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SAZETAK

Ovaj rad ispituje koliko i kako najpraceniji politi¢ari u Hrvatskoj
koriste drustvene mreze i kakve su navike i stav gradana o njihovoj
online komunikaciji. Anketa provedena u suradnji s kompanijom
Valicon pokazala je kako vecina ispitanika (67,1 % od njih 608) smatra
da hrvatski politi¢ari trebaju biti prisutni na drustvenim mrezama.
Medutim, unato¢ tome, ve¢ina ispitanika (77 %) ne prati politi¢are putem
drustvenih mreza. Oni ispitanici koji prate politicare na drustvenim
mrezama to najc¢esce rade na X-u (Twitteru) i Facebooku, a najvise prate
Zorana Milanovica (47,6 %) te Andreja Plenkovica (23,5 %). U drugom
dijelu istrazivanja, prikazana je analiza komunikacije na Facebooku,
X-u (Twitteru), Instagramu i YouTubeu dvaju najpracenijih politi¢ara.
Plenkovi¢ je aktivniji na sve Cetiri analizirane drustvene mreze te na
njima redovito objavljuje sadrzaj, dok je Milanovi¢ manje aktivan te
objavljuje samo na Facebooku i Instagramu, ali ima ve¢u popularnost
(broj pratitelja i angazman pratitelja) u odnosu na Plenkovi¢a na svim
mrezama, osim na X-u (Twitteru).

Klju¢ne rijeci: politicki diskurs, politicka komunikacija u Hrvatskoj,
drustvene mreze, Zoran Milanovi¢, Andrej Plenkovi¢
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1. UVOD

Vec vise od jednog desetljec¢a drustvene mreze vazan su komunikacijski kanal u politici. Budu¢i da
omogucavaju masovnu komunikaciju u stvarnom vremenu, pogodne su za direktnu komunikaciju
politi¢ara s glasa¢ima te su postale neizostavne u politickim kampanjama diljem svijeta. Politi¢ari ih
koriste kako bi u vrlo kratkom vremenu i bez ve¢ih financijskih izdataka doprli do veéeg broja gradana
bez utjecaja tradicionalnih medija (npr. Trump i X (Twitter)). Stoga, istrazivanja komunikacije
politi¢ara na dru$tvenim mrezama mogu pridonijeti boljem razumijevanju suvremenog politickog
diskursa. Republika Hrvatska smatra se mladom demokracijom jer je tek 1991. godine postala
samostalnom drzavom, prosavsi kroz procese izgradnje demokratskih institucija i uspostavljanja
vladavine prava. Medutim, usprkos tome, po broju radova o politickoj komunikaciji na drustvenim
mrezama ne zaostaje za drugim zemljama, a njihovim pregledom bavi se prvi dio ovoga rada.

Velika veéina istrazivanja iz ovog podrucja istice vaznost drustvenih mreza, posebice u predizborno
vrijeme. Hrvatsku u 2024. godini ¢eka ,superizborna godina“ s europskim, parlamentarnim i
predsjedni¢kim izborima (Izbori 2024, n.d.). Ovo istrazivanje, u suradnji s kompanijom Valicon,
pokusalo je ispitati na reprezentativnom uzorku koji je stav gradana o politi¢arima na drustvenim
mrezama i koje politi¢are prate na kojim drustvenim mreZama. S obzirom na rezultate, analizirala
se komunikacija najpracenijih politi¢ara, Predsjednika i Premijera, na najpopularnijim drustvenim
mrezama prema provedenoj anketi, a to su X (Twitter), Facebook, Instagram i YouTube.

2. POLITICKA KOMUNIKACIJA

Kada se pise o politickom diskursu, prvo treba uzeti u obzir $to ga sve oblikuje. Van Dijk (1997) istice
kako to nisu samo politi¢ari, odnosno oni pojedinci koji su placeni za svoj politi¢cki posao i nalaze se
u sredistu politicke pozornice, vec i svi ostali: javnost, mase, gradani, organizacije, institucije itd. Svi
su oni ukljuceni u politicke procese i aktivnosti i stoga su vazni za politicki diskurs. Medutim, samo
kada su u ulozi politickih aktera treba ih se smatrati dijelom politi¢koga diskursa (Van Dijk, 1997, str.
14). Za definiranje politickog diskursa kljucan je i kontekst u kojem se komunikacija odvija, pritom
se tekst i kontekst medusobno definiraju, u smislu da je to ,zasjedanje parlamenta upravo tako samo
kada izabrani politicari raspravljaju (razgovaraju, svadaju se i sl.) u zgradi parlamenta u sluzbenom
svojstvu (kao zastupnici) te za vrijeme sluzbene (sluzbeno otvorena) sjednice parlamenta“ (Van Djjk,
1997, str. 14). Ono $to je klju¢no da bi nesto bilo politicki diskurs je kontekst koji mora biti primarno
politi¢ki, ali ne i isklju¢ivo politi¢ki (Van Dijk, 1997).

McNair (2003, str. 12) definira politicku komunikaciju vrlo $iroko kao ,svrhovitu komunikaciju o
politici® Politicka komunikacija je reciprocitet koji se odvija izmedu razli¢itih sudionika tijekom
politi¢ckog mandata ili izbora, koristei razli¢ite kanale komunikacije kako bi postigli odredeni utjecaj
(Tomi¢, 2012).

Prema Tomicu (2012, str. 57) op¢e karakteristike komunikacije u politici su:
o kratkotrajno usmjeravanje
o komunikacija temeljena na ciljevima

o vaznost masovnih medija i

« politika orijentirana na javnost.
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Politicki diskurs odnosi se na jezi¢ne izraze, nacine i strategije koje politicki akteri koriste za
oblikovanje, predstavljanje i komuniciranje politickih ideja, vrijednosti, ciljeva i interesa (Balunovi¢,
2018, str. 18). Politicki diskurs se koristi u politickoj raspravi, javnom govoru, politickim kampanjama,
zakonodavstvu i politickim aktivnostima. Ima klju¢nu ulogu u oblikovanju javnog mnijenja, utjecudi
na donosenje politickih odluka i mobilizirajuéi drustvo.

Politicari koriste razlicite strategije kako bi ostvarili svoje politicke ciljeve pa tako i argumentaciju.
Zarefski (2009) smatra da je u politickoj argumentaciji cilj stjecanje i kori$tenje modi, kolektivno
odlucivanje za opce dobro, poticanje pojedinca da sudjeluje u ostvarivanju zajednickih ciljeva
i uvjeravanje pojedinca da glasa za promjene. Nadalje, politicku argumentaciju karakteriziraju:
nedostatak vremenskog ogranicenja, nedostatak jasnog zavrsetka, heterogena publika i pretpostavka
da je dostupna svima (Zarefsky, 2009). Heterogenost publike i ¢injenica da je politicka argumentacija
dostupna svima posebno dolaze do izrazaja u suvremenom politickom diskursu na drustvenim
mrezama, gdje politicari mogu komunicirati sa $irokom publikom razli¢ite dobi, spola, politicke
orijentacije itd., ali i sama publika moze oblikovati politicki diskurs kroz svoje objave i angazman na
drustvenim mrezama.

Politicki diskurs zdruzuje razli¢ite aktere poput politi¢ara, institucija, gradanstva i $ire javnosti.
Politika kao politika nije isklju¢ivo domena profesionalnih politi¢ara, ve¢ ukljucuje i razli¢ite
aktivnosti gradana, od sudjelovanja u prosvjedima, glasovanja na izborima i/ili djelovanja u
aktivistickim udrugama.

Oblikovanje politickog jezika jedan je od klju¢nih ¢imbenika uspjeha u politickoj borbi. Cijeli
proces politicke borbe i borbe za politicki legitimitet postao je neraskidivo povezan s medijskom
ekonomijom i jurnjavom za publikom i profitom zbog ¢ega se politicki diskurs mora dodatno
mijenjati i prilagodavati (Fairclough i Wodak, 1997). U sljedecem poglavlju prikazat ¢e se kako
su razvoj novih komunikacijskih tehnologija i digitalizacija drustva oblikovali suvremeni politicki
diskurs.

2.1. Komunikacija politicara na drustvenim mreZama

U mnogim profesijama usmena i pisana komunikacija s op¢om populacijom bit je njihova posla.
U isto vrijeme, razvoj novih komunikacijskih tehnologija oblikovao je nove forme profesionalne
interakcije (Gunnarsson, 1997, str. 284). Navedeno vrijedi i za zanimanje politi¢ara. U vrlo kratkom
vremenu politicari su u modernim demokracijama diljem svijeta spremno prihvatili drustvene
medije za ukljucivanje svojih biraca, ulazak u izravni dijalog s gradanima i omogud¢avanje zivopisnih
politickih rasprava, u ¢emu su politicari iz Sjedinjenih Americki Drzava imali vode¢u ulogu, a slijedili
su ih i europski politicari (Stieglitz i Dang-Xuan, 2013).

Najveca prednost drustvenih mrezZa je veliki doseg i brzina Sirenja informacija do ciljane publike uz
minimalne troskove (Neti, 2011; Mlinac, 2016). Nadalje, one omogucavaju otvoreniju, izravniju i
transparentniju komunikaciju medu razli¢itim dionicima drustva, a posebno biraca, koji se putem
drus$tvenih mreza mogu lakse informirati o politickim odlukama i ukljuciti se u proces njihova
donosenja. Zato je jedan od argumenta za drustvene mreZe i taj da povecavaju koli¢inu znanja
pojedinaca o politici (Boulianne, 2009). Naravno, uz brojne prednosti, postoje i bojazni vezane
uz drustvene mreze poput nedostatka nadzora nad informacijama, §to moze doprinijeti i $irenju
laznih informacija i obavijesti (Mlinac, 2016, str. 36), ali i govora mrznje (Binny et al., 2019) i vece
polarizacije drustva (Kelsey, 2021).

Zanimljivo istrazivanje (Enli i Rosenberg, 2018) o povjerenju u vremenu drus$tvenih mreza
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provedeno je medu mladom dobnom skupinom u Norveskoj. Rezultati su pokazali kako mladi
smatraju politicare nepostenijima kada komuniciraju u mainstream medijima u odnosu na njihovu
komunikaciju na drustvenim mreZama. Potonje dovodi u pitanje tradicionalne medije te posebno
intervju kao idealni format za dobivanje informacija o politi¢arima. Upravo to ukazuje na mo¢ koju
drus$tvene mreze imaju u kontekstu politicke komunikacije, jer osim $to omogucavaju razmjenu
informacija u stvarnom vremenu, one omogucavaju ljudima da se politicki aktiviraju i/ili odluce o
pobjedniku na sljede¢im izborima (Brautovi¢, Milanovi¢-Litre, 2013, str. 46). Nadalje, omogucavaju
politi¢arima da se predstave na drugaciji na¢in od onog prezentiranog u tradicionalnijim medijima.
Posljedi¢no, uloga se tradicionalnih medija u uvjetima aktivnog razvoja i $irenja drustvenih mreza
smanjuje (Shmalenko, Yeftieni, Semenets-Orlova, 2021).

Farkas i Bene (2021) ispitali su kako madarski politic¢ari koriste Facebook i Instagram, s fokusom
na vizualni sadrzaj koji su dijelili. Razlikuju¢i formalne i neformalne osobne vizualne sadrzaje,
njihovo se istrazivanje usredoto¢uje na dimenzije individualizacije (fokus na politicki rad politi¢ara)
i privatizacije (fokus na politi¢arevu osobnost i osobnu pozadinu) dimenzija personalizacije
na dru$tvenim mrezama. Grbesa (2008) personalizaciju opisuje kao povecani interes medija za
kandidate i ¢elnike stranaka, kao i porast njihovog znacaja i vidljivosti unutar stranacke strukture i
za vrijeme izbornih kampanja. S druge strane, individualizacija podrazumijeva promjenu fokusa s
politickih stranaka i tema na pojedince koji postaju klju¢ni akteri sa svojim idejama i politikama (Van
Aelst et al,, 2011). Farkas i Bene (2021) utvrdili su razlike s obzirom na uporabu vizualnih sadrzaja
na razli¢itim drustvenim mrezama. Dok je na Facebooku privatizacijska dimenzija personalizacije
¢eSca i popularnija, na Instagramu prevladava njezina individualizacijska dimenzija. Nadalje, dok
je vjerojatnije da ¢e se korisnicima Facebooka svidjeti fotografije usmjerene na kandidate koje su
povezane s politikom, za Instagram objave to nije utvrdeno. Zbog toga je Facebook prikladniji za
isticanje formalnog, dok se na Instagramu politi¢ari ne razlikuju od obi¢nih korisnika posebno
jer se viSe moraju osloniti na vizualni sadrzaj Sto doprinosi ve¢em izrazavanju osobnog karaktera
pojedinca. Autori zaklju¢uju da su politi¢ari na Instagramu pod snaznijim pritiskom kako bi pokazali
svoj osobni Zivot i pro$lost, a manje svoj politicki rad (Farkas i Bene, 2021, str. 125). Stoga je vizualna
komunikacija madarskih politicara na Instagramu mnogo osobnija od one na Facebooku. Vizuali na
Facebooku pretezno su vezani uz kampanju, snimaju ih profesionalci i kandidati se najée$cée pojavljuju
u sluzbenoj odjedi te se ¢esto prikazuju i drugi politicari, logotipi i stranacke boje. Na Instagramu su
vizuali ¢e$¢e spontani te su kandidati podjednako prikazani u casual, kao i u sluzbenoj odjeci. Ova
analiza ukazuje na to da je izvan uobicajenih obrazaca vizualna komunikacija na Instagramu vide alat
za izlaganje ,,Jjudskih” strana politicara, dok se na Facebooku koristi za pruzanje uvida u politicki rad
kandidata.

Kako bi istrazili razlike u objavama na razli¢itim dru$tvenim mrezama i u reakcijama pratitelja na
njih, Boulianne i Larsson (2021) analiziraju objave predsjednika triju najve¢ih kanadskih politi¢kih
stranaka za vrijeme izbora 2019. godine. Zaklju¢uju kako bi politi¢ari trebali prilagodavati objave na
svakoj platformi. Naime, rezultati pokazuju kako na X-u (Twitteru) napadne objave dobivaju nesto
vi$e angazmana i interakcije nego na ostalim mrezama, dok objave o politici imaju najmanje reakcija
pratitelja na svim platformama, a posebno na Facebooku. Najpopularnije objave su one koje pokazuju
»ljudske® strane politi¢ara poput fotografija s obitelji i sl. Razli¢ite mreze popularnije su kod razli¢itih
ciljanih skupina, pa uocavaju da je X (Twitter) posebno pogodan za komunikaciju s novinarima i
drugim politi¢arima, a ve¢i angazman dobivaju kada objavljuju sadrzaju s medunarodnim akterima.

Larsson (2023) uocava da se znanje koje imamo o tome kako politi¢ari koriste drustvene mreze
temelji uglavnom na njihovoj uporabi X-a (Twittera) i Facebooka, stoga provodi longitudinalnu
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studiju u kojoj analizira podatke o koristenju Instagrama (stranaka i gradana) u politicke svrhe u
razli¢itim europskim zemljama (N=11). Poseban naglasak stavlja na razlike izmedu populistickih
i nepopulistickih stranaka. Larsson (2023) primjecuje da su europske stranke relativno spore
u prihvacanju Instagrama. Iako Facebook pruza viSe alata za predizborne aktivnosti, podaci
pokazuju sve vecu aktivnost stanovni$tva na Instagramu, $to se ne moze redi i za politi¢are. Stoga
Larsson (2023, str. 2755) smatra da ¢e Facebook jo§ neko vrijeme zadrzati prevlast nad online
politickim aktivnostima. Zanimljivo, prema navedenoj studiji, iako populisti¢ke stranke zaostaju za
nepopulistickim u kori$tenju Instagrama (i ne samo Instagrama nego i na Facebooku (v. Larsson,
2020), angazman pratitelja je veci na profilima populistickih stranaka.

»Drustvene mreze olaksavaju dijeljenje, povezivanje i pripovijedanje, omogucujuci kandidatima
da humaniziraju svoj imidz i priblize se svojim birac¢ima. Nadalje, s pomocu drustvenih mreza,
kandidati imaju priliku dijeliti svoje miSljenje s bira¢ima i sluati komentare svojih sljedbenika. Oni
mogu dodati vrijednost zajednici drustvenih mreza pokretanjem zanimljivih pitanja i pokretanjem
rasprave o odredenim pitanjima ili dodavanjem veza, slika i informacija o zanimanjima“ (Sinci¢
Cori¢, Bre¢i¢ i Simunjak, 2017, str. 63).

Haramija (2014) naglasava kako je vazno da komunikacija politicara na drustvenim mrezama bude
vi$e od jednostavne promocije i oglasavanja. Drustvene mreze poput Facebooka, X-a (Twittera),
YouTubea i Instagrama omogucuju politicarima informiranje gradana, organiziranje ¢lanova,
sluanje misljenja i stavova te mobilizaciju glasaca. No, koristenje drustvenih mreza za politicku
komunikaciju zahtijeva planiranje, strategiju i stru¢nost kako bi se iskoristio njihov pun potencijal.
Niz autora, kao zakljuc¢ke svojih analiza isti¢u kako bi politi¢ari trebali suradivati sa stru¢njacima za
vodenje drustvenih mreza te ih koristiti s jasnom vizijom i misijom kako bi ostvarili puni potencijal
drustvenih mrezZa i dvosmjernu komunikaciju s bira¢ima (Vu¢kovi¢, 2015; Martinovi¢, Piri¢ i Krka,
2020; Ili¢, 2020).

2.2. Komunikacija politicara na drustvenim mrezama u Hrvatskoj

Komunikacija hrvatskih politi¢ara i stranaka na drustvenim mrezama tema je proteklih nekoliko
godina ve¢em broju istrazivanja, a spomenuta istrazivanja najces¢e analiziraju politicku komunikaciju
na drustvenoj mrezi Facebook (Bagi¢ Babac i Podobnik, 2018; Brautovié, John i Milanovi¢-Litre,
2013; Martinovi¢, Piri¢ i Krkac, 2020; Gali¢ i Bebi¢, 2021).

Martinovi¢, Piri¢ i Krka¢ (2020) su na uzorku od 557 glasaca ispitali navike pracenja hrvatskih
stranka na drustvenim mrezama. Rezultati pokazuju kako ispitanici koji glasaju redovito posjecuju
Facebook stranice politicara posebice u predizborno vrijeme. Medutim, hrvatske politicke stranke
ne koriste sav potencijal te drustvene mreze. Martinovi¢, Piri¢ i Krka¢ (2020) savjetuju kako fokus
treba biti na kvalitetnijoj, ¢e$¢oj i izravnijoj komunikaciji i na okretanju mladima u kampanjama.
Zaklju¢uju kako hrvatske politicke stranke mogu unaprijediti svoju komunikaciju na Facebooku,
posebice u predizborno i izborno vrijeme. Autori ukazuju na potrebu za profesionalnim upravljanjem
strategijama drustvenih mreZza na sluzbenim profilima politi¢ara.

Ili¢ (2020) analizira sadrzaj koji objavljuju najjace politicke stranke u Hrvatskoj na drustvenim
mrezama Facebook i X (Twitter) te koliko i kako drugi korisnici reagiraju na taj sadrzaj. Dolazi do
sli¢nog zakljucka kao i Martinovi¢, Piri¢ i Krka¢ (2020), a to je da politicke stranke u Hrvatskoj nisu
koristile drustvene mreze za dvosmjernu komunikaciju ve¢ samo za vlastitu promidzbu i oglagavanje.
Naime, analizom razdoblja u kojem se ne odrzavaju izbori i onog predizbornog, uoceno je kako
veéina stranaka (HDZ, SDP, HNS i Domovinski pokret Miroslava Skore) na Facebooku i/li X-u



/1_0) Biodina, Karaula, Znidar | Koristenje drustvenih mreZa u hrvatskom politickom diskursu

(Twitteru) komuniciraju samo jednosmjerno, dok stranka MOST koristi dvosmjernu komunikaciju
tek u predizbornom razdoblju. Sve stranke koriste mnogo aktivnije svoje drustvene mreze kada su
u pitanju predizborne kampanje, dok je tijekom razdoblja bez politi¢kih izbora broj objava mnogo
manji. Povecanje broja objava za sobom povladi i povecanje broja angazmana drugih korisnika
(lajkanja, komentiranja i dijeljenja). X (Twitter) nije popularna mreza u Hrvatskoj, no, unato¢ tome,
dobar dio politi¢kih opcija (izuzev Domovinskoga pokreta Miroslava Skore i HNS-a) imaju otvorene
aktivne profile na njoj. Objave su sli¢ne kao i na Facebooku, dok je aktivnost ostalih korisnika znatno
manja. Ili¢ (2020) zaklju¢uje kako ovih pet politickih stranaka ne koristi puni potencijal drustvenih
mreza, iako razumiju njihovo funkcioniranje. Primjerice, Most i SDP su na Facebooku i X-u
(Twitteru) koristili videozapise i prijenose uzivo u predizbornom razdoblju i tako uspjeli doprijeti
do veceg broja biraca s obzirom na to da su u to vrijeme na snazi bila ograni¢enja okupljanja zbog
pandemije koronavirusa.

Iste godine kao i Farkas i Bene (2021), koji analiziraju dimenzije personalizacije i privatizacije
na profilima madarskih politi¢ara, sli¢nu analizu s hrvatskim politicarima provode Gali¢ i Bebi¢
(2021). Poblize, proucavaju politicku komunikaciju kandidata na drustvenim mrezama na
hrvatskim predsjednickim izborima 2019./2020. Rezultati istrazivanja pokazali su da su kandidati na
hrvatskim predsjednickim izborima u znacajnoj mjeri koristili Facebook za privatizaciju, odnosno
personalizaciju politike. Pobjedu na izborima odnio je Zoran Milanovi¢ koji je u potpunosti vodio
personaliziranu kampanju u kojoj je najces¢e naglasavao svoj osebujni karakter i svoje privatne
osobine (Gali¢ i Bebi¢, 2021).

Peto$i¢ i Slijepcevi¢ (2022) analizirali su sadrzaj objava na dru$tvenim mrezama Facebook i
Instagram za pet najbolje rangiranih hrvatskih politickih stranaka na parlamentarnim izborima
2020. Analiziraju¢i komunikaciju stranaka HDZ, SDP, Domovinski pokret, Most i Mozemo! uo¢ili su
kako su aktivnije na Facebooku negoli na Instagramu, posebice HDZ koji je u analiziranom periodu
imao samo jednu objavu na svom Instagram profilu. Iz analize se moze zaklju¢iti da manje stranke
veéim brojem objava pokusavaju zainteresirati i pokrenuti pratitelje odnosno birace.

Solji¢ Kalini¢ (2023) je u svom diplomskom radu ispitala percepciju utjecaja drustvenih mreza na
imidz politi¢ara i politickih stranaka u Hrvatskoj, pritom je analizirala stranke SDP i HDZ, te politi¢are
Plenkovic¢a, Milanovi¢a i Tomasevica. U istrazivanju je sudjelovalo 200 ispitanika. Rezultati pokazuju
da hrvatski gradani imaju uglavnom neutralan ili negativan stav prema politi¢arima i politickim
strankama na dru$tvenim mrezama. Iako su se izjasnili da je moguce ste¢i stav o politicarima
putem drustvenih mreza, one nisu presudan ¢imbenik u kreiranju imidza, ve¢ sveukupne aktivnosti
politicara koje su vidljive u svakodnevnom angazmanu i ostvarenju politickih ciljeva. Hrvatski su
gradani istaknuli da bi politicari i politicke stranke na drustvenim mrezama trebale komunicirati
dvosmjerno i to na otvoren, iskren i koncizan nacin, §to ve¢ina gradana smatra da trenuta¢no ne
rade. Osim toga, nekoliko gradana koji su sudjelovali u istrazivanju smatra i da politicarima nije
mjesto na drustvenim mrezama.

Zanimljivo ¢e biti ispitati, na nesto ve¢em i kontroliranijem uzorku, je li se, s jedne strane, promijenilo
misljenje hrvatskih gradana o prisutnosti politi¢ara na drustvenim mrezama, te s druge strane, online
komunikacija politi¢ara s gradanima kojoj je ¢esto zamjerana jednosmjernost.
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3. METODOLOGIJA
Ciljevi istrazivanja
U ovom radu analizirat ¢e se politicki diskurs na dru$tvenim mrezama najpracenijih hrvatskih

politi¢ara. Glavni su ciljevi istrazivackog dijela rada ispitati popularnosti hrvatskih politicara na
drustvenim mrezama te analizirati njihovu komunikacije na njima.

Ostali ciljevi istrazivanja su sljedeci:
1. otkriti stavove ispitanika o tome kako politi¢ari koriste drustvene mreze;
2. istraziti prate li ispitanici politicare na drustvenim mreZama;
3. identificirati koje politi¢are ispitanici prate na drustvenim mrezama i na kojim platformama;

4. saznati miSljenje ispitanika o tome koji politicar/ka najbolje koristi drustvene mreze za
komunikaciju s bira¢ima;

5. koje drustvene mreZe koriste dva najpopularnija hrvatska politi¢ara i koliko ¢esto objavljuju
na njima i

6. kako dva najpracenija hrvatska politi¢ara koriste pojedine dru$tvene mreze.
S obzirom na navedene ciljeve postavljena su dva istrazivacka pitanja:
1. Prateliinakojim drustvenim mrezama hrvatski gradani hrvatske politi¢are?

2. Na kojim dru$tvenim mrezama najpraceniji hrvatski politi¢ari imaju svoje profile i kako ih
koriste?

Stoga se istrazivacki dio rada sastoji od dva dijela, anketa koja je provedena u suradnji s kompanijom
Valicon te analize komunikacije na drustvenim mrezama Predsjednika Vlade Republike Hrvatske i
Predsjednika Republike Hrvatske, koji su se u prvom dijelu istrazivanja nametnuli kao najpopularniji,
odnosno najpraceniji politi¢ari u Hrvatskoj na drustvenim mrezama.

3.1. Istrazivanje o popularnosti politicara na drustvenim mrezama u Hrvatskoj

Kako bi se ispitali stavovi gradana u Hrvatskoj o tome kako politicari koriste drustvene mreze te
ispitale navike o pracenju politi¢ara na drustvenim mrezama i identificirali najpraceniji politic¢ari na
drustvenim mrezama u Hrvatskoj provedeno je istrazivanje u suradnji s kompanijom Valicon.

Valicon je regionalna agencija prisutna na trzistima Slovenije, Hrvatske, Bosne i Hercegovine, Srbije
i Kosova koja nudi usluge marketinga i savjetovanja te ima visegodi$nje iskustvo u marketinskim
istrazivanjima. Valicon pokriva $iroko podrudje, od upravljanja markama, poslovnog savjetovanja,
razvoja i inovacija, medija, predvidanja trendova, online strategija, CRM. Istrazivanje je provedeno
CAWI metodom (Computer-assisted web interview) putem online panela Valicon, JaZnam. Uzorak
je nacionalno reprezentativan prema spolu, dobi i regiji. Istrazivanje je provedeno u periodu od 15.
do 26. travnja 2023. godine. Podaci su po zavrSetku anketiranja ponderirani prema populacijskim
podacima Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske, cenzus 2021. Uzorak se sastoji od 608
osoba u dobi od 16 do 70 godina, a ukljuceni su oni ispitanici koji koriste drustvene mreze.
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Metodoloski instrument koji je koristen za prikupljanje podataka je anketa putem anketnih obrazaca.
Pitanja koja su postavljena ispitanicima u anketi su sljedeéa’:

1. Trebajuli politicari koristiti drustvene mreze za komunikaciju s potencijalnim glasa¢ima?
2. Pratite li politi¢are (ili barem jednog politi¢ara/ku) na drustvenim mrezama?
3. Koje hrvatske politicare pratite i na kojim drustvenim mrezama?

4. Prema vasem misljenju, koji/a hrvatski/a politi¢ar/ka najbolje komunicira na drustvenim
mrezama (¢ije vam se objave/komentari najvise svidaju)?

Prvo pitanje ispituje stavove ispitanika o tome kako politic¢ari koriste drustvene mreze, pruzajuci im
opciju da odgovore s ,,da“ ili ,ne“ Drugo pitanje istrazuje je li ispitanik aktivan pratitelj politi¢ara
na dru$tvenim mreZama, s ponudenim odgovorima ,,da“ ili ,ne® Trele pitanje traZi od ispitanika
da navedu konkretne politicare koje prate na drustvenim mrezama i specificiraju na kojim to¢no
platformama ih prate. Cetvrto pitanje upucuje ispitanike da odaberu politi¢ara/ku koji, prema
njihovom misljenju, najbolje koristi drustvene mreze za komunikaciju, s opcijom da navedu ime i
prezime politicara/ke.

Kao $to je ve¢ navedeno, u anketi je sudjelovalo 608 ispitanika, od toga 306 ispitanika Zenskog (50,3 %)
i 302 ispitanika muskog spola (49,7 %). U dobnoj skupini od 16 do 29 godina anketu su ispunila 162
ispitanika, u dobi od 30 do 44 godine 188 ispitanika, od 45 do 59 godina 204 ispitanika, dok je u dobi od 60
do 70 godina anketu ispunilo njih 53. Geografska raspodjela je sljedeca: 160 ispitanika je iz Zagreba, 119
ispitanika je iz Dalmacije, 114 ispitanika je iz Slavonije, 77 ispitanika je iz sjeverne Hrvatske, 72 ispitanika
iz regiji Zalede, a 66 ispitanika je iz sredi$nje Hrvatske. Nazalost, nije istrazen odnos ispitanika prema
pojedinom politi¢aru, npr., jesu li ¢lanovi stranaka ili njihovi glasaci, $to bi svakako bilo zanimljivo za
diskusiju. Naime, neka istrazivanja ukazuju da oni ispitanici koji glasaju ¢e$ée posjecuju profile politicara
na drus$tvenim mrezama (npr. za Facebook Martinovi¢, Piri¢ i Krka¢ (2020)).

3.2. Analiza prisutnosti hrvatskih politicara na drustvenim mreZama

S obzirom na dobivene rezultate ankete provedene u suradnji s kompanijom Valicon, za daljnju
analizu odabrana je komunikacija dvaju najpopularnijih politicara na dru$tvenim mrezama u
Hrvatskoj prema misljenju ispitanika.

Analiza ¢e se fokusirati na njihovu aktivnost (broj objava) na najpopularnijim drustvenim mrezama
(prema provedenoj anketi) te vrstu objava (tekst, tekst i fotografija, tekst i video, videoobjava).
Aktivnost pratitelja e se takoder uzeti u obzir, njihov broj i reakcije na objave. Za analizu ¢e se uzeti
objave obaju politicara od lipnja do srpnja 2023. (kako bi vremenski odgovarale provedenoj anketi),
a broj pratitelja i objava zaklju¢no s prosincem 2023. godine.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1. Rezultati Valicon ankete o popularnosti hrvatskih politicara na drustvenim mrezama

Rezultati online istrazivanja koje se putem ankete i u suradnji s kompanijom Valicon provodilo u travnju
2023. godine na 608 ispitanika, pokazali su kako ispitanici smatraju da bi politi¢ari trebali koristiti
drustvene mreze za komunikaciju s gradanima. Njih 67,1 % smatra da politicari trebaju biti prisutni

1 Anketna pitanja za istrazivanje koje je provela kompanije Valicon osmislili su autori rada.
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na drustvenim mrezama, dok ih 32,9 % to ne smatra. Nakon prvog pitanja o tome trebaju li politi¢ari
biti prisutni na drustvenim mrezama, sljedeée pitanje bilo je prate li hrvatske politi¢are na drustvenim
mrezama. Potvrdno je odgovorilo njih samo 140 (23 %) dok je njih 468 (77 %) odgovorilo s ,,ne

Zatim su ispitanici trebali navesti koje hrvatske politi¢are prate te na kojim drustvenim mrezama.
Rezultati su u Tablici 1. U samome vrhu najpracenijih politi¢ara prema provedenoj anketi, smjestila
su se trenutacno dva najvi§e pozicionirana politicara, a to su Predsjednik Republike Hrvatske,
Zoran Milanovi¢ i predsjednik Vlade Republike Hrvatske, Andrej Plenkovi¢. S time da predsjednik
Milanovi¢ ima duplo vise glasova od premijera Plenkovica (47,6 % prema 23,5 %). Zanimljivo, na
tre¢em je mjestu bivsa predsjednica Kolinda Grabar Kitarovi¢. Uz nju, jo§ jedan politicar trenutacno
formalno odsutan iz politike dospio je na listu, a to je bivsi saborski zastupnik Ivan Pernar. Na listi
ispred Pernara dva su zastupnika Mosta, Marin Mileti¢ koji je po broju glasova cetvrti najpraceniji
politi¢ar te Nikola Grmoja koji je na petom mjestu. Zatim slijedi jo$ jedan zastupnik Mosta, Miro
Bulj, dok su gradonacelnik Zagreba Tomislav Tomasevi¢ i predsjednik SDP-a Peda Grbin tek na
osmom, odnosno devetom mjestu. Ostali politi¢ari imaju ispod 5 % (v. Tablica 1.).

Tablica 1. Popis hrvatskih politicara koje ispitanici najviSe prate na drustvenim mrezama

POLITICAR BROJ GLASOVA POSTOTAK

Zoran Milanovi¢ 66 47,6 %
Andrej Plenkovi¢ 33 23,5%
Kolinda Grabar Kitarovié 15 10,7 %
Marin Mileti¢ 12 8,9 %
Nikola Grmoja 11 8,0 %

Ivan Pernar 11 7,8 %

Miro Bulj 9 6,2 %
Tomislav Tomasevié¢ 8 5,9 %
Peda Grbin 8 5,7 %

Ivica Puljak 4 3.2%

Ivan Penava 5 3,2%
Drugi 62 44,8 %

Ne znam / nema odgovora 9 6,2 %

Razvidan je raznolik izbor politi¢ara koje ispitanici prate na drustvenim mrezama. Kao $to je vidljivo
iz prilozene Tablice 1., a prema politi¢koj pripadnosti, imamo tri politicara iz stranke Most, dva
politi¢ara iz Socijaldemokratske partije i po jednog politi¢ara iz Hrvatske demokratske zajednice,
Mozemo, Centra i Domovinskog pokreta. U samom vrhu, svoje mjesto zauzele su i dvije osobe koje
trenuta¢no nisu formalno u politici, Kolinda Grabar Kitarovi¢ te Ivan Pernar.
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Ispitanici su u anketi trebali odgovoriti i na kojim to drustvenim mrezama prate politicare, rezultati
su u Tablici 2. Razvidno je kako odgovori variraju od politi¢ara do politi¢ara. Iz rezultata se moze
is¢itati kako ponajviSe prate politicare na Facebooku i X-u (Twitteru), zatim slijede YouTube i
Instagram. Zanimljivo, uglavnom im je prva mreza izbora za pracenje politi¢ara Twitter, odnosno
X, primjerice u slu¢aju Plenkovi¢a, Grabar Kitarovi¢, Grmoje, Puljka i Penave, dok je Facebook prvi
izbor za pracenje Milanovica, a drugi izbor za pracenje Mileti¢a, Grmoje, Grbina, Tomasevica, Bulja,
Puljka i Penave. YouTube je prvi izbor za pracenje Mileti¢a, Grbina i Bulja, dok je Instagram prvi
izbor samo za pracenje Pernara i Tomas$evica.

Tablica 2. Popis politicara i drustvenih mreZa na kojima ih prate ispitanici

= X
POLITICAR FACEBOOK |INSTAGRAM (TWITTER) YOUTUBE

Zoran Milanovic¢ 50,2 % 38,4 % 40,7 % 49,0 %
Andrej Plenkovi¢ 23,1 % 24,9 % 29,4 % 17,7 %
Kolinda Grabar Kitarovié¢ 9,5 % 15,3 % 24,6 % 0,0 %
Marin Mileti¢ 10,1 % 9,8 % 5,4 % 13,0 %
Ivan Pernar 5,7 % 20,0 % 0,0 % 12,2 %
Nikola Grmoja 9,1 % 8,1% 14,0 % 3,9%
Peda Grbin 6,4 % 4,5 % 0,0 % 7,9 %
Tomislav Tomasevi¢ 5,0 % 9,2% 39% 4,3 %
Miro Bulj 7,0 % 5,0 % 6,8 % 8,0 %
Ivica Puljak 3,6 % 0,0 % 8,1 % 0,0 %
Ivan Penava 3,7 % 2,6 % 7,3 % 0,0 %
Drugi 45,8 % 49,4 % 70,0 % 43,6 %

Uputno je ove rezultate usporediti s podacima o koristenju drustvenih mreza u Hrvatskoj i svijetu.
Atlas VPN (n.d.) ispitao je koliko su mjese¢no korisnici u dobi od 16 do 64 godine provodili sati
na svojim Android uredajima koriste¢i drustvene mreze u 2022. godini. Rezultati pokazuju kako je
drustvena mreZa na kojoj korisnici provode najvise vremena TikTok (u prosjeku mjese¢no provode
23,5 sati), zatim YouTube (23,1 sata), dok je na tre¢em mjestu Facebook (19,7 sati). Statcounter Global
Stats (Social Media Stats Croatia, n.d.) proveo je istrazivanje o koriStenosti pojedinih drustvenih
mreza u Hrvatskoj u razdoblju od sije¢nja do prosinca 2022. godine. Prema navedenom istrazivanju,
Facebook je drustvena mreza s najvide korisnika u Republici Hrvatskoj. Tako je u 2022. godini
82,86 % gradana koristilo drustvenu mrezu Facebook, 4,87 % drustvenu mrezu Instagram, 4,22 %
drustvenu mrezu X (Twitter), dok je samo 2,2 % koristilo drustvenu mrezu YouTube.

Posljednje pitanje u anketi je glasilo: ,Prema vasem misljenju, koji/a hrvatski/a politicar/ka najbolje
komunicira na dru$tvenim mrezama (¢ije vam se objave/komentari najvise svidaju)? Molim vas,
upisite ime i prezime politi¢ara/ke?“ Na postavljeno pitanje odgovorilo je 140 ispitanika, rezultati su
u Tablici 3. Ponovno, na prvom mjestu s 20,5 % uvjerljivo se nalazi predsjednik Milanovi¢. Drugi,
sa samo 6,6 % je premijer Plenkovi, slijedi Mileti¢ sa 6,3 % te ponovno dva formalno neaktivna
politi¢ara: Grabar Kitarovi¢ i Pernar. Na posljednjem mjestu s 4 % je Nikola Grmoja.
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Tablica 3. Politicari koji najbolje komuniciraju na drustvenim mrezama prema rezultatima ankete

POLITICAR BROJ GLASOVA POSTOTAK

Zoran Milanovié¢ 29 20,5 %
Andrej Plenkovi¢ 9 6,6 %
Marin Mileti¢ 9 6,3 %
Kolinda Grabar Kitarovié¢ 8 5,5 %
Ivan Pernar 7 5,0 %
Nikola Grmoja 6 4,0 %

Nakon provedenog istrazivanja na 608 ispitanika mozemo uvidjeti kako su ispitanici potvrdili
u ve¢em postotku kako smatraju da bi politicari trebali biti prisutni na drustvenim mrezama. Uz
neka ocekivana imena poput ona predsjednika Milanovi¢a i premijera Plenkovica, zanimljivo je
da ispitanici prate i neke formalno neaktivne politicare. Politi¢are najvise prate na X-u (Twitteru),
Facebooku i YouTubeu. No, iako veéina ispitanika smatra da hrvatski politicari trebaju biti na
drus$tvenim mrezama, isti ti ispitanici ne prate politi¢are na drustvenim mrezama u jednakoj mjeri.
U nastavku rada ispitat ¢emo je li tome razlog slaba aktivnost i nezanimljivi sadrzaj objava hrvatskih
politi¢ara na drustvenim mrezama. Kako su prema ispitanicima u vecini pitanja dva politi¢ara,
Zoran Milanovi¢ i Andrej Plenkovi¢, zadrzala prva mjesta u nastavku rada bit ¢e predstavljen njihov
politi¢ki diskurs na dru$tvenim mrezama i popularnost na njima prema broju pratitelja i njihovim
reakcijama na objave.

4.2. Komunikacija Zorana Milanovica i Andreja Plenkovic¢a na drustvenim mrezama

U sljede¢em dijelu rada analizirat ¢e se komunikacija dvaju najutjecajnijih politicara na drustvenim
mrezama: Facebook, Instagram, X (Twitter) i YouTube. Upravo su navedene drustvene mreze prema
ispitanicima u anketi iz istrazivanja provedenog u suradnji s kompanijom Valicon rangirane kao
Cetiri najpracenije kada je rije¢ o politi¢arima na drustvenim mrezama u Hrvatskoj. U Tablici 4. nalazi
se broj pratitelja za pojedinu drustvenu mrezu za Zorana Milanovic¢a i Andreja Plenkovica. Treba
istaknuti kako obojica nemaju profil na drustvenoj mrezi TikTok koja se pokazala u istrazivanju Atlas
VNP-a (n.d.) kao mreza na kojoj korisnici u prosjeku provode najvi$e vremena.

Tablica 4. Broj pratitelja po drustvenim mreZama do prosinca 2023. godine

DR FACEBOOK INSTAGRAM X (TWITTER) YOUTUBE
. Pratitelji Pratitelji | Objave Pratitelji Pratitelji | Objave
Andrej Plenkovi¢ 92.000 26.100 210 74.400 376 577
Zoran Milanovi¢ 145.000 36.700 170 12.500 648 39

U Tablici 4. predstavljen je broj pratitelja za sve Cetiri drustvene mreze i broj objava za one na kojima
je podatak za to dostupan. Razvidno je da je Milanovi¢ ima viSe pratitelja od Plenkovi¢a na svim
platformama (Facebook, Instagram i YouTube), osim na X-u. Plenkovi¢ je, po broju objava, aktivniji
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primjerice na Instagramu i YouTubeu. To odgovara i rezultatima prvog dijela istrazivanja, prema kojem
je upravo Milanovi¢ bio najpraceniji politi¢ar u Hrvatskoj. Nadalje, i broj pratitelja koje Milanovi¢ ima
na svom sluzbenom Facebook profilu (N=145000) ide u prilog rezultatima ankete, u kojima je upravo
najpraceniji politi¢ar bio Milanovi¢ na Facebooku (50,2 %). Prema provedenoj je anketi Milanovi¢
bio praceniji od Plenkovi¢a na sve Cetiri mreze, dok vidimo iz Tablice 4, da je prema broju pratitelja
(N=74400) ipak praceniji od Milanovi¢a (N=12500) na Twitteru, odnosno X-u. U nastavku donosimo
kratku analizu objava obaju politi¢ara na njihovim sluzbenim profilima na ¢etiri navedene mreze.

Kada pogledamo sluzbene profile obaju politi¢ara na drustvenoj mrezi Facebook, moze se utvrditi
kako i Zoran Milanovi¢ i Andrej Plenkovi¢ aktivno koriste tu drustvenu mrezu te da je oba racuna
potvrdila platforma Facebook. S obzirom na to da je Facebook drustvena mreZa s najvise korisnika
u Hrvatskoj (Social Media Stats Croatia, n.d.), pozeljno je da su obojica prisutna i aktivna na njoj.

Zoran Milanovi¢ na svom profilu na Facebooku objavljuje redovito sadrzaj. Iako broj lajkova,
komentara i dijeljenja ovisi o svakoj objavi pojedina¢no, uzimajuéi u obzir posljednjih 10 objava
prosjecan broj lajkova po objavi iznosi 3.764, prosjecan broj komentara po objavi iznosi 557, dok
prosjecan broj dijeljenja u posljednjih 10 objava iznosi 37. Sve objave su u tekstualnom obliku te uz
njih u veini objava nije priloZena fotografija ili videouradak. Za vrijeme provedbe ovog istrazivanja,
Milanovi¢ koristi Facebook kako bi ¢estitao: Uskrs, sportasima na uspjesima i Ramazan.

Andrej Plenkovi¢ takoder je aktivan na drustvenoj mrezi Facebook te tamo redovito objavljuje. Iako
broj lajkova, komentara i dijeljenja ovisi o svakoj objavi pojedina¢no, uzimajuci u obzir posljednjih
10 objava prosjecan broj lajkova po objavi iznosi 885, prosjecan broj komentara 151, dok je prosjecan
broj dijeljenja objava 38. Najvise lajkova, komentara i dijeljenja u posljednjih 10 objava imale su
objave vezane za zavr$ni nogometni turnir Lige nacija kada je hrvatska reprezentacija zavrsila u finalu
turnira. Uz tekstualni dio objave, u velikoj vecini objava prilozena je i fotografija ili videouradak.
Za vrijeme provedbe istrazivanja, u svojim objavama Plenkovi¢ Salje Cestitke (za Uskrs) i hvali se
postignu¢ima vlade, posjetima uvazenih gostiju i posje¢enim dogadanjima (pustanje u promet
Stonske obilaznice, bilateralni posjet Mathia Cormanna, otvaranje zgrade Gospodarskog centra u
Osijeku, komemoracija u Jasenovcu, kongres sportskog turizma u Zadru).

Usporedbom dvaju politi¢ara na drustvenoj mrezi Facebook moze se zakljuciti da se razlikuju u na¢inu
objavljivanja sadrzaja. Iako obojica imaju objave u kontekstu politike povezane uz javni Zivot, objave
Andreja Plenkovic¢a uglavnom sadrze tekst s fotografijom (ili videom), dok Zoran Milanovi¢ objavljuje
sadrzaj samo u obliku teksta. Potonji je prema angazmanu pratitelja popularniji na Facebooku.

Andrej Plenkovi¢ je od 2018. aktivan na drustvenoj mrezi X (Twitter), gdje gotovo svakodnevno
objavljuje. Sadrzaj koji objavljuje slican je onom s drustvene mreze Facebook te je tekstualni dio
objava popracen i fotografijom. Pregledi njegovih objava krec¢u se od 2.000 pa sve do 13.000 pregleda.
Broj objava iznosi 6.081 (zaklju¢no s lipnjem 2023.).

Ili¢ (2020) je u svojem istrazivanju takoder uocila da pojedini politicari dijele isti sadrzaj na
Facebooku i X-u (Twitteru). Kako svaka mreza ima drugacija pravila objavljivanja, komunikacija bi
bila uspjesnija kada bi politi¢ari prilagodavali objave svakoj drustvenoj mrezi.

Zoran Milanovi¢ se X-u (Twitteru) pridruzio 2014. godine te je i posljednja njegova objava na toj
drustvenoj mrezi iz iste godine. Na X-u (Twitteru) u opisu njegova profila i dalje stoji kako je on
premijer Republike Hrvatske $to takoder moze biti pokazatelj njegove neaktivnosti na toj mrezi kao
i podatak da je ukupan broj njegovih objava na toj drustvenoj mrezi samo sedam. S obzirom na to,
iznenadujuce je da ga 40 % anketiranih ispitanika prati na toj drustvenoj mrezi. S napomenom da su
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pod glagolom ,pratiti“ ispitanici mogli podrazumijevati znacenja ,,posje¢ivanje profila“ i ,,pracenje
profila® Pracenje profila moze, u potonjem znaéenju, biti pasivno.

Iako je X (Twitter) u globalnom smislu mreza putem koje politicari i svjetske zvijezde komuniciraju
sa svojom publikom, posebice u SAD-u, u Republici Hrvatskoj prema istrazivanju Statcounter Global
Stats (Social Media Stats Croatia, n.d.) samo je 4,22 % gradana koristilo mrezu X (Twitter) u 2022.
godini. Medutim, anketa provedena u suradnji s kompanijom Valicon pokazala je da je upravo
ta drustvena mreza Cesto prvi izbor za pracenje politi¢ara na drustvenim mrezama, stoga je ne bi
trebalo zanemarivati.

Analizom profila na drustvenoj mrezi Instagram uocava se kako oba politi¢ara nisu jednako aktivna.
Prva objava Andreja Plenkovi¢a s kojom je Cestitao gradanima Novu godinu objavljena je na
Instagramu 2020. godine. Broj lajkova po objavi varira od 390 pa sve do 3.000. Sadrzaj koji objavljuje
na toj drustvenoj mrezi kombinacija je fotografija i videouradaka. Sadrzaj varira od obiteljskih
fotografija na kojima su prisutna njegova djeca pa sve do drzavnickih na kojima se rukuje sa stranim
duznosnicima. Nadalje, na svojem profilu takoder objavljuje i uspjehe trenuta¢ne vlade Republike
Hrvatske te ¢estitke povodom drzavnih i vjerskih blagdana.

Zoran Milanovi¢ nije toliko aktivan na drustvenoj mrezi Instagram, odnosno posljednja objava na
toj drustvenoj mrezi bila je videocestitka gradanima Republike Hrvatske povodom Bozic¢a, drugim
rije¢ima, u analiziranom razdoblju nije objavljivao na Instagramu. Pregledom starijih objava uocava
se kako dok je bio premijer Republike Hrvatske nije bio toliko aktivan na toj drustvenoj mrezi,
medutim, nakon objave kandidature za predsjednika Republike Hrvatske postaje aktivan. Broj
lajkova po objavi varira od objave do objave, ali krece se od 400 pa sve do 7.000 lajkova. Sadrzaj
koji objavljuje kombinacija je fotografija ili videozapisa. Objave variraju od lezernih, u opustenoj
kombinaciji, uz druzenje se s gradanima, do onih sluzbenih na kojima su prisutni i strani duznosnici.

Zaklju¢no, na drustvenoj mreZi Instagram prema broju pratitelja i lajkova, Zoran Milanovi¢ je
popularnijiod Andreja Plenkovica, iakoje od njega manje aktivan. Sadrzaj koji objavljuje na Instagramu
slican je onom na Facebooku, odnosno sadrZi fotografije druzenja s gradanima i duZnosnicima
drugih drzava. Plenkovi¢ uz takav sadrzaj, objavljuje i fotografije iz obiteljskog Zivota. Samuel-Azran
et al. (2015) primijetili su da je to Cesta taktika kod politi¢ara za generiranje veéeg broja lajkova
na objavama. Nadalje, uocava se sli¢nost s komunikacijom madarskih politi¢ara. Naime, Farkas i
Bene (2021) zaklju¢ili su da je kod madarskih politi¢ara na Facebooku privatizacijska dimenzija
personalizacije ¢e$¢a i popularnija, dok na Instagramu prevladava njezina individualizacijska
dimenzija. Tu tendenciju uo¢avamo i kod dva najpracenija hrvatska politi¢ara, iako ne koriste do
kraja potencijale obiju mreza, u objavama na Instagramu se ipak prikazuju u opustenijim izdanjima i
manje formalnim fotografijama koje nisu nuzno povezane za njihov politi¢ki Zivot.

Posljednja analizirana drustvena mreza jest YouTube. Andrej Plenkovi¢ joj se pridruzio 2013. godine,
a prva objava bila je videointervju za izbore za Europski parlament. Posljednji videozapis koji je
objavio bio je 2020. godine uo¢i parlamentarnih izbora, a sadrzaj koji je objavljen je videospot za
kampanju. U 2020. godini posljednji je put bio aktivan s objavama za predizbornu kampanju za
parlamentarne izbore. Sadrzaj koji je objavljivao na drustvenoj mrezi YouTube bio je u kontekstu
kampanje, ali i intervjua koje je davao uoci kampanje za parlamentarne izbore. Za vrijeme trajanja
mandata u Europskom parlamentu objavljivao je i svoje nastupe prilikom obra¢anja Europskom
parlamentu, kao i intervjue koje je dao na radiopostajama.

Zoran Milanovi¢ drustvenoj mrezi YouTube pridruzio se 2019. godine te je tom prilikom objavio
video za svoju kandidaturu za predsjednika Republike Hrvatske. Njegova aktivnost na toj drustvenoj
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mrezi nije konstantna, ve¢ je posljednja objava, kao i na drustvenoj mrezi Instagram, bila uo¢i Bozi¢a
2023. godine. Najaktivniji period objavljivanja sadrzaja na YouTubeu bio je za vrijeme kampanje
kada je putem predizbornih spotova predstavljao svoju kandidaturu i smjer u kojem ¢e i¢i.

Zaklju¢no, Andrej Plenkovi¢ aktivniji je od Zorana Milanovi¢a na drustvenoj mrezi YouTube
te ima i veci broj objavljenih videozapisa i pregleda korisnika. Oba politi¢ara najaktivnija su bila
za vrijeme predizbornih kampanja te je sadrzaj objavljen na ovoj drustvenoj platformi upravo u
pogledu predizbornih spotova za parlamentarne i predsjednicke izbore. Medutim, usporedbom s
ostalim prethodno analiziranim drustvenim mrezama, moze se zakljuciti kako nisu toliko aktivni
na YouTubeu, u slu¢aju Plenkovica to moze biti zbog Instagrama, naime kreiranjem profila na toj
drustvenoj mreZi znac¢ajno smanjuje broj objava na YouTubeu.

5. ZAKLJUCAK

U suvremenoj politici, drustvene mreze postale su snazan alat za promociju i izgradnju imidza
politi¢ara, kao i za vodenje politickih kampanja. Drustvene mreze omogucavaju trenuta¢nu
razmjenu informacija te direktnu i dvosmjernu komunikaciju s bira¢ima $to ih ¢ini vaznim za
suvremeni politicki diskurs. U ovom radu pokusalo se ispitati koliko i kako najpraceniji politi¢ari u
Hrvatskoj komuniciraju na drustvenim mrezama i kakve su navike i stav gradana o njihovoj online
komunikaciji.

Prvi dio istrazivanja proveden je u suradnji s kompanijom Valicon, a anketa je pokazala kako ve¢ina
ispitanika (67,1 % od njih 608) smatra da hrvatski politicari trebaju biti prisutni na drustvenim
mrezama. Medutim, unato¢ tome §to smatraju da politicari trebaju biti na drustvenim mrezama,
vecina ispitanika (77 %) ne prati politicare putem drustvenih mreza. Anketa je pokazala na kojim
to drustvenim mrezama i koji politi¢ari najbolje komuniciraju prema ispitanicima. Glavni zaklju¢ak
prvog dijela istrazivanja jest da interes gradana za komunikacijom politi¢ara na drustvenim
mrezama nije znacajan, ¢emu moze biti uzrok vremenska udaljenost od izbora (travanj 2023.) u
kojem je anketa provedena. Oni ispitanici koji prate politicare na drustvenim mrezama to najvise
rade na X-u (Twitteru) i Facebooku, a prema istrazivanju najpopularniji politi¢ar je Zoran Milanovi¢
(47,6 %), zatim Andrej Plenkovi¢ (23,5 %), $to je s obzirom na njihove funkcije i o¢ekivano. S druge
strane, gradonacelnik Zagreba Tomislav Tomasevi¢ i predsjednik SDP-a Peda Grbin nasli su se na
samom zacelju politicara koje ispitanici prate (5,9 % i 5,7 %). Kako obavljaju najvaznije politicke
funkcije u drzavi, nije neoc¢ekivano da su Predsjednik drzave i Premijer najpradeniji politi¢ari, i to na
Facebooku koji je najpopularnija drustvena mreza u Hrvatskoj, i Twitteru, odnosno X-u, koji je ve¢
dugo najpopularnija mreza za politicki diskurs (Larsson, 2023).

U drugom dijelu istrazivanja, prikazani su politicki diskursi na drustvenim mrezama dvaju
najpracenija politi¢ara, Zorana Milanovic¢a i Andreja Plenkovi¢a. Nakon analize Cetiri najkori$tenije
drustvene mreze prema rezultatima iz prvog dijela istrazivanja, vidljivo je da su Andrej Plenkovi¢
i Zoran Milanovi¢ prisutni na navedenim drustvenim mrezama, dok primjerice nemaju profil na
drustvenoj mrezi TikTok. Uvidom u pojedine drustvene mreze moze se zakljuciti kako je Andrej
Plenkovi¢ aktivniji na sve Cetiri drustvene mreZe te na njima redovito objavljuje sadrzaj, dok je Zoran
Milanovi¢ manje aktivan te objavljuje samo na Facebooku i Instagramu, ali ima ve¢u popularnost
(broj pratitelja i angazman pratitelja) u odnosu na Andreja Plenkovi¢a na svim mreZama, osim na
X-u (Twitteru). Mozda je slaba aktivnost analiziranih politi¢ara razlog $to ¢ak 77 % ispitanika ne
prati politi¢are na drustvenim mreZama.
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Kao $to su ve¢ neka prethodna istrazivanja politicke komunikacije na drustvenim mrezama u
drugim zemljama pokazala (npr. Farkas i Bene (2021) u Madarskoj), privatizacijska je dimenzija
personalizacije ¢e$¢a, a na Instagramu prevladava njezina individualizacijska dimenzija. Zaklju¢no,
Plenkovi¢ i Milanovi¢ ne koriste sav potencijale drustvenih mreZa, imaju identi¢ne objave na
razli¢itim drustvenim mrezama, ali primjerice koriste Instagram kako bi se prikazali u opustenijim
situacijama koje nisu nuzno povezane uz njihov politicki zivot §to moZe generirati ja¢i angazman
pratitelja (Samuel-Azran et al., 2015).

Kako su drustvene mreze postale neizostavne u politickim kampanjama diljem svijeta te sluze kao
jedan od oblika komunikacije u stvarnom vremenu s pomocu kojih politi¢ari mogu doprijeti u vrlo
kratkom vremenu do biraca, ne treba ih podcjenjivati posebice s obzirom na predstojece izbore.
Vazna je brza prilagodljivost novim korisnicima i mrezama te odrzavanje interesa zanimljivim i
relevantnima sadrzajem. Uz prisutnost na ve¢ ,klasi¢nim® dru$tvenim mrezama poput Facebooka
i X-a (Twittera), politic¢ari bi svakako trebali biti prisutni i na ,novijim*“ drustvenim mreZama poput
TikTok-a, ¢ija popularnost i koristenje raste iz dana u dan.

S obzirom na to da je veéina glasackog tijela prisutna na dru$tvenim mrezama, hrvatski politi¢ari
trebali bi razmisliti o potencijalnim komunikacijskim strategijama koje im mogu pomo¢i da
putem drustvenih mreza mobiliziraju veci broj glasaca i brze s njima podijele informacije o svojim
kampanjama. U kona¢nici, drustvene mreze zasigurno e utjecati na izborne rezultate i procese, a
uspjesnost hrvatskih politi¢ara ovisit ¢e o tome kako i koliko komuniciraju s glasa¢ima i putem tih
kanala.

Analize komunikacije politicara na drustvenim mrezama mogu pridonijeti boljem razumijevanju
suvremenog politickog diskursa. Stoga bi u budu¢im istrazivanjima osim broja pratitelja, lajkova
i objava bilo korisno analizirati i sadrzaj komentara pratitelja te usporediti aktivnost politicara na
drustvenim mrezama u predizborno u odnosnu na vrijeme bez politickih izbora, jer smo na primjeru
drustvene mreze YouTube uocili razlike u ¢estotnosti objava izmedu ta dva razdoblja.
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ABSTRACT

In contemporary politics, social networks have become powerful tools for
promoting and building the image of politicians, as well as for conducting political
campaigns. Social networks facilitate immediate information exchange and direct,
two-way communication with voters, rendering them significant for contemporary
political discourse. This paper attempts to examine the extent and manner in which
the most followed politicians in Croatia communicate on social networks, along
with the habits and attitudes of citizens regarding this communication.

The first part of the research, conducted in collaboration with the company Valicon,
revealed that the majority of respondents (67.1% out of 608) believe that Croatian
politicians should maintain a presence on social networks. However, despite this
belief, the majority of respondents (77%) do not follow politicians through social
networks. Those who do follow politicians on social networks primarily do so on
X (Twitter) and Facebook, with Zoran Milanovi¢ (47.6%) and Andrej Plenkovi¢
(23.5%) being the most followed politicians.

In the second part of the research, an analysis of communication on social networks
by the two most followed politicians, as well as their number of followers and likes, is
presented. The analysis of posts on Facebook, X (Twitter), Instagram, and YouTube
reveals that while both Andrej Plenkovi¢ and Zoran Milanovi¢ maintain profiles
on these platforms, they are not equally active on all of them. Plenkovi¢ exhibits
greater activity across all four analyzed social networks, regularly publishing
content, whereas Zoran Milanovi¢ is less active, posting only on Facebook and
Instagram. However, Milanovi¢ enjoys greater popularity (in terms of followers
and engagement) compared to Plenkovi¢ on all networks except X (Twitter).

Given that the majority of the electorate is present on social networks, Croatian
politicians should contemplate potential communication strategies to mobilize
a larger number of voters through these platforms and disseminate information
about their campaigns more effectively. Social networks could influence upcoming
elections, and the success of Croatian politicians therein will hinge on how
effectively and comprehensively they engage with voters through these channels.

Keywords: political discourse, political communication in Croatia, social networks,
Zoran Milanovi¢, Andrej Plenkovi¢



