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1. UVOD

Tema ovoga diplomskog rada je “Analiza predsjedni¢ke kampanje 2014. godine u Hrvatskoj
na drustvenoj mrezi Facebook®. Kao takav ovaj rad sadrzi analizu i osvrt na kampanju, koju
su na drustvenoj mrezi Facebook vodili predsjednicki kandidati Ivo Josipovi¢ i Kolinda
Grabar Kitarovi¢. Cilj rada je prikazati alate i metode koje su kandidati koristili, koje su
mogli Koristiti te utjecaj i rezultate koje su pritom ostvarili u svrhu saznanja o nacinu i
uspjesnosti koriStenja druStvenih mreza kao politickog oruda u Hrvatskoj. U radu se koristila
induktivna, deduktivna znanstvena metoda, te metoda analize i deskripcije. Osvrt ukljucuje
teoretske pretpostavke politickog marketinga, same izborne strategije sa naputcima kako je

provesti, te analiza elemenata koji su potrebni kako bi imali uspjesnu izbornu kampanju.

Prvi dio rada zavrSava se sa politickom komunikacijom, obraduje se njezin koncept i funkcije.
Drugi dio govori o pretpostavkama i1 nastanku drustvenih mreza, koji su podloga na kojoj se
analizira djelovanje kandidata u politickom procesu. Drustvene mreze kao takve danas Cine
virtualnu stvarnost koja mijenja druStvo i nas pojedinacno te koje su postale mjesto
svakodnevnog okupljanja i druzenja, a razvojem tehnologije i pametnih telefona postale su
stalno dostupne. Sljedeci dio rada govori specifi¢no o drustvenoj mrezi Facebook, njezinom
nastanku, razvoju i Facebooku kao jednoj od najjacih kompanija u svijetu. Kasniji dio govori
0 Facebookovom drustvenom i politickom utjecaju, za koji se moze re¢i ne samo da je
zauvijek promijenio nacin na koji ljudi sudjeluju u interakciji na internetu, ve¢ 1 nacin Zivota.
Sljedece poglavlje bavi se predsjednickim izborima u Hrvatskoj, koji su odrzani u dva kruga,
28.12.2014. godine i 11.1.2105. godine. Prikazani su kandidati, okruzenje u kojemu se sami
izbori odrzavaju, te sami rezultati izbora. Nakon objave rezultata analiziraju se razlozi takvih
rezultata. Prikazana je SWOT analiza prednosti, nedostataka, prilika i prijetnji kandidata Ive
Josipovica, te kandidatkinje Kolinde Grabar Kitarovi¢, kako bi utvrdili u kakvom su stanju
usli u politicku utrku, kakva su oruzja imali na raspolaganju, te kakva je bila druStvena i
politicka klima prije samih izbora. Nakon SWOT analize analizira se predsjednicke
kampanje kandidata na druStvenoj mrezi Facebook i to tako da se prvo analizira predsjednicki
kandidat Ivo Josipovi¢, a zatim i predsjednicka kandidatkinja Kolinda Grabar Kitarovic.
Nakon toga njihove se kampanje analiziraju i medusobno usporeduju te se donose zakljucci 1
savjeti. Slijedi analiza i proucavanje svih noviteta koje je u politickome smislu unio

predsjednik SAD-a Barack Obama na drustvene mreze za potrebe predsjednickih izbora 2008.



i ponovo 2012. godine. Prije predsjednicke kampanje Baracka Obame analizira se kampanju
Howarda Deana koji je prvi koristio Internet za prikupljanje sredstava za potrebe svoje
kampanje 2004. godine. Nakon toga prikazane su i analizirane i njegove digitalne kampanje
2008. i 2012. godine koje su izazvale revoluciju u nacinu koriStenja drustvenih mreza za
politicke svrhe, kao 1 metode koje su koriStene. Otkrivaju se razlike izmedu tih dviju
kampanja, te se usporeduje te kampanje, sa onim vodenim od strane hrvatskih predsjednickih

kandidata na predsjednickim izborima 2014. godine.



2. Politicki marketing i politicka komunikacija

Kada se govori o politickom marketingu gotovo uvijek se govori 0 njegovoj upotrebi u
demokratskom okruzenju iako je on prisutan oduvijek i posvuda, ali se nije tako zvao ili
shvacao. Oduvijek je nekoga trebalo uvjeriti u ispravnost neke ideje, odrzavati odredenu
osobu ili ideju na vlasti ili tek pokusati osvojiti vlast. Politicki marketing pojavljivao se u
najstarijim civilizacijama preko slika, novaca ili ratnih osvajanja, no procvjetao je pojavom
demokratske ideje u anti¢koj Grékoj. Cesto je politicki marketing posebno njegov dio koji se
odnosi na propagandu koristen od strane totalitarnih rezima, tako da je 1 dan danas jedan od
najpoznatijih osoba koji su se bavili politickim marketingom nacisticki ministar propagande,
zloglasni Joseph Goebbels. Dakle, politicki marketing ima povijest jednako dugu kao i sama
politika, kao i sama civilizacija, naravno ne u suvremenom civilizacijskom obliku kakvog ga
posznajemo u 21.stolje¢u. U danasnje se vrijeme i diktatori pozivaju na demokraciju te je ona
kroz povijest bila i u imenima drzava koju su bile sve osim demokratske. Demokracija je
pojam s nebrojeno mnogo znacenja. Ona je prije svega vrijednost koja u sebi ujedinjuje
gotovo sve najvise ideale kojima covjecanstvo oduvijek tezi, kao Sto su sloboda, jednakost,
ljudska prava, covjekovo dostojanstvo, dobrobit i sigurnost. Demokracija danas ima
konotativno znacenje te se upotrebljava ¢ak i kada se predlazu nedemokratska rjeSenja.
Mnogi nedemokratski vode u svojim predizbornim govorima pozivali su na mir, slobodu i
demokraciju. Definirati politicki marketing vrlo je sloZeno, te njegovih definicija ima mnogo.
Siber definira politicki marketing kao: “Politi¢ki marketing je zbir tehnika koje imaju za cilj
da pospjese podobnost jednog kandidata odredenom izbornom potencijalu, da ga priblize Sto
veCem broju birac¢a, da kod svakog od njih ucine uoc€ljivim razliku u odnosu na druge
kandidate ili protivnike i da s minimalnim sredstvima optimiziraju broj glasova koji je vazan
u toku kampanje“.* Ova definicija je djelomiéno i nepotpuna stoga 3to se kako je veé receno,
politi¢ki marketing i politicka komunikacija koriste i zbog drugih pobuda osim same pobjede
na demokratskim izborima. Spahi¢ politicki marketing odreduje mnogo kompleksnije,
ukazuju¢i na potrebu stvaranja odredenih materijalnih predispozicija za promoviranje
politi¢kih ideja, te ga definira kao: “Skup analitickih, kreativnih i planskih akcija kojima
politicki subjekt nastoji da osigura Sto vecu podrsku sljedbenika i najSire javnosti u Sto

efikasnijoj realizaciji politickih ciljeva, konkretnog politickog programa ili pak u osvajanju

! Siber, Ivan, Politicki marketing i politicka propaganda, Alineja, 1992, str.81.



politicke vlasti u parlamentarnim izborima, uz istovremeno osiguravanje materijalne baze

svoga djelovanja‘?

Spahi¢ navodi sljedece elemente politikog marketinga:®

N N NN

institucijama.

Istrazivanje politi¢kih problema i potreba
Masmedijska promocija programa

Nalazenje financijske potpore

Uspostavljanje odnosa sa znacajnim pojedincima, kulturnim, sportskim i drugim

Sam marketing u ekonomiji mozemo definirati kao moguénost da u sklopu trziSne utakmice

zadovoljimo potreba i zelje potroSaca, razmjenom dobara i novca te da pritom ostvarimo

dodanu vrijednost za poduzece. Cilj politickog i ekonomskog marketinga se razlikuje,

razlikuju se 1 mnogim drugim stvarima no Slavujevi¢ navodi sljede¢ih Sest elemenata u

kojima su komparabilni politi¢ki i ekonomski marketing:

Tablica 1. Komparabilni elementi marketinga u ekonomiji i politici

Ekonomski Politicki

Trziste Politicka javnost
Proizvod Ideja, program, kandidat
Potrosac Bira¢

Razlikovanje

Pozicioniranje

Prodaja Propaganda, organizirano upoznavanje
javnosti
Profit Rezultati izbora

Izvor: Slavujevi¢, Z.(ur):Politicki marketing, Beograd, Radnicka Stampa, 1990, str.

29

Cilj ove komparativne tablice nije prikazati sukob izmedu marketinga u politici 1 ekonomiji,

ve¢ mogucnost u transferu odredenih spoznaja izmedu ta dva podrucja, kao 1 prikaz ocitih

razlika koje postoje.

2 Spahi¢, B.: “Izazovi polititkog marketinga®, u: Slavujevié¢ (ur), 1990, str.65.

3 .
loc. cit.




2.1  Osnovni elementi izborne strategije

Cilj svake stranke, pojedinca ili liste u demokratskom drustvu je osvajanje vlasti i
implementiranje svoje ideje ili programa. Stoga izlazak na izbore predstavlja jednu od
osnovnih zadaca istih. Kod svake izborne strategije cilj bi trebao biti jasan; osvojiti glasove i
pobijediti na izborima, no ima mnogo stranka, lista i pojedinaca koji znaju da nemaju
dovoljnu potporu u javnosti i da nece osvojiti vlast, ali se ipak kandidiraju iz razloga kao $to
su: ostanak na politi¢koj sceni, publicitet, testiranje “pulsa“ biraca za druge izbore i sl. Kako
bi ostvarili svoj cilj, subjekti moraju pripremiti odredenu izbornu strategiju. Prema Siberu

svaka izborna strategija mora uklju¢ivati minimalno ovih 9 elemenata:*

1. Analizu dominantnih karakteristika ukupne politicke situacije 1 to kako u
samoj izbornoj sredini tako i u Sirem politickom okruzenju;

2. Istrazivanje osnovnih vrijednosnih usmjerenja, konkretnih potreba i
emocionalnog zasi¢enja izbornog tijela;

3. Kriticka analiza komparativnih prednosti i nedostataka vlastite politicke
ponude;

4. Kriticka analiza komparativnih prednosti i nedostataka ostalih politickih

stranaka i subjekta koji izlaze na izbore;

Odredivanje razine vlastitih aspiracija;

Analiza potencijalnih suradnika i na¢ina realizacije suradnje;

Utvrdivanje “negativnih® ciljeva;

Odredivanje socijalnog uporista vlastitog izbornog programa;

© o N o O

Odredivanje ciljanih grupa.

Ukljucivanje svih elemenata izborne strategije osigurava se realna procjena trenutne situacije,
kako vlastitih moguénosti tako i konkurencije. Analizom vlastitih aspiracija, te potencijalnih
suradnika postavlja se baza kako bi povecali moguénosti u ostvarivanju ciljeva. Utvrdivanjem
negativnih ciljeva, socijalnog uporiSta i ciljanih grupa pokuSava se utjecati direktno na

glasace, te na taj nacin osigurati dovoljnu potporu za provedbu odredenih ciljeva.

*Siber, 1., op.cit., str. 84.



2.1.1 Analiza dominantnih karakteristika ukupne politi¢ke situacije i to kako u samoj izbornoj sredini
tako i u Sirem politickom okruzenju.

U ovoj fazi analizira se sama stabilnost politicke situacije, §to je situacija nestabilnija biraci
su skloniji odabiru jednostavnijih pa ¢ak i radikalnih rjeSenja. To mozemo vidjeti na primjere
kroz povijest kada su na vlast dolazile radikalne skupine, u pravilu je bilo rije¢ o vrlo
nestabilnim vremenima ili vremenima duboke krize. Kao primjer moze se istaknuti Nacional-
socijalisti¢ku stranku, koja je na izborima 1932. godine osvojila €¢ak 33.1% glasova, dok je
prije krize 1928. godine imala neznatnih 2.4 % glasova. Sto je situacija nestabilnija Gesto
dolazi i do crno-bijelo politike u kojoj jedna strana sebe promovira kao spasitelj dok bi
pobjeda druge strane znacila propast. Sli€an uspon biljezi predsjedni¢ki kandidat na
predsjednickim izborima 2014. godine u RH, u kojima je do jucer anonimni kandidat Ivan
Sin¢i¢ osvojio visokih 293.570 glasa, odnosno 16,42%.> Takvu vrstu retorike éesto mozemo
cuti 1 danas izmedu SDP-HDZ bloka, pa ¢ak je bila prisutna i na predsjednickim izborima
2014. godine, poglavito izmedu kandidata koje su podupirale te dvije najvece hrvatske

stranke. U stabilnom okruzenju teze dolazi do probijanja novih, “malih* stranaka.

2.1.2 IstraZivanje osnovnih vrijednosnih usmjerenja, konkretnih potreba i emocionalnog zasi¢enja
izbornog tijela.

Kao Sto u ekonomskom marketingu moramo saznati $to potroSaci zele kako bi mogli
zadovoljiti njihove Zelje 1 potrebe, tako 1 u politickom trebamo saznati njihove preferencije,
odnosno njihov “mentalni sklop*. Hrvatske stranke se tom prilikom gotovo sve pokusavaju
nagurati u politicki “centar* kako bi bile blize medijanskom biracu, ¢esto 1 na raun prvotnih
biraca. Kao $to na trziStu potroSac bira proizvod na osnovu nekih karakteristika, politicka
opcija ili kandidat pokuSavaju dodijeliti sebi karakteristike koje predstavljaju 1 koje smatraju

da biraci zele.

1. Kfriticka analiza komparativnih prednosti i nedostataka vlastite politi¢ke ponude 1
2. Kfriticka analiza komparativnih prednosti i nedostataka ostalih politi¢kih stranaka 1
subjekta koji izlaze na izbore.
Tu se vrsi analiza prednosti 1 nedostataka kako vlastite opcije tako i konkurenata. Najcesce se

v1s$i poznata SWOT analiza. Naravno u skladu sa rezultatima pokuSava se reagirati. Smanjiti

> Veternji.hr, dostupno na: http://tinyurl.com/oypnly2, (30.12.2014)



http://tinyurl.com/oypnly2

svoje nedostatke, povecati prednosti te djelovati u javnosti da primijeti nedostatke

konkurenata i umanijiti njihove prednosti.

2.1.3 Odredivanje razine vlastitih aspiracija.

Svaka opcija ima barem dugoro¢no cilj osvajanja vlasti i implementiranja vlastite ideje, no
treba biti realan i realno procijeniti svoje mogucnosti i zelje kako bi se znali pravilno
postupati. Ponekad se svoji ciljevi mogu posti¢i i bez da se osvoji vlast, koaliranjem sa
drugim politickim opcijama pruza moguénost manje uspjeSnim strankama da ostvare svoje
ciljeve. Odredivanjem razine vlastitih aspiracija stranka se moze bolje pripremiti za nastup
prema odabranom segmentu, te ostvariti kvalitetniji nastup na izborima, ili se pripremiti za

osvajanje vlasti na sljede¢im izborima.

2.1.4 Analiza potencijalnih suradnika i naCina realizacije suradnje.

Bez obzira na prethodni korak, potrebno se pripremiti za mogucéu poslije ili prijeizbornu
suradnju sa jednom ili viSe opcija. Takva je analiza bitna, kako bi se prilagodio nastup te
kako ne bi doslo do izjava, akcija ili postupaka na Stetu stranke sa kojom ¢e kasnije koalirati,
Sto biraci mogu prepoznati kao lazno predstavljanje, ili time sprijeciti drugu opciju da koalira
sa njihovom opcijom. Takoder treba biti vrlo oprezan, posebno ako su manja opcija koja
koalira sa ve¢om, posto se zna dogoditi da prestane biti prepoznatljiva, pa nominalni biraci

manje opcije izjednace opciju sa vecom opcijom te ubuduce ostanu bez njihovih glasova.

2.1.5 Utvrdivanje “negativnih” ciljeva

To su takvi ciljevi gdje jedna opcija se trudi umanjiti rezultate druge opcije, kao npr.
sprjeCavanje odredene stranke da osvoji veéinu, €¢ak i po cijenu da vlastita stranka osvoji
manje glasova. Takav na¢in vodenja kampanje se ipak nastoji izbjeci, te se uvijek pokusava

maksimizirati svoj izborni rezultat.

2.1.6 Odredivanje socijalnog uporista vlastitog izbornog programa.

Iako se gotovo svaka stranka u demokratski drustvima prezentira kao najbolja opcija za sve
gradane, svaka opcija ima odredena socijalno — ekonomske interese koje dijeli sa nekom
grupom. Nema tog demokratskog drustva koji u sebi nema nekoliko dominantnih homogenih

skupina ili klasa, te se stranke pokusSavaju orijentirati prema jednoj od njih.



2.1.7 Odredivanije ciljanih grupa.

U svakome drustvu postoje specificne grupe kojima trebamo posvetiti posebnu pozornost kao
Sto su: zene, manjine, vjerske skupine, emigranti i sl. Rijec je o stratificiranom pristupu, dakle
prilagodavanju opcéeg programa skupinama koje imaju poseban polozaj u drustvu.
Prilagodava se komunikacija, program i ljudi koji ¢e predstavljati opciju pred tim grupama i

sl.

2.2 Izborna kampanja

Nakon utvrdivanja osnovnih elemenata izborne strategije dolazi se do izborne kampanje, u
kojoj trebamo provesti te elemente. Izborna kampanja predstavlja akcije usmjerene
ostvarivanju ciljeva odredene politicke opcije, stranke ili pojedinca, koja se obi¢no dogada u
kratkom vremenu prije samih izbora. Kako bi se postigla i uspjeSna kampanja trebamo

provesti njezinu razradu, a za to je potrebno:®

Utvrditi politicki profil izborne jedinice
Utvrditi socio — ekonomski profil izborne jedinice
Izbor odgovarajucih kandidata

Predstavljanje stranke, programa i kandidata

A A

Izborni slogani, poruke i promocija
6. PonaSanje pred bira¢ima

Izborna kampanja mora osigurati da se uspje$Sno obavi njezina razrada, po svim segmentima,
te pojacanim naporom ostvari o€ekivani rezultat. Izborna kampanja predstavlja vrhunac
politicke utakmice, to je vrijeme kada se politicke opcije pokuSavaju prikazati u najboljem
svijetlu te istovremeno pokvariti imidZz konkurentske opcije. Ovisno o radu u prethodnom
razdoblju, izborna kampanja moze biti posljednja prilika za podizanje rejtinga medu bira¢ima.
Ovisno 0 pozicijama u kojima ulaze u kampanju, opcije mogu voditi napadacku ili
defanzivnu kampanju. Na primjeru predsjednic¢kih izbora u Hrvatskoj 20014-2015 godine
mozemo jasno razaznati da je dotadaSnji predsjednik Ivo Josipovi¢ vodio defanzivnu
kampanju, dok su njegovi konkurenti vodili ofenzivnu, napadacku kampanju. Sluzbena
kampanja za te je izbore pocela 9.12.2014 godine 1 trajala je do samih izbora 28.12.2014
godine, te potom jo§ dva tjedna do drugoga kruga, posto u prvom nije bilo kandidata koji je

osvojio vec¢inu. Dakle sluzbena kampanja u Hrvatskoj je relativno kratka, iako je nesluzbena

®Siber, 1., op.cit., str. 95.



kampanja trajala kroz cijelu drugu polovicu godine. Iako bi rad politicke opcije trebao biti

stalan, u vrijeme izborne kampanje upozoravaju simpatizere, pristalice i clanove te

pokusavaju uvjeriti neodlucne ili nezainteresirane da im daju svoj glas.. Sama kampanja ne

moze prikriti ili ispraviti nedostatke, los rad ili imidz u proslom vremenskom razdoblju, ali

ukoliko ih ima mozZe ih ublaziti. Prema Friedrich-Ebert-Stiftung zakladi, u idealnom svijetu

moguce je razlikovati izmedu 3 temeljne izborne strategije:’

1.

Izbornu kampanju usmjerenu na ucinak — obi¢no provodi stranka koja je trenutno na
vlasti, te njome zele dokazati svoju kompetenciju.

Izbornu kampanju usmjerenu na program — obicno je provodi stranka u opoziciji, te
njome upozorava na problem i vlastitu sposobnost da ih kvalitetnije rijesi.

Izbornu kampanju usmjerene na 0sobe — obi¢no je koriste stranke koje mogu ponuditi
odredenog pojedinca koji ima veliki ugled u javnosti i prednost pred kandidatima

ostalih opcija.

Obic¢no dolazi do mijeSanja sva tri pristupa, te se nastupa sa hibridnim pristupom koji

najbolje odgovara postojecoj opciji.

v

D N N NN

Tijekom izborne kampanje pokuSavaju prenijeti poruku svojim ili potencijalnim
glasac¢ima, da bi tu poruku uspjesno prenijeli potrebna im je kvalitetna komunikacija
sa javnos$cu, kako bi oni tu poruku razumjeli i ponasali se u skladu sa ciljevima
posiljatelja poruke. U kampanyji, a uostalom i inace, bilo bi preporucljivo da su poruke
koje Salju odredeni c¢lanovi ili organizacije integrirani sa ostalim elementima
kampanje. Prije svega potrebno je istraZiti svoje biracko tijelo te nakon $to imaju
rezultate potrebno ih je procijeniti , najprije u vlastitoj stranci, a zatim reakcije
javnosti 1 politickih konkurenata. Pri komunikaciji na javnoj sceni najbolje je ne
sluziti se neistinama, posebno danas kada su snimke preko raznih servisa poput
YouTube i sli¢no dostupne gradanima, te ¢e vrlo lako do¢i do problema ako pogrijese.
Prilikom odaSiljanja svoje poruke glasacima bilo bi uputno pridrzavati se sljedecih
koraka:®

Neka poruka bude kratka

Neka bude lako shvatljiva

Neka poruka bude jedinstvena

Neka poruka bude pozitivna

” Fes.hr, dostupno na: http://tinyurl.com/gempx46, (25.6.2015)
8 Mirosavljevi¢, M., “Politicko komuniciranje” Friedrich-Ebert-Stiftung, 2010, str.75.
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v Kaoristite poruku

v’ Drzite se poruke.
Ovi kratki savjeti mogu posluziti i u ostalim oblicima komunikacije, ne samo politicke. No
politicka komunikacija je specificno podrucje. Obracamo se Sirokom spektru osoba, od nasih
biraca, potencijalnih ali i bira¢ima nasih konkurenata. Moramo tu poruku prilagodavati kako
bi je razumjeli visoko obrazovani ali i oni bez ili sa skromnom razinom formalnog

obrazovanja.

2.3 Politicka komunikacija

Jos u doba antike 1 grckih velikana poput Aristotela 1 Platona, politic¢ari 1 javne osobe trazile
su nacin za kvalitetnijim nac¢inom za politicko komuniciranje. Politicko komuniciranje je
poprilicno teSko za obuzdati definicijom, Zoran Slavujevi¢ je pokuSao sa sljede¢om:’
,,Politicko komuniciranje ¢ine procesi razmjene razli¢itih politickih sadrzaja u trokutu: vlast-
mediji-javno mjenje, odnosno izmedu tri grupe aktera: politi¢ara, novinara i gradana. Ono
predstavlja op¢i pojam jer obuhvaca sve vidove komuniciranja bez obzira na oblike u kojima
se pojavljuju sadrzaji i sredstva koja se tom prigodom koriste®. Isti autor navodi da politi¢ko

komuniciranje ima najmanje 3 funkcije:*

1. Politicko informiranje: Razmjena podataka i informacija izmedu razli¢itih politickih
subjekata, na razli¢itim razinama. Predstavlja sve dogadaje i zanimljivosti sa politicke
scene. Informiranje je pretpostavka za kasnije korake, jer bez prave informacije teSko
da se moZe djelovati na pravi nacin.

2. Politicka edukacija i socijalizacija: Poducavanje ljudi raznim znanjima i vjeStinama,
kako bi bili bolje informirani 1 upoznati sa politi€¢kim Zivotom.

3. Politicka persuazivnost: Finalna funkcija koja bi trebala uvjeriti biraca da glasa za tu
opciju, ucvrstiti ve¢ postojec¢e dobro misljenje te mobilizirati ljude da vise sudjeluju u
politickom Zivotu.

Politicka komunikacija nije samo komunikacija vlade sa gradanima, ona je Siri koncept...
Politicka komunikacija je svaki oblik u kojemu ste u interakciji sa drugim subjektom te
utjecete na njegovo misljenje ili stavove. Prvi pokusaji koriStenja znanja ste¢enih u ekonomiji
i odnosima s javno$¢u u politicke svrhe dogodio se. Naravno. u SAD-u tridesetih godina

proslog stoljeca. Amerikanci su bili prvi koji su koristili politicku komunikaciju na jednoj

? Slavujevié, Z., op.cit., str. 84.
%0c. cit.
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novoj razini. Cak se javljaju i prve agencije koju su pruzale usluge vodenja kampanja i
politicke komunikacije sa bira¢ima. Posebno su na to utjecali novi mediji, koji su bili vrlo
zanimljivi, 1 sve viSe dostupni Sirokim masama. Najprije je tu bila rije¢ o radiju, kasnije i o
televiziji. Posebno mjesto u politickoj propagandi i komunikaciji ima ve¢ spomenuti Joseph
Goebbels, nacisticki ministar propagande. On je bio majstor u koriStenju integriranog nacina
komuniciranja, te koriStenja zabavnih emisija, filmova te opc¢enito zabavne kulture kako bi
prenosio politicku poruku, iako se na taj nacin poruka prenosila jo§ od antike. Od grckih
tragedija, rimskih predstava, do srednjovjekovnih trubadura koji su bili plac¢eni da pjevaju
politicki motivirane pjesme koju su ili diskreditirale protukandidata ili velicale narucitelja.
Prvi politicar koji je koristio profesionalnu marketinsku agenciju bio je general Eisenhower u
kampanji za predsjedniCke izbore 1952. godine. U novije informati¢ko doba, politi¢ari nisu
iskoriStavali sve prednosti tehnologije, do americkih predsjednickih izbora 2008. godine gdje
je kandidat Barack Obama napravio revoluciju u nac¢inu komuniciranja 1 vodenja politicke
kampanje. Cesto se spominje i izraz polititka komunikacija 2.0, §to je referenca na web 2.0,
S$to oznacava dvostrani mediji za razmjenu informacija. lako je bilo i prije pokusaja koristenja
interneta bilo za prikupljanje sredstava'? ili za organiziranje digitalnih sastanaka sa bira¢ima,
nitko nije koristio te nove oblike komuniciranja kao bazu komunikacije sa bira¢ima. Njegova
kampanje bila je prva na kojoj bira¢i nisu dobivali informacije iz klasi¢nih kanala (radio,
televizija...) ve¢ preko servisa i druStvenih mreza koje prije par godina nisu ni postojali.
Danas je takav nacin politicke komunikacije u razvijenim zemljama postao standard, a i RH

se polako prilagodava, iako je jo$ daleko od toga da to postane standard.

" Web 2.0 izraz koji je skovan u tvrtki O'Reilly Media 2004., a odnosi se na drugu generaciju internetskih usluga,
poput drustvenih mreZa i alata za komunikaciju koji ljudima omoguduje suradivanje i razmjenu informacija na
nacin koji prije nije bio mogué. Njegove osnovne karakteristike su otvorenost, sloboda i kolektivna inteligencija
2 Misli se na kampanju Howarda Deana, detaljnije o njoj u nastavku rada.
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3. Drustvene mreze

Internet je najveca svjetska racunalna mreza. Racunala unutar mreze povezana su TCP/IP
protokolom. World Wide Web skraceno www ili web Cesto se greSkom mijenja za Internet,
posto je web najvaznija Internet usluga. Engleski informaticar 1 znanstvenik Tim Berners-Lee
izumio je web 1989. godine kao komunikacijsko sredstvo koje komunicira putem HTTP
klijenta i servera. Sam www oznacava paucinu isprepletenu po cijelom svijetu, to slikovito
opisuje stvarnu koncepciju ovog servisa. Radi se o distribuiranim hipertekst dokumentima.
Ti dokumenti su pisani u HTML formatu i1 pored teksta sadrze i slike, zvukove i1 sve to
povezano linkovima na druge stranice i posluzitelje. Razvojem tehnologije, racunala i
softvera, Internet je sve vise koriSten za povezivanje i komunikaciju izmedu ljudi. Najprije je
to bilo izmedu pojedinaca, E-mailom, te kasnije chatom. 1995. godine nastaju i prve
drustvene mreZe (Theglobe.com,)™, te su prve drustvene mreZe bili zapravo chatroomovi u
kojima su se ljudi mogli dopisivati. Pravi razvoj drustvene mreze dozivjele su 2002. godine
kada se pojavljuju Friendster, MySpace i LinkedIn. To su bile mnogo sofisticiranije drustvene
mreze, koje su bile vrlo popularne, a neke su aktualne i danas. 2004. godine pojavljuje se

Facebook 1 nista vise nije bilo isto u svijetu drustvenih mreza.

Cesto se kod drustvenih mreZa koristi pojam Web 2.0, izraz koji je skovan u tvrtki O'Reilly
Media 2004., a odnosi se na drugu generaciju internetskih usluga, poput druStvenih mreza i
alata za komunikaciju koji ljudima omogucuje suradivanje i razmjenu informacija na nacin
koji prije bio nemogu¢. Njegove osnovne karakteristike su otvorenost, sloboda i kolektivna
inteligencija. Korisnici mogu Koristiti aplikacije u potpunosti kroz web preglednik. Korisnici
su potaknuti da tijekom koristenja daju svog prilog nekom web sadrzaju ili aplikaciji.
O'Reilly provodi hijerarhijsku podjelu aplikacija Web-a 2.0 na 4 razine:
1. Aplikacije 3.razine — postoje samo na Internetu i imaju svrhu proporcionalno kako se
ljudi sluze njima (eBay, Wikipedia, Skype,...)
2. Aplikacije 2.razine — mogu funkcionirati offline, ali korist postizu online (Flickr)
3. Aplikacije 1.razine — funkcioniraju offline, ali znacajku postiZzu online poput Writely
i Tunes
4. Aplikacije O.razine — jednako funkcioniraju i offline i online (Yahoo, Google

Maps,...)

2 Infoworld.com, dostupno na: http://tinyurl.com/pilkhyg, (22.6.2015)
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Danas su drustvene mreze nezaobilazne u svakodnevnom zivotu, one omogucavaju gotovo
bezgrani¢no povezivanje. Na njima se obavlja posao, drustvene aktivnosti, sluSa se glazba,
igraju se video igrice itd. Drustvene mreze danas su postale virtualna mjesta gdje imamo sve
Sto nam treba, te uspjeSno zamjenjuju mnoga mjesta i alate koje smo prije koristili. Poseban
poticaj ionako jakom rastu drustvenih mreza dali su pametni telefoni, koji su omogucili stalnu
dostupnost na njima. No, drustvene mreze imaju i svoje nedostatke, posebno zabrinjavaju

problemi sa privatnoséu, utjecaj ili zloupotreba maloljetnih osoba i sl.

Slika 1. Drustvene mreze po broju jedinstvenih mjesecnih posjetitelja u ozujku 2015. godine,
u milijunima korisnika.

Facebook 1,415

QQ

WhatsApp

QZone

Facebook Messenger
WeChat

Linkedin

Skype

Google+

Instagram

Baidu Tieba
Twitter

Viber

Tumblr

Snapchat

LINE

Sina Weibo

VKontakte

Number of active users in millions

Izvor: Statista.com, dostupno na: http://tinyurl.com/pp69opo, (21.6.2014)

Vidljivo je da je Facebook daleko najupotrebljavanija druStvena mreza, sa gotovo 1.5
milijarde korisnika. Slijedi je QQ kineska drustvena mreza sa gotovo 830 milijuna korisnika,

no pitanje bi li bila toliko popularna da kineska vlada nije zabranila Facebook, i time dala
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priliku doma¢im mrezama da iskoriStavaju ovo ogromno trziste. U prvih pet nalaze se i
WhatsApp i Facebook Messenger, obje su u vlasniStvu Facebooka $to samo govori o

njegovoj snazi.

3.1 Drustvena mreza Facebook

3.1.1 Povijest Facebooka

Prica o Facebooku kre¢e 2003. godine sa mladim hardvarskim studentom Mark Zuckerberg-
om , tako S$to je napisao program ‘“Facemash* koji je koristio slike studenata i usporedivao
ih na temelju fizickog izgleda."* Da bi to ucinio, morao je hakirati sveudilisne podatke i
kopirati fotografije slika za sveuciliSnu iskaznicu. Facemash je privukao 450 posjetitelja i 22
000 pregleda slika u samo nekoliko sati.™ Stranica se brzo prosirila ali je isto tako vrlo brzo
ugasena od strane sveuciliSta, te su Zuckerbergu prijetile sankcije zbog povrede privatnosti i
nepostivanja autorskih prava, no optuzbe su ubrzo odbacene. Ubrzo nakon toga, Zuckerberg
se okrece novom projektu te je 4. veljace, 2004. godine lansiran "Thefacebook". U pocetku su
mogli pristupiti samo ¢lanovi Hardvard sveucilista te je stranica u prvih nekoliko mjeseci
privukla vise od polovicu studenata toga fakulteta.'® Facebook se brzo prosirio na ostatak
“ Ivy League“" fakulteta te potom na sva sveucilista u SAD-u i Kanadi. Nakon toga sjediste
tvrtke se seli u Palo Alto u Californiji, Sean Parker postaje predsjednik te tvrtka prima
investiciju od suosnivaca PayPala Peter Thiela™. U 2005 godini izbacuje “the* iz naziva i za
200 000 americkih dolara kupuje domenu facebook.com®. Tijekom 2006. godine dolazi do
povecanja investicija u poduzeée te krece ubrzani rast broja korisnika, a s time i samoga
poduzeca. Iste godine Facebook postaje otvoren za sve osobe koji imaju valjanu e-mail

adresu te su starije od 13 godina.

" Thecrimson.com, dostupno na: http://tinyurl.com/pmnl42x, (24.6.2015)

> Fastcompany.com, dostupno na: http://tinyurl.com/pmacesz (24.6.2015)

'® The Guardian, dostupno na: http://tinyurl.com/keafplj (24.6.2015)

v Ivy League je studentska sportska organizacija u kojoj se natjecu sportski timovi sa 8 privatnih sveucilista na
Sjeveroistoistoku SAD-a, te se pojam upotrebljava kao referencu na tu grupu. Tu grupu cine sljedeca sveucilista:
Brown University, Columbia University, Cornell University, Dartmouth College, Harvard University, the
University of Pennsylvania, Princeton University, i Yale University. Pojam lvy League ima konotacije i u
akademskoj izvrsnosti, selektivnosti i socijalnome elitizmu.

¥ The Age, dostupno na: http://tinyurl.com/5540dx, (24.6.2015)

' The Register, dostupno na: http://tinyurl.com/brvevz, (24.06.2015)
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3.1.2 Korisnici Facebooka

2008. godine Facebook je prema podatcima americke analiticke kompanije comScore
prestigao svoga konkurenta MySpace-a po broju jedinstvenih korisnika u mjesec dana, ¢ime
je zasjeo na tron kao vodeéa drustvena mreZa na svijetu.”® Prema analizi iz 2010. godine,
Facebook je privlac¢io 130 milijuna jedinstvenih posjetitelja mjesecno, ujedno je i prva
stranica po broju fotografija sa kumulativnim brojem od 50 milijardi objavljenih fotografija
korisnika.? Facebook je najpopularnija drustvena mreza u mnogim zemljama engleskog
govornog podrucja, poput SAD, Kanade, Ujedinjenog Kraljevstva i sl, dok su u mnogim
zemljama popularnije njihove vlastite, domace inacice druStvenih mreza, posebno zemljama
isto¢ne Azije, poput Japana i Kine. Sto se ti¢e regionalnog trzista, 2010. godine Facebook je
zauzimao 69% u Sjevernoj Americi, 67% na podrucju Bliskog istoka, 58% u Juznoj Americi,

57% u Europi, te 17% u Aziji i na Pacifiku.?

Tablica 2. Broj Facebook korisnika kroz razdoblja

Datum Broj korisnika
4.02.2004 0

26.08.2008 100 000 000
21.07.2010 500 000 000
14.09.2012 1 000 000 000
31.12.2014 1 390 000 000

Tablicu izradio autor iz sljedecih izvora: Facebook, dostupno na: http://tinyurl.com/gxyfd37,
(20.6.2015). Facebook, dostupno http://tinyurl.com/ogj5jev, (19.6.2015). The Wall Street
Journal, dostupno na: http://tinyurl.com/paa7nmx (20.6.2015). Facebook, dostupno na:
http://tinyurl.com/jvkdynb , (20.6.2015).

U sije¢nju 2013. godine, zemlje sa najvise korisnika bile : **

v" SAD sa 168 800 000 korisnika
v" Brazil sa 64 600 000 korisnika

% Techtree, dostupno na: http://tinyurl.com/c7bm8x, (21.6.2015)

2 USA today, dostupno na: http://tinyurl.com/paxoyne, (20.6.2015)

%2 C net, dostupno na: http://www.cnet.com/news/who-will-be-facebooks-next-500-million/, (19.6.2015)
> Socialbakers, dostupno na: http://www.socialbakers.com/statistics/, (18.6.2015)
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v" India sa 62 600 000 korisnika

v Indonezija sa 51 400 000 korisnika

v Meksiko sa 40 200 000 korisnika
Facebook upotreba je takoder zastupljena i na pametnim telefonima, prema podacima iz 2013.
godine i to sa 192 000 000 korisnika koji koriste android, 147 000 000 korisnika iPhone-a, 48
000 000 iPad korisnika, te 56 000 000 Messenger korisnika, §to ukupno ¢ini ¢ak 604 000 000

mobilnih korisnika.*

Graf 1. Korisnici Facebooka prema dobi, u godinama.

Facebook korisnici prema dobi

m13-17
W 18-25
[ 26-34
W 35-44
W 45-54
[ 55-65

Izvor: Socialtimes, dostupno na: http://tinyurl.com/m9ceppb, (21.6.2015)

Iz prilozenog grafa je vidljivo da populacija izmedu 18 i 44 godine ¢ini 70% Facebook
korisnika. Ujedno je i ta populacija najaktivnija kada se govori o aktivnom sudjelovanju u
izborima, dok predstavlja i zalog za buduc¢nost, jer su to pretezito mladi gradani koji ée i u

buduénosti mo¢i glasovati.

3.1.3 Facebook kao korporacija

Facebook je u relativnom kratkom vremenu iz vrlo mladoga trziSta druStvenih mreza postao

jedan od globalnih brandova i jedna od najvrjednijih kompanija u svijetu. Inicijalna javna

*Techcrunch, dostupno na: http://techcrunch.com/2013/01/04/how-many-mobile-users-does-facebook-
have/, (22.6.2015)
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ponuda (IPO) dionica Facebooka koja se dogodila 18.svibnja.2012. godine predstavlja
najvedi izlazak na burzu jedne ICT kompanije. Ova je inicijalna javna ponuda tre¢a najveca u
ameri¢koj povijesti, iza financijskog diva Vise i General Motorsa.”® Neku su stru¢njaci tada
ocijenili da je ta drustvena mreza dozivjela svoj vrhunac no prihodi i vrijednost dionica je
nastavila rasti, te je vrhunac vrijednosti dionica dosegla 23.12.2014 sa cijenom od 82.17

americka dolara.

Tablica 3. Prihodi Facebooka po godinama, u ameri¢kim dolarima.

Godina | Prihodi

2004 | 400 000

2005 9 000 000

2006 48 000 000

2007 153 000 000

2008 | 280 000 000

2009 775000 000

2010 2 000 000 000

2011 3711 000 000

2012 5089 000 000

2013 7 872 000 000

2014 12 466 000 000

Izvori: 1. Techcrounch, dostupno na: http://tinyurl.com/7v7h4bv, http://tinyurl.com/yjfbégn ,
http://tinyurl.com/27gbso7 : (20.6.2015). 2. Bloomberg, dostupno na:
http://tinyurl.com/otgyjua, (20.6.2015) 3. Facebook, dostupno na: http://tinyurl.com/cuhlbem,
http://tinyurl.com/Impb632, http://tinyurl.com/jvkdynb, (20.6.2015)

U veljaci 2015. godine Facebook je objavio da je na mrezi trenutno 2 milijuna aktivnih

oglasivaca, od ¢ega je veé¢inom rije¢ o malim oglaSiva¢ima.”

2012. godine Facebook je kupio Instagram, sve popularniji servis za dijeljenje fotografija za
milijardu dolara®’, dok je 2014. godine kupljena aplikacija WhatsApp koja mjese¢no ima 450

milijuna pojedinacnih korisnika za rekordnih 19 milijardi ameri¢kih dolara.?®

*> Banka, dostupno na : http://www.banka.hr/svijet/facebook-izasao-na-burzu, (21.6.2015)
?® The Street, dostupno na: http://tinyurl.com/nm9lmww, (21.6.2015)
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Vlasnicka struktura Facebooka prema podatcima iz 2012 je:

e Mark Zuckerberg: 28%%

e Accel Partners: 10%

e Mail.Ru Group: 10%%*

e Dustin Moskovitz: 6%

e Eduardo Saverin: 5%

e Sean Parker: 4%

e Peter Thiel: 3%

e Greylock Partners: izmedu 1 do 2%

e Meritech Capital Partners: izmedu 1 do 2% svaki

e Microsoft: 1.3%
Mark Zuckerberg je zbog potreba Sirenja i financiranja inovacija prodao ili dao veliki dio
dionica Facebooka, no i dalje ima veliki postotak koji ga ujedno €ini jednim od najbogatijih
ljudi na svijetu. Ostale vece dionic¢are uglavnom ¢ine globalne grupe, investicijski fondovi, ili

pojedinci koji su se prikljucili Facebooku tijekom njegovog razvoja.

3.1.4 Drustveni i politicki utjecaj Facebooka

Utjecaj i promjene koje je Facebook donio gotovo su nemjerljive. Osim promjena u nacinu
kako komuniciramo, primamo podatke i vijesti, dostupnosti raznim sadrZajima na jednom
mjestu sve do drustvenih pa i politickih utjecaja. Facebook je promijenio svakodnevnicu,
gotovo u potpunosti, u samo 10-ak godina. Danas je lakSe nego ikada ostati u stalnom
kontaktu sa prijateljima, obitelji ili kolegama te je putem Facebooka to potpuno besplatno za
korisnika. Pojavom pametnih telefona ta moguénost stalnog kontakta i1 dostupnosti
informacija dobila je novu dimenziju. Osim samog odrzavanja kontakta, dru$tvene mreze
pruzaju mnogo vise mogucénosti. Pruza nam mogucénost da istaknemo svoje misljenje 1
preferencije na razne teme od omiljenih filmova ili serija, sporta kojeg pratimo do misljenja o
kulturnim i politi¢kim dogadajima i situacijama. Na Facebooku se moze saznati o odredenoj
osobi ili pak mozemo izravno komunicirati sa osobom koja nam inace ne bi bila dostupna,
poput slavnih osoba, politicara 1 sl. Danas, prilikom zapoS$ljavanja, normalno je da se

kandidati “guglaju te se provjeravaju njihovi profili na druStvenim mreZama poput

*7 Vegerniji list, dostupno na: http://tinyurl.com/p7y2sek, (22.6.2015)

%8 Dnevnik hr, dostupno na: http://tinyurl.com/gb54793, (20.6.2015)

* Who owns Facebook?, dostupno na na: http://whoownsfacebook.com/#Zuckerberg, (20.6.2015)
* Fortune, dostupno na: http://tinyurl.com/oedda4i, (20.6.2015)
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Facebooka ili Linkedin-a, koji mogu otkriti puno toga §to sam kandidat mozda nije spreman
sam priznati. Facebook je otvorio i cijelu jednu industriju. Ve¢ je naglaseno kako na mrezi
djeluje ¢ak 2 milijuna oglaSivaca te zarada i1 vrijednost koju generira Facebook i druge
drustvene mreze. Nacini oglasavanja, pristup korisnicima i potrosacima su se takoder uvelike
promijenili, poSto danas gotovo da i nema ozbiljne tvrtke koja nije prisutna na Facebooku.
Vise od socijalnog, ekonomskog i drustvenog u ovome se radu potencira Facebookov
politi¢ki utjecaj. Kao mjesto gdje vrijedi sloboda, brzo, lako i besplatno cirkuliranje ideja,
bilo je pitanje vremena kada ¢e Facebook postati relevantan i za politicku scenu drzava gdje
je Facebook popularan i gdje je uopce dozvoljen. Isprva se Facebook smatrao ne¢im §to je
samo za “mlade* , dok danas Facebook koriste gotovo sve dobne skupine, §to se moze vidjeti
iz Grafa 1. Facebook korisnicima je malo vremena trebalo da se izrade, te da se pojave
stranice koje promicu razne ideje, religije, stavove i misljenja, no do 2008. godine Facebook

nije direktno koriSten za politicke ciljeve na vecoj razini.

U velja¢i te godine Facebook grupa nazvana "One Million Voices Against FARC"
organizirala je dogadaj u kojemu je viSe stotina kolumbijaca protestiralo protiv FARC-a,
gerilske skupine koja se bori protiv sluzbene vlade jos od 1964. godine. Mozda i najveéu mo¢
koriStenja Facebooka u politicke svrhe moglo se osjetiti prilikom tkz. Arapskog proljeca.
14.sijecnja 2011. godine, grupa "We are all khaled Said" kreirala je dogadaj koristeci
Facebook dogadaje, te je pozvala na mirni prosvjed 25.sijenja iste godine §to je rezultiralo
masovnim prosvjedima diljem arapskih zemalja te naposljetku i smjenom vlasti u nekoliko
drzava. Uzalud su vlasti zabranile Facebook 1 druge druStvene mreze pomocu kojih su

ustanici dogovarali akcije i komunicirali.

Danas je uobicajeno da razne organizacije, pokreti pa ¢ak 1 vojske preko drustvenih mreza
komuniciraju svoje poruke pa ¢ak i regrutiraju ¢lanove. Primjerice zloglasna organizacija Isis
ima svoj profil na druStvenim mrezama na kojima redovito objavljuje poruke, snimke i
proglase. Moze se ustvrditi da se danas vodi rat i na druStvenim mrezama. Facebook, koji ima
uspostavljena poprili¢no stroga pravila ne dopusta takvim organizacijama uspostavu profila i
objavu te se oni sluze drustvenim mrezama koji su puno slobodnije i necenzurirane. Zbog
bojazni raznih vlada da bi im se mogao dogoditi slican scenariji kao na primjer u Siriji,
mnoge se drzave zabranile Facebook (poput Irana, Kine, S.Koreje, S. Arabije) ili dolazi do
stroge cenzure i nadzora mreze. Neke od tih vlada boje se i komunikacije njihovih gradana sa
ljudima diljem svijeta te slobodnog protoka komunikacija, odnosno zatvaraju svoj

komunikacijski prostor. “Svaki totalitarni sustav pokuSava zatvoriti svoj komunikacijski
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prostor, kako mjerama tehni¢kog onemoguéavanja tako i neposrednom represijom.* (Siber,
1991)*

Svi ovi primjeri prikazuju “male® i “obi¢ne* ljude kako spajanjem na druStvenoj mrezi mogu
posti¢i odredeni politicki cilj, no ukoliko se govori o osobi koji je politiku uveo u 21.stoljece i

na drustvene mreze, nesumnjivo govorimo o americkom predsjedniku Baracku Obami.

> ). Siber op. cit., str, 15str.
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4. 1zbori za predsjednika Republike Hrvatske 2014. godine

19. studenoga 2014. Vlada Republike Hrvatske je na redovnoj sjednici objavila da ¢e se 28.
prosinca iste godine odrzati 6. predsjednicki izbori u samostalnoj Republici Hrvatskoj. U
prethodnih pet izbora izabrano je troje predsjednika. Dvaput kandidat Hrvatske demokratske
zajednice, dr.Franju Tudmana (1992-1997) i (1997-200), koji je oba puta pobijedio uvjerljivo
u prvome krugu. Tudman je preminuo na funkciji predsjednika te su sljedeci izbori odrzani
prije vremena, 2000. godine. Drugi predsjednik na njima postaje pomalo iznenadujuce
kandidat Hrvatske narodne stranke - Stjepan Mesié¢, koji je na toj funkciji proveo
maksimalnih deset godina, odnosno dva mandata (2000-2005) i (2005-2009). Buduc¢i da se
vise nije mogao kandidirati na funkciju predsjednika, 2010. godine Hrvatska je dobila novog
predsjednika u vidu kandidata Socijaldemokratske partije Ivu Josipovi¢a. Uo¢i novih izbora
postavljalo se pitanje hoc¢e 1i Hrvatska dobiti novoga predsjednika/predsjednicu ili ¢e ve¢ po
trendu proslih izbora ostati predsjednicki kandidat koji brani funkciju. Predsjedni¢ke ovlasti
smanjene su ustavom jo§ 2000. godine i danas su u sljedec¢oj formi: “Predsjednik Republike
ne moze obavljati nijednu drugu javnu ili profesionalnu duznost, a njegove opce ovlasti su
predstavljanje i zastupanje drzave u zemlji i inozemstvu, briga za redovito i uskladeno
djelovanje te za stabilnost drzavne vlasti, davanje pomilovanja, dodjela odlikovanja i
priznanja propisanih zakonom te druge duZnosti odredene Ustavom. “.*? Predsjednik je i
vrhovni zapovjednik OruZanih snaga i suraduje u usmjeravanju rada sigurnosnih sluzbi. Prije
pocetka sluZzbene kampanje govorilo se o 6 kandidata: sadasnjem predsjedniku Ivi Josipovicu,
kandidatkinji HDZ-a Kolindi Grabar Kitarovi¢, kandidatu Hrvatske Zore i bloku stranaka
tkz.“desnice* Milanu KujundZzicu, te trojici nezavisnih kandidata: Anto Papi¢, Ivan Rude te
Ivan Grubisi¢. Kako nalaze zakon, za pravovaljanu kandidaturu trebalo je DrZavnom
izbornom povjerenstvu dostaviti 10 000 potpisa gradana. Rok za predaju sakupljenih potpisa
bio je u pono¢ 6.12.2014. Kako se 1 ocekivalo potpise su lakoc¢om skupili Ivo Josipovic,
Kolinda Grabar Kitarovi¢ te Milan Kujundzi¢. Anto Papi¢ je prvi odustao od utrke 1 dao
svoju potporu kandidatkinji Grabar Kitarovi¢, sljedeci je odustao Sibenski stec¢ajni upravitelj
Ivan Rude koji nije uspio sakupiti dovoljan broj potpisa. Ivan Grubisi¢, nezavisni saborski
zastupnik objavio je da je sakupio dovoljan broj potpisa no kako sam kaze: “ Odlucio sam

odustati od kandidature za predsjednika Republike jer ne zelim sudjelovati u ovakvoj

*% Indeks, dostupno na: http://tinyurl.com/ohg24ea, (2.7.2015)
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kampanji u kojoj glavnu rije¢ vode partije".33 Kandidat Zivog zida Ivan Vilibor Sin&i¢
neocekivano se ukljucio u utrku te je uspio sakupiti dovoljan broj glasova za kandidaturu.
Nakon nekoliko dana izbila je kontraverza posto je Grubisi¢ ustvrdio da je svoje potpise dao
lvanu Rudi, koje je ovaj kasnije proslijedio kandidatu Singi¢u®*. Ivan Rude te je navode
opovrgnuo. Sinc€i¢ je pak tvrdio da ga je Grubisi¢ trazio da odustane od kandidature te da mu

da njegove glasove podrske gradana, ali mu ih je odbio predati.35

Kolinda Grabar Kitarovi¢ tako je sakupila rekordnih 328683, ¢ime je najavila svoj potencijal
u vrijeme kada se procjenjivala Josipovi¢eva pobjeda u prvom krugu. Ivo Josipovi¢ sakupio
je 203875 potpisa,*® Milan Kujundzi¢ predao je 50 000 potpisa, dok je Sin¢ié prikupio 15200
potpisa. U prvom suceljavanju kandidata, nekoliko dana nakon predaje potpisa, sudjelovali su
samo kandidat Kujundzi¢ i kandidat Sinc¢i¢. Iako bez oba favorita, i ovo suceljavanje je dosta
toga pokazalo. Sin¢i¢ je iskoristio medijski prostor kojega je do tada imao vrlo malo, i
populistickom retorikom predstavio sebe, svoju stranku te pokuSao predstaviti politiku koju
zastupa, iako je i dalje ljudima bila poprili¢no nejasna. Poruka koju je odaslao je ona s kojom
se ve¢ina gradana slaze, a to je nezadovoljstvom politike koja je u Hrvatskoj vodena od
osamostaljenja. Posebno je istaknuo problem blokiranih gradana i onih kojima prijeti ili su
dozivjeli deloZaciju iz vlastitoga doma. Kujundzi¢ je u svome nastupu ismijavao mladoga
kolegu, koji iako je djelovao izgubljeno ipak govorio stvari sa kojima bi se vecina gradana
slozila. Bio je bahat, bezobrazan, te je pokazao da, iako je mozda stru¢njak u svome poslu
kao doktor medicine, u politickom i retorickom smislu je daleko od toga. Kasnija
suCeljavanja kandidata su se pretvorila u ve¢ poznatu predstavu. Sinci¢ koristi populizam za
koje kao predsjednicki kandidat nema wuporiSte u stvarnosti, Kujundzi¢ je obi¢no
“protiv* necega, koje tu 1 tamo prekida homofobni ili drugi ispad. Josipovi¢ nastavlja sa
svojom diplomatskom politikom koju je najbolje opisati sa izrekom “ Najte kaj zameriti, ne bi
se Steli mesati”, odnosno iznimno neutralnom i opreznom politikom koju je vodio i kao
predsjednik u svome mandatu. Kolinda Grabar Kitarovi¢ se uglavnom pokuSavala nametnuti
kao samostalni kandidat koji nije ovisna o svojoj stranci, koji ima vlastita stajalista i misljenja.
Ona je to pokusSala dokazati hine¢i autoritet te pozivati da treba “lupiti Sakom o stol* Sto je
izgledalo neiskreno. Ivo Josipovi¢ prema anketama o¢ekuje pobjedu i Spekulira se o pobjedi u

prvom krugu, u isto vrijeme raste podrska Ivanu Sinc¢i¢u i blagi porast popularnosti Kolinde

*3 Dnevnik.hr, dostupno na: http://tinyurl.com/prlakh9, (30.6.2015)
** Vegernii list, dostupno na: http://tinyurl.com/qjzv803, (3.3.2015)
% Veterniji list, dostupno na: http://tinyurl.com/gbrsbus, (5.3.2015)
% veterniji list: dostupno na: http://tinyurl.com/pipy9qo, (7.6.2015)
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Grabar Kitarovi¢ nakon perioda pada zbog nespretnih izjava i neuvjerljivih nastupa. Javlja se
i oCito politi¢ki motivirani prosvjed branitelja ispred Ministarstva branitelja koji za cilj ima
polarizirati i mobilizirati birace. lako nisu iznijeli suvisle zahtjeve i razloge prosvjeda, sastali
su se sa svim kandidatima te gotovo otvoreno pozivali na smjenu vlasti te davanju svoje
podrske kandidatkinji Kolindi Grabar Kitarovi¢. Kujundzi¢ polako postaje od kandidata koji
moze iznenaditi do potpunog autsajdera, Sto ide na korist prvenstveno Kolindi Grabar
Kitarovi¢ sa kojom barem teoretski dijeli biracko tijelo “desnice®. 28. prosinca 2014. godine
odrzan je prvi krug izbora. Glasanju je pristupilo 1 787 928 od 3 794 293 gradana sa
mogucnosti prava glasa, dakle 47.12%, Sto se u trendu padanja izlaznost gradana na izbore

smatra vrlo dobrom izlaznosc¢u.
Slika 2. Rezultati prvog kruga izbora za predsjednika odrzani 28.12.2014

POTPUNI REZULTATI IZBORA ZA PREDSJEDNIKA REPUBLIKE HRVATSKE, ‘
28. PROSINCA 2014.

Stanje od: 05.01.2015. u 15:00 Broj obradenih redovitih birackih mjesta: 6350 od ukupno 6350 (100,00 %)

UKUPNO RH UKUPNO

Broj bira¢a na obradenim birackim mjestima 3.794.293

Pristupilo glasovanju 1.787.928 4712%
Glasovalo bira¢a ( prema glasackim listiéima ) 1.787.003 4710 %
Broj vazedih listica 1.759.212 98,44 %
Broj nevazecih listica 27791 1,56 %

Prikazi sve predlagatelje

i IVO JOSIPOVIC 687.678 38,46 %
Predlagatelj

KANDIDATI BROJ GLASOVA POSTOTAK

5. KOLINDA GRABAR-KITAROVIC 65370 3792%
Predlagatel

IVAN SINCIC, univ.bacc.ing.el.
Predlagatel

prof.dr.sc. MILAN KUJUNDZIC
Predlagatel

3 293.570 16,42 %

4. 112.585 6,30 %

Izvor: Drzavno izborno povjerenstvo, http://tinyurl.com/gjfxmey, (1.7.2015)

Iznenadenje je predstavljala prednost Ive Josipovica od samo 1.24%, poSto su mu ankete
predvidale mnogo vecu prednost. Dobar rezultar je ostvario i Kandidat Sinc¢i¢ koji je dobio
16,42% odnosno ¢ak 293570 glasova, iako je do prije mjesec dana Siroj javnosti bio potpuno
nepoznat. Stru¢njaci upozoravaju da su to tkz. “protestni glasovi“ koji pokazuju
nezadovoljstvo trenutnim stanjem i trenutnim politickim vodstvom kao i opozicijom. Sam
kandidat je pozvao svoje birace da u drugom krugu ne podrze nijednoga od preostalih
kandidata te da oznace svoje listi¢e kao nevazece. Negativno iznenadenje dozivio je kandidat

Milan Kujundzi¢ koji je osvojio 112585 glasova biraca, te iako je najavljivao pobjedu dozivio
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debakl sa samo 6.3% glasova. On je dao podrsku kandidatkinji Grabar Kitarovié, te pozvao
svoje birade da njoj daju glas u drugom krugu. Sok koji su doZivjeli bira¢i stoZer Ive
Josipovi¢a rezultirao je promjenom njegove retorike, no bilo je to prekasno. Ohrabrena
dobrim rezultatima i smanjenjem zaostatka, kandidatkinja Kolinda Grabar Kitarovi¢ je
najavila pobjedu u drugom krugu. Pojacala se polarizacija hrvatske na dva bloka stranaka koji
podupiru kandidate, te se u drugom krugu ocekivala neizvjesna borba do samoga kraja. Dana
11. sije¢nja 2015. godine odrzan je drugi krug predsjednickih izbora. Njemu je pristupilo ¢ak
2.258.887 od 3.825.242 mogucih gradana sa pravom glasa, odnosno 59,05%,. Visok odaziv
biraca dokazuje polarizaciju politickog trziSta u Hrvatskoj, te vodenja “mi ili oni®, “crno ili
bijelo* kampanje koja je karakteristicna u nestabilnim okruzenjima. Hrvatsko gospodarstvo
koje se tada nalazilo u viSegodi$njoj recesiji je svakako pogodovalo nestabilnom okruzenju,
gradana koji zahtijevaju pozitivhe pomake. Kontraverze su potaknuli veliki redovi za
glasovanje u dijaspori, prvenstveno Bosni i Hercegovini. Pojavilo se pitanje koje se postavlja

pred svake izbore, trebaju li gradani koji ne zive u Hrvatskoj imati prava glasa na izborima.

Slika 3. Potpuni rezultati 2.kruga predsjednickih izbora odrzani 11.1.2015.

POTPUNI REZULTATI IZBORA ZA PREDSJEDNIKA REPUBLIKE HRVATSKE,

11. SJECNJA 2015. - 2. KRUG

Stanje od: 18.01.2015. u 20:00 Broj obradenih birackih mjesta: 6352 od ukupno 6352 (100,00 %)
UKUPNO RH UKUPNO

Broj biraca na obradenim birackim mjestima 3.825.242

Pristupilo glasovanju 2.258.887 59,05 %
Glasovalo biraca ( prema glasackim listicima ) 2.258.109 59,03 %

Broj vazecih listica 2.197.381 97.31%

Broj nevazedih listica 60.728 2,69%

Prikazi sve predlagatelje

KANDIDATI BROJ GLASOVA POSTOTAK
q KOLINDA GRABAR-KITAROVIC 1114.945 50.74 %
Predlaqgatel
2 NG JOSIFONIE: 1.082.436 49,26 %
Predlaqgatel

Izvor: Drzavno izborno povjerenstvo, http://tinyurl.com/o4bjbza, (1.7.2015)

Razlika izmedu kandidata bila je najmanja u povijesti predsjednicki izbora od samostalnosti.
Prvi puta se takoder dogodilo da su oba kandidata osvojili viSe od milijun glasova, koje se
smatralo dovoljnim za pobjedu. Ivo Josipovi¢ ostvario je 1082436 glasa, odnosno 49.26%

vaZzeCih glasova, dok je Kolinda Grabar Kitarovi¢ ostvarila 1114945, odnosno 50,74%
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vazec€ih glasova, te time postala prva predsjednica Republike Hrvatske te Cetvrta osoba na toj

poziciji.
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5. Swot analiza predsjednickih kandidata
5.1 Predsjednicki kandidat Ivo Josipovi¢

5.1.1 Snage:

Prepoznatljivost — kao kandidat koji se ve¢ nalazi na funkciji predsjednika RH, Ivo Josipovié¢
upravno nedostatak prepoznatljivosti pri donoenju odluka i karizme®’. Gradani i biradi su
uglavnom dobro upoznati sa njegovim vrijednostima, stavovima i politikom koju vodi, iako
su mu stavovi odnosno ponekad nedostatak jasno izrazenog stava ujedno predstavljali i
nedostatak. Jedna od njegovih prednosti nad konkurencijom je bila ta Sto je on branio
poziciju. Obrana nefega je Cesto jednostavniji zadatak od napadanja, posebice u situaciji
obrane predsjednickoga mandata, §to zorno dokazuju i primjeri bivSih predsjednika RH.
Franjo Tudman i Stjepan Mesi¢ su oboje uspjesno obranili svoje mandata, oboje su ¢ak imali
i vecu potporu glasaca u drugom mandatu. Franjo Tudman 1992. godine sa 1.509.100
odnosno 56,73% osvojenih glasova u prvom krugu, te 1997. godine sa 1.337.990 odnosno
61,41% osvojenih glasova. Dok je Stjepan Mesi¢ 2000. godine osvojio 1 433 372 odnosno
56,01% glasova u drugom krugu, 2005. godine je osvojio 1.454.451 glasova bira¢a odnosno
65,93 %, takoder u drugom krugu. Dakle vidljiv je kapital i prednost kandidata koji brani
titulu, te se takoder ocekivalo da ¢e kandidat Ivo Josipovi¢ s lako¢om obraniti titulu, takoder
sa povecanjem prednosti iz izbora 2009. godine kada je dobio 1.339.385 glasova odnosno
60,26 % glasova biraca u drugom krugu. Josipoviceva prednost je i u tome Sto se on spremao
za drugi mandat svo vrijeme trajanja postoje¢ega, dok primjerice njegova glavna
protukandidatkinja krenula sa pripremama tek u izbornoj godini. Imao je 1 mogucnost
nesluzbenog vodenja kampanje dok je jo§ obavljao duznost predsjednika. Ivo Josipovi¢ imao

je iza sebe i iskustvo predsjednickih izbora iz 2009 godine, kada je u drugom krugu pobijedio

%7 Karizma (iz starogrckog charisma: xapiopa: 'milost’, ili dobiven dar ") je pojam koji se je u izvorno uglavnom
koristio u judaizmu i krs¢anskoj tradiciji. Oznacava od Boga dane milosti. U tom smislu takoder pojam ukljucuje
opis sposobnosti ,karizmati¢nosti“, Covjeka koji pozitivno motivirajuci i pridobivajuce djeluje na druge ljude.

U Novom zavjetu karizma oznacdava darove Duha Svetoga kr§¢anima. Oni ukljucuju mudrost, znanje, vjerovanje,
prorostvo, iscjeljivanje bolesnih i cudovitih djela.

Prema Richard Wisemanu karizmati¢na osoba ima tri svojstva:

e osjeca vrlo snazne emocije,
e  karizmaticar uzrokuje kod drugih ljudi vrlo snazno osje¢anje emocija
e  Otpornost na utjecaje drugih karizmaticnih ljudi.
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ispred Milana Bandic¢a. Jedna od snaga Ive Josipovica kao predsjednickog kandidata bila je
njegov imidz kao tolerantnog, sofisticiranog 1 modernog politiara, intelektualca 1 umjetnika
“ugladenih* manira, koji trazi suzivot i toleranciju. Zbog stvaranja takvog imidza u javnosti,
Cesto je propustio adekvatno kritizirati poneki problem ili dogadaj, $to je dovelo do toga da
ga je javnost pocela dozivljavati kao neodlu¢nog, te da se nedovoljno bori za vrijednosti koje
promice.® Od podetka pa Sak i nekoliko mjeseci nakon izgubljenih izbora Ivo Josipovié
predvodio je listu najpopularnijih politi¢ara u Hrvatskoj, dakle vise od 5 godina je sluzbeno
bio najomiljeniji politicar u drzavi, dok se njegova najveca protivnica pojavila na listi tek
nekoliko mjeseci prije izbora. Ovakvom stopom i duljinom popularnosti mogu se pohvaliti
samo njegova dva prethodnika, koja su i obranila svoje mandate, iako se tada nisu provodila
tako Cesta i1 detaljna ispitivanja javnog mijenja. Snaga Ive Josipovica bila je i potpora cak 16
politickih opcija, Sto predstavlja rekord po broju politickih stranaka koje su dale svoju
potporu predsjednickom kandidatu na predsjedni¢kim izborima u Hrvatskoj. Ivo Josipovi¢ je
u kampanju krenuo sa najve¢im budzetom od svih predsjednickih kandidata. Prema
preliminarno izvje$¢u koje je predao Drzavnom izbornom povjerenstvu Josipovi¢ je na

raspolaganju imao budzet od 5 500 000kn®, %

to je vise od svoje protukandidatkinje Kolinde
Grabar Kitarovi¢ koja je prijavila 4 900 000kn. PoSto je tema ovog rada kampanja na
drustvenoj mreZzi Facebook, valjda re¢i da je Ivo Josipovi¢ na dan 5.11.2014 godine imao 110
242 “lajkova“ na svojoj Facebook stranici, Sto je najvise od bilo kojeg politi¢ara u Hrvatskoj,

dok je Kolinda Grabar Kitarovi¢ na isti dan imala samo 17 724 “lajka®.

5.1.2 Slabosti:

Ivu Josipovica javnost ne dozivljava kao karizmati¢nog politicara, ¢esto se i dozivljava kao
mlak i nedorecen u javnom nastupu. Jo§ iz dana njegove kampanje iz 2009. godine njegovi ga
protivnici nazivaju pogrdnim nazivim poput “lignjom® i “kuhanom nogicom®, ba§ zbog
njegovog neutralnog pristupa. Cesto su izjave kandidata Josipoviéa promisljene, diplomatske
1 umiryjuce, no kada to postane pravilo, dozivljavaju se bezlicno, monotono, a kandidat se
percipira bez stava. Cesto mu se prebacuje njegov nedostatak jasno izraZenog stava, te
nekriti¢nost prema Vladi. Ivo Josipovi¢ dolazi iz SDP-a, najvece stranke vladajuc¢e Kukuriku
koalicije, no losi ekonomski rezultati, pad BDP-a u rekordnom broju kvartala, utjece i na

njegov 1midz, te se djelom poistovjeCuje sa Vladom, a on sam ne kritizira njihove

% Promaocija plus, dostupno na: http://www.promocija-plus.com/javno_mnijenje/index_javno_mnijenje.htm,
(1.6.2015)
* predsjednicki izbori, dostupno na: http://tinyurl.com/qgot8I5, (1.2.2015)
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potencijalno loSe odluke. Iako je imao najveci broj ljudi koji su oznacili njegovu stranicu sa
“svida mi se®, ti su ljudi s vremenom postali pasivni, te je vrlo mali broj njih nastavio aktivno
pratiti stranicu, bez obzira na relativnu aktivnost iste. Svakako valja navesti i konfuzan logo

na koji se odlugio stoZer Ive Josipovica, koji nije najbolje prihvaéen.*’

5.1.3 Prilike:

Osim na izborima 1997. godine kada su se u prvom krugu natjecala tri kandidata, ovo je
najmanji broj kandidata na predsjedni¢kim izborima u Hrvatskoj od stjecanja nezavisnosti.
Samo 4 kandidata, od kojih su neki bili javnosti potpuno nepoznati, pruzali su veliku priliku
pobjede u prvom krugu. Josipovi¢ je bio jedini kandidat “ljevice” i lijevog centra. Dio
kandidata sa tog politickog spektra se pribojavao loseg rezultata uz Josipovica, pa su radije

njemu poklonili svoju potporu.

5.1.4 Prijetnje:

Usprkos tome Sto ga je javnost doZivljavala kao najpopularnijega politicara, Josipovi¢ je pod
prijetnjom zbog povezanosti sa drugim najnepopularnijim politicarem u Hrvatskoj, Zoranom

*lako je upravo zbog toga

Milanovi¢em, koji je izgubio posljednjih 4 izbora u nizu
Milanovi¢ bio minimalno ukljuc¢en u kampanju, Josipovi¢ je propustio javno se ograditi od
Milanovica i njegove politike. Kako je u kampanju usao kao apsolutni favorit kojemu su
mediji i ankete ¢ak i predvidali pobjedu u prvome krugu, postojala je prijetnja
nemotiviranosti i pasiviziranja svojih glasaca, koji su pobjedu ve¢ smatrali rijeSenom stvari.*
Jedna od prijetnja njegovanom imidz kandidata bila je 1 afera ZAMP, za koju KreSimir

Macan kaze :* Sve je legitimno 1 zakonom pokriveno, ali na dosadasnju sliku predsjednika

Josipovica ipak stavlja mali upitnik“43.
5.2 Predsjednicka kandidatkinja Kolinda Grabar Kitarovié¢

5.2.1 Snage:

Mozda i najveca snaga Kolinde Grabar Kitarovi¢ krila se u njezinoj stranci — HDZ-u, to je

posebno bilo vidljivo na samome pocetku, dok se kandidatkinja joS nije profilirala, na racun

*® jutarnii list: dostupno na, http://tinyurl.com/p2zyysm, (15.1.2015)
* Vegernji list, dostupno na: http://tinyurl.com/pj4s4f7, (20.1.2015)
*2 Jutarniji list, dostupno na: http://tinyurl.com/q3d6lgt, (1.2.2015)
** Novi List, dostupno na: http://tinyurl.com/8ytzynz, (1.7.2015)
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stranke osigurala je dobar dio glasaCkog tijela. Najveéi dokaz toj tvrdnji je prikupljanje
rekordnih 328.683 potpisa**, koje su prikupljali mahom ¢lanovi te stranke, iako je tada u
anketama vidno zaostajala za kandidatom Josipoviéem. Tim rekordom pokazala je mod
organizacije koju ima iza sebe i skrenula pozornost na sebe kao ozbiljnog kandidata. lako je
kandidatkinja Kolinda Grabar Kitarovi¢ obavljala vazne drzavne i diplomatske zadatke,
izmedu ostalog bila je na duznosti veleposlanice Republike Hrvatske u Sjedinjenim
Americkim Drzavama 1 pomoénice glavnog tajnika NATO-a za javnu diplomaciju,
predstavljala je “svjezu krv* na domacoj politickoj sceni, posto nije bila u njenom centru
dokada je 2008. godine prestala biti ministrica vanjskih poslova i europskih integracija. To je
omogucilo stvaranje velikog interesa za njen privatni i profesionalni zivot, posto se o njoj nije
znao toliko kao o tadaSnjem predsjedniku, Sto je omogucavalo njenu Cestu pojavu u
medijima. PoSto javnost ima negativnu percepciju prema politi¢arima, imala je moguénost
izdi¢i se iza toga, posto ne sudjeluje u svakodnevnoj politickoj “utakmici®, te djelovati iznad
toga. Njeno iskustvo u visokoj diplomaciji, NATO savezu i kao ministrice omogucavao je
odredeni autoritet i imidz uspjesne i sposobne Zene, koja je uspjela ne samo u Hrvatskoj ve¢ i
u svijetu. Logo i slogan kandidatkinje bio je vrlo jednostavan, afirmacijske rjecice DA i ZA,
sa Sloganom “Za bolju Hrvatsku®, ZAjedno, KolinDA®. Tako su rjegice za i da ve¢ koritene
u prethodnim izborima i to od strane druge stranke, one su jednostavne, razumljive i ne mogu

se izvrtat, te ih konkurenti ne mogu koristiti protiv kandidata.

5.2.2 Slabosti:

Kandidatkinja Kolinda od 2008. godine ne zivi u Hrvatskoj, §to je svakako nedostatak za
osobu koja pokusava biti predsjednik iste. Dio javnosti smatrao je da je ona poslusnik stranke
te je poznata karakterizacija da ¢e biti “predsjednica na daljinski upravljac® predsjednika
HDZ-a Tomislava Karamarka®®. Za razliku od njenog konkurenta koji je imao “uhodanu
Facebook stranicu, kandidatkinja Kolinda je imala vrlo mali broj pratitelja na svojoj
Facebook stranici, koja je do tada bila usmjerena uglavnom na njezin angazman u NATO-u,

te je ve¢inom bila pisana na engleskom jeziku. Profil na Twitteru otvoren je 24.11.2014,

* Vegernii list, dostupno na: http://tinyurl.com/pipy9qo, (1.7.2015)
* Google, dostupno na: http://tinyurl.com/nzftkh7, (1.7.2015)
*® Drum, dostupno na: http://tinyurl.com/qgfuk9r2, (1.7.2015)
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dakle pred same izbore te ¢ak i danas njene objave prati mali broj ljudi (4 259), dok je

Instagram profil otvoren nakon §to je postala preds; ednica®’.

5.2.3 Prilike:

Kao kandidatkinja za prvu zenu predsjednicu u povijesti Republike Hrvatske, Kolinda je
imala priliku osvojiti i dio biraca koji su inac¢e nezainteresirani za politiku, te je imala priliku
pobuditi veci interes medija, posebno ¢asopisa, magazina i emisija koji segmentiraju Zene.
Samim time §to bi bila prva predsjednica, donijela bi osvjezenje na politicku scenu Hrvatske
kojom dominiraju muskarci, posto osim Jadranke Kosor, koja je na to mjesto imenovana, a ne
izabrana, na najvece politicke funkcije bili su izabrani isklju¢ivo muskarci. Pruzila se prilika
dobivanja potpore raznih Zenskih udruga, no te prilike nisu iskoristene, poglavito $to politika
koju vodi kandidatkinja, kao demokr$¢ansko - konzervativna politicarka nije kompatibilan sa
progresivnim udrugama poput feministickih. LoSa ekonomska situacija koja traje gotovo svo
vrijeme trajanje postojece Vlade, dala je povoda za kritiku, posebno stoga §to se povezuje
dosadasnjega predsjednika sa sadasnjom vladom, iako su njegove mogucnosti djelovanja u
tom pravcu skromne. Ekonomska situacija stvara ucinak nezadovoljstva gradana i njihovu
zelju za promjenom, Cak iako ta promjena nece direktno utjecati na samu ekonomsku
situaciju. Posto je Vlada poprilicno nepopularna u vrijeme trajanja kampanje, postoji prilika
za prikupljanje glasova nezadovoljnika, odnosno da svoj glas daju kandidatkinji Kolindi
Grabar Kitarovi¢. Na ruku kandidatkinji islo je i $to, osim kandidata Milana Kujundzica, nije
bilo protivnika sa “njenog™ politi¢kog spektra, dok je kandidat KujundZzi¢ predstavljao vrlo
malu prijetnju koju je jo§ viSe umanjio svojim javnim nastupima. Prilika za prikupljanje
glasova javila se i kroz braniteljske prosvjede u Savskoj 66 jer im je ona za razliku od
protukandidata Ive Josipovic¢a dala svoju otvorenu podrsku. Valja napomenuti da je postoji
zanimljiva teorija po kojoj su ti prosvjedi i kreirani kao predizborni prosvjedi sa jasnim
ciljem prikupljanja podrske Kolindi Grabar Kitarovi¢, od strane njezine stranke. Sama
kandidatkinja im je u kampanji pokazivala jaku podrSku te ih je posjecivala nekoliko puta,

¢ak 1 u izbornoj no¢i.

* Veterniji list, dostupno na: http://tinyurl.com/0jd967ij, (1.7.2015)
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5.2.4 Prijetnje:

Najveca prijetnja njezinom kredibilitetu bila je ¢injenica da je sudjelovala kao ministrica u
vladama lve Sanadera, i to kao ministrica europskih integracija (23. prosinca 2003. — 17.
veljace 2005.), te ministrica vanjskih poslova i europskih integracija (17. veljace 2005. — 12.
sijecnja 2008.). Tu prijetnju je vjesSto eskivirala izjavama kako je samovoljno napustila tu
Vladu. Prijetnja kampanji moze se smatrati podrska koju je dobila od kontraverznih ljudi koji
se Cesto pojavljuju u crnim kronikama i negativnim segmentima medija, te imaju dvojben
ugled u javnosti poput: Velimira Bujanca, bra¢e Mami¢, M.P. Thompsona, Darija Kordi¢a i
sl. Iako je ¢injenica da je zenskog spola, bila mozebitna prednost u odredenim segmentima,
bilo je upitno kako ¢e tradicionalni, patrijarhalno orijentirani bira¢i ruralnih krajeva prihvatiti
zenu kao kandidata za predsjednika. Na samom pocetku kampanje na povrsinu su dosle afere
koje je kandidatkinja imala pri neovlastenoj uporabi sluzbenog automobila od strane njezina
supruga. Takoder se kandidatkinja izjavila da se vratila u Hrvatsku kao kandidat, zrtvujuéi
svoju medunarodnu karijeru, no kasnije se saznalo da je uzela nepla¢eni dopust, te da je
posao ¢eka ukoliko ne izbori pobjedu na izborima. Ako je kandidat Josipovi¢ imao teret
drugog najnepopularnijeg politi¢ara u liku Zorana Milanovi¢a, Grabar Kitarovi¢ je pak imala
na teret prvoga na list najnepopularnijega politicara, Tomislava Karamarka, koji se na toj list
nalazi od kada je preuzeo funkciju predsjednika HDZ-a. Isprva se Karamarko malo
pojavljivao u samoj kampanji, no osokoljeni dobrim rezultatom pokusali su prenijeti pobijede
njihove kandidatkinje u glasove 1 podrSku za svoju stranku pa se pri 1 na samom kraju

pojavljivao Cesto, ponekad i u naslovnoj ulozi.
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6. Analiza predsjednicke kampanje kandidata na drustvenoj
mreZi Facebook

lako su Twitter korisnici vi§e angaZirani u politicka pitanja*®, u Hrvatskoj ima samo 51.968
korisnika Twittera, od ega je samo 14.743 aktivnih privatnih profila.*® Dok Facebook ima
¢ak 1.6 milijuna korisnika, §to ¢ini vise od 38% ukupnog broja stanovnika Hrvatske,* sto je
ve¢ina od 2.5 milijuna ljudi koja u Hrvatskoj ima pristup internetu. Upravo zbog
Facebookove popularnosti, odnosno nepopularnosti drugih socijalnih mreza, analiza
kandidata vrSiti ¢e se samo na toj, u Hrvatskoj omiljenoj drustvenoj mrezi. Ova ¢e se analiza
odnositi samo na kandidate koji su usli u drugi krug predsjednickih izbora, dakle Ivo

Josipovi¢ i Kolinda Grabar Kitarovi¢. Mediatoolkit™ proveo je izmedu 1-7.12.2014 godine

analizu predsjednickih kandidata na internetu. Ovo su rezultati:

Slika 4. Spominjanje predsjednickih kandidata po izvoru spominjanja.

SPOMINJANJA KANDIDATA PO IZVORU

138

309
211

584
470 6>

we

Josipovic Grabar Kitarovic KujundzZic Sincic

Izvor: Mediatoolkit, http://www.netokracija.com/wp-content/uploads/2014/12/mediatoolkit-

izbori.png, (1.7.2015)

- Istrazivanja, odnosno pracenje objava pokazuje da Twiterr korisnici ¢es¢e komuniciraju politicke teme, nego
korisnici ostalih drustvenih mreza.

* Dnevnik.hr, dostupno na: http://tinyurl.com/q6uf5xf, (8.6.2015)

*% Srednja.hr, dostupno na http://tinyurl.com/qzwbat3, (2.7.2015)

> Mediatoolkit — je alat medijskog pracenja, koji mjeri relevantna spominjanja odredenog brenda ili osobe, na
web-u i na drustvenim mrezama.
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Vidljivo je da tadasnji predsjednik ima najviSe spominjanja, no tu se treba uzeti u obzir 1 to
Sto je on tada obnasao i duznost predsjednika, te je dio objava bio i zbog toga. Svi kandidati
imaju najvise spominjanja na Webu, kasnije na Twitteru, $to je neobi¢no s obzirom na broj
ljudi koji posjeduju Facebook i Twitter u Hrvatskoj, te da profili kandidata na Twitteru
prakti¢ki ni ne postoje. Vidljivo je da je Sinci¢ gotovo neprimjetan, S$to nije ni ¢udno s
obzirom da nema Twitter a ni Facebook profil, §to je nevjerojatno s obzirom da su mu
osnovno segment mladi ljudi, te da su i oni sami mahom vrlo mladi ljudi. Cudenje je i veée
kada se zna da je doti¢ni student FER-a! Kasnije se javlja profil “Ivan Vilibor Sin¢i¢ za
predsjednika RH®. Samo spominjanje i aktivnost nisu dovoljni, cilj je posti¢i Sto je vise

moguce pozitivnog te Smanjiti negativno spominjanje na web-u i drustvenim mrezama.

Slika 5.Setiment u kojemu se kandidati predstavljaju

SENTIMENT ANALIZA

24%

neutralno

neutralng

neutraino

Josipovic Kujundzic
Kitarovic

Izvor: MediatoolKkit, http://www.netokracija.com/wp-content/uploads/2014/12/mediatoolKkit-
izbori.png, (1.7.2015)

Ova analiza govori nam o pozitivnom ili negativnhom kontekstu u kojemu su kandidati
spominjani. Vidljivo je da Josipovi¢ ima najviSe negativnih spominjanja, dok je kandidat
Kujundzi¢ najpozitivniju u on-line spominjanjima. Ovi Internet trendovi gotovo su u

potpunosti sa rezultatima koje su kandidati ostvarili, Naime Sinc¢i¢ koji je vodio uvjerljivo
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najlosiju kampanju u digitalnom prostoru osvojio je viSe od 16% glasova, dok je Kujundzi¢
koji je vodio mozda 1 najbolju gotovo tri puta manje glasova. Stvara se dojam da iako vise od
polovice Hrvata ima pristup internetu, da se njime ne sluze da istaknu svoje politicko

misljenje ili preferencije.

6.1 Nastup predsjednickog kandidata Ive Josipovi¢a u predsjednickoj kampanji
na drustvenoj mreZi Facebook.

Kandidat Josipovi¢ imao je prednost pred svojom protukandidatkinjom, stoga $to je ve¢ na
pocetku kampanje imao preko 100 000 “lajkova*“ na Facebooku. Doduse nakon zavrSetka
izbora 2010. godine, objave su se prorijedile, a i one koje su bile objavljene su uglavnom bile
servise objave o tome Sto je radio, gdje je bio i slicno. Nije bilo pokuSaja direktnog i

dvostranog komuniciranja s javnoséu.

Graf 2. Kretanje broja pratitelja na Facebooku od 5.11.2014 — 8.1.2015.

T

Ivo Josipovic

511 17,11 24,11 5,12 8,12 15,12 23,12 29,12 51 8,1

==@==Broj "lajkova"

Vidljivo je da je u samom pocetku kampanje Josipovi¢ ima relativno velik broj pratitelja na
Facebooku, je je u cijeloj kampanji sakupio samo nesSto viSe od 7 tisu¢a novih “lajkova®.
Relativno mali broj novih “lajkova‘“ mozemo pripisati poprili¢no lose vodenoj kampanji na
drustvenim mrezama. Ivo Josipovi¢, odnosno njegova Facebook stranica sluzila je viSe kao

oglasna plo¢a nego drustvena stranica kandidata na predsjednickim izborima. U svojim
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objavama koje su bile sve ucestalije kako se kampanja priblizavala vrhuncu, uopce ne
provodi interakciju sa gradanima. Cesto se na stranicu objavljuju odgovori na pitanja
njegovih protukandidata, protivnika ili istaknutih gradana poput one Danice Ramljak. Ti se
odgovori ve¢inom objavljuju u videozapisu, no zanimljivo da se nigdje ne odgovara na
pitanja onih koji ga biraju — gradana. Objavljuju se slike sa njegovog predizbornog putovanja,
slike volontera, te Cesto kratki videozapis govora koji je odrzao povodom posjeta nekog
mjesta. Problem stranice Ive Josipovica je i ta da je dehumanizirana, dakle na stranici nema
njegovih omiljenih filmova, glazbe, hobija ili slicno sa ¢ime bi se prosjecni gradanin mogao
poistovjetiti 1 dozivjeti ga na drukciji nacin. lako skladatelj, umjetnik i zaljubljenik u glazbu,
osim strogo politickih tema i stvari vezanih za kampanju gotovo da nema objava te tematike,
barem ne u vrijeme kampanje, a upravo je u vrijeme kampanje stranica najaktivnija. Dio sa
informacijama je gotovo pa prazan, sa Facebook stranice ne mozemo saznati gotovo nista o
kandidatu. U tradicionalnom drustvu poput Hrvatske, u kojemu se svi kunu u obitelj, kandidat
Josipovi¢ gotovo pa i ne spominje obitelj, kao i da ne postoje, a na primjeru predsjednika
SAD-a, Baracka Obame mozemo vidjeti da se mnogo moze dobiti ukljucivanjem obitelji u
kampanju. Primjetna je nepovezanost sa drugim Facebook ili ostalim Internet stranicama, ¢ak
ni strankama koje su mu dale podrsku, povezivanje bi sasvim sigurno dovelo do optimizacije
njegove stranice 1 povecalo bi njenu vidljivost. Nijednom tijekom kampanje Facebook
stranica ne poziva gradane da posjete profile kandidata na ostalim druStvenim mrezama,
poput YouTubea, Twittera ili slicno. Zanimljivo kako su svi video zapisi objavljuju izravno
na Facebook, odnosno ne dijele se preko YouTube servisa. Tek se jednom u cijeloj kampanji
na Facebooku, poziva gradane da posjete Twitter profil, kako bi postavili pitanja, dok recimo
takve akcije nije bilo na samom Facebooku iako tu ima mnogo viSe pratitelja te bi taj
razgovor potencijalno mogao ozivjeti pomalo ustajalu rutinu. U tijeku kampanje pojavljuju se
1 ugledne li¢nosti poput generala Rahima Ademia, Mirjane Krizmani¢ i sl. Uz klasi¢ne slike
obilaska terena, posjete raznim regijama i gradovima, predstavljanja programa i sl. postoje i
albumi slika poput “selfiji sa predsjednikom* 1 “ #MojGlasZalvu®, koji su oCito namijenjeni
mladim bira¢ima. Slike imaju vrlo skromni broj lajkova, dok albumi imaju neSto vise,
uglavnom od nekoliko stotina do nekoliko tisu¢a. U svojim objavama rijetko se osvrée na
suparnicke kandidata, kada se osvrée Cini to dostojanstveno i bez vrijedanja. Tako na
podijeljeni link vanjskih medija o pobjedi Kolinde Grabar Kitarovi¢ u prvom krugu u zatvoru
Remetinac, stavlja opasku: “ ZasSto je izlaznost na izborima u Remetincu najveca ikad, a ja
najlosije prosao?“. Stranica se uvijek obrac¢a u prvom licu, dok je jasno da te objave ne pise

sam predsjednik, iako to nigdje u opisu stranice na piSe. Mozda bi mogli posebno istaknuti
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objave koje kandidat sam pise, kao $to je to Cinio njegov americki kolega, te time automatski
izazove veci interes za tu objavu. Takoder i hashtag njegove kampanje #ToJePraviPut se
rijetko pojavljuje. Ponavljaju¢a tema objava su tolerancija, poStovanje, zajednistvo, te se
uglavnom poziva apelom na razum, za razliku od protukandidatkinje koja se naj¢esée poziva
na emocije. Ispod Facebook objava kandidata ima neobi¢no mnogo negativnih objava.
Posebno onih koji otvoreno zazivaju Kolindu Grabar Kitarovi¢, te napadaju tadaS$njeg
predsjednika, vjerojatno se radi o planski organiziranoj kampanji diskreditiranja konkurenata
od strane protukandidatkinje.

6.2 Nastup predsjednicke kandidatkinje Kolinde Grabar Kitarovi¢ u
predsjednic¢koj kampanji na druStvenoj mrezi Facebook

Kandidatkinja Kolinda Grabar Kitarovi¢ je svoj Twitter profil otvorila 24.11.2014. godine
nakon $to je predsjednicka kampanja doduSe nesluzbeno ve¢ odavno pocela, i to sa
tvitom :* Da je Josipovi¢ bio ¢vrséi zadnjih pet godina, Vlada bi radila bolje!*. Prvu objavu je
dakle iskoristila za napad na konkurenta, umjesto pozdrava ili kakve pozitivne objave, kako i
nalaze nepisani bonton mreZe. Ona svoji YouTube kanal niti nema, koriSten je onaj njezine
stranke, Kkoji je jako aktivan no ima mizernu gledanost. Novitet koji je kandidatkinja koristila

a koji njezini konkurenti nisu imali je posebna web stranica: http://www.kolinda.tv/. Na njoj

se mogu prona¢i sva dogadanja, izjave, govori, gostovanja u emisijama... Postoji 1
automatska moguénost podjele na drustvenim mrezama Facebook ili Twitter. Na stranici
nema nikakvih podataka o samoj kandidatkinji, samo kratki video uradci. Nakon samih
izbora stranica je se viSe ne ureduje, nema novih objava, vjerojatno ¢e se sjetiti da stranica
postoji prilikom nekih novih izbora. No i takva, sa puno mana, stranica video sadrzaja
kandidata novina je na Hrvatskoj politickoj sceni. Nakon osvojenih izbora, predsjednica je
redizajnirala Web stranicu ureda predsjednika, koje je zaista bila zastarjela i kao takva je

izazivala podsmijeh. Nova Web stranica http://predsjednica.hr/ pristojno je uéinjena, te ima

mogucénost automatskog dijeljenja sadrzaja na veéem broju druStvenih mreza. Facebook
profil kandidatkinje Kolinde aktivan je otkada je postala visoki duznosnik NATO-a te je
koriSten u te svrhe, dvojezi¢no, na engleskom i hrvatskom jeziku. Za predsjedni¢ku kampanju
nije se izradivao novi profil, ve¢ su samo iskoristili postojeci, naravno promijenivsi sadrzaj i
dinamiku objava. Samom dinamikom, profil Grabar — Kitarovi¢ u odnosu na svoga

konkurenta je vrlo sli¢an, ima tek neznatno manje objava.
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Graf 3. Kretanje broja pratitelja na Facebooku od 5.11.2014 — 8.1.2015.

Kolinda Grabar Kitarovic

511 17,11 24,11 5,12 8,12 15,12 23,12 29,12 51 8,1

==@==Broj "lajkova"

Na samome pocetku kampanje, profil kandidatkinje je imao nesto vise od 17 tisuca “lajkova®,
broj je bio u laganome porastu. Da bi poc¢etkom sluzbene kampanje doslo do veéeg uzleta. U
samo 2 tjedna izmedu 5 — 23.12 taj se broj udvostrucio i nastavio rasti. Poslije prvog kruga
profil je imao nesto vise od 87 tisuca “lajkova‘, da bi u samo nekoliko dana broj pratitelja
“eksplodirao* 1 u tek tri dana profil je sakupio gotovo 40 tisu¢a novih obozavatelja. Time je
tek nekoliko dana prije finalnog drugog kruga izbora kandidatkinja slavodobitno objavila jo§
jednu veliku pobjedu ispred konkurenta. Javile su se sumnje u “kupnju* tih lajkova podrske,
posto su mnogi dolazili iz egzoti¢nih zemalja poput Turske ili BangladeSa, gdje je teSko
zamisliti veéi broj ljudi koji su prepoznali kandidatkinju. Kampanju na Facebooku za
kandidatkinju vodi agencija Deegeetal, te se procjenjuje da je u Facebook kampanju ulozila i
do 5 puta vise sredstava od svoga konkurenta.** Facebook stranica Kolinda Grabar Kitarovié
provodi intenzivnu kampanju oglasima na Facebooku. Za razliku od svojega konkurenta
stranica gospode Kolinde odgovara na pitanja biraca, te se provodi interakcija, doduse
odgovori su genericki, Cesto se ponavljaju te ih nema mnogo, no ipak odgovore na poneko
pitanje koje se javi ispod objava. Cesto i sama stranica postavlja pitanja gradanima. Pitanja su
usmjerena kako bi pokazali nezadovoljstvo radom tadasnjeg predsjednika ili vlade, npr.
stranica postavlja pitanje “zasluzuju li nasi gradani vise?“, koje stoji iznad slike u kojemu

starija osoba pretrazuje kontejner za smece. Cesto se uz slicne slike referira i na slogan

> Netokracija, dostupno na: http://tinyurl.com/qyrmynt, (1.7.2015)
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tadasnjeg predsjednika, te se pita: Je 1li ovo pravi put? U objavama se trudi izjednaciti
predsjednika i trenutacnu VIadu koju ocjenjuju neuspjesnom i glavnim krivcem (uz naravno
predsjednika) za probleme hrvatskoga naroda. Uz socijalnu tematiku Cesto se pojavljuje i
demografska problematika, odnosno iseljavanje mladih i veliki mortalitet nasuprot niskog
nataliteta. Pojavljuju se naslovi ili opisi slike poput: [DJECA NE SMIJU BITI GLADNA]“,
"Problemi mladih povezani su s obrazovnim sustavom Kkoji zahtjeva reforme u svim
podrucjima. Mladi se bore i s korupcijom i nepotizmom pri zaposljavanju. Mnogi poslodavci
traze radno iskustvo, a mladi ga nemaju mogucnosti ostvariti. Uz sve to bescutna vlada
odmaze, jer nije u stanju povuci sredstva iz EU fondova kojima bi se otvorile mogucnosti za
nase mlade”. Vidljiva je Cesta upotreba djece (¢ak i one bolesne ili bez roditelja), te jasno
koriStenje apela na emocije. Djeca su ¢esto u srediStu objava, ¢esto su na naslovnim slikama,
te se kandidatkinja rado poziva na njih. Najistaknutiji je primjer bolesne djevojéice Ene Sarac,
koja je nedavno bila zvijezda humanitarne akcije na kojoj se skupljalo novac kako bi
djevojcica mogla na lijecenje. Osim djece istaknuti su vjerski motivi, ve¢ spomenuti socijalni
motivi, te motivi proslosti. Cesto se u objavama spominje domovinski rat, branitelji, pokojni
predsjednik Tudman i sl. Kroz viSe objava se podsjeca na ratna razaranja, poginule i ranjene
branitelje. Stvara se slika Hrvatskog naroda kao konstantno potlacenog, te kao konstantnu
Zrtvu, najprije socijalizma, rata, sada eto i nesposobne vlasti. Jedan od oglasa kojim na
Facebooku stranica pokusava privuéi glasa¢e zvuci ovako: “Klikni like ako smatras da su
branitelji i Domovinski rat — temelj nase slobodne Hrvatske”. Slike koje se objavljuju su
uglavnom pojedinacne, te uglavnom sakupljaju vise lajkova od slika kandidata Ive Josipovica.
Apsolutni rekord kampanje drze slike sa generalom Gotovinom, od kojih jedna ima gotovo
17 tisuca lajkova, a druga gotovo 30 tisuca. lako joj umirovljeni general nije javno dao
potporu kao §to je to u¢inio njegov kolega Ademi za protukandidata Ivu Josipovica, ocita je
popularnost generala Gotovine, te sama insinuacija kandidatkinje da njegova potpora ide njoj
donijela joj je mnogo publiciteta i pozitivnog odjeka u javnosti. Sve objavljene slike su
“brendirane®, logom, sloganom, posebnom porukom ili imenom kandidatkinje. Svaka
objavljena slika je brendiranal U toku kampanje, na Facebook stranici kandidatkinje
objavljena je Facebook aplikacija koja korisniku na ve¢ postojecu sliku stavlja l1ogo kampanje,
crveni romb sa rje¢icom DA! Stranica kandidatkinje nije povezana sa ostalim stranicama, niti
stranicama stranaka koje su joj dale potporu, nema nikakvih osobnih podataka o samoj
kandidatkinji. Na stranici kandidatkinje nalazi se samo jedna preporuka Facebook stranice i
to one volontiraj.hr, koja poziva na volontiranje za podrSku kampanje gospode Grabar

Kitarovi¢. Stranica kandidatkinje ima viSe vanjskih linkova od protivnickog kandidata, od
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poziva na vlastite web stranice poput Kolinda.tv do istaknutih objava klasi¢nih web portala.
Cesto se objavljuju fotografije stranih drzavnika sa kandidatkinjom, posebno je popularan
Barack Obama koji se pojavljuje na Cak tri razlicite fotografije, uz komentar podsjecanja na
njezinu diplomatsku karijeru. Na stranici se ¢esto najavljuju i live prijenosi govora ili
predizbornih skupova koje korisnik moze besplatno pogledati na stranici Kolinda.tv. Zbog te

specijalizirane stranice gotovo i nema video zapisa na Facebook stranici.

6.3 Usporedba predsjednickih kampanja Ive Josipovica i Kolinde Grabar
Kitarovi¢ na drustvenoj mreZi Facebook.

Osnovna razliku izmedu dva kandidata bila je u njihovim pozicijama. Kandidat Josipovi¢ bio
je u tom trenutku predsjednik Republike, dok je protukandidatkinja bila izazivac. Tako su
pocetno 1 postavljene stvari, Kolinda Grabar Kitarovi¢ je u svojim objavama cesto kritizirala
predsjednika, te ga pokusavala dovesti u vezu sa vladom, kojoj je ve¢ neko vrijeme padala
popularnost, te se nalazila na najnizoj to¢ki od izbora 2012. godine. Ivo Josipovi¢ se u svojim
objavama vrlo rijetko osvrtao na konkurenciju, te je branio svoj dotadasnji rad i1 rezultate,
odnosno , uglavnom je bio fokusiran na sebe, djelom i zbog goleme prednosti koju je po
tadasnjim anketama imao. Jedna od kontraverzi finalnog dijela kampanje na drustvenoj mrezi
Facebook bio je i veliki skok broja lajkova na stranici kandidatkinje. Dio tog skoka moze se
pridodati agresivnoj kampanji koju su za kandidatkinju vodili na drustvenim mrezama, u
odnosu na konkurenta. Cilj tako agresivne kampanje bio je najvjerojatnije gradenje imidza
kandidatkinje. Analizom osoba koja su “lajkale jednu ili drugu stranicu doslo se do ovih

rezultata:

Slika 6. “lajkovi* predsjednickih kandidata Ive Josipovica i Kolinde Grabar Kitarovi¢ s
obzirom na geografsku lokaciju

lvo Josipovi¢ Fans by Country Kolinda Grabar-Kitarovié Fans by Country

roatia 98 097 82.2% Croatia 82 456 68.3%
I Bosnia and Herzegovina 7 230 6.1 % I Bosnia and Herzegovina 6417 6.3 %
B serbia 2020 1.7% W < 1513 13%
W Germany 1760 1.6% B Tukey 886 0.7 %

United States 1114 0.9 % Austria 601 0.6%
Austria 801 0.7 % United States 558 0.5%
Slovenia 665 0.6 % Serbia 468 0.4%
Macedonia 611 0.5 % Switzerland 444 0.4%
Italy 412 0.3 % Australia 254 02%
Switzerland 393 0.3 % Canada 251 0.2%

Montenegro 391 0.3% Bangladesh 238 0.2%

Izvor: http://www.socialbakers.com/, http://tinyurl.com/gqyrmynt, (30.6.2015)
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Vidljivo je da Josipovi¢ uglavnom na svojoj stranici okuplja fanove iz Hrvatske, te susjednih
zemalja u kojemu ima poprilicno hrvatskog stanovnistva dok kod kandidatkinje Grabar
Kitarevi¢ ¢ak oko 23% fanova dolazi iz drzava Banglade$a, Tanzanije i Sri Lanke. Razlike u
apelima koje su kandidati koristili viSe je nego ocita. Grabar Kitarovi¢ koristila je snazne
emocionalne apele, dok se Josipovi¢ koristio pozivima na razum. U objavama kandidatkinje
tako se Cesto moglo vidjeti objave o siromastvu, ratnim stradanjima, demografski problemi,
podsjec¢anja na poginule branitelje, granatiranja pojedinih gradova (Dubrovnik), dakle sve
ono §to “pogada“ segment ljudi od kojih ocekuje glas. Ivo Josipovi¢ se pretezito bavio svojim
programom, Kkoji se temeljio na ustavnim promjenama, koncept kojemu vrlo mali broj
gradana uopce zna znaCenje. Zanimljivo je Cesto koriStenje 1 djece od strane kandidatkinje,
cak 1 bolesne, jo$ je zanimljivije $to to nije naiSlo na reakciju protukandidata, koji je lose
iskoristio njene propuste, poglavito u poc¢etku kampanje. Na profilu Grabar Kitarovi¢ se osim
crveno-bijelo-plave boje gotovo niSta nije moglo vidjeti. Svaka objava je bila
“okic¢ena‘ drzavnim obiljeZjima, dok je Josipoviceva stranica bila poprilicno neutralna. Logo
kandidatkinje bio je u tom stilu, crveni kvadrat na plavoj pozadini, dok je kandidata bio
Sareni krug, koji je ljude pomalo i zbunjivao svojim znacenjem. Poruka koja je dominirala
kampanjama na Facebooku kod Josipovica bila je tolerancija, dok je kod Grabar Kitarovié
bila domoljublje. Kandidatkinja Kolinda je na svojoj Facebook stranici koristila vise web
sadrzaja izvan samog Facebooka. Dok je kandidat Josipovi¢ videozapise objavljivao izravno
na Facebook, Kolinda Grabar Kitarovi¢ ih je objavljivala na svojoj stranici specijaliziranoj za
video sadrzaje: Kolinda.tv. Nijedan se kandidat nije uspjesSno sluZio besplatnim servisom za
objavljivanje video sadrzaja, You tube-om. Kandidatkinja je imala neSto interakcije sa
fanovima, premda se Cesto ponavljao odgovor, te su odgovori bili generi¢ki, dok kod
kandidata Josipovica interakcije uopcée nije ni bilo. Dok je kandidat objavljivao albume slika
sa svoje turneje, kandidatkinja je objavljivala pojedinacne, “brendirane* slike koje bi redovito
sakupile vise “lajkova“, posebno one sa generalom Gotovinom, Cesto je objavljivala i
fotografije sa poznatim drzavnicima, koje zacudo Josipovi¢ nije objavljivao, iako je takvih
susreta kao predsjednik imao mnogo. Facebook aplikacije kakve su se koristile u kampaniji
americkog predsjednika Obame, nije koristio nijedan od kandidata, no Kolindin tim je izradio

aplikaciju koja ukrasava profilnu sliku njenim logom i sloganom.
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6.4 SavjetiizakljuCci analize

Sljede¢i predsjednicki izbori predvideni su za 2019.godinu, te je tesko predvidjeti tehnoloske
inovacije i moguénosti koje ¢e se tada pruzati predsjednickim kandidatima. No svakako ¢e se
kampanja sve vise voditi on-line. Bivsi predsjednik Josipovi¢ oc€ito je uSao u kampanju
smatrajuc¢i kako ¢e odraditi digitalnu kampanju na isti nacin kada 1 prije Cetiri godine, moze
da ¢e 1 pro¢i jeftinije, posto ve¢ ima 100 000 pratitelja na Facebooku. Pritom je zaboravio da
se u Cetiri godine mnogo toga promijenilo, kako u broju gradana Hrvatske na drustvenim
mrezama, tehnologiji, ali joS 1 vaznije, promijenio se suparnik. Kolinda Grabar Kitarovi¢ iza
sebe ima jaku bazu HDZ-a koji ima velik broj ¢lanova koje moZe koristiti kao volontere,
moze prikupiti znatna sredstva, te je Zena koja je ipak puno vise upoznata sa svjetskim
trendovima u politicCkom marketingu i1 tehnologiji od Milana Bandic¢a. lako bi se na prvu
reklo da segment gradana koji u Hrvatskoj glasuju na izborima ne koriste drustvene mreze,
trendovi rasta podr$ske Kolindinoj Facebook stranici poklapaju se onima sa njenim rastom u
realnim glasovima. Neobi¢no je da se kandidat koji se ocjenjuje kao progresivan, liberalan i
moderan toliko iza $to se ti¢e trendova i1 tehnologije od kandidata koji predstavlja
tradicionalne, demokrs¢anske vrijednosti. Gotovo svugdje u svijetu su upravo sljedbenici
politike u koju se kune i Josipovi¢, bili ti koji su prigrlili nove tehnologije u politickom
marketingu. Na primjeru Baracka Obame vidljivo da je “prica“ o kandidatu gotovo jednako
vazna kao i1 sam kandidat. Hrvatski predsjednicki kandidati ¢uvaju svoje obitelji kao “zmija
noge®, iako sluzbeno i supruznik kandidata/tkinje postaje dio predsjednickog tima, te je vazna
osoba. Na ve¢ spomenutom primjeru Obame mozemo vidjeti koliko je vazna popularnost
njegove zene, djece, ¢ak 1 psa u stvaranja imidza. U zemlji gdje se svi kunu u obitelj,
kandidati pokuSavaju svoju skloniti od pogleda javnosti, a mogli i trebali bi ih iskoristiti kao
snazno oruzja. Ukoliko njihova obitelj ili oni to ne zele, trebali bi razmisliti o svojoj
kandidaturi. Cinjenica koja upada u o¢i gledajuéi profile kandidata da gotovo ni ne postoji
osobna informacija o njima na cijelom profilu! Koliko bi tesko bilo kopirati od negdje kratku
biografiju, dodati neke zanimljivosti iz Zivota, osobne slike koje bi glasae zanimale, ali
nakon kojih bi th mozda 1 dozivjeli na druk¢iji nacin. Oba kandidata pred birace 1 na
drustvene mreZe izlaze nasmijani pristoji, ali bez ikakve osobnosti, ne pada im na pamet
nasaliti se malo, iako je smisao za humor prema viSe istrazivanja najvaznija osobina koju
predsjednicki kandidat moze imati! Dovoljno je pogledati samo bivSeg predsjednika Mesica.
Mislim da bi kakav ukusno uraden video zapis sa humoristi¢nim isjeccima sa njegove turneje

po hrvatskoj izazvao pozitivan publicitet, te bi pokazao da se i on zna opustiti. Takoder
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kandidati, posebno gospodin Josipovi¢ mora shvatiti da prosje¢ni gradanin Hrvatske njega ne
razumije kada govori o ustavnim promjenama, ni kako ¢e se to odraziti na njegov Zivot.
Usudio bi se re¢i da je malo i njegovih visoko obrazovanih gradana shvatilo §to to znaci.
Grabar Kitarovi¢ se tu pozicionirala na svoju stalnu bazu, te je njen tim bez kompleksa na
Facebook stranicama objavljivao slike granata na Dubrovniku, poginule branitelje, branitelje
u prosvjedu, gladnu djecu, sirotinju kako kopa po smecu. Jer zna da je prosjecni hrvat
politi¢ki nepismen i da su mu te teme puno blize od ustavnih promjena, te da su to teme koje
ga okupiraju, nazalost okupiraju i medije. Kolinda je otvaranjem posebne web stranice
Kolinda.tv. pokazala da razmislja moderno, dok je Josipovi¢ svoje video zapise objavljivao
direktno na profil. Nije medutim jasno zasto nitko od njih nije koristio potpuno besplatni
YouTube, koji koriste gotovo svi koji se sluze i drustvenim mrezama. Prednost bi ima bila
usteda, jaCanje svojega kanala, te jednostavnost. Jednostavno se taj video moze onda
podijeliti sa fanovima na Facebook stranici. Nije doduse poznato zaSto se nije pozvalo
gradane da Salju, a potom i objavljivalo najzanimljivije video poruke podrske gradana.
Zanimljivo da su kandidati objavili velik broj fotografija, no rijetko je bilo tko na tim
fotografijama “tagiran“ Sto bi sigurno povecéalo vidljivost tih objava. Mozda bi trebalo
motivirati ljude da sami “tagiraju® sebe ili poznanika. Press konferencije, tribine i skupovi se
mogu uzivo prenositi preko druStvenih mreza, posebno You tube-a, ¢ime bi povecali broj
ljudi koji bi bili u moguénosti ¢uti poruku kandidata, te povecati promet na svojim profilima
ili kanalima. U Hrvatskoj, YouTube ima doseg do 61 posto populacije. Svakodnevno
koristenje YouTube popularno je kod mladih korisnika te se penje na nevjerojatnih 93 posto
korisnika u dobi izmedu 20 i 24 godine * Smisao drustvenih mreZa je interakcija i
povezivanje, nedopustivo je da se ne odgovara na pitanja gradana. Tesko da ¢e se biti u

mogucnosti odgovoriti na svako pitanje, no odredeni broj se sasvim sigurno moze pokriti.

Zakljucci analize su da je kandidatkinja Grabar Kitarovi¢, odnosno njezin digitalni tim,
odradili puno uspjesniju kampanju, §to se doduse vidi 1 na finalnom rezultatu. Modernizirali
su politicku kampanju, doduSe samo sa nafinom prezentacije, sadrZzajem su ostali na mjestu.
Recikliraju teme kojima se ulaguju svome segmentu, uz vrlo malo konkretnih rjeSenja. S
obzirom da “na$i“ kandidati ne koriste alate koji su relativno povoljni i dokazani od njihovih
kolega na nekim drugim politickim ratovima, ne €udi $to nisu uspjeli zainteresirati mlade
birace. Kandidat Josipovi¢ podcijenio je mo¢ Facebooka, $to je mozda bilo i presudno u ovim

vrlo izjednacenim izborima.

>* Coolklub.com, dostupno na: http://tinyurl.com/prxymsg, (20.6.2015)
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7. Primjer kampanje za predsjednicke izbore SAD na drusStvenoj
mreZi Facebook predsjednickog kandidata Baracka Obame
7.1 Howard Dean 2004

23.lipnja 2003. godine guverner Vermonta Howard Dean odlucio se kandidirati na
unutarstranackim izborima za kandidata demokratske stranke na predsjednickim izborima u
SAD-u. Dean je sam odustao od utrke za kandidacijom nakon loSih rezultat u saveznoj
drzavi Winsconsin no ono §to je ucinio do tada imati ¢e povijesni znamen te ¢e posluziti kao
baza buduc¢em kandidatu demokrata da postane predsjednik SAD. Politicki analiti¢ari Deanu
nisu davali velike izglede za kandidacijom no on i njegov voditelj kampanje Joe Trippi imali
su sakrivenog asa u rukavu. Tippi i Dean su se okrenuli novom mediju — internetu da bi
sakupili sredstva za kampanju, ne kako je do tada bilo uobicajeno od nekoliko jakih poduzecéa
koji bi donirali velike iznose ve¢ od stotina ljudi koji bi donirali manje iznose. Prosjecna
visina donacije za njegovu kandidaturu bila je oko 80 dolara. Tako bi kandidat bio zasticen
od lobija velikih korporacija dok bi istovremeno sakupio sredstva za kampanju. Pojedinci na
taj nacin ne samo da doniraju, ve¢ se ukljuuju osobno u politicki proces te se osjecaju kao
dio tima. Osim samih donatora, ovaj na¢in prikupljanja sredstava privukao je veliki interes
medija za njega 1 njegovu kampanju. U memoare kampanje Trippi je napisao: “Predstavljati

¢e$ internet i osobno osnaZivanje na isti na¢in na koji John Kerry predstavlja vijetnamskog

junaka ili John Edwards juznjacki optimizam*“**. Prilikom njegove kampanje isti¢u se 5
inovacija:

1. Novi nacin prikupljanja sredstava

2. “Meetups* i ostale Internet stranice za upoznavanje i druZenje

3. Bloging

4. Online referendumi

5. Decentralizirani na¢in donosenja odluka
Nakon nekoliko mjeseci dobrih rezultata, Dean je prikupio 25.4 milijuna americkih dolara,
14.8 milijuna prikupio je tre¢oj cetvrtini 2003. godine, srusivsi dotada$nji rekord demokrata
koji je drzao Bill Clinton sa prikupljenih 10.3 milijuna dolara. Ukupno je prikupio oko 50

milijuna dolara. Cesto su se sluzili promotivnim §tosevima kao $to su virtualne palice koje bi

>* Joe Trippi, The Revolution Will Not Be Televised: Democracy, the Internet, and the Overthrow of Everything
(New York: ReganBooks 2004), str. 100.
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kampanje bila je slika kako jede sendvié, §to je bila parodija na skupe donatorske vecere koje
je organizirao Dick Cheney. Vecere su bile organizirane za 125 ljudi, te je tanjur kostao 2000
dolara. Cime je za kampanju prikupljeno 250 000 dolara, dok je Dean snimio video na kojem
jede jeftini sendvié, te ga objavio na internetu uz poruku,: “Mozemo li sakupiti vise?* Ovaj
nacin komunikacije se svidio gradanima te je Dean svojim sendvicem prikupio 500 000
dolara od 9700 donatora.” Sljedeé¢i video koji je obiljezio kampanju bio je njegov vrisak
nakon dobrih rezultata u Towi, gdje Dean u zanosu ispusta ¢udan piskutavi vrisak nakon koje
je djelomic¢no postao i on sam predmet ismijavanja i parodije, dok su neki taj vrisak proglasili

i vriskom koji je zapecatio njegovu sudbinu.*®
7.2 Predsjednicki kandidat Barack Obama

Barack Obama je uSao u predsjednicke izbore 2008. godine kao jedan od, ako ne i
najkontraverzniji kandidat. Naime bio je prvi Amerikanac africkog porijekla koji je imao
ozbiljne izgleda postati predsjednik SAD-a. Njegova majka Stanley Ann Dunham rodenja je
u saveznoj drzavi Kanzas dok je njegov otac Barack Obama Senior porijeklom iz Kenije.
Obama, punog imena Barack Hussein Obama II, roden je 04.kolovoza,1961. godine u
Saveznoj drzavi Hawaii, tocnije u Honolulu. Bio je polaznih prestiznih sveuciliSta poput
Columbije te je diplomirao pravo na elitnom Harvardu. Radio je kao odvjetnik za ljudska
prava te je bio profesor na sveuciliStu u Chicago-u. 1992. godine ozenio se sa Michelle i ima
dvije kéeri, Malia 1 Sasha. Kao c¢lan demokratske stranke sluzio je tri mandata, kao
predstavnik u senatu savezne drzave Illinois (1997-2004). 2007. godine zapoceo je svoju
kampanju te je pobijedio Hillary Clinton za mjesto demokratskog kandidata za predsjednika,
te naposljetku i republikanskog kandidata John McCain-a, te je 20.sijecnja 2009. godine
postao prvi afroamerikanac predsjednik najmocnije zemlje svijeta Sjedinjenth Americkih
Drzava. 9 mjeseci nakon izbora Obama je postao i dobitnik Nobelove nagrade za mir, §to je
izazvalo dosta kontroverzi. 2012. godine Obama je ponovno izabran za predsjednika SAD-a
te trenutno sluzi svoj drugi mandat na toj funkciji. No ono ¢emu ¢emo posebno posvetiti
paznju u ovome radu je na¢in na koji je Obama osvojio svoj prvi mandat kako je srusio neka

stara 1 postavio nova pravila politickog natjecanja, te uveo politiku u informacijsko doba.

>> pewResearchCenter, dostupno na: http://tinyurl.com/odmcxry, (28.62015)
*® You tube, dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=I6i-gYRAWMO, (27.6.2015) i Counterpunch,
dostupno na: http://tinyurl.com/ghxhg5g, (27.6.2015)
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7.3 Obama social network kampanja 2008. godine

Izmedu 2004. i 2008. godine mnogo toga se promijenilo, posebno u tehnologiji i u svijetu
drustvenih mreza. NajviSe sa rastom Facebooka, You tubea, Twittera i sli¢nih servisa koji su
otvorili neke nove mogucnosti. Baracka Obamu Cesto nazivaju i Internet predsjednikom, te se
Cesto povlace paralele sa jednim od naj popularnih predsjednika ikada J.F Kennedy-em za
kojega se smatra da je doveo politiku na tadasnji novi mediji — televiziju. Obama i njegov tim
su uvidjeli potencijal novih medija, te su uspjesno demonstrirali mo¢ novih medija u izborima
2008. godine, te su bili prvi koji su ih Kkoristili, posebice drustvene mreze kao glavnu izbornu
strategiju. Dok su 2012. godine pokazali nove metode i nac¢ine uporabe. Chris Hughes bio je
klju¢na figura u provedbi strategije. Tada 24 godisnjak, suosniva¢ Facebooka, bio je mozak u
osmisljavanju kampanje, kako prema drustvenim mreZzama, podcasta, blogginga do mobilnih
poruka. Danas to mozda izgleda da nije trebalo biti previSe inteligentan da se odluci provesti
ozbiljnu kampanju na druStvenim mrezama, no 2007 .godine kada je kampanja zapocCinjala,
Twitter se tek radao, a Iphone jo$ nije ni postojao. Jasno 2012. godine bilo je puno vise
korisnika drustvenih mreza, samo na Facebooku dogodio se rast od 100 milijuna korisnika
2008. godine do 900 milijuna 2012. godine.>” 2008. godine procjenjuj se da je Facebook imao
40 milijuna korisnika u SAD-u, dok ih je 2012 bilo ¢ak 160 milijuna, dakle gotovo cijela
glasacka populacija.”® Pri kampanji, osim vlastitom web stranicom “myBarackObama.com”
koristio se svim web 2.0 mrezama®, dakle Koristio je Facebook, YouTube, Twitter, Flickr,
Digg, BlackPlanet, LinkedIn, AsianAve, MiGente, Glee i druge... Za Internet kampanju
osiguran je budzet od oko 16 milijuna dolara. ® Sto je vrlo malo ako uzmemo u obzir da se
raspolagalo budZetom od preko 650 milijuna dolara, to¢nije samo 2.46%. Tijekom same
kampanje organizirano je preko 150 000 evenata vezanih za kampanju, simpatizeri su
osnovali viSe od 35 000 grupa podrSke. Sluzbena Internet stranica myBarackObama.com na
kraju kampanje brojala je nevjerojatnih 1.5 milijuna prijavljenih korisnika. Prikupljeno je oko
650 milijuna dolara, od toga velik dio i preko on-line kanala. Cak 80% sredstava bile su

>’ New York Times, dostupno na: http://tinyurl.com/qygtbak, (20.6.2015)

*% Guardian, dostupno na: http://tinyurl.com/pnppgfw, (28.6.2015)

> Web 2.0 je trend u World Wide Web tehnologiji baziran na socijalizacijskoj noti koja korisnicima omogucava
sudjelovanje u kreiranju sadrzaja weba. Termin upucuje na novu verziju, drugu generaciju Weba i hostiranih
usluga koja umjesto silosa serviranih podataka (jednosmjeran protok informacija) podrazumjeva interaktivnu
dvosmjernu komunikaciju izmedu korisnika i racunala te korisnika i drugih korisnika ¢ime korisnik od pasivnog
postaje aktivni sudionik.

% John Allen Hendricks, Robert E. Denton (Jr.) , Communicator-in-chief: How Barack Obama Used New Media
Technology to Win the White House, Lexington Books, 2010 - Broj stranica: 171

45


http://tinyurl.com/qygtbqk
http://tinyurl.com/pnppgfw

donacije od 20$ ili manje, ¢ime se slala poruka da su svi vazni, svaki doprinos je bitan.** Pew
Internet and American Life Project izdao je izvjes¢e koje otkriva da ¢ak 46% Amerikanaca
koristi Internet, e-mail, ili mobilne uredaje kako bi saznalo vijesti o kampanji, kako bi ih
podijelili te mobilizirali druge. Ista studija napominje kako 35% Amerikanaca gleda politicke
videozapise na internetu i 10% su koristili drustvene mreZe poput MySpace-a ili Facebooka
kako bi saznali vise o kampanji.®* Obama je osim prikupljanja sredstava novim naéinom
interakcije ucinio ono ¢emu streme svi politiCari, zainteresirao je mlade ljude. Ankete su
otkrile da je Obama dobio gotovo 70% glasova Amerikanaca mladih od 25 godina, $to
predstavlja najbolji rezultat u povijesti mjerenja anketa.®® Ta “Facebook generacija“ bila mu
je dovoljna da osvoji mandat ¢ime je postao prvi predsjednik koji je mandat prakti¢no 0svojio
na web-u. Osim $§to je koristio Internet kako bi osvojio predsjedni¢ki mandat, Obama se i
dalje sluzi internetom i socijalnim mrezama kako bi direktno komunicirao sa bira¢ima, tako
postoji stranica “MyWhiteHouse.gov®, “Change.gov®, te je i dalje aktivan na druStvenim
mrezama gdje i dalje rusi rekorde. Cjelokupna kampanja 2008. godine dosegla je broj od 5
milijuna ljudi na 15 razli¢itih socijalnih mreza. Revolucionaran rad Obaminoga tima koristeci
Web 2.0 platforme doveo je do znacajnih promjena u nadinu i metodama Kkoristenja
zastarjelih politickih alata (koji su u Hrvatskoj itekako aktualni), te se pocelo vise oslanjati na
druStvene mreZe. Internet je prepoznat kao savrSeni posrednik za iskrene, dubinske politicke
promjene, te je iz temelja promijenio politiku. Na drustvenim mreZama ima vrlo malo granica
te svatko sa pristupom internetu moze sudjelovati, §to internetu daje mo¢. Iz njegovih

kampanja mozemo izvuéi nekoliko pouka:*

e Fokusiraj se na individualnog korisnika: poruke bi trebale biti fokusirane na jednu
osobu, u ovom slucaju na predsjednickog kandidata, dakle smanjiti fokus na stranku,
potpredsjednickog kandidata ili slicno. U ovome je slucaju sva pozornost bila na
Obami. Pokusalo se stvoriti prije svega ¢ovjeka koji je ljudima simpatian, kojega
podrzavaju, koji se eto natjeCe 1 u predsjednickoj “utrci. Dakle primarno je
povezivanje sa kandidatom na pojedina¢noj, osobnoj razini, tek potom kao kandidata.

e Iskrenost: Obama je na socijalnim mrezama donio svoju intimu i osobnost, §to je bilo
vrlo efektno iz razloga S$to su bira¢i o njemu mogli saznati stvari iz njegova zivota,

vidjeti da vole iste filmove, sport i slino, samim time se i lakSe povezati sa

® The dragonfly effect, dostupno na: http://tinyurl.com/gedq9zn, (22.6.2015)
®2 Fralincm, dostupno na: http://tinyurl.com/onyor3r, (22.6.2015)

% NBC News, dostupno na: http://tinyurl.com/qgaptxx7, (23.6.2015)

® The dragonfly effect, dostupno na: http://tinyurl.com/qedg9zn, (22.6.2015)

46


http://tinyurl.com/qedq9zn
http://tinyurl.com/onyor3r
http://tinyurl.com/qaptxx7
http://tinyurl.com/qedq9zn

kandidatom. Obama je na svome profilu istaknuo da voli filmove Kum i Kum 2, te da
voli pizzu, koSarku i provoditi vrijeme sa svojom djecom, dakle predstavio se kao
prosje¢an Amerikanac, a ne politicka zvijezda. Time je pokazao ja je i on “jedan od
njih“, da ima sli¢ne interese, zelje i probleme , no eto, ujedno je i kandidat za
predsjednika te bi mu dobro dosla tvoja potpora. Cesto se sluZio i jezikom kakvim se
sluzi mladez, Sto nije karakteristicno za politicare, no on je to uspio na nepretenciozan
1 zabavan nacin.

Svaka potpora je dobrodosla: Ve¢ je istaknuto da je u kampanji prikupljen rekordi
iznos, pogotovo od strane demokrata koji tradicionalno kaskaju za
“bogatim* republikancima. Taj je iznos prikupljen ponajprije zbog brojnih malih
donacija, od strane glasaca i1 simpatizera, koji su na taj nacin imali priliku sudjelovati
u stvaranju povijesti, te aktivno sudjelovati u kampanji, bez da moraju izdvojiti velike

iznose.

Slika 7. “Hope* poster, jedna od ikona kampanje, koja se prosirila i u pop kulturi

Izvor: The htmltimes, dostupno na: http://htmltimes.com/, (21.6.2015)

Fokusirati poruku i viziju: Cjelokupna kampanje se sastojala od tri klju¢ne rijeci: nada,
promjena 1 akcija. On su same po sebi prilino cesto koriStene u politickim
kampanjama ba$ zbog svoga pozitivnog i nadahnjuju¢eg konteksta, te potvrduju

pravilo da treba uvijek posezati za jednostavnim rjesenjima.

Istrazi svoje digitalno okruzenje: Upoznati opinion makere, najCitanije bloggere,

najposjecivanije drustvene mreze, te profile na tim mrezama, Koristiti najefikasnije
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alate i sl. Obamin tim je to sjajno koristio, gotovo svi Afroamerikanci, koji su poznati
§iroj javnosti dali su podrsku Obami, tu se naslo 1 mnogo poznatih osoba razlicitih
rasa, dobi, spola i vokacija od sportasa, glumaca, znanstvenika i sl. koji su dali
podrsku i kroz drustvene mreze i kroz klasi¢ne kanale te time stvorili “hype®. Podrska
koju je Obama dobio od slavnih osoba, moZe se mjeriti samo sa podrskom koju je
svojedobno imao John F. Kennedy.

e Jasan poziv na akciju: Svaka akcija u kampanji bila je sa jednim ciljem, da ljudi
glasaju za njega, jedina funkcija on-line aktivnosti bila je stvaranje off-line aktivnosti!

e Osnazi ambasadore brenda: Dopustiti da brend evoluira 1 bez vlastitog uplitanja

stru¢nog tima.

7.3.1 Facebook kampanja 2008. godine

Slika 8. Obamin Facebook profil nakon predsjednickih izbora 2008. godine
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Izvor: U.S news, dostupno na: http://tinyurl.com/otx3324, (23.6.2015)

Krajem 2008. godine Barack Obama imao je oko 3 milijuna ljudi koji su ga pratili na
Facebooku, te je tim brojkama bio najpopularniji politiar, njegov protukandidat McCain
samo oko 600 000. Na danasnji dan Obama ima vise od 40 milijuna ljudi koji ga prate na
Facebooku, §to je apsolutno najvise od svih politicara, cak je i vise od veéine svjetskih
zvijezda, §to potvrduje njegov status odnosno da se izdignuo od same politike te postao i

drustvena zvijezda, posebno stoga Sto ima 1 mnogo pratitelja iz cijeloga svijeta, a ne samo
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SAD-a. Danas je broj ljudi koji prate odredenu osobu na drustvenim mrezama, posebice na

Facebooku dokaz o popularnosti te osobe.

Slika 9. Danasnji Facebook profil Baracka Obame
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Izvor: Facebook, dostupno na: https://www.facebook.com/barackobama?fref=ts, (1.7.2015)

Prije zavrSne utrke za poziciju predsjednika, Obama se moZzda suocio sa tezim testom u vidu
Hillary Clinton za mjesto kandidata demokratske stranke. Cak i tada bilo je jasno da ée
Facebook biti jako Obamino oruzje. Nakon pobjede nad Hillary Clinton, u kratkom roku
njegov profil bio je bogatiji za milijun korisnika. Njegovom dominacijom na Facebooku
doslo se do toga da se njegova pobjeda pripisivala “Facebook efektu”. Najvise zbog njega,
odmah nakon izbora 2008. godine vise od 500 politicara u SAD-u izradilo je vlastite profile
na Facebooku.®”. Jedna od prednosti vodenja Facebook kampanje je koli¢ina podataka koje
mozemo prikupiti. Obamina baza podataka zove se “Vote Builder®, baza koja sadrzi podatke
poput: godina, adrese, zanimanja, glasacke povijesti i sli¢no. Tijekom kampanje prikupljeni
su podaci od 25 milijuna Facebook profila. Tijekom kampanje, njegov tim je dizajnirao
posebne objave za Facebook kako bi ih pojedinci podijelili sa svojim krugom prijatelja. Te se

objave mogu usmjeravati prema geografskom, dobnom, spolnom ili nekom drugom segmentu,

% U.S. News, dostupno na: http://tinyurl.com/otx3324, (28.6.2015)
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te tako biti efikasnije od oglasa, 1 puno jeftinije ili ¢ak besplatne. Isto tako dana je mogucnost
“obi¢nim* ljudima za izravnu interakciju, moguénost da podjele svoju pricu. Kampanja se
fokusirala na gradenju odnosa kroz Facebook. Obamina poruka je bila tako osmisljena da ne
samo da bi bila proslijedena korisniku, ve¢ i njegovom prijatelju za kojeg smatra da mu takva
poruka treba. Cilj je bio taj, da ¢e ljudi lakSe reagirati i donirati ako dobiju pozivnicu od
svoga prijatelja nego od anonimnoga pozivatelja. Obama je imao otvorenu stranicu za grupe
sliénih interesa, to¢nije cak 10 takvih stranica. Tako je postojala Facebook stranica
“Latinoamerikanci za Obamu®, “Studenti za Obamu®, “Obama pride* namijenjena LGBT
zajednici, “Zene za Obamu*, i sl. Postojala je Facebook stranica za gotovo svaku grupu
unutar americkog drustva, bilo vjerska, bilo interesna , rasna, geografske lokacije ili ona
spolne orijentacije. Time se olakSalo poistovjec¢ivanje sa kandidatom i moguénost utjecaja na
glasace kroz referentnu skupinu, olakSalo se odgovaranje na pitanja koja muce tu grupu, te
predstavljanje djela programa koju tu grupu ljudi najvise zanima. Naravno Facebook profile

imala je 1 njegova Zena, ali 1 njegov kandidat za podpredsjednika Joe Biden.

Slika 10. Primjer objave jedne od grupa podrske, u ovom slu¢aju “Studenti za Obamu
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encourage Senator Barack Obama of Hlinois to run
for President of the United States in 20087"

Over 60,000 young Americans responded to the
call.

On February 10, 2007, Senator Barack Obama
declared, "1 stand before you today to announce
my candidacy for President of the United States.”

Congratulations to Senator Obama!
Congratulations to all of us!

Students for Barack Obama, a group formed as a
result of the dedication to Senator Obama

Izvor: Manjgura, dostupno na: http://manjgura.hr/politika/hrvatski-politicari-facebook-
koriste-lose-i-kampanjski/, (1.3.2015)

Sve grupe bile su povezane sa “glavnim* profilom te stranicom Mybarackobama.com koja je
1 sama bila svojevrsna drustvena mreza sa preko 1.5 milijuna korisnika. U oZujku 2007.
godine svi profili sa Mybarackobama.com su povezani sa Facebook profilima tako da

korisnici mogu objavljivati sadrzaj Salju¢i ga jedni drugima, S$to je tada bio potpuno novi
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koncept.®® Od 16 milijuna budZeta koji su imali na raspolaganju na Facebook je potroseno

643,000 dolara.

Slika 11. Mybarackobama.com prikaz stranice 2008. godine
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Our online tools make -
local organizing casy Create Your Account

Join My BarackObama. our onfine community with over a
million members. Get access to the tools you need to

effectively organize for Barack Obama and bulld this Your Last Name

Izvor: Mashable, dostupno na: http://mashable.com/2009/01/30/generation-y-social-networks/,
(28.6.2015)

7.3.2 YouTube, Twitter i drugi alati u predsjednickoj kampanji 2008. godine

Jedan od naj vrijednih, ako ne i najvrijednije alat uz Facebook koji je koristen u
predsjednickoj kampanji je sasvim sigurno servis YouTube. Negdje u vrijeme dok u
Hrvatskoj ministar unutarnjih poslova® taj servis naziva “Jubito” i doZivljava podsmijeh
nacije, u SAD-u se koristio kao snazno oruzje, posebno zato $to je svima dostupno i
besplatno! Dakle, na tom besplathom servisu koji je sa radom krenuo 2005. godine, koji na
svojim serverima ima milijune videozapisa, korisnik moze ¢ak i neregistriran pogledati
vecinu tih videozapisa, u bilo kojem trenutku dana i noéi i to potpuno besplatno. Uz gledanje,
korisnik takoder besplatno moze otvoriti svoj vlastiti kanal i objavljivati vlastite video uratke,
te Cak tako jako dobro zaraditi. Utjecaj YouTube na svijet je usporediv sa utjecajem
Facebooka, promijenio je na¢in na koji sluSamo glazbu i gledamo programe, do te razine da

su neki tv kanali u potpunosti preselili na YouTube, gdje mogu do veéeg broja gledatelja, ali

R. Harfoush., Yes We Did! An inside look at how social media built the Obama brand, New Riders,2009,
139str.
%’ You tube, dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=TfMKVX60ER4, (30.6.2015)
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uz puno manje troSkove. Uglavnom, ne pretjeruje se kada se kaze da je YouTube usporediv
sa Gutembergovim izumom tiskarskog stroja. Obamin tim je YouTube uglavnom koristio kao
besplatno oglasavanje, koje je po nekim struénjacima bilo efikasnije od televizijskih oglasa
jer su te videozapise gledatelji primali izravno od prijatelja, mogli su ih gledati kada god je
njima odgovaralo, te su ih mogli pregledavati viSe puta. Danas je ¢ak i1 pristup racunalu
dostupniji nego pristup televizijskom programu. “Sluzbene objava koje su napravljene za
YouTube od strane Obamina tima pogledane su u ukupnome iznosu od 14.5 milijuna sati, $to
bi na klasi¢nom televizijskom programu ko$talo 47 milijuna dolara.“® Njegovi govori su
pogledani milijune pute, od kojih je najpoznatiji takozvani “Speech on race“, koji je na
njegovome sluzbenome You tube profilu BarackObama.com® pregledan vise od 7 milijuna
puta.” Njegov profil koji je otvoren 2006. godine, dakle prije nego §to je usao u utrku za
predsjednika, a danas ima 533.010 pretplatnika te 297.529.357 pregleda, $to su impozantne
brojke, kojima se nijedan politicar nije pribliZio, ali u buduénosti vjerojatno hoce, upravo zato
Sto su i drugi uvidjeli koristi od koristenja YouTube kanala, a broj korisnika je svakim danom

sve vecll.
Slika 12. SluZbeni You tube kanal Baracka Obame
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Izvor: You tube, dostupno na: https://www.youtube.com/user/BarackObamadotcom/feed,
(29.6.2015)

% Joe Trippi, , I., op.cit.,str 102.
% You tube, dostupno na: https://www.youtube.com/channel/UCdn86UYrf54IXfVIiI9CB6Aw, (27.6.2015)
7% You tube, dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=pWe7wTVbLUU, (27.6.2015)
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Jedna od akcija koja je koristila YouTube kako bi se ostvarila bila je nagradna igra u kojoj je
cetvero donora, bez obzira na iznos koji su donirali moglo osvojiti veceru sa kandidatom.
Organizirane su dvije takve vecere i one su bile prenoSene uzivo na YouTube-u i sluzbenoj
stranici kampanje. Ti su videozapisi postali viralni te su ih podijelili mnogi blogeri i
Facebook korisnici. Isto tako ti dogadaji su poticali na donacije, ¢ime je dobit bila visestruka,
osim publiciteta povecao se i broj donacija, a uz tek neznatna uloZena sredstva. Takvim i
sliécnim postupcima, Obama je pokuSavao pokazati svoju iskrenost, autentiCnost te se
poistovjetiti sa prosjecnim Amerikancem. Jedan od problema interneta , a time i YouTube-a
posebno je to Sto se jednom izreceni stavovi ili misljenja uvijek mogu pronaci i upotrijebiti
kasnije protiv te osobe, kao $to je vidljivo na ranijem primjeru Howarda Deana, te njegovom

zloglasnom vrisku.

Barack Obama je takoder uspjesno koristio mikroblogersku platformu Twitter, koja je postala
vrlo popularna u SAD-u, posebno od strane poznatih osoba. Kako smo mogli vidjeti na
prethodnim slikama_od 288 milijuna korisnika te mreze, ¢ak 49 milijuna dolaze iz SAD™, §to
¢ini vise od 17%. Obama je tijekom kampanje ¢esto viden kako na svom BlackBerry-u tipka
tvitove, §to ga je ponovo priblizilo mladoj populaciji. Cak se u svojim objavama znao sluziti
skra¢enicama uobicajenim medu populacijom koja se koristi tim mrezama. Iako su veéinu
objava objavljivali ¢lanovi njegovoga tima, ¢esto on osobno objavljuje tvitove i1 tada se na
kraju potpiSe sa “ob*, kako bi pratitelji znali da im se obratio sluzbeno najmo¢niji covjek

svijeta.

Slika 13. Obamin sluzbeni Twitter profil
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Action staff. Tweets from the President workers: ofa.bo/q8dw #FixOvertime
are signed -bo. _— View summary

@ Washington, DC

barackobama.com Barack Obama 5 5 )
2 You may also like - Refres|
O oibed March 2007 @ "Happy Fourth of July, everybody. God Y Reren
— bless vou. God bless America." ey

Izvor: Twitter, dostupno na: https://twitter.com/barackobama, (20.6.2015)

" Businessinsider, dostupno na: http://tinyurl.com/puzlyif, (1.7.2015)
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Iz slike je vidljivo da Obama ima ¢ak 61.3 milijuna pratitelja, $to je gotovo 20 milijuna vise
nego na Facebooku, ako se uzme u obzir da na Twitteru ima tek 20% od broja posjetitelja
Facebook, dolazimo do impresivne brojke, te dokaza koliko je popularan na ovoj mrezi.
Dakle vise od 21% od svih registriranih korisnika Twittera prati profil americkog
predsjednika, ¢ime zauzima visoko 3. mjesto na najvise praéenih profila.”” Njegov profil
zauzima i prvo mjesto po broju profila koje on prati sa preko 600 000 profila. 48% njegovih
sljedbenika dolazi izvan SAD-a, dok su 47% Zene. svjetska Posto je Twitter tada bio u
poprili¢noj ranoj fazi te nije imao broj ljudi kao npr. Facebook, u kampanji 2008. godine nije

imao veliki utjecaj, no to se promijenilo za kampanju 2012. godine.

7.4 Barack Obamaiizbori 2012 godine

Barack Obama se u 2012.godini morao suociti sa novim izazovom. Ekonomija je bila na
najniZim granama u posljednje vrijeme, povecana je nezaposlenost. Obama viSe nije bio
simpati¢ni mladi politi¢ar, ve¢ je bio veteran koji se mnogima zamjerio nekim svojim
odlukama. Reizbor ¢e svakako biti veéi izazov, te je njegov tim unaprijed znao da ih ¢eka
teska zadaca. Broj Amerikanaca koji se sluzi drustvenim mrezama gotovo se udvostrucio, sa
37% u 2008.godini na 68% 2012. godine. Istrazivanja su pokazala da se ¢ak 66%
Amerikanaca bavi politi¢kim aktivizmom na internetu.” 30% glasaca bili su poticani od
drugih da glasuju za jednoga od kandidata putem drustvenih mreza, dok je 20% glasa¢a samo
vrsilo pritisak na druge, objavljujuéi na drustvenim mrezama.” Cak 22% glasada javno su
putem drustvenih mreZa objavili za koga su glasovali.” Dakle vidljivo je da su drustvene
mreZe postale forumi gdje se razmjenjuju misljenja i razgovara o politici. Ako su izbori Cetiri
godine ranije pokazali moguc¢nost koriStenja drustvenih mreza, oni odrzani 2012-te su
pokazali svu njihovu mo¢. Ovaj put je i konkurent, republikanski kandidat Mittt Romney
prepoznao koristi drustvenih mreza te je ulozio trudi i sredstva da bude konkurentan, no 1 on
je kao 1 njegov prethodnik cetiri godine ranije bio neuspjesan. 2008. godine Obama je srusio
rekord, prikupivsi ¢ak 500 milijuna dolara preko interneta, 2012. godine prikupio je vise od
690 milijuna dolara preko interneta, $to nadmasuje ukupni budzet iz 2008. godine.” Voditelj

digitalne kampanje za predsjedni¢ke izbore 2012. godine bio je Teddy Goff, koji je dobio

72 Twittercounter, dostupno na: http://twittercounter.com/pages/100, (27.6.2015)
73 PewResearch, dostupno na: http://www.pewinternet.org/2012/10/19/social-media-and-political-
engagement/ ,(24.6.2015)
* pewResearch, dostupno na: http://www.pewinternet.org/2012/11/06/social-media-and-voting/, (24.6.2015)
75 ...

ibid
"®swampland, dostupno na: http://tinyurl.com/aewhp92, (29.6.2015)
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budzet od ¢ak 47 milijuna dolara, Sto je povecanje od gotovo 300% u odnosu na 16 milijunski
budzet iz 2008. godine, dok je njegov protukandidat ulozio samo 4.7 milijuna dolara u
digitalnu kampanju, dakle ¢ak 10 puta manje sredstava.”” Ukupni budzZeti su iznosili 919.3
milijuna dolara za Baracka Obamu, te 885.6 za republikanskog kandidata Mitt Romney-a.

Obama je ponovo imao veci budzet od tradicionalno “bogatijih“ republikanaca.

Graf 4. Prikaz potro$nje sredstava u kampanji za predsjednika SAD-a izmedu dva kandidata
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Izvor: Huffingtonpost, dostupno na: http://tinyurl.com/cg7lamb, (28.6.2015)

Internet kao takav raste i kao mjesto za primanje informacija vezanih za kampanju. 2011.
godine dok su republikanski kandidati sakupljali potporu za kandidaturu svoje stranke,
Obama se ve¢ pripremao za nadolaze¢u godinu. Jim Messina, voditelj kampanje, upozorio je
Obamu da ne¢e moci ponoviti pothvat od prije Cetiri godine, da je doslo do velikog pomaka u
tehnologiji 1 naCinu njene uporabe te da ¢e ukoliko Zele pobijediti morati koristiti posve nova
oruzja. Predsjednik je poslao tim od 100-tinjak mladih stru¢njaka, koji su redom dolazili iz
najboljih fakulteta u drZavi, da pripreme bazu za nadolazece izbore. Baza se nalazila u
Chicagu. Jedan dio se bavio analizom ogromnog broja podataka koje su ve¢ prikupljene u
prijaSnjim kampanjama. Tim je uz tradicionalne poslove poput anketara imao digitalnog
direktora, tehnoloskog specijalista, specijalista za tehnoloSke inovacije i1 direktora za analizu

podataka. Postojao je i tim software inzenjera, strucnjaka za podatke i rudarenje podataka,

77 PBS, dostupno na: http://www.pbs.org/newshour/bb/media-july-dec12-download 11-16/, (1.7.2015)
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video inZenjera 1 digitalnih dizajnera. Cijela operacija izgledala je kao jedan veliki start-up.
Oni su za pocetak htjeli unijeti sve osobe koje su donirale, glasale, volontirale na jednu listu
koja bi spojila sve te ljude u jednu bazu podataka, a sve sa ciljem lakSeg nadzora, mjerenja i
ukoliko je potrebno poveéavanja napora. Taj je software nazvan Narwhal. Drugi zadatak bilo
je kreiranje softwarea koji bi omogucéio svima uklju¢enima u kampanju jednostavno i
neometano komuniciranje, bez obzira gdje se nalazili i koju funkciju u kampanji obavljali.
Iako su se susreli sa mnogo problema i zapreka, uspjeli su stvoriti ugodaj izbornog centra za
svakog posjetitelja, naravno on-line, koji je dostupan 0-24, te prati sve aktivnosti svih
ukljucenih u kampanju. Osobe koje se prijave na stranicu mogli su medusobno razgovarati,
razmjenjivati miSljenja te su se mogli povezati sa svojim prijateljima i poznanicima. Taj su

softver nazvali Dashboard te je preko njega organizirano 358 000 offline evenata.

Obama je ocito pobijedio Romney-a u svim poljima digitalne aktivnosti. Mozemo reci da je
Obama bio na potpuno drugoj razini, bez obzira na lekciju koju su republikanci dobili Cetiri

godine ranije.

Slika 14. Digitalne aktivnosti kandidata u vremenskom razdoblju 4-17. lipnja 2012. godine
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Izvor: PewReserchCenter, http://tinyurl.com/pgv8qb7, (20.6.2015)

Izmedu 2008. i 2012. godine Facebook je izrastao u pravog diva. U toku kampanje, Obama,
njegova Zena i potpredsjednicki kandidat dozivjeli su snaZan rast broja ljudi koji ih prati, sa

19 milijuna na 45 milijuna samo na Facebooku. Slika koja je stavljena u izbornoj no¢i postala
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je najvise dijeljena slika u povijesti Facebooka 1 Twittera. Slika je sakupila vise od 4milijuna

“lajkova* 1 preko pola milijuna ljudi su je podijelili na svoj ili prijateljev profil.
Slika 15. Slika zagrljaja objavljenja u izbornoj no¢i
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Izvor: Facebook, dostupno na: http://tinyurl.com/ae4cma5, (1.7.2015)

Obamin tim za cilj je imao maksimalno personalizirati marketing. Posto su kroz Facebook
“lajkove dobili i podatke sa profila korisnika, imali su na raspolaganju ogroman broj
podataka koje je trebalo iskoristiti. Oni su preko vlastitih softvera na taj nafin mogli
modificirati kampanju za odredenu skupinu ljudi, na primjer koju skupinu ljudi se mozZe

nagovoriti na glasanja i koji nacini kontakta i sadrzaja ¢e to omoguciti.

Najveca novina kampanje na Facebooku bila je aplikacija kroz koju kada bi se osoba spojila,
spaja njegovu listu prijatelja i bazu podataka. Kroz posljednje tjedne kampanje organizacijski
tim je pozvao birace koji su se ulogirali preko aplikacije da direktno pozovu svoj prijatelje da
glasuju u drzavama gdje je rezultat bio neizvjestan. Otprilike 600 000 ljudi na taj je nacin
podijelilo materijale ¢ak 5 milijuna svojih prijatelja koje su Obamini strucnjaci ciljali.
Otprilike 85% bira¢a za koje Obamin organizacijski tim nije imao broj telefona, bili su

pronadeni u podatcima koje su dobili sa Facebook aplikacije preko njihovih prijatelja. Na taj
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su nacin ponovo pridobili mnogo glasova mlade populacije, koji imaju skepti¢an pogled na
televiziju, radio 1 tiskovine. Vidjevsi uspjeh aplikacije i njegov je kandidat pokusao uciniti
isto, no u samo mjesec dana do izbora nije bilo vremena za znacajnije promjene. Ne samo da
je ponovo pokazao da je korak ispred republikanaca, Obama je dokazao da ga oni i
neuspjesno kopiraju, a postoji li ve¢i kompliment nego kada te kopira izravni konkurent na
izborima. Goff je nakon izbora rekao da je ta aplikacija najznacajniji predmet tehnologije koji
je upotrijebljen no ¢ini se da je to bio i posljednji put kada ¢e tako nesto biti mogucée na
Facebooku. Naime Facebook je donio odluku kako vise neée dopustati prijavu na druge

stranice sa Facebook profila, barem ne u toj mjeri i namjeni.

Slika 16 i 17. Primjeri kako aplikacija poziva glasa¢e da poticu prijatelje da glasuju u

drzavama gdje je najpotrebnije.
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Izvor: jilltxt, dostupno na: http://tinyurl.com/gadealc, (1.7.2015)

Aplikacija je i automatski napisala poruku koju bi onda korisnik poslao svome Facebook
prijatelju.
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Slika 18. Automatska poruka koja se slala potencijalnim glasac¢ima

Hey,

Since you're from Iowa, you're probably hearing a lot
about the presidential race these days. But I just wanted
to tell you how much I support Barack Obama. You
hould take a second to check out the Iowa campaign’s
ebsite: http://ilowa.barackobama.com

I also just added the Obama application to my Facebook
profile. If you want, you can add it to your profile too by
clicking here: http://facebook.barackobama.com

Talk to you soon,

Jill

Izvor: jilltxt , dostupno na: http://tinyurl.com/ga4ealc, (1.7.2015)

Iz ovoga primjera vidljivo je kako su automatske poruke maksimalno personalizirane, s
obzirom da su ipak automatske poruke. Poruke i nacin segmentiranja korisnika ovisno o
lokaciji, te predvidenim nedostatcima glasova na tim lokacijama, prikazuje sofisticiranost i
duboku bazu podataka koju je tim u kampanji imao na raspolaganju.

7.5  Razlike izmedu digitalnih kampanja Baracka Obame 2008. i 2012. godine

Prva i ocita razlika je razlika u tehnologiji koja je u tih Cetiri godine izrazito napredovala.
Pametni telefoni su zavladali svijetom, pojavili su se mo¢ni tableti, internet je postao nuznost.
Vijest se sve manje prate na “starim“ medijima te se Internet probija da zauzme prvu poziciju.
Facebook je postao jedan od najjacih brandova na svijetu sa preko milijardu korisnika, dok ih
je 2008. godine bilo tek 100 milijuna. Twitter 2008.nije ni postojao, dok je YouTube dozivio
veliki rast. Neke su druStvene mreze doZivjele ne tako blistavu sudbinu poput MySpace-a.
Razvoj pametnih telefona omogucio je stalno koriStenje druStvenih mreza, dostupnost
podataka, te pracenje samih korisnika. Razlika je bila i u budzetu, koji je zbog opsega i
poveéane kompliciranosti povecan od 16 milijuna dolara na 47 milijuna. 2008. godine nije
postojala jedinstvena baza podataka ve¢ nekoliko njih ovisno o lokaciji, a ukoliko je bilo
potrebno ru¢no prebacivane iz jedne u drugu. 2012. godine izradena je prava sofisticirana,
unificirana baza podataka, koja je spajala sve zainteresirane strane, te je 1 olakSala rad, $to je
rezultiralo sa porastom donacija prikupljenih preko interneta sa 500 na 690 milijuna dolara.
2012. godine kampanja se trudila izdvojiti “opinion leadere* koji imaju ve¢u mo¢ utjecaja na
druge da se ukljuce u kampanju, a kroz aplikacijski algoritam to je sada bilo moguce. Bilo je

vi§e personaliziranih poruka, te je poseban naglasak stavljen na individualnost i obracanje
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svakome pojedincu posebno, odnosno pokusali su prilagoditi svaku poruku ovisno o osobi
kojoj je namijenjena. Baza podataka, koja je bila bogata osobnim podacima koje su sakupili
je to omogucavala. Kampanja je bila podijeljena na 26 razli¢itih segmenata kojima su se
poruke prilagodavale, Sto smanjuje troSkove 1 povecava efikasnost. U svojoj bazi imali su 50
milijuna cookiesa, kroz koje su mogli pratiti ponasanje korisnika na internetu, te na tim
osnovama pokusati pronaci potencijalne glasa¢e demokrata i predsjednika Obame. Na osnovi
tih znanja prilagodavali su i1 oglase na kabelskim televizijama. Na izborima 2008. godine tim
se prilagodio situaciji te su iskoristili mogucnosti koje su im pruzile drustvene mreze |
Internet, 2012. godine su se pripremali unaprijed kako bi sami stvorili prilike te omogucili
maksimizaciju koristi od njih. Treba naglasiti i na broj ljudi, te koli¢inu sredstava koja su se
znatno povecala za potreba kasnije kampanje. 2008. godine su nastupali na druStvenim
mrezama bez pravog otpora od protukandidata, dok se 2012. godine i suparnicki tabor

spremio za utakmicu na digitalnom polju.

7.6 Slicnosti i razlike izmedu kampanje Baracka Obame i kandidata na hrvatskim
predsjednickim izborima 2014. godine

Razlika u kampanjama izmedu kandidata na predsjedni¢kim izborima u Hrvatskoj i onima u
SAD-a je mnogo, neke su i logicne. Za pocetak kako 1 ime kaze, Sjedinjene Americke Drzave
su unija drZava, to€nije njih 51. Radi se o velikom teritoriju kojega kandidati moraju obici.
Jedna od razlika je 1 u budzetu, ne samo u ogromnoj razlici u visini istoga, ve¢ 1 nafinu
financiranja. Naime, politi¢ke kampanje se u Hrvatskoj ve¢inom financiraju od strane drZave,
dok se u SAD-a financiraju uglavnom od donacija. Razlika je i u samom postupku, naime
americki kolege moraju pro¢i kroz unutarstranacke izbore, dok se u Hrvatskoj ta osoba
imenuje od strane predsjednika te stranke. Razlika je 1 u tome $to se u SAD gotovo uvijek
natjeCu kandidati samo dvije stranke: demokrata i republikanaca, a drugi su kandidati
marginalizirani, dok u Hrvatskoj dobro prolaze i1 kandidati koji nisu ¢lanovi najjacih stranaka
poput Stjepana Mesica koji je pobijedio kao ¢lan HNS-a. Za primjer mozemo uzeti i Ivana
Vilibora Sinci¢a koji dolazi iz stranke za koju je Sira javnost cula tek kada se doticni
kandidirao na izborima za predsjednika, no ipak je ostvario zapazen rezultat. Kolinda Grabar
Kitarovi¢ donijela je jednu od praksi koju primjenjuju u Americi, posebno republikanska
stranka. Ona je organizirala niz donatorskih vecera na kojima se sakuplja novac za kampanju.

Te vecere karakterizira cijena vecere 1 probrana drustvena krema koja se poziva na njih. lako,
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kako smo vidjeli na primjeru Howarda Deana, te veCere prosjecni glasaci ¢esto dozivljavaju
kao razbacivanje novca i snobovsko dogadanje. U 1 Hrvatskoj su bile tema te mnogobrojnih
razgovora, kritika pa 1 medijskih stupaca, ali zbog ne narocito Casnog drustva koje je
sudjelovalo na njima, tu se naslo kriminalaca, osudenika za ratne zlo¢ine i slicno. Osim toga
izjave predsjednice Kitarovi¢ izazvale su negativne odjeke u javnosti kada je izjavila da ¢e
visak dati besku¢nicima. Naime niSta ne govori kao briga za beskuénike tako §to se pocastis
vederom za 2000kn po tanjuru a ostatke das sirotinji. Sto se ti¢e drustvenih mreza, Josipovié
je svoje stranice drustvenih mreza zapustio nakon $to je postao predsjednik 2010. godine.
Twitterom se gotovo uopce nije koristio, godinama nakon izbora za predsjednika mu je
stajalo kao opis profila: “Ja sam Ivo Josipovi¢ i kandidat sam za predsjednika republike*.
Dok Facebook profil, iako konstatira da koristi svakodnevno, ima vrlo malo objava izmedu
dva mandata. YouTube kanal ima mizernih 313 pretplatnika i niti pola milijuna pregleda. A
video zapisi su isklju¢ivo iz predsjedni¢ke kampanje. Izmedu dvije kampanje 4 i pol godine
nije objavljen niti jedan video! Ostalim se druStvenim mreZama nije ni koristio. Sluzbena web
stranica izgleda vrlo loSe, tehnoloski zastarjelo, i tek ju je nakon dosta kritika redizajnirala
nova predsjednica. Dakle paralele izmedu Obame kao predsjednika i Josipovica, barem §to se
drustvenih mreza su nepostojece. Josipovic je koristio druStvene medije ad-hoc, iskljucivo za
kampanju, nije iskoristio priliku dijaloga sa gradanima ili gradnju imidza, te nije imao tim ili
osobu zaduzenu za informiranje gradana preko drustvenih mreza, osim naravno u kampanji.
Premda on za sebe govori da Zeli biti e-predsjednik te se predstavlja kao moderan politi¢ar.
Ukoliko to joS usporedimo sa aktivnostima njegovog ameri¢kog kolege, situacija je jo§ gora,
Josipovi¢ ga ne prati ni po jednoj stavci, StoviSe ni ne koristi drustvene mreze, ¢ak i1 kada je
Obama dokazao njihovu u€inkovitost. Za vrijeme kampanje nije postojao plan i program koji
bi koristio drustvene mreze kako bi motivirao 1 potaknuo birace, ve¢ se samo objavljivao
materijal, Sto iz drugih medija, Sto o prethodnim dogadajima iz kampanje. Sli¢na ili pak gora
je situacija sa njegovom protukandidatkinjom koja je Twitter profil otvorila na pocetku
kampanje, YouTube kanal nikada nije ni otvorila, dok je Instagram profil otvoren nakon $to
je postala predsjednica. Facebook profil koji je prije koristila kao tajnica u NATO-u, koristila
je na slican nacin kao i Josipovi¢. U kampanjama domacih kandidat jo§ prevladavaju letci,
plakati 1 guranje materija u sanduci¢, neselektivno slanje sms poruka i sl. TeSko je
usporedivati njihove digitalne kampanje kada kampanje domacih kandidata tesko tako
mozemo 1 nazvati. Jedini kandidat koji se viSe sluzio drustvenim mrezama je mladi Sinci¢,
koji u nedostatku sredstava Cesto sluzio upravo Facebookom kao sredstvom da prenese svoju

poruku, $to ne ¢udi s obzirom na njegove godine i primarnim segmentom na koji pretendira.
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Isto tako osim objava na Facebooku i pokoja humoristi¢na slika gdje ismijava ili ironizira

politi¢ku scenu, nije vidljivo organizirano i planski koriStenje druStvenih mreza.
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8. ZAKLJUCAK

Ciljevi rada su bili prikazati alate i metode koje su kandidati koristili, koje su mogli koristiti ,
te utjecaj 1 rezultate koje su pritom ostvarili, u svrhu saznanja o nainu i1 uspjesnosti
koriStenja druStvenih mreza kao politickog oruda u Hrvatskoj. Rad je uspjesno analizirao sve
alate i metode koji su koristili kandidati Ivo Josipovi¢ i Kolinda Grabar Kitarovi¢. Takoder
prikazan je uspjeh koji su kandidati postigli na izborima, te se pokusSalo prikazati uzrocno
posljedi¢nu vezu izmedu Facebook kampanje i samih rezultata izbora. Analiza je ukljucila 1
Siri spektar digitalnih aktivnosti kandidata, poput analize aktivnosti na drugim drustvenim
mrezama, web stranicama ili servisima. Rezultati analize kandidata potvrduju premoc
kandidatkinje Grabar Kitarovi¢ u digitalnom sektoru, te se to smatra mozda i presudnim

elementom, koji je odlucio vrlo izjednac¢enu predsjednicku utrku.

Internet je promijenio nacin kako se ljudi informiraju, kupuju i zabavljaju, dok su drustvene
mreze napravile korak dalje te su promijenile i1 nacin interakcije izmedu ljudi. Facebook kao
vodeca drustvena mreza koja danas ima vise od milijardu aktivnih korisnika jedna je od
najvrjednijih kompanija na svijetu, kupnjom drugih mreza i servisa svaki dan dodatno
ucvrséuje svoju poziciju. Drustvene mreze postale su forumi gdje se pojedinac moze izraziti,
te njegovo misljenje moze ¢uti veéi broj ljudi, dok sjedi u udobnosti svoga doma. Drustvene
mreze sve vise postaju 1 mjesta gdje pojedinci izjasnjavaju svoje politicke stavove, te koriste
iste mreze kako bi saznali informacija o politickim dogadajima i novostima. Logi¢no,
politi¢ari su krenuli iskoristiti prednosti takvih mreza, poglavito je u tome bio uspjeSan
predsjednik SAD-a Barack Obama. Ovaj rad detaljno analizira metode koje su koriStene u
njegovim kampanjama 2008. i 2012. godine. Te su kampanje pokazale da se internetom i
drustvenim mrezama moze uspjesno koristiti ne samo za prikupljanje novc¢anih sredstava, vec¢
1 kao nacin prikupljanja glasova, poglavito mlade populacije. Usporedbom tih kampanja i
onih vodenih od strane Hrvatskih kandidata na posljednjim izborima dolazimo do velikog
nesraza, i to ne samo u dostupnosti sredstava i kompliciranosti borbe u 51-oj drzavi umjesto u
samo jednoj. Razlika je i u pro aktivnom promisljanju, te stalnom napretku u koristenju novih
tehnologija od strane americkih politi¢ara, dok oni hrvatski ne preuzimaju ni njihove

dokazano dobre komponenta.

Osim internetom i drustvenim mrezama, rad je predstavio i off-line elementa i pretpostavke

koji se moraju zadovoljiti da bi se vodila uspjesna kampanja. Osim same kampanje, koji
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predstavlja Siri pojam, uslo se dublje u samo politicku komunikaciju. Politicka komunikacija
kljucna je kako bi mogli predstaviti svoje ideje i poruke Siroj javnosti na ispravan nacin.
Naravno bez obzira na kvalitetu politicke komunikacije ona nikada ne¢e moci ispraviti

nedostatke loSe ideje, kao Sto je dobra ideja bez kvalitetne komunikacije osudena na neuspjeh.
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Sazetak

Politicki marketing i politicka komunikacija izuzetno su bitni u izbornom procesu. Tek
njihovom pravilnom primjenom stvara se moguénost za provedbu politickih ideja. Drustvene
mreze predstavljaju novi forum na kojemu gradani iskazuju svoje politicke preferencije.
Facebook kao mreza sa najviSe korisnika, lider je tih trendova. Ameri¢ki predsjednik Obama
iskoristio je moguénosti drustvenih mreza, te je pomocu njih ostvario uzastopne pobijede na
izborima. Predsjednicki izbori u Hrvatskoj pokazali su, da je istovremeno broj lajkova u
virtualnom svijetu pratio potporu u realnom svijetu. Kolinda Grabar Kitarovi¢ bolje je od
svojega protukandidata iskoristila mogucnosti digitalne kampanje, te je pobijedila na

izborima, te postala prva predsjednica.

Kljucne rijeci: Politicki marketing, druStvene mreze, Facebook, izbori, Hrvatska

69



Summary

Political marketing and political communication are extremely important in the electoral
process . Only their proper application creates the possibility for the implementation of
political ideas . Social networks represent a new forum in which citizens express their
political preferences . Facebook as a network with the most users , is the leader of these
trends . President Obama used the possibilities of social networks , and using them he
achieved consecutive win in the elections . Presidential elections in Croatia showed that
while the number of “likes* in virtual worlds follows the support in the real world . Kolinda
Grabar Kitarovic used possibilities of digital campaign better than her rival, and won the

election.

Keyword: Political marketing, Social Networks, Facebook, Election, Croatia
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