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SAZETAK

Kad pogledamo medijske navike korisnika, posebno mladih (Reuters Institute
Digital News Report, 2020), onda mozemo vidjeti sve veci utjecaj drustvenih
medija u njihovu informiranju i komunikaciji. Znacaj drustvenih medija jos je
dodatno ojacan s pocetkom globalne pandemije bolesti COVID-19. U tom kon-
tekstu drustvena mreza Instagram proteklih godina postaje sve popularnija
platforma na globalnoj razini, a posebno kod mlade populacije. No, i dalje osta-
Jje neiskoristen alat u priblizavanju politika, politickih aktera i vaznih drustvenih
tema mladoj populaciji. Cilj je ovog rada ispitati kako su kljucni politicki akteri
u Hrvatskoj komunicirali putem Instagrama za vrijeme pandemije COVID-19 te
utvrditi jesu li koristili ovu drusStvenu mrezu kako bi se priblizili publici na toj
platformi, odnosno mladima. S druge strane, ovaj rad ¢e ispitati kako komuni-
kaciju politicara na drustvenoj mrezi Instagram percipiraju i ocjenjuju mladi
prakticari odnosa s javnoscu i jesu li njihove poruke prilagodene mladoj popu-
laciji. Svrha ¢e rada biti na temelju dvostruke analize donijeti zakljucke i dati
preporuke za unapredenje komunikacije politicara na drustvenoj mrezi Insta-
gram. Koriste¢i metodu analize sadrzaja analizivan je sadrzaj na Instagram
profilima dvojice ministara i clanova kriznog stozera za pandemiju COVID-19
te hrvatskog premijera i predsjednika. Analizom je utvrdeno na koji nacin poli-
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ticari komuniciraju, je li sadrzaj prilagoden mladima i poticu li angazman u
svojim objavama. Metodom strukturiranog intervjua s odabranim prakticarima
odnosa s javno$céu komunikacija je ocjenjivana trodimenzionalno: u sadrzaju,
Jjavnom nastupu i karizmi politicara na Instagramu. Na temelju dobivenih rezul-
tata u zakljucku rada sazete su preporuke za daljnju praksu u komunikaciji po-
liticara na drustvenoj mrezi Instagram.

Kljucne rijeci: drustvene mreze, Instagram, karizma, krizna komunikacija, odnosi s
javnoséu

Uvod

Globalna pandemija bolesti COVID-19 zaustavila je svijet u 2020. godini i fokus s
razli¢itih politickih, drustvenih i ostalih tema svela na onu zdravstvenu. Od pocetka
pandemije u prosincu 2019. do danas svjedo¢imo njezinu globalnom S$irenju, ali i
razli¢itim mjerama nacionalnih vlada kako bi se pandemija suzbila te kako bi se
smanjilo Sirenje virusa. No, osim razlicitih nacionalnih poteza, pandemija je ista-
knula i odredene pojedince: zdravstvene, epidemioloske, ali i politicke koji utjeCu
na donosenje epidemioloskih mjera u odredenoj zemlji, kao i na razvoj krize u ze-
mljama diljem svijeta. Uz razmatranje odredenih nacionalnih pristupa borbi protiv
pandemije postoji sve veci interes znanstvenika za ispitivanjem komunikacijskih
pristupa klju¢nih ljudi u ovoj globalnoj epidemioloskoj krizi na nacionalnoj razini.
Tako Carolin Makus (2020: 13) objasnjava da je veliki problem komunikacije ista-
knutih ljudi u krizi taj da se s ciljem jasnog prenoSenja poruke cesto koristi tehni¢ka
terminologija da bi bili §to precizniji i ¢esto se dogada da daju vise informacija nego
Sto ih se moze procesuirati. Pandemija bolesti COVID-19 diljem svijeta donijela je
izazove na razini nacionalnih vlada u donoSenju mjera, restrikcija, ali i komunika-
cije te uvjeravanja gradana u ispravnost tih mjera. Da bi se to postiglo, poruku treba
valjano i pravovremeno poslati ciljanoj publici, a podaci medijskih navika korisnika
diljem svijeta pokazuju da su druStveni mediji sve vazniji kanal informiranja grada-
na (Reuters Institute Digital News Report, 2020). S obzirom na to, priroda je samih
drustvenih mreza takva da daju Sto krace i preciznije informacije s koriStenjem fo-
tografija i simbola — time se koli¢ina informacija kao i nacin uvjeravanja e mogu
povecati pa ¢ak i s manje teksta, kao primjerice na Instagramu (Makus, 2020: 20).

Ljudska je kultura pretezno vizualna, vizuali su dugo bili sredi$nja reprezentacija
dinamike mo¢i i dinamike politike (Lilleker i sur., 2019: 3). Kako isti¢u Parmelee i
Roman (2019: 1), Instagram je od mobilne aplikacije za dijeljenje fotografija u krat-
kom vremenu postao i politicki vazna platforma. Njegova uloga posebno je postala
vazna proteklih godinu dana u kontekstu pandemije COVID-19, a Pérez-Escoda i
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sur. (2020: 2) zakljucili su da je ,,povecano koristenje drustvenih medija jedna od
najistaknutijih posljedica COVID-19 pandemije®.

No, osim vizualnog aspekta samih drustvenih medija, ne smije se zaboraviti ni drus-
tveni aspekt tih platformi, a Russmann i Svensson (2017: 52) objasnjavaju da se
,,drustveno® u drustvenim medijima odnosi na interakciju i umrezavanje.

Stoga je cilj ovog rada ispitati na koji su nacin kljucni politicki akteri komunicirali
proteklih godinu dana na Instagramu. Odnosno, cilj je utvrditi jesu li prepoznali
Instagram kao kanal direktne komunikacije s gradanima, posebno s mladima. Jedan
od razloga zasto je Instagram odabran za ispitivanje pristupa prema mladima je
podatak da druStveni mediji postaju vaZan kanal informiranja i komuniciranja, po-
sebno mlade publike, a Instagram je nedavno postao najpopularnija platforma za to
(Laferrara i dr., 2020: 123). Takoder, cilj je rada utvrditi jesu li komunicirali krizne
teme ili su pretezno bili usmjereni na vlastitu i politi¢ku promociju te kako mladi
prakticari odnosa s javnosc¢u ocjenjuju njihovu komunikaciju. Ovaj rad je posebno
fokusiran na ispitivanje usmjerenosti politicke komunikacije prema mladima na In-
stagramu zbog toga Sto su mladi Cesto bili prozivani od strane politicara da se ne
drze mjera i da su neodgovorni u sprjeCavanju Sirenja zaraze.

Istrazivacki dio rada temelji se na dvostrukome metodoloskom pristupu ispitivanja
komunikacije klju¢nih hrvatskih politi¢ara na Instagramu. Metodom analize sadrza-
ja u prvom dijelu istrazivanja cilj je ispitati komunikaciju kljuénih politi¢kih aktera
(odnosno onih koji imaju profile na druStvenoj mrezi Instagram) u godinu dana od
pocetka pandemije u Hrvatskoj. Metodom strukturiranih intervjua s mladim prakti-
Carima odnosa s javno$c¢u u drugom dijelu istrazivanja, ovaj rad ima za cilj ocijeni-
ti komunikaciju dvojice ministara, hrvatskog premijera i predsjednika kroz tri se-
gmenta: segment sadrzaja, javnog nastupa i karizme.

Uloga Instagrama u komunikaciji pandemije COVID-19

Tijekom pandemije COVID-19 poveéana prisutnost na drustvenim medijima posta-
la je aktivnost koju je veéina korisnika diljem svijeta redovito koristila u vremenu
fizicke izolacije za socijalizaciju, ali i za informiranje o razvoju COVID-19 krize
(Savitri 1 Irwansyah, 2021: 184). IstraZivanja koja se bave ispitivanjem medijskih
navika diljem svijeta pokazuju porast onl/ine informiranja u svim zemljama (Reuters
Institute Digitl News Report, 2020) u prvoj polovici 2020. godine, $to je uzrokova-
no upravo pandemijskom krizom i potrebom za stalnim informiranjem o razvoju
epidemioloske situacije. Osim koriStenja tradicionalnih medija kao klju¢nih kanala
za komuniciranje u kriznim situacijama, individualni profili na drustvenim medi-
jima u ovoj krizi imali su jednak uc€inak (Pérez-Escoda i dr., 2020: 1). Kako se
COVID-19 sirio, tako su se §irile i informacije i diskusije o virusu na druStvenim
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medijima koje su privlac¢ile milijune ljudi diljem svijeta u saznavanju informacija o
rastu¢oj pandemiji (Niknam, 2020: 22).

Potvrdu da su druStveni mediji postali kanal informiranja ve¢ine korisnika daju 1
nedavni podaci o popularnosti njihova koriStenja. Prema rezultatima Hootsuite i We
Are Social Media (2020) vise od 4,5 milijarde ljudi koristi internet, a od toga je 3,8
milijardi prisutno na druStvenim medijima. Rezultati izvjestaja pokazali su da je 60
% populacije online, a da ¢e uskoro 50 % svjetske populacije koristiti drustvene
medije. Cinelli i dr. (2020) objasnjavaju kako je sluc¢aj pandemije COVID-19 poka-
zao veliku vaznost novo-medijskog okruZenja u Sirenju informacija. Autori tvrde da
ovakav nacin Sirenja informacija moZe utjecati na ljudsko ponasanje i usvajanje
mjera i zahtjeva koje postavlja vlada. Ono §to €ini drustvene medije popularnima u
Sirenju informacija o virusu jest moguénost trenutnog informiranja, kao i sudjelova-
nja u informacijama u vidu komentiranja, reagiranja te daljnjeg dijeljenja vijesti.
Participacija gradana u digitalnim medijima, kao jednakima, i kreiranje globalnoga
i medusobno povezanog dijaloga osiguravaju sve vecu vaznost drustvenih medija,
kao ,,digitalnih Agora® (Pérez-Escoda i dr., 2020: 1).

Adolph (2021) istice primjer bivSsega americkog predsjednika Donalda Trumpa te
objasnjava kako je Trump na brojnim konferencijama za medije, kao i na svom
Twitter profilu, naglasavao da je virus COVID-19 sli¢an gripi, a onda da se SAD
bori s pandemijom bolje od ostalih zemalja. Istrazivanje je pokazalo da ljudi koji su
gledali te poruke nisu bili voljni pridrzavati se epidemioloskih mjera.

U kontekstu isticanja vaznosti vizuala na dru$tvenim medijima Instagram se istice
kao najpoznatija platforma koja je povezana s dijeljenjem fotografija (kako onih
stati¢nih tako i pomicnih), a to povecava i potrebu istrazivanja vizualnog aspekta
Instagrama i politicke komunikacije (Russman i dr., 2019: 120).

Uloga vizualnih komunikacija u isticanju karizme
i javnog nastupa politi¢ara

Kisic¢ek (2011) spominje kako je karizma danas jedna od najvaznijih osobina do-
brog govornika te da nam upravo ta rije¢ cesto pada na pamet kad se razmislja o
govornicima sa sposobnoscu uvjeravanja. ,,Karizma bi trebala biti jedan od koncep-
ta koji ima pozitivne konotacije, ali je ¢esto u proslosti bio iskoriStavan u zlo¢inacke
svrhe, poput Hitlera, Charlesa Mansona, Jima Jonesa (...), no karizmati¢ni govorni-
ci bili su i borcei za ljudska prava: Ghandi, J. F. Kennedy, Ronald Reagan itd*, sma-
tra autorica.

Danas se o karizmi govori u svim kontekstima, od drustvenih, politickih do popu-
larne kulture. ,,U njenom ¢istom obliku karizmu moZemo shvatiti kao pojavu koja
je proizvod neobicnih vanjskih (politickih ili ekonomskih) i/ili unutarnjih dusevnih
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(obi¢no religioznih) stanja, kao posljedicu zajedni¢kog uzbudenja jedne grupe ljudi,
uzrokovanog nevoljom ili odusevljenjem. Cista karizma uvijek potje¢e od iznimnog
pojedinca, iz njegova nadahnuca i misije* (Fanuko, 2011: 25).

Svaki Covjek percipira samog sebe kao unikatnu osobu sa specifi¢nim karakteristika-
ma i nacinom pona$anja te u odnosu na to kreira vlastiti imidz, odnosno vlastitu sliku
samog sebe. Ta slika poznata je pod pojmom osobni imidz (Mumel, 2007: 301). Da-
kle, osobni imidz pripada neverbalnoj ekstralingvistickoj statiénoj komunikaciji.

U kontekstu politicke komunikacije i izgradnje osobnog PR-a, novi mediji postaju
danas vazan faktor u izgradnji pozitivnog imidza i reputacije. Politicka komunika-
cija evoluirala je na digitalnim medijima u razmjeni poruka i javnog angazmana
putem slika, pri ¢emu vizualna retorika igra klju¢nu ulogu u politi¢koj komunikaci-
ji1argumentaciji. To je praksa temeljena na imidz-menadZzmentu koja personalizira
politi¢ku kampanju s ciljem stvaranja individualiziranog politicara koji kroz slike
na Instagramu ili Twitteru kombinira javni i privatni Zivot te postize ono $to mnogi
kriticari nazivaju estradizacijom javne sfere (Lalancette i Raynauld, 2017: 8).

Ljudi viSe vjeruju neverbalnima, nego verbalnim porukama (Banning i Coleman,
2009), tako da je uloga fotografija i videa na drustvenim medijima sve vaznija u
gradenju i odrZavanju povjerenja i reputacije (Russman i sur., 2019: 122). U stvara-
nju osobnog imidza na drustvenim medijima autorice Caroline Lego Mufoz i Terri
L. Towner (2017) objasnjavaju kako vizualni fokus drustvenih medija pruza nove
nacine samopredstavljanja i upravljanja slikama, ali i znacajan potencijal uvjerljivo-
sti politickih poruka na drustvenim medijima. Dijeljenje fotografija, osobtio na
drustvenim medijima, potvrda je buzza i kad se fotografije dijele uo€ljivi su poprat-
ni izrazi osjecaja koji mogu izravno utjecati na one koji gledaju sliku (Lilleker i sur.,
2019: 3). Ovakav zakljucak potvrduje vaznost vizualnih komunikacija i utjecaj koji
fotografije na drustvenim medijima mogu imati na krajnjeg korisnika u vidu stvara-
nja dojma o pojedincu i kreiranju osobnog imidza.

Vizuali su sama srz Instagrama kao drustvene mreze i sadrzaj kojim se stvara utjecaj
1 istaknutost u mrezi, a u kontekstu politicke komunikacije njihova vaznost postaje
jos§ veca. Tako Uta Russmann, Jakob Svensson i Anders Olof Larsson (2019) u ana-
lizi Instagrama u izbornoj kampanji u Svedskoj i Norveskoj zaklju¢uju kako se In-
stagram uglavnom koristio kao kanal za izvjeStavanje i dijeljenje informacija te su
zakljucili da Instagram utjeCe na oblik politicke komunikacije. Promjena koju je
Instagram uveo u politickoj komunikaciji je zaokret s informacije i rasprave, kakva
je bila pozeljna na drugim platformama, na sam vizual koji sluzi za privlacenje ko-
risnika i samim time ukljucenje u politicke informacije.

Prijasnji radovi vezani za ulogu Instagrama u politici ispituju kako biraci, politi¢ari,
kandidati i stranke komuniciraju i koriste Instagram kao platformu te kako se poje-
dinci prezentiraju na Instagramu (Russmann i Svensson, 2017; Ekman i Andreas,
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2017; Liebhart i Bernhardt, 2017; Towner i Lego Munoz, 2017; Grusell i Nord,
2020). Cilj je ovog rada prosiriti doprinos Instagrama u kontekstu politi¢ke, ali i
krizne komunikacije na primjeru Hrvatske i komunikacije politickih aktera u CO-
VID-19 krizi.

Uloga Celnih politickih aktera u COVID-19 krizi

Na temelju posljedica kao neizbjeznih ishoda bilo koje zdravstvene krize, takve si-
tuacije zahtijevaju da vlada kao odgovorna strana za svoju javnost adekvatno komu-
nicira s gradanima (Institute of Medicine, 2003). Kako objasnjava Makus (2020), u
vremenu krize povecano je oslanjanje javnosti na pouzdane izvore ipa na temelju
toga vlade igraju glavnu ulogu u sprjecavanju i ublazavanju kriza, a posebno onih
zdravstvenih, obracajuéi se javnosti. Zbog toga §to se javnost oslanja na pouzdane
informacije, posebno je vazno da elite tijekom krize predstavljaju jedinstvenu i ja-
snu poruku (Green, 2020: 1). Pandemija bolesti COVID-19 obuhvatila je cijeli svi-
jet i u kratkom vremenu postala globalna kriza koja se provodi nacionalno, unutar
granica odredene drzave.

U veljaci 2020. Hrvatska je potvrdila prvi slucaj zaraze virusom COVID-19 §to je
oznacilo pocetak pandemije u zemlji. Izazovan zadatak priopcavanja pandemije
preuzeli su ljudi povezani sa StoZerom civilne zastite Republike Hrvatske (Grbesa,
2020: 57). Hrvatskoj javnosti u prvom valu pandemije u 2020. predstavio se ,,krizni
stozer* kojeg je Cinilo Cetvero ljudi koji su bili odgovorni za tijek i vodenje CO-
VID-19 krize. Krizni stozer ¢inili su Vili Bero§, ministar zdravstva, Davor Bozino-
vi¢, ministar unutarnjih poslova, Krunoslav Capak, ravnatelj Hrvatskog zavoda za
javno zdravstvo i Alemka Markoti¢, ravnateljica Klinike za infektivne bolesti ,,dr.
Fran Mihaljevi¢®.

U situaciji straha od Sirenja virusa i neizvjesnosti koju je donosila pandemija, stozer
je uprvom valu pandemije uzivao veliko povjerenje gradana. U prvom valu pande-
mije, od ozujka do lipnja 2020. godine, krizni stoZer gradanima se svakodnevno
obrac¢ao putem konferencija za medije. Ovaj format obrac¢anja postao je sredisnji
izvor informiranja o tijeku pandemije u zemlji, kao i o mjerama koje se provode da
bi se pandemija suzbila. Rezultati agencije za ispitivanje trZista Promocija Plus iz
lipnja 2020. godine potvrduju da je Cetvrtina ispitanika imala dosta povjerenja u
stozer, a najvise je onih koji su tome tijelu dali veliko povjerenje (62 % ispitanika).
Isto istrazivanje provedeno u studenom 2020. godine, u drugom valu pandemije,
potvrdilo je pad povjerenja gradana u strucni stoZer, gdje je 30 % ispitanika potpuno
vjerovalo stozeru, dok gotovo 40 % ispitanika stozeru nije vjerovalo ili je u njega
imalo vrlo malo povjerenja.

Komunikacija kriznog stozera ve¢ je postala zanimljivo podru¢je za znanstvenu
analizu. Tako se GrbeSa (2020) u svom istrazivanju bavila ispitivanjem strategija
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uvjeravanja u porukama koje je krizni stoZer slao javnosti. Analiza je potvrdila da je
povoljna medijska zastupljenost ¢elnika stoZera vjerojatno potaknula ljude da vje-
ruju njihovim odlukama i pridrzavaju se restriktivnih mjera koje su im prekinule
slobodu 1 promijenile zivotnu rutinu gotovo preko noé¢i. Medutim, ¢im se shvatilo
da odluke Stozera mogu voditi politike, a ne strucne prosudbe, medijska slika kljuc-
nih komunikatora pocela se pogorsavati.

Metodologija i uzorak

Za potrebe pisanja ovoga rada koristile su se dvije metode: kvantitativna metoda
analize sadrZaja i kvalitativna metoda intervjua.

Metoda analize sadrzaja koja je koriStena u ovom istrazivanju jest metoda prikuplja-
nja primarnih podataka. ,,Analizom sadrzaja prikupljaju se podaci iz informacijskog
materijala i tekstova opcenito, a osobito je razvijena u podrucju analize masovne
komunikacije. Analizom sadrzaja ponajprije se analizira sadrzaj poruke, no preko
sadrzaja poruke, mogu se spoznati i obiljeZja posiljatelja te primatelja poruke, kao i
u¢inke poduzetnih akcija (Tkalac Ver¢i¢, Sin¢i¢ Corié i Poloski Voki¢, 2014: 91).
Prema Neuendorfu (2019: 212) ova metoda promatra poruke kao skup podataka
koji se u istrazivanju pokuSavaju dekodirati, dok zakljuCak svake analize statisticki
sazima kodirane varijable kroz mnoge jedinice analize. Kvalitativan pristup de-
skriptivno identificira tipologiju govornih, stilisti¢kih i ideoloskih razina javnog
nastupa, a kvantitativan pristup kroz graficki i tabli¢ni prikaz detektira ucestalost
osnovnih varijabli. Osnovne varijable odredene su prethodno pripremljenim anali-
tickim matricama.

Buducdi da je cilj ovog rada ispitivanje nac¢ina na koji su komunicirali ¢elni politicki
akteri na Instagramu od pocetka pandemije bolesti COVID-19 u Hrvatskoj, ova je
metoda prikladna kako bi se utvrdio format komunikacije te vrednovale poruke koje
su odabrani pojedinci slali prema javnosti. Kategorijalni aparat za ispitivanje sasto-
jao se od 36 varijabli i 128 vrijednosti koje su podijeljene u tri dijela. Prvi dio kate-
gorijalnog aparata odnosio se na ispitivanje strukture i tehni¢kih detalja objave,
drugi dio na sadrzaj objave, dok se tre¢im dijelom upitnika htio ispitati angazman
korisnika.

Istrazivacka pitanja postavljena za ovaj dio analize su:

1P 1: Na koji su nacin celni hrvatski politicki akteri komunicirali tijekom pandemije
COVID-19 na svojim Instagram racunima?

IP2: Jesu li hrvatski celni politicki akteri prilagodili teme objava, formu objava i
svoju komunikaciju prirodi i publici drustvene mreze?

Jedinica analize je jedna objava na sluzbenom Instagram racunu svakoga pojedinac-
nog politickog Celnika. Iako je cilj bio ispitati sve pripadnike kriznog stoZera, Alemka
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Markoti¢ 1 Kresimir Capak ne koriste Instagram pa su u konaéni uzorak za analizu
usle objave ministara Vilija Berosa i Davora BoZinoviéa te hrvatskog premijera An-
dreja Plenkovica i predsjednika Zorana Milanovi¢a. Ukupan broj objava za analizu je
370 (N=370), a broj objava za analizu prema politi¢aru donosi pregled Tablice 1.

Tablica 1. Omjer broja Instagram objava za analizu prema politi¢aru
Table 1. Number of Instagram posts for analysis to a politician

Celni politi¢ki akteri Broj korisnika Ukupan broj objava
u Hrvatskoj na instagramu’ za analizu (n)
Andrej Plenkovié 13 900 51

Zoran Milanovié 25200 24

Davor Bozinovié¢ 2399 243

Vili Beros 4080 52

Izvor: autorice rada

Period je istrazivanja od 1. ozujka 2020., kad je zapocela pandemija bolesti
COVID-19, do 1. ozujka 2021., kad pandemija i dalje traje, kako bi se utvrdio nacin
komunikacije te mogle detektirati eventualne promjene u komunikacijskim obrasci-
ma na drustvenoj mrezi Instagram.

Druga metoda bila je strukturirani intervju. Uz ostale nacine prikupljanja podataka,
intervju je dobro Koristiti i u situacijama kad problem istraZivanja ili osobine ispita-
nika zahtijevaju osobni kontakt izmedu ispitanika i ispitivaca te kad vrijeme koje
imamo na raspolaganju omoguéuje provodenje intervjua (Tkalac Ver¢ig, Singi¢ Co-
ri¢ 1 Poloski Voki¢, 2014). ,,Strukturirani intervjui ujedno su i standardizirani, $to
znaci da se za biljeZenje odgovora koriste unaprijed definirani obrasci za prikuplja-
nje podataka — upitnici“ (Tkalac Ver¢i¢, Singi¢ Corié i Poloski Vokié¢, 2014: 109).
Za potrebe ovih intervjua autorice su unaprijed sastavile i definirale jednake upitni-
ke za svih sedmero ispitanika — prakti¢ara odnosa s javnos$¢u. Tablice s ukupno 43
pitanja/tvrdnja poslane su sudionicima elektronickom postom.

Istrazivacko je pitanje postavljeno u ovom dijelu analize:

IP 3: Kako mladi prakticari odnosa s javnoscu ocjenjuju komunikaciju odabranih
politicara za vrijeme trajanja pandemije COVID-19 u Hrvatskoj?

Kako bi odgovorile na trece istrazivacko pitanje, strukturirani intervjui provedeni su
na namjernom uzorku mladih stru¢njaka za odnose s javnos¢u. Prije odabira sudio-
nika, utvrdeni su kriteriji i zadane karakteristike koje su sudionici trebali zadovolji-
ti kako bi bili ukljuceni u istrazivanje. Zadani kriteriji su ukljucivali socio-demo-
grafske karakteristike poput dobi, stupnja obrazovanja, zaposlenja, ali i birackog
ponasanja. Za odabir uzorka bilo je vazno da se radi o mladim ljudima (do 35 godi-
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na), koji su zavrsili studij u podruéju odnosa s javnoséu i medija, koji imaju radno
iskustvo u odnosima s javnoscu s naglaskom na rad u okviru drustvenih medija
(Community Management) 1 sl. poslove te da redovito izlaze na izbore. Smatrali
smo da upravo osobe koje imaju sve opisane karakteristike mogu najbolje odgovo-
riti na nasa pitanja o komunikaciji odabranih politi¢ara na Instagramu. Kako je uku-
pan broj osoba koje zadovoljavaju te kriterije u ukupnoj populaciji ogranic¢en, nas je
uzorak na kraju sadrzavao ukupno sedam mladih PR prakticara Zivotne dobi od 23
do 29 godina. Svi su zavrsili studij Odnosi s javnosc¢u i studij medija na Sveucilistu
VERN’. U vrijeme provedbe istrazivanja, radili su u praksi kao: Executive account
manager (2), Creative assistent, Community Manager (2) i Head of Marketing and
PR activities. Radno iskustvo im je od najmanje Sest, a najvise 36 mjeseci te rade za
najmanje jednog do najvise 20 klijenata. Jedan od klju¢nih uvjeta za izbor sudionika
bio je pozitivan odgovor na pitanje izlaze li redovito na izbore. Takoder, za potrebe
rada bilo je potrebno ,,zapratiti“ Instagram profile odabranih politi¢ara kako bi mo-
gli detaljno odgovoriti na pitanja. Sudionici su procijenili kako im je za ispunjava-
nje upitnika trebalo u prosjeku 40 minuta.

Rezultati i rasprava
Rezultati analize sadrZaja objava na Instagramu

Cilj prvog dijela istrazivanja bio je istraziti kako su ¢elni politicari u Hrvatskoj ko-
municirali o pandemiji COVID-19 na drustvenoj mrezi Instagram koja je jedna od
najpopularnijih drustvenih medija u svijetu (Statista, 2021) te ¢iji korisnici su pre-
tezno mladi ljudi u rasponu od 18 do 34 godine (Statista, 2021).

Instagram (ne)pismenost u objavama hrvatskih politi¢ara

Prvi dio analize sadrzaja odnosio se na strukturu i tehnicke detalje objava pa tako
ukljucuje pitanja: sadrzi li objava tekstualni dio, vizual, koji je format vizuala, kori-
ste 1i se filteri u objavi, sadrzi li objava video, link, hashtag, emotikone, tagiranja
drugih korisnika te na ¢ijem racunu je objavljena i u kojem razdoblju.

Rezultati ovog dijela analize otkrivaju kako su ministri Beros i Bozinovié te premi-
jer Plenkovi¢ i predsjednik Milanovi¢ u svim svojim objavama koristili vizuale, ali
i tekst koji je pratio objavljene vizuale (Grafikon 1.). Iz Grafikona 1. vidljivo je kako
je premijer Plenkovi¢ u najvise svojih objava koristio razli¢ite filtere, ali i hashtago-
ve, tagiranja i emotikone. Premijer prednjaci i u upotrebi videa na svojem racunu.
Ostali analizirani politi¢ari, osim predsjednika Milanovi¢a u nekim slucajevima,
pokazuju, moglo bi se reci, nisku razinu profesionalnosti i sofisticiranosti u koriste-
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Grafikon 1. Struktura i tehnicki detalji objava na Instagramu (%)
Graph 1. Structure and technical details of Instagram posts (%)

Izvor: autorice rada
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Grafikon 2. Format vizuala (%)
Graph 2. Format of visual (%)

Izvor: autorice rada

nju razlicitih tehnickih moguénosti koje Instagram kao platforma pruza. Isto tako je
iz Grafikona 2. vidljivo kako je najcesce koriSteni format vizuala onaj koji je zapra-
vo 1 najjednostavniji, a to je fotografija.

U odredenoj mjeri sva Cetvorica politi¢ara koriste razlicite natpise na fotografijama,
dok su ilustracije i infografike koriStene samo u vrlo rijetkim slu¢ajevima, kao i
grafikoni koje je u samo jedan posto analiziranih objava koristio ministar Bozinovié
(Grafikon 2.). Budu¢i da je analiza radena u periodu iznimno slozene epidemioloske
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situacije, pretpostavka je bila kako ¢e u komunikaciji putem Instagrama u mnogo
vecoj mjeri biti koriSteni razliciti grafikoni koji sadrzavaju podatke vezane za epi-
demiju, ali i ilustracije koje primjerice demonstriraju pridrzavanje epidemioloskih
mjera i sli¢no.

Ovaj dio analize pokazao je kako su analizirani politi¢ari samo u manjoj mjeri pri-
lagodili svoje objave formatu i tehnickim moguénostima drustvene mreze. Samo je
u objavama premijera Plenkovica uoc¢ena visa razina profesionalnosti u smislu isko-
riStenosti tehnickih elemenata koje Instagram pruza.

Dominantno o nedominantnom na Instagramu

Drugi dio istrazivanja povezan je sa samim sadrzajem objava pa tako ukljucuje pi-
tanja vezana uz dominantan fokus objave (Grbesa, 2010) kod kojeg u prvom redu
razlikujemo teme 1 imidZ politi¢ara (Kaid i Johnoston, 2001). Osim tema i imidza
kojeg u ovom kontekstu istrazujemo kroz prisutnost referenci na politicki i privatni
profil politi¢ara, u dominantnom fokusu mogu biti i izbori 1 kampanje, najave i oba-
vijesti o razli¢itim dogadanjima (protokol), te napadi i kontroverze. Budu¢i da je
cijela analiza provedena u razdoblju od godinu dana od samog pocetka pandemije,
pokusalo se ustanoviti koliko se ¢esto tema pandemije uopée spominjala u objava-
ma na Instagramu. Pored teme ,,korona®, analizirano je i jesu li se spominjale druge
teme, poput potresa, ekonomije, zdravstva (teme koje nisu direktno bile vezane za
COVID-19, ali se odnose na sektor zdravstva), imigranata, vanjske politike, religije,
unutarnje politike i drugo.

Kako bismo saznali o ¢emu su izabrani politiari komunicirali na Instagramu, za
svaku je objavu kodirano §to se nalazilo u njezinu primarnom fokusu. Rezultati
prezentirani u Grafikonu 3. pokazuju kako su Bozinovi¢ i Milanovié¢ u svojim obja-
vama naj¢eSce komunicirali o razli¢itim temama i politikama, dok su Beros i Plen-
kovi¢ najcesce u dominantnom fokusu svojih objava imali kampanju za parlamen-
tarne izbore koji su se odvili u srpnju 2020., u periodu koji je u cijelosti obuhvacen
nasim uzorkom. Rezultati istrazivanja takoder pokazuju kako je samo Vili Beros u
odredenoj mjeri u dominantnom fokusu svojih objava imao svoj privatni ili politic-
ki profil, dok su ostali politicari vrlo rijetko u fokusu imali sami sebe. Uzimajuéi u
obzir kako je Vili Beros Instagram koristio intenzivno jedino u periodu predizborne
kampanje, rezultati nisu previse iznenadujuéi, te otkrivaju kako je Bero$ na Insta-
gramu vodio, u odredenoj mjeri, personaliziranu predizbornu kampanju.

Rezultati koji su najvise iznenadili u ovom istrazivanju prikazani su u Grafikonu 4.
Naime, pretpostavka je bila da ¢e politicari u svojim objavama na Instagramu najvi-
Se komunicirati upravo o pandemiji COVID-19. Ipak, kako rezultati pokazuju,
samo je ministar Bozinovi¢ u 44 % svojih objava na Instagramu u fokusu imao
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Grafikon 4. Teme u fokusu objave (%)
Graph 4. Issues in the focus of the post (%)

Izvor: autorice rada

pandemiju. Iako je ministar Bozinovi¢ imao i najveéi ukupan broj analiziranih obja-
va (243), ¢ak niti u njegovu slucaju broj objava koje su posveéene temi pandemije
nije presao polovicu njegovih ukupnih objava. 1z prethodnog grafikona ve¢ je uoce-
no kako je ministar Bero§ Instagram koristio prvenstveno u svrhu kampanje i samo-
promocije, dok su mu tema pandemija i zdravstvo bile u fokusu tek 17 % odnosno
10 % objava. Ministar Bozinovi¢ je, osim o pandemiji, komunicirao i o vanjskoj i
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unutarnjoj politici te o potresima i imigrantima (Grafikon 4.). Predsjednik Milano-
vi¢ najéescée je komunicirao o temama vezanim za unutarnju politiku, prvenstveno
vojsku, potom za demokraciju i prava razli¢itih manjina. O pandemiji je komunici-
rao u samo 13 % ukupnih objava, o potresima u 4 %. O vanjskoj politici u kojoj kao
predsjednik republike ima najvece ovlasti komunicirao je u 17 % analiziranih obja-
va. Premijer Plenkovi¢ u samo 14 % ukupnih objava komunicirao je o pandemiji, u
8 % objava su potresi u Zagrebu i Petrinji bili u primarnom fokusu. Premijer se u
svojim objavama vrlo rijetko ili gotovo nikako nije referirao na vanjsku politiku,
ekonomiju, imigrante i zdravstvo.

Rezultati ovog dijela istrazivanja pokazali su neocekivane rezultate iz kojih je vid-
ljivo kako niti jedan od klju¢nih politickih aktera u zemlji nije komunicirao krizu
pandemije COVID-19. Neocekivano je zato Sto su Bero$ i Bozinovi¢ kao ministri,
ali jo$ 1 viSe kao ¢lanovi Kriznog stozera izravno povezani s donosenjem i proved-
bom epidemioloskih mjera, takoder premijer i predsjednik kao osobe koje se najce-
$¢e pojavljuju u javnosti i ¢ije izjave javnost najvise prati. Unato¢ tomu, tek je mi-
nistar Bozinovi¢ u 44 % svojih objava na Instagramu komunicirao o pandemiji, dok
su ostali analizirani akteri to €inili jo§ puno rjede.

Strategija i taktike u objavama na Instagramu

Trec¢i dio analize odnosio se na rezultate ispitivanja strategija i taktika koje su kori-
Stene u objavama. Kroz kategoriju dominantne komunikacijske strategije (prema
Grbesa, 2010) pokusalo se odgovoriti jesu li izabrani politicari u analiziranim obja-
vama pretezito isticali svoja postignuca, koristili izraze koji bi iskazivali pobjednic-
ki entuzijazam, davali obecanja, pozivali na promjene, napadali politicke protivni-
ke, ali i druge skupine (poput gradana koji se ne pridrzavaju epidemioloskih mjera),
isticali kvalitete pojedinaca ili vrijednosti politi¢ke stranke, pozivali se na patrioti-
zam, zajedniStvo i tradicionalne vrijednosti, oslanjali se na humor ili su Kkoristili
zastrasivanje i prijetnje (oni koji se ne budu pridrzavali mjera ...). U ovom dijelu
analize pokusalo se ustanoviti koja je bila osnovna funkcija objava: informativno-
edukativna, inspirativno-motivacijska, zabavna, kriticka ili je osnovna funkcija
objave bila promotivna. Nadalje, istrazivanjem je obuhvacena i analiza prisutnosti
razli¢itih aktera na fotografijama ¢ime se pokuSalo odgovoriti na pitanje u kojoj
mjeri je personalizacija koriStena kao komunikacijska strategija na Instagramu. lako
je prisutnost politiara na fotografijama samo jedan od moguéih indikatora persona-
lizacije (Kaid i Johnston, 2001), ostali indikatori medu kojima je u prvom redu pri-
vatizacija politicke osobe (Langer, 2011) nisu bili u fokusu ovog istrazivanja. Ana-
lizom prisutnosti razli¢itih aktera pokuSalo se ustvrditi i jesu li se u komunikaciji na
Instagramu koristili struénjaci (epidemiolozi, lije¢nici, znanstvenici), ali primjerice
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i Instagram zvijezde. Nadalje, pokusalo se odgovoriti i u kojoj je mjeri komunikaci-
ja analiziranih politi¢ara bila strateski usmjerena na pojedine specifi¢ne skupine kao
Sto su mladi, poduzetnici, stariji i dr.

Rezultati su pokazali kako su politicari svoje Instagram rac¢une Koristili u razlicite
svrhe. Iz Grafikona 5. vidljivo je da je ministar Beros svoj Instagram koristio prven-
stveno za vlastitu promociju. U prethodnim grafovima mogli smo vidjeti da je upra-
vo Beros vodio personaliziranu kampanju za parlamentarne izbore pa ovaj rezultat
ni ne ¢udi. Tek je 10 % BeroSevih objava bilo informativno-edukativnog karaktera.
Ocekivano je bilo kako ¢e upravo ovih objava na njegovu profilu biti najviSe i to
vezanih za pandemiju s obzirom na to da je on ministar zdravstva.

Ministar Bozinovi¢ najc¢escée je koristio objave koje informiraju i educiraju o odre-
denoj temi, u njegovu slucaju najcescée o pandemiji. Nadalje, 38 % njegovih objava
sadrzavalo je odredenu kritiku, bilo gradana zbog nepridrzavanja mjera ili oporbe-
nih politi¢ara. Imao je 20 % objava koje su bile inspirativne ili motivacijske. Mila-
novic je najcescée koristio inspirativne i motivacijske objave (29 %), kao i Plenkovi¢
(33 %). Premijer Plenkovi¢ Cesto je koristio 1 promocijsku funkciju objava (35 %).
Te objave su najcesce bile vezane uz parlamentarne izbore.

Takoder, u ovom dijelu analize istrazeno je i koliko Cesto su se analizirani politicari
pojavljivali na fotografijama. Rezultati su pokazali kako je Bero§ bio prisutan na
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Grafikon 5. Funkcijska analiza u postovima (%)
Graph 5. Functional analysis in the posts (%)

Izvor: autorice rada

72



Komunikacija hrvatskih politi¢ara na Instagramu za vrijeme pandemije COVID-19...

¢ak 89 % svih objavljenih fotografija, Bozinovi¢ 59 %, Milanovi¢ na 63 %, a Plen-
kovi¢ na samo 28 % fotografija. Ovi nalazi jo$ jednom potvrduju kako je BeroSev
Instagram bio izrazito personaliziran, dok je Plenkovi¢ najmanje koristio personali-
zaciju kao komunikacijsku strategiju na Instagramu, barem kad se radi o ovom in-
dikatoru personalizacije politicke komunikacije. Istrazivanje je pokazalo i kako
analizirani politi¢ari nisu koristili Instagram zvijezde u svojim objavama, a vrlo ri-
jetko ili nikada su se pozivali na stru¢njake poput znanstvenika ili epidemiologa.
Takoder, komunikacija na Instagramu u provedenom uzorku bila je ve¢inom usmje-
rena prema opcoj javnosti, a rijetko ili nikada prema specificnim skupinama poput
mladih.

Rezultati strukturiranih intervjua
s prakti¢arima odnosa s javno$éu

Kako bi se ostvario drugi zacrtani cilj rada — ocjena komunikacije odabranih politi-
Cara, proveden je strukturirani intervju na namjernom uzorku od sedmero mladih
prakti¢ara u odnosima s javnos$cu.

Radi bolje preglednosti rada, rezultati ispitanika prikazat ¢e se tabli¢no s odabranim
pitanjima s obzirom na to da je u strukturiranom intervjuu ukupan broj pitanja bio
43 pitanja/tvrdnje za svakog politicara. U tablicama su prikazani po cjelinama tro-
dimenzionalne analize: sadrzaj i tematika objava (Tablica 1.), javni nastup politica-
ra (Tablica 2.) te karizma politi¢ara (Tablica 3.).

Cilj prvog dijela ispitivanja (sadrzaj i tematika profila i objava) bio je istraziti kako su
¢lanovi kriznog stoZera, premijer i predsjednik komunicirali putem Instagrama i utvr-
diti jesu li koristili ovu drustvenu mrezu kako bi se priblizili publici (mladima). Sto se
tice sadrzaja kojeg politiCari objavljuju u svojim objavama i njihovoj prilagodenosti
platformi Instagram, sudionici u intervjuu procjenjuju kako su objave predsjednika i
premijera one koje zadovoljavaju ovaj postavljeni kriterij uz napomenu da su poruke
1 jednog i drugog uglavnom promotivnog tipa. Za objave ministara suglasni su kako
objave nisu prilagodene. Kod Berosa su videa i fotografije uglavnom profesionalno
odradeni, ali nedostaje opis, dok se Bozinovi¢u najviSe zamjera previse screenova
odnosno vecina objava je prenesena s drugih drustvenih mreza ili portala.

Kad je u pitanju procjena vizuala i multimedije, sudionici prepoznaju koji politicari
imaju ,,pomo¢ profesionalaca‘“ (Bero§, Milanovi¢ i Plenkovi¢), a tko ,,samo prenosi
tudi materijal i dijeli na svom profilu“. Kao potvrdu svojih tvrdnji napominju da ,,to
dokazuje 1 mali broj komentara na objave®.

Jedan od vaznijih ciljeva bilo je razmotriti jesu li politicari prilagodili svoje poruke
mladoj populaciji i specifi¢nostima platforme. Sudionici su procijenili kako niti je-
dan politi¢ar nije svoj profil ni sadrzajno ni vizualno u potpunosti prilagodio mladi-
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Tablica 1. Ocjene sadrzaja i tematike na profilima odabranih politi¢ara

Table 1. Content and topic ratings on the profiles of selected politicians
OCJENE SADRZAJA
I TEMATIKE OBJAVA
NA INSTAGRAMU
Vili Davor Zoran Andre;j
Beros Bozinovi¢ Milanovi¢ Plenkovi¢
SADRZAJ 1 Ne, fotografije | Ne, vecina Da, ali je Da, no
TEMATIKA i video sadrzaj | objava je uglavnom premijer ima
Je i objava prilagodena | su u redu, screen s promotivnog | uglavnom
Instagramu? uglavnom su | drugih tipa, prikazuju | promotivne
profesionalne, |drustvenih se ve¢inom objave klasicne
ali uz njih mreza ili politicke za — politicku
najcesce nema | portala aktivnosti samopromociju
opisa predsjednika
VIZUALI 1 Profesionalni, | Amaterski, Novije objave | Profesionalni,
MULTIMEDIJA vidljivo je da |svatko moze |su vidljivo je da
Vizuali su amaterski ili | ministar ima | uzeti tudi profesionalne, | premijer ima
profesionalni? Zasto? | podrskuu materijal i uredne, graficku
pogledu objaviti gana |vizualno podrsku
graficke svom profilu | ugodne
obrade (previse
screenova)
CILJANA PUBLIKA I
PRILAGODENOST
PORUKA Ni da ni ne Uglavnom ne |Uglavnom ne |Ni da ni ne
Jesu li objave
prilagodene mladima?
»INSTAGRA-
MICNOST*
odggvor napitanje: -y, Ne Ponekad Dovoljno
Koriste li se emotikoni,
hashtagovi, tagiranja i
filteri u dovoljnoj mjeri?
KRIZNA Nema kriznih |Da, ali samo | Ne mozZe se Gotovo da
KOMUNIKACIJA poruka uopée |iznoSenje ocijeniti nema
odgovor na pitanje: - iz njegovog | Cinjenica krize |— nema uzorka | komuniciranja
Jesu li objave pisane profila ¢ovjek krize, poruke
prema pravilima struke | bi rekao da su uglavnom
za kriznu nema ni pisane vrlo
komunikaciju? pandemije profesionalno
Ocjena sadrzaja Vrlo dobar (4) | Dovoljan (2) | Vrlo dobar (4) | Dobar (3)

Izvor: autorice rada
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ma (vecinskim korisnicima ove drustvene mreze). Djelomic¢no su u tome uspjeli tek
Beros i Plenkovi¢, dok u tome Bozinovi¢ i Milanovi¢ uglavnom nisu uspjeli. Njihov
dojam najbolje opisuje komentar jedne ispitanice: ,,Mislim da nitko od njih nema
ciljanu publiku, nego da objavljuju tek toliko da nesto objave, uopée ne razmislja-
juci kome se obracaju®.

Najbolje razumijevanje komunikacije na Instagramu koje podrazumijeva koristenje
emotikona, hashtagova i tagiranja ima Plenkovié, no i on po procjeni ispitivaca tek
,dovoljno®, Milanovi¢ tek ,,povremeno®, a Bero$ i Bozinovi¢ gotovo uopée nemaju
neke od prepoznatljivih elemenata ,,instagrami¢nosti®.

Najlosiji rezultati zabiljezeni su u vrednovanju poruka krizne komunikacije. Naime,
dojam ispitanika je da poruka o krizi gotovo ni nema, a one koje se takvima mogu
okarakterizirati uglavnom nisu prilagodene ovoj drustvenoj mreZi, ali ni publici.
Iznenaduje ovakav zakljucak s obzirom na to da je u promatranom razdoblju, osim
pandemije, Hrvatsku zadesilo nekoliko drugih kriza i katastrofa.

Zakljuéno, s obzirom na sve analizirano, sedmero ispitanika ocijenilo je komunika-
ciju politi¢ara ocjenom od nedovoljan do izvrstan. Najbolje ,,zakljucne* ocjene do-
bili su Beros i Milanovi¢ — vrlo dobar (4), Plenkovi¢ je zasluzio ocjenu dobar (3),
dok je Bozinovi¢ najlosije ocijenjen s ocjenom dovoljan (2). Vazno je napomenuti
kako su svi politicari, iako neke ocjene moZemo smatrati dobrima, dobili preporuke
za unapredenje svoje komunikacije na ovoj druStvenoj mrezi koja je popularna
medu mladima. Tako za Vilija Berosa isticu kako bi trebao uvesti memeove 1 GIF-
ove kako bi se priblizio mladoj populaciji te da bi trebao imati manje sadrZaja veza-
nog uz direktnu samopromociju, a vise npr. sadrzaja iz privatnog zivota (...). Davo-
ru Bozinovi¢u savjetuju uciniti sadrzaj raznovrsnijim jer se postojeci sadrzaj dobrim
dijelom svodi na prenoSenje njegovih izjava iz drugih medija (...). Milanoviéeva bi
pak komunikacija prema sudionicima u intervjuima trebala biti opustenija, komuni-
kacija u kojoj ne treba biti toliko politicki strog. Trebao bi se pribliziti mladima
koriste¢i memeove, GIF-ove te cesce objave (...). Naposljetku, Plenkovicu savjetu-
ju uvodenje dvosmjerne komunikacije s gradanima, npr. na tjednoj bazi pitati ih
nesto u smislu ,,$to vas muci?*, dakle pruziti mjesto na kojem bi gradani iznosili
svoje probleme (...).

Kod analize javnog nastupa odabranih politicara naglasak je stavljen na propitiva-
nje uvjerljivosti, autenti¢nosti, kao i razumijevanja nacela fokusa na publiku, a ne
na sebe. U Tablici 2. prikazane su ocjene javnog nastupa odabranih politicara. Inter-
vjuirani pojedinci procijenili su kako Beros i Plenkovi¢ imaju sve elemente dobrog
javnog nastupa, odnosno kako njihov javni nastup odgovara funkcijama koje obna-
$aju. Zanimljiv je nalaz ,,;nedostatak fokusa“ pronaden i kod Bozinovié¢a i kod Mila-
novica, prvom je taj nedostatak prepoznat na konferencijama gdje ispitanici navode
,»cesto odgovara na dugo 1 Siroko na neko pitanje umjesto da se fokusira samo na
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Tablica 2. Ocjene javnih nastupa odabranih politicara
Table 2.  Evaluations of public appearances of selected politicians

OCJENE JAVNIH
NASTUPA
Vili Davor Zoran Andrej
Beros Bozinovié¢ Milanovié¢ Plenkovi¢
Elementi dobrog 6/6 4/6 5/6 6/6
javnog nastupa Djeluje vrlo StaloZen; Dobar prvi Pozitivan prvi
pozitivan prvi dojam | profesionalno; | Ponekad na dojam; Cesto | dojam;
komunikacija oéima |Uvijek gleda u | konferencijama | nema fokus; Redovito
proksemika oCli, izravan je; | nema fokus; Proksemika gestikulira,
kinetika Dobro koristi | Dobro vlada | jako dobra; izravna
drzanje prostor, Drzi | prostorom; Ne |Odmjeren u komunikacija
odijevanje razmak; gestikulira gestama, i pogled o€ima;
prikladno dovoljno, Prirodno izvrsna
gestikulira; Cesto se drzi | drzanje; Uvijek | kontrola
Uvijek u ukoceno; profesionalan i | prostora;
odijelu Uvijek prikladno Prilagodena
prikladno odjeven gestikulacija;
odjeven Uvijek
prikladno
odjeven
Qe Odli¢an (5) | Dobar (3) Vtlo dobar (4) | Odli¢an (5)
nastupa

Izvor: autorice rada

bitno*, dok predsjedniku Milanoviéu spocitavaju ,,sjeCam se onog “incidenta” s ru-
kovanjem — nije bio fokusiran na to §to protokol nalaze“. Kod Bozinovi¢a je ista-
knut nedostatak jos jednog elementa — prirodnog drZanja (postura tijela). Sudionici
napominju kako BozZinovi¢ uglavnom ostavlja dojam ukoc¢enosti.

Tre¢a dimenzija ispitivanja bila je procjena karizme politicara. Cilj je bio otkriti
ostavljaju i odabrani politi¢ari dojam ,,moc¢ne osobne kvalitete kojom privlace i
ostavljaju dojam na druge ljude®. Iz Tablice 3. vidljivo je kako su se sudionici jed-
noglasno usuglasili da je karizmati¢na osoba sa svim elementima karizmati¢nosti
Beros, dok Plenkovic¢u nedostaje element ,,pozitivnoga prvog dojma“. Kod Milano-
vica procjenjuju kako nedostaju dva elementa, ,,pozitivan prvi dojam* te dojam
»hekonfliktne osobe®, no i za njega su suglasni kako je karizmatic¢an. Jedino je Bo-
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Tablica 3. Procjena karizmati¢nosti odabranih politi¢ara
Table 3. Assessing the charisma of elected politicians

PROCJENA
KARIZMATICNOSTI Ls &
otk

Vili Davor Zoran Andrej

Beros Bozinovié¢ Milanovié¢ Plenkovi¢
Elementi + pozitivan - pozitivan - pozitivan - pozitivan
karizmati¢nosti prvi dojam prvi dojam prvi dojam prvi dojam
prvi dojam + sposobnost |+ sposobnost |+ sposobnost |+ sposobnost
sposobnost utjecajana | utjecaja na utjecaja na utjecaja na utjecaja na
ljude ljude ljude ljude ljude
lider/voda + dobar je +/- dobar je +/- dobar je + dobar je
nije konfliktna osoba lider i voda lider i voda lider i voda lider i voda
autenticnost + nije + nije - nije + nije

konfliktna konfliktna konfliktna konfliktna

osoba osoba osoba osoba

+ autentican je | + autentiCan je | + autentican je | + autentian je
Je li karizmati¢an? Da Ne Da Ne

Izvor: autorice rada

zinovi¢ izravno ocijenjen nekarizmaticnom osobom iako ima vecinu elemenata ka-
rizmati¢nosti. Mozda ovu specifi¢nu situaciju najbolje opisuje komentar jednog is-
pitanika: ,,Po njegovom stilu komunikacije i opéim aktivnostima ne vidim zasto bi
ga smatrao karizmati¢nom osobom. Ne vidim ni jednu osobinu zbog koje on ima
“ono nesto” zbog cega bi bio karizmatican (...).“

Rasprava i zakljuc¢ak

Pandemija virusa COVID-19 u svega nekoliko mjeseci postala je globalni problem
1izazov nacionalnim vladama diljem svijeta u donoSenju mjera i restrikcija kako bi
se pandemija smanjila i suzbila.

Cilj empirijskog dijela rada bio je ispitati na koje su sve nacine klju¢ni politicki
akteri u Republici Hrvatskoj komunicirali na Instagramu u doba pandemije, kome
su se politicari ukljuceni u istrazivanje obracali te kako su mladi stru¢njaci ocijenili
njihovu komunikaciju. Budu¢i da su odabrani politi¢ari ¢esto u medijima prozivali
mlade da se ne pridrzavaju mjera te da su odgovorni za Sirenje pandemije, ovim
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radom htjelo se ispitati jesu li se politi¢ari obrac¢ali mladima na kanalima na kojima
su mladi prisutni.

Rezultati su pokazali kako je tek premijer Andrej Plenkovi¢ u vecoj mjeri iskoristio
potencijal i tehnicke mogucénosti koje Instagram kao platforma pruza. Tako njegove
objave sadrze razli¢ite formate vizuala, hashtagove, tagiranja, poveznice, filtere.
Ostali analizirani politi¢ari tek u manjoj mjeri prilagodavaju objave upravo ovoj
drustvenoj mrezi. Nadalje, utvrdeno je kako su analizirani politicari rijetko komuni-
cirali o pandemiji, a puno ¢eS¢e o sebi samima, kampanji i izborima ili o neCem
sasvim drugom. Tek je ministar BozZinovi¢ u 44 % svojih objava dominantno govo-
rio o pandemiji. Kad je rije¢ o komunikacijskoj strategiji, funkcijska analiza poka-
zala je kako analizirani politi¢ari nisu u tolikoj mjeri koristili informativno-eduka-
tivnu funkciju. Rijetko su koriStene i zabavna i kriticka funkcija, dok su motivacij-
sko-inspirativne objave bile nesto ¢es¢e kod svih analiziranih politiCara.

Zaklju¢no mozemo reci kako politicki akteri u Hrvatskoj ne iskoriStavaju tehnicke
elemente i mogucénosti koje Instagram pruza te ne pokazuju visoku razinu profesio-
nalnosti u tom smislu, odnosno neki od njih ¢esto pokazuju i kako nisu Instagram
»pismeni“. Takoder, mozemo zakljuciti kako analizirani politicari nisu iskoristili
Instagram da bi komunicirali o goru¢oj temi pandemije. Ovaj nalaz osobito iznena-
duje imajuci na umu kako su politi¢ari ukljuCeni u analizu Cesto napadali mlade
ljude optuzujudi ih kao ,,Siritelje virusa“ i one koji se ,,ne pridrzavaju mjera®. Stoga
se postavlja pitanje zbog ¢ega nisu komunicirali o pandemiji na drustvenoj mrezi na
kojoj se nalazi upravo najviSe mladih ljudi? Nadalje, pretpostavka je bila kako ¢e
velik broj objava biti informativan i edukativan, donoseéi vazne informacije i po-
datke o koronavirusu. Ipak, istraZivanje je pokazalo kako to u velikoj mjeri nije bilo
tako. Jednako, niti zabavna funkcija nije iskoristena, §to bi bilo za ocekivati s obzi-
rom na prirodu druStvene mreze koja dozvoljava i pogodna je za opusteniju komu-
nikaciju. Naprotiv, analizirani politiari u velikoj su mjeri koristili Instagram za
samopromociju i kampanju za parlamentarne izbore.

Nadalje, cilj je bio ispitati dojam i ocjenu o komunikaciji odabranih politiara na
Instagramu medu mladim stru¢njacima za odnose s javnos¢u i online komunikaciju.
Prethodno je istaknuto kako je bilo ocekivano da ¢e politicari iskoristiti Instagram
za komunikaciju s jednom od skupina koja je smatrana ,,super Siriteljem virusa“, a
to su mladi. Kako bi dobili ocjenu njihove komunikacije, proveli smo strukturirane
intervjue sa sedam mladih prakti¢ara odnosa s javnosc¢u. Zakljucak nasih ispitanika
moze se sazeti u nekoliko recenica. lako se politicari koji su ukljuceni u analizu nisu
obracali direktno mladima, niti su u ve¢oj mjeri govorili jezikom Instagrama, mladi
stru¢njaci isti¢u kako je potencijal za komunikaciju i priblizavanje njihovoj skupini
putem Instagrama iznimno velik. Ocijenili su njihovu komunikaciju kao dobru u
veéem broju slucajeva, ali s naglaskom na neiskoriStenost dodatnih mogucénosti i
potencijala koje pruza ova mreza.
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Communication of Croatian Politicians on
Instagram at the Time of the COVID-19 Pandemic:
Towards Whom, How and With What Effect?

Milica Vuékovié
Stana Odak Krasic¢
Marija Volarevi¢

SUMMARY

Looking at the users’ media habits, especially in young users (Reuters Institute
Digital News Report, 2020), we can see the growing social media influence on
their information and communication. The importance of social media in infor-
mation and communication is even higher since the beginning of the global
COVID-19 pandemic. In that context, the social network called Instagram is
becoming increasingly popular globally, particularly with younger generations.
Still, it remains an unused tool in bringing policies, political actors, and impor-
tant social topics closer to the younger population. The goal of this paper is to
investigate how did Croatian politicians communicated via Instagram during
the COVID-19 pandemic and to establish if they used this social network to get
closer to the audience on that platform, that is, to young people. On the other
hand, we will examine how the young public relations practitioners perceive
and evaluate the Crisis and political headquarters’ and communication on Ins-
tagram. Furthermore, they will review if politicians have adapted their mes-
sages to the younger population. The scope of this paper is to draw conclusions
based on double analysis and give recommendations for communication im-
provement of politicians on Instagram. We have analysed the content on the
Instagram profile of the two ministers and members of Croatian COVID-19 cri-
sis headquarters and Croatian president and prime-minister using the content
analysis method. We have established how the politicians communicate, wheth-
er the content was adapted to the young population and if their posts were en-
gaging. Alongside the selected public relations practitioners, we have conduct-
ed structured interviews to assess the communication, using the three-dimen-
sional assessment method: content, public performance, and charisma of the
members of the politicians on Instagram. In conclusion, we have summarized
the recommendations for further communication of politicians on Instagram.

Keywords: social media, crisis communication, Instagram, public relations, charisma
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