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Integrirane marketinske komunikacije pojavile su se u osamdesetim godinama
proslog stolje¢a u Sjedinjenim Americkim Drzavama, a danas ih u svijetu, osim
tvrtki, koriste i politicke stranke jer prepoznaju vaznost sinergijskog djelovanja
oglasavanja i odnosa s javno$cu, ali i integriranja publike u aktivnosti stranke.
Ovaj rad uz pomo¢ metode upitnika te analize sadrzaja hiperteksta istrazuje
jesu li najutjecajnije politicke stranke u Hrvatskoj i Srbiji upoznate i koriste li
u svom politickom djelovanju integrirano komuniciranje te kako i koliko dugo
primjenjuju ovaj koncept.
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1. Uvod: politicko komuniciranje i integrirano (marketinsko) komuniciranje

Politicka komunikacija danas je dobro istrazeno podrucje te se ve¢ i povr$nim pretrazivanjem baza
podataka pronalazi veliki broj znanstvenih ¢lanaka, knjiga i prakti¢nih priru¢nika koji obraduju
ovu temu. Iako politicko komuniciranje ima sli¢nosti s korporativnim komuniciranjem jer se u oba
podrugja radi o komuniciranju organizacije s njenim javnostima u svrhu izgradnje pozitivnog ugleda
organizacije te realizacije njenih politickih, odnosno u slucaju tvrtki poslovnih ciljeva, politicka
komunikacija ima svoje specifi¢nosti, posebice ukoliko se gleda kroz prizmu komunikacije politickih
stranaka, a ne tijela javne vlasti, odnosno vladinih organizacija, ili pak organizacija civilnog drustva.
Naime, politicke stranke se metodama politickog oglasavanja sluze samo tijekom razdoblja izbornih
kampanja, dok se u razdobljima izmedu izbornih kampanja koriste odnosima s javno$¢u. Drugim
rije¢ima, politicke stranke samo u razdobljima izbornih kampanja podjednako koriste instrumente
marketinga (ogla$avanja) i odnosa s javnoscu, dok korporacije kontinuirano koriste i instrumente
marketinga i one odnosa s javno$¢u. Ivan Siber usporeduje marketing u politici i ekonomiji te za
marketing u ekonomiji kaze da je ,,zbroj tehnika kojima je svrha da prilagode proizvode zahtjevima na
trzi$tu“ i da ,,s najmanje sredstava postignu maksimalni profit od prodaje” dok je politicki marketing

skup tehnika kojima je svrha da pospjese podobnost jednog kandidata (politicke stranke,
programa) odredenom izbornom potencijalu, da ga priblize §to ve¢em broju biraca, da za
svakog od njih nacine uocljivu razliku prema drugim kandidatima ili protivnicima i da s

minimalnim sredstvima dobiju $to veéi broj glasova (Siber, 2003: 13).

U ovom se radu istrazuje primjena onih instrumenata politicke komunikacije kojima se koriste politicke
stranke kako bi se svidjele $to je moguce vecem broju biraca, odnosno prisutnost tih instrumenata u
digitalnoj komunikaciji dvije najutjecajnije stranke u Hrvatskoj i Srbiji u 2016. godini kada su u obje
drzave odrzani parlamentarni izbori. Radi se o sljede¢im instrumentima: nametanju dnevnog reda
(agenda setting), uokvirivanju tema (framing), konstruiranju spektakla, pakiranju politike, politickom
oglasavanju, politickim informativnim kampanjama, stvaranju pseudodogadaja i odnosima s javno§¢u
(Tomi¢, 2012: 71-100). Putem analize sadrzaja hiperteksta (mreznih stranica i drustvenih mreza
analiziranih stranaka) istraZuje se jesu li ovi instrumenti medusobno integrirani i proizvode li sinergijski
efekt, odnosno jesu li analizirane stranke iz Hrvatske i Srbije u 2016. godini, izbornoj godini za obje

drzave, primjenjivale koncept integriranih (marketinskih) komunikacija.

Za razliku od politickih komunikacija koje se smatraju pojavom koja ima relativno dugu tradiciju,'
integrirane marketinske komunikacije (u daljnjem tekstu IMK) su nova pojava. Larry Percy u predgovoru
knjige Strategic Integrated Marketing Communication: Theory and Practice zakljuCuje da ne postoji puno
dokaza o tome da se IMK $iroko primjenjuju iako je proslo skoro 25 godina od pojave koncepta i usprkos
tome $to se svi u svijetu marketinskih komunikacija vi$e-manje slazu da je koncept dobar i potreban. Razloge
za to Percy pronalazi u tome $to je za IMK klju¢an proces strateskog planiranja, a taj je proces zahtjevan
(Percy, 2008: XI). Kesi¢ (2003: 38) prepreke integriranju komunikacije pronalazi u internim razlozima kao

$to su ,nerazumijevanje menadZmenta o koristima koje se dobivaju integriranjem svih komunikacijskih

1  Prema mnogim teoreti¢arima pocetak politickog marketinga/komunikacija je izborna kampanja Franklina D. Roosevelta 1936.
godine, iako korijene predsjednickih izbornih kampanja P. E Boller pronalazi jos 1789. godine (Tomic¢, 2012: 13).
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aktivnosti, kratkoro¢ni ciljevi i perspektive, naslijedene konkurentnosti izmedu sektora i razli¢itih funkcija
poduzeca oko sredstava postizanja nadleznosti i mo¢i“. IMK su se kao ideja pojavile u 1980-ima pa danas
postoji mnogo definicija IMK-a. Tanja Kesi¢ u knjizi Integrirana marketinska komunikacija navodi da
se u literaturi IMK ,;jo$ naziva i komunikacija ‘cjelovite slike, a cilj joj je planiranje i koordinacija svih
komunikacijskih oblika i metoda u jedinstvenu funkciju poduzeéa® (Kesi¢, 2003: VII). Sli¢no objasnjenje
daje i Percy prema kojem su IMK ,,u osnovi sistemati¢no planiranje u cilju utvrdivanja naju¢inkovitijih i
uskladenih poruka za odgovarajuce ciljane javnosti“ (Percy 2008: 2). Prva poznata definicija IMK-a je ona
iz 1989. godine, a usvojila ju je Americka udruga oglasnih agencija (American Association of Advertising

Agencies). Prema njima IMK je

koncept planiranih marketinskih komunikacija koji prepoznaje dodane vrijednosti opseznog plana
koji vrednuje stratesku ulogu razli¢itih komunikacijskih disciplina (npr. opce oglasavanje, direktna
prodaja, prodajne promocije i odnosi s javno$cu) te ih kombinira kako bi osigurao jasnocu,

dosljednost i maksimalni komunikacijski utjecaj (Percy, 2008: 5).

Za razliku od definicija marketingkih stru¢njaka, pogled stru¢njaka za odnose s javno$cu se razlikuje pa
tako Michael Kunczik u knjizi Odnosi s javnoscu: koncepti i teorije ne koristi termin IMK, ve¢ integrirano
komuniciranje. Prema njemu ,,integrirano se komuniciranje ti¢e sveukupnih komunikacijskih aktivnosti
nekog poduzeca, poput korporativnog identiteta, korporativnog dizajna, marketinga, oglasavanja,

odnosa s ulaga¢ima i odnosa s javnoséu® (Kunczik, 2006: 187).

Teoreti¢ari IMK-a Kitchen i Burgmann smatraju da su sljede¢i razlozi doveli do pojave ovog koncepta: 1)
razvoj informatickih tehnologija i njihovog utjecaja na medije i komunikaciju opéenito; 2) multiplikacija
medija, novi mediji kombiniraju klasi¢ne, tiskane medije i elektronske medije (pisana, vizualna, auditivna
komponenta); 3) diverzifikacija (ciljanih) javnosti koja je snazno utjecala na ulazak dvosmjerne komunikacije
u prostor marketinga; 4) globalizacija - globalno trZiste i ja¢anje multinacionalnih kompanija; 5) prodor
gerilskih (nekonvencionalnih) oblika komunikacije (Kitchen i Burgmann, 2010: 1-2). Pickton i Broderick
u knjizi Integrated Marketing Communications smatraju da se znacajne koristi od integriranja komunikacije
najbolje vide kroz 4E i 4C integriranih komunikacija. Cetiri E su: 1) Enhancing odnosno povecanje koje se
manifestira kroz intenzivnost i $irenje komunikacije; 2) Economical odnosno ekonomic¢nost u koristenju
financijskih izvora; 3) Efficient odnosno djelotvornost bez nepotrebnog rasipanja komunikacijskih
aktivnosti te; 4) Effective odnosno sposobnost kreiranja Zeljenih ishoda komunikacije. Cetiri C su: 1)
Coherence odnosno medusobna logi¢na povezanost; 2) Consistency odnosno dosljednost bez proturje¢nosti;
3) Complementary odnosno stvaranje uravnoteZene cjeline uz pomo¢ dopunskih oblika komunikacije; 4)
Continuity odnosno stalnost, neprekidnost komunikacije u vremenu (Pickton i Broderick, 2005: 28-29).

Teoreti¢ari IMK-a u razvoju digitalne komunikacije pronalaze jedan od vaznijih razloga pojave koncepta
integriranih komunikacija (Kitchen i Burgmann, 2010: 1-2), a digitalna komunikacija postaje i sve vaznije,
ako ne i najvaznije sredstvo politicke komunikacije. Digitalna komunikacija u posljednjih je dvadesetak
godina iznimno snazno utjecala i na politiku, ne samo na politicku komunikaciju, pa se danas sve viSe govori
o digitalnoj demokraciji (Alexander i Pal, 2001; Hacker i van Dijk, 2000). Nove, takozvane piratske stranke
u Europi upravo na temama digitalne demokracije, tekuce demokracije ili digitalne revolucije grade svoj
politicki program i osvajaju nezanemarivu podrsku biraca (Velicki, 2013: 127). Moze se ocekivati da ¢e u
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buduénosti digitalna komunikacija jacati zahtjeve za takozvanom deliberativnom demokracijom (Habermas
2013: 149) kao metodom supsidijarnog modela politickog odlucivanja. No, iako su ,,Jjudi mislili da ¢e Internet
ponuditi trenutni slobodni globalni pristup cjelokupnom ljudskom znanju“ (McChesney 2014: 266) te
omoguciti debate o politikama, danas je vidljivo da politicki razvoj ne slijedi jednakom brzinom i dinamikom
razvoj tehnologije i komunikacije, ne samo u Hrvatskoj, ve¢ i u mnogim drzavama zapadne demokracije.
No, iako McChesney u knjizi Digitalna iskljucenost upozorava kako interesi kapitala okre¢u Internet protiv
demokracije, i sam zakljucuje da ,digitalne tehnologije ¢ine mnogo realisti¢cnijom novu ekonomiju“ te su
»Klju¢ni dio politickih pokreta kako bi se ljudi u¢inkovito mobilizirali za drustvenu promjenu” (McChesney
2014: 281-282). Digitalna komunikacija je zbog svoje interaktivnosti, brzine, kombiniranja razli¢itih medija
te moguénosti integriranja publika klju¢na za realizaciju koncepta integriranih komunikacija, ali i za
politicku komunikaciju. Danas je tesko zamisliti politicku stranku koja zanemaruje digitalnu komunikaciju
i ocekuje dobar rezultat na izborima. Upravo zbog uloge koju digitalna komunikacija ima u suvremenom
politickom komuniciranju te zbog uloge koju ima na provedbu koncepta integriranog komuniciranja u ovom
se radu istrazuje digitalna komunikacija najutjecajnijih politickih stranaka u Srbiji i Hrvatskoj te postize li 4C
ucinke integriranih komunikacija prema Picktonu i Broderickovoj, odnosno koherentnost, konzistentnost,
komplementarnost i kontinuitet. Komunikacije izabranih stranaka ne analiziraju se prema 4E udincima
komunikacije zbog nedostupnosti (internih/financijskih) podataka.

Integrirane politicke komunikacije nisu dobro obradeno podrugje te se u literaturi pronalazi relativno
maleni broj izvora koji se bave ovom temom. Ovidiu-Aurel Ghiuta u ¢lanku Integrated Marketing
Communication in Politics? ipak zakljuCuje da je koncept integriranih komunikacija mogude uspjesno
primijeniti u politickom kontekstu. Politicke stranke nisu kompanije ve¢ demokratski subjekti koji
omogucavaju komunikaciju raznovrsnih poruka koje ne moraju uvijek biti istovjetne ili uskladene
sa stavovima stranackih celnika. U okviru politickih stranaka uvijek postoji Zivo unutarstranacko
nadmetanje koje podrazumijeva i viSeglasje, a ne monolitnost poruke koja se podrazumijeva u IMK-u.
Zbog toga Ghiuta naglasava da je u okviru politicke komunikacije integrirani pristup vrlo primjenjiv
kod personaliziranih politickih kampanja, primjerice kod predsjednickih izbora (Ghiuta, 2009: 91-92).

Jedna od najuspjesnijih politickih kampanja bila je prva predsjedni¢ka kampanja Baracka Obame
iz 2008. godine koja ima sva obiljezja uspje$ne integrirane marketinske kampanje. To je i tema rada
The social media (r)evolution: Obama’s political campaign grupe autorica: Edwine Luck, Jacelyn Taylor
i Jennifer Moffatt. Autorice naglasavaju vaznost interneta kao politickog ,,oruzja“ koje danas koristi
vedina stranaka i politicara, ali ¢iji se potencijal za ruSenje komunikacijskih barijera i interaktivnu
komunikaciju s ciljanim javnostima tek pocinje otkrivati (Bogle prema Luck et al., 2010: 2). Navode da
prakse i nacela IMK-a pomazu i kompanijama i politickim strankama u razvijanju viestrukih odnosa
s ciljanim javnostima i izgradnji snaznih brandova. Smatraju da je predsjednicka kampanja Baracka
Obame odli¢an primjer integriranja ciljanih javnosti u komunikacijske aktivnosti predsjednickog
kandidata i to dominantnim kori$tenjem drustvenih mreza.

Na mreznoj stranici Dragonfly Effect (2010) objasnjavaju da je Obama pobijedio upravo zahvaljujuci
drugacijoj, potpuno novoj i kreativnoj kampanji na drustvenim mrezama. Obamina kampanja nije
se oslanjala na jednostrano kreiranje Facebook stranice za fanove i YouTube platformu kao tehnoloski

superiornu oglasnu plo¢u. Njegov tim je potaknuo intenzivnu dvosmjernu komunikaciju, energiju
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ukljucivanja, sudjelovanja i osje¢aja svrhe u pristaSama koji su bili kontinuirano usmjeravani putem
drustvenih mreza. Drustvene mreZe na taj nacin nisu viSe bile samo sredstvo za prijenos poruke, ve¢
sredstvo povezivanja stvarnih ljudi punih entuzijazma u realnom vremenu, a to im je povezivanje dalo
priliku da pokazu svoju podrsku promjenama. Na istoj mreznoj stranici uspjeh kampanje povezuju
sa ¢injenicom da se Obamin tim fokusirao na samo tri klju¢ne, jednostavne i lako pamtljive poruke:
»hadu’, ,,promjenu”1iakciju® Za uspjeh je bilo zasluzno i povezivanje Obaminog tima s najutjecajnijim
blogerima, najpopularnijim drustvenim mrezama i glavnim digitalnim komunikacijskim ¢voristima,
ali i izgradnja ¢vrstih odnosa kroz slu$anje, autenti¢nost poruke i postavljanje pitanja. Poziv za akciju
Obaminog tima je bio fokusiran na motiviranje biraca da izadu na izbore. Tim je u kampanji distribuirao
mo¢ izvan uskog kruga izbornog stoZera na takozvane veleposlanike brenda (brand ambassadors), kako
one poznate, tako i one nepoznate, i to su ¢inili bez straha da ¢e stvari izmaknuti kontroli (Dragonfly
Effect, 2010).

Za uspje$an koncept politickih integriranih komunikacija klju¢na je integracija svih komunikacijskih
aktivnosti (iz podrucja marketinga i podru¢ja odnosa s javno$¢u) te integracija ciljanih javnosti
organizacije u njene aktivnosti. Da bi to bilo moguce nuzno je primijeniti strateski pristup, odnosno
pomno i promiSljeno planirati komunikacije kako bi se uz pomo¢ minimalnih ulaganja postigli
maksimalni komunikacijski, a time politicki rezultati. Takvim pristupom se stvaraju preduvjeti za
sinergiju koja je sredi$nji fenomen uspjesnih integriranih komunikacija. Obamina kampanja je bila
uspjesna jer je uspjela uz pomoc¢ jednostavne i svima razumljive poruke integrirati sve komunikacijske
aktivnosti, posebice one digitalne, i posti¢i sinergiju, pri tome se ne sluze¢i strogom kontrolom
komunikacije i recepcije poruke iz samo jednog centra, ve¢ upravo suprotno kreiranjem polivalentne
komunikacije. Na taj nacin je Obaminom timu uspjelo u punom smislu te rije¢i i integrirati ciljanu
javnost — birace u komunikacijske aktivnosti stozera i tako ih pretvoriti u glasnogovornike kampanje.
Ta je kampanja bila jasan pokazatelj da se na komunikacijskom trzistu dogodila znacajna promjena te
da ¢e komunikatori u budu¢nosti morati drasti¢cno mijenjati strategije, odnosno da ¢e u budu¢nosti
sve ve¢u vaznost imati nekonvencionalni kanali komunikacije poput drustvenih mreZa i internetskih
platformi, a sve manju donedavno nedodirljivi tradicionalni masovni mediji (televizija, radio i tisak).
Prednost digitalnih komunikacija jest u tome $to one u sebi na specifi¢an nacin integriraju osobine
televizije (vizualna i audio-poruka), radija (audio-poruka), tiska (tekstualna i vizualna poruka), ali s
tom prednos$cu da se vecina poruka moze jednostavno reproducirati kada i koliko puta to korisniku
odgovara. Zbog toga Luck, Taylor i Moffatt zaklju¢uju da su drustvene mreze udinile revoluciju na
komunikacijskom trzi$tu i promijenile komunikacijski proces od tradicionalnih push strategija prema
korisnickim pull strategijama? (Luck, Taylor i Moffatt, 2010: 13). Obamina kampanja iz 2008. godine
je pokazala i dokazala da se koncept integriranih (marketingkih) komunikacija moze vrlo uspjesno
implementirati u politicko komuniciranje, odnosno da integrirane komunikacije nisu koncept
rezerviran isklju¢ivo za korporacije.

2 Glavna razlika izmedu push i pull komunikacije je u pristupu potrosacima/ciljanim javnostima. Kod push komunikacije ideja je
u promociji proizvoda koji se ,guraju“ prema potrosa¢ima. Pull strategija radi na izgradnji dugoro¢nih odnosa s potrosacima i
odanosti prema organizaciji ili proizvodu (Robertson, 2016).
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2. Struktura istraZivanja politicke (integrirane) komunikacije u Hrvatskoj i
Srbiji

2. 1. Predmet istrazivanja

U ovom radu istrazuje se digitalna politicka komunikacija Cetiri najutjecajnije politicke stranke u
Hrvatskoj i Srbiji: Hrvatske demokratske zajednice (HDZ), Socijaldemokratske partije Hrvatske (SDP),
Srpske napredne stranke (SNS) i Socijalisticke partije Srbije (SPS) te postizu li komunikacije tih stranaka
4C ucinke integriranih komunikacija, odnosno koherentnost, konzistentnost, komplementarnost i
kontinuitet kori$tenih instrumenata politicke komunikacije (agenda setting, framing, konstruiranje
spektakla, pakiranje politike, politicko oglasavanje, politicke informativne kampanje, stvaranje
pseudodogadaja i odnosi s javnos¢u). Kriterij odabira stranaka bila je njihova uspje$nost na
parlamentarnim izborima koji su u obje drzave odrzani 2016. godine. S obzirom na ¢injenicu da u
razdoblju izborne kampanje politicke stranke koriste i alate marketinga (oglasavanje) i alate odnosa s
javnoscu, upravo je godina u kojoj su provedeni parlamentarni izbori u obje drzave adekvatan termin za
istrazivanje primjene koncepta integriranih komunikacija u politickoj komunikaciji.

Na podrudju Hrvatske i Srbije u posljednjih par godina dogodile su se znacajne politi¢ke promjene. Iako
je utemeljena prije svega osam godina Srpska napredna stranka (SNS) danas je najbrojnija i najsnaznija
politicka opcija u Srbiji. Na parlamentarnim izborima koji su odrzani u prvoj polovici 2016. godine,
prema podacima Republi¢ke izborne komisije Srbije (RIK), lista SNS-a osvojila je 48,25 posto glasova,
a Koalicija Socijalisticke partije Srbije (SPS) i Jedinstvene Srbije 10,95 posto (Srbija izbori, 2016a).
Na ¢elu nove Vlade Republike Srbije je predsjednik SNS-a i premijer Aleksandar Vuci¢, a njegov prvi
potpredsjednik i ministar vanjskih poslova je predsjednik SPS-a Ivica Daci¢ (Srbija izbori, 2016b).
U Hrvatskoj je situacija, barem sudeéi prema ispitivanjima javnog mnijenja, sve do parlamentarnih
izbora bila prilicno izjednacena izmedu vladaju¢e Hrvatske demokratske zajednice (HDZ) i do
proslogodisnjih redovitih parlamentarnih izbora vladajuée Socijaldemokratske partije Hrvatske (SDP).
Prijevremeni parlamentarni izbori koji su odrzani 11. rujna bili su neizvjesni, ali se i prije izbora s
velikom vjerojatno$¢u nagadalo da ¢e o pobjedniku izbora ponovno odlucivati Most nezavisnih lista
koju predvodi donedavno nepoznati lokalni politicar Bozo Petrov (Index.hr, 2016). Rezultati izbora
u Hrvatskoj bili su iznenadenje jer je HDZ osvojio 61 mandat, a SDP 54 mandata iako su predizborne
ankete davale prednost SDP-u. Nakon $to je postignut dogovor izmedu HDZ-a i Mosta Hrvatska je 19.
listopada 2016. godine dobila novu Vladu desnog centra. Premijer 14. Vlade Republike Hrvatske je
Andrej Plenkovi¢, ujedno i predsjednik HDZ-a, a BoZzo Petrov, ¢elnik Mosta, izabran je za predsjednika
Hrvatskoga sabora.

2. 2. Istrazivacki problem

Primjena integriranih komunikacija u politickom komuniciranju nedovoljno je istrazeno podrugje,
ne samo u Hrvatskoj, ve¢ i u svijetu. Izuzev literature koja obraduje prvu predsjednicku kampanju
Baracka Obame gotovo da i ne postoje radovi koji istrazuju integrirane politicke komunikacije. Razlog
tome moze biti u ¢injenici da koncept integriranih komunikacija zbog zahtjevnosti procesa strateskog
planiranja, kako zaklju¢uje Percy (2008: XI), nije zaZivio u politickoj komunikaciji ili stoga Sto
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vodstvo stranaka ne razumije koristi koje se dobivaju integriranjem svih komunikacijskih aktivnosti,
§to su im ciljevi i perspektive kratkoro¢ni te stoga $to i u strankama, ba$ kao i u poduzeéima, postoje
naslijedene konkurentnosti izmedu razlic¢itih funkcija oko sredstava postizanja nadleznosti i modi,
kako tvrdi Kesi¢ (2003: 38). Imajuéi na umu tvrdnje teoreticara IMK-a o tome da se IMK jo$ uvijek
dominantno ne primjenjuju u korporativnom sektoru, a slijedom ¢injenice da je tema integriranih
politickih komunikacija slabo obradena u literaturi, problem koji istrazuje ovaj rad je neprimjena
koncepta integriranih komunikacija u politickoj komunikaciji svih analiziranih najutjecajnijih stranaka
u Hrvatskoj i Srbiji te razlozi zbog kojih se ovaj koncept ne primjenjuje u politickoj komunikaciji.

2. 3. Ciljevi istrazivanja

Slijedom definiranog predmeta i problema istraZivanja ciljevi ovog istrazivanja koji su ostvareni uz
pomo¢ analize mreznih stranica odabranih stranaka, analize odgovora stranaka o koristenju integriranih
komunikacija te usporedbe sadrzaja mreznih stranica s dobivenim odgovorima su sljedeci:

1. utvrditi jesu li najjace stranke u Srbiji i Hrvatskoj upoznate s konceptom integriranih komunikacija
i koriste li integrirane komunikacije u svom politickom djelovanju;

2. utvrditi koje instrumente/alate politicke komunikacije koriste odabrane stranke u digitalnom
prostoru;

utvrditi na koji nacin postizu sinergiju komunikacijskih aktivnosti u digitalnom prostoru;
utvrditi na koji nacin integriraju svoje javnosti u digitalne komunikacijske aktivnosti stranaka;

utvrditi koja je uloga politika (policy paper) u digitalnoj komunikaciji izabranih stranaka;

S

utvrditi provode li se digitalne komunikacijske aktivnosti odabranih stranaka prema definiranoj
komunikacijskoj strategiji/planu ili neplanirano.

2. 4. Istrazivacka pitanja i hipoteze

Ovaj rad je nastojao odgovoriti na istrazivacka pitanja koja su u direktnoj poveznici s prethodno

definiranim ciljevima istrazivanja. Hipoteze koje ¢e ovaj rad obraniti ili oboriti su sljedece.

1. Najjace stranke u Srbiji i Hrvatskoj primjenjuju sli¢cne komunikacijske obrasce i nisu upoznate s
konceptom integriranih komunikacija.

2. Najjace stranke u Srbiji i Hrvatskoj ne primjenjuju koncept integriranih komunikacija u politickom
djelovanju.

3. Najjace stranke koriste sadrzaj politika (policy paper) kao sredstvo komunikacije, a ne kao svrhu
politickog djelovanja.

4. Najjace stranke u Srbiji i Hrvatskoj ne provode komunikacijske aktivnosti prema definiranoj
komunikacijskoj strategiji/planu.



TEME, (2016. d. 8., br. 1.
suvremene (2016.) go I \/5;\

2. 5. Metodologija istrazivanja

S obzirom na politicku snagu koju su pokazale na posljednjim nacionalnim izborima, u ovom je radu
analizirana digitalna komunikacija SNS-a, SPS-a, HDZ-a i SDP-a u cilju istrazivanja primjene koncepta
integriranih komunikacija u politickim komunikacijama najutjecajnijih stranaka u Hrvatskoj i Srbiji.
Teorijski okvir koji je koristen u istrazivanju jest onaj iz knjige Integrated Marketing Communications
Picktona i Broderick, posebice nacin postizanja sinergije komunikacijskih aktivnosti kroz 4C ucinke
IMK-a (2005: 28-29). Pri tome je koristena metoda e-mailom distribuiranoga upitnika, analiza sadrzaja
hiperteksta (content analysis of hypertext), odnosno sadrzaja mreznih stranica odabranih stranaka te
najzad usporedba odgovora na upitnik s analizom sadrzaja hiperteksta.

Svim strankama upitnik je upucen 10. kolovoza 2016. godine i to na sluzbene e-mail adrese sa zamolbom
da odgovore posalju putem e-maila u roku deset (10) dana. Par dana nakon slanja upitnika sve su stranke
kontaktirane putem telefona. Jedina stranka s kojom nije uspostavljen nikakav kontakt je SNS. Od etiri
odabrane stranke, dvije su poslale odgovor na upitnik - SDP i SNS.

Upitnik se sastojao od sljede¢ih deset pitanja na koje su stranke mogle odgovoriti odabirom jednog ili
vi$e ponudenih odgovora:

1. Jeste li upoznati s konceptom integriranih (marketinskih) komunikacija?

2. Primjenjuje li Vasa stranka integrirane komunikacije u svom politickom djelovanju?

3. Koliko dugo Vasa stranka primjenjuje integrirane komunikacije?

4. Imali Va$a stranka komunikacijsku strategiju ili komunikacijski plan i provodi li ju/ga?

5

Planira li Va$a stranka koordinirano (istovremeno i sinergijski) oglasne/reklamne i aktivnosti
odnosa s javnos$c¢u (razli¢iti dogadaji: tiskovne konferencije i skupovi, intervjui, reportaze, ulicne
akcije, aktivnosti na drustvenim mreZama i sl.) i tko na tome radi?
6. Na koji nacin osiguravate koherentnost komunikacijskih aktivnosti, odnosno da su razlicite
komunikacijske aktivnosti logicki povezane? (odaberite to¢an odgovor)
a) Odabirom onih komunikacijskih aktivnosti koje su potpuno logicki uskladene s jednostavnom i
pamtljivom porukom komunikacije
b) Osmisljavanjem vizualno i verbalno atraktivne i nepromjenjive poruke koja se nimalo ne mijenja
bez obzira na razli¢ite medije koje koristite
¢) Na drugi nac¢in (navedite koji)
7. Na koji nadin osiguravate konzistentnost/postojanost mnogobrojnih komunikacijskih poruka koje
plasirate, odnosno kako osiguravate da te poruke nisu medusobno kontradiktorne (u suprotnosti
jedne s drugima)? (odaberite to¢an odgovor)

a) Jednostavnost, razumljivost i univerzalnost poruke nam omogucava laku prilagodbu poruke
svakom mediju koji koristimo

b) Discipliniranom provedbom komunikacijske strategije koja onemogucava ‘iskakanje’ iz
dogovorenog okvira sadrzaja poruke

¢) Na drugi nadin (navedite koji)
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8.

10.

Na koji nacin osiguravate da sve Vage komunikacijske aktivnosti postizu sinergijske u¢inke, odnosno

da je njihov zbroj veéi od pojedina¢nih u¢inaka komunikacije? (odaberite to¢an odgovor)

a) Djelomi¢nom, vrlo promisljenom modifikacijom poruke ovisno o ciljanim javnostima kojima se
obra¢amo - segmentacijom javnosti i prilagodbom poruke razli¢itim javnostima

b) Strateski promisljenom paralelnom provedbom reklamnih i komunikacijskih aktivnosti iz
djelokruga odnosa s javno$¢u sukladno planiranom vremenskom tijeku aktivnosti

¢) Na drugi nac¢in (navedite koji)
Imaju li Vase komunikacijske aktivnosti kontinuitet, odnosno provodite li neke komunikacijske
aktivnosti kroz dulje razdoblje?

Koje od sljedecih taktika integracije publike (Vasih ciljanih javnosti) koristite u komunikaciji
stranke? (odaberite jedan ili vi§e to¢nih odgovora)

a) dijelimo stranacki promotivni materijal (bedzeve, kape, vrecice, majice, vjetrovke, zastavice,
olovke, blokove, upaljace i sl.)

b) organiziramo rasprave s gradanima oko nasih politika ili programa (putem javnih skupova,
objavom tih politi¢kih sadrZaja na internetu i otvaranjem e-rasprave o tim dokumentima)

c) komuniciramo potpuno otvoreno sa svim javnostima putem drustvenih mreza (Twitter,
Facebook i dr.)

d) organiziramo javne natjecaje (komunikacijske aktivnosti, stranacke politike) na koje se mogu
javiti gradani koji nisu ¢lanovi/ice stranke

e) organiziramo skupove/razlicite evente koji su otvoreni za zainteresirane gradane, ne samo za
¢lanove/ice stranke

f) koristimo (IT) platforme za interaktivnu komunikaciju s gradanima (zabavne igre, kvizovi i sl.)

g) osmisljavamo stranacke dokumente i dogadaje (npr. izlozbe na otvorenom) na nacin da u
njihovo koristenje i interakciju integriramo gradane

h) nesto drugo, navesti sto.

Prilikom analize sadrzaja hiperteksta, odnosno sadrzaja mreznih stranica odabranih stranaka, naglasak

je bio na sljede¢im elementima:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

struktura mreznih stranica, odnosno organizacija sadrzaja na mreznim stranicama;
koje instrumente politicke komunikacije koriste analizirane stranke;

postoji li moguénost dvosmjerne komunikacije za posjetitelje te ukoliko postoji;

na koji se na¢in ostvaruje dvosmjerna komunikacija putem stranackih mreznih stranica;
upucuju li mreZne stranice stranaka na koristenje drustvenih mreza i kojih;

preklapa li se sadrzaj s mreznih stranica s objavama na dru$tvenim mrezama i koriste li stranke
drustvene mreZe za objavu i raspravu o policy dokumentima;

koriste li stranke drustvene mreZe kao tehnoloski naprednu oglasnu plo¢u ili kao kanal za uspostavu
dvosmjerne komunikacije s ciljanim javnostima i njihovu integraciju u komunikacijske aktivnosti
stranke;
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8) kolika je aktivnost stranaka na dru$tvenim mrezama i kolika je njihova uspje$nost prema broj¢anim

pokazateljima.

Nakon analize sadrzaja hiperteksta provedena je usporedba rezultata analize s odgovorima iz upitnika

onih stranaka koje su odgovorile na upitnik.

3. Analiza odgovora iz upitnika i sadrzaja digitalne politicke komunikacije

3. 1. Upitnik

Upitnikom je provjeravana percepcija samih politickih stranaka o vlastitoj komunikacijskoj praksi te

njihova informiranost o konceptu integriranih komunikacija. Dobiveni odgovori prezentirani su u

Tablici 1.

Tablica 1. Odgovori na upitnik SPS-a i SDP-a

1) Da Da
2) Da Da
3) 8 godina, od 2008. godine 9. godina
4) Da, provodi Da, provodi
5) Da, tim iz stranke Da, tim iz stranke u suradnji s vanjskim
konzultantima

6) Odabirom komunikacijskih aktivnosti Odabirom komunikacijskih aktivnosti
koje su potpuno logicki uskladene s koje su potpuno logicki uskladene s

jednostavnom i pamtljivom porukom jednostavnom i pamtljivom porukom

komunikacije komunikacije

7) Jednostavnost, razumljivost i univerzalnost Discipliniranom provedbom
poruke nam omogucava laku prilagodbu komunikacijske strategije koja

poruke svakom mediju koji koristimo onemogucava 'iskakanje' iz dogovorenog

okvira sadrzaja poruke

8) Djelomi¢nom, vrlo promisljenom Strateski promisljenom paralelnom

modifikacijom poruke ovisno o ciljanim
javnostima kojima se obra¢amo -
segmentacijom javnosti i prilagodbom
poruke razli¢itim javnostima

provedbom reklamnih i komunikacijskih
aktivnosti iz djelokruga odnosa s javno$éu
sukladno planiranom vremenskom tijeku

aktivnosti

Da

Da
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10)

SPS

Organiziramo rasprave s gradanima oko
nasih politika ili programa (putem javnih
skupova, objavom tih politickih sadrzaja
na internetu i otvaranjem e-rasprave o tim

dokumentima)

SDP

Dijelimo stranacki promotivni materijal
(bedzeve, kape, vrecice, majice, vjetrovke,
zastavice, olovke, blokove, upaljace i sl.)

Organiziramo rasprave s gradanima oko
nasih politika ili programa (putem javnih
skupova, objavom tih politi¢kih sadrzaja
na internetu i otvaranjem e-rasprave o tim
dokumentima)

Komuniciramo potpuno otvoreno sa
svim javnostima putem drustvenih mreza
(Twitter, Facebook i dr.)

Organiziramo skupove/razli¢ite evente koji
su otvoreni za zainteresirane gradane, ne
samo za ¢lanove/ice stranke

Osmisljavamo stranacke dokumente i
dogadaje (na pr. izlozbe na otvorenom) na
nacin da u njihovo koristenje i interakciju
integriramo gradane

Izvor: autorica

3. 2. Analiza sadrzaja hiperteksta

Analizom sadrzaja hiperteksta provjeravano je koje instrumente politicke komunikacije koriste
analizirane stranke, postizu li ti instrumenti sinergiju, odnosno proizvode li 4C ucinak integriranih
komunikacija. Dobiveni rezultati prezentirani su u Tablici 2.

Tablica 2. Analiza sadrzaja hiperteksta SPS-a, SNS-a, HDZ-a i SDP-a

s s =,

Organizacija Naslovna, Vijesti, Naslovna, Novosti, Naslovna, Mi smo, Naslovna, Ukljuci
sadrzaja Dokumenti, Press centar, Kontakti, Odbori, se, Reci nam,
mreznih Organizacija, O nama, Kontakt, | Organizacije, Vijesti, Politike, Vijesti,
stranica Zastupnicka grupa, Pristupnica Moj HDZ | Nasi ljudi, O SDP-u,
Socijalisticka Plan21, Koalicija
omladina, Forum Hrvatska raste
Zena, Povijest,
Kontakt
Moguénost Navedeni kontakti | Navedeni kontakti | Navedeni kontakti
dvosmjerne centrale i stranackih | centrale i stranackih | centrale i stranackih Da
komunikacije za organizacija organizacija organizacija
posijetitelje Ne Ne Ne




TEME, (2016. d. 8., br. 1.
suvremene ( ) go I \/5;\

I S N

Na koji se
nacin ostvaruje
dvosmjerna
komunikacija

Ne ostvaruje se

Ne ostvaruje se

Ne ostvaruje se

Stranka na nekoliko
mjesta (Ukljudi se,
Reci nam, politike)
poziva gradane da se
ukljude u aktivnosti
stranke. Poseban dio
stranice namijenjen
je pri¢ama obi¢nih
gradana, a te su price
svjedodanstva o tome
na koji su se nacin
mjere politike SDP-
ove Vlade odrazile
na njihov Zivot.

Upuduju li
mrezne stranice
stranaka na
koritenje
drus$tvenih
mrezZa i kojih

Da
RSS, Facebook,
Twitter, Instagram

Da
Twitter, Facebook,
YouTube, RSS

Da
Twitter, Facebook,
YouTube, Google+

Da
Twitter, Facebook,
Flickr, YouTube

Preklapanje
mreznih sadrzaja
s objavama na
dru$tvenim
mreZama te
kori$tenje drust-
venih mreza za
raspravu o policy
dokumentima

Sadrzaji se
preklapaju
Nema rasprave
o policy
dokumentima

Sadrzaji se
preklapaju
Nema rasprave
o policy
dokumentima

Sadrzaji se
preklapaju
Nema rasprave
o policy
dokumentima

Sadrzaji se
preklapaju
Nema rasprave
o policy
dokumentima

Koristenje drust-
venih mreZa

Drustvene mreze se
koriste kao oglasna

Drustvene mrezZe se
koriste kao oglasna

Drustvene mreze se
koriste kao oglasna

Drustvene mreze se
koriste kao oglasna

kao oglasnih ploca ploc¢a ploca ploca

plo¢u ili kanala

dvosmjerne

komunikacije

Aktivnost Twitter na dan 26. Twitter: 8077 Twitter od 26. Twitter na dan 26.

stranaka na kolovoza 2016.: | tweetova, prati 1291 kolovoza 2016.: kolovoza 2016.:

drustvenim 5177 tweetova, | korisnika, ima 25000 5279 tweetova, 632 | 6294 tweetova, 2195

mrezama slijede 571 sljedbenika i 2639 | korisnika prate, 4702 korisnika prate,
korisnika, SPS prati | lajkova - podaci od sljedbenika i 2220 | 6529 korisnika prate
11 tisuca korisnika, 25. kolovoza 2016. lajkova. Facebooka 330 lajkova.
imaju 1151 lajkova. Facebook: 3090 | na dan 26. kolovoza Facebook od

Podaci s Facebooka
nisu dostupni

ljudi komunicira na
stranici, a 116312 je
ukupan broj oznaka
»svida mi se” za
stranicu

YouTube: jedna do
pet objava tjedno

2016.: 11381 Jjudi
komunicira putem
stranice, 53819 je
ukupan broj oznaka
“svida mi se”. Komu-
nikacija dinamicnija
na Facebooku, no na
Twitter

26. kolovoza

2016.: 4597 ljudi
komunicira putem
stranice, 35767 je
ukupan broj oznaka
»svida mi se“ za
stranicu.

Izvor: autorica
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3. 3. Socijalisticka partija Srbije

Iz sadrzaja objavljenih na mreznim stranicama SPS-a (SPS, 2016) javnost se moze upoznati
s povije$¢u, programom (dokument od 49 stranica), statutom, organizacijskom strukturom,
vodstvom, politickom vizijom (deklaracijom) stranke za razdoblje do 2020. godine, sastavom
izbornih lista za posljednja dva izborna ciklusa, financijskim i revizijskim izvje$¢em, aktivnostima
Kluba zastupnika SPS-a (poslani¢kog kluba), vodstvom, dokumentima i aktivnostima Foruma
zena SPS-a i Socijalisticke omladine te s komunikacijskim aktivnostima stranke i lidera stranka na
nacionalnoj i lokalnim razinama. Stranku je utemeljio prvi predsjednik Slobodan Milo$evi¢ 1990.
godine, a stranka se predstavlja kao stranka koja:

je profilirana kao moderna, drzavotvorna partija ljevice ¢ije programske osnove su socijalna
pravda i demokratski socijalizam. SPS je opredijeljena za trzisnu ekonomiju i socijalnu
pravdu, privatizaciju privrede, demokratizaciju drustva i integraciju nase zemlje u Europsku
uniju (SPS, 2016).

Stranka se zalaze za jedinstvenu Srbiju u ¢ijem sastavu bi kao autonomne cjeline bile Vojvodina te
Kosovo i Metohija. ,,SPS je za jedinstvenu Srbiju sa dvije autonomne pokrajine i za njihovu punu
afirmaciju, a protiv je cijepanja i federalizacije Srbije“ (SPS, 2013). ZalaZu se za miroljubivo ostvarenje
tog cilja.

Iz analize sadrzaja vidljivo je da se na mreznim stranicama stranke objavljuju bez razlike svi sadrzaji
koji imaju veze s aktivnostima lidera stranke, ponajviSe predsjednika Ivice Daci¢a i ¢lanova/ica
Predsjednistva stranke, bez obzira radi li se o usko stranackim aktivnostima ili njihovim aktivnostima
kao Vladinih duznosnika. Sto se ti¢e sadrzaja objava dominiraju svakodnevne reakcije na dnevno-
politicke dogadaje (odnosi unutar srbijanske vlade, odnos prema prvom predsjedniku SPS-a
Slobodanu Milosevi¢u, odnosi s Hrvatskom, susreti Daci¢a s diplomatima, energetska sigurnost
Srbije, itd.). To je i najdinami¢niji dio mreznih stranica SPS-a. Kada je rije¢ o stranackim priopéenjima
zamjetna je daleko rjeda dinamika objava (jedanput, maksimalno dva puta mjese¢no), a §to se tice
sadrzaja priopcéenja radi se o stranackim reakcijama na izjave politicara iz konkurentskih stranaka,
kritici politickih konkurenata, informacijama o medunarodnoj suradnji sa sestrinskim politickim
organizacijama, Cestitkama u povodu praznika, informacijama o rezultatima unutarstranackih izbora
i sL. Vidljiv je izostanak dokumenata koji obraduju stavove stranke po podruéjima (sektorske politike,
policy dokumenti) $to govori o izostanku proaktivne strateske politicke komunikacije. Komunikacija
je dominantno reaktivna, komentiraju se i kritiziraju izjave ili postupci politickih konkurenata. SPS je
aktivan na nekoliko drustvenih mreza (Twitter, Facebook, RSS, Instagram), ali ta komunikacija je, kao
i na mreznim stranicama stranke, jednosmjerna, nema dijaloga i interakcije s korisnicima. Primjerice,
sadrzaj SPS-a na omiljenoj drus$tvenoj mrezi politi¢ara i politickih stranaka Twitteru se svodi na
objave formalnih stranackih tweetova i retweetova sadrzaja koje objavljuju duznosnici/e stranke bez

ambicije da se u komunikacijske aktivnosti stranke integriraju simpatizeri ili ciljane javnosti.

Iz dostupnih podataka stje¢e se dojam da SPS nije uspjesan u agenda settingu (nametanju neke
politicke teme), iz sadrzaja su vidljivi pokusaji framinga, odnosno uokviravanja neke politicke teme u
za stranku pozeljan i prihvatljiv okvir, vidljivi su sadrzaji koji ukazuju na konstruiranje spektakla. SPS
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koristi metode pakiranja politike putem brendiranja istaknutih duznosnika stranke (ponajvise Ivice
Dacica te pojedinih ¢lanova/ica Predsjednistva), na mreznim stranici stranke nema informacija o
klasi¢nim politickim oglasima (reklame, video-spotoviisl.). SPS na mreznim stranicama nije objavio
nijednu informaciju o svojim politickim informativnim kampanjama, ali je vidljivo da stranka radi
na stvaranju pseudodogadaja. Klasi¢ni alati odnosa s javno$cu se koriste povremeno (priopéenja,
intervjui, press konferencije). Iako stranka svoju komunikaciju sama predstavlja kao integriranu iz
analize dostupnih sadrzaja stjece se zaklju¢ak da komunikacija nije koherentna, jest konzistentna,
djelomi¢no je komplementarna i nije kontinuirana te da slijedom toga nije medusobno integrirana i
ne proizvodi sinergijski efekt.

3. 4. Srpska napredna stranka — SNS

Prema sadrzaju dostupnom na mreznim stranicama SNS je politicka organizacija jasnog
demokratskog opredjeljenja, ¢iji je cilj provodenje drzavotvorne politike, zastita vitalnih nacionalnih
interesa, unaprjedenje ljudskih prava, realan i ubrzan ekonomski razvoj. Srpska napredna stranka se
zalaZe za ulazak Srbije u Europsku uniju, ali i za blisku suradnju s Ruskom Federacijom, Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama, Kinom, Japanom i zemljama treeg svijeta koje postaju sve znacajniji nosilac
svjetskog razvoja (SNS, 2016).

Program SNS-a je znatno opS$irniji dokument od programa SPS-a i obuhvacda 135 stranica. Osim
programa, na mreznim stranica SNS-a mogu se pronaci i statut, informacije o ustroju i ¢elnistvu
stranke, aktivnostima stranke i duznosnicima stranke, arhiva isje¢aka iz medija, informacije o
medunarodnim aktivnostima SNS-a, aktivnostima zastupnika/ica (poslanika/ica) u Narodnoj
skupstini Srbije te najave (koje nisu azurirane). Sli¢no kao i kod mreznih stranica SPS-a, niti SNS ne
radi nikakvu distinkciju izmedu stranackih aktivnosti duznosnika SNS-a, i njihovih aktivnosti kao
premijera i ¢lanova Vlade. S obzirom na ¢injenicu da se radi o vodecoj i vladajucoj stranci u Srbiji
komunikacija je proaktivna i uglavnom pozitivno intonirana prema potezima Vlade. Priopéenja
variraju u sadrzaju od klasi¢nih politickih informacija o politickoj suradnji koje se upuéuju u ime
stranke, do osobnih komentara, isprika ili izjava duznosnika/ica SNS-a, ponajvi§e parlamentarnih
zastupnika. Dinamika objava je do maksimalno deset mjese¢no. Za razliku od sadrzaja na naslovnici
mreznih stranica, u priopéenjima dominira negativna politi¢cka komunikacija, uglavnom kritike i
napadi na politicke konkurente ili politi¢are iz drugih drzava. Poseban dio mreznih stranica SNS-a
posvecen je medijskom centru u sklopu kojeg se nalazi i stranacko glasilo — SNS Informator. Sli¢no
SPS-u, i SNS je aktivan na drustvenim mrezama (Twitter, YouTube, Facebook, RSS). Sadrzaj koji
stranka objavljuje na Facebooku se velikim dijelom preklapa sa sadrZzajem na mreznim stranicama.
Na Facebooku nema puno rasprave i dijaloga. Uglavnom se radi o pohvalama ili rjede kritikama
politike stranke ili vodstva drzave, ali stranka u pravilu ne polemizira s korisnicima. SNS na YouTube
dize video-isjecke s intervjuima ili izjavama duznosnika stranke, u pravilu Aleksandra Vucica te
sporadi¢no drugih duznosnika ili duznosnica stranke. Dinamika objavljivanja na YouTubeu je jedna
do pet objava tjedno. Broj prikaza jako oscilira. Najemitiraniji sadrzaj datira od prije Cetiri godine
i radi se o prikazu zabranjenog videa u Srbiji iz 2012. u kojem se predizborno negativno prikazuje
vladavina Borisa Tadi¢a. Taj je sadrzaj prikazan 438.278 puta. Stranacko glasilo Informator je
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proaktivno i pozitivno intonirano, te objavljuje sadrzaje o stranackim aktivnostima te aktivnostima
duznosnika Vlade iz kvote SNS-a.

Iz dostupnih podataka stjece se dojam da je SNS kao vodeca i vladajuca stranka u Srbiji uspjesan u
agenda settingu, kao i u framingu. Stranka objavljuje sadrzaje koji ukazuju na konstruiranje spektakla
(kontinuirano izvjeStavanje o novostima iz Zivota stranke te duZnosnika stranke, prisutno je i
stalno konstruiranje i rekonstruiranje drustvenih problema, kriza, neprijatelja i voda). SNS koristi
metode pakiranja politike putem brendiranja istaknutih duznosnika stranke (ponajvise Aleksandra
Vucica, ali i ministara i zastupnika), na samim mreznim stranicama stranke nema informacija o
klasi¢nim politickim oglasima (reklame, video-spotovi i sl.), ali ih je moguce prona¢i na strana¢kom
YouTubeu i drustvenim mrezama (Facebook). SNS na mreznim stranicama objavljuje informacije o
Vladinim politi¢kim informativnim kampanjama koje se izjednacavaju sa stranackim, a vidljivo je i
da stranka stvara pseudodogadaje. Klasi¢ni alati odnosa s javnos$cu se koriste kontinuirano i redovito

(priopcenja, intervjui, tiskovne konferencije).

Iz analize dostupnih sadrzaja vidljivo je da komunikacija SNS-a nastoji biti koherentna, konzistentna,
komplementarna i kontinuirana. Imajuéi na umu ¢injenicu da je politicka komunikacija klju¢na za
postizanje izbornog rezultata, mogli bismo zakljuciti da takva komunikacija proizvodi sinergijski
efekt iako na temelju dostupnih podataka nije moguce stvoriti zaklju¢ak o uspjes$nosti integriranja
ciljanih javnosti u komunikacijske aktivnosti stranke.

3. 5. Socijaldemokratska partija Hrvatske

Za razliku od SPS-a i SNS-a, SDP (2016) na svojim mreZznim stranicama ne predstavlja stranku
kroz sazeti ideoloski profil. Lijevo opredjeljenje stranke ilustrira se kori$tenjem crvene boje.
Medu dokumentima stranke nalazi se statut, ali nema opéeg programa stranke. Od programskih
dokumenata dostupni su izborni programi za prijevremene izbore 2016., redovite parlamentarne
izbore 2015. te izborni program s kojim je koalicija okupljena oko SDP-a osvojila izbore na
redovitim parlamentarnim izborima 2011. godine. Mrezne stranice SDP-a razlikuju se od onih
SPS-a i SNS-a drugadijom organizacijom stranica, daleko su preglednije i jednostavnije za
koristenje, modernije. Stranka na mnogim mjestima poziva zainteresiranu javnost i gradane da se
ukljuce u aktivnosti stranke, ne samo ispunjavanjem pristupnice, ve¢ i uklju¢ivanjem u raspravu
o pojedinim segmentima programa, politike, u komentiranje i iznoSenje misljenja. Poseban dio
stranice namijenjen je pricama obi¢nih gradana, a te su price svjedo¢anstva o tome na koji su
se nacin mjere politike SDP-ove vlade odrazile na njihov (svakodnevni) Zivot. I mrezne stranice
SDP-a informiraju o organizacijskoj strukturi stranke te vodstvu, kao i o aktualnim dogadajima.
U rubrikama ,,Aktualno®, ,,Najave® i ,Press“ ima dosta preklapanja. U rubrici ,,Audio® nalaze se
audio-snimke izjava (najce$ce s tiskovnih konferencija) duznosnika stranke. U rubrici ,Video“
nalaze se video-zapisi izjava duznosnika stranke, naj¢e$¢e predsjednika Zorana Milanovi¢a. ,Reci
nam“ je dio SDP-ove mreZne stranice gdje se gradane poziva da iznesu, napisu ideje, misljenja
i komentare i tako se pridruze stranci u razgovoru i borbi za bolju Hrvatsku. SDP kombinira

pozitivnu i negativhu komunikaciju, u podjednakoj mjeri se iznose vlastiti stavovi i kritiziraju
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stavovi konkurencije ili drugih politickih aktera. Dinamika objavljivanja novosti/priopcenja je
jedna do dvije na dan.

SDP je aktivan na drustvenim mrezama (Facebook, Twitter, Flickr, YouTube) (v. SDP Facebook, 2016).
Komunikacija je dominantno jednosmjerna i svodi se na dizanje tweetova o aktivnostima duznosnika

stranke.

Iz dostupnih podataka stjece se dojam da je SDP uspjeSan u agenda settingu (nametanju neke
politicke teme), kao i u framingu. Stranka objavljuje sadrzaje koji ukazuju na konstruiranje spektakla.
SDP koristi metode pakiranja politike putem brendiranja istaknutih duznosnika stranke (Zoran
Milanovi¢, ali i biv§ih ministara i zastupnika), na mreznoj stranici stranke dostupne su i reklame
i video-spotovi, ba§ kao i na YouTubeu i drustvenim mrezama. SDP nema vidljivih politicko-
informativnih kampanjama, ali je vidljivo stvaranje pseudodogadaja. Klasi¢ni alati odnosa s javnos$éu

se koriste kontinuirano i redovito (priopcenja, intervjui, press konferencije).

Iz analize dostupnih sadrzaja vidljivo je da komunikacija SDP-a nastoji biti koherentna, konzistentna,
komplementarna i kontinuirana, stranka vidljivo i aktivno radi na integriranju ciljanih javnosti u
svoje aktivnosti, no na temelju dostupnih podataka nije moguce stvoriti zaklju¢ak o samoj uspjesnosti

tog integriranja i postizanju sinergije komunikacijskih aktivnosti.

3. 6. Hrvatska demokratska zajednica

Mrezne stranice HDZ-a sli¢nije su onima SNS-a i SPS-a no onima SDP-a. Na njima se nalaze
informacije o povijesti, statutu, izbornom programu, izbornim listama, utemeljitelju HDZ-a Franji
Tudmanu, organizacijskoj strukturi, vodstvu, financijska izvje$¢a te vijesti o komunikacijskim
aktivnostima stranke i lidera stranke. Vijesti su rangirane na nacionalne, lokalne, vijesti iz Europskog
parlamenta i Hrvatskog sabora, Hrvati izvan RH i na najave. Najave, sli¢no kao i kod SNS-a, nisu
azurirane. Naslovnica je slicno strukturirana kao ona SNS-a. Na naslovnici se mogu pronaci video-
isje¢ci s izbornom reklamom i video-izjavama Celnika stranke, ali i tekstualne vijesti. Fokus je na
aktivnostima iz izborne parlamentarne kampanje. Dominiraju sadrzaji s novim predsjednikom
HDZ-a Andrejom Plenkovi¢em. HDZ, poput SDP-a, kombinira negativnu i pozitivnu komunikaciju,

odnosno podjednako kritizira politicke konkurente i predstavlja politicke stavove stranke.

Hrvatska demokratska zajednica se na mreznim stranicama predstavlja kao ,sredi$nja stranka
hrvatskog naroda s jasnim programskim ciljevima, koja zastupa interese gradana ¢ija se uvjerenja
temelje na nacelima demokracije i kr§¢anskim vrednotama, $to je i ste¢evina europskog civilizacijskog
kruga“ (HDZ, 2016).

Za razliku od SDP-a, HDZ na svojim mreznim stranicama ne nastoji integrirati gradane ili svoje
ciljane javnosti u komunikacijske aktivnosti stranke. Ne nudi se dijalog i razmjena misljenja o
stavovima stranke. Komunikacija je dominantno jednosmjerna. Ni HDZ, ba$ kao ni SNS i SPS, na
mreznim stranicama ne nudi sektorske politike putem tzv. policy papera, no sam izborni program
koji obuhvaca 108 stranica je strukturiran kao kompilacija pojedinih sektorskih politika (,,Poslovno
okruzenje, poduzetnistvo i investicije“; ,,Obrazovanje, znanost i sport®; ,,Gospodarstvo, poljoprivreda
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i ruralni razvoj*; ,Kreiranje radnih mjesta i zapogljavanje®; ,Demografska obnova, obitelj i mladi®;

. . . _ . L«
»Javna uprava, pravna sigurnost i borba protiv korupcije“; ,,Javne financije i monetarna politika®
»Ravnomjeran razvoj svih krajeva Hrvatske®; ,,Zastita socijalno najugrozenijih, zdravstvo, solidarnost
i partnerstva®; ,Bogatstvo hrvatskog drustva u Europi®; ,Nacionalna sigurnost i obrana®“; ,,Europska
Hrvatska i vanjska politika®). Ni na mreznim stranicama HDZ-a, ba$ kao ni na mreznim stranicama
SDP-a nema opcéega programa stranke.

Mrezne stranice HDZ-a upuc¢uju (na dnu stranice i vrlo diskretno) da je HDZ aktivan i na
drustvenim mrezama (Twitter, Facebook, YouTube, Google+). U sklopu HDZ-ovih mreznih stranica
nalazi se rubrika ,Multimedija“ u sklopu koje se nalaze reklamni spotovi i video-isjecci s izjavama
i televizijskim nastupima Celnika stranke. Reklamne spotove i video-isjecke HDZ nudi i putem
YouTubea, Google+, Facebooka i Twittera. Komunikacija HDZ je dinami¢nija na Facebooku, no na
Twitteru (v. HDZ Twitter, 2016).

Iz dostupnih podataka stjece se dojam da je i HDZ uspje$an i u agenda settingu i u framingu. Stranka
na internetu objavljuje sadrzaje koji ukazuju na konstruiranje spektakla. HDZ, poput SDP-a, takoder
koristi metode pakiranja politike putem brendiranja istaknutih duznosnika stranke (dominantno
Andrej Plenkovi¢ i njemu najblizi suradnici), na mreznoj stranici stranke dostupne su i reklame i
video-spotovi, ba§ kao i na drustvenim mrezama. Ni HDZ nema vidljivih politi¢ko-informativnih
kampanjama, ali poput drugih politickih stranaka vrijedno radi na stvaranju pseudodogadaja.
Klasi¢ni alati odnosa s javno$éu se koriste kontinuirano i redovito (priopéenja, intervjui, press
konferencije).

Iz analize dostupnih sadrzaja vidljivo je da komunikacija HDZ-a nastoji biti koherentna, konzistentna,
komplementarna i kontinuirana. HDZ na mreZnim stranicama ne koristi alate za integriranje svojih
javnosti u aktivnosti stranke, no na drustvenim mrezama nastoji uspostaviti dijalog sa ciljanim
javnostima, simpatizerima i gradanima. Na temelju dostupnih podataka nije mogude stvoriti
zaklju¢ak o samoj uspjesnosti integriranja javnosti u komunikacijske aktivnosti stranke, kao ni o
postizanju sinergijskog uc¢inka komunikacije.

4. Usporedba podataka i sazimanje

Analiza dobivenih odgovora te sadrzaja hiperteksta (digitalnih komunikacija odabranih stranaka)
upucuje na zakljucak da vodece stranke u Srbiji i Hrvatskoj jesu upoznate s konceptom integriranih
komunikacija, ali ovaj koncept, suprotno odgovorima stranaka, nije zazivio u politi¢koj praksi.
Najdalje u primjeni koncepta integriranih komunikacija od svih analiziranih stranaka otisla je
Socijaldemokratska partija Hrvatske (SDP), a to je vidljivo iz sadrzaja i koncepta mrezne stranice
stranke (stavljanje fokusa na uspostavu dijaloga sa zainteresiranom javnos$¢u i gradanima, rubrike
»Ivoja pri¢a“ i ,Reci nam®). Kod drugih stranka nije primjetna Zelja za uspostavom dvosmjerne
komunikacije sa zainteresiranim javnostima i gradanima te na taj nacin integriranja gradana u
aktivnosti stranke.

Sve analizirane stranke drustvene mreze koriste kao tehnologki napredne oglasne ploce na koje se
postavljaju informacije o aktivnostima ili stavovima stranke o pojedinim pitanjima, ili ih stranke
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pak koriste kao sredstvo kritike politicke konkurencije bez stvarne ambicije da te platforme budu
sredstva za uspostavu dvosmjerne komunikacije. Potencijal drustvenih mreza se u pravilu ne koristi
za detaljnije informiranje zainteresirane javnosti i mogu¢ih biraca o politi¢kim stavovima stranke.
Na drustvenim mrezama analiziranih stranaka nisu zamijeceni pokusaji integriranja ciljanih javnosti
uz pomo¢ drugih interaktivnih sadrzaja koje omogucava digitalna komunikacija (politicke zabavne
igre, ankete, natjecajiisl.).

Sadrzaji koji se objavljuju na drustvenim stranicama analiziranih stranaka gotovo su identi¢ni
sadrzajima koji se objavljuju na mreznim stranicama stranaka i to se ¢ini mehanicki, bez prilagodbe
poruke i sadrzaja specificnom mediju na koji se poruka plasira. Istovjetnost sadrzaja poruke koja se
plasira na sve komunikacijske platforme vjerojatno je odraz uvjerenja stranackih komunikatora da se
na taj nacin osigurava koherentnost i konzistentnost poruke. Za razliku od prve kampanje Baracka
Obame kojom su dominirale tri klju¢ne jednostavne poruke: ,nada®, ,promjena“1i ,,akcija“ koje su
postale mantre kampanje i na taj se nacin u potpunosti identificirale s predsjednickim kandidatom
Obamom, analiziranim strankama to nije uspjelo zbog nedosljedne i neinventivne aplikacije poruka
kampanje. Slogan izborne kampanje HDZ-a bio je ,,Vjerodostojno', Narodne koalicije koju predvodi
SDP bio je ,,Siguran smjer za Hrvatsku® Slogan SNS-ove ovogodi$nje kampanje bio je ,, Aleksandar
Vuti¢ - Srbija pobjeduje!, a SPS-ova koalicija na ovogodi$njim parlamentarnim izborima uopc¢e nije
imala slogana. Odluku SPS-ove koalicije da na parlamentarne izbore izade bez slogana, odnosno
glavne poruke kampanje, treba shvatiti kao pokusaj privlacenja paznje i stvaranje distinkcije u
odnosu na politicke konkurente, ali i kao simptom ispraznjenosti od konkretnog politi¢kog sadrzaja
(Valtner, 2016). Sto se tice drugih slogana, njihova sterilnost i emocionalna ispraznjenost nisu uspjeli

osigurati poistovjeéivanje kampanje i glavne poruke kampanje.

Adekvatnost te emocionalna i kognitivna uskladenost slogana je jedan od klju¢nih elemenata uspjesne
kampanje, posebice ukoliko se radi o integriranim komunikacijama. Za IMK je kljucan strateski pristup
koji podrazumijeva pomno planiranje i discipliniranu provedbu komunikacijske strategije ili plana.
Ukoliko je proces komunikacijskog planiranja proveden konzistentno i detaljno, poruka komunikacije
reflektirat ¢e taj proces i u jednostavnoj mantri (u jednoj, dvije ili tri rijeci), sazimati glavnu ideju
strategije ili plana (Percy 2008: 171-191). Emocionalna i kognitivna promasenost slogana ovogodisnjih
parlamentarnih kampanja analiziranih stranaka upucuje na zaklju¢ak da je ukupni proces planiranja
komunikacije proveden nekonzistentno i povrsno, ili da uop¢e nije proveden. To ukazuje na izostanak
strate$kog pristupa koji je glavni indikator, pravi lakmus-papir toga radi li se u konkretnom slu¢aju
o integriranim komunikacijama ili ne. Na izostanak strateskog pristupa u analiziranim digitalnim
komunikacijama stranaka ukazuje i nestrukturiranost i nedostatak smislene povezanosti odabranih
komunikacijskih cjelina i tema. Sadrzaj komunikacije je ad hoc odabran, ovisan o prevladavaju¢im
drustvenim temama i njihovoj aktualnoj medijskoj obradenosti (Cesto reaktivan i parazitskih
karakteristika), a nije pomno planirana strukturirana ideja koja se tijekom vremenskog tijeka kampanje
nadograduje i razraduje novim elementima. Stranke koriste instrument agenda settinga od prilike do
prilike, ne kao jedan od promisljenih alata razradenog komunikacijskog plana koji ima to¢no definiranu
funkciju unutar vece, strukturirane cjeline. Taj je kampanjski pristup politickoj komunikaciji vidljiviu
odabiru tema, ne samo tijekom izbornih kampanja, ve¢ i kod redovite politicke komunikacije.
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5. Zakljucak

Na temelju analize digitalnih komunikacija i usporedbe s podacima iz odgovora na upitnik odabranih
stranaka moze se zakljuciti sljedece:

1. vodece stranke u Hrvatskoj i Srbiji upoznate su s postojanjem koncepta integriranih komunikacija;

2. analizirane stranke, izuzev SDP-a, nemaju razradene taktike integracije zainteresiranih javnosti/
potencijalnih biraca u komunikacijske aktivnosti stranke;

3. vidljivo je nepostojanje strateskog, planskog pristupa komunikaciji koje je temeljni preduvjet za
uspje$nu integriranu komunikaciju;

4. iako su stranke aktivne na dru$tvenim mrezama i koriste ,,nove medije“ koji su vazni alati u
integriranim komunikacijama, ne koriste puni potencijal ovih platformi jer ih tretiraju kao
tehnologki usavrSene oglasne ploce, a ne kao kreativan medij za uspostavu dvosmjerne

komunikacije i medij za sloZeniju raspravu o politi¢kim programima;

5. konzistentnost i koherentnost komunikacije nastoji se posti¢i mehani¢kom reprodukcijom istog
sadrzaja poruke, a ne njenom kreativnom prilagodbom razli¢itim medijima;

6. vodedim strankama politi¢ki programi sluze kao sredstvo manipulacije ciljanim javnostima, kao
tek jedan od komunikacijskih alata, a ne kao svrha postojanja politicke opcije;

7. sve stranke vise ili manje uspje$no koriste sve instrumente politicke komunikacije, ali zbog
izostanka strateskog, razradenog planskog pristupa ne uspijevaju ih integrirati i na taj nacin
postiéi sinergijske u¢inke komunikacije;

8. koncept integriranih komunikacija nije zaZivio u politickoj praksi vodecih stranaka u Hrvatskoj i Srbiji.

Tako mnoge velike kompanije u Hrvatskoj i Srbiji danas uspjesno primjenjuju koncept integriranih
komunikacija, ovaj koncept jo§ uvijek, viSe od 25 godina nakon pojave nije uspio zaZivjeti u
politickim komunikacijama vodec¢ih stranaka. Razlozi tome mogu se vjerojatno pronaéi u
nedovoljnoj informiranosti komunikacijskih stru¢njaka o ovom konceptu, nevoljko$¢u pojedinih
komunikatora da primjenom ovog koncepta povecavaju opseg posla za jednaki iznos honorara i/ili
zbog zahtjevnosti procesa strateskog planiranja kako to sugeriraju teoreticari IMK-a. Treba naglasiti
i da primjena koncepta integriranih komunikacija u politi¢ckoj komunikaciji nije dobro istrazena
ni izvan Hrvatske, sto mozZe sugerirati kako integrirana komunikacija ipak jo§ uvijek globalno
nije zazivjela u politickom kontekstu ili pak na mogucéu neadekvatnost primjene ovog koncepta u
politickim komunikacijama. No, s obzirom na ukupnu akademsku neistrazenost primjene ovog
koncepta u praksi, ne samo u Hrvatskoj, vec i u svijetu, za donosenje relevantnijih zaklju¢aka nuzna
su daljnja istrazivanja i obuhvatna akademska obrada ove teme.
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Integrated Marketing Communication appeared in the 1980s in the United
States, and is nowadays, besides companies, also used by political parties,
because they recognized the importance of the synergic effects of advertising
and public relations, but also of integrating the audience in the activities of the
party. This paper makes use of questionnaires and content analysis of hypertext
in order to examine whether the most influential political parties in Croatia and
Serbia are informed about integrated marketing communication. Furthermore,
the article examines whether these parties use integrated communications in
their political activities and inquires how and for how long they have been
applying this concept.
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