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Abstract

The share of Internet users in Croatia, among the adult
population in the period since 2002. until 2009. year
increased from 17.1 percent to 38.6%. Such a sharp increase
in the number of users of this medium brings with it a
number of changes in the field of social communication,
and thusin the field of political communication. Therefore,
studies of political communication through the Internet
arebecoming more and more important for understanding
all forms of political processes within society. In order to
research online political communication in our country,
we decided to analyze the content of Internet portals of
candidates for the position of mayor of Zagreb, Split,
Rijeka and Osijek. Analyzing content, we assessed the
technological and interactive features of the portals and
content of published articles on them. Findings showed
that the analyzed portals didn’t possess the technological
and interactive elements that would enable candidates to
involve wider Internet community and to accomplish two-
way communication with them. Content on the analyzed
portals was predominantly based only on monitoring the
election activities of candidates and portals were opened
shortly before the election started and they served only
for the purposes of the election campaign. Despite rapid
growth, number of internet users in Croatia is still lower
than the average of Western European countries and
the United States. Therefore, using general hypothesis
we hypothesized that our politicians still do not use all
the features of online media in election campaigns and
therefore that Croatian political communication is not yet
fully entered a third phase of development of political
communication in a way that is defined by Blumler
and Kvanagh (1999). This study confirmed our general
hypothesis, but with sudden increase in the number
of Internet users in Croatia it can be expected that in
near future our politicians should put a much greater
emphasis in electoral campaigns on Internet political
communication.
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SaZetak

Udio korisnika Interneta u Hrvatskoj, medu punoljetnim
stanovnistvom, je u razdoblju od 2002. do 2009. godine
porastao s 17,1 posto na 38,6 % . Ovakav nagli porast
broja korisnika ovog medija sa sobom donosi ¢itavi niz
promjena u podrudju drustvene komunikacije, a samim
time i u podrudju politickog komuniciranja. Stoga
istrazivanja politicke komunikacije putem Interneta
postaju sve vaznija za shvacanje svih oblika politickih
procesa unutar drustva. Kako bi dali doprinos istrazivanju
internetske politicke komunikacije u nas odlucili smo se
provesti analizu sadrzaja internetskih portala kandidata
za poziciju gradonacelnika u Zagrebu, Splitu, Rijeci i
Osijeku. Analizom sadrzaja utvrdivali smo tehnoloske i
interaktivne osobine portala te sadrZajne osobine priloga
objavljenih na njima. Nalazi su pokazali da analizirani
portali nisu u dovoljnoj mjeri posjedovali tehnoloske
i interaktivne elemente koji bi kandidatima omogucili
zahvacanje Sto Sireg kruga internetske zajednice te
ostvarivanje dvosmjerne komunikacije s njima. SadrZzaj
priloga objavljenih na analiziranim portalima pretezno
se temeljio samo na pracenju predizbornih aktivnosti
kandidata, a sami portali su otvarani neposredno prije
izbora i sluzili su samo za potrebe izborne kampanje.
Unato¢ naglom rastu, broj korisnika Interneta u Hrvatskoj
je i dalje nizi od prosjeka zapadnoeuropskih zemalja te
SAD-a. Stoga smo generalnom hipotezom pretpostavili
da nasi politicari jos uvijek ne koriste sve mogucnosti
internetskog medija u izbornim kampanjama, a samim
tim da niti sama hrvatska politicka komunikacija jo$
uvijek nije u potpunosti usla u tre¢u razvojnu fazu
politicke komunikacije na nacin kako su je definirali
Blumler i Kvanagh (1999). Ovim istrazivanjem potvrdena
je nasa generalna hipoteza ali zbog naglog porasta broja
korisnika Interneta moze se ocekivati da ¢e u dogledno
vrijeme nasi politi¢ari morati puno vedi naglasak u
izbornim kampanjama stavljati i na internetsku politicku
komunikaciju.
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Uvod

Broj korisnika Interneta u svijetu, pa tako i
u Hrvatskoj, u stalnom je porastu /1/. Prema
posljednjim istrazivanjima, 38,6 % punoljetnih
stanovnika Hrvatske svakodnevno ili povremeno
koristi Internet /2/. Internet radikalno transformira
postoje¢i  sustav = masovnog  komuniciranja
putem elektronskih medija i uspostavlja posve
nove komunikacijske kanale. Internet sadrzava
mnoge prednosti pred ostalim medijima, od kojih
prvenstveno treba izdvojiti moguénost upravljanja
informacijama koje osoba prima i upucuje drugima.
Bubas /3/ istice da Internet, za razliku od ostalih
medija ,puno vise polimorfan i osigurava veéu
i laksu uporabljivost informacija za najrazlicitije
funkcije i potrebe, naravno, u kombinaciji s
racunalnom i telekomunikacijskom tehnologijom,
koja mu je u pozadini.” Turcilo /4/ izdvaja kljucna
obiljezja interneta koji ga razlikuju od ostalih
medija: decentralizirana struktura; interaktivnost;
nepregledna koli¢ina informacija; usmjerenost
na korisnika; digitalizacija. S obzirom na
navedene osobitosti Interneta, prednosti politicke
komunikacije tim medijem u odnosu na ostale su
mnogostruke. Izdvajamo, prema nasem misljenju,
one najvaznije: decentraliziranost struktura
interneta (masovna publika i mrezna struktura
uvodi novi nadin komuniciranja koje omogucuje
tehnoloski superironije, brze i disperziranije
posredovanje informacijama); dihotomiju
otvorenost/zatvorenost informacija (dostupnost
dobivanja i davanja informacija, odnosno
interakcija); koriStenje web portala kao ‘oglasnih
ploca’ (objavljivanje vijesti, politickih programa,
itd.). Internet u visokorazvijenim zemljama uzima
sve vazniji polozaj medu ostalim elektronskim
medijima i time postaje i iznimno bitan u politickoj
komunikaciji /5/. U SAD-u je u izbornoj 2008. godini
40% gradana pretrazivalo Internet u namjeri da se
informira o kandidatima i programima stranaka,
25% ih je barem jednom tjedno odlazilo na stranice
politickih stranaka da saznaju relevantne podatke
o kampanji, a 10% ih je koristilo mail da sudjeluje
u raznim politickim debatama /6/. Prepoznavsi
vaznost Interneta cak 90% americkih politi¢ara pise
ili cita blogove, a 64% od onih koji pisu blogove
smatra da su blogovi korisniji od mainstream
medija u ukazivanju na buduce politicke probleme i
debate /7/. Zbog modernizacijskih posebnosti naseg
drustva /8/ politicka komunikacija Internetom
u Hrvatskoj je tek u svojim zacetcima. Stoga je
razumljivo da nema ni veceg broja istrazivackih
radova na tom podrudju. S obzirom na navedenu
ekspanziju koristenja Interneta u politickoj
komunikaciji u razvijenijim zemljama svijeta, Zeljeli
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bismo analizom sadrzaja web portala izbornih
kandidata za gradonacelnike na lokalnim izborima
2009. u Hrvatskoj, pridonijeti utvrdivanju stanja u
svezi tog pitanja kod nas.

Politicka komunikacija, predizborna
kampanja i primjer ucinkovite politicke
komunikacije Internetom

Ljudska komunikacija obuhvaca interakciju u
razmjenjivanju informacija u svrhu razumijevanja
i drustvenog povezivanja. Stoga politicka
komunikacija nastoji ciljeve i teznje politickih
masovnoj publici. Graber i Smith /9/ definiraju
politicku komunikaciju kao ,konstruiranje, slanje,
primanje i obradu poruka koje potencijalno imaju
znacajan utjecaj na politicka uvjerenja. Posiljatelji
ili primatelji poruke mogu biti politicari, novinari,
¢lanovi interesnih grupa ili osobno neorganizirani
gradani.” Ocigledno je da je poruka osnovni
element politicke komunikacije. Da bi politicka
komunikacija bila uspjesna, ona mora imati uc¢inak
na miSljenja, vjerovanja i ponasanja pojedinaca,
grupa, institucija i drustava u cjelini. Do uspjesne
politicke komunikacije politickim akterima osobito
je stalo u razdoblju izborne kampanje. Blumler
i Kvanagh /10/ ustvrdili su da se u posljednjim
desetlje¢ima suvremeni  sustav  politicke
komunikacije u izbornim kampanjama razvijao u tri
velike faze: prva faza koja zapocinje nakon Drugog
svjetskog rata — tadasnja politicka komunikacija
bila je usmjerena na stranku, tj. na samostalne
poruke, programske razlike, stranackom tisku
itd.; u drugoj fazi dominantni i sredisnji mediji
postaje televizija, zapocinje Sezdesetim godinama
proslog stolje¢a, a politicka komunikacija bila
je usmjerena na kandidata (osobu) stranke, a
kandidati su se morali prilagoditi novoj medijskoj
logici u cijem je sredistu vizualni dojam i osobnost,
pa stoga dolazi do pojave politickih savjetnika
koji razvijaju posebne komunikacijske strategije
s ciljem izgradnje imidza; treca faza zapoceta
krajem proslog stoljeca i joS traje obiljezena je
fragmentacijom publika i komunikacijskih kanala,
razvojem Interneta, rastu¢om profesionalizacijom
kampanja, transformacijom emitiranja (razasiljanja)
usko postavljenih poruka usmjerenih (adresiranih)
na pazljivo odabrane i ciljane skupine glasaca,
spin doctorima, konstrukcijom pseudodogadaja
itd. S obzirom na tehnoloske i medijske trendove
u suvremenim demokratskim drustvima, pojedini
autori publiku u kontekstu politicke komunikacije
masovnim medijima drze potrosacima a ne
gradanima, a suvremenu politiku umijecem
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uvjeravanja gradana u okviru demokratskih
procesa (Street, 2003.; McNair, 2003; Corner i
Pels, 2003; Van Zoonen, 2003). Uvrijezeno je
misljenje da velike stranke i istaknuti politicari s
kampanjom zapocinju odmah nakon zavrSetka
prethodnih izbora, odnosno da kampanju, prije
svega, shvacaju kao sustavnu provedbu kvalitetne
politicke komunikacije s birackim tijelom. Takvo
shvadanje moderne politike u suvremenim
demokracijama temelji se na komunikaciji s
biracima uz pomoc¢ masovnih medija i politickoga
marketinga. Kaspovi¢ /11/ izbornu kampanju
definira kao ,planiranu i organiziranu politicku
djelatnost kojom izborni akteri nastoje dobiti Sto
vecu potporu biraca za vlastite politicke opcije i
tako osvojiti vlast ili steci Sto veci udio u vlasti, tj.
maksimirati izbornu dobit.” U razdoblju izborne
kampanje politicka komunikacija u demokratskim
drustvima dozivljava svoj vrhunac, a uloga medija
u predizbornom razdoblju i politickoj komunikaciji
politickih stranaka s bira¢ima od iznimne je vaznosti
za Citav demokratski proces i odrzavanje izbora
/12/. ,Masovni mediji moZda ne djeluju na glasove
biraca i stavove, ali su odgovorni za legitimiranje
odredenih agenda i ideologija.” /13/ Za vrijeme
izbornih kampanja politicki akteri odasilju poruke
birackom tijelu prema zakonom odredenim
pravilima /14/. Uspjesne kampanje marketinski su
orijentirane i uvijek vode o Zeljama i ocekivanjima
svojih , musterija”, dakle glasaca /15/. Street /16/
isti¢e da vaznost sadrzaja politicke poruke uzmice
pred nacinom njezinog prezentiranja, a osobnost
i prepoznatljivost politicara postaje podatna
sirovina u rukama tvoraca politickog imidza,
osobito u izbornoj kampanji. Imidz se u kampanji
izgraduje nizom promisljenih komunikacijskih
strategija. To je osnovni razlog velikih napora i
financijskih ulaganja politickih aktera u politicko
oglasavanje tijekom izbornih kampanja. S obzirom
na navedeno, smatramo da su danas klju¢na dva
momenta u ucinkovitom politickom komuniciranju
u kampanji i izgradnji imidza: kontrola poruke/a
i koriStenje kanala masovnog komuniciranja za
distribuciju poruke. Upravo je zbog toga sve
izrazenija uloga Interneta kao ucinkovitog i za
izborne kandidate ekonomski najpovoljnijeg
kanala masovnog komuniciranja, elektronskog
medija s najviSe tehnoloskih i interakcijskih
mogucnosti u politickom komuniciranju /17/. To
je osobito znacajno za lokalne izbore, na kojima,
vecinom, izborni akteri raspolazu sa znatno manjim
financijskim sredstvima nego akteri u izborima
za parlament ili predsjednika drzave. Nacelno,
lokalni izbori predstavljaju razlicite institucionalne
postupke i sredstva uspostave predstavnickih
politickih tijela i postavljanje pojedinaca na javne
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polozaje. Specifi¢nost lokalnih izbora u Hrvatskoj
2009. je da su se gradonacelnici, nacelnici op¢ina
i zupani po prvi put birali izravno vecinskim
sustavom u dva izborna kruga. Kompliciranost
mreznog komuniciranja te specificnost internetske
publike i internetskog medija razlog su Sto nije
moguce precizno nabrojati elemente koji bi
vjerojatno donijeli pozitivne rezultate kandidatima
u izbornoj kampanji. Medutim, ono sto se moze
redi jest Cinjenica da svaka politicke komunikacije
internetom mora zahvatiti sto veci doseg korisnika
(ciljane publike) te da je pozeljno da pokrene
interakciju izmedu posiljatelja i primatelja
poruke. Umjesto nabrajanja razli¢itih mogucnosti
politicke komunikacije internetom navodimo
primjer jedne od ucinkovitijih kampanja putem
Interneta. Rije¢ je o slovenskom iskustvu, u sklopu
kojega je internetska kampanja sadrzavala dva
elementa koji se smatraju presudnim za ucinkovitu
politicku komunikaciju Internetom, umrezavanje
i interakciju. Slovenska politicka stranka Zares —
nova politika, osnovana u listopadu 2007. odlucila
je svoju politicku komunikaciju s potencijalnim
biracima, u najvecoj mjeri, usmjeriti na Internet.
U listopadu 2007. Zares je otvorio blog na kojem
su objavljivane vijesti, komentari i pozivi na upis
u stranku. Krajem 2007. godine Zares pokrece i
vlastiti web portal /18/, a informacije koje objavljuju
na njemu Sirili su slovenskom internet scenom
putem RSS tehnologije, YouTube servisa, Facebooka
i ostalih socijalnih mreza. U prvom mjesecu rada,
web portal je skupio 1 500 posjeta. Stranka Zares
je nastavila s umreZavanjem svog portala na
internetskoj sceni, a u daljnjem radu organizirala
je citav niz online peticija te je svojim istaknutim
clanovima otvorila blogove putem kojih su se
aktivno ukljucili u slovensku blogosferu. Sve vijesti,
informacije s raznih socijalnih mreza i blogova
takoder su objavljivane na web portalu Zaresa.
Vazno je istaknuti da je Zares posjetiteljima svog
portala omogucila apsolutnu slobodu komentiranja.
Iscrpna  svakodnevna politicka komunikacija
putem blog servisa, socijalnih mreza i umrezavanje
s ostalim web stranicama putem RSS tehnologije
utjecala je na to da se u razdoblju od godinu i pol
u stranku Zares upisalo oko 6 000 clanova, a web
portal stranke je posjecivalo oko 40 000 korisnika
mjesecno. Na slovenskim parlamentarnim izborima
2008. godine Zares — nova politika osigurala je
sedam zastupnickih mjesta i trenutno je tre¢a po
broju zastupnika u parlamentu. Iz ovog primjera
vidljiva je ucinkovitost dvije glavne komparativne
prednosti politicke komunikacije Internetom u
odnosu na ostale masovne medije: umrezavanje s
ostalim web lokacijama i omogucavanje interakcije
s korisnicima interneta. Rezultati istrazivanja koje
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smo proveli pokazat ¢e kako su se Internetom u
politickoj komunikaciji koristili hrvatski politicki
akteri 2009. godine.

Metodologija istrazivanja

Generalni cilj nasSeg istraZzivanja je utvrditi
tehnoloske i sadrzajne osobine web portala
izbornih kandidata za gradonacelnika Zagreba,
Splita, Rijeke i Osijeka /19/ u razdoblju od 1.
travnja do 17. ili 31. svibnja 2009 /20/. U radu ¢emo
prezentirati i interpretirati rezultate koji mogu
pridonijeti opéem uvidu u trenutnu politicku
komunikaciju internetom u Hrvatskoj. Rije¢ je o
rezultatima analize sljede¢ih karakteristika web
portala izbornih kandidata za gradonacelnike:
sadrzajne osobine web stranica izbornih kandidata;
interaktivne mogucnosti i umrezenost web stranica
izbornih kandidata s ostalim web lokacijama;
sadrzajne osobine samih priloga objavljenih na web
stranicama izbornih kandidata. S obzirom na teoriju
Blumler i Kvanagh (1999) postavili smo generalnu
hipotezu. Bududi da je broj korisnika Interneta u
odnosu na ukupnu populaciju u Hrvatskoj prili¢no
manji od zapadnoeuropskih zemalja i SAD-a, pa
prema tome Hrvatska nije u potpunosti usla u tre¢u
fazu politicke komunikacije u izbornoj kampaniji,
predvidamo da izborni kandidati na lokalnim
izborima u Hrvatskoj 2009 nisu osobitu pozornost

Tablica 1 — Elementi analiziranih web portala

posvetili  politickoj komunikaciji internetom.
Istrazivanje je obuhvatilo sve sluzbene web stranice
izbornih kandidata za gradonacelnika Zagreba,
Splita, Rijeke i Osijeka te sve priloge objavljene na
njima. Istrazivanje je provedeno metodom analiza
sadrzaja, a jedinica analize je prilog objavljen
na web stranicama izbornih kandidata /21/. Za
potrebe analize konstruirana je matrica koja je
sadrzavala sedam Kklasifikacijskih  kategorija:
datum objavljivanja priloga na web stranici; ime i
prezime izbornog kandidata; naziv stranke kojoj
kandidat pripada; sadrzajne osobine web stranice;
sadrzajne osobine priloga; interakcijske moguc¢nost
i umreZenost; kvalitativni opis. Analizu sadrzaja
provela su autori ovog rada /22/ .

Rezultati i rasprava

Za gradonacelnicke pozicije u detiri najveca
hrvatska grada kandidirala su se 22 kandidata /23/.
Sest izbornih kandidata uopée nije otvorilo svoju
web stranicu, a time ni koristilo taj komunikacijski
kanal u kampanji na lokalnim izborima 2009.
godine. Tablicom 1 prikazati ¢emo koje su elemente
sadrzavali web portali pojedinih izbornih kandidata.
Analitickom matricom elemente u ovoj kategoriji
podijelili smo na: tekst; video; audio; slikovni
materijal; PDF materijal za snimanje na vlastiti
kompijuter; video igre; banneri; anketni upitnici.

Downoload
' Tekstualni |  Video Audio Slikovni | Download | propagandi | Download |y, | Anketni
Kandidat . . . . 3 - ostali . Banneri o Ukupno
sadrzaj sadrzaj sadrzaj sadrzaj - program sadrz .. igre upitnici
sadrzaj
aj
R.anko Ostoji¢
(SDP) 1 1 1 1 1 1 0 0 1 8
Vojko
Obersnel(SDP) ! ! 0 ! 0 0 ! ! ! 6
Vesna Buterin
(HDZ) 1 1 0 1 1 1 0 0 1 6
Ivan Kuret
(HD2) 1 1 1 1 1 0 0 0 0 6
Tatjana
Holjevac (NL) 1 1 0 1 0 1 0 0 1 6
Milan Bandi¢
(SDP) 1 1 0 1 1 0 1 0 0 5
Josip Kregar
(NL) 1 1 0 1 0 0 1 0 0 4
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Tablica 1 — Elementi analiziranih web portala

Downoload
) Tekstualni |  Video Audio Slikovni | Download | propagandi | Download |y, | Anketni
Kandidat .. . . . 5 - ostali . Banneri o Ukupno
sadrzaj sadrzaj sadrzaj sadrzaj - program sadrz .. igre upitnici
sadrzaj
aj
Zeljko Kerum 1 1 1 1 0 0 0 0 0 4
(NL)
Luka Podrug
(HSP) 1 1 0 1 0 0 0 1 0 4
Antun Kljenak
(HSP) 1 1 0 1 0 0 0 0 1 4
Jasen Mesi¢
(HDZ) 1 1 0 1 1 0 0 0 0 4
KresSimir
Bubalo
(HDSBS — 1 1 0 1 0 0 0 0 0 4
HNS)
Josip Vrbosi¢
(SDP — HSLS) 1 1 0 1 0 0 0 0 0 3
Miroslav Rozi¢
(NL) 1 1 0 1 0 0 0 0 0 3
Stipe Tojcic
(L) 1 0 1 1 0 0 0 0 0 3
Anto Dapi¢
(HSP) 1 1 0 1 0 0 0 0 0 3
UKUPNO 16 15 4 16 5 3 3 2 5 73

* (1 =ima; 0 = nema)

Vidljivo je iz tablice da smo u 73 slucaja nasli
neki od predvidenih elemenata, a teoretski je bilo
moguce pronacéi 160, Sto sugerira da kandidati
u izradi svojih web portala nisu u potpunosti
iskoristili mogucnosti koje pruza internet. Vise
od polovice sadrzajnih elemenata na svoje web
stranice postavili su R. Ostoji¢, V. Obersnel, V.
Buterin, I. Kuret i T. Holjevac. Uocljivo je da
su gotovo svi kandidati na svojim portalima
omogucili predstavljanje sadrzaja putem teksta,
slike i video materijala /24/. Medutim, web je
u potpunosti digitalni medij i koriStenje svih
oblika ,tradicionalnih” medija na jednom mjestu
moZzemo smatrati osnovom. Vrlo mali broj
kandidata omogucio je posjetiteljima snimanje
materijala na vlastito racunalo, a samim time
i mogucnost da posjetitelj isti taj sadrzaj dalje
distribuira internetskom zajednicom. Zanimljivo je
da se vrlo mali broj kandidata odlucio na stavljanje
video igre na svoje web portale. Zanimljive video
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igre mogu doprinijeti da se posjetitelji u vecoj
mjeri vracaju na web portale. Uz to, video igre na
zabavan nacin javnosti mogu prikazati osnovne
programske smjernice kandidata ili stavove o
nekom protukandidatu. Takoder, a to je i bio slucaj
u kampaniji za lokalne izbore 2009. godine, video
igre mogu privudi i paznju tradicionalnih medija
(televizije, radija i tiska) /25/. Naglasili smo da je
najvazniji dio svake uspjesne kampanje putem
Interneta plasiranje poruke sto ve¢em broju ljudi
te omogucavanje interakcije politicara i glasaca.
Tablicom 2 prikazat ¢emo u kojoj su mjeri web
portali posjedovali elemente nuzne za umrezavanje
u online zajednicu i elemente koji omogucuju i
poti¢u interakciju s posjetiteljima. Analitickom
matricom elemente u ovoj kategoriji podijelili
smo na: komentiranje; forum; chat; blog; link na
stranicu politicke stranke; kontakt putem e-maila;
Facebook; Twitter; You Tube kanal; ostale socijalne
mreze; linkovi na druge portale; RSS; ostalo.
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Tablica 2 — Interaktivne osobine analiziranih portala

Linkovi
Link na Kontakt YouTube Ostale mnaow
Kandidat Komentiranje Forum Chat | Blog politéku putem Facebook | Twitter Kkanal socijalne druge RSS | Ostalo | Ukupno
stranku maila mreze 9

portale

Vojko
Obersnel 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 0 1 1 8
(SDP)

Milan
Bandi¢ 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 0 0 8
(/SDP)

Josip
Kregar 1 0 0 0 1 1 1 1 1 0 1 1 0 8
(NL)

Kreimir
Bubalo
(HDSSB-
HNS)

Ranko
Ostoji¢ 0 0 0 1 1 1 1 0 0 0 1 0 0 5
(SDP)

Zeliko
Kerum 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0 0 1 1 5
(NL)

Jasen
Mesi¢ 0 0 0 1 0 1 1 0 1 0 0 0 1 5
(HDZ)

Antun
Kljenak 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1 0 4
(HSP)

Miroslav
Rozi¢ 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 4
(NL)

Ivan
Kuret 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 0 3
(HDZ)

Luka
Podrug 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 0 3
(HCSP)

Vesna
Buterin 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 2
(HDZ)

Tatjana
Holjevac 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2
(NL)

Stipe
Tojgic 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 2
(NL)

Anto
Papi¢ 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 2
(HSP)

Josip
Vrbosi¢ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(SDP)

Ukupno 3 3 0 6 7 15 9 2 6 2 5 6 3 67

** (1 =ima; 0 = nema)
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Sliede¢i nasu Kklasifikaciju, od teoretski
predvidenih 208 elemenata, kandidati su tek u 67
slucajeva koristili neki od predvidenih elemenata.
To ukazuje na vrlo slabu umrezenost web portala
izbornih kandidata na internetskoj sceni i vrlo
slabu mogucnost interakcije izmedu posijetitelja i
politicara. Uocljivo je da su izborni kandidati Vojko
Obersnel, Milan Bandi¢, Josip Kregar i KreSimir
Bubalo umrezenoscu i interaktivnim mogucénostima
svojih  web  portala ispred konkurencije.
Specificnost web portala izbornih kandidata
HDZ-a je svojevrsna ‘zatvorenost’ njihovih web
portala i nemoguénost interakcije posjetitelja s
kandidatima. Treba obratiti paznju da gotovo
nijedan izborni kandidat nije svojim posjetiteljima
omogucdio komentiranje priloga koji su objavljeni
na njegovim web stranicama. Komentare na
tekstove omoguceni su samo na web stranicama V.
Obersnela, M. Bandica i J. Kregara. Treba naglasiti
da je za objavljivanje komentara na web stranicama
potrebno dopustenje administratora. Dakle, radi
se O svojevrsnoj cenzuri i nepovjerenju prema
posjetiteljima. Ako se prisjetimo primjera slovenske
stranke Zares na kojoj su se komentari posjetitelja
objavljivani bez ikakve prepreke lako je uocljiva
razlika izmedu wucinkovitog i mneucinkovitog
politickog komuniciranja Internetom. Takoder,
nijedan kandidat nije se odlucio za izravni chat
(razgovor) sa svojim birac¢ima. Zanimljivo da je Sest
izbornih kandidata vodilo svoj blog tijekom izbora.
Pretpostaviti je da su politicari otvaranjem rubrika
pod nazivom blog Zeljeli sebe predstaviti kao dio
blogosfere. To je prilicno ¢udno jer za vodenje
bloga nije dovoljno nazvati odredenu rubriku
blogom nego je taj sadrzaj potrebno prilagoditi
i pisati na ustaljenim platformama koje koriste
blogeri (kod nas najces¢e blog.hr servis i bloger.
hr). Da bi politicar bio prihvacen kao dio blogerske
zajednice zasigurno nije dovoljno da u predizborno
vrijeme otvori svoj blog nego bi to prethodno
trebalo raditi duzi vremenski period /26/. Sto se tice
ukljucivanja u popularne socijalne mreze vidimo
da je devet kandidata izradilo svoje profile na, u

Tablica 3 — Sadrzajne osobine priloga

Hrvatskoj trenutno, najpopularnijoj socijalnoj mrezi
Facebooku. Neovisno o tome sto je veéina izbornih
kandidata otvorila svoje profile, tek su J. Kregar, Z.
Kerum i I. Kuret ostvarili zapaZeniju povezanost
na toj socijalnoj mrezi. Neki od kandidata, poput
V. Buterin, koja je privukla oko 50 ,prijatelja” na
Facebooku, dozivijeli su veliki neuspjeh u integraciji
svoje izborne kampanje u tu socijalnu mrezu.
Iznenaduje i podatak da V. Buterin na svoj portal
uopce nije stavila poveznicu sa svojim Facebook
profilom. Sest izbornih kandidata omogudilo je
svojim korisnicima da ih internetom prate putem
RSS tehnologije. No, nismo uocili da je itko od
kandidata uspio vijesti sa svojih portala putem
RSS tehnologije prosiriti na izuzetno posjecene RSS
platforme poput cro-rss.com-a ili croportal.net-a.
Posto smo utvrdili u kojoj su mjeri kandidati uspjeli
svoje portale umreziti u hrvatsku online scenu te na
koje su nacine ostvarivali dvosmjernu komunikaciju
sa svojim potencijalnim biracima, prikazati ¢emo
i tematske osobine objavljenih priloga. U tablici 3
prikazujemo sto su kandidati za gradonacelnicke
pozicije govorili svojim bira¢dima, odnosno o
¢emu su ih izvjestavali putem svojih web stranica.
Sadrzajne elemente u ovoj kategoriji podijelili smo
na: programske smjernice; obecanja; ostvareni
projekti; predizborne aktivnosti; duznosnicke
aktivnosti; politicki, poslovni i znanstveni uspjesi
kandidata; privatni zivot kandidata; ostali kandidati
s izborne liste; cjelokupna izborna lista; izjave i
misljenja obicnih gradana; kritika protukandidata;
ostalo. Rezultati su pokazali da su izborni kandidati
su na svojim web stranicama najcesce objavljivali
informacije o svojim predizbornim aktivnostima
(121). To su prilozi u kojima se posjetitelje portala
izvjeStava o raznim predizbornim skupovima,
aktivnostima poput dijeljenja cvijeca, o gostovanju
kandidata na nekoj televiziji i sli¢no. U vecoj mjeri
zastupljene su i kategorije: programske smjernice
(38), politicki i poslovni uspjesi kandidata (36),
kritika protukandidata (29) i kategorija u koju smo
uvrstavali sadrzaj koji nije usko vezan uz lokalne
izbore ili rad politicara (57) /27/.

Sadrzaj
koji nije

Kandidat

Programske
smjernice

Obecanja

o

projekti

aktivnosti

Dus
aktivnosti

Politicki,
poslovni i
znanstveni

uspjesi
kandidata

Privatni
zivot
kandidata

Ostali
kandidati
s izborne

liste

Cjelokupna
izborna
lista

Izjave i
misljenja
obi¢nih

gradana

Kritika
protukandidata

izravno
vezan za
lokalne
izbore ili
rad
politiara

Ukupno
priloga

Kresimir
Bubalo
(HDSSB-
HNS)

15,79%

0,00%

0,00%

30,58%

0,00%

16,67%

0,00%

0,00%

11,11%

0,00%

13,79%

28,07%

69

Zeljko
Kerum
(NL)

7,89%

27,27%

0,00%

10,74%

0,00%

16,67%

28,57%

14,29%

22,22%

50,00%

3,45%

8,77%

38
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Sadrzaj
Politicki, N i . I_(op nije
oslovni i Privatni Ostali Cjelokupna 1zjave i jzravno
N Programske P [of ne Duz P . 50 kandidati N misljenja Kritika vezan za Ukupno
Kandidat L Obecanja L N " " N znanstveni Zivot B izborna o N N
smjernice projekti aktivnosti aktivnosti . N s izborne . obiénih protukandidata lokalne priloga
uspjesi kandidata N lista R o
M liste gradana izbore ili
kandidata
rad
politicara
Antun
Kljenjak 7,89% 0,00% 0,00% 14,05% 0,00% 11,11% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 6,90% 14,04% 34
(HSP)
Vesna
Buterin 10,53% 0,00% 9,09% 14,05% 11,11% 1M1,11% 7,14% 28,57% 0,00% 0,00% 10,34% 1,75% 32
(HDZ)
Josip
Kregar 15,79% 18,18% 0,00% 4,13% 0,00% 5,56% 14,29% 14,29% 22,22% 0,00% 41,38% 8,77% 30
(NL)
Vojko
Obersnel 2,63% 9,09% 27,27% 3,31% 22,22% 8,33% 14,29% 28,57% 0,00% 25,00% 0,00% 10,53% 21
(SDP)
Milan
Bandi¢ 5,26% 9,09% 18,18% 0,83% 44,44% 2,78% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 1,75% 15
(SDP)
Josip
Vrbosi¢ 10,53% 27,27% 0,00% 1,65% 0,00% 2,78% 0,00% 0,00% 11,11% 0,00% 3,45% 8,77% 15
(SDP)
Ivan
Kuret 5,26% 0,00% 18,18% 0,83% 11,11% 0,00% 7,14% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 3,51% 14
(HDZ)
Jasen
Mesi¢ 2,63% 0,00% 9,09% 4,13% 0,00% 2,78% 7,14% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 14
(HDZ)
Tatjana
Holjevac 5,26% 0,00% 0,00% 5,79% 0,00% 2,78% 0,00% 0,00% 1M1,11% 0,00% 3,45% 1,75% 13
(NL)
Ranko
Ostoji¢ 5,26% 9,09% 0,00% 4,96% 0,00% 5,56% 714% 0,00% 0,00% 0,00% 3,45% 3,51% 12
(SDP)
Miroslav
Rozi¢ 2,63% 0,00% 0,00% 0,83% 0,00% 0,00% 7.14% 0,00% 11,11% 0,00% 13,79% 7,02% 12
(NL)
Anto
Dapi¢ 0,00% 0,00% 18,18% 0,00% 1M1,11% 2,78% 0,00% 14,29% 0,00% 25,00% 0,00% 0,00% 1
(HSP)
Luka
Podrug 0,00% 0,00% 0,00% 3,31% 0,00% 2,78% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 1,75% 9
(HCSP)
Stipe
Tojcié 2,63% 0,00% 0,00% 0,83% 0,00% 8,33% 7,14% 0,00% 1M1,11% 0,00% 0,00% 0,00% 7
(NL)
Uk(l:/p)no 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
o
Uk'(‘f')’“" 38 1 11 121 9 36 14 7 9 4 29 57 346

S obzirom na interaktivne mogucnosti Interneta
zacuduje iznenadujuce mali broj priloga koji se
odnosi na izjave i misljenja obic¢nih gradana (4), ali
prilozi o obecanjima (11) ili ostvarenim projektima
(11) izbornih kandidata. To se prije svega odnosi
na izborne kandidate koji su obnasali duznost
gradonacelnika, izuzev M. Bandica. Vlastite
predizborne aktivnosti brojem priloga uvjerljivo
najvise istice K. Bubalo, dok je Z. Kerum najveci
naglasak stavio na priloge o svojim poslovnim
i privatnim uspjesima. Sto se tice negativne
kampanje, ili kritike protukandidata, priloge takve
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vrste u vecoj mjeri objavljivani su samo na web
stranici kandidata J. Kregara.

Brojnost ostalih sadrzajnih osobina priloga na
web stranicama izbornih kandidata je zanemariva.

Zakljucak

Za poziciju gradonacelnika u cetiri najveca
hrvatska grada na lokalnim izborima 2009.
kandidirala su se 22 kandidata. Sest kandidata nije
posjedovalo vlastiti web portal, a time niti koristilo
Internet kao komunikacijski kanal u izbornoj
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kampanji. Ostali su kandidati, osim zagrebackog
gradonacelnika M. Bandica, svoje web portale
otvarali neposredno prije samih lokalnih izbora.
Izborni su kandidati nakon odrzavanja izbora
pretezno prestajali s odrzavanjem i uredivanjem
svojih web portala. Kako suvremeni politicki
marketing naglasava vaznost neprekidne promocije
politickih aktera, neovisno o tome traje li sluzbena
izborna kampanja ili ne, iznenaduje da izborni
kandidati obuhvaceni ovim istrazivanjem nisu
prethodno posjedovali vlastite portale, ve¢ su
ih otvarali tek neposredno pred lokalne izbore
2009. Tim viSe jer su web portali, u odnosu na
ostale medije financijski najpovoljniji, a ujedno
gradanima pruzaju mogucnost stalnog pristupa
komunikacijskom sadrzaju. Pored navedenog
osnovni je nedostatak politicke komunikacije
internetom izbornih kandidati koji su imali
svoje web portale taj Sto su iskoristili tek mali
dio tehnoloskih i interaktivnih mogucnosti koje
Internet kao medij pruza. Stovise, stje¢e se dojam da
je vecina kandidata otvorila vlastite web portale da
bi pokazala kako prati suvremene komunikacijske
trendove i da je na taj nacin nastojala iskazati svoju
tehnolosku kompetentnost.

Osnovni nedostatci web portala izbornih
kandidata su sljedeci:

® Web portali izbornih kandidata nisu bili

adekvatno umreZeni s ostalim web lokacijama,
pa zbog toga Zeljene sadrzaje nisu uspijevali
rasiriti hrvatskom internetskom scenom.

e Kada smo raspravljali o prednostima Interneta

u odnosu na druge masovne medije osim
umreZenosti portala s drugim web lokacijama
istaknulismoivaznostinterakcijeilidvosmjerne
komunikacije. Provedeno istrazivanje ukazalo
je da su kandidati gotovo u potpunosti
izostavili interaktivhe mogucnosti Interneta
te da su svoje portale postavili kao svojevrsne
oglasne ploce na kojima su objavljivali Zeljene
sadrzaje.

e Sto se tie samog sadrzaja priloga treba

istaknuti da su uvelike prevladavali sadrzaji
kojima su se pratile predizborne aktivnosti
kandidata /28/.
Od ostalog sadrzaja znacajnije su bili
zastupljeni sadrzaji kojima su se naglasavali
zivotni uspjesi kandidata te sadrzaji o
programskim smjernicama za razvoj grada
u kojem se pojedinac kandidirao, dok je
zastupljenost priloga preostalih sadrzajnih
osobina zanemariva.

Ovim istrazivanjem potvrdili smo generalnu
hipotezu o slaboj iskoristenosti Interneta u politickoj
komunikaciji tijekom kampanje za lokalne izbore u
Hrvatskoj 2009. godine. Dakle, mozemo zakljuciti
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da je politicka komunikacija putem Interneta u
Hrvatskoj jos uvijek prili¢no nerazvijena.

Smatramo da je vise ¢imbenika koji je utjecalo
na takvo politicko komuniciranje izbornih aktera
Internetom:

® Relativno mali broj korisnika Interneta u
Hrvatskoj medu punoljetnim stanovnistvom
(38,6%).

® Medu korisnicima dominira mlada populacija,
Sto je tek jedan segment birackog tijela.

e Upitna je upucenost ili kompetentnost vecine
izbornih kandidata i njihovih suradnika na
lokalnimizborima?2009.godineufunkcioniranje
Interneta, pa tim i slaba iskoriStenost njegovih
tehnoloskih i interaktivnih moguc¢nosti;

* Jos uvijek je dominantna usmjerenost izbornih
kandidata na televiziju i tiskane medije.

Trend rasta broja korisnika Interneta zasigurno
nece prestati i neminovno je da ¢e se u politicku
komunikaciju Internetom sve vise ukljucivati
i generacije koje Internet dozivljavaju kao svoj
primarni izvor informiranja. Sukladno tome, u
bududim politickim kampanjama nasi politicari ce
Internetu morati posvetiti daleko ve¢u paznju nego
Sto je to bio slucaj na lokalnim izborima 2009., prije
svega iskoristavanju sto veceg broja tehnoloskih i
interaktivnih mogucnosti ovog medija. Time ce i
ovaj predmet istrazivanja zahtijevati ve¢u pozornost
istrazivaca.
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/18/ http://www.zares.si

/19/ Za ova Cetiri najveca grada u Hrvatskoj odlucilo smo se
jer su ekonomski i politicki najznacajnije sredine s velikim
udjelom zaposlenih, mladih i obrazovanih stanovnika, sto
su osnovne karakteristike populacije korisnika interneta u
Hrvatskoj. Za detaljnije vidi Cvjetic¢anin i sur. (2008)

/20/ Ovisno o tome da li se u pojedinom gradu odrzao jedan
(Rijeka) ili dva izborna kruga (Zagreb, Split i Osijek).

/21/Iako su pojedini portali sadrzavali priloge preuzete iz
drugih medija, nismo ih uvrstili u uzorak jer nisu nuzno bili
vezani za kandidate, politicke stranke ili lokalne izbore.

/22/ Radi postizanja jednoznacnosti kriterija, najprije je izradena
radna verzija analiticke matrice te je provedeno nekoliko
pokusnih analiza. Podudarnost analiticara ispitana je Cohen
Kappa koeficijentom koji se, ovisno o varijabli istrazivanja,
kretao od 0,75 do 0,90. Medijan koeficijenta svih varijabli
iznosi 0,86 (Cohen Kappa koeficijent visi od 0,80 upucuje na
izrazito visoku podudarnost). Podudarnost je analizirana na
uzorku od 50 oglasa . Koristili smo se slucajnim sustavnim
uzorkom, s time da je svaki analiticar analizirao 50 priloga
koje je prethodno analizirao drugi analiticar.

/23/ Osam u Zagrebu (Milan Bandi¢, Josip Kregar, Jasen Mesic,
Tatjana Holjevac, Miroslav Rozi¢, Antun Kljenak, Stipe Tojci¢
i Zlatko Klari¢), cetiri u Splitu (Zeljko Kerum, Luka Podrug,
Ranko Ostoji¢ i Mate Buljubasi¢) , Sest u Rijeci (Vojko
Obersnel, Vesna Buterin, Nikola Ivanis, Predrag Bleci¢,
Vladimir Afri¢ i Aljosa Babi¢) i cetiri u Osijeku (KreSimir
Bubalo, Josip Vrbosi¢, Anto Dapic¢ i Gordan Matkovic).

/24/ Iznimka je jedino S. Toj¢i¢ koji nije imao moguc¢nost videa

/25/ Tako je tijekom analizirane kampanje snimljen cijeli
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televizijskih prilog o kontroverznoj video igri koju je J.
Kregar stavio na svoj portal, a u kojoj igraci gadaju logo
Zagrebackog Holdinga i glavu M. Bandica.

/26/ Kao uspjesne primjere izdvajamo: D. Lesara, M. Lugari¢, V.
Skare Ozbolt i N. Stazica.

/27/ Primjerice, neki od kandidata su stavljali na portal priloge
o povijesti grada u kojem se kandidiraju, vijesti o sportskim
dogadajima itd.

/28/ 1zuzetak je Milan Bandic.
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