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Sazetak

Saborski zastupnici Salju razli¢ite komunikacijske poruke putem izlaganja u
Hrvatskom saboru, medijskih intervjua i druStvenih mreza. Tijekom svojih govora oni koriste
retoriku, argumentaciju te apele kako bi uvjerili javnost u svoje stavove, ali 1 u svoje politicke
ciljeve. Politika ukljuCuje uvjeravanje 1 promicanje odredenih politickih ciljeva, a
persuazivne tehnike cesto su kljucni alati politicara.

U svemu tome, klju¢nu ulogu ima 1 javnost, odnosno gradani koji interpretiraju
odaslane poruke. Percepcija tih poruka ovisi 0 tome kako ih oni dozivljavaju. Svaka osoba
razlicito reagira na istu poruku, $to ovisi o njezinim prethodnim iskustvima, vrijednostima i
uvjerenjima. Zbog toga je analiza percepcije javnosti vazna za politicke strategije jer pomaze
politicarima kako bolje razumjeti ciljanu publiku 1 prilagoditi svoje poruke kako bi one
postale §to ucinkovitije.

Persuazija 1 komunikacija u politici su dinamicki procesi u kojima politi¢ari Salju
poruke, a gradani ih percipiraju, analiziraju i na temelju njih donose politicke odluke. Ovakav
nacin funkcioniranja kljucan je za oblikovanje politicke strategije i odrzavanje uspjeSnog

odnosa izmedu politi¢ara i javnosti.

Kljuéne rije¢i: Hrvatski sabor, saborski zastupnici, javnost, komunikacijske poruke,

persuazija



Abstract

Members of Parliament send various communication messages through speeches in
the Croatian Parliament, media interviews, and social media. During their speeches, they use
rhetoric, argumentation, and appeals to persuade the public of their views and political goals.
Politics involves persuasion and the promotion of specific political objectives, and persuasive
techniques are often crucial tools for politicians.

In all of this, the public, or citizens who interpret the messages, plays a crucial role.
The perception of these messages depends on how individuals perceive them. Different
people can react differently to the same message, depending on their prior experiences,
values, and beliefs. Therefore, the analysis of public perception is important for political
strategies because it helps politicians better understand their target audience and tailor their
messages to make them more effective.

Persuasion and communication in politics are dynamic processes in which politicians
send messages, and citizens perceive, analyze, and make political decisions based on them.
This way of "functioning” is crucial for shaping political strategy and maintaining a
successful relationship between politicians and the public.

Keywords: Croatian Parliament, Members of Parliament, public, communication messages,
persuasion
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1. Uvod

Komunikacija je vrlo vazna za suvremeno drustvo, a politicka komunikacija igra
klju¢nu ulogu u oblikovanju i odrzavanju demokratskih procesa. Razmjena poruka izmedu
saborskih zastupnika i gradana postala je most koji spaja izabrane zastupnike s njihovim
birackim tijelom. Razumijevanje percepcije i tumacenja ovih komunikacijskih poruka, kako
sa strane zastupnika tako i sa strane gradana, znacajna je za ocCuvanje transparentnosti,

povjerenja i uspjesnosti u demokraciji.



U Hrvatskom saboru oblikuje se i provodi politika u kojoj saborski zastupnici donose
odluke koje bitno utjecu na zivote gradana.

U ovom diplomskom radu istrazuje se klju¢na dinamika komunikacije izmedu
saborskih zastupnika i gradana, a srediSte istraZivanja su razlike u percepciji komunikacijskih
poruka izmedu ova dva klju¢na dionika politickog procesa.

Pitanja koja ¢e se razmotriti ukljucuju i utjecaj medija na percepciju politickih poruka, kao i
razli¢ite faktore koji mogu utjecati na razumijevanje i tumacenje komunikacije, ukljucujuci
politicke preferencije, sociodemografske karakteristike 1 kulturne kontekste.

Rad je podijeljen u dva dijela. U teorijskom dijelu rada detaljno su opisane
komunikacija, politicka komunikacija, persuazija te povijest i nacin rada Hrvatskog sabora. U
istrazivaCkom dijeli rada postavljene su tri hipoteze.

Prva hipoteza (H1) sugerira da saborski zastupnici imaju iskrivljenu percepciju poruka
koje $alju javnosti. U drugoj hipoteza (H2) tvrdi se da su govori saborskih zastupnika iz
perspektive gradana interesantni, persuazivni i imaju utjecaj na stav javnosti dok je treca
hipoteza (H3) vezana uz koriStenje persuazivnih tehnika od strane saborskih zastupnika.

Pouzdanost i valjanost prikupljenih podataka utvrdene su putem analize Cronbach alfa
koeficijenta.

Na kraju diplomskog rada detaljno su objasnjeni rezultati istrazivanja.



2. Politi¢ki akteri i komunikacija

Nezamislivo je politiCkom akteru nastupati u javnosti bez komunikacije prema drugim
akterima, medijima i publici, odnosno gradanstvu. Politicki su akteri kroz povijest nerijetko
mijenjali svoje nastupe prema gradanstvu, isprobavaju¢i hoce li represija ili demokracija
dovesti do veceg napretka u njihovoj kampanji. Kako je istaknuto u uvodu ovog rada, fokus
je na politickim sudionicima u Hrvatskom saboru, koje bira svaki hrvatski gradanin stariji od
18 godina, u skladu s Zakonom o izboru zastupnika u Hrvatski sabor, temeljem nacela opéeg
1 jednakog biraCkog prava. Prema tome, poruke politickih aktera namijenjene su velikom
broju gradanstva, $to znaci da su podlozne i raznolikom broju tumacenja.

Politicki akteri su pojedinci, skupine, organizacije ili institucije koji igraju aktivnu
ulogu u politickom procesu i oblikuju politicke odluke i politike. Oni mogu djelovati na
razli¢itim razinama vlasti i u razli¢itim aspektima politickog Zivota.

Ovo je nekoliko klju¢nih kategorija politickih aktera:

Vlada: Vlada predstavlja izvr$nu granu vlasti i obuhvaca predsjednika (u nekim sustavima) i
ministre koji su odgovorni za upravljanje drzavom. Oni oblikuju i provode politike, zakone i
programe.

Parlament: Parlament, ili zakonodavna vlast, ¢esto se sastoji od zastupnika ili senatora koji
donose zakone i provode nadzor nad izvrSnom vlas¢u. Parlamentarci su takoder politicki
akteri jer sudjeluju u zakonodavnom procesu.

Politicke stranke: Politi¢ke stranke okupljaju ljude sa sliénim politickim uvjerenjima kako bi
se natjecali na izborima i predstavljali razli¢ite politicke platforme. Stranke oblikuju politiku 1
utjeCu na politicke odluke.

Civilno drustvo: To ukljucuje razlic¢ite nevladine organizacije (NGO-ovi), udruge gradana,
sindikate 1 druge skupine koje se bave politickim pitanjima i1 zagovaraju odredene ciljeve.
Civilno druStvo cesto igra ulogu u nadzoru vlade, zagovaranju politickih promjena i
promicanju ljudskih prava.

Mediji: Medijske organizacije, novinari 1 novinarke igraju klju¢nu ulogu u informiranju
javnosti o politickim dogadanjima i pitanjima. Mediji oblikuju javno mnijenje 1 mogu utjecati
na politicke odluke.

Lobisti: Lobisti su osobe ili organizacije koje zastupaju odredene interese ili industrije 1
pokusSavaju utjecati na politicke odluke i zakonodavstvo u korist svojih klijenata.
Medunarodne organizacije: Organizacije kao S§to su Ujedinjeni narodi, Europska unija,
Svjetska trgovinska organizacija (WTO) i mnoge druge igraju ulogu u medunarodnoj politici

1 suraduju s nacionalnim vladama.



Gradani su temeljni politicki akteri jer sudjeluju u demokratskom procesu putem glasovanja
na izborima, sudjelovanja u javnom zivotu i izrazavanja svojih stavova i misljenja.

U suvremenom drustvu i politici komunikacija i komunikacijski mediji zauzimaju velik dio
prostora i postaju sve viSe naglaSeni. “DruStvene promjene i promjene unutar politike
doprinijele su razvoju politicke komunikacije kao poddiscipline i komunikacijske 1 politicke
znanosti (Perusko, 2013:7). Perusko (2013) pojasnjava kako je podrucje i Sire utemeljeno u
interdisciplinarnim prilozima izvoriSnih disciplina politologije, sociologije, filozofije,
psihologije 1 lingvistike”. Nadalje, prijaSnjih su vremena tisak 1 radio bili nezamisliva
komunikacijska ruka izmedu biraca i politickih aktera, a sada su to ve¢inom novi mediji i
drustvene mreze. Spektakl je bio glavni oblik politike u svijetu televizijskih politi¢ara, kada
je trebalo puno gestikulirati, biti televizican. Ipak, novo je drustvo multimedijsko 1 nece se
zadovoljiti bilo kakvom jednosmjernom komunikacijom ili, pak, odabirom jednom medija za
prezentaciju aktera i poruka. “Te nove medijske tehnologije i njihovi obrasci uporabe ne
mijenjaju prakse samo medijske produkcije i1 sadrzaja, ve¢ 1 obrasce ponasanja i ofekivanja
od politickih aktera te gradanske participacije”.

Perusko (2013) tako istice najvaznija podrucja u “poddisciplini politicke
komunikacije, koja ocekuju adekvatan teorijski i empirijski angazman, a ovdje se ubrajaju:
rezirani aspekti politike kao predstave (McNair, 2003), trend pada povjerenja u politicke
institucije i medije, smanjenje interesa mladih generacija za politicke informacije i formalnu
politiku, negativni utjecaji profesionalizacije 1 manipulacije politi€kim porukama na gradane i
njihovu politicku participaciju, neznatni ucinci klasi¢nih izbornih kampanja i potencijali
novih oblika komunikacije s biracima (Bennet i Iyengar, 2008:713), nestanak 1 odrzavanje/
promjene medijskih sustava (Hallin i Mancini, 2004), odnosi medijskih i politickih sustava
(Norris, 2009). Takoder, Gurevitch, Coleman i Blumler (2009:178 u Perusko, 2013:8)
naglaSavaju pet temeljnih promjena u karakteru politicke komunikacije koji omeduju i
temeljno suvremeno istrazivacko usmjerenje poddiscipline, a to su: sveprisutnost informacija
i komunikacijske tehnologije u kojoj industrije, nekadasnji monopolisti proizvodnje i
distribucije, visSe nemaju prevlast; difuznije i fragmentirano razumijevanje i konstruiranje
javnosti; promjene u ulozi televizije od koje se ocekuje da omoguéi javnu raspravu i
Luniverzalnu vrijednost, umjesto javne usluge i ,zajednickog znanja*; nova definicija
gradanstva zbog promjene u odnosu i znacenju javnog i politickog; te prihvac¢anje od strane
vlada da je nuzno uklju¢ivanje javnosti i gradana te njihovih mreza u upravljanje slobodnim
drustvima”.

Naime, politicki akteri nerijetko koriste strateSko komuniciranje u svom obracaju, a

kojim $alju poruke biracima kako bi se predstavili u najboljem svjetlu i bas oni bili ti koji ¢e
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gradanstvo predstavljati u demokratskom svijetu. “StrateSko komuniciranje obuhvaca
razli¢ite oblike planiranog i smislenog komuniciranja, koje ima jasno definiran cilj i poruke,
javnosti kojima se obraca te strategije i1 taktike kojima se koristi, a obi¢no podrazumijeva
odnose s javnos$¢u, marketing, politicku komunikaciju, javnu diplomaciju i druge srodne
discipline (Skoko, 2021:491)”. Kako je takvo komuniciranje relativno nov pojam, nailazimo i
na druge definicije znanosti nastale temeljem istrazivanja. Stoga je u prvom broju casopisa
Hallahan et al. (2007) strateSsko komuniciranje definiraju kao ,,svrhovito komuniciranje radi
unapredenja misije organizacije”. Prema tome, autori su napravili “jasan odmak od
manipulativnog aspekta komuniciranja bliskog propagandi, ali su kao kljucno istaknuli
utjecaj na promjenu ili zadrzavanje misljenja ili ponasanja, odnosno razinu znanja ciljanih
javnosti prema nekim pitanjima ili uslugama” (Grbesa, Skoko, Bebi¢, 2022:240). Hallahan et
al. (2007) definirali su i klju¢na podrucja strateSkog komuniciranja, a to su: odnosi s
javnos¢u, marketinska komunikacija, tehnicka komunikacija, politicka komunikacija te
informacijske 1 druStvene kampanje. Budu¢i da je politicka komunikacija ,,svrhovito
komuniciranje o politici* (McNair, 2003:12), politicki akteri, mediji 1 drugi nepolitic¢ki akteri

svakako je koriste.

2.1. Interpersonalna komunikacija

“Interpersonalna komunikacija je interakcija ili medusobno djelovanje dviju ili vise
osoba licem u lice uz moguénost trenuta¢nog (za razliku od odgodenog) dobivanja povratnih
informacija® (Tomi¢, Radalj, Topi¢ Stipi¢, 2020:94). Interpersonalna komunikacija igra
klju¢nu ulogu u svim aspektima zivota, uklju¢ujuc¢i osobne odnose, obrazovanje, poslovnu
komunikaciju 1 druStvenu interakciju. Uc¢inkovita interpersonalna komunikacija vazna je za
izgradnju odnosa, razumijevanje potreba i zelja drugih ljudi te rjeSavanje konflikata i
problema.

Interpersonalna komunikacija je proces komuniciranja izmedu dvije ili vise osoba ili
pojedinaca. Ovaj tip komunikacije usmjeren je na razmjenu informacija, ideja, osjecaja,
misljenja i Zelja izmedu ljudi, pri cemu se koriste razliciti verbalni i neverbalni elementi kako
bi se ostvarila komunikacija. Interpersonalna komunikacija igra kljuénu ulogu u
meduljudskim odnosima, bilo da se radi o osobnim odnosima, profesionalnim suradnjama ili
svakodnevnim interakcijama.

Interpersonalna komunikacija moze biti verbalna i neverbalna. Politicki akteri trebali
bi posvetiti pozornost na neverbalnu komunikaciju. Ista moze biti vizualna, glasovna i

verbalna. Kada promatramo politicara dok se izjaSnjava o odredenoj temi, na njegovu
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vjerodostojnost dakako utjeCu i navedene komponente neverbalne komunikacije. Gradani
promatraju kako je politicki akter odjeven, kakvim tonom i bojom glasa im se obraca te,
ocekivano, koji je to uopce sadrzaj poruke.

Ciljevi interpersonalne komunikacije su razvoj odnosa s drugima, suglasnost s
drugima te postizanje razumijevanja. Politickim akterima treba biti jasno da komunikacija
jest dvosmjerna i ona jest odnos, a nerijetko je teSko to prihvatiti i shvaca se kao da moramo
,vagati svaku rijec*. Ipak, da bi se postigao neki zadani cilj, nuzno je komunicirati, odnosno
razviti odnos s ljudima. Tada se pokuSava na neki nacin utjecati na druge osobe, a to proizlazi
iz ljudske Zelje za promjena u okruzenju. Nadalje, postoji 1 potreba za razumijevanjem, a da
bi se pravovaljano razumjelo, potrebne su informacije. Kljucan je i kontekst komunikacije, a
isti upozorava na okolnosti u kojima se odvija komunikacija (Tomi¢, Radalj, Topi¢ Stipic,
2020:94).

Kontekst se, dakle, usredotocuje na dvije varijable, a to su uloge i pravila. Pravila su,
pak, jedinstvena za odredeni kontekst interakcije, a povezana su s posebnom ulogom
posiljatelja 1 primatelja u tom kontekstu. Takoder, pravila se temelje na drustvenim i
kulturnim normama. Za uspjeSnu komunikaciju posiljatelj treba znati prenijeti poruku
primatelju. Poruka je, dakle, ,,ideja ili sustav ideja od najjednostavnijih tvrdnji 1 konstatacija
pa do najsloZenijih misaonih konstrukcija® (Tomi¢, Radalj, Topi¢ Stipi¢, 2020:95). “Svaka
poruka, tako i ona politicka, mora imati svoj sadrzaj i oblik™. Sadrzaj su obi¢no konstatacije,
obecanja, zakljuCci, obrazlozenja 1 mnoge druge ideje. Poruke su pisane ili se prenose

rije¢ima, stoga je rije¢ o verbalnoj komunikaciji.

2.2. Politicka komunikacija i politicki diskurs

Politicka komunikacija je ,,svrhovito komuniciranje o politici® (McNair, 2003:12),
koje ukljucuje “komunikaciju politickih aktera koji Zele ostvariti neke specificne ciljeve,
komunikaciju javnosti, medija i drugih nepolitickih aktera prema politickim akterima te
komunikaciju o tim politi¢kim akterima”. Oc¢igledno obuhvaca veliko znanstveno polje, a u
ovom je radu naglasak na politickoj komunikaciji politickih aktera prema drugim
nepolitiC¢kim akterima. Ipak, vazno je napomenuti kako politi¢ka komunikacija nije politicki
marketing. Ista se bavi 1 “nedemokratskim sustavima, dok je u demokracijama usredotocena
na kvalitetu komunikacijskog procesa, odnosno kako koristene komunikacijske prakse utjecu
na politicki angazman gradana”.

Politicki je marketing, pak, “ograni¢en na slobodna politicka trziSta te potpuno

usmjeren na strategiju politickih aktera i postizanje njihovih strateSkih ciljeva” (Scamell,

11



1999:720-723 u Grbesa, Skoko, Bebi¢, 2022:242). Dva su to zasebna podrucja prakticiranja i
istrazivanja koja su dijelom strateSkog komuniciranja.

Grbesa, Skoko, Bebi¢ (2022) pojasnili su kako se prvi istrazivacki radovi povezani s
komunikacijom 1 politickim marketingom u demokratskoj Hrvatskoj javljaju s prvim
demokratskim izborima 1990. godine. Naime, od 1990. do 2000. godine na parlamentarnim
je izborima u Hrvatskoj pobjedivala Hrvatska demokratska zajednica (HDZ), €iji je osnivac i
tadasnji lider bio ujedno i prvi hrvatski predsjednik Franjo Tudman. Tudman je bio
,heprikosnoveni autoritet u ¢ijim je rukama objektivno lezala velika mo¢* (GrbeSa, Skoko,
Bebi¢, 2022:243). Tudmanove politicke poruke ,,odzvanjale* su Hrvatskom, a neosporno je
koliko je vazan njegov utjecaj na formiranje demokratskog sustava u Hrvatskoj. Karizmati¢ni
voda poput Tudmana 1 dalje se nade u politickim porukama premijera, predsjednika 1
saborskih zastupnika kroz suvremenu hrvatsku politicku povijest. Karizma je za politicke
aktere vazan ¢imbenik u politickoj komunikaciji. Osobnost karizmati¢nih voda ¢esto dolazi
do izrazaja U kriznim situacijama kada se temeljne vrijednosti, institucije 1 druStvena
legitimnost dovode u pitanje (Zizi¢, 2018:50). Republika Hrvatska nerijetko se susreée s
krizama, a politicki se akteri pokusavaju probiti na burnu politi¢ku pozornicu upravo nudeéi
rjeSenja na brojne krize u zemlji. Ipak, viSe je no nevjerojatno da vecina politickih aktera
posjeduje nevjerojatni dar ili put do istine kakav odlikuje stvarnog karizmatskog vodu.
Podsjetimo, prema Maxu Weberu, osim karizmatskog, tipovi vode su i tradicionalni i
legalno-racionalni (Weber, 2013:72).

Poruke politickih aktera mogu se promatrati i kao politicki diskurs. Politicki je diskurs
Siroki spektar tema, koji dovodi u pitanje §to je tocno ,,politicko” i ,,diskurs™ u proucavanju.
No, ogranicit ¢emo se uzimajuci predmet proucavanja na “ovaj koji se ti¢e samo formalno/
neformalno politickog konteksta i1 politickih sudionika, odnosno politicara, politi¢kih
institucija, vlada, politickih medija i1 politickih pobornika koji djeluju u politickim
okruzenjima kako bi ispunili politicke ciljeve” (Wilson, 2001:199). Dok politicka
komunikacija objasnjava 1 stvara politicke poruke koje politiCar kao poSiljatelj Salje
primatelju, politi¢ki se diskurs bavi spoznajom u Sirem lingvistickom smislu. Orwell u
istaknutom djelu ,,Politika 1 engleski jezik* razmatra nacine na koje se jezik moZe koristiti u
manipulaciji umom te predlaze kako su ,politicki govor i pismo vefinom obrana
neobranjivog* (Orwell, 1969:225).

Bilo kako bilo, u slu¢aju politickog jezika problem nije manipulacija, ve¢ njezin cilj.
“Orwell je ustanovio kako politicari Zele prikriti ono negativno u odredenim izjavama kako

narod ne bi vidio istinu ili uzas s kojim se suoc¢ava” (Wilson, 2001:201).
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Poznato je kako se vecina politi¢ara voli izraZavati u figurama. Figure su poseban
nacin izrazavanja misli, odnosno ukraSen nacin govora. Za razliku od figure, tu je retorika,
koja se najcesce definira kao nacin uspjeSnog govora. U takvoj diskursnoj formaciji rijeci i
njihov odnos su u jednoj formaciji druk¢ije tumacene nego unutar druge formacije.
Primjerice, desniCarski i konzervativni pogledi na pojmove kao S$to su ,,drustvena korist* 1
,obrambeni troskovi“ mogu se razlikovati od tumacenja ljevicarskog i socijalistickog
diskursa (Wilson, 2001:201).

Istice se i politicki diskurs koji je ¢est u medunarodnoj diplomaciji, a prikazuje zlobnu
svrhu. Naziva se ,,nukespeak®, a “Chilton (1985) i ostali tvrde kako se u tom politickom
diskursu o nuklearnom oruzju pokusava lingvisticki ukloniti negativne asocijacije.
Primjerice: ,,strateSko nuklearno oruzje* — velika nuklearna bomba razorne moc¢i, ,takti¢no
nuklearno oruzje* — malo nuklearno oruzje goleme razorne mo¢i, ,,unaprijedeno radioaktivno
oruzje” — neutronska bomba koja uniStava ljude, ne gradevine, ,,demografsko ciljanje* —
ubijanje civilnog stanovniStva. Politicki akteri koji ovako govore izrazavaju se nejasno i
koriste eufemizam” (Montgomery, 1992:179).

Kad je o figurama rije¢, politicari koriste figure dikcije kao §to su asonanca,
aliteracija, anafora, epifora, simploka, anadiploza, rima i onomatopeja. Takve figure ne
donose novo 1 specificno znacenje njihovim porukama, samo dobro zvuce. Nerijetko se
koristi 1 adinaton, odnosno afektivno iskazivanje nemogucnosti da se neSto dogodi u
buduénosti ili proslosti, a odlikuje ga hiperboli¢nost.

Na primjer: ,,To ¢e biti kad na vrbi rodi grozde*; ,,TraZio sam te to milijun puta®;
,Pojest ¢emo snijeg™. Ovakvu je figuru politickog diskursa Cesto koristio bivsi zagrebacki
gradonacelnik Milan Bandi¢.

Osim figura dikcije politicki akteri u govoru prema gradanstvu i medijima
upotrebljavaju i figure rijec¢i, a to su: metafora, epitet, alegorija, pleonazam, simbol,
anominacija, antifraza, metonimija. U politickome diskursu naj¢esc¢e su konceptualne
metafore rata, natjecanja i kazaliSta. Koristi se metaforika iz kaosa/ kozmosa, bolesti/

zdravlja, zena/ muskarac. Detaljniji prikaz navedenog, prikazan je u sljedecoj tablici.

Tablica 1 Figure rije¢i u politickom govoru

FIGURE RIJECI U POLITICKOM PRIMJERI
GOVORU
Metafora ,,Bujica poskupljenja“
Epitet ,.Zajedni¢ka duznicka lada“
Alegorija »Rez u bolesno tkivo*
Pleonazam ,Dama inflacije*
Simbol ,Leukemija privrede*
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Anominacija ,,Remetinec te Ceka“
Antifraza ,,Najmirniji sukob*
Metonimija ,,Bitka za Pantovéak*

Izvor: obrada autora prema Wilson, 2001:208

Cesto su, dakle, u vokabularu uogene metafore bolesti i zdravlja, koje su uglavnom
negativno odredene: “lom, bolest, propadanje, liSavanje, zarazno, tijelo, snaga, porezotine,
udovi, Steta, onesposobljeno tijelo, oslabljeno, mrtvilo, otpad, blagostanje, itd.

Medutim, treba imati na umu da sintakticki odabir bez sumnje utjece na tumacenje
politi¢kih poruka, ali na to se mora gledati u odnosu na ostale kontekstualne ¢injenice, kao i u
odnosu na ucinak samih leksic¢kih odabira” (Wilson, 2001:208). Upravo kada uzmemo sve u

obzir, postaje nam jasan politi¢ki u¢inak.

2.3. Persuazija

Persuazija je, kao 1 retorika, vidljiva jo§ od ranih pocetaka komuniciranja izmedu
ljudi. Persuazivno se govorenje katkad pogre$no naziva manipulacijom ili propagandom.
Persuazija se definira kao legitimno formiranje tudih stavova, odnosno komunikacija a kojom
se “utjece na stavove ili postupke ljudi” (Tomi¢ 2014:39).

Takoder, smatra se vaznim dijelom obrazovanja, odgoja 1 ucenja budu¢i da se ljudi
medusobno uvjeravaju 1 dok rade, uce ili se druze (Benoit i Benoit 2013, 3-5 u Babi¢, 2022:
127).

lako persuazija i propaganda pokuSavaju na isti naCin djelovati na stavove i
ponasSanja, propagandu karakterizira ideoloski koncept. Ni manipulacija se ne moze smatrati
dijelom persuazije jer utjecaj postize temeljem iluzije i zastrasivanja (Nichols, 1987:15 u
Babi¢, 2022:127).

Dakle, “persuazija je vrsta komunikacije u kojem se s racionalnim sredstvima
(argumentima, informacijama) nastoji utjecati na djelovanje, prosudbe, stavove i vjerovanja
onoga kome je komunikacija upuc¢ena®“ (Babi¢, 2022:127). Ovaj je proces nagovaranja i
sugestija zato Cesto vidljiv u politici i komunikaciji politi¢kih aktera. Politicari na taj nacin
pokuSavaju uvjeriti gradanstvo da su bas oni ili njihova stranka pravi izbor, a zauzvrat
odasilju poruke koje djeluju dublje do ¢ovjekovih misli.

Persuazija se moze definirati i kao skup govora uvjerenja s ciljem umjeravanja i

poticanja na akciju ili promjenu (Tomi¢, 2020:12). “Uvjeravanje je proces stvaranja,
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osnazivanja ili mijenjanja ljudskih osobina ili djelovanja”. Prema Tafra Vlahovi¢ (2013, 57)
“postoje tri vrste persuazivnih govora, koji se ¢esto odnose na politicke govore:

¢ Govor o ¢injenicama — ¢injenice jesu ¢injenice i ¢ovjek ih prihvaca ili ne, no nerijetko
se laze o ¢injenicama kako bi se zapoceo proces uvjeravanja ili persuazije;

e Govor o pitanju vrijednosti — odnosi se na ono §to je ispravno i moralno, ali govornik
iznosi vlastiti vrijednosni sud te odabire informacije koje ¢e predstaviti publici;

e Govor u pitanju politika — cilj je govornika motivirati publiku, dobiti suglasnost, biti
razumljiv i ekspliciran. Ovaj govor kombinira dva prethodna. Tafra-Vlahovi¢ navodi
kako politicki akter moze otvoreno pozivati na izlazak na izbore i1 davanje glasa
njegovoj politici 1 njemu kao kandidatu, te ¢e tako dobiti vecu suglasnost od onoga
koji se bira¢ima obra¢a opcenitim frazama, npr. ,vrijeme je da progledamo* ili
,vrijeme je da nesto poduzmemo*.” (Tafra-Vlahovi¢, 2013:57-60).

Tomi¢ (2020) objasnjava da se u “persuazivnim govorima o ¢injenicama raspravlja o
pitanjima u kojima je lako odluciti se za jedan ili drugi odgovor, buduéi da se pitanje
¢injenica definira kao pitanje je li neki izricaj istinit ili laZzan. U govoru o pitanju vrijednosti
govornik koji taj govor priprema treba se prije svega drzati vrijednosti, a ne vlastitih
uvjerenja. Govornici uglavnom iznesu svoj stav i obrazloze ga ¢injenicama, a poslije toga
govore o standardu za koji se zalazu”. Posljednji, govori o pitanju politika, iskazuj treba Ii ili
ne treba poduzeti neke specificne aktivnosti.

Kod persuazivnih je govora klju¢na uspjesnost, buduci da je rije¢ o uvjeravanju.
Takva uspjeSnost ovisi o vjeStini govornika 1 sastavljanju poruke koja odgovara
vrijednostima, stavovima i uvjerenjima javnosti/ primatelja poruke. Primatelji ovdje nisu
pasivni, ve¢ ulaze u mentalni odnos s govornikom. U porukama koje Salje kroz govor
ocjenjuju njegovu vjerodostojnost, vjestinu, ¢injenice 1 gradu, jezik, razloge i emocionalnu
privlac¢nost (Tomi¢, 2020:13).

2.4. Politicka reputacija i idealni politicari

Istrazivanja zaokupljaju i pitanja poput onih koliko odnosi s javno$éu u politici
zapravo participiraju u oblikovanju politicke reputacije. Naime, politicka praksa i iskustva
govore nam kako je funkcija odnosa s javnoscu predvidjeti, utjecati i reagirati na promjene na
politickome trzistu. Takva je aktivnost, pak, klju¢na u stvaranju i odrzavanju povjerenja i
potpore u javnosti.

Reputacija ima “klju¢nu ulogu u procesu stvaranja povjerenja politickih aktera u

drustvu. Istrazivaci politicke komunikacije u kontekstu reputacije, marketinga 1 odnosa s
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javnoscu isticu kako se marketing najviSe bavi unaprjedivanjem procesa razmjene za kupca, a
to je suprotno odnosima s javno$éu koji su usredotoCeni na komunikaciju izmedu
organizacije i javnosti” (Tomié, Culjak, 2018:8). Marketing i odnosi s javno$éu kao
zajedni¢ku temu imaju persuaziju ili uvjeravanje.

Dakle, “odnosi s javnoS¢u pomazu politickim akterima 1 duZnosnicima u
uspostavljanju 1 odrzavanju komunikacije temeljene na medusobnome razumijevanju,
odnosno prakticiraju dvosmjerne veze sa svojom strateSkom javnoséu”. Politicki duznosnici,
uz pomo¢ marketinga, ostvaruju svoje ciljeve na politickom trzi§tu, posebice u vrijeme
predizbornih kampanja. “Komunikacijski su menadzeri ti koji politi¢arima pomazu pri
kreiranju ucinkovitih poruka koje ¢e kasnije odaslati gradanstvu, odnosno javnosti. Vazno je
do koje razine takvi stru¢njaci imaju pristup odlucivanja u politickim strankama, to jest do
koje mjere znanja i1 vjeStine strateSkog komuniciranja ovise o reputaciji menadzerskih
aktivnosti. Stoga kako bi politicki akteri prilagodili svoj nac¢in komuniciranja okolnostima u
drustvu, potrebno im je prikladno i stru¢no osoblje, ali 1 odgovarajuce strukture”.

Tomi¢ i Culjak (2018) objasnili su uodavanje vrijednosti publiciteta i vodenja
komunikacije kod politi¢ara, koji su to iskoristili u unaprjedenju svoje karijere i postizanju
popularnosti u javnosti, do kraja osamdesetih godina proslog stoljeca. Doslo je do sve CeSce
“profesionalizacije politickih odnosa s javnoSc¢u, koja postaje iznimno vazna politickim
akterima. Naime, profesionalizam je naziv koji obuhvaca vise aktivnosti koje opisuju kako
komunikacijski menadzeri moderniziraju svoje tehnike 1 prilagodavaju ih promjenjivoj
okolini”. Pojam je nastao u SAD-u, a temelji se na tehnoloSkim, socijalnim i politickim
strukturama prema kojima komunikacijski menadzeri moraju raditi.

S druge strane, politicki akteri ¢esto su skloni opravdavati politicki neuspjesne odluke
losim politickim odnosima s javnoséu (Tomié, Culjak, 2018:11). Mogu optuZivati
komunikacijske stru¢njake da ili nisu reagirali ili nisu znali reagirati na odredeni napad
medija ili drugih politickih aktera.

Prva koja je shvatila kako takav sistem funkcionira bila je Demokratska stranka u
SAD-u 1992. godine. Bilo je to u vrijeme predsjednicke kampanje Billa Clintona, koju su
obiljezile brzi i neposredni politicki odgovori, ¢esto unutar jedne minute, nakon §to je
protivni¢ki kandidat dao izjavu (Tomié, Culjak, 2018:12). Brzi odgovor i koncentracija na
ograniceni set osnovnih poruka smatraju se kljuénim alatima koji su pridonijeli pobjedi 1
izbornom uspjehu Clintona. Postavilo se i srediSte kampanje u tzv. ratnu sobu, koja je
upravljala kampanjom te privukla puno pozornosti.

Veliki znacaj komuniciraju i1 upravljanju komunikacijom dao je i1 bivS$i britanski

premijer Tony Blair nakon preuzimanja vodstva Laburisticke stranke. Takoder je kreirao
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vlastitu ,,ratnu sobu® i svoju jedinicu za opovrgavanje. Profesionalnim politi¢arima i njithovim
komunikacijskim menadzerima niSta nije moglo promaci. Tada su svi glavni intervjui i
medijska dogadanja morala biti u skladu s Uredom za medije prije nego je ijedna vijest
objavljena. Ured za medije odobravao je politicki sadrzaj svih glavnih govora, novinskih
konferencija 1 sli€nih dogadaja. Struénjaci Tonyja Blaira za komunikaciju svakodnevno su se
nalazili kako bi definirali poruke i sadrzaj. Rezultat je bio strukturne promjene koje su vladi
osigurale moguénost istrazivanja te boljeg shvacanja javnosti. Jasno je da se tada naveliko
pridonosilo promis$ljanju o kreiranju poruka 1 sadrZaja, no isto je imalo odli¢ni u¢inak.

,»Leorija velike osobe® ili ,teorija velikog covjeka* takoder je znacajna u govorenju o
politickim akterima. Ove teorije ukazuju na pristup vodstvu utemeljenu na osobinama vode.
Moze 1i jedan politicki akter biti to Sto jest? ,,Prema teoriji, temeljenoj na osobinama vode, on
se rada, a ne stvara. Ta teorija pretpostavlja kako je svojstvo vodenja Covjeku urodeno i kako
se neki radaju s posebnim osovinama koje ih zato predodreduju* (Sikavica, Bahtjarevi¢ —
Siber, Poloski — Voki¢, 2008:28 u Tomié, Culjak, 2018:13). Naime, idealne osobine
politicara i njihovo upravljanje percepcijom takoder mogu pridonijeti u stvaranju javnog
aktera. Dok odredene plemenite karakteristike vecina prihvaca, neke razli¢ite vrijednosti i
ponasanja pridodaju se samo za odredenu ciljanu publiku. Prema tome, ideja idealnih osobina
politickog aktera neminovno je cilj bilo koje aktivnosti ili kampanje stvaranja reputacije
(Tomi¢, Culjak, 2018:14). Karakteristike sposobnih voda/ politi¢kih aktera su:

e dobro procjenjuju

e sposobni su upravljati krizom

e iskrenisu

e razumiju svjetske probleme

e prizemni su

e razumiju probleme svoje zemlje
e Sirokogrudni su

e domoljubni su

e imaju dobru osobnost.

Postoje i posebne osobine koje se odnose isklju¢ivo na politicke vode, a to su: voda je
procijenjen na temelju u¢inkovitosti; voda koji se smatra znanstvenikom moze se percipirati
kao stru¢njak kojemu se vjeruje i ima veci utjecaj, gleda ga se kao mjerodavna; politicari zele
biti prihvaceni 1 dopadljivi; potreba za moralnim ponaSanjem 1 primjena standarda jedna je od
pozeljnih karakteristika politickog vode (gotovo savrSeni zivot); za vlast se vece moc.

Politicari Zele biti percipirani kao moc¢ni 1 odlucni.
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Neki autori spominju kako se imidZ bavi trenutnim percepcijama, a reputacija, pak,
,mehanizam rjeSavanja neizvjesnosti“ (Ch. Schnee, 2015). Reputacija moze i1 ublaziti
proslost 1 trenutne percepcije i povezuje ih s budu¢im ocekivanjima. Smatra se praksom
odnosa s javnoS¢u i razlikuje od brendiranja. Brendiranje se smatra poticanjem pozitivna
stava medu potroSacima, dok reputacija odrzava vjerojatnost stvaranja dobre volje 1 dobivanja
potpore od veline javnosti. Reputacija se, dakle, podudara sa zabrinuto$¢u politiCara o
percepciji javnosti (Ch. Schnee, 2015:43 u Tomi¢, Culjak, 2018:22).

Dakle, postoji veza izmedu politike, reputacije 1 poruke koja se komunicira. 1zdvajaju
se tri vazna aktera: politicki akter (vlada, premijer, voda stranke, ministar...), komunikacijski
menadzer 1 mediji. Komunikacija je ta koja oblikuje imidZ politicara i miSljenje o politici.
Potrebno je ,,0odaslati poruke koje ¢e javnosti pomoci shvatiti 1 prihvatiti politiku® (Tomic¢,
Culjak, 2018:23). Upravo strateskim komuniciranjem, odnosno osmisljavanjem
komunikacijske strategije za pojedinog politickog aktera, postize se i odrzava zeljena
reputacija.

Ipak, treba napomenuti da ovakav odnos izmedu politiCara i javnosti moze imati i
nezeljen ucinak. Politiari zbog svojih poruka i postupaka ne moraju nuzno izazvati simpatije
javnosti, ve¢ mogu zaraditi 1 poruge. Tada ih se opisuje kao kukavice, tvrdoglave,
nepovjerljive, neodluc¢ne, nepouzdane, a njihova je reputacija moZze biti ugrozena. Nerijetki
su slucajevi kad politicari odstupe s duznosti zbog pritiska javnosti i medija. To je upravo
pritisak na njihovu reputaciju, ali i lekcija komunikacijskim stru¢njacima i drugim politickim
akterima kako stvoriti ucinkovite poruke, koje nece djelovati Stetno na primatelja i

posiljatelja.

2.5. Poruke politickih aktera

Ovaj se diplomski rad bavi porukama politickih aktera te su ve¢ ranije spominjane i
poblize objasnjene. Naime, poruka je sve ono Sto govornik priopéava slusatelju (Tomi¢,
2020:19). Dakle, poruka ne obuhvaca ono $to nismo htjeli re¢i ili mislimo da smo rekli, a
kako smo prethodno objasnili, zahtjevno je i slojevito oblikovanje dobre verbalne poruke.

Politicke su poruke komunikacijski elementi koji se koriste u politickim kampanjama,
debatama, javnim nastupima i drugim politickim aktivnostima kako bi se prenijele odredene
politicke ideje, stavovi, ciljevi i poruke. Te poruke oblikovane su kako bi privukle pozornost i
podrsku biraca, utjecale na njihova misljenja i uvjerenja, ali ith i potaknule da podrze

odredenog kandidata, stranku ili politi¢ki program (politickog aktera).
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Politicke poruke klju¢ni su alat u politickoj komunikaciji i kampanjama te imaju velik
utjecaj na politiCke procese i izbore. Kako bi bile u¢inkovite, politiCke poruke moraju biti
jasne, privlacne ciljnoj publici i odrazavati autenti¢ne politicke vrijednosti i stavove politickih
aktera.

Poruku Saljemo verbalno, odnosno, rijeima, ali i bojom glasa, izgledom, gestama,
mimikom i kontaktima o¢ima (Tomi¢, 2020:19). Sve ono §to je javnost ili publika razumijela,
to je poruka. Svakako je vazno Sto se i na koji na€in komunicira, inace bi moglo do¢i do buke
u komunikaciji ili pogresno odaslane poruke. Naime, politi¢ki akter koji nam komunicira
svoju poruku mora prethodno imati ideju o onome $to i1 kako govori.

,Poruka je jedno jasno, kratko stajaliSte, koje je ucinkovito, lako pamtljivo, dovoljno
Siroko, ali dovoljno usmjereno da se moze upamtiti“ (Tomi¢, 2020:19). Nerijetko se
komunikacijski menadZeri i stru¢njaci u kreiranju takvih poruka, za potrebe politicke
komunikacije politickih aktera, sluze KISS teorijom. Kratica KISS dolazi od engleskog ,.keep
it short and simple*, odnosno ,,neka je kratko 1 jednostavno*. Kratko i jednostavno osnove su
od kojih komunikacijski stru¢njaci 1 menadzeri mogu polaziti pri kreiranju poruka za
politicke aktere, a isto bi vjeStom politickom govorniku takoder moglo biti poznato.

Politicke poruke Cesto ukljucuju sljedece elemente:

e Poruke obi¢no sadrze glavne politicke poruke i stavove koje kandidat, stranka ili
kampanja zagovara. To moze ukljucivati ekonomske politike, socijalne politike,
stajaliSta o vanjskim poslovima, okolisne politike i druge kljuc¢ne politicke teme.

o Kandidati Cesto izrazavaju svoju viziju za buduénost i obecavaju odredene
promjene ili poboljsanja ako budu izabrani. Obe¢anja mogu ukljucivati stvari kao
Sto su gospodarski rast, smanjenje nezaposlenosti, poboljSanje zdravstvenog
sustava 1 druge politicke ciljeve.

e U politickim kampanjama, Cesto se koriste poruke koje kritiziraju protivnike i
suprotstavljaju se njihovim politikama. Ove poruke se koriste kako bi se oslabila
podrska protivnicima.

e Politicke poruke Cesto istiCu vrijednosti i identitet kandidata ili stranke. To moze
ukljucivati naglasavanje kandidatovih iskustava, obiteljskog podrijetla, vrijednosti
koje dijele s biracima itd.

e Politicke poruke cesto pokusSavaju emocionalno angazirati birace. Emocionalni
apeli mogu ukljucivati strah, nadu, suosjecanje 1 druge emocije kako bi se

potaknula reakcija ili podrska.
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e Politicke kampanje Cesto koriste jednostavne slogane i simbole koji pomazu
biraCima zapamtiti 1 prepoznati kandidata ili stranku. Ovi elementi mogu postati
prepoznatljivi i asocijacija na odredenog politickog aktera.

Sto je onda sve poruka politickog aktera? U govoru politickog aktera njegova je
poruka on sam, politicka roba je njegova stranka ili organizacija koju predstavlja, politicka
ideja, politicka pripadnost te osobnost odredenog politic¢kog aktera.

Prilikom pripreme za javni govor politicki akter mora imati na umu svoju publiku —
javnost 1 medije. Kada se priprema za takav govor gdje ¢e izre¢i poruku ili viSe njih, mora
odgovoriti na nekoliko pitanja pri kreiranju nacrta govora: zanimat ¢e ga Sto je tema, koji je
cilj teme te koja je srediSnja misao govora (Tomi¢, 2020: 19). Politi¢ki akter koji govori u
javnosti mora, dakle, analizirati svoju publiku, napraviti potrebna istrazivanja i1 prikupiti
gradu.

Aristotel je prvi izloZio ideju o etosu, logosu 1 patosu, a §to grubo prevodimo kao
vjerodostojnost izvora, argumentacija i emotivni apel. Svaki se govor sastoji od tri dijela, a
oni ukljuéuju uvod, izlaganje i1 zakljuCak. U uvodu govornik treba osvojiti pozornost
sluSatelja, svratiti pozornost na sebe i na temu o kojoj ¢e govoriti. U izlaganju govornik izlaze
temu svog govora, a u treCem je dijelu rezimira i podvlaci svoje glavne misli, dodatno to
naglasavaju¢i. Drugi dio ili izlaganje najdulji je dio u kojem uz pomo¢ vlastitog stru¢nog
znanja, ¢injenica 1 drugih spremnih elemenata, govornik dolazi do biti poruke.

Za pocetak potrebno je odrediti temu i1 znati Sto ¢e zapravo prezentirati svojoj publici.
Temu obi¢no odreduju priroda, publika i struéna sprema govornika (Tomi¢, 2020:19).
Ministri odredenih resora govorit ¢e o problemima unutar svojih resora te predlagati kako to
rijesiti u njihovom mandatu. Govornik koristi svoje znanje 1 iskustvo kada razmislja o temi 1
materijalu koji moze iskoristiti tijekom govora. Nerijetko se odabiru teme u skladu s
govornikovim svjetonazorom, misljenjem 1 vjerovanjem. Stoga teme mogu biti raznolike:
inflacija i utjecaj na gospodarstvo, otvaranje novih vrti¢a, problematika nasilja nad Zenama u
drustvu, itd.

Nakon S§to se politicki akter, odnosno govornik, odlu¢io za svoju temu govora
potrebno je odabrati i opéi cilj tog govora. Kljuéni cilj je pridobiti sluSatelja, uvjeriti ga i
potaknuti na djelovanje, a to se postize informiranjem ili uvjeravanjem. U informativnom
govoru politicki je akter postavljen kao ,,ucitelj ili predavac* te oblikuje informaciju jasno,
precizno i zanimljivo (Tomi¢, 2020:20). Ukoliko je rije¢ o govoru koji treba javnost u nesto

uvjeriti, tada se govori s ciljem uvjeravanja i nije narocito nuzno davati informacije.
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Nakon odabrane teme i1 opceg cilja govora, vazno je suziti izbor kako bi se odredio
specifican cilj govora. Specifi¢an cilj govora usredotoCuje se na jedan aspekt teme te je to
ono §to se govorom zeli posti¢i (Tomi¢, 2020:20-21).

SrediSnja je misao govora kratki prikaz onoga Sto ocekujete da ¢e govornik reci
(Tafra-Vlahovi¢ u Tomi¢, 2020:21). Takva misao moze biti jednostavna izjavna recenica koja
dopunjuje i izoStrava specificni cilj govora (Lucas u Tomi¢, 2020:21). SrediSnja misao
govora esencija je 1 bit govora, a politicki akteri njome prenose ono §to bi publika trebala
zapamtiti nakon govora. Tomi¢ (2020) navodi smjernice za kreiranje biti poruke:

e mora se izraziti potpunom reenicom,

e ne smije biti u obliku pitanja,

e treba izrazavati figurativno izraZavanje,

e ne smije biti nejasna ili previSe opcenita.

Kako je ranije spomenuto, politicki akter mora analizirati publiku kojoj prenosi svoje
poruke. Nadalje, sve spoznaje i analize mora ukljuciti u proces pripreme govora kako bi isti
bio Sto uspjesniji. Treba Sto temeljitije analizirati publiku kako bi se zadobila Zeljena
pozornost javnosti i medija.

Gradu ili materijal za odrZzavanje govora potrebno je prikupiti iz viSe dostupnih
izvora. MoZe se kombinirati koriStenje vlastitih znanja i iskustava s ¢injenicama 1 brojkama u
knjigama, znanstvenim i novinarskim ¢lancima i sli¢no. Mnogi javni govornici koriste i razna
vizualna pomagala, koja im trebaju kako bi jo§ bolje docarali poruku koju Salju. SluSateljima
govora mogla bi se svidjeti ovakva vrsta izlaganja budu¢i da je dinamicnije 1 zanimljivije.

Mnogi su se barem jednom u zivotu susreli i s tremom kod javnog govora, a politicki
akteri zasigurno nisu iznimka. lako trebaju odisati velikim samopouzdanjem, biti hladne
glave 1 djelovati racionalno 1 iskreno, nije nemogucée da ih nerijetko uhvati trema. Posebice
one aktere koji nisu imali prilike javno govoriti prije nego S$to su se odlucili za karijeru
odredenog politickog aktera.

Treba razumjeti da je trema normalni osjecaj koji nas moZze uhvatiti, a potrebno ju je
preobraziti iz negativne energije u pozitivnu tremu. Takvo Sto se opisuje kao entuzijasti¢ni i
zivahni osjecaj pred publikom i sluSateljstvom. Dakako, i dalje je rijeC o tremi, samo je
nastojimo preobraziti u efektivniji osjecaj. U suprotnom, publika ne¢e moc¢i dobiti poruke na
nacin na koji su to komunikacijski menadzeri i politicki akteri isplanirali u prethodno
objasnjenim koracima.

Savjetuje se ne misliti o tremi, shvatiti je kao pozitivhu navalu adrenalina,
entuzijasti¢no ozracje i uzbudenje. Trema pred govor utjeCe vidno utje¢e na govornika i moze

sputati u¢inkovitost govora.

21



Medutim, ako politi¢ki akter nema prirodnu karizmu, mogla bi ga ,,progutati trema“.
Ipak, to se moze izbje¢i dubokim i mirnim disanjem, autosugestijom i ohrabrenjem samog
sebe te odrzavanjem ,,hladne glave®. Nerijetko se dogodi i blokada u govoru zbog treme, ali
moze se zaobiéi i nastaviti govor. Slusatelj ne zna $to u govoru slijedi, stoga i da je nesto
preskoceno, ne bi mogao primijetiti.

Sve navedeno utjece na percepciju politickih poruka kod slusatelja. Naime, percepcija
takvih politickih poruka odnosi se na nain na koji pojedinci percipiraju ili doZivljavaju
politicke poruke koje primaju od politickih aktera, kao $to su kandidati, stranke, kampanje ili
vlade. Percepcija politickih poruka moZe znaciti kako ljudi interpretiraju te poruke, Sto im
poruke znace i kako utjecu na njihove stavove, misljenja i ponasanje u politickom kontekstu.

Postoje vazni ¢imbenici koji utjecu na percepciju politickih poruka, a to su: sadrzaj
poruke, izvor poruke, kontekst i okolnosti, emocije, ideoloski faktor te mediji.

Sadrzaj poruke: Sadrzaj politicke poruke, ukljucujuéi argumente, obecanja i stajaliSta, igra
klju¢nu ulogu u tome kako ¢e poruka biti percipirana. Jasnije i uvjerljivije poruke obi¢no
imaju veci utjecaj.

Izvor poruke: Tko Salje politicku poruku takoder moze utjecati na njezinu percepciju. Ako je
izvor poznat i vjerodostojan, poruka ¢e vjerojatno biti bolje percipirana nego poruka koju
Salje manje poznata ili nepouzdana osoba ili organizacija.

Kontekst i okolnosti: Okolnosti u kojima se poruka primila, kao i trenutna politicka
atmosfera, mogu utjecati na to kako ¢e poruka biti dozivljena. Na primjer, politi¢ka kriza ili
vazni dogadaji mogu pojacati percepciju odredenih poruka.

Emocije: Emocije igraju vaznu ulogu u percepciji politickih poruka. Poruke koje izazivaju
snazne emocionalne reakcije, kao $to su strah, ljutnja, sreca ili suosjecanje, mogu imati dublji
utjecaj na pojedince.

Ideoloski faktor: Ljudi Cesto interpretiraju politicke poruke kroz prizmu svojih politickih
uvjerenja 1 ideologije. To znaci da ¢e ista poruka biti percipirana drugacije od strane
pojedinaca s razlicitim politickim stavovima.

Mediji: Nacin na koji mediji izvjeS¢uju o politickim porukama moZze znatno utjecati na
percepciju tih poruka. Medijski okviri, naslovi i ton izvjeStavanja mogu oblikovati kako

publika vidi politicke poruke.

2.6. Dobar govor i uspjesne poruke

Dobar govornik posjeduje niz osobina i vjestina koje ga ¢ine u¢inkovitim 1 uvjerljivim

u komunikaciji s publikom. Neki od klju¢nih ¢imbenika koji ¢ine dobrog govornika ukljucuju
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sljede¢e odlike: jasnost, sposobnost, uvjerljivost, emocionalna inteligencija, znanje i
struénost, govorne vjestine, samopouzdanje, prilagodljivost, struktura govora i karizma. Ipak,
vecina navedenih vjeStina moze se razvijati i unaprjedivati vjezbom, a neke jednostavno
dolaze sa iskustvom. Dobar govornik radi na svojim komunikacijskim vjeStinama i
unaprjeduje svoj govor nakon proucene analize. Iskustvo 1 odredene komunikacijske vjezbe s
njegovim komunikacijskim menadzerom ¢ine ga Sto ucinkovitijim u izrazavanju ideja i
poruka.

Uvijeti za dobar govor dijele se na vanjske i unutarnje uvjete (Tomi¢, 2020:28). U
vanjske uvjete spada izgled govornika, govorni uvjet i kvalitetan glas.

Izgled govornika ne obuhvacda estetiku lijepog Covjeka ili asocijaciju na filmske
osobe. Kada kazemo izgled govornika, zapravo mislimo na muzevnost, ugledan stas,
dostojanstveno drzanje, izrazajnost o€iju i slicno. Osobni izgled igra vaznu ulogu u javnim
nastupima. Govornik treba prilagoditi svoj izgled, kao Sto prilagodava i svoj glas. Treba imati
na umu da slusatelji uvijek prvo vide nego Sto cuju.

Dobri su govornici, takoder svjesni vaznosti rije¢i, njihovih primarnih 1 katkad
viSeslojnih znacenja. Jezik se treba koristiti pravilno, jasno, zivotopisno i primjereno (Tomic,
2020: 28).

Kod promatranja znacenja rije¢i, komunikacijski stru¢njaci i politicki akteri koji su
govornici, trebaju imati na umu denotativno i konotativno znacenje rijeci. Kljucno je i
pravilno izgovaranje rijeci te pravilno izraZavanje u govoru.

Tomi¢ (2020) istice da je dobro rabiti rije¢i koje su vecini poznate, izbjegavati
nepotrebne rijeci i izjaSnjavati se Zivotopisno i slikovito. Govornici trebaju mo¢i docarati
svoju poruku rije¢ima. Neki ljudi su vizualni tipovi, stoga ¢e odmah u glavi oblikovati sliku
dobivenu iz politickih govora. Kako smo spomenuli u poglavlju o politicko diskursu, dobri
govornici koriste usporedbe i metafore kako bi slikovito izrazili bit poruke. Govornici s vise
iskustva paze i na ritam govora, a to postizu koristec¢i paralelizam, ponavljanje, aliteraciju,
asonancu i antitezu.

Na dobar govor dakako utjeCe i glas, a glas je ,,oruzje govornika“ (Tomi¢, 2020:29).
Glas je jedinstven, a ne postoje dva popuno ista glasa. Govornik moZe pravilno artikulirati
glasove, uporabiti sve tonove i raspolagati njima, a prethodno treba kultivirati svoj glasovni
organ. Osim toga, na glas utjeCu i glasnoca, ton, tempo 1 stanke.

Nakon javnog govora treba napraviti analizu javnog nastupa te razmotriti Sto se
postiglo. Sve su to aktivnosti kojima je zadaca Sto bolje odasiljane Zeljene poruke publici,

odnosno javnosti (gradanstvu, bira¢ima) 1 medijima.
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3. Hrvatski sabor

Hrvatski je sabor (Sabor) nacionalni parlament Republike Hrvatske. Sabor je najvise
zakonodavno tijelo u Hrvatskoj 1 igra klju¢nu ulogu u donosenju zakona, usvajanju proracuna
te donoSenju 1 promjeni ustava zemlje. Hrvatski sabor ima jednodomni sustav, a ranije je u
suvremenoj hrvatskoj politi€¢koj povijesti bio dvodoman. To znaci da se sastojao od dva
doma: Zastupnicki i Zupanijski — Hrvatski sabor i Hrvatski drZavni sabor.

Prvi poznati sabor sa sacuvanim zapisnikom i zaklju¢cima odrzan je u Zagrebu 19.
travnja 1273. Tada je utvrden i naziv sabora: Op¢i sabor Citave kraljevine Slavonije
(Congregatio Regni tocius Sclavonie generalis), a njegove se odluke nazivaju ,statuta et
constitutiones*“ (odredbe sa zakonskom snagom). Odluke Sabora svojim pecatom
potkrepljivao je ban. Na Saboru su donesene odredbe o sudovanju, dizanju opéeg ustanka u
obrani zemlje, porezima i ostalim javnim davanjima. S drzavnopravnog stajaliSta posebno je
vazno znaCenje Sabora hrvatskoga plemstva odrzanoga u Cetinu 1527. godine. Na
Cetinskome saboru donesena je odluka da za hrvatskoga kralja bude izabran Ferdinand, ¢eski
kralj 1 nadvojvoda austrijski. Sabor hrvatskoga plemstva tim je ¢inom na hrvatsko prijestolje
slobodno izabrao habsbursku dinastiju, nakon stolje¢a madarskih kraljeva.

Sabor je potom prerastao u institucionaliziranu skupstinu hrvatskih staleza i redova. U
njemu su se rjeSavala temeljna drzavnopravna pitanja pa je on tako postao izraz drzavnosti
tadasnje Kraljevine Hrvatske, Dalmacije 1 Slavonije. Pored naziva iz 1273., Op¢i sabor citave
kraljevine Slavonije, susree se 1 naziv Conventus generalis, ponekad Diaeta ili Congresus,
dok se nakon 1558. sabor redovito naziva Sabor Kraljevine Hrvatske i Slavonije. Od 1681.
godine puni je naziv, koji je zadrzao u cijelom feudalnom razdoblju, Sabor Kraljevine
Hrvatske, Dalmacije i Slavonije (Congregatio Regnorum Croatie, Dalmatiae et Slavoniae).
Ukidanjem feudalizma 1848. godine, nestalo je i staleSkog Sabora. Sabor je otada bio
utemeljen na novoj, socijalnog osnovi, a zastupnici viSe nisu predstavljali staleZe, nego
gradane, a tada je zapocelo novo razdoblje u povijesti Sabora. Hrvatska je ulaskom u
Jugoslaviju 1918. ostala bez svog predstavnic¢kog tijela.

Godine 1947. prvi Ustav Narodne Republike Hrvatske definira Sabor kao
jednodomno vrhovno tijelo drzavne vlasti. Nakon toga, Cesto su mijenjani ustrojstvo i
struktura Sabora.

Zastupnici su nerijetko drzali velike zastupnic¢ke govore koji nam svjedoce o
nacionalnoj i drzavnopravnoj svijesti, $to je vazan faktor u politickim javnim govorima.

Sabor ima klju¢nu ulogu u oblikovanju politika 1 donoSenju odluka koje utjecu na

drzavu 1 njezine gradane. Osim toga, Hrvatski sabor takoder ima ovlasti u nadzoru nad
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izvrSnom vlasti 1 proracunskim procesima, §to ga ¢ini vaznim institucionalnim tijelom u
politi¢kom sustavu Hrvatske.

Sabor kakvog poznajemo danas od 1990., promijenio je naziv vise puta: godine 1997.
postaje Hrvatski drzavni sabor, a 2000. Hrvatski sabor. Ustavnim promjenama iz 2001.
godine ukinut je spomenuti Zupanijski dom, a Sabor postaje jednodoman.

Zastupnici u Hrvatski sabor biraju se na op¢im izborima koji se odrzavaju svake Cetiri
godine. Izborni sustav za izbor zastupnika u Hrvatski sabor temelji se na proporcionalnoj
zastupljenosti, $to znac¢i da broj zastupnika koje svaka politi€¢ka stranka ili izborna lista
dobiva odrazava postotak glasova koje su dobili na izborima.

Predsjednik Republike raspisuje izbore za zastupnike u Hrvatski sabor, saziva prvu
konstituiraju¢u sjednicu te povjerava mandat za sastavljanje Vlade osobi koja uziva
povjerenje vecine svih zastupnika Hrvatskog sabora.

Ovo su osnovni koraci u postupku izbora zastupnika u Hrvatski sabor:

Hrvatska je podijeljena na izborne okruge, pri ¢emu se svaki izborni okrug odnosi na
odredeni geografski dio zemlje. Ukupno ima 10 izbornih okruga. Politi¢ke stranke, nezavisni
kandidati i izborne liste mogu kandidirati svoje kandidate za zastupnike u svakom izbornom
okrugu.

Hrvatski gradani s pravom glasa mogu sudjelovati na izborima tako da glasuju za
kandidata ili listu po svom izbornom okrugu. Glasujuéi za odredenog kandidata ili listu,
gradani odabiru one zastupnike koji ¢e ih predstavljati u Hrvatskom saboru.

Nakon zatvaranja biralista, broje se glasovi za svakog kandidata i izbornu listu u svakom
izbornom okrugu. Mandati u Saboru dodjeljuju se politickim strankama i izbornim listama
prema postotku osvojenih glasova. Postotak glasova koji svaka stranka ili lista dobije u
izbornom okrugu odrazava se u broju zastupnika koje dobivaju.

Nakon $to se mandati dodijele strankama i listama, formira se i Sabor.

Kako smo ranije naceli u radu, da bi se moglo biti izabran u Sabor, politicki akteri
trebaju zadovoljiti odredene zakonske kriterije 1 uvjete koje propisuje izborni zakon
Republike Hrvatske. Osnovni uvjeti koje kandidat za saborskog zastupnika mora ispuniti
jesu:

e Kandidat mora biti drzavljanin Republike Hrvatske. Strani drzavljani ne mogu biti
izabrani u Sabor.
e Mora imati aktivho biracko pravo, Sto zna¢i da mora biti punoljetni gradanin

(navrSenih 18 godina) 1 upisani u biracki popis.
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e QOvisno o izbornom okrugu i izbornoj jedinici, mozda ¢e biti dodatnih uvjeta koje
odredeni kandidat ispuniti. Na primjer, za izbore koji predstavljaju nacionalne
manjine, postoje specificni uvjeti koji se odnose na pripadnike tih manjina.

e Kako bi se odredena osoba uopc¢e kandidirala kao nezavisni kandidat, morate prikupiti
odredeni broj potpisa podrske od gradana u svom izbornom okrugu. Stranke 1 izborne
liste takoder moraju prikupiti potpise i ispuniti druge uvjete kako bi se registrirale 1
imale pravo sudjelovati na izborima.

¢ Kandidat ne smije biti osuden na kaznu zatvora u trajanju od najmanje Sest mjeseci, ni
ne smije biti proglasen krivim za odredene teze prekrSaje prema zakonu.

Osnovna uloga zastupnika u Saboru je zastupanje interesa svojih biraca i1 gradana
Republike Hrvatske u procesu donoSenja zakona i politickih odluka. Ovlasti Sabora utvrdene
su Ustavom, a to su: odlucuje o donoSenju 1 promjeni Ustava, donosi zakone, donosi drzavni
proracun, odlucuje o ratu i miru, donosi akte kojima izrazava politiku Hrvatskog sabora,
donosi Strategiju nacionalne sigurnosti i Strategiju obrane Republike Hrvatske, odlucuje o
promjeni granica Republike Hrvatske, raspisuje referendum, obavlja izbore, imenovanja i
razrjeSenja (u skladu s Ustavom i1 zakonom), nadzire rad Vlade Republike Hrvatske drugih
nositelja javnih duznosti odgovornih Hrvatskom saboru, u skladu s Ustavom i zakonom, daje
amnestiju za kaznena djela, te obavlja druge poslove utvrdene Ustavom.

Vlada Republike Hrvatske je odgovorna Saboru za svoj rad i odluke koje donosi te je
njihov odnos jasno raspisan i mora se postovati.

Unutarnje ustrojstvo Hrvatskoga sabora odredeno je Poslovnikom. Prema Poslovniku,
Sabor ima predsjednika i dva do pet potpredsjednika koji zajedno ¢ine PredsjedniStvo. Na
poziv predsjednika Sabora, u radu PredsjedniStva sudjeluje i tajnik Sabora. Tajnika Sabora
imenuje 1 razrjeSuje Sabor.

Hrvatski sabor zasjeda redovito dva puta godiSnje: prvi put izmedu 15. sijecnja i 15.
srpnja, a drugi put izmedu 15. rujna 1 15. prosinca. Mogu se dogoditi 1 izvanredne sjednice
Sabora, uz uvjete predvidene Ustavom Republike Hrvatske i Poslovnikom Hrvatskoga
sabora. Trenutno je aktualan 10. saziv Hrvatskog sabora. Predsjednik Sabora je Gordan
Jandrokovi¢, koji ima viSe potpredsjednika.

Aktualno je 16 Klubova zastupnika unutar kojih ti politi¢ki akteri moraju aktivno
djelovati. Sabor broji prisutnost zastupnika u Saboru, a biljezi i1 koliko koji zastupnik ima
rije¢, prema tome ocigledno je da sabornici moraju birati svoje poruke po pravilima

strateSkog komuniciranja.
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4. Metodologija istrazivanja

IstraZivanje na temu “Razlike u percepciji komunikacijske poruke izmedu zastupnika
u Hrvatskom saboru i politi¢ara kao primatelja poruke” provedeno je u razdoblju od 5. do 10.
rujna. Anketni upitnik proveden je uz pomo¢ Google Forms alata, a na njega je odgovorilo
187 ispitanika.

Metoda anketiranja je sustavno prikupljanje stavova, misljenja i podataka o odredenoj
temi putem postavljanja niza pitanja pojedincima ili skupinama ljudi. Dobiveni odgovori se
statisticki analiziraju kako bi se izvukli relevantni zakljucei o proucavanoj pojavi. Pouzdanost

I valjanost ove metode ovise prije svega o kvaliteti prikupljenih informacija i podataka.
4.1. Predmet i problem istraZivanja

Zastupnici u Hrvatskom saboru svakodnevno se bave temama koje su od velikog
znacaja u demokratskom svijetu. Uloga saborskih zastupnika je predstavljati interese gradana
i donositi zakone.

Hrvatski sabor ima zakonodavnu funkciju pa samim time saborski zastupnici
sudjeluju u izradi, raspravi, ali i donoSenju zakona koji reguliraju Zivot gradana.

Zastupnici, kao zakonodavno tijelo, moraju predstavljati interese dvije skupine ljudi.
Prvo, interese svojih biraca, bez kojih ne bi ni imali tu funkciju, a onda 1 ostalih gradana.
Tijekom rasprava u Hrvatskom saboru, svaki zastupnik na sebi svojstven nacin komunicira
unutar Parlamenta, ali 1 izvan njega kako bi doprinijeli da se razliciti interesi 1 stajaliSta uzmu
u obzir tijekom donoSenja politickih odluka pa i samih zakona.

U ovom radu predmet istrazivanja su komunikacijske poruke zastupnika u Hrvatskom

saboru te reakcije gradana na odaslanu poruku.
4.2. Ciljevi i hipoteze

Cilj istrazivanja je napraviti znanstveno-istraZivacku analizu u kojoj su anketirani
zastupnici iz Hrvatskog sabora i gradani koji prate politiku kako bi se doznalo kolika je
vrijednost odaslane poruke od strane politiCara prema primatelju te na koji nacin primatelj
poruke dozivljava ono $to je receno.

Naime, u ovom radu nastoji se doznati koriste li politiari persuazivne poruke te kako
odaslane poruke utjecu na recipijente, odnosno jesu li gradani shvatili poruku, istu prihvatili
ili temeljem toga promijenili svoje misljenje.
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Sekundarni ciljevi bili su:

e IstraZiti postojanje persuazivnog izrazavanja kod politi¢ara

e Utvrditi postojanje utjecaja na recipijente odnosno politi¢ko biracko tijelo, odnosno
gradane

o Istraziti prisutnost shvacanja od strane javnosti razumijevanje politickog uvjeravanja.

U nastavku ¢e biti navedene 1 objaSnjene hipoteze koje ¢e se empirijskim dijelom
istazivanja ili potvrditi ili opovrgnuti:

Hipoteza H1: Saborski zastupnici imaju iskrivljenu percepciju poruka koje odasilju
javnosti

Obrazlozenje H1: Tijekom zasjedanja Sabora, saborski zastupnici, komentirajuci
aktualne teme iznose brojne poruke, smatrajuci da su ispravne, no u ovome radu nastojimo
dokazati percipira li ih javnost na jednak nacin.

Hipoteza H2: Gradani smatraju da su govori saborskih zastupnika interesantni,
persuazivni i imaju utjecaj na stav javnosti

Obrazlozenje H2: Tijekom zasjedanja Sabora u javnom prostoru mogu se cuti brojna
izlaganja saborskih zastupnika. Svaki od zastupnika ili zastupnica svojim nacinom
komunikacije pokusava doprijeti do gradana te na taj nacin ostvariti svoje ciljeve. U ovome
radu nastojimo dokazati reagiraju li gradani pozitivno na odaslane poruke politicara.

Hipoteza H3: Saborski zastupnici u svojim govorima, iz perspektive javnosti, svjesno
koriste elemente persuazivnih tehnika s ciljem optimalnog plasmana svojih poruka

Obrazlozenje H3: U ovome radu nastojimo dokazati da saborski zastupnici koriste
tehnike, odnosno elemente persuazivne komunikacije kako bi zadobili povjerenje gradana.

U radu se polazi od pretpostavke da vecina politicara ima iskrivljen osjecaj za
percepciju odaslane poruke te da gradani pozitivno reagiraju na komunikacijske poruke
politiara. Osim toga, temeljem analizirane literature 1 prethodnih istraZivanja
pretpostavljamo kako je 1 gradanima 1 politicarima poznato da su takve poruke samo ritual

demokracije.

4.3. Metode istrazivanja

Na pocetku znanstveno istrazivacke analize sastavljen je anketni upitnik uz pomoc¢
Google Forms alata. KoriStene su metoda deskripcije, potom statisticka metoda 1 na kraju
metoda dokazivanja i opovrgavanja.

Anketni upitnik sastojao se od 19 pitanja ¢ija su ciljana skupina bili gradani koje

zanima politika, saborski zastupnici, studenti, politicki analitiCari, stru¢njaci u odnosima s
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javnoScu, vlasnici medija te novinari u hrvatskim medijima. Anketni upitnik podijeljen je u
Cetiri dijela. Prvi dio ankete odnosio se na socio-demografske podatke ispitanika. U drugom
dijelu ankete analizirala se komunikacija zastupnika u Hrvatskom saboru, dok se trec¢i dio
odnosi na reakciju gradana na poruke saborskih zastupnika. Posljednji, cetvrti dio, odnosio se
na persuazivne tehnike saborskih zastupnika. Drugi, tre¢i 1 Cetvrti dio anketnog upitnika
sastojao se od tvrdnji koje su ispitanici trebali ocijeniti izmedu 1 1 5 uz pomo¢ Likertove
skale. Prema tome, znacenje ocjena u Likertovoj skali bilo je: 1- iznimno se ne slazem; 2 - ne
slazem se; 3 - niti se slazem, niti se ne slazem; 4 - slazem se; 5 - iznimno se slazem.

Link anketnog upitnika objavljen je na drustvenim mrezama Facebook i Instagram, a
dijeljen je i putem WhatsApp aplikacije koja sluzi za besplatnu razmjenu informacija.
Rezultati u anketi bili su u potpunosti anonimni 1 koristili su se isklju¢ivo za potrebe izrade
diplomskog rada.

Ispitivanje se provodilo od 5. do 10. rujna, a na anketni upitnik odgovorilo je 187
ljudi.

4.4. Analiza rezultata

U ovom poglavlju obradeni su rezultati empirijskog istraZzivanja, a za statistiCku
obradu podataka koristen je IBM SPSS Statistic alat.

Kako bi se Sto kvalitetnije analizirali dobiveni podaci, koriStena je deskriptivna

statistika, ANOVA test, T-test, Cronbach’s Alpha koeficijent te Pearsonov test korelacije.

Tablica 2 Cronbach's Alpha

Statistika pouzdanosti

Cronbach's Alpha  Broj stavki
,801 18
Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

U tablici 2. provjereno je uz pomo¢ alata za koristenje mjerenja je li, u ovom slucaju,
anketni upitnik pouzdan i valjan. Cronbach’s Alpha koeficijent pomaze odrediti koliko su
pouzdane na$e mjerne ljestvice. Sto je koeficijent bliZe vrijednosti 1, to je mjerna ljestvica
pouzdanija. Cronbach’s Alpha koeficijent iznosi ,801 $to znaci da je valjanost i pouzdanost

vrlo dobra.
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Pocetak istrazivackog dijela diplomskog rada odnosio se na socio-demografskim

podatke ispitanika, a oni su u nastavku prikazani uz pomo¢ deskriptivne statistike.

Tablica 3 Rod ispitanika

Rod
Frekvencija | Postotak | Valjani postotak | Kumulativni postotak
Valjanost | Musko 95 50,8 50,8 50,8
Zensko 92 49,2 49,2 100,0
Ukupno 187 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 3. prikazuje rod ispitanika iz koje je vidljivo kako je na anketu odgovorilo

najviSe muskih ispitanika, to¢nije njih 95 (50,8%). Od ukupnog broja ispitanika, njih 187, 92

osobe bile su Zenskog spola (49,2%).

Tablica 4 Dob ispitanika

Dob
Frekvencija Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
Valjanost 18-24 12 6,4 6,4 6,4
25-34 51 27,3 27,3 33,7
35-44 53 28,3 28,3 62,0
45-54 44 23,5 23,5 85,6
55-64 24 12,8 12,8 98,4
65 3 1,6 1,6 100,0
Ukupno 187 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 4. prikazuje dob ispitanika u kojoj je vidljivo da su u anketnom upitniku

ispitanici starosti od 18 do vise od 65 godina. Najveci broj ispitanika, njih 53, ima od 35 do
44 godine (28,3%). Slijedi ih dobna skupina, njih 51, koji imaju od 25-34 godina (27,3%).

Troje ispitanika (1,6%) ima viSe od 65 godina.
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Tablica 5 Stupanj obrazovanja ispitanika

Stupanj obrazovanja

Frekvencija | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
Valjanost Osnovna $kola 2 11 11 1,1
Srednja skola 73 39,0 39,0 40,1
Visoka §kola ili 90 48,1 48,1 88,2
fakultet

Visa $kola 22 11,8 11,8 100,0

Ukupno 187 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 5. prikazuje stupanj obrazovanja ispitanika prema kojoj je vidljivo da 90

ispitanika od 187 (48,1%) anketiranih ima zavrSenu visoku Skolu ili fakultet. Dva ispitanika

zavrsila su samo osnovnu $kolu, dok srednjoskolsko obrazovanja ima 73 ispitanika (39,0%).

Tablica 6 Status rada ispitanika

Valjanost | Da, zaposlen/asam | 164 | 87,7 | 87,7 | 87,7
Ne, nezaposlen/asam | 6 3,2 3,2 | 90,9
Ostalo 11 | 59 59 | 96,8
Student/ica 6 3,2 3,2 |100,0
Ukupno 187 | 100,0 | 100,0

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 6. prikazuje status rada ispitanika iz koje je vidljivo da je najvise ispitanika

164 (87,7%) njih zaposleno, a samo Sestero ispitanika (3,2%) je nezaposleno.

Tablica 7 Grana djelatnosti u kojoj su zaposleni ispitanici

U kojoj grani djelatnosti ste zaposleni?

Frekvencija | Postotak | Valjani Kumulativni
postotak postotak
Valjanost | Kvartarna (obrazovanje, 72 38,5 38,5 38,5
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kultura, znanost i
informacije, drzavna
uprava)
Nisam zaposlen/a 12 6,4 6,4 449
Ostalo 43 23,0 23,0 67,9
Sekundarna (industrija, 22 11,8 11,8 79,7
rudarstvo, gradevinarstvo...)
Tercijarna (usluge, 38 20,3 20,3 100,0
ugostiteljstvo, turizam...)
Ukupno 187 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 7. prikazuje da je najviSe ispitanika (38,5%) zaposleno u kvartanoj grani
djelatnosti. Zanimljivo je da nitko od ispitanika nije zaposlen u primarnoj grani djelantosti.

Tablica 8 Jeste li saborski zastupnik/ica?

Jeste li saborski zastupnik/zastupnica?
Frekvencija | Postotak | Valjani postotak | Kumulativni postotak
Valjanost Da 25 13,4 13,4 13,4
Ne 162 86,6 86,6 100,0
Ukupno 187 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 8. prikazuje odgovore na pitanje koliko je ispitanika zaposleno u Hrvatskom
saboru. Od ukupno 187 ispitanika, njih 25 (13,4%) saborski su zastupnici.

Za provedenu znanstveno istrazivacku analizu postavljene su tri hipoteze za koje su
ispitanicima ponudene tri tvrdnje koje su trebali ocijeniti od 1 do 5. Prema Likertovoj skali
ocjena 1 znacila je “iznimno se ne slazem”, ocjena 2 “ne slazem se”, ocjena 3 “niti se slazem,
niti se ne slazem”, ocjena 4 “slazem se” te ocjena 5 “iznimno se slazem”.

U nastavku rada prikazani su rezultati dobivenih odgovora u IBM SPSS Statistic
programu. Od alata za potvrdivanje ili odbacivanje hipoteza koristili su se T-test, ANOVA te
deskriptivna statistika.

Hipoteza H1 - Saborski zastupnici imaju iskrivljenu percepciju poruka koje odasilju

javnosti.
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Za prvu hipotezu postavljene su tri tvrdnje:
e Saborski zastupnici Salju poruke koje nisu istovjetno shvac¢ene od javnosti
e Saborski zastupnici uspjesno odasilju poruke javnosti
e Saborski zastupnici misle da su njihove poruke optimalno komunicirane

Na sljedece tri slike prikazan je postotak odgovora uzorka po svakoj tvrdnji vezanu uz

hipotezu H1.

Slika 1 Misljenje gradana o tvrdnji Saborski zastupnici uspjesno odasilju poruke javnosti

Saborski zastupnici uspjesno odasilju poruke javnosti
187 odgovora

60
60 (32,1 %)

55 (29,4 %)

47 (25,1 %)
40

20

19 (10,2 %)

6 (3,2 %)

Izvor: obrada autora prema rezultatima anketnog upitnika na Google Forms alatu

Slika 1 prikazuje odgovore gradana na tvrdnju Saborski zastupnici uspjesno odasilju
poruke javnosti. Na apscisi, odnosno X-osi, vidljiv je raspon ocjena od 1 do 5 pri ¢emu
ocjena 1 oznacava “iznimno se ne slazem”, ocjena 2 “ne slazem se”, ocjena 3 “niti se slazem,
niti se ne slazem”, ocjena 4 “slazem se” te ocjena 5 “iznimno se slazem”. Na ordinati, y-0Si,
vidljiv je raspon od 0 do 60 koji predstavlja broj odgovora, odnosno postotak ispitanika koji
su dali za odredenu ocjenu.

Od ukupno 187 ispitanika, cak 60 njih odgovorilo je kako se iznimno ne slaze s tom

tvrdnjom. Samo Sest ispitanika dalo je ocjenu 5, odnosno iznimno se slaZze s navedenom

tvrdnjom.
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Slika 2 Misljenje gradana o tvrdnji Saborski zastupnici Salju poruke koje nisu istovjetno
shvacene od javnosti

Saborski zastupnici $alju poruke koje nisu istovjetno shvacene od javnosti
187 odgovora

60

54 (28,9 %)

50 (26,7 %)
40 44 (23,5 %)

20 .
1 (11,2 %
18 (9,6 %) {12 %)

Izvor: obrada autora prema rezultatima anketnog upitnika na Google Forms alatu

Slika 2 prikazuje odgovore gradana na tvrdnju Saborski zastupnici Salju
poruke koje nisu istovjetno shvacene od javnosti. Na apscisi, odnosno X-osi, vidljiv je raspon
ocjena od 1 do 5 pri ¢emu ocjena 1 oznacava “iznimno se ne slazem”, ocjena 2 “ne slazem
se”, ocjena 3 “niti se slazem, niti se ne slazem”, ocjena 4 “slazem se” te ocjena 5 “iznimno se
slazem”. Na ordinati, y-0si, vidljiv je raspon od 0 do 60 koji predstavlja broj odgovora,
odnosno postotak ispitanika koji su dali za odredenu ocjenu.

Prema dobivenim rezultatima, s tom tvrdnjom slazu se ¢ak 54 ispitanika, dok su po

tom pitanju neutralna ¢ak 50 ispitanika.

Slika 3 Misljenje gradana o tvrdnji Saborski zastupnici misle da su njihove poruke javnosti
optimalno komunicirane

Saborski zastupnici misle da su njihove poruke javnosti optimalno komunicirane
187 odgovora

80

60 64 (34,2 %)

49 (26,2 %)

40
37 (19,8 %)

20 21 (11,2 %)
16 (8,6 %)

Izvor: obrada autora prema rezultatima anketnog upitnika na Google Forms alatu
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Slika 3 prikazuje odgovore gradana na tvrdnju Saborski zastupnici misle da su njihove
poruke javnosti optimalno komunicirane s kojom se slaze 64 ispitanika. Od 187 anketiranih,
21 ispitanik iznimno se ne slaze s tom tvrdnjom.

Na apscisi, odnosno X-osi, vidljiv je raspon ocjena od 1 do 5 pri ¢emu ocjena 1
oznacava “iznimno se ne slazem”, ocjena 2 “ne slazem se”, ocjena 3 “niti se slaZem, niti se ne
slazem”, ocjena 4 “slazem se” te ocjena 5 “iznimno se slazem”. Na ordinati, y-osi, vidljiv je
raspon od 0 do 60 koji predstavlja broj odgovora, odnosno postotak ispitanika koji su dali za

odredenu ocjenu.

Tablica 9 Deskriptivna statistika hipoteze H1

Deskriptivna statistika

Uzorak | Minimum | Maksimum | AS SD

Saborski zastupnici $alju poruke koje nisu 187 1 5 3,45 | 1,236
istovjetno shvacene od javnosti
Saborski zastupnici uspjesno odasilju 187 1 5 2,23 | 1,105
poruke javnosti
Saborski zastupnici misle da su njihove 187 1 5 3,43 (1,222

poruke javnosti optimalno komunicirane

Valjan broj uzorka 187

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 9. prikazuje deskripitvnu statistiku tvrdnji koje su postavljene kako bi se
potvrdila ili opovrgnula hipoteza. Ispitanici su u anketnom upitniku imali ponudene broje od
1 do 5 prema Likertovoj skali gdje je ocjena 1 ozna€avala “iznimno se ne slazem”, a ocjena 5
“iznimno se slazem”.

Prema dobivenim rezultatima vidljivo je da najveca aritmeticka sredina za tvrdnju
Saborski zastupnici Salju poruke koje nisu istovjetno shvacene od javnosti iznosi 3,45.
Aritmeticka sredina za tvrdnju Saborski zastupnici uspjesno odasilju poruke javnosti je 2,3
dok za tvrdnju Saborski zastupnici misle da su njihove poruke javnosti optimalno

komunicirane aritmeticka sredina je 3,43.
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Tablica 10 T-test za hipotezu H1

Test uzorka

Testna vrijednost =0

t df | Znacajnost AS 95% Confidence

(dvostrani) Interval of the
Difference
Donja Gornja
Saborski zastupnici uspjesno | 27,596 | 186 ,000 2,230 2,07 2,39
odasilju poruke javnosti
Saborski zastupnici misle da | 38,357 | 186 ,000 3,428 3,25 3,60

su njihove poruke javnosti
optimalno komunicirane

Saborski zastupnici Salju 38,206 | 186 ,000 3,455 3,28 3,63
poruke koje nisu istovjetno

shvacene od javnosti

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 10. prikazuje rezultate dobivene analizom T-test. U sve tri tvrdnje, rezultati su
statistiCcki znacajni jer su p-vrijednosti manje od uobiCajenog nivoa znacajnosti od 0,05,
odnosno postoji znacajna razlika u percepciji 1 stavovima saborskih zastupnika u vezi s

navedenim tvrdnjama.

Tablica 11 ANOVA test za hipotezu H1

Bayesian Estimates of Error Variancea

Parametar Posterior 95% interval pouzdanosti

Mod | Srednja vrijednost | Varijanca | Donja granica | Gornja granica
Error variance | 3,693 3,775 ,160 3,071 4,638

a. Assume standard reference priors.

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 11. prikazuje rezultate ANOVA testa. Prema dobivenim podacima, varijanca
iznosi 0,160, a neki od koeficijenata korelacije izmedu varijabli su iznad 0,000 i manji od
0,500. Ovo sugerira da je jedna od nezavisnih varijabli imala statisticki znacajan utjecaj na

ovisnu varijablu.
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Tablica 12 Pearsonov test korelacije za hipotezu H1

Posterior Distribution Characterization for Pairwise Correlationsa

Saborski Saborski Saborski
zastupnici | zastupnici misle | zastupnici
uspjes$no da su njihove Salju poruke
odasilju poruke javnosti koje nisu
poruke optimalno istovjetno
javnosti komunicirane | shvacene od
javnosti
Saborski Posterior Mod 114 -,034
zastupnici Srednja ,112 -,033
uspjesno vrijednost
odasilju poruke Varijanca ,005 ,005
javnosti 95% Donja -,028 -175
interval granica
pouzdanosti | Gornja 252 ,109
granica
Uzorak 187 187 187
Saborski Posterior Mod ,114 ,460
zastupnici misle Srednja ,112 ,454
da su njihove vrijednost
poruke javnosti Varijanca ,005 ,003
optimalno 95% Donja -,028 340
komunicirane interval granica
pouzdanosti Gornja ,252 ,566
granica
Uzorak 187 187 187
Saborski Posterior Mod -,034 ,460
zastupnici Salju Srednja -,033 454
poruke koje nisu vrijednost
istovjetno Varijanca ,005 ,003
shvacene od 95% Donja -,175 ,340
Javnosti interval granica
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pouzdanosti Gornja ,109 ,566

granica

Uzorak 187 187 187

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 12. Prikazuje prikazuje veze izmedu tri tvrdnje o komunikaciji saborskih
zastupnika. Tvrdnja Saborski zastupnici Salju poruke koje nisu istovjetno shvacene od
javnosti pokazuje negativnhu vezu s drugim izjavama, $to ukazuje da kad postoji percepcija da
poruke nisu jasno shvacene od strane javnosti, to moze utjecati na opcenitu percepciju o
uspje$nosti komunikacije. Takoder, statisticki prikazi T-testa, deskriptivne statistike i
ANOVA testa te Pearsonovog testa korelacije za postavljenu hipotezu H1 ukazuju na potvrdu
hipoteze H1.

Hipoteza H2 — Gradani smatraju da su govori saborskih zastupnika interesantni,
persuazivni i imaju utjecaj na stav javnosti.

Za ovu hipotezu postavljene su tri tvrdnje:

e Govori saborskih zastupnika imaju utjecaj na stav javnosti
e Govori zastupnika su uvjerljivi
e Nacin komuniciranja saborskih zastupnika interesira javnost

Na sljedece tri slike prikazan je postotak odgovora uzorka po svakoj tvrdnji vezanu uz

hipotezu H2.

Slika 4 Misljenje gradana o tvrdnji Govori saborskih zastupnika su uvjerljivi

Govori saborskih zastupnika su uvijerljivi
187 odgovora

80
74 (39,6 %)
60

51 (27,3 %)

40
40 (21,4 %)

20

Izvor: obrada autora prema rezultatima anketnog upitnika na Google Forms alatu
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Slika 4 prikazuje kako se najveci broj gradana iznimno ne slaze s tvrdnjom da su
govori saborskih zastupnika uvjerljivi. Uz njih, 50 ispitanika samo se ne slaze s tom
tvrdnjom, dok je 40 neutralnih.

Na apscisi, odnosno X-osi, vidljiv je raspon ocjena od 1 do 5 pri ¢emu ocjena 1
oznacava “iznimno se ne slazem”, ocjena 2 “ne slazem se”, ocjena 3 “niti se slazem, niti se ne
slazem”, ocjena 4 “slazem se” te ocjena 5 “iznimno se slazem”. Na ordinati, y-0si, vidljiv je
raspon od 0 do 80 koji predstavlja broj odgovora, odnosno postotak ispitanika koji su dali za

odredenu ocjenu.

Slika 5 Misljenje gradana o tvrdnji Govori saborskih zastupnika imaju utjecaj na stav
javnosti

Govori saborskih zastupnika imaju utjecaj na stav javnosti
187 odgovora

80

69 (36,9 %)

60

40

37 (19,8 %) 34 (18,2 %) S—
]
20

17 (9,1 %)

Izvor: obrada autora prema rezultatima anketnog upitnika na Google Forms alatu

Slika 5 prikazuje kako najveci broj gradana, njih 69, ima neutralan stav na postavljenu
tvrdnju Govori saborskih zastupnika imaju utjecaj na stav javnosti. Najmanji broj ispitanika,
njih 17, iznimno se slaze s tom tvrdnjom.

Na apscisi, odnosno X-osi, vidljiv je raspon ocjena od 1 do 5 pri ¢emu ocjena 1
oznacava “iznimno se ne slazem”, ocjena 2 “ne slazem se”, ocjena 3 “niti se slaZzem, niti se ne
slazem”, ocjena 4 “slazem se” te ocjena 5 “iznimno se slazem”. Na ordinati, y-osi, vidljiv je

raspon od 0 do 80 koji predstavlja broj odgovora, odnosno postotak ispitanika koji su dali za

odredenu ocjenu.
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Slika 6 Misljenje gradana o tvrdnji Nacin komunikacije saborskih zastupnika interesira
javnost

Nacin komunikacije saborskih zastupnika interesira javnost
186 odgovora

60
59 (31,7 %)

40 43 (23,1 %) 44 (23,7 %)

20 25 (13,4 %)

15 (8,1 %)

Izvor: obrada autora prema rezultatima anketnog upitnika na Google Forms alatu

Slika 6 prikazuje odgovore ispitanika na tvrdnju Nacin komunikacije saborskih
zastupnika interesira javnost. Na apscisi, odnosno X-osi, vidljiv je raspon ocjena od 1 do 5
pri ¢emu ocjena 1 oznacava “iznimno se ne slazem”, ocjena 2 “ne slazem se”, ocjena 3 “niti
se slazem, niti se ne slazem”, ocjena 4 “slazem se” te ocjena 5 “iznimno se slazem”. Na
ordinati, y-osi, vidljiv je raspon od 0 do 80 koji predstavlja broj odgovora, odnosno postotak
ispitanika koji su dali za odredenu ocjenu.

Od ukupno 187 ispitanika, njih 59 kao odgovor oznacilo je “niti se slazem, niti se ne

slazem”. Ocjenu 1 dala su 43 ispitanika.

Tablica 13 Deskriptivna analiza za hipotezu H2

Deskriptivna statistika

Uzorak | Minimum | Maksimum | AS SD

Govori saborskih zastupnika su uvjerljivi 187 1 5 2,07 | 1,090

Govori saborskih zastupnika imaju utjecaj 187 1 5 2,76 | 1,204
na stav javnosti

Nacin komunikacije saborskih zastupnika 186 1 5 2,60 | 1,210

interesira javnost

Valjani uzorak 186

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 13. Prikazuje rezultate deskriptivne statistike prema kojoj je vidljivo da

tvrdnja Govori saborskih zastupnika imaju utjecaj na stav javnosti ima najviSu aritmeti¢ku
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sredinu, a ona iznosi 2,76. Aritmeticka sredina za tvrdnju Govori saborskih zastupnika su
uvjerljivi je 2,07 dok za tvrdnju Nacin komunikacije saborskih zastupnika interesira javnost

aritmeticka sredina je 2,60.

Tablica 14 T-test za hipotezu H2

Test uzorka

Testna vrijednost =0
t df | Znacajnost Razlika 95% Confidence
(dvostrani) srednjih Interval of the
vrijednosti Difference
Donja Gornja
Govori saborskih 31,400 | 186 ,000 2,765 2,59 2,94
zastupnika imaju
utjecaj na stav javnosti
Govori saborskih 26,033 | 186 ,000 2,075 1,92 2,23
zastupnika su uvjerljivi
Nacin komunikacije | 29,274 | 185 ,000 2,597 2,42 2,77
saborskih zastupnika
interesira javnost

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 14. Prikazuje rezultate T-testa gdje su analizirane tri tvrdnje: Govori saborskih
zastupnika imaju utjecaj na stav javnosti, Govori saborskih zastupnika su uvjerljivi i Nacin
komunikacije saborskih zastupnika interesira javnosti. Sve navedene pokazuju statisticki
znaCajne veze izmedu percepcije komunikacije saborskih zastupnika i stavova javnosti. To
znaci da se stavovi javnosti mijenjaju u skladu s tim kako percipiraju komunikaciju saborskih

zastupnika, njihovu uvjerljivost i interes za njihov nacin komunikacije.

Tablica 15 ANOVA test za hipotezu H2

Bayesian Estimates of Error Variancea

Parametar Posterior 95% interval pouzdanosti
Mod | Srednja vrijednost | Varijanca | Donja granica | Donja granica
Error variance | 2,787 2,850 ,092 2,317 3,503

a. Assume standard reference priors.
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Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 15. prikazuje rezultate ANOVA testa. Prema dobivenim podacima, varijansa

iznosi 0,092, a neki od koeficijenata korelacije izmedu varijabli su iznad 0,000 i manji od

0,500. Ovo sugerira da je jedna od nezavisnih varijabli imala statisticki znacajan utjecaj na

ovisnu varijablu.

Tablica 16 Pearsonov test korelacije za hipotezu H2

Posterior Distribution Characterization for Pairwise Correlationsa

Nacin Govori Govori
komunikacije saborskih saborskih
saborskih zastupnika zastupnika
zastupnika su uvjerljivi | imaju utjecaj
interesira na stav
javnost javnosti
Nacin Posterior Mod ,398 ATT
komunikacije Srednja ,393 AT71
saborskih vrijednost
zastupnika Varijanca ,004 ,003
interesira 95% interval | Donja 270 ,359
javnost pouzdanosti | granica
Gornja 511 ,b81
granica
Uzorak 186 186 186
Govori Posterior Mod ,398 ,283
saborskih Srednja ,393 ,279
zastupnika su vrijednost
uvijerljivi Varijanca ,004 ,004
95% interval Donja 270 ,148
pouzdanosti | granica
Gornja 511 410
granica
Uzorak 186 187 187
Govori Posterior Mod ATT ,283
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saborskih
zastupnika
imaju utjecaj na
stav javnosti

Srednja 471 279
vrijednost
Varijanca ,003 ,004
95% interval Donja ,359 ,148
pouzdanosti | granica
Gornja ,581 410
granica
Uzorak 186 187 187

a. The analyses assume reference priors (c=0).

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 16. prikazuje rezultate o korelaciji izmedu tri tvrdnje o komunikacijski

saborskih zastupnika te kako poruke zastupnika utjeCu na javnosti. Prosje¢na korelacija

izmedu tvrdnje Nacin komunikacije saborskih zastupnika interesira javnost i ostale dvije je

0,398. Korelacija izmedu tvrdnje Govori saborskih zastupnika su uvjerljivi je 0,393 dok je

korelacija izmedu tvrdnje Govori saborskih zastupnika imaju utjecaj na stav javnosti je

0,471.

Prikazi statistickih rezultata, u koje su ukljuCeni deskriptivna statistika, T-test,

ANOVA test 1 Pearsonov test korelacije, potvrduju hipotezu H2.

Hipoteza H3: Saborski zastupnici u svojim govorima, iz perspektive javnosti, svjesno

koriste elemente persuazivnih tehnika s ciljem optimalnog plasmana svojih poruka.

Za ovu hipotezu postavljene su tri tvrdnje:

e Saborski zastupnici svjesno koriste elemente persuazije
e Saborski zastupnici u svojim porukama daju rjeSenja

e Saborski zastupnici razumiju potrebe onih kojima se obracaju

Na sljedece tri slike prikazan je postotak odgovora uzorka po svakoj tvrdnji vezanu uz

hipotezu H3.
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Slika 7 Misljenje gradana o tvrdnji Saborski zastupnici svjesno koriste elemente persuazije

Saborski zastupnici svjesno koriste elemente persuazije bez koristenja naucenih tehnika
187 odgovora

80

77 (41,2 %)

60

40

32 (17,1 %) 29 (15,5 %) 33 (17,6 %)

20
16 (8,6 %)

Izvor: obrada autora prema rezultatima anketnog upitnika na Google Forms alatu

Slika 7 prikazuje prikazuje odgovore gradana na tvrdnju Saborski zastupnici svjesno
koriste elemente persuazije. Na apscisi, odnosno X-osi, vidljiv je raspon ocjena od 1 do 5 pri
¢emu ocjena 1 oznacava “iznimno se ne slazem”, ocjena 2 “ne slazem se”, ocjena 3 “niti se
slazem, niti se ne slazem”, ocjena 4 “slazem se” te ocjena 5 “iznimno se slazem”. Na ordinati,
y-osi, vidljiv je raspon od 0 do 80 koji predstavlja broj odgovora, odnosno postotak ispitanika
koji su dali za odredenu ocjenu.

Najveci broj ispitanika, njih 77 od 187, odgovorilo je da se “niti slaze, niti ne slaze” s

tom tvrdnjom. Samo 16 ispitanika iznimno se slaze s tom tvrdnjom.

Slika 8 Misljenje gradana o tvrdnji Saborski zastupnici razumiju potrebe onih kojima se
obraéaju

Saborski zastupnici razumiju potrebe onih kojima se obracaju
187 odgovora

80
78 (41,7 %)

60

50 (26,7 %)

40
34 (18,2 %)

20

15 (8 %)

10 (5,3 %)

Izvor: obrada autora prema rezultatima anketnog upitnika na Google Forms alatu
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Slika 8 prikazuje odgovore ispitanika na tvrdnju Saborski zastupnici razumiju
potrebe onih kojima se obracaju. Na apscisi, odnosno X-osi, vidljiv je raspon ocjena od 1 do
5 pri ¢emu ocjena 1 oznacava “iznimno se ne slazem”, ocjena 2 “ne slazem se”, ocjena 3 “niti
se slazem, niti se ne slazem”, ocjena 4 “slazem se” te ocjena 5 “iznimno se slazem”. Na
ordinati, y-osi, vidljiv je raspon od 0 do 80 koji predstavlja broj odgovora, odnosno postotak
ispitanika koji su dali za odredenu ocjenu.

Najveci broj ispitanika iznimno se ne slaze s tom tvrdnjom. Ocjenu 2 dalo je 50

ispitanika, dok je samo deset ispitanika dalo ocjenu 5.

Slika 9 Misljenje gradana o tvrdnji Saborski zastupnici u porukama javnosti daju rjesenja
Saborski zastupnici u porukama javnosti daju riesenja
187 odgovora
100

75 81 (43,3 %)

50 56 (31 %)

25 30 (16 %)

6 (3.2 %)
12 (6,4 %)

Izvor: obrada autora prema rezultatima anketnog upitnika na Google Forms alatu

Slika 9 prikazuje kako se najvise ispitanika, njih 81 od 187, izuzetno ne slaze s
tvrdnjom Saborski zastupnici u porukama javnosti daju rjeSenja. Izuzetno se slaze samo Sest
anketiranih.

Na apscisi, odnosno X-osi, vidljiv je raspon ocjena od 1 do 5 pri ¢emu ocjena 1
oznacava “iznimno se ne slazem”, ocjena 2 “ne slazem se”, ocjena 3 “niti se slazem, niti se ne
slazem”, ocjena 4 “slazem se” te ocjena 5 “iznimno se slazem”. Na ordinati, y-0si, vidljiv je

raspon od 0 do 100 koji predstavlja broj odgovora, odnosno postotak ispitanika koji su dali za

odredenu ocjenu.

Tablica 17 Deskriptivna analiza za hipotezu H3

Deskriptivna statistika

Uzorak | Minimum | Maksimum | AS DS
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Saborski zastupnici svjesno koriste 187 1 5 2,85 | 1,159
elemente persuazije
Saborski zastupnici razumiju potrebe onih 187 1 5 2,09 | 1,184
kojima se obracaju
Saborski zastupnici u porukama javnosti 187 1 5 1,95 | 1,069
daju rjeSenja
Valjani uzorak 187

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 17. Prikazuje rezultate deskriptivne statistike prema kojoj je vidljivo da

tvrdnja Saborski zastupnici svjesno koriste elemente persuazije ima najviSu aritmeticku

sredinu, a ona iznosi 2,85. Aritmeti¢ka sredina za tvrdnju Saborski zastupnici razumiju

potrebe onih kojima se obrac¢aju je 2,09 dok za tvrdnju Saborski zastupnici u porukama

javnosti daju rjeSenja aritmeticka sredina je 1,95.

Tablica 18 T- test za hipotezu H3

Test uzorka

Testna vrijednost = 0
T df | Znacajnost Razlika 95% Confidence
(dvostrani) srednjih Interval of the
vrijednosti Difference
Donja Gornja
Saborski zastupnici u | 24,968 | 186 ,000 1,952 1,80 2,11
porukama javnosti
daju rjeSenja
Saborski zastupnici | 33,633 | 186 ,000 2,850 2,68 3,02
svjesno koriste
elemente persuazije
Saborski zastupnici | 24,093 | 186 ,000 2,086 1,91 2,26
razumiju potrebe onih
kojima se obracaju

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics
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Tablica 18. Prikazuje rezultate T-testa za hipotezu H3. Naime, rezultati pokazuju da
postoji statisticki znacajna razlika u percepciji ispitanika o tome da saborski zastupnici
razumiju potrebe onih kojima se obracaju. Prosje¢na razlika u percepciji iznosi 2,086, a
interval povjerenja od 95% sugerira da se ta razlika krece izmedu 1,91 i 2,26. Postoji
znaCajna razlika u na¢inu na koji javnost percipira komunikacijske poruke saborskih
zastupnika u vezi s navedenim tvrdnjama. Saborski zastupnici ¢ini se dozivljavaju podrsku ili

razumijevanje od strane javnosti u ovim aspektima njihove komunikacije.

Tablica 19 ANOVA test za hipotezu H3

Bayesian Estimates of Error Variancea

Parametar Posterior 95% Credible Interval
Mod | Mean | Varijanca | Donja granica | Gornja granica
Error variance | 2,338 | 2,389 ,064 1,944 2,935

a. Assume standard reference priors.

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 19. Prikazuje rezultate ANOVA testa prema kojima varijansa iznosi 0,064, a
neki od koeficijenata korelacije izmedu varijabli su iznad 0,000 i manji od 0,500. Ovo

sugerira da je jedna od nezavisnih varijabli imala statisticki znacajan utjecaj na ovisnu

varijablu.
Tablica 20 Pearsonov test korelacije za hipotezu H3
Posterior Distribution Characterization for Pairwise Correlationsa
Saborski SaborskKi Saborski
zastupnici zastupnici zastupnici u
razumiju svjesno porukama
potrebe onih koriste javnosti daju
kojima se elemente rjeSenja
obracaju persuazije
Saborski Posterior Mode ,134 ,648
zastupnici Srednja ,132 ,642
razumiju vrijednost
potrebe onih Varijanca ,005 ,002
kojima se 95% interval | Donja -,008 558
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obracaju pouzdanosti granica
Gornja 271 725
granica
Uzorak 187 187 187
Saborski Posterior Mod ,134 ,180
zastupnici Srednja ,132 ,178
svjesno koriste vrijednost
elemente Varijanca ,005 ,005
persuazije | 95% interval | Donja -,008 ,039
pouzdanosti granica
Gornja 271 314
granica
Uzorak 187 187 187
Saborski Posterior Mod ,648 ,180
zastupnici u Srednja ,642 ,178
porukama vrijednost
javnosti daju Varijanca ,002 ,005
rjeSenja 95% interval Donja 558 ,039
pouzdanosti granica
Gornja , 725 ,314
granica
Uzorak 187 187 187

a. The analyses assume reference priors (c=0).

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 20. prikazuje rezultate Pearsonovog testa korelacije za hipotezu H3. Kako je
vidljivo iz tablice, postoji mala pozitivna korelacija izmedu tvrdnje Saborski zastupnici
razumiju potrebe onih kojima se obracaju i tvrdnje Saborski zastupnici svjesno koriste
elemente persuazije (0,134), umjerena pozitivna Kkorelacija izmedu tvrdnje Saborski
zastupnici razumiju potrebe onih kojima se obracaju 1 tvrdnje Saborski zastupnici u
porukama javnosti daju rjesenja (0,648) te takoder mala pozitivna korelacija izmedu tvrdnje
Saborski zastupnici svjesno koriste elemente persuazije i tvrdnje Saborski zastupnici u
porukama javnosti daju rjesenja (0,180). Dakle, postoji veza izmedu razumijevanja potreba i

nacina komunikacije saborskih zastupnika, ali ta veza nije izrazito jaka.
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Tablica 21 Deskriptivna statistika za odgovore saborskih zastupnika - spol

Spol
Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni postotak
Valjanost Musko 13 52,0 52,0 52,0
Zensko 12 48,0 48,0 100,0
Ukupno 25 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 21. Prikazuje spol ispitanika prema kojoj je vidljivo da ¢ak 52,0% svih

sudionika ¢ine muskarci.

Tablica 22 Deskriptivna statistika za odgovore saborskih zastupnika - dob

Dob
Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni postotak
Valjanost  25-34 1 4,0 4,0 4,0
35-44 10 40,0 40,0 44,0
45-54 8 32,0 32,0 76,0
55-64 6 24,0 24,0 100,0
Ukupno 25 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 22. Prikazuje dob zastupnika u Hrvatskom saboru. Najveci broj ispitanika,
njih 10, u dobnom je rasponu od 35 do 44 godine (40,0%).

Tablica 23 Deskriptivna statistika za tvrdnju Saborski zastupnici imaju uskladenu verbalnu i
neverbalnu komunikaciju

Saborski zastupnici imaju uskladenu verbalnu i neverbalnu komunikaciju
Frekven Post Valjani Kumulativni
cija otak postotak postotak
Valja 1 2 8,0 8,0 8,0
nost 2 6 24,0 24,0 32,0
3 5 20,0 20,0 52,0
4 9 36,0 36,0 88,0
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5 3 12,0 12,0 100,0
Uku 25 100, 100,0
pno 0

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics
Tablica 23 prikazuje odgovore saborskih zastupnika na tvrdnju Saborski zastupnici imaju
uskladenu neverbalnu i verbalnu komunikaciju. Prema rezultatima, vidljivo je da je najvise

saborskih zastupnika na spomenutu tvrdnju stavilo ocjenu 4, odnosno “slazem se”.

Tablica 24 Deskriptivna statistika za tvrdnju Saborski zastupnici se pripremaju za javni

nastup
Saborski zastupnici se pripremaju za javni nastup
Frekvencija | Postotak | Valjani postotak | Kumulativni postotak

Valjanost | 1 2 8,0 8,0 8,0

2 3 12,0 12,0 20,0

3 6 24,0 24,0 44,0

4 5 20,0 20,0 64,0

5 9 36,0 36,0 100,0

Ukupno | 25 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 24. Prikazuje odgovore saborskih zastupnika na tvrdnju Saborski zastupnici se
pripremaju za javni nastup. Najveéi broj ispitanika (36%) odgovorilo je da se pripremaju za
javni nastup. Medu odgovorima, dvoje ispitanika (8,0%) navodi da se ne priprema za javni

nastup.

Tablica 25 Deskriptivna statistika za tvrdnju Saborski zastupnici pokazuju da vjeruju u ono
Sto govore

Saborski zastupnici pokazuju da vjeruju u ono Sto govore

Frekvencija | Postotak | Valjani postotak | Kumulativni postotak
Valjanost 1 1 4,0 4,0 4,0
2 5 20,0 20,0 24,0
3 7 28,0 28,0 52,0
4 6 24,0 24,0 76,0
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5 6 24,0 24,0 100,0
Ukupno 25 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 25. Prikazuje odgovore saborskih zastupnika na tvrdnju Saborski zastupnici

pokazuju da vjeruju u ono sto govore. Ocjenu 4 1 5 dalo je po Sest zastupnika.

Tablica 26 Deskriptivna statistika za tvrdnju Govori saborskih zastupnika postuju
Aristotelovo pravilo pocetka, sredine i kraja

Govori saborskih zastupnika postuju Aristotelovo pravilo pocetka, sredine i kraja
Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni postotak
Valjanost 1 6 24,0 24,0 24,0
2 5 20,0 20,0 44,0
3 6 24,0 24,0 68,0
4 5 20,0 20,0 88,0
5 3 12,0 12,0 100,0
Ukupno 25 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 26. Pokazuje odgovore na tvrdnju da saborski zastupnici postuju Aristotelovo

pravilo pocetka, sredine i kraja. NajviSe ispitanika dalo je ocjenu 3 i ocjenu 1.

4.5. Ogranicenja istraZivanja

Gotovo svako istraZivanje ima svoje nedostatke i ograni¢enja. lako je istrazivanje
provedeno na 187 ispitanika, §to je znacajan broj, no veéi uzorak ipak moze pruziti
pouzdanije rezultate. Buduci da je ispitivanje objavljeno na internetu, jedno od ogranicenja je
i to da u obzir nije uzeta populacija koja nije online.

Istrazivanje je provedeno od 5. do 10. rujna, $to je vrlo kratak vremenski period. Od

ukupno 187 ispitanika, 25 njih saborski su zastupnici.

4.6. Zakljucak istrazivanja

Zakljucak istrazivanja teme "Razlike u percepciji komunikacijske poruke izmedu

zastupnika u Hrvatskom saboru 1 politiCara kao primatelja poruke" temelji se na analizi
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prikupljenih podataka kroz metodologiju istrazivanja koja ukljucuje anketiranje ispitanika
putem Google Forms alata. Ispitivanje je provedeno u razdoblju od 5. do 10. rujna, a
sudjelovalo je ukupno 187 ispitanika.

Ciljevi istrazivanja bili su analizirati percepciju komunikacijskih poruka saborskih
zastupnika 1 reakcije gradana na te poruke, istraziti postojanje persuazivnih elemenata u
govorima politi¢ara 1 utjecaj tih poruka na javnost.

Hipoteze postavljene za istrazivanje bile su:

e Saborski zastupnici imaju iskrivljenu percepciju poruka koje Salju javnosti.

e Gradani smatraju da su govori saborskih zastupnika interesantni, persuazivni i imaju
utjecaj na stav javnosti

e Saborski zastupnici u svojim govorima, iz perspektive javnosti, svjesno koriste
elemente persuazivnih tehnika s ciljem optimalnog plasmana svojih poruka

Prva hipoteza (H1) pokazuje kako gradani smatraju da saborski zastupnici imaju
iskrivljenu percepciju poruka koje $alju javnosti. Analiza rezultata ukazuje na to da postoji
znaCajna razlika u percepciji saborskih zastupnika 1 javnosti vezano uz to kako se
doZivljavaju poruke politi¢ara iz Hrvatskog sabora. Prema provedenom istraZzivanju mozemo
zakljuciti kako saborski zastupnici ¢esto percipiraju da su njihove poruke bolje komunicirane
nego Sto to javnost dozivljava.

Druga hipoteza (H2) je Gradani smatraju da su govori saborskih zastupnika
interesantni, persuazivni i imaju utjecaj na stav javnosti. Provedeno istrazivanje ukazuje na
to da postoji znacajna pozitivna veza izmedu percepcije komunikacije saborskih zastupnika i
stavova javnosti, odnosno da gradani reagiraju na poruke politi¢ara te smatraju da te poruke
utjecu na njihove stavove.

Sto se ti¢e tre¢e hipoteze (H3), istraZivanje je potvrdilo da saborski zastupnici koriste
persuazivne elemente u porukama javnosti da bi poboljSali svoju percepciju i utjecali na
stavove javnosti.

Na samom pocetku, uz pomo¢ Cronbach Alphe, utvrdeno je kako su prikupljeni
podaci pouzdani i valjani za istrazivanje. Vecina ispitanika bili su zaposleni, najcesée u
kvartalnoj grani djelatnosti, s visokom Skolom ili fakultetskom diplomom. Rezultati ovog
istrazivanja pokazali su da postoje razlike u percepciji komunikacije saborskih zastupnika
medu razli¢itim dobima i razinama obrazovanja ispitanika.

U istrazivanju potvrdene su tri zadane hipoteze. Prema dobivenim rezultatima,
vidljivo je da postoji percepcijska razlika izmedu saborskih zastupnika i javnosti vezano uz
komunikaciju i uspjeSnost komunikacije saborskih zastupnika. Takoder, istrazivanje ukazuje

na vaznost komunikacije saborskih zastupnika i1 njezin utjecaj na stavove javnosti.
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5. Zakljucak

Kao §to je ranije spomenuo, komunikacija izmedu zastupnika i gradana ima kljucnu
ulogu u demokratskom procesu. Saborski zastupnici na tu funkciju izabrani su kako bi
predstavljali interese gradana. Komunikacija izmedu saborskih zastupnika i javnosti zahtjeva
upotrebu razli¢itih kanala - od medija do drustvenih mreZa, osobnih susreta i sli¢no.

U provedenom istrazivanju vidljivo je da postoji znacajna razlika u percepciji
komunikacije izmedu saborskih zastupnika i javnosti. Iz perspektive gradana, saborski
zastupnici smatraju svoje poruke uspjeS$nije komuniciranima, nego $to ih javnost dozivljava
kao takve. Samim time potvrdena je prva hipoteza (H1).

U ovom radu potvrdeno je i da javnost, odnosno gradani, reagiraju na komunikacijske
poruke saborskih zastupnika te da one utjecu na njihove stavove. Zato je vazno da saborski
zastupnici obrate pozornost na ono §to govore jer sudjeluju u oblikovanju javnog mnijenja.

Istrazivanje je potvrdilo 1 vaznost politicke retorike 1 komunikacijskih vjestina u
politickom procesu. Prema rezultatima dobivenim u istraZivanju, potvrdena je hipoteza da
saborski zastupnici, iz perspektive javnosti, koriste persuazivne elemente u porukama
javnosti da bi poboljSali svoju percepciju, ali 1 utjecali na misljenja i stav javnosti.

U konacnici, rezultati istraZivanja pokazuju koliko su vazne komunikacijske poruke
saborskih zastupnika odaslane javnosti. Saborski zastupnici trebaju sluziti javnosti, odnosno
gradanima 1 to je njihova najve¢a odgovornost. Gradani imaju pravo raspolagati
informacijama koje utje¢u na njihov svakodnevni zivot. Bez transparentne komunikacije,
politicki proces moZze postati “zatvorenijim” 1 kao takav naStetiti 1 demokraciji 1 drustvu u

cjelini.
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Prilozi

Anketni upitnik
Razlike u percepciji komunikacijske poruke izmedu zastupnika u Hrvatskom saboru i

javnosti kao primatelja poruka

Postovani,

Ovo istrazivanje provodi se u svrhu izrade diplomskog rada na SveuciliStu Sjever u
Varazdinu. Pred Vama se nalazi anketni upitnik pod nazivom "Razlike u percepciji
komunikacijske poruke izmedu zastupnika u Hrvatskom saboru i javnosti kao primatelja
poruka" €iji je cilj napraviti znanstveno-istrazivacku analizu u kojoj ¢u anketirati zastupnike
iz Hrvatskog sabora i gradane koji prate politiku, a sve kako bismo doznali kolika je
vrijednost odaslane poruke od strane politiCara prema primatelju te na koji nacin primatelj
poruke dozivljava ono $to je receno.

Potrebno je naglasiti da ¢e Vase sudjelovanje u anketi - kao i Vasi odgovori - biti u
potpunosti anonimni jer se rezultati obraduju skupno.

Molim Vas da odvojite nekoliko minuta i iskreno odgovorite na postavljena pitanja.

S postovanjem,

Lorena Sipek

Spol
Musko

Zensko

Dob

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65+

Stupanj obrazovanja

Osnovna Skola
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Srednja skola
Visa skola

Visoka $kola ili fakultet

Jeste li zaposleni?

Da, zaposlen/a sam
Ne, nezaposlen/a sam
Student/ica
Povremeno zaposlen/a
Ostalo

U kojoj grani djelatnosti ste zaposleni?

Primarna (poljoprivreda, ribarstvo, Sumarstvo i vodoprivreda...)
Sekundarna (industrija, rudarstvo, gradevinarstvo...)

Tercijarna (usluge, ugostiteljstvo, turizam...)

Kvartarna (obrazovanje, kultura, znanost i informacije, drzavna uprava)
Nisam zaposlen/a

Ostalo

Jeste li saborski zastupnik/zastupnica?
Da

Ne

Komunikacija saborskih zastupnika

Saborski zastupnici uspjesno odasilju poruke javnosti

[zuzetno se ne slazem
1
2
3
4
5

Izuzetno se slazem

Saborski zastupnici imaju uskladenu verbalnu i neverbalnu komunikaciju
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[zuzetno se ne slazem
1
2
3
4
5

lzuzetno se slazem

Saborski zastupnici se pripremaju za javni nastup

[zuzetno se ne slazem
1
2
3
4
5

Izuzetno se slazem

Saborski zastupnici pokazuju da vjeruju u ono $to govore

Izuzetno se ne slazem
1
2
3
4
5

Izuzetno se slazem

Govori saborskih zastupnika su uvjerljivi

[zuzetno se ne slazem
1
2
3
4
5

Izuzetno se slazem
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Govori saborskih zastupnika poStuju Aristotelovo pravilo pocetka, sredine i1 kraja

Izuzetno se ne slazem

1

2

3

4

5

Izuzetno se slazem

Kako gradani reagiraju na poruke saborskih zastupnika?

Saborski zastupnici Salju poruke koje nisu istovjetno shvac¢ene od javnosti

[zuzetno se ne slazem
1
2
3
4
5

Izuzetno se slazem

Saborski zastupnici misle da su njihove poruke javnosti optimalno komunicirane

Izuzetno se ne slazem
1
2
3
4
5

Izuzetno se slazem

Govori saborskih zastupnika imaju utjecaj na stav javnosti
Izuzetno se ne slazem

1

2

3
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4

5

[zuzetno se slazem

Nacin komunikacije saborskih zastupnika interesira javnost
[zuzetno se ne slazem

1

2

3

4

5

Izuzetno se slazem

Elementi persuazivnih tehnika

Saborski zastupnici u porukama javnosti daju rjeSenja

Izuzetno se ne slazem
1

2

3

4

5

Izuzetno se slazem

Saborski zastupnici svjesno koriste elemente persuazije

Izuzetno se ne slazem
1

2

3

4

5

Izuzetno se slazem

Saborski zastupnici razumiju potrebe onih kojima se obracaju

Izuzetno se ne slazem

1
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2
3
4
5
Izuzetno se slazem

Zahvaljujem na utroSenom vremenu!
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