicka ponuda je moralna i drustveno odgovorna
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11.Po Vasem misljenju, koji je najbolji nacin oglaSavanja izbornih kampanja?
a) Internet i druStvene mreze
b) Televizija, radio, novine
c) Plakati, letci
d) Ostalo:
12. Sto mislite, koji su efekti povrede izborne $utnje?
a) lzborna kampanja ima priliku pridobiti nove glasace
b) Izborna kampanja odbija glasace

c) Ne znam / nisam razmisljao/la

13. Odaberite prema vlastitom misljenju odgovarajuc¢e vrijednosti koje najblize
oznacavaju polititku — drustvenu odgovornost politickog kandidata za predsjednika,
pri ¢emu 1 znadi uopce se ne slazem”— znaci potpuno nevazno; 2 — ,uglavnom se ne
slazem®, 3 — ,niti se slazem, niti se ne slaZzem"®, 4 — ,uglavnom se slazem"®, dok 5 znadci
,U potpunosti se slazem* — izuzetno vazno. *

Biti aktivan u drustvenom i politickom Zivotu zemlje 1 2 3 4 5
Pravovremeno i djelotvorno odgovarati na politicke izazove 1 2 3 4 5

Aktivno sudjelovati u donoSenju odluka za dobrobit gradana1 2 3 4 5

Nastojati razumjeti argumente drugih politickih kandidata 1~ 2 3 4 5

14. Odaberite prema vlastitom misljenju odgovarajuée vrijednosti koje najblize
oznacavaju pouzdanost politiCara i ljudi na vlasti, pri ¢emu 7 znadi uopée se ne
slazem" — znaci potpuno nevazno; 2 — ,uglavhom se ne slazem*, 3 — niti se slazem,
niti se ne slazem®, 4 — ,uglavnom se slazem®, dok 5 znaci ,u potpunosti se slazem" —
izuzetno vazno. *

Vedéina politicara je na vlasti samo zbog vlastite korisnosti 1 2 3 4 5

Uglavnom mozemo vjerovati da ljudi na vlasti ¢ine ono §to je ispravno 1 2 34 5

77




15. Odaberite prema vlastitom misljenju odgovaraju¢e vrijednosti koje najblize
oznacavaju strukturu stava o vaznosti prava gradana za koje bi se trebali zalagati
predsjednicki kandidati i koje bi nakon dobivenih izbora trebali poticati, pri ¢emu 1
znaci uopce se ne slazem”— znaci potpuno nevazno; 2 — ,uglavnom se ne slazem” 3
— hiti se slazem, niti se ne slazem“, 4 — ,uglavnom se slazem®, dok 5 znadi ,u

potpunosti se slaZem"— jzuzetno vazno. *

Da svi gradani imaju standard dovoljan za Zivot 1 2 3 4 5
Omoguditi ljudima da sudjeluju u javnom Zivotu 1 2 3 4 5
Osigurana zdravstvena zaétita 1 2 3 4 5
Zastita manjina 1 2 3 4 5
Da vlasti poStuju demokratska prava bez obzira na okolnosti 1 2 3 4 5
Pravo na gradanski neposluh 1 2 3 4 5

Da dugogodi8nji stanovnici Hrvatske, ali nedrZavljani imaju pravo glasa na
nacionalnim izborima 1 2 3 4 5
Gradani Hrvatske imaju pravo ne glasovati 1 2 3 4 5

Da ljudi osudeni za gospodarski kriminal izgube pravo glasovanja 1 23 4 5

16. Odaberite prema vlastitom mislienju odgovarajué¢e vrijednosti koje najblize
oznaCavaju strukturu stava o vaznosti prava gradana za koje bi se trebali zalagati
predsjednicki kandidati prilikom predizborne kampanje u svrhu postizanja rezultata,
pri Cemu 1 znaci uopce se ne slazem*“— znadi potpuno nevazno; 2 — ,uglavnom se ne
slazem®, 3 — ,niti se slazem, niti se ne slazem*, 4 — ,uglavnom se slazem* dok 5 znadi

,U polpunosti se slaZem* — izuzetno vazno. *

Pozitivna politicka poruka s jasnim ciljevima i vizijom 1 2 3 4
5
Promisljanje o potrebama glasacéa 1 2 3 4 5

Uz ostvarenje prava glasanja, treba ostvarenje obaveze pla¢anja poreza
1 2 3 4 5

Dijaspora nema pravo glasanja na izborima 1 2 3 4 5

Moje djelovanje poti¢u oGekivanja u postizanju Zeljenih rezultata — pozitivni poticaji

1 2 3 4 5
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Najve¢a motivacija za djelovanje mi je kada se kandidati bore za iste cilieve kao i ja

1 2 3 4 5

Obracanje narodu kao pojedincu, osobno, izravno i sviesno

1 2 3 4 5
Podizanje ljestvice i nadmasivanje mojih otekivanja i premasivanje obeéanja

1 2 3 4 5
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