TEMA BROJA: TRI GODINE MILANOVICEVE VLADE

Jell zalos imiaz

<enneay’?

Marijana Grbe$a-Zenzerovié

Kukuriku koalicija u posljednju
godinu svojega mandata ulazi
priliéno nepopularna, kako u
pogledu javne percepcije Vlade i
vladajuc¢eg SDP-a tako i u pogledu
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Kukuriku koalicija u posljednju godinu svojega mandata
ulazi prilicno nepopularna, kako u pogledu javne percepcije
Vlade i vladaju¢eg SDP-a tako i u pogledu percepcije klju¢nih
pojedinaca. Prema rezultatima ankete koju je provela agencija
Ipsos Puls, prosje¢na ocjena Vlade u studenom 2014. iznosila
je 2,1. Vladinoj politici u istome mjesecu protivilo se 77 posto
ispitanika, dok je njih 85 posto smatralo da Hrvatska ide u
pogresnom smjeru. Rejting vladajuceg SDP-a, prema podat-
cima iste agencije, pao je s 26,4 posto u studenom 2013. na
samo 17,5 posto u studenom 2014. godine. Uzmemo li u obzir
da je rejting te stranke u lipnju 2007. godine, kada ju je pre-
uzeo perspektivni i tada iznimno popularan Zoran Milanovi,
iznosio 30 posto, vidljivo je da se popularnost SDP-a gotovo
prepolovila.' lako ne treba zaboraviti da se kontekst tijekom
sedam godina bitno promijenio te da je SDP od stranke u opo-
ziciji postao stranka na vlasti, ovakav pad podrske svakako je
indikativan.

S obzirom na Siroko prisutne teze o vaznosti strateskog i pro-
fesionalnog komuniciranja u medijatiziranim demokracijama,
valja se zapitati u kojoj je mjeri Vladina komunikacija zasluzna
za tako lose rejtinge. U ovoj analizi pokusat ¢u prikazati klju¢na
obiljezja Vladine komunikacije u segmentima koji danas domi-
niraju literaturom koja se bavi komunikacijama izvr3nih razina
vlasti. To se prije svega odnosi na strateSko upravljanje komu-
nikacijama i odnose s medijima, komunikacijski stil politi¢kih
voda i javne kampanje.
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Stratesko upravljanje informacijama i odnosi
s medijima

Recentna literatura u podrucju politicke komunikacije domi-
nantno je zaokupljena kompleksnim odnosom medija i politike
te ucincima koje taj sloZzeni odnos ima na politicke i demokrat-
ske procese. Presudna uloga medija u oblikovanju i usmjera-

Recentna literatura u podrucju
politicke komunikacije dominantno
je zaokupljena kompleksnim
odnosom medija i politike te
ucincima koje taj slozeni odnos ima
na politicke i demokratske procese

vanju suvremenih politi¢ckih procesa obuhvacena je brojnim,
Cesto kritickim konceptima poput "mediokracije” (Meyer 2003),
"demokracije publika” (Manin 1995; Kriesi 2004), "politi¢ko-
medijskog kompleksa” (Swanson 1996) ili “tre¢eg doba politicke
komunikacije”koje, medu ostalim, obiljezava "profesionalizacija
politickog zagovaranja” (BlumleriKavanagh 1999). Najutjecajniji
medu njima danas je ipak Mazzolenijev i Schulzov (1999) kon-
cept "medijatizacije politike”, koji su razradili i unaprijedili brojni
drugi autori (usp. Strémback i Esser 2009; Stromback 2008).
Prema Mazzoleniju i Schulzu (1999: 250) medijatizirana politika
izgubila je svoju autonomiju i postala ovisna o0 masovnim medi-
jima te se kontinuirano oblikuje kroz interakciju s masovnim
medijima. Medijatizirano okruZenje s jedne strane zahtijeva od
politickih aktera da se prilagode toj “medijskoj okupaciji’, dok
im s druge strane otvara prostor za ucinkovitiju komunikaciju
s gradanima, i to na dvije razine: a) u pogledu transparentnog
informiranja gradana i poticanja njihova ukljucivanja u politicke

lako su stratesko upravljanje
informacijama i spin izvorno
istoznacni koncepti, termin
spin danas se najcesce koristi
u negativnhom smislu jer
podrazumijeva eticki upitne tehnike
upravljanja informacijama
procese; b) u pogledu uvjeravanja, mobiliziranja i pridobivanja
gradana za odredene mjere, politike ili osobe. Te dvije razine,
koje uvjetno mozemo nazvati demokratskom i marketinskom,
nisu uvijek kompatibilne, odnosno, kako navode Canelova

i Sandersova (2012: 88), u politici "pobijediti” i “ukljuditi” ne
idu nuzno ruku pod ruku. One se ipak najcesce isprepli¢u, pa

informiranje i uklju¢ivanje gradana nacelno dolazi u paketu s
mobiliziranjem njihove podrske za mjere o kojima ih se infor-
mira. Te dvije razine komunikacije ujedno su i glavni predmet
interesa relativno novoga istrazivatkog podrucja u politickoj
komunikaciji, koje Canelova i Sandersova (2012) izvorno nazi-
vaju government communication, a koje se bavi komunikacijom
izvrénih vlasti, prije svega premijera, predsjednika, gradonacel-
nika te ostalih lokalnih i regionalnih izvrsnih tijela.

Aktivnosti kojima se politicki akteri nastoje prilagoditi medij-
skoj logici te pridobiti suglasnost ili naklonost javnosti u meduiz-
bornom razdoblju, naj¢es¢e su obuhvacene uzajamno srodnim
konceptima “trajne kampanje” (Blumenthal 1982), “strateskog
upravljanja vijestima” (Pfetsch 1998) ili kontroverznog “spina”
(npr. Gaber 2000). Sva tri koncepta pocivaju na pretpostavci da
zapravo nema razlike izmedu vodenja izborne kampanje i samog
upravljanja, odnosno vladanja, pa se proces kreiranja javnih poli-
tika odvija u kontekstu trajne, profesionalno vodene kampanje
koja nastoji pridobiti podrsku onih o kojima ovisi egzistencija
politickih aktera (Pfetsch 1998: 70). Koncept trajne kampanje
obi¢no se povezuje s americkom politikom i predsjednistvom
Billa Clintona, koje je Edwards (2000: 27) opisao kao “sustavnu

Samo nekoliko mjeseci nakon
preuzimanja vlasti Vlada je zabranila
tijelima drzavne uprave, osobama s
javnim ovlastima kojima je osnivac

drzava te trgovackim drustvima u
vecdinskom ili pretezitom drzavnom
vlasnistvu angazman profesionalnih
agencija i pojedinaca za obavljanje

poslova odnosa s javnoscu i
upravljanje komunikacijama

kampaniju koja je imala za cilj osigurati podrsku javnosti i koja
se bazirala na anketama, fokus grupama i priopéenjima za jav-
nost”. S druge strane, koncept strateskog upravljanja vijestima ili
informacijama cesto se povezuje s Tonyjem Blairom i njegovim
kontroverznim spin doktorom, Alastairom Campbellom. On se
prije svega odnosi na kontinuirane napore politickih aktera, prije
svega vlade, da kontroliraju medijsku agendu kako bi u konacnici
utjecali na javnu agendu te oblikovali javni imidz klju¢nih poli-
tickih igraca, u ovome slucaju premijera. Prema Campbellovim
rije¢ima, "glavni zadatak spin doktora je da uvijek bude jedan
korak ispred medija i da se brine o prezentacijskim posljedicama
Vladine politike”? lako su stratesko upravljanje informacijama i
spin izvorno istoznacni koncepti, termin spin danas se najcesce
koristi u negativnom smislu jer podrazumijeva eticki upitne teh-
nike upravljanja informacijama. Kompromitiranju tog koncepta
uvelike je pridonio i sam Campbell.
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Potreba za sustavnim i strateskim komuniciranjem nuzno je
povezana s profesionalizacijom komunikacijskih aktivnosti na
razini dostupnosti i transparentnosti informacija te ukljucivanja
gradana, ali i na razini pridobivanja simpatija i podrske javnosti
za vladine politike (v. Swanson i Mancini 1996; Scammell 2014).
Medutim, zanimljivo je da medu istraziva¢ima jo$ uvijek ne
postoji suglasnost o indikatorima profesionalne vladine komu-
nikacije, odnosno o tome kako adekvatno izmjeriti “profesional-
nost’, pogotovo u komparativnoj perspektivi (v. Vos 2006; Norris
2009).

Kako u pogledu strateskog komuniciranja i zahtjeva za sve
ve¢om profesionalizacijom komunikacijskih aktivnosti stoji
hrvatska vlada? Odmah po dolasku na vlast vlada Zorana Mila-
novic¢a povukla je dva poteza koji ¢e na neki nacin utjeloviti
njezin pristup javnim komunikacijama. Prvo, Vlada je pred-
stavila digitalnu platformu za komunikaciju s gradanima koja
je najprotocniji komunikacijski kanal i koja pokazuje nacelnu
Vladinu volju za dvosmjernom i transparentnom javnom komu-
nikacijom. U tom pogledu Milanovic¢eva vlada napravila je pozi-
tivan iskorak u odnosu na prethodne vlade. Drugo, samo neko-
liko mjeseci nakon preuzimanja vlasti Vlada je zabranila tijelima
drzavne uprave, osobama s javnim ovlastima kojima je osniva¢
drzava te trgovackim drustvima u vecinskom ili pretezitom
drzavnom vlasnistvu angazman profesionalnih agencija i poje-
dinaca za obavljanje poslova odnosa s javnos¢u i upravljanje
komunikacijama.? Ta je odluka dala naslutiti da Milanovic¢eva
vlada nece imati pretjeranog sluha za stratesko komuniciranje,
Sto se pokazalo to¢nim. Strateska komunikacija, u smislu infor-
miranja javnosti o pojedinim mjerama i politikama, pridobiva-
nja javnosti za Vladine mjere i politike, kao i rada na Vladinu
imidZzu kroz tehnike i aktivnosti koje su postale prihvacen
standard u razvijenim demokracijama, na razini Vlade gotovo je
u potpunosti izostala. Jedina sustavno koriStena praksa uprav-
ljanja informacijama, sudeci prema svjedocanstvima novinara,
rudimentarna je praksa kontrole medija (v. Street 2003), odno-
sno koriStenja lobistickih novinara, koju Gaber (2000: 516) ned-
vosmisleno svrstava u tehnike spina, i to u skupinu koju naziva
"tehnikama ispod pojasa” No, na razini pojedinih ministarstava
strateSko komuniciranje ipak je prepoznato, prije svega kroz
odrzavanje redovitih konferencija za medije. Sve to potvrduju
rezultati istrazivanja koje su proveli Zbor istrazivackih novi-
nara i GONG u lipnju 2014. godine. Oni pokazuju da je s jedne
strane Vlada demonstrirala prilicnu otvorenost u komunikaciji
s javnoscu, prije svega na razini pojedinih ministarstava, dok
je s druge strane stratesko upravljanje informacijama prisutno
uglavnom kroz favoriziranje odredenih medija i novinara,
prvenstveno onih koji su nekriticni prema Vladi.* Novinari i
urednici u nacelu smatraju da Vlada i vec¢ina ministarstava, uz
iznimke Ministarstva financija i Ministarstva kulture, dobro
komuniciraju s medijima u pogledu dostupnosti informacija,
kvalitete odgovora i odnosa prema novinarima. Vlada je dobila
relativno visoku ocjenu za azurnost u objavi informacija i priop-
¢enja na internetskim stranicama (3,5 na skali od 1 do 5). Isto
tako, vec¢ina novinara koji prate rad Vlade smatra da je ova vlada
u odnosu na proslu povecala transparentnost odluka na zatvo-
renom dijelu sjednica (51 posto) te da je opcenito otvorenija
(53 posto). Novinari i urednici ocijenili su da Vladini duznosnici
broj 20 - prosinac 2014.

nisu u adekvatnoj mjeri dostupni za izjave i intervjue (ocjena
2,4 na skali od 1 do 5). Nadalje, samo 31 posto ispitanika smatra
da su Vladini duznosnici imali dovoljno konferencija za tisak (u

Duznosnici ili voditelji odjela za
odnose s medijima, pokusavajuci
upravljati informacijama, favoriziraju
odredene novinare i urednike i na taj
nacin znacajno negativno utjecu na
jednak tretman medija

usporedbi sa 64 posto koji to smatraju za Ministarstvo znanosti,
obrazovanja i $porta ili 56 posto za Ured Predsjednika). Najlosiji
rezultat Vlada je ostvarila u pitanju jednakog tretmana medija,
u kojem je ocijenjena niskom ocjenom 1,9 (na istoj skali od 1
do 5), dok je za tretman novinara s obzirom na osobna poznan-
stva zavrijedila najnizu ocjenu u cijelome istraZivanju (1,7). To
znadi da su novinari ocijenili da duznosnici ili voditelji odjela
za odnose s medijima, pokusavajuci upravljati informacijama,
favoriziraju odredene novinare i urednike i na taj nacin znacajno
negativno utjecu na jednak tretman medija. Novinari i urednici
posebno su istaknuli stetnu praksu “komuniciranja s javnos$¢u
putem anonimnih izvora i ‘povlastenih’ novinara’, “vréenje priti-
saka na novinare kada se objavi nesto drugacije od onog kako
zeli tijelo”i "vrenje pritisaka na novinare pozivima nadredenim
urednicima”.

Vlada je nesumnjivo napravila neke pozitivne iskorake
u smjeru otvorenosti javnih komunikacija. Prije svega se to
odnosi na relativno kvalitetnu komunikaciju novinara s poje-
dinim ministarstvima i Uredom Vlade te na razvijanje izravnih
digitalnih kanala komunikacije s birac¢ima. Medutim, u dijelu

"Korozivni cinizam" dugorocno je
sasvim nezdrav jer sustavno hrani
nepovjerenje u politicke institucije i
zasigurno je dijelom odgovoran za
loSu javnu sliku Vlade

strateskog komuniciranja koje se odnosi na informiranje biraca
o Vladinim politikama, pridobivanje javne podrske za te politike
te ulaganje u svoj javni imidz, Vlada se u nacelu oslonila tek na
pokusaje kontrole medija i novinara kao vaznih poluga, prije
svega u kriznoj komunikaciji, primjenjujuéi pritom neznatan
broj komunikacijskih standarda obuhvacéenih konceptima
trajne kampanje ili strateskog upravljanja informacijama. Valja
naglasiti da je u ovoj analizi u potpunosti izostavljen ekstremno
kritican diskurs hrvatskih medija koji je, kako su to definirali
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Capella i Jamieson (1996) u svojoj analizi americkih medija,
presao iz "zdravog skepticizma” u "korozivni cinizam”. Taj tip
cinizma, iako utemeljen na postupcima politi¢ara, dugoro¢no
je sasvim nezdrav jer sustavno hrani nepovjerenje u politicke
institucije i zasigurno je dijelom odgovoran za losu javnu sliku
Vlade. Medutim, za ¢vrice zaklju¢ke o medijskoj reprezentaciji
Vlade i doprinosu medijskih izvjes¢a njezinoj javnoj slici valjalo
bi provesti obuhvatno istrazivanje sadrzaja hrvatskih medija i
njegovih ucinaka.

Komunikacijski stil politickih voda

Drugo vazno pitanje kojim se bave istraZivanja o strates-
kom komuniciranju vlada, ono je o imidzu, odnosno stilu
politickih voda. Utjecajna i aktualna teza o personalizaciji
politike (v. Langer 2012) sugerira da politi¢ki vode i kandidati
danas postaju sve vazniji, i to na tri razine: a) u pogledu veli-
kog interesa medija za vode i njihove osobnosti, a na Stetu
konkretnih tema i politika; b) u pogledu sve istaknutije uloge
politickih voda u vladama, strankama i izbornim kampanjama;
¢) u pogledu tendencije bira¢a da poklone ili uskrate glas nekoj
opciji zbog simpatija odnosno antipatija prema vodi (v. Grbesa
2010). U tom kontekstu oni imaju veliku percepcijsku snagu pa
se, medu ostalim, popularnost ili nepopularnost politi¢kih voda
Cesto projicira na njihovu stranku ili viadu koju vode. Sve je vise
akademskih tekstova koji o politickim vodama pisu kao o utje-
cajnim "brendovima” (v. Scammell 2014 i 2007).

Kakav je komunikacijski stil hrvatskog premijera? Od dolaska
Kukuriku koalicije na vlast Milanovicev stil izvrgnut je brojnim
kritikama. Na udaru negativnih komentara nasao se prije svega
arogantan i sarkasti¢an ton Milanoviceve komunikacije, kao
i podcjenjivacki i nerijetko uvredljiv sadrzaj njegovih izjava.
Tu sarkasti¢no-podcjenjivacku komunikaciju hrvatski pre-
mijer demonstrirao je na razli¢itim publikama: neposlusnim
ministrima ("Samo kaj mi nije palo 20 kila sme¢a na nogu kad
sam ¢uo izjavu ministrice”, komentar na Mirelu Holy dok je bila
ministrica zastite okolisa i prirode); politickim protivnicima

Na udaru negativnih komentara
nasao se prije svega arogantan
i sarkasti¢an ton Milanoviceve
komunikacije, kao i podcjenjivacki i
nerijetko uvredljiv sadrzaj njegovih
izjava
("Ruza Tomasi¢ gora je od elementarne nepogode. Gradani su
u mnogim zemljama birali svasta.’); prebjezima ("Lesi se vraca
ku¢i’, komentar na djelatnicu Ministarstva rada koja je presla u
sindikat zdravstva); novinarima ("Mislim da je kriv pokojni pred-
sjednik Kennedy", odgovor na pitanje novinara je li Vlada odgo-

vorna za provodenje referenduma inicijative U ime obitelji); i
gradanima ("Stru¢njaci za finski rat iz Spickovine ili Vukovine

nam objasnjavaju koliko je bilo mrtvih kao da su ih oni osobno
prebrojavali’, antologijski komentar na profesora povijesti kojeg
su novinari zamolili da iznese povijesne Cinjenice o gradanskom
ratu u Finskoj, a na koje se Milanovi¢ ranije neto¢no referirao).
Takav komunikacijski obrazac sasvim je u suprotnosti s popu-
larnim svjetskim trendovima koji nastoje politicare pribliZiti
"obi¢nim gradanima” U tom smislu oni pokusavaju "humani-
zirati” svoju komunikaciju, kao i cjelokupan imidz, kako bi se
prikazali $to vise "ljudima’, a sto manje “politi¢arima” (v. Holtz-
Batcha 2004). Milanovi¢ nema ambicije pribliziti se “malom
¢ovjeku” i mogao bi uci u anale politicke komunikacije ¢ak i kao
pozitivan primjer antipopulisticke, iskrene komunikacije koja
nema namjeru podilaziti gradanima. Medutim, problem je sto
je zastranio u ekstreman komunikacijski obrazac koji je tesko
opisati raspolozivim stru¢nim pojmovima. Osim toga, Milano-
vicev komunikacijski stil obiljezen je konfliktima i nerijetko je

Takav komunikacijski obrazac
sasvim je u suprotnosti s popularnim
svjetskim trendovima koji nastoje
politi¢are pribliziti "obi¢nim
gradanima”

svadalacki: "Lesar je do jucer bio ¢lan liberalne stranke, karijerni
sindikalac i to je njegovo pravo. No, neka se zna da ne volim
politicke populiste, to me smeta. Svoju toplu postelju nasao je
u liberalnoj stranci, a nakon sto je prestao biti predsjednik kluba
te stranke postao je ponovno ono $to je bio cijeli zZivot, jedan
legitimni agitator> Jos jedan doprinos produbljivanju jaza
izmedu premijera i javnosti njegova je teatralna retorika, pro-
Zeta $iroj javnosti nerazumljivim, a ponekad i pogresnim latin-
skim sentencijama ("Honores mutant causa’, umjesto ispravno
"Honores mutant mores”) i biblijskim uzvicima (“Tako mi Boga,
necu se osvrtati na ono $to je bilo ranije!” ili "Ako te zaboravim,
Slavonijo, neka mi se osusi desna ruka!”). Na kraju treba reci da
je Milanovic¢ imao i svojih svijetlih komunikacijskih trenutaka u
kojima je demonstrirao lidersku smirenost, poput izvanrednog
obracanja naciji u vezi s braniteljskim prosvjedima u listopadu
2014. godine. Medutim, takvi primjeri ostali su vrlo rijetki.
Milanoviéeva vlada bila je primorana povudi brojne nepopu-
larne poteze. Osim toga, ekonomski pokazatelji kontinuirano su
losi, $to predstavlja stvaran problem i veliki percepcijski izazov
svakoj vladi. Nepovoljno okruzenje, bez obzira na to tko je za
njega odgovoran, moglo bi se barem djelomi¢no amortizirati
dopadljivom komunikacijom. Medutim, ¢ini se da Milanovi¢
inzistira na osornoj komunikaciji koja ga sve vise udaljava od
javnosti. Jednom je prilikom na konferenciji za medije otvoreno
kazao da ne drzi puno do praksi odnosa s javno3¢u: “Cak su mi
tu nesto napisali na papir, ali ja to nikad ne ¢itam. Ne zato Sto
oni ne rade dobro svoj posao nego zato $to ne vjerujem u takve
stvari.”” Nizak osobni rejting priskrbio mu je poziciju najnepo-
pularnijeg politicara u zemlji, koju dijeli s ¢elnikom najjace opo-
zicijske stranke, Tomislavom Karamarkom. Vratimo li se na tezu
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o personalizaciji politike, lako je zakljuciti kako je Milanovicev
imidZ vazna, ali i slaba karika u cjelokupnom Vladinom imidzu.

Javne kampanje

Posljednji segment Vladinih komunikacija na koji ¢u se
osvrnuti javne su kampanje koje provode vlade i druge razine
izvrsne vlasti. One imaju za cilj potaknuti javnosti na neko pri-
hvatljivo drustveno ponasanje i naj¢edce se dijele u tri skupine. U
prvu spadaju informacijsko-edukacijske kampanje koje trebaju
informirati javnosti o odredenim vladinim mjerama i politikama
te obrazovati gradane za njihovo provodenje. U drugu i trecu
skupinu spadaju kampanje koje se ¢esto nazivaju “drustvenim
marketingom” (v. Rice i Atkin 2001) i koje promoviraju neke
drustvene vrijednosti (npr. rodnu ravnopravnost, toleranciju
prema manjinama) ili preveniraju nepozeljno ponasanje (npr.
nasilje, razne vrste ovisnosti i sl.). Javne kampanje u razvijenim
su demokracijama pokazatelj transparentnosti i otvorenosti
vlada, pogotovo u europskoj tradiciji koja je iznjedrila koncept
"javnog servisa”i "javnog informiranja”. Hrvatska je, medutim, iz
neznanja ili neosvijestenosti, dugo zazirala od sustavnog kori-
Stenja te vrste kampanja. Ipak, kampanje koje spadaju u sferu
drustvenog marketinga uspjele su postati komunikacijski stan-
dard, pa sumnoga ministarstva ove vlade, alii prethodnih vlada,
plasirala niz kampanja koje pozivaju na odredeni tip ponasanja.
Takve su bile, primjerice, kampanje Ministarstva zdravlja ("Za
zdravlje. Danas.’), Ministarstva unutarnjih poslova ("Razmisli —
kad pije$ ne vozi”) i Ureda za ljudska prava i prava nacionalnih
manjina RH ("Jednaki u razli¢itosti”), pokrenute 2012. godine. Te
kampanje uvijek uklju¢uju i oglasivacku kampanju za koju se u
nacelu angaziraju specijalizirane agencije, sto ide u prilog tezi
o profesionalizaciji vladinih komunikacija. Medutim, to otvara
pitanje zasto je Vlada zabranila angaZman agencija za odnose
s javnoscu, a ne i marketinskih agencija. U svakom slucaju,

Jos jedan doprinos produbljivanju
jaza izmedu premijera i javnosti
njegova je teatralna retorika,
prozeta Siroj javnosti nerazumljivim,
a ponekad i pogresnim latinskim
sentencijama i biblijskim uzvicima

profesionalizacija Vladinih komunikacija u domeni drustvenog
marketinga svakako je primjer dobre prakse od koje profitiraju
gradani i Vlada. Za razliku od mobilizacijskih i prevencijskih
kampanja, informacijsko-edukacijske kampanje jo$ uvijek nisu
dovoljno zastupljene u Vladinoj komunikaciji. Najpoznatiji, i to
negativan primjer kampanje iz te kategorije jest kampanja za
informiranje javnosti o Europskoj uniji i pripremama za ¢lan-
stvo, koja se temeljila na istoimenoj komunikacijskoj strategiji
koju je 2006. usvojio Hrvatski sabor. Ta je kampanja u nas, za
razliku od zemalja u okruZenju, poput Slovenije, bila sasvim
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nevidljiva i loSe odradena, za Sto je ponajmanje bila kriva
Milanovi¢eva vlada koja je preuzela vlast u samom zavrsetku
procesa pridruzivanja. Ta ¢e kampanja ostati zapamcena kao
primjer nerazumijevanja procesa kojima se komuniciraju vla-
stite politike i mobilizira podrska javnosti. Pojedina ministarstva
Milanovi¢eve vlade otada su plasirala vlastite kampanje kojima
educiraju javnost o konkretnim mjerama, pa se moze govoriti
o tome kako je ova vlada, iako ne dovoljno, ipak napredovala
u implementaciji informacijskih kampanja kao kanala transpa-
rentne komunikacije s gradanima. Primjeri takvih uspjesnih
kampanja jesu kampanja Ministarstva financija "Bez racuna se
ne ra¢una” ili kampanja Ministarstva graditeljstva i prostornog
uredenja "Legalizacija - ¢isti papiri, duga ljubav”.

Ukupno gledano, Vlada se jo$ uvijek stidljivo koristi javnim
kampanjama kao sredstvom informiranja i mobiliziranja gra-
dana, $to je po svoj prilici posljedica nedovoljne osvijestenosti
o vaznosti i potrebi koristenja tog kanala. Medutim, Vladine
napore u ovom segmentu ipak treba ocijeniti pozitivnima i
plasirane javne kampanje zabiljeZiti kao njezin komunikacijski
plus.

Zakljucak

Kukuriku koalicija suocena je s brojnim stvarnim, ali i per-
cepcijskim problemima koji su velikim dijelom posljedica
nacina na koji Vlada komunicira s medijima i gradanima. U
ovoj analizi pokusala sam ocrtati komunikacijsko okruzenje
u kojem djeluju suvremene vlade te prikazati neke prakse
hrvatske vlade u segmentima koji dominiraju literaturom o
komunikacijama tijela izvr$ne vlasti. To se prije svega odnosi
na stratesko upravljanje informacijama, komunikacijski stil
politickih voda i javne kampanje. Zakljucci su u tom smislu
trostruki. Prvo, hrvatska vlada pokazala je veliki entuzijazam u
otvaranju novih digitalnih kanala komunikacije s gradanima.
Postigla je i odredenu kvalitetu i otvorenost u komunikaciji s
novinarima, pogotovo na razini pojedinih ministarstava. Zbog
toga novinari i urednici ovu vladu u nacelu ocjenjuju otvore-
nijom od prethodne vlade. Sve intenzivnije koristenje javnih
kampanja takoder se moze smatrati vaznim doprinosom
transparentnoj komunikaciji hrvatske vlade. To se prije svega
odnosi na sporadicne, ali dobre primjere informacijskih kam-
panja. Drugo, Vlada je u tri godine svojega mandata pokazala
prili¢éno nerazumijevanje za strateSko komuniciranje, osim u
dijelu kontrole medija i novinara koji sasvim sigurno spada
u sferu “spina”. Ostale prakse komuniciranja vlastitih mjera i
politika, obuhvacene konceptima trajne kampanje ili strates-
kog upravljanja informacijama koje predstavljaju standard u
komunikacijski osvijeStenim vladama, u vladi Zorana Milano-
vica nisu nasle svoje mjesto. S druge strane, mediji su svojim
nezdravim cinizmom sasvim sigurno opteretili medijsku sliku
Vlade i utjecali na stvaranje negativne javne percepcije. Trece,
premijerov osebujan komunikacijski stil vjerojatno je bitno
pridonio rekordno losem Vladinom imidzu. U medijatiziranim
demokracijama dobar politicki voda nema samo sadrzajnu vec
i percepcijsku odgovornost. Zbog toga je tesko objasniti Mila-
novicevo inzistiranje na udaljavanju od gradana i bilo bi vrlo
tesko u suvremenome demokratskom okruzenju nadi jos jedan
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takav primjer vode koji radi sve kako bi se otudio od gradana.
U tom smislu tesko je pronadi stru¢ne pojmove kojima bi se
mogla objasniti njegova komunikacija. Valja podsjetiti da je u
komunikacijskom obrascu u kojem danas djeluju sve demo-
kratske vlade, percepcija jednako vazna kao i sadrzaj. Od ove
prve Zoran Milanovi¢ je, ¢ini se, posve odustao.

BiljeSke

1 Crobarometar, Agencija Puls, lipanj 2007.

2 Javno predavanje na Institute of Education, London, UK, (19.
srpnja 2007.).

3 Odluka je donesena 19. srpnja 2012. godine, a osim Hrvatske
udruge za odnose s javnos¢u osudile su je mnoge druge
udruge i organizacije, poput Agencije za zastitu trziSnog
natjecanja, Hrvatske udruge poslodavaca i Hrvatskoga
helsinskog odbora. Zanimljivo je da je istom odlukom utvr-
deno da se agencije za odnose s javnoscu i pojedinci mogu
angazirati iznimno, uz prethodnu suglasnost i odluku Vlade,
ali isklju¢ivo ako se radi o projektima, programima i aktiv-
nostima veéeg opsega i gospodarskog znacaja. Vlada je u
vise navrata posegnula za iznimkama i dozvolila angazman
agencija za odnose s javno$¢u. Medutim, ovu odluku, za
razvijene demokracije posve neuobicajenu, jos$ nije ukinula.

4 lIstrazivanje su proveli Zbor istrazivackih novinara HND-a i
GONG medu 117 novinara i urednika iz najrelevantnijih naci-
onalnih medija izmedu 7. travnja i 7. svibnja 2014. godine.
Vazno je upozoriti na to da uzorak valja tretirati kao prigodni
jer nije moguce procijeniti njegovu reprezentativnost.
Unato¢ tomu, rezultati istrazivanja mogu se smatrati indi-
kativnima. Rezultati istrazivanja dostupni su na http://www.
hnd.hr/hr/istrazivanjepdf/ (pristupljeno 8. prosinca 2014.).

5 Odgovor Dragutinu Lesaru nakon rasprave u Hrvatskom
saboru u lipnju 2012. godine, kada se glasovalo o povjerenju
novim ministrima.

6 Casti mijenjaju obicaje.

7 lzjava Zorana Milanovi¢a na konferenciji za medije koju
je iznenada sazvao 18. ozujka 2013. kako bi kritizirao rad
medija.
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