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Sazetak

Posljednjih godina se politi¢ki akteri diljem svijeta svrhovito koriste drustvenim mrezama za
obracanje simpatizerima, ali i op¢oj javnosti, jer masovni mediji njihove objave redovito posreduju
svojim publikama te ih pocesto prenose i uizvornome obliku. U Hrvatskoj su istrazivanja takvih
pojava deficitarna pa ovim radom nastojimo doprinijeti raspravi o toj temi. Ovaj kvalitativni rad
proucava upotrebu diskurzivnih tehnika u objavama na sluzbenim Facebook profilima Ivice
Puljka i Vice Mihanovica tijekom 14 dana drugoga kruga izborne kampanje za gradonacelnika
Splita 2021. godine. Polazedi od teorije medijske agende, metodom analize politickoga diskursa
obuhvacene su objave isklju¢ivo povezane s izbornom kampanjom (N = 42). Analiza je provedena
na temelju autorske kodne matrice izradene prema van Dijkovim (1997) argumentacijskim
strategijama. Rezultati pokazuju da su se kandidati koristili manipulacijom, klju¢nim rije¢ima,
isticanjem politi¢kih vrijednosti te manifestnim i latentnim ideoloskim komponentama u porukama,
¢ime je postavljanje medijske agende u politicke svrhe potvrdeno kao klju¢na namjera njihove
komunikacije.

Kljuéne rijeci: analiza politickoga diskursa, Facebook, izborna kampanja u Splitu, medijska
agenda, politicka komunikacija
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1. Uvod

Izmjenama Zakona o lokalnoj i podru¢noj (regionalnoj) samoupravi iz 2005. godine najavljen je
neposredan izbor za nacelnike, gradonacelnike i Zupane u Hrvatskoj (Vlada RH, 2005). Prvi nepo-
sredni izbori odrzani su 2009. godine, a hrvatski su gradani tada prvi put izravno birali politi¢are
imenom i prezimenom. Promjena zakona oznacila je i promjenu paradigme u kontekstu politicke
komunikacije izbornih aktera, koji se s vremenom sve vi$e okre¢u personaliziranoj kampanji s

ciljem zadobivanja povjerenja biraca.

Kampanja predstavlja svojevrsnu kulminaciju politicke komunikacije stranaka i aktera, a moze je
se definirati kao ,,planiranu i organiziranu komunikacijsko-propagandnu aktivnost koja za cilj ima
stjecanje izborne potpore za odrzanje na vlasti, osvajanje vlasti ili utjecaja na vlast* (Lali¢, Kunac,
2010, str. 10). Personalizirana kampanja omogucila je lakSu identifikaciju tek osnovanih stranaka i
lista s njihovim nositeljima, a starim je strankama pruzila prigodu za svojevrstan rebranding kroz
imidz istaknutoga kandidata. [ako brojnost ¢lanova velikim strankama u pravilu donosi odredenu
mobilizacijsku prednost, posljednji neposredni izbori u Hrvatskoj pokazali su da novi kandidati na
politickoj sceni u sluc¢aju osobnoga izbornog uspjeha osiguravaju i znacajan broj mandata svojim
tek osnovanim strankama.

U razdoblju od prvih neposrednih izbora za gradonacelnika Splita, koji su se odrzali 2009. godine,
do 2021. nijedan gradona&elnik nije uspio ponoviti svoj mandat. To su bili nezavisni Zeljko Kerum
2009., SDP-ov Ivo Baldasar 2013., HDZ-ov Andro Krstulovi¢ Opara 2017. te kandidat Centra
2021. godine Ivica Puljak. Nakon §to je Andro Krstulovi¢ Opara odustao od borbe za novi mandat,
HDZ je kandidirao Vicu Mihanoviéa, koji se uz Ivicu Puljka vrlo brzo prometnuo u jednoga od
favorita izbora 2021. godine. Ivica Puljak i Vice Mihanovi¢ odmjerili su snage u drugome krugu
izborne kampanje, a pobjedu je ostvario Ivica Puljak i tako postao cetvrti neposredno izabrani
gradonacelnik Splita (DIP RH, 2021).

U ovome se radu analizom politi¢koga diskursa nastoje utvrditi diskurzivne tehnike kojima su se
Ivica Puljak i Vice Mihanovi¢ koristili u politickoj komunikaciji na sluzbenim Facebook profilima
tijekom drugoga kruga izborne kampanje za gradonacelnika Splita 2021. godine radi postavljanja
politi¢kih medijskih agendi. Pritom politicku komunikaciju razumijevamo kao ,,svrhovitu komu-
nikaciju o politici koja ukljucuje sve oblike komunikacije kojima se sluze politicki akteri u svrhu
ostvarivanja specifi¢nih ciljeva“ (McNair, 2003, str. 12).

Masovna upotreba interneta i drustvenih mreza za politicku komunikaciju i provedbu izborne kam-
panje omogucila je politicarima neposrednu komunikaciju s bira¢ima, a posljedi¢no i kreiranje me-

dijskoga sadrzaja. Takvu politicku komunikaciju mozemo svrstati u domenu digitalne komunikacije
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na internetu, koja se naknadno pretvara u sadrzaj posredovan razliCitim medijima, $to je izravna
posljedica Cinjenice da je ona u svojoj srzi masovna. To je moguce zahvaljujuéi internetu, za koji
Jurisi¢ (2007: 105) kaze da ga ,,s punim pravom mozemo nazivati jednim od masovnih medija“.
Autorica tvrdnju temelji na ¢injenici da internet danas zadovoljava gotovo sve uvjete koje istice
McQuail (2010), a koje svi masovni mediji moraju zadovoljiti da bi se smatrali masovnima: formalnu
organizaciju, usmjerenost na mnogobrojnu publiku, javnost i otvorenost, heterogenost publike, doseg
poruke u kontekstu udaljenosti publika, prepoznatljivost javnih komunikatora, primatelje poruke kao

pojedince ujedinjene u masu sa zajednic¢kim interesima i oblicima ponaSanja.

Drustvene se mreze kao specifican komunikacijski kanal manifestiraju kao aplikacije koje funk-
cioniraju na internetu zahvaljujuci produkeciji korisnickoga sadrzaja te omogucuju pojedincima i
grupama kreiranje profila i povezivanje s drugima (Obar, Wildman, 2015). Facebook je, kao najpo-
pularnija aplikacija toga tipa, i dalje svojevrstan sinonim za pojam drustvene mrezZe s vise od tri mi-

lijarde aktivnih korisnika diljem svijeta (Statista, 2024), a politi¢ari se njime svakodnevno koriste.

Osobe zaduzene za vodenje sluzbenih Facebook profila politickih aktera ciljano rade na umreza-
vanju s drugim korisnicima, primarno potencijalnim bira¢ima. Te profile treba promatrati i kao
jednostrano kontrolirane digitalne medije koji ponajprije sluze za Sirenje propagandno osmisljeno-
ga sadrzaja. Takvo postupanje podrzava ve¢ godinama zastupljena medunarodna medijska prak-
sa prenoSenja poruka i ostaloga medijskog sadrzaja sa sluzbenih profila politi¢ara u izvornome,
nepromijenjenome obliku, kojoj su ponajvise sklone elektroni¢ke publikacije, ali i tradicionalni
tisak, radio i televizija. Dakle, sluzbene profile politicara na drustvenim mrezama mediji tretiraju
kao sluzbeni izvor informacija pa sadrzaj politicke komunikacije u tako kreiranim objavama, osim
izravno putem virtualnoga okruzenja drustvenih mreza, do javnosti dolazi i s pomocu sadrzaja

masovnih medija, ¢cime se politi¢ari u svojim kampanjama vjesto koriste.

Razlozi za takvo medijsko postupanje mogu se pronaci u pojacanoj digitalizaciji, koja je iznjedrila
niz promjena u organizaciji i funkcioniranju masovnih medija, pa je danas uobicajeno da se ista
poruka i/ili povratna reakcija medijskih publika prenosi kroz viSe kanala (McQuail, 2010). No
sama mogucnost takve komunikacijske prakse politickih aktera s javnosc¢u otvara vazna pitanja
o ulozi novinara kao gatekeepera i mogucénosti primjene profesionalnih standarda u meduodnosu
drustvenih mreza, masovnih medija i medijskih publika (Vesni¢-Alujevié, Jurisi¢, Bonacci, 2020).
Iako se novinari olako otpisuju kao suvi$ni u vremenu $iroko dostupne upotrebe interneta i infor-
macija, neki ih autori (Kunczik, Zipfel, 2006) upravo u takvu okruzenju smatraju neophodnima za

selekciju, obradu i interpretaciju velikoga broja informacija razlicite kvalitete.

Prijenos politickoga diskursa najintenzivniji je u vrijeme izbornih kampanja, kada se za stjecanje

i/ili uévrséivanje publiciteta politicari dodatno koriste i medijskim oglasavanjem. Znamo li, dakle,
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da konzumenti poruka politicara na njihovim sluzbenim profilima na pojedinim drustvenim mreza-
ma vise nisu samo korisnici tih mreza, ve¢ i publike masovnih medija, tijek informacija imanentan
takvu tipu digitalne komunikacije i njihov u¢inak postaju posebno zanimljivi istrazivac¢ima. U tom
smislu i s obzirom na ,,otvorenu arhitekturu interneta“ (Castells, 2002), politicku komunikaciju na
sluzbenim Facebook profilima u tako specificnu vremenskome okviru uvjetno mozemo smatrati

masovnom.

2. Postavljanje medijske agende u politicke
svrhe

O postavljanju medijske agende kao jedne od glavnih uloga masovnih medija iscrpno su pisa-
li McCombs i Shaw (1972), koji su primarni naglasak stavili na formiranje misljenja medijskih
konzumenata u odnosu na bihevioralni aspekt. Pojednostavljeno receno, autori su pretpostavili da
mediji postavljanjem agende u izvjesnoj mjeri utje¢u na ono o ¢emu pojedinac razmislja, ali pritom

nuzno ne definiraju njegovo ponasanje.

McCombs (2005) isti¢e da je medijska agenda najces¢e homogena. Razlog tomu pripisuje interme-
dijskoj agendi, odnosno ¢injenici da se medijski djelatnici nerijetko oslanjanju na kolege iz drugih
(najcescée renomiranijih) medija kada objavljuju vijesti. Buduci da je prepoznavanje intermedijske
agende prethodilo internetu i drustvenim mreZzama, razumljivo je da je fokus istrazivaca do tog
trenutka bio usmjeren na kvantitativne analize dijeljenih vijesti medu razli¢itim tradicionalnim
medijima. U danasnjemu digitalnom dobu pojedina istrazivanja pokazuju da je zbog brzine preno-
Senja vijesti platformama tradicionalnim medijima teZze nametnuti agendu novim medijima nego

obratno (Harder, Sevenans, van Aelst, 2017).

Izvori medijske agende mogu biti raznoliki, pocevsi od samih novinara i drugih medija, do gra-
dana, formalnih i neformalnih organizacija, civilnoga drustva te u konacnici politickih stranaka
i aktera. Za politicke je aktere i njihove savjetnike upravljanje vijestima neophodno za politicki
uspjeh u visoko medijatiziranome drustvu. U takvim je okolnostima temelj za strateSko upravljanje
vijestima prilagodba medijskoj logici s ciljem izjednacavanja potreba medija s potrebama politic-
kih aktera (Strombéck, Esser, 2017).

Lesinger (2018) primjecuje da se zada¢a medija s jedne strane odnosi na pracenje politike, pri
¢emu politicari prihvacaju raspravu o temama koje otvaraju mediji, a s druge strane mediji neri-
jetko i sami prihvacaju agendu koju namecu politi¢ari i njihovi savjetnici. Upozorava na to da su
politi¢ki savjetnici do jedne mjere preuzeli ulogu gatekeepera, odnosno da su oni ti ,,koji propu-
Staju informacije koje ¢e iza¢i u javnost unato¢ nastojanjima medija da preskoce prakticare i izrav-
no kontaktiraju politickog sudionika® (ibid., 2018, str. 252). Van Aelst (2014) smatra da vezivna

{ ANALIZA POLITICKOGA DISKURSA NA SLUZBENIM FACEBOOK PROFILIMA KANDIDATA ZA GRADONACELNIKA SPLITA TIJEKOM 99
¢ DRUGOGA KRUGA IZBORNE KAMPANJE 2021. GODINE
TIJANA VUKIC, SIMUN MIHANOVIC IJEVLJEV



100 i

funkcija medija omogucuje generiranje zajednicke politicke agende na temelju istaknutih pitanja

medijske agende.

Kontrolirano propustanje informacija od strane politickih aktera ili njihovih savjetnika imanentno
je upotrebi drustvenih mreza. Premda smo u uvodu istaknuli trend prenosenja sadrzaja s Facebook
profila politickih aktera u tradicionalnim medijima, ovdje mozemo zakljuciti da je trend politicke
komunikacije na razli¢itim druStvenim mrezama u izvjesnoj mjeri umanjio tradicionalni znacaj
propusnosti sadrzaja koji mediji smatraju vaznim. Pridodamo li tomu i intermedijsku agendu, ra-
zvidno je da je politickim akterima znatno olakSano postavljanje medijske agende u politicke svr-
he. U prilog tomu govore i rezultati velikoga istrazivanja provedenoga u Svicarskoj, u kojemu je
analizirano vise od 300 tisuca objava na Twitteru (tvitova) i gotovo tri milijuna ¢lanaka tamosnjih
medija. Analizom je utvrdeno da medijske agende i agende koje nastoje postaviti politicki akteri

podjednako utjecu jedne na druge (Gilardi i dr., 2021).

Premda je, dakle, rije¢ o korisnome meduodnosu politickih aktera i medija, mozemo ustvrditi da je
takva relacija ipak neophodnija politickim akterima da bi doprli do Sto vecega broja potencijalnih
glasaca, tim vise jer se zbog pojave eho komora (Garimella i dr., 2019) na drustvenim mrezama
ogranicava doseg do ciljanih publika zahvaljujuéi algoritmu koji sucelje svakoga korisnika ¢ini
drugacijim. U tim se okolnostima prikazani sadrzaj na pojedinoj drustvenoj mreZzi temelji na osob-
nim preferencijama i politickim afinitetima korisnika (pod uvjetom da su uopée zainteresirani za

politiku).

Americka predsjednicka kampanja iz 2016. godine i modus operandi kasnije izabranoga predsjed-
nika Donalda Trumpa mozda su i najbolji primjer uspjeSnoga koristenja drustvenim mrezama u
svrhu ostvarivanja specifi¢nih politickih ciljeva. Gunn Enli (2017) primjeéuje da su se upravo u toj
kampanji bira¢i snazno koristili drustvenim mrezama kao izravnim izvorima informacija, i to na
Stetu tradicionalnih (urednicki uvjetovanih) masovnih medija. Rijec je, dakle, o eklatantnome pri-
mjeru kako amaterska, ali autenticna kampanja jednoga celebrity politickoga aktera na drustvenim
mrezama moze nadjacati profesionalnu, ali i konvencionalnu kampanju politickih elita, u ovome

slucaju protukandidatkinje Hillary Clinton.

3. Dosadasnja istrazivanja

Pretragom baza podataka Hrcak, Web of Science, SCOPUS i Google Scholar uz koristenje kljuc-
nih sintagmi (te njihovih engleskih inacica) poput analiza politickoga diskursa, Facebook i poli-
ticka komunikacija, politicka komunikacija na internetu, politicki akteri na drustvenim mrezama,

postavijanje medijske agende u politicke svrhe itd., uz pretragu imena najpoznatijih autora u polju
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istrazivacke metode analize diskursa (Fairclough, van Dijk, Hall, Batstone itd.), pokazalo se da je
rije¢ o temi koja se posljednjih desetak godina na medunarodnoj razini pocesto istrazuje. Prouca-
vanjem pronadenih radova uocen je zajednicki nazivnik u namjeri identifikacije diskurzivnih teh-
nika upotrijebljenih u politi¢kom diskursu s ciljem postavljanja medijske agende u politicke svrhe,

ali i raznovrsnost istrazivackih alata u okviru metode analize politickoga diskursa.

U kontekstu istrazivanja komunikacije politickih aktera na Facebooku za vrijeme lokalnih izbora
s pokuSajem postavljanja medijske agende u politicke svrhe, izdvajamo ¢lanak Newspapers, Fa-
cebook and Twitter - Intermedial agenda setting in local election campaigns autora Skogerbea i
Krumsvika (2015). Oni su komparativno analizirali sadrzaj objava dvadeset i jednoga kandidata
na druStvenim mrezama Facebook i Twitter tijekom posljednjih Cetiriju tjedana kampanje lokalnih
izbora u Norveskoj 2011. godine sa sadrzajem lokalnih novina u tiskanome i mreznome izdanju.
Unato¢ angazmanu politi¢kih aktera, koji su svoje objave na druStvenim mrezama prilagodavali
medijskoj logici, nije se pokazao znacajniji utjecaj sadrzaja s drustvenih mreza u kontekstu postav-

ljanja medijske agende u politi¢ke svrhe.

Sli¢ne rezultate pronalazimo u radu Changing sourcing practices: Journalists’ use of Facebook in
Croatia, u kojemu Vesni¢-Alujevié, Jurisi¢ i Bonacci (2020) istrazuju meduodnos politickih aktera
na Facebooku i medija u Hrvatskoj u kontekstu izvora informacija. Premda je analizom sadrzaja
osam hrvatskih medija utvrdena tendencija prenoSenja vijesti izravno s Facebook profila politickih
aktera tijekom 2015. 12016. godine, autori zakljuCuju da ta rastuca praksa ne predstavlja dominan-
tu paradigmu u kontekstu formiranja medijske agende. Rezultate toga rada potvrduje i recentno
istrazivanje Reutersa (2023), prema kojemu je Facebook i dalje najpopularnija drustvena mreza,

premda se njegov utjecaj na novinarsko izvjestavanje postupno smanjuje.

U radu Politicians’ use of Facebook during elections: Use of emotionally-based discourse, per-
sonalization, social media engagement and vividness Bronstein, Aharony i Bar-Ilan (2018) anali-
zirali su objave na sluzbenim Facebook profilima deset politickih aktera u razdoblju od Cetrdeset
i pet dana uoci parlamentarnih izbora 2015. godine u Izraelu. Objave su analizirane u Cetirima
kategorijama, i to: persuaziji prema Aristotelu (efosu, logosu, patosu), angazmanu (izmjerenome
kroz oznake svidanja, komentara i dijeljenja), upotrebi personalizacije te znacajkama vidljivosti
objave (tekstu, fotografiji, videozapisu). Rezultati su pokazali tendenciju personalizacije i upotre-
be emotivne persuazije (patosa), §to je za posljedicu imalo veci angazman korisnika, odnosno vise
oznaka svidanja, komentara i dijeljenja objava politi¢kih aktera. Autori zakljucuju da se politicki
akteri u Izraelu svrhovito koriste Facebook profilima kako bi stvorili svojevrsne osobne saveze s
korisnicima prezentirajuci se ,,normalnim* ljudima, a ne kako bi komunicirali svoje politicke ideje

i strategije.
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U istrazivanju How, Why and with Whom Do Local Politicians Engage on Facebook? Rustad i
Sabe (2013) predlazu konceptualni model ,,angazmana“ politickih aktera na Facebooku pod akro-
nimom ENGAGE (exchange, narcissist, gather, accented, general, expense). Navedeni je model
temeljen na ideji javne sfere Jiirgena Habermasa u kontekstu e-participacije u internetskom okru-
zenju. Uzevsi u obzir predlozeni koncept, autori su analizirali Facebook objave pet politickih akte-
ra kroz Sest kategorija: razmjenu komunikacije s korisnicima, narcizam u kontekstu (ne)mogucéno-
sti promjene misljenja, prikupljanje inputa korisnika kroz pitanja i odgovore naustrb jednosmjerne
komunikacije, naglasak na opéenite ili detaljne izjave i pitanja, opéenitu mrezu prijatelja te troSak
u kontekstu dostupnoga vremena za osobni angazman na Facebooku. Kako bi testirali svoj model,
autori su na Facebooku nasumi¢no odabrali politicke aktere iz norveskoga grada Kristiansanda.
Analiza je provedena u dvama koracima: prvi je ukljucivao polustrukturirani intervju sa svim
politickim akterima, a drugi analizu posljednjih dvadeset objava na njihovim sluzbenim Facebook
profilima. Rezultati ukazuju na raskorak u shvac¢anju znacenja dvosmjerne komunikacije medu
politickim akterima, zadrsku u javnoj komunikaciji u kontekstu promjene politickoga misljenja,
tendenciju objava jednosmjernih izjava naustrb pitanja i prikupljanja povratnih informacija, homo-
genu skupinu Facebook prijatelja (politi¢kih elita, simpatizera) te izrazenu potro§nju vremena na

prisutnost i provjeru svojih Facebook profila.

Sljede¢i smo rad, Politicka komunikacija kandidata za gradonacelnika Zagreba na drustvenim
mrezama na lokalnim izborima 2021. (Pavlovi¢, 2021), unato¢ tomu §to je ocjenski, izdvojili
radi lokalnosti teme. U dvjema krovnim kategorijama — negativnoj kampanji i populizmu — ana-
lizirano je ukupno 228 objava cetvero kandidata u prvome krugu izborne kampanje. U radu su
kvantificirani izravni i neizravni napadi na protukandidate, osobe i stranke te indikatori popu-
lizma poput identifikacije s narodom i upozorenja na ,,opasne druge®. Unatoc¢ pretpostavci da je
Facebook plodno tlo za sukobe, rezultati ovoga istrazivanja pokazali su da negativni sentiment
nije bio prevladavajuca taktika kandidata za gradonacelnika. Dodatno, populizam kao ideologija
uz izravno referiranje na narod nije zabiljezen, ali jesu elementi populizma kao dio stila politicke

komunikacije.

Da se metoda analize politickoga diskursa koristi u proucavanju razli¢itih komunikacijskih vr-
sta, pokazuju i rezultati analiza usmene politicke komunikacije predsjednic¢kih govora. Primjer
istrazivanja usmjerenoga na dekonstrukciju politickoga diskursa i utvrdivanje latentnih znacenja u
tekstu pronalazimo u ¢lanku Critical Discourse Analysis of Obama's Political Discourse. U njemu
Horvath (2009) analizira inauguracijski govor Baracka Obame uvazavajuci pritom Faircloughov
i Batesov koncept (prikrivene) ideologije u tekstu, koji je podlozan raznim interpretacijama pu-
blika. Autor analizu govora provodi kroz ukupno tri kategorije, i to ideolosku komponentu, kvan-

tifikaciju klju¢nih rijeci te biblijske reference. U rezultatima su objedinjena ideoloska stajalista,
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kvantificirane su kljucne rijeci te je interpretiran odabir biblijskih referenci u odnosu na ideolosku
komponentu. Horvath zakljucuje da se Obama koristi smislenom i persuazivnom diskurzivnom
strategijom s ciljem utjecaja na interpretacije publika, pri ¢emu ¢e upravo ta interpretacija posluziti

za oblikovanje buduce diskurzivne prakse.

Nadalje, Sivri¢ i Mihaljevi¢ (2010) su u ¢lanku Political discourse — ideological analysis of G. W.
Bush's speeches analizom politickoga diskursa predsjednickoga govora Georgea W. Busha istra-
zile leksicke, semanticke, retoricke i gramaticke strukture koristene radi ideoloske polarizacije
dviju sukobljenih strana — ameri¢koga rezima i iracke vojske. Analizirano je ukupno osam govora
u razdoblju od ozujka 2003. do ozujka 2004. godine u kategorijama kao $to su osobna pozitivna
reprezentacija, pozitivni leksikoloski izrazi (hrabrost, vjestina, predanost itd.), eufemizmi (sukob,
vojna operacija, plemeniti cilj itd.), negativna reprezentacija drugoga i negativni leksikoloski izra-
zi (zlo, opasni neprijatelj, zloglasni rezim itd.). Autorice zakljucuju da je George W. Bush uz po-
mo¢ takvih diskurzivnih struktura u svojim politickim govorima uspio odrzati atmosferu straha,

opravdao buduce vojne akcije i za to osigurao podrsku dijela Amerikanaca.

U Hrvatskoj se diskurs politickih aktera na drustvenim mrezama nedovoljno proucava, a malobroj-
ni su radovi na tu temu u nacelu fokusirani na kvantifikaciju objava po odredenim kategorijama
poput poveznica, hashtagova, fotografija ili videosadrzaja (Pai¢, Felger, Lesinger, 2017; Gali¢,
Bebi¢, 2020; Vuckovié¢, Odak Krasi¢, Volarevi¢, 2021; Petosi¢, Slijepcevi¢, 2021). Cilj im je po-
najprije istraziti koliko politicki akteri pojedinoga medijskog sadrzaja objavljuju, u znatno manjoj
mjeri $to njime komuniciraju, a ponajmanje kojim se diskurzivnim tehnikama pritom koriste s ci-
ljem postavljanja medijske agende u politicke svrhe. Upravo zbog toga, ali i zbog sve vece prisut-
nosti politickih aktera na drustvenim mrezama i tendencije medija da njihove objave tretiraju kao
legitiman izvor informiranja, stvara se dodatna potreba za pojacanim znanstvenim istrazivanjem
ove teme. Pritom se kvalitativni pristup analizi politickoga diskursa namece kao posebno vazan u

kontekstu osnazivanja demokracije i medija u Hrvatskoj.

4. Metodologija

4.1. Predmet, cilj i svrha istrazivanja

Rad istrazuje politicku komunikaciju u drugome krugu izborne kampanje na sluzbenim Face-
book profilima dvojice kandidata za gradonacelnika Splita na lokalnim izborima 2021. godine.
Sredisnji je cilj analitickim alatom, posebno izradenim za ovu svrhu, prouciti komunikacijske
strategije, odnosno utvrditi diskurzivne tehnike usmjerene specificnome komunikacijskom cilju

— postavljanju medijske agende u politicke svrhe. Premda se ne bavi pitanjem jesu li Ivica Puljak
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i Vice Mihanovi¢ u tome i uspjeli, odnosno ne istrazuje komparativno stvarne medijske agende
u tom razdoblju, istrazivanje daje uvid u aktualnu lokalnu politi¢ko-komunikacijsku praksu. Na-
damo se da ¢e biti poticaj novim istrazivackim idejama, ali i dubljemu promisljanju o medijskoj

uredivackoj politici i profesionalnim novinarskim postupcima.

4.2. Istrazivacka pitanja i hipoteze

U istrazivanje se poslo od ideje da je cjelokupna politicka komunikacija politi¢ara u vrijeme kam-

panje na drustvenim mrezama realizirana s ciljem utjecaja na postavljanje medijske agende u poli-

ticke svrhe pa su istrazivacka pitanja postavljena na sljedec¢i nacin:

«IP1: Jesu li se i kojim diskurzivnim tehnikama manipulacije u politickome diskursu
Kkoristili politicki akteri?

«IP2: Jesu li i se i kojim klju¢nim rije¢ima politicki akteri koristili u svom diskursu?

« IP3: Jesu li se politicki akteri koristili svjetonazorskim temama i na koji su nacin ideoloske
komponente integrirane u njihov politicki diskurs?

Nastavno na postavljena istrazivacka pitanja, primjenom kvalitativne metode analize politickoga

diskursa testirane su sljedece hipoteze:
« H1. Obojica su se svrhovito koristila diskurzivnim tehnikama manipulacije.
e H 1.1: Oba politicka aktera koristila su se tehnikom vlastite pozitivne reprezentacije.
» H 1.2: Oba politicka aktera koristila su se tehnikom negativne reprezentacije drugih.
« H2. Oba politicka aktera su se svrhovito koristila specificnim klju¢nim rijec¢ima.

« H3. Oba politicka aktera u porukama upotrebljavaju vrijednosni aspekt u odnosu na politicki
spektar te manifestne (nedvosmislene) i latentne (dvosmislene) ideoloske komponente.

4.3. Metoda istrazivanja

Sredisnja je istrazivacka metoda analiza politickoga diskursa, multidisciplinarna metoda za ¢ije
je potpuno razumijevanje ponajprije nuzno definirati i metode na kojima je utemeljena — analizu

diskursa 1 kriticku analizu diskursa.

Analizu diskursa najlakse je objasniti u meduodnosu s klasicnom lingvistickom analizom. S jedne je
strane lingvisti¢ka analiza usmjerena na istrazivanje formalnih svojstava jezika, dok je s druge strane
primarni fokus analize diskursa na jeziku u upotrebi. To znaci da je temeljni cilj analize diskursa
istraziti za §to se odredeni jezik koristi u kontekstu Sirih drustvenih odnosa (Brown, Yule, 1983).
Analizi je diskursa u kontekstu podrijetla imanentan svojevrstan zaokret u drustvenim znanostima,

odnosno povratak istrazivanju jezika. Takav je zaokret temeljen na kritici pozitivizma, $to analizu
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diskursa ¢ini epistemoloski razlikovnom u odnosu na druge metode te je, bez obzira na brojne in-
terpretacije, svrstava u polje drustvenoga konstruktivizma (Gill, 2000). Neuendorf (2012) isti¢e da
se s pomocu analize diskursa kroz analizu jezi¢nih znacajki i rije¢i u okviru odredenih medijskih

tekstova raspoznaje konzistentnost, utvrduju motivi i ideologija komunikatora.

Kriticku analizu diskursa ovdje stavljamo u kontekst jezika i drustvenih odnosa. Radi se o metodi
koja se oslanja na kriticku teoriju jezika i upotrebu jezika promatra kroz prizmu drustvene prakse,
pritom otvarajuéi pitanja interesa i mo¢i (Janks, 2007). Fairclough (2001) ukazuje na inherentnu
odliku interdisciplinarnosti u kritickoj analizi diskursa s obzirom na to da je ona svojevrsna po-
veznica medu disciplinama koje svoj istrazivacki fokus stavljaju na jezik. Iako se kriticka analiza
diskursa koristi za analizu meduljudske interakcije te analizu (medijskoga) teksta, ona je a priori
zainteresirana za teme drustvene problematike kakve pronalazimo u socioloskim, kulturoloskim
i politoloSkim istrazivanjima. Jedan od najistaknutijih fenomena kojim se bavi kriticka analiza
diskursa jest manipulacija. Kao primjer manipulacije u diskursu van Dijk (2006) posebno istice
strategiju vlastite pozitivne reprezentacije, odnosno negativne reprezentacije drugih, koja konzulti-
ra niz tehnika poput upotrebe pozitivnih i negativnih rijeci, stilskih figura, isticanja vlastitih dobrih

djela, odnosno losih djela drugih i sl.

Analiza politickoga diskursa spaja kriticku analizu diskursa s politickim diskursom tako Sto se
ponajprije bavi pitanjima moc¢i, odnosno njezine zloporabe i dominacije u politi¢koj komunika-
ciji. Njezin se doprinos ponajvise ogleda u identifikaciji latentnih ideoloskih znacenja poruka u
odredenome kontekstu i njihova potencijalnoga utjecaja na javno mnijenje (van Dijk, 1997). Ana-
liza politickoga diskursa proizlazi iz epistemoloskih okvira kriticke analize diskursa s posebnim
naglaskom na upotrebu jezika kao drustvene prakse, a polazi od koncepta meduodnosa politike i
moc¢i kroz ideologiju koja se nalazi u tekstu (Fairclough, 1995). Utvrdivanje prikrivene ideologije
u tekstu (Batstone, 1995), odnosno dekonstrukcija politickoga diskursa, doprinosi boljemu i du-
bljemu razumijevanju nacina na koji politicari komuniciraju pa se primjena ove metode namece

kao logi¢an izbor.

4.4. Kodna matrica

Za potrebe ovoga istrazivanja izradena je autorska varijacija kodne matrice ¢ija je osnova niz
argumentacijskih strategija (van Dijk, 1997) koje ukljucuju vlastitu pozitivnu, odnosno negativ-
nu reprezentaciju drugih i upotrebu specifi¢nih kljuénih rijeci koje se ovdje stavljaju u kontekst
specificnoga komunikacijskog cilja — postavljanja medijske agende u politic¢ke svrhe. Matrica sa-
drzava Cetiri kategorije (tehnike manipulacije, upotrebu kljucnih rijeci, vrijednosni aspekt poruka

i ideolosku komponentu) s pripadaju¢im opisom i kriterijem identifikacije prikazanim u Tablici 1.
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TABLICA 1. Kodna matrica

KOD OPIS KRITERIJ IDENTIFIKACIJE

Upotreba razlicitih stilskih figura,
naglasavanje vlastitih djela, mi-
noriziranje tudih

Pozitivna reprezentacija

flehnikelmanipulacije Negativna reprezentacija

Upotreba specifi¢nih rijeciirec¢enica s

Upotreba kljucnih rijeci $Ioganl ciliem postavljanja medijske agende u
Sintagme .
politi¢ke svrhe
. . . . Upotreba svjetonazorskih
Noiiednoshi as;_ae_lft_poruka UEEREsY leerallz_a_m naustrb komunalnih tema u kontekstu
na politi¢ki spektar Konzervativizam -
lokalnih izbora
e Manifestna Integracija ideoloskih komponentiu
Ideoloska komponenta v .
Latentna politickom diskursu

U odnosu na prethodna sli¢na istrazivanja, ova se kodna matrica dodatno razlikuje u nekoliko eleme-
nata. Tehnike manipulacije objedinjuju osobnu pozitivhu reprezentaciju i negativnu reprezentaciju
drugih, kao i upotrebu niza stilskih figura u politickome diskursu. Vrijednosni aspekt poruka u odnosu
na politicki spektar i ideoloska komponenta odvojeni su u zasebne kodove radi lakse distinkcije ma-
nifestnih i latentnih ideoloskih komponenti u odnosu na otvoreno komunicirani svjetonazorski stav
politi¢kih aktera. Okrupnjivanjem smo kodova kodnu matricu nastojali pojednostaviti za potencijalno

lakse koriStenje u buduéim istrazivanjima politickoga diskursa na drustvenim mrezama.

4.5. Uzorak i jedinica analize

Uzorak analize ¢ine ukupno 52 objave objavljene u razdoblju od 17. do 31. svibnja 2021., od kojih
se 29 nalazilo na sluzbenome Facebook profilu Ivice Puljka, a 23 na profilu Vice Mihanovi¢a. Uzo-
rak je namjeran, a navedeno se razdoblje podudara s drugim krugom izborne kampanje za gradona-
Celnika Splita 2021. godine. Budu¢i da je deset objava (tri s profila Ivice Puljka te sedam s profila
Vice Mihanovic¢a) izuzeto iz analitickoga postupka jer po kriteriju identifikacije nisu odgovarale
kodovima niti su sadrzajno vezane uz izbornu kampanju, konacno je analizirano ukupno 26 objava
s profila Ivice Puljka i 16 s profila Vice Mihanovi¢a (N = 42). Jedinica je analize Facebook objava
koja ¢ini jedinstvenu komunikacijsku poruku koriste¢i se razli¢itim medijskim oblicima — tekstom,

fotografijom, audiozapisom i videozapisom.

5. Rezultati analize politickog diskursa

Rezultati istrazivanja donose pregled specificnih Facebook objava u kojima su pronadene diskurzivne
tehnike manipulacije, upotrebe kljucnih rije¢i, vrijednosni aspekt poruke u odnosu na politicki spektar
te njezine manifestne i latentne ideolosSke komponente, a strukturirani su s obzirom na istrazivacka

pitanja. Rezultati analize obradeni su deskriptivnom statistikom i iskazani u postotnim udjelima.
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IP1. Tehnike manipulacije

U Facebook objavama obojice politickih aktera identificirano je koristenje diskurzivnih tehnika
manipulacije, i to u svrhu pozitivne reprezentacije, istovremeno pozitivne i negativne reprezenta-
cije drugih te isklju¢ivo negativne reprezentacije. Pritom je koristen niz stilskih (retorickih) figura.

U Tablici 2 istaknute su Facebook objave uz pripadajuce identifikacijske oznake prema sljedecoj

legendi:

a) PR = pozitivna reprezentacija
b) P + N = pozitivna i negativna
c) NR = negativna reprezentacija

TABLICA 2. Tehnike manipulacije — pozitivna i negativna reprezentacija

IVICA PULJAK VICE MIHANOVIC

Ivici Puljku na prvom ¢e mjestu biti djeca. Ona djeca koja
gledaju u zvijezde i traZe odgovore na najvaznija pitanja.
Tko smo? Sto smo, i odakle dolazimo? U takvom svije-
tu, i u takvom gradu vrijedi Zivjeti. — Preneseni citat iz
kolumne lve Anica. Hiperbola / PR

To je grad potencijala, izvanrednih i temperamentnih,
dobrih ljudi. Ali, taj potencijal nikako da se realizira. Split
je zanemaren, a mi ¢emo to prekinuti.—PR

Zelimo pokazati da Split nije grad slucaj, da Split nije
cirkus. —Metafora / PR

Mi smo Sacica entuzijasta koja se bori protiv cijele stra-
nacke masinerije velike stranke, koja je izuzetno nega-
tivno utjecala na ovaj grad. — Metafora /P + N

Zamjenicom mi uz upotrebu metafore Sacica, odnosno
zamjenicom oni uz upotrebu metafore masinerija istice
se velic¢ina politi¢kih suparnika u stilu borbe Davida
protiv Golijata.

Na portalu Slobodne Dalmacije uskoro pogledajte
suceljavanje dviju vizija Splita; vizije grada koji stagnira
i grada kojegkoji o¢ekuju razvoj i pozitivne promjene. -

Metafora/P +N

U ovom slucaju zamjenica mi predstavlja pozitivnu

promjenu, a zamjenica oni stagnaciju.

Gradani od nas Zele vizije grada, a nasa vizija je promje-
na. Ne zelimo zadrZavanje sadasnjeg stanja u kojem Split
stagnira i nazaduje. —Metonimija/P + N

Mi predstavljamo promjenu, a oni stagnaciju i nazado-
vanje.
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Govorio sam o konkretnim projektima koje ¢u pokrenuti
nakon izbora te javnost upoznao s ¢injenicom da moj
protukandidat malo zna o Splitu zbog ¢ega kampanju
pokusava usmjeriti u politikantstvo. — Objava uz pren-

eseni videozapis sadrzaja suceljavanja. P + N

Split mi je puno toga dao, a ja mu, zajedno sa svojim
timom, Zelim vratiti barem dio toga, kako najbolje znam
imogu. Voditi Split u pravom smjeru mogu samo oni koji

okupljaju, a ne oni koji razdvajaju. —Metafora /P + N

Mi okupljamo, a oni razdvajaju.

To Sto njima sveti Duje ne predstavlja nista ne daje im za
pravo da vrijedaju zastitnika naseg grada. P + N

Ono kad se otkrije da je "progresivni i napredni" zapravo
verbalni terorist. — Metafora / NR

Ovo nije natjecaj za zlatoustog pozera, nego za gra-
donacelnika drugog po veli¢ini grada u Hrvatskoj. —
Metafora / NR

Gospodin Puljak je ocito spreman priznati samo jedan
rezultatizbora. Bas progresivno i napredno. —Ironija / NR
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Upravo smo zavrsili suceljavanje na Dalmatinskom
portalu pod nazivom “1460". Izbor je sada vrlo jednosta-
van: ili jo§ 1460 dana propadanja Splita ili promjena i novi
zivot Splita. — Objava uz preneseni videozapis suceljava-

nja. Hiperbola /P + N

Javio sam se da gradanima pruzim drugaciju perspektivu
idaim kazem da je gotovo s korupcijom, klijentelizmom
i namjestanjem natjecaja, da ¢e se u Gradu Splitu i
gradskim firmama napokon moci zaposliti ljudi koji nisu
¢lanovi HDZ-a, da je gotovo s ovim $to su do sada radili i
da ¢e grad Split ponovno prodisatiiimati drugaciju per-
spektivu. — Objava uz preneseni videozapis suceljavanja.
Metafora /P + N

Mi smo dobili prvo poluvrijeme, sad ¢éemo pustiti pro-
tivnika daigra prljavo, suci ¢e mu vjerojatno to tolerirati,
ali na kraju ¢e se publika okrenuti na nasu stranu, mi
¢emo zabiti gol, dobiti drugo poluvrijeme i pobijediti
utakmicu. — Objava uz preneseni videozapis suceljavan-
ja.Metafora/P +N

Mi smo posteni, a oni ne (igraju prljavo).

Kada mi dodemo na vlast, bit ¢e gotovo s namjestanjem

natjecaja i poslova, s cijelom hobotnicom koju su stvorili.

Prerezat cemo sve te krakove i puteve kriminala i korup-
cije jer to gradani zele. —Metafora /P + N

Mi smo posteni, a oni ne (kriminalna hobotnica).

Gotovo je s namjestanjem natjecaja. Gotovo je s laznim
obecanjima. Gotovo je s pogodovanjem. — Objave uz
preneseni slikovni sadrzaj (politicki plakat s porukom).
NR

Oni su neposteni (namjestaju, lazu, pogoduju).

Gradani znaju $to je HDZ radio sve ove godine, i oni
¢e im poruciti da je gotovo s kriminalom, korupcijom,
namjestanjem poslova.—NR

Oni su neposteni (korupcija, kriminal).

Vec¢ mije pomalo neugodno odgovarati na insinuacije

HDZ-ai Vice Mihanovica koji cijelu kampanju u drugom

krugu Zele pretvoriti u cirkus agresivnim nametanjem
neistina. — Metafora/ NR

Oni su agresivni i neiskreni.

Porucujem gradanima da u nedjelju izadu naizbore i
sacuvaju Split od niskostii mrznje. — Metonimija / NR

Oni predstavljaju mrznju i niskost.
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Bojanu Ivosevic¢u nije mjesto u Banovini, nego u drugoj
ustanovi zatvorenog tipa. —Metonimija / NR

Ivice, kako se priblizava dan odluke postajes sve
nervozniji i prirodniji. Vrijedas moje suradnike, lijepis
etikete, radis ono sto siradio i drugim neistomisljenici-
ma. —Metafora /NR

Ne treba nama znanstvena fantastika, amateri, oni koji
se sa svima posvade i jos$ vrijedaju simbole nasega grada.
— Objava uz preneseni sadrzaj (tekst najavnice za radios-

tanice). Metafora / NR



IP2. Upotreba kljuénih rijedi — slogani i sintagme
U sljede¢im Facebook objavama Ivice Puljka i Vice Mihanovi¢a utvrdena je tendencija svrhovite

uporabe specificnih kljuénih rijeci (sintagmi). Najcesce koristena sintagma Ivice Puljka jest zavrsiti

eru Keruma i HDZ-a, a Vice Mihanovica nase svetinje.

TABLICA 3. Upotreba kljucnih rijeci

IVICA PULJAK

VICE MIHANOVIC

Uvijek sam pozivao gradane da zavr§simo eru Keruma
iHDZ-a, mislim da smo eru Keruma zavrsili, a sada
treba zavrsiti eru HDZ-a. | zato pozivam gradane da to
inaprave.

U nedjelju su povijesniizbori. Viimate priliku zavrsiti eru
Keruma i HDZ-a. Imate priliku da dode novo vrijeme u
kojem je gotovo s korupcijom, kriminalom, klijenteliz-

mom, namjestanjem natjecaja, gotovo je sa svim onim
Sto je upropastavalo nas grad.

U nedjelju su povijesni izbori za ovaj grad. Gradani su u
prvom krugu izbora rekli da su za promjenu, dali su mi
veliku podrsku. Time smo skoro zavrsili eru Keruma i
HDZ-a.

Vjerujem da ce ovaj letak, koji je pun zlonamjernih insin-
uacija, dodatno mobilizirati ljude da u nedjelju izadu na
izbore i zavrse eru KerumaiHDZ-a.

Najnovija anketa Nove TV potvrdila je da vodim u utrci za
gradonacelnika Splita. Od zavrSetka ere KerumaiHDZ-a
dijeli nas jos samo jedan korak - izlazak na izbore.

Rezultati najnovije ankete RTL-a pokazuju da vodim u
utrci za gradonacelnika Splita. Na korak smo do zavrset-
ka ere KerumaiHDZ-a.

Drago mi je Sto se slazemo u tome da na celu naseg
grada ne trebaju biti oni koji vrijedaju nase svetinje i
nasu tradiciju, kao ni oni koji ne znaju nista o konkretnim
rjeSenjima koja nas grad treba.

Gradani Splita vec jako dobro znaju da je upravo Bojan
Ivosevi¢, desna ruka lvice Puljka, na mjesto kampanela
sv. Duje stavio muski spolni organ. Kad mi stavimo na
plakat tu gadost onda ne igramo prljavo nego branimo
nase svetinje i vrijednosti od onih kojima nista nije sveto
i koji su se odrekli svoje vjere i svojih korijena.

Ovoga puta nije znao (op. a. Puljak) gdje zavrsava Vu-
kovarska ulica, a na sve nacine pokusao je opravdati
izrugivanje svoje desne ruke Bojana Ivosevica s nasim
svetinjama.

Do kraja kampanje inzistirat ¢u da se Ivica Puljak izjasni
o simbolu kojim se njegova desna ruka Bojan Ivosevic¢
izruguje s nasim svetinjama.

Ovaj plakat predstavlja sve ono $to mijesmo, a oni nisu.
Mi drzimo do nasih svetinja i vrijednosti, a njima nista
nije sveto.

IP3. Vrijednosni aspekt poruka u odnosu na politicki spektar i upotreba ideoloskih kompo-

nenti u politickome diskursu

U Facebook objavama Ivice Puljka utvrden je liberalisticki vrijednosni aspekt poruka, dok su kon-
zervativisticke vrijednosti najzastupljenije u Facebook objavama Vice Mihanovi¢a. Obojica se
kandidata koriste latentnim ideoloskim komponentama u porukama s ciljem drustvene polarizacije
gradana. Tako se radi o izborima za gradonacelnika Splita pa glasati mogu samo gradani Splita, Ivi-
ca Puljak sugerira da samo on predstavlja gradanski Split. Suprotno tome, Vice Mihanovi¢ iskazuje

e

da je Split gradana koji glasaju za nekoga drugog ujedno i neki ,,drugi, a ,,na$* Split su samo oni

koji glasaju za njega.
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TABLICA 4. Vrijednosni aspekt i latentne ideoloske komponente u porukama

IVICA PULJAK

Zato vas sve molim - one koji su za mene glasaliili ¢e
glasati, kao i one koji nisu i ne¢e — da svi zajedno gradimo
jedan novi Split, grad temperamentnih i dobrih ljudi,
iskrenih i otvorenih, ljudi koji se postuju kad se i ne slazu.

Jos nas samo malo, samo jedan korak dijeli od Splita o
kojem smo uvijek sanjali. Splita u kojem svi gradani imaju
Jjednaku 8ansu da ostvare svoje snove. Splita dragih,
temperamentnih i tolerantnih ljudi. Grada na koji ¢emo
svi biti ponosni.

Zato sam ih danas pozvao da u nedjelju izadu naizbore i
da gradanski Split pobijedi strana¢ku masineriju HDZ-a.

VICE MIHANOVIC

To Sto njima sveti Duje ne predstavlja nista ne daje im za
pravo da vrijedaju zastitnika naSeg grada.

Ne treba nama znanstvena fantastika, amateri, oni
koji se sa svima posvade i jos vrijedaju simbole nasega
grada. - Objava uz preneseni sadrzaj, tekst za radijsku

najavnicu.

Ovo je moj Split. - Objava uz preneseni sadrzaj, video-
zapis u kojemu akteri drze sluzbeni grb Grada Splita.

Viija, mi smo Split, pobjednicki, ponosan, nas! - Natpis
uz objavu prenesenoga sadrzaja (videospota).

6. Rasprava

S obzirom na to da je rije¢ o drugome krugu izborne kampanje, pokusaj postavljanja medijske agen-
de u politi¢ke svrhe ne predstavlja veliko iznenadenje. Prilagodba medijskoj logici kroz produkciju
medijski atraktivnoga sadrzaja na Facebooku legitiman je nacin na koji politicki akteri masovnim
medijima téz€ do¢i do Sire publike i posljedi¢no vecega broja potencijalnih glasac¢a. Rezultati ovoga
istrazivanja stoga se dijelom nastavljaju na prethodna, koja su komparativnom analizom sadrzaja
objava na drustvenim mrezama i lokalnih medija u nekim drugim nacionalnim i politickim kon-
tekstima utvrdila nastojanja politickih aktera da javhom komunikacijom na drustvenim mrezama
utjecu na postavljanje politicke medijske agende (npr. Skogerbe, Krumsvik, 2015; Vesni¢-Alujevic,
Jurisi¢, Bonacci, 2021). No ovo se istrazivanje izdvaja po identifikaciji diskurzivnih tehnika kojima

su politicki akteri nastojali do¢i do tog Zeljenog cilja.

U tom su smislu sve postavljene hipoteze (3) potvrdene. Dakle, obojica se politickih aktera u politic-

kome diskursu koriste tehnikama manipulacije (vlastite pozitivne reprezentacije, odnosno negativne
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reprezentacije drugih — protukandidata i stranke), i to tako da se podjednak omjer pojavljuje u objava-
ma obaju kandidata. Naime, Ivica Puljak se u 53 % (14/26) objava koristio tehnikama manipulacije, a
Vice Mihanovi¢ u nesto manje, 43 % (7/16). Dok se polovica (7/14) objava Ivice Puljka u kojima se
koristi tehnikama manipulacije odnosi na vlastitu pozitiviu reprezentaciju te negativiu reprezentaciju
drugih, u 71 % (5/7) takvih objava Vice Mihanovi¢a dominira negativna reprezentacija drugih, sto
dovodi do zakljucka da se taj kandidat u ne$to vecoj mjeri oslanjao na negativnu kampanju. Pritom
treba naglasiti razlikovni faktor u kontekstu upotrebe osobnih zamjenica na relaciji ,,mi“ i ,,oni“ (Ivica
Puljak), odnosno ,,on“ i ,,ja* (Vice Mihanovi¢), neovisno o upotrebi pozitivne ili negativne reprezen-
tacije kandidata/protukandidata.

Osim toga, zbog ¢injenice da je tehnika manipulacije utvrdena u gotovo polovini ukupnoga broja
Facebook objava mozemo govoriti o prevladavajuéem negativnom sentimentu. Zanimljivo je da
je istrazivanje komunikacije Cetiriju politickih aktera na sluzbenim Facebook profilima tijekom
izborne kampanje za gradonacelnika Zagreba 2021. pokazalo suprotno, odnosno da negativni senti-
ment nije bio primarno retori¢ko sredstvo tih kandidata (Pavlovi¢, 2021). Nadalje, ni ovdje kao niu
navedenome radu populizam u kontekstu referiranja na narod nije uocen, ali jest kao stil politickoga

diskursa, §to se ponajvise ogleda u opetovanoj upotrebi specifi¢nih kljuénih rijeci.

Kandidati se u tom smislu u politickome diskursu koriste specificnim klju¢nim rijecima i sinta-
gmama, i to Ivica Puljak ,,zavr$iti eru Keruma“ u 27 % (7/26) od ukupnoga broja Facebook objava,
a Vice Mihanovi¢ ,,nase svetinje” u nesto vise od njih 37 % (6/16). Da politicari upotrebljava-
ju vrijednosni aspekt poruka s obzirom na pripadnost pojedinome politickom spektru, potvrduju
sintagme poput ,,otvoreni ljudi® ili ,,tolerantni ljudi“, koje istiu liberalizam Ivice Puljka, dok se
konzervativizam Vice Mihanovic¢a ogleda u kritikama Ivici Puljku (i njegovu zamjeniku), poput
,vrijeda naseg zastitnika“ ili ,,vrijedaju simbole naseg grada“. Takoder, u objavama je identificirana
i latentna upotreba ideoloskih komponenti poruke. ,,Zastita svetinja“ Vice Mihanovica naocigled je
manifestna ideoloska sintagma, no ona sadrzi i latentnu komponentu, odnosno sugestiju o njihovoj
jednostranoj zastiti. Isto se iSCitava iz objave ,,Ovo je moj Split“ u formi videozapisa u kojemu
akteri drze sluzbeni grb Grada, sugerirajuci pritom da je Split protukandidata ,,neki drugi®. Ivica
Puljak, s druge strane, u svojoj manifestnoj ideoloskoj komunikaciji latentno sugerira da samo on

predstavlja ,,gradanski“ Split.

Kao i u sluc¢aju parlamentarnih izbora u Izraelu (Bronstein, Aharony, Bar-Illan, 2018), i ovdje je uo-
¢ena tendencija Ivice Puljka i Vice Mihanovica k stvaranju osobnih saveza s korisnicima, odnosno
potencijalnim bira¢ima. Razlika je u tome $to su se u Izraelu politicke elite nastojale prezentirati
normalnim ljudima, a u Splitu su se savezi nastojali formirati kroz manifestne i latentne ideoloske

poruke u odnosu na politicki spektar. Kod Ivice Puljka to se ogleda u pokusaju stvaranja saveza s
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bira¢ima s ciljem ,,zavrSetka ere Keruma i HDZ-a“, dok se kod Vice Mihanovica retoricka persua-

zija ogleda kroz apeliranje na patos, odnosno ,kroz zastitu svetinja“.

Ovdje je isto tako uocen i obrazac prema kojemu politicari na Facebooku preferiraju jednosmjernu
komunikaciju da ne bi trebali ulaziti u odnos s korisnicima drustvenih mreza, $to smanjuje logistiku

koja je potrebna za odgovaranje na pitanja i raspravu (Rustad i Seebe, 2013).

Da politicka komunikacija obiluje tehnikama manipulacije s posebnim naglaskom na upotrebu spe-
cifiénih kljuénih rijeci, zna se iz brojnih analiza diskursa razlicitih politickih govora (npr. Horvath,
2009; Sivri¢, Mihaljevi¢, 2010), a ovo je istrazivanje pokazalo da se takve tehnike mogu uspjesno
integrirati i u objave na sluzbenim Facebook profilima politicara.

Konacno, rezultati dobiveni primjenom ovakve metodologije trebali bi doprinijeti boljemu razu-
mijevanju politickoga diskursa tijekom izbornih kampanja te nacina na koji politicki akteri nastoje

utjecati na postavljanje medijske agende u politicke svrhe.

7. Zakljucak

Cinjenica da su u gotovo svim analiziranim Facebook objavama obojice politickih aktera jasno
uocene primjene brojnih diskurzivnih tehnika nije neocekivana uzmemo li u obzir da se radi o spe-
cificnome vremenskom okviru, odnosno o vrhuncu politicke kampanje u kontekstu drugoga kruga
lokalnih izbora. Ipak, dominantna upotreba tehnika poput manipulacije u politickome diskursu ne

predstavlja dobar smjer u kontekstu argumentirane politicke komunikacije.

Svrhovita komunikacija o politici, bez obzira na to je li posredovana drustvenim mrezama ili tra-
dicionalnim masovnim medijima, treba poticati javnu raspravu o Sirim drustvenim problemima.
U kontekstu lokalnih izbora dominantan diskurs trebao bi se odnositi na projekte i politike koje
izravno unaprjeduju Zivot gradana na mikrorazini i makrorazini. Nacin politicke komunikacije ovih
dvaju aktera u drugome krugu lokalnih izbora po svojim diskurzivnim svojstvima otkriva potpuno
suprotnu namjeru. Tendencija im je bila isklju¢ivo generiranje atraktivnoga sadrzaja bez stvarne
forme, i to s primarnim ciljem njegove daljnje medijske amplifikacije, odnosno postavljanja medij-

ske agende u politicke svrhe.

Dakle, dekonstrukeija politickoga diskursa prikazana u ovome radu i slicnim radovima nuzna je kako
bi se osvijestila losa praksa u komunikaciji politickih aktera s javnoscu. Vrlo cesto politicki diskurs
koji se koristi u izbornim kampanjama uvelike odudara od buduc¢ih politika u praksi pa su analize
ovoga tipa od neposrednoga znacaja za javnost, ponajprije kako bi se umanjila moguénost mani-

pulacije politickih aktera i osnazila konstruktivna dvosmjerna komunikacija s gradanima. Buduca
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istrazivanja trebala bi se stoga usmjeriti prema sveobuhvatnoj longitudinalnoj i komparativnoj analizi
komunikacije politickih aktera u objavama na sluzbenim Facebook profilima i/ili profilima na drugim
drustvenim mrezama u odnosu na lokalne i/ili nacionalne medijske agende u vrijeme lokalnih i/ili

nacionalnih izbora u Hrvatskoj.
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Analysis of Political Discourse on the
Official Facebook Profiles of Split
Mayoral Candidates During the Second
Round of the 2021 Election Campaign

Abstract

In recent years, political actors worldwide have purposefully utilized social networks to address
their supporters and the general public, as mainstream media regularly transmit their posts to their
audiences and often relay them in their original form. Such research is lacking in Croatia, so this
study aims to contribute to the discussion on this topic. This qualitative study examines the use of
discursive techniques in posts on the official Facebook profiles of Ivica Puljak and Vice Mihanovi¢
during the 14 days of the second round of the mayoral election campaign for Split in 2021. Draw-
ing on the media agenda theory, the political discourse analysis method covered posts exclusively
related to the election campaign (N=42). The analysis was based on an author-developed coding
matrix based on van Dijk's (1997) argumentation strategies. The results indicate that the candidates
utilized manipulation, keywords, the highlighting of political values, manifest and latent ideologi-
cal components in their messages, thus confirming the media agenda setting for political purposes
as a critical intention of their communication.

Keywords: election campaign in Split, Facebook, media agenda, political communication,
political discourse analysis
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