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SAZETAK

Naslov: Kreiranje imidza Zorana Milanovi¢a u okviru predizborne kampanje za

parlamentarne izbore 2024. godine

Stvaranje imidza predstavlja svjestan i strateski pristup oblikovanju javnog dojma o
pojedincu, organizaciji, brendu ili proizvodu. Cilj je ostvariti specifiCan dojam ili sliku u
percepciji ciline publike paZljivim upravljanjem komunikacijom, ponasanjem, izgledom
i medijskim prikazom. Ovaj proces obuhvaca odabir kljuénih poruka, simbola,
vizualnog identiteta i drugih elemenata koji zajedno pridonose izgradniji
prepoznatljivog i dosljednog imidza koji odrazava Zeljene vrijednosti i ciljeve.
Primarno rad donosi postavke politicke komunikacije, online novinarstva i utjecaja
medija te strategije politicke komunikacije. U tom kontekstu, na temelju analize
Clanaka s hrvatskih portala od 15. ozujka 2024. godina analizira se imidz Zorana
Milanovi¢a tijekom njegove kandidature za parlamentarne izbore 2024. godine. Rad
nudi pregled biografije Zorana Milanovica, istiCu¢i klju¢ne trenutke njegove politicke
karijere. Poglavlje posveceno kandidaturi razmatra politiCki kontekst i razloge koji suga
potaknuli na odluku o kandidaturi za parlamentarne izbore. Rad takoder analizira
kako su razli¢iti mediji pratili njegovu kandidaturu, primjenjujuci teorije poput
postavljanja agende, priminga i framinga. Na kraju, analiziraju se sadrzaji ¢lanaka
objavljenih na raznim portalima, Sto omoguéuje uvid u tematske obrasce, narative i
strategije koje su koristene za oblikovanje Milanoviceva imidZza. Rad zavrSava
sazimanjem kljuénih nalaza i njihovim implikacijama za razumijevanje medijskog

prikaza politi¢ara tijekom izborne kampanje.

Kljucne rijeCi: kreiranje imidza, predizborna kampanja, uloga medija



ABSTRACT

Title: Creating the image of Zoran Milanovi¢ within the framework of the election

campaign for the 2024 parliamentary elections

Image creation is a conscious and strategic approach to shaping the public's
perception of an individual, organization, brand or product. The goal is to achieve a
specific impression or image in the perception of the target audience through careful
management of communication, behavior, appearance and media presentation. This
process includes the selection of key messages, symbols, visual identity and other
elements that all together contribute to building a recognizable and consistent image
that reflects the desired values and goals. Primarily, the paper presents the settings
of political communication, online journalism and the influence of the media, as well
as the strategy of political communication. In this context, based on the analysis of
articles from Croatian portals from March 15, 2024, the image of Zoran Milanovic¢
during his candidacy for the parliamentary elections in 2024 is analyzed. The paper
offers an overview of Zoran Milanovi¢'s biography, highlighting the key moments of
his political career. The chapter dedicated to his candidacy examines the political
context and the reasons that prompted him to decide to run for the parliamentary
elections. The paper also analyzes how his candidacy was covered by different
media, applying theories such as agenda-setting, priming, and framing. Finally, an
analysis of the content of articles published on various portals is carried out, which
provides insight into the thematic patterns, narratives and strategies that were used
to shape Milanovi¢'s image. The paper concludes by summarizing the key findings
and their implications for understanding the media portrayal of politicians during the

election campaign.

Keywords: image building, election campaign, role of the media



1. UvOD

Rad istrazuje proces oblikovanja imidza politiCara, s posebnim fokusom na Zorana
Milanovi¢a, predsjednika Republike Hrvatske, koji se 2024. godine odlucio kandidirati
na parlamentarnim izborima. Tema je odabrana zbog vaznosti medijske prezentacije
politiCkih figura u suvremenom informativnom okruzenju, gdje novi mediji, poput
internetskih portala i drustvenih mreza, imaju presudnu ulogu u oblikovanju javne
percepcije. Motivacija za istrazivanje proizlazi iz interesa za razumijevanje nacina na
koji mediji, kroz svoje komunikacijske strategije, utjeCu na stvaranje imidza politiCara

tijekom kljucnih politickih dogadaja, poput najave kandidature.

Cilj rada je analizirati kako su internetski portali prikazali Zorana Milanovi¢a utrenutku
njegove najave kandidature za parlamentarne izbore te kako su primijenjene
strategije komunikacije, poput postavljanja agende (agenda setting), uokvirivanja
(framing) i teorije usmjeravanja paznje (priming), utjecale na oblikovanje javnog
imidza. Kako bi se osigurala jasnoc¢a u daljnjem tekstu, koristi ¢e se engleski termini

(agenda setting, framing i priming).

Predmet istrazivanja je analiza sadrzaja Clanaka objavljenih 15. ozujka 2024. godine,
kada je Milanovi¢ sluzbeno objavio svoju kandidaturu. Analizom se nastojalo prikazati
kako su mediji strukturirali informacije, koje su poruke naglasavali te kako su
oblikovali percepciju Milanovica medu (ditateljima. Istrazivanje se temelji na
metodologiji analize sadrZaja, koja omogucuje dublje razumijevanje medijskog

prikaza Milanovi¢eve kandidature, kao i Sireg konteksta politicke komunikacije.

Rad je podijeljen u Cetiri glavna poglavlja. U prvom poglavlju obraduju se novi mediji i
novinarstvo, s posebnim fokusom na njihovu ulogu u suvremenom informativnom
okruzenju. Drugo poglavlje posveceno je politickoj komunikaciji, gdje se analiziraju
klju€ni pojmovi poput agenda settinga, priminga i framinga. Treé¢e poglavlje donosi
empirijsko istrazivanje, koje se temelji na analizi sadrzaja medijskih izvjeStaja o
Milanovi¢evoj najavi kandidature. Na kraju, u Cetvrtom poglavlju, daje se zakljucak s
naglaskom na rezultate istrazivanja i smjernice za buduéa istrazivanja u podrucju

politicke komunikacije.



2. NOVI MEDIJI | NOVINARSTVO

Mediji su nastali iz potrebe drustvenih zajednica za javnim priop¢avanjem informacija
te sluze kao posrednici u prijenosu poruka od poSiljatelja do primatelja (Jurci¢, 2017).
Razvoj medija tijekom 20. i 21. stoljeCa znatno je proSirio njihov utjecaj na drustvene
strukture. Masovni mediji obuhvacaju tehnicko-tehnoloSke strukture koje koriste
specificne jezike i simbolicke vjestine za distribuciju poruka Sirokoj publici.
Tradicionalni oblici medija ukljuCuju tisak, film, radio i televiziju dok se moderni
komunikacijski mediji konstantno Sire. Mediji prodaju informacije i zabavu, potiCuci
publiku da ulozZi vrijeme ili novac u Citanje, sluSanje ili gledanje sadrzaja, dok
oglasSiva¢ima prodaju prostor za promociju (Tomi¢, 2016). Njihova funkcija obuhvaca

informiranje, zabavu i profit.

Mediji su pod stalnim utjecajem novih komunikacijskih tehnologija. lako te tehnologije
znacajno utjeCu na tradicionalne medije, prisiljavajuéi ih na prilagodbe, mediji se ne
gase nego evoluiraju i prilagodavaju novim zahtjevima (Demeterffy Lanci¢, 2010).
Novinarstvo kao profesija takoder prolazi kroz velike promjene pod utjecajem
interneta 1 novih tehnologija. PoCetkom 20. stoljeca vijesti su stizale s velikim
zakasSnjenjem dok danas publika moZe preuzeti ulogu izvora vijesti preko drustvenih
mreza, a novinari se koriste platformama poput Twittera za pracenje najnovijih
dogadaja. Nove komunikacijske tehnologije omogucile su obrnuti proces: publika
informira novinare koji potom te vijesti prenose $iroj javnosti. Internet stalno donosi
nove pri¢e ¢ime novinarima oteZava odabir i pra¢enje najvaznijih informacija. Drustvene
mreze, kao Sto su Facebook i Twitter, postaju klju¢ni filteri u ovoj poplavi podataka
omogucujuci korisnicima i novinarima da izdvoje najvaznije informacije iz mora

sadrzaja (Demeterffy Lanci¢, 2010).

Nastanak novih medija pod utjecajem internetske tehnologije u potpunosti je
promijenio nacin na koji se mediji percipiraju. Novi mediji nude brojne prednosti,
poput interaktivnosti i jednostavnije dvosmjerne komunikacije. Internet omogucuje
brzu distribuciju informacija, stvaranje interaktivnog sadrzaja i personaliziranu
komunikaciju s razliCitim publikama. Medutim, struénjaci za nove medije istiCcu da je
potrebno bolje razumijevanje potreba korisnika te kontinuirano poboljSavanje
kvalitete sadrzaja. Unato€ mnogim prednostima, izazovi ostaju, ukljuCujuci
preoptere¢enost informacijama i nedostatak digitalne pismenosti, $to predstavlja

prepreke koje struénjaci moraju previadati (Tomi¢, 2016).



U online novinarstvu, gdje internet sluzi kao platforma masovne komunikacije,
interaktivnost postaje kljuCna pri izvjeStavanju o vaznim dogadajima. Korisnici medija,
ukljuCujuci one koji kreiraju sadrzaj ili ostvaruju interakciju s medijem, osjeaju se
angaziranima i aktivnima, a ne samo pasivnim konzumentima. Istrazivanja pokazujuda
korisnici koji aktivho sudjeluju kroz kreiranje ili interakciju s medijskim sadrzajem
razvijaju vecu privrzenost mediju. Online medijima je klju¢no iskoristiti tu prednost, jer

aktivna participacija jaCa vezu korisnika s medijem (Brautovi¢, 2011).

Novi mediji otvorili su brojne mogucénosti za fleksibilno i ciljano oblikovanje
komunikacije prema razli¢itim skupinama publike. Internet nudi Sirok spektar oblika
komunikacije, uklju€ujuéi reciprocnu interakciju, masovnu distribuciju informacija,
individualno pretrazivanje i grupne rasprave. Interaktivni odnosi s javnoSc¢u i
novinarstvo koriste tehnologiju za vodenje dijaloga s ciljanim drustvenim skupinama,
pruzanje specificno pripremljenih informacija, analizu medijskih objava te druge
aktivnosti. Medutim, nove komunikacijske tehnologije omoguéuju i razliCite oblike

manipulacije javnoscu, na Sto struénjaci upozoravaju (Demeterffy Lanci¢, 2010).

Internetski portali nadalje su znatno utjecali na razvoj online novinarstva. Njihove
kljucne karakteristike, poput interaktivnosti, multimedijalnosti, nelinearnosti,
povezanosti i arhiviranosti, razlikuju ih od tradicionalnih medija. Portali Cesto koriste
hipertekstualnost i moguénost trenutaCne objave sadrzaja, sto omogucuje brzu i Siru
distribuciju informacija. Internetsko novinarstvo, koje se razvija kroz rad na portalima,
zahtijeva prilagodbu novinarskih tehnika kako bi se iskoristile tehnoloSke moguénosti
koje internet nudi. Novinari stoga moraju sadrzaj prilagoditi specificnostima
internetskih medija, dok se istovremeno suoavaju s nizim financijskim resursima u
usporedbi s tradicionalnim medijima, $to moze utjecati na dubinu i kvalitetu obrade

sadrzaja.

Internetski portali mogu djelovati kao produzetak svojih tiskanih, radijskih ili
televizijskin inaCica, no mnogi funkcioniraju kao samostalni mediji iskljuivo u
digitalnom obliku. U tom smislu, portali preuzimaju ulogu informativnih agencija, ali
istovremeno zadrZavaju odredene obrasce izvjeStavanja KkarakteristiChe za
tradicionalne medije, zbog €ega se mogu promatrati i kao svojevrsna ekstenzija

tiskovina (Benkovi¢ i Balabanié¢, 2010).



2.1. Uloga medija opéenito

Mediji ne samo da djeluju kao platforma za Sirenje informacija ve¢ oblikuju percepcijui
stavove javnosti o0 odredenim organizacijama. Ovisno o nacinu na koji izvjestavaju,
mediji mogu imati pozitivan ili negativan utjecaj na reputaciju organizacije. Jednako
tako, vazno je istaknuti kako se prema Tomic¢u (2016) mediji dijele na kontrolirane i
nekontrolirane. Kontrolirani mediji su oni u kojima djelatnici za odnose s javnos¢u
imaju izravan utjecaj na sadrzaj, dok su u nekontroliranim medijima odluke o objavi i
oblikovanju sadrzaja isklju€ivo u rukama urednika i novinara. Medijsko izvjeStavanje
igra kljunu ulogu u izgradnji povjerenja i stjecanju javne potpore zbog Cega je vazno
poznavati kako mediji funkcioniraju, njihove specificne uloge i funkcije te razviti
vjestine priviacenja medijske pozornosti. Stru€njaci za odnose s javno$¢u moraju
znati kako pravilno upravljati informacijama i koristiti medije za ucinkovitu
komunikaciju s unutarnjom i vanjskom javnosScu, prilagodavajuéi se suvremenim

komunikacijskim izazovima.

Znanstvenici se i dalje ne slazu oko utjecaja medija na drustvo, raspravljaju¢i o tome
jesu li ti utjecaji uglavnom pozitivni ili negativni. Mediji imaju kljuénu ulogu u
informiranju, edukaciji i zabavi te znacajno oblikuju osobnost i ponasanje pojedinca.
Pozitivni utjecaji medija oCituju se u stjecanju znanja, oCuvanju kulturnog naslijeda,
razvoju kreativnosti i poticanju socijalne svijesti. Takoder, mogu pridonijeti
druStvenom razvoju, promicati toleranciju i smanjivati razlike medu drustvenim
slojevima. S druge strane, negativni utjecaji ukljuCuju promicanje nasilja, pretjeranog

konzumerizma, manipulaciju, rodnu diskriminaciju i pasivnost (Jur¢ic¢, 2017).

U ranijim vremenima masovni mediji imali su izravan utjecaj na javno mnijenje, a
organizacije su Cesto placale novinare kako bi osigurale pozitivan publicitet. S
vremenom, strucnjaci za odnose s javnoScu poceli su Kkoristiti novinarske forme kako bi
stvorili dojam vjerodostojnosti. Ovo brisanje granica izmedu novinarstva i odnosa s
javno$éu rezultiralo je nepovjerenjem medija prema odjelima za odnose s javnoScu, ali
i Sirim nepovjerenjem javnosti prema medijima. Time je ugrozena vjerodostojnost
informacija iz tih izvora, Sto negativho utjeCe na buduénost novinarske struke
(Demeterffy Lanci¢, 2010).

lako mediji imaju veliki utjecaj na formiranje stavova i ponaSanja, njihovi ucinci ovise o
kontekstu u kojem djeluju. Skolski sustav i drustvo u cjelini esto ne uspijevaju razviti

kritiCku medijsku pismenost koja bi ljude zastitila od negativnih utjecaja medija.



Sve to pokazuje da su mediji istovremeno i korisni i problematicni, a njihova se uloga
ne moze jednostavno ocijeniti kao pozitivna ili negativha bez uzimanja u obzir Sirega

drustvenog okvira u kojem djeluju (Jurci¢, 2017).
2.2. Uloga medija u politiCkim kampanjamai izborima

U kontekstu politickin kampanja, mediji se mogu promatrati kao glavni izvor
informacija o politickim kandidatima. Zbog pojave novih medija i online novinarstva,
vijesti s portala su jedan od vaznijih izvora informacija o politickim dogadajima, a
jednako su vazne i za donoSenje izbornih odluka. Mediji oblikuju percepciju biraca
nagladavanjem odredenih tema, $to moZe znacajno utjecati na izborne rezultate. Nataj
nacin, mediji ne samo da informiraju vec¢ i oblikuju politicke odluke i percepcije
javnosti (Jezovita, Plenkovic¢ i -, 2017). Isto tako, na izborne odluke moze utjecati i tko
tumaci medije, a ovisno o politickim krugovima moze se razlikovati i pogled na medij
(Jurcic, 2017).

Mediji i politika medusobno su povezani, ali mediji imaju veci utjecaj jer politika teSko
moZze funkcionirati bez njih. lako se pretpostavlja da bi svjesnost javnosti mogla
sprijeCiti manipulaciju medijima, mediji ¢esto oblikuju politiCke odluke i predstavljaju ih
javnosti. Oni postaju kljuéni akteri u formiranju politicke stvarnosti, usmjeravajudi
nacionalnu politiku i kritizirajuéi vlast. Na taj nacin, mediji ne samo da prenose
informacije ve¢ i aktivho sudjeluju u oblikovanju politickog smjera. No, koliko ¢e
mediji utjecati na politiku i politi€ko ponasanje ovisi 0 medijskoj kulturi te o vlasnickoj
strukturi medija (Ruzi¢, 2013).

Politicki izbori igraju kljuénu ulogu u politickom novinarstvu zbog informacija na
temelju kojih gradani donose odluke. Izborna kampanja je pazljivo planirana
komunikacijska aktivnost koja teZi osigurati potporu javnosti za politicke stranke i
kandidate. U Hrvatskoj su od 1990. godine mediji postali kljuéni u izbornim
kampanjama. Razvoj tehnologije, trzista medija i politickog marketinga donio je
promjene u kampanjama, uklju€ujuci globalizaciju i strana ulaganja. Analize ukazujuna
to da se politicke kampanje Cesto pojednostavljuju i manipuliraju biraCima, a medijska
scena se prilagodava novim uvjetima. Politika se Cesto prikazuje kroz atraktivne, ali
povrdne sadrzaje, dok su stvarni programi i rijeSenja rijetko nagladeni (Jezovita i sur.,
2017).



Medutim, danas je porast komercijalnih medija smanjio kvalitetu informacija, a
politiCke kampanje postale su viSe usmjerene na osobne napade i privlaCenje
pozornosti nego na konkretne politike. Mediji su se usredotocili na atraktivne teme i
trivijalne aspekte. Izborom naslova i sadrzaja mogu znacajno utjecati na percepciju
javnosti i izborne odluke, naglasavajuéi odredene teme i zanemarujuéi druge.
Kvalitetno izvjeStavanje treba biti istinito i nepristrano, no Cesto se naslovi koriste za
stvaranje senzacije $to moze dovesti do manipulacije i smanjenja informativne

vrijednosti vijesti (Jezovita i sur., 2017).

2.3. Manipuliranje medijima i medijska manipulacija

U razvijenim demokracijama, najucinkovitiji naCin kontrole nad javnim mnijenjem
postiZze se regulacijom i pritiskom na medije. PolitiCari i vlade Cesto koriste usluge
medijskih stru¢njaka, poznatih kao spin doktori, koji manipuliraju informacijama kako
bi stvorili povoljnu sliku politi¢ara ili stranke. Spin doktori su osobni savjetnici
politiCara i struCnjaci za medije koji odrzavaju bliske veze s urednicima. Njihova
klju€na uloga lezi u oblikovanju politiCkih poruka i utjecaju na javno misljenje putem
medija (Tomi¢, 2016).

Medijski izvjeStaji Cesto se oblikuju kroz specifiCan ton koji moze igrati ulogu u
manipulaciji percepcije politiCara ili stranki. Tri su dominantna tona izvjeStavanja:
pozitivni, neutralni i negativni. Pozitivni ton naglasava prednosti politickog aktera,
njegove suradniCke odnose i uspjehe, dok neutralni ton nudi objektivan prikaz
dogadaja. Negativni ton, s druge strane, isti€e mane i neuspjehe aktera te nepovoljne
ishode njihovih akcija (JeZovita i sur., 2017). Ovi tonovi igraju klju¢nu ulogu u

oblikovanju percepcije javnosti o politickim dogadajima i osobama.

Spin doktori i PR stru€njaci svakodnevno koriste tehnike poput spina, iskrivljavanja
informacija i pritisaka na novinare kako bi javnosti predstavili svoje klijente ili politike
u pozitivnom svjetlu. No, nije rije€C samo o jednostranom utjecaju, mediji takoder
manipuliraju informacijama kako bi ostvarili svoje interese, bilo politicke, ekonomskeili
druStvene. Mediji u potrazi za profitom i utjecajem d&esto prelaze granice
profesionalne etike. Pritisak na medije dolazi i kroz trziSne zakone, jer se informacije
sve CeScCe ftretiraju kao roba, liSena tradicionalnih kriterija provjere autentiCnosti
(Tomié¢, 2016).



Manipulacija informacijama ima duboke posljedice na javnost, politicke procese i
drustvene vrijednosti. U suvremenom svijetu, gdje je informacija moéno oruzje,
drzave i moc¢ne korporacije koriste medije kao alat za oblikovanje javnog misljenja.
Zbog toga je vazno da stru¢njaci u odnosima s javnoScu prate medije, razvijaju eticke
standarde i aktivno rade na zastiti vjerodostojnosti informacija kako bi se oCuvala

istina i integritet javnog diskursa (Tomi¢, 2016).

Moze se zakljuliti da se medijska manipulacija odnosi na situacije u kojima mediji
sami manipuliraju javnoScu radi ostvarivanja svojih interesa (financijski profit, kontrola
informacija ili odrzavanje povlastica moci). Mediji koriste svoju mo¢ kako bi oblikovali
percepciju javnosti prema svojim cilievima. S druge strane, manipuliranje medijima
oznacCava situaciju u kojoj tre¢e strane poput politiCara, PR struCnjaka i drugih aktera
koriste medije kao alat za oblikovanje percepcije i javhog misljenja. U ovom
kontekstu, mediji su sredstvo kroz koje se provodi manipulacija, a ne aktivni
manipulatori. Ovdje se radi o pritiscima na medije ili o koristenju medija za promociju
odredenih interesa, Sto je prikazano kroz tehnike spina i pritiska na novinare.
Sintagma ,medijska manipulacija“ implicira da su mediji sami inicijatori manipulacije
dok ,manipuliranje medijima“ podrazumijeva vanjski utjecaj na medije kako bi se

postigli odredeni ciljevi (Tomi¢, 2016).



3. POLITICKA KOMUNIKACIJA

U suvremenom drustvu mediji su postali kljuéni u politici Sto je dovelo do razvoja
politiCke komunikacije kao interdisciplinarne poddiscipline koja povezuje politologiju,
sociologiju, filozofiju, psihologiju i lingvistiku. Razvoj medija, od tiska i radija do
drustvenih mreza, promijenio je nacin na koji politicari komuniciraju s biraCima. Nove
medijske tehnologije ne mijenjaju samo medijske prakse veC i oCekivanja od politickih
aktera i uklju€ivanje gradana. Klju¢na podrucja politicke komunikacije uklju€uju analizu
politike kao predstave, pad povjerenja u politicke institucije i medije, manji interes
mladih za politiku, negativne ucinke profesionalizacije politickih poruka te nove oblike
komunikacije s biraima. Takoder, promjene ukljuCuju sveprisutnost informacija,
fragmentirano razumijevanje javnosti, promjenu uloge televizije, redefiniciju

gradanstva i potrebu za uklju€ivanjem gradana u upravljanje (Perusko,2013).

Politicka komunikacija (...) podrazumijeva ,svrhovito komuniciranje o politici” koje
ukljuCuje komunikaciju politickih aktera s ciljem postizanja specifi¢nih ciljeva, kao i
komunikaciju javnosti, medija i drugih ,nepolitickih“ aktera prema politickim akterima.
Osim toga, obuhvac¢a i komunikaciju o politickim akterima, ¢ime politicka
komunikacija postaje sloZzen proces s mnogo razli€itih sudionika i situacija. Kao
takva, ona pokriva Sirok spektar aktivnosti i politickih sustava te predstavlja vaznu

praksu i znanstvenu disciplinu (Grbesa, Skoko i Bebi¢, 2022, str. 242).

Jedan od novijih pojmova u tom kontekstu je strateSko komuniciranje koje ukljuCuje
planirano i svrhovito komuniciranje s jasno definiranim ciljevima, porukama i ciljanom
publikom. StrateSko komuniciranje obuhvaca discipline poput odnosa s javnoScu,
marketinga, politicke komunikacije i javne diplomacije, a naglasak je na sinergiji tih
oblika organizacijskog komuniciranja. lako se izvorno koristilo u vojnoj terminologiji,
pocCetkom 21. stolje¢a pojam se proSirio na Siri spektar podrucja, posebice u Europi,
gdje se koristi kao novi upravljacki pristup integriranom komuniciranju unutar

organizacija (GrbeSa i sur., 2022).



3.1. Politicka komunikacija na internetu

Politicka komunikacija koristi razliCite medije poput televizije, radija, novina, plakata,
letaka i osobnih kontakata. Internet se istiCe kao novo sredstvo koje objedinjuje
karakteristike svih drugih medija omogucujuci Ccitanje, gledanje, slu$anje te
dvosmjernu komunikaciju kroz dijalog. Ono S§to internet izdvaja od tradicionalnih
medija jest njegova interaktivnost, gdje korisnici nisu samo pasivni promatraCi ve¢
aktivni sudionici — trazitelji informacija, korisnici drustvenih mreza i kreatori sadrzaja. Zbog
tih svojstava, internet postaje sve znacajniji alat u politickoj komunikaciji, i globalno i
u Hrvatskoj. Internet ima i funkcionalnu i etiCku dimenziju. Funkcionalna dimenzija
istraZzuje kako se internet koristi u politickim kampanjama i kako utje¢e na biraCe, dok
se etiCka dimenzija bavi pitanjima moralnog i ispravnog koriStenja interneta u
politickoj komunikaciji (Haramija, 2014).

PolitiCka komunikacija takoder Cesto ukljuCuje politicki marketing Ciji je cilj osigurati
potporu politiCkim strankama ili oblikovati percepciju politiCkih procesa. Politicki
marketing koristi marketinSke principe kako bi politiCki akteri strateSki komunicirali s
ciiem postizanja politickih ciljeva. Medutim, politicki marketing ovisi o specifiCnim
drustveno-politickim uvjetima (Lesinger, Dai¢ i Felger, 2019). Za razliku od politicke
komunikacije, koja se bavi Sirokim spektrom komunikacijskih aktivnosti unutar
demokratskih i nedemokratskih sustava, politiCki marketing usmjeren je isklju€ivo na
slobodna politicka trziSta i strateSko komuniciranje politickih aktera (GrbeSa i sur.,
2022).

Nacin uporabe pojedinih komunikacijskih strategija i taktika su klju¢ni za izgradnju
reputacije politiCara jer odnosi s javnoS¢u koriste razliCite komunikacijske modele,
kanale i tehnike za oblikovanje imidza i odrzavanje povjerenja javnosti. Stratesko
komuniciranje pomaze u predvidanju, reagiranju i utjecaju na promjene na politiCkom
trzidtu, Sto je presudno za zadrzavanje potpore javnosti. Reputacija igra vaznu ulogu u
stjecanju povjerenja politiCkih aktera u drustvu, pri ¢emu odnosi s javnosc¢u fokusiraju
na komunikaciju s javnoS$¢u i suradnju, za razliku od marketinga koji se viSe bavi
uvjeravanjem i prilagodbom ponasanja biraa tijekom izbornih kampanja. Obje
discipline dijele vaznost persuazije, ali odnosi s javnoS¢u naglasavaju medusobno
razumijevanje izmedu organizacije i javnosti. Upravljanje politickom reputacijom ¢esto
ukljuCuje upravljanje komunikacijom izmedu politicara, medija i glasa¢a. StruCnjaci za

odnose s javnoScu, koji su klju¢ni za pristup novinara



politicarima, igraju vaznu ulogu u promociji politiCara kroz simetricnu dvosmjernu
komunikaciju, prilagodavaju¢i svoj pristup ovisno o situaciji. Marketing pomaze
politickim duznosnicima da se pozicioniraju i ,prodaju® na politickom trZiStu, osobito

tijekom izbornih kampanja (Tomié i Culjak, 2018).

Za politicku komunikaciju i njezinu ulogu u izgradnji politiCke reputacije vazan je i
moment njezine profesionalizacije. Profesionalizam u strateSkom upravljanju
politickom reputacijom, koji je nastao u SAD-u, odnosi se na ulogu politickih
savjetnika i menadzZera komunikacije. Ovaj profesionalizam obuhva¢a modernizaciju
tehnika i prilagodbu komunikacije promjenjivim okolnostima, ukljuCujuci upravljanje
kampanjama i medijskim sadrzajem. Profesionalizacija se manifestira kroz
centralizaciju resursa i unaprjedenje komunikacijskih kanala. ,U tome smislu vazno je
istaknuti nuznost reorganizacije politickih stranaka i vladinih ureda, ucinkovitije
koriStenje komunikacijskih kanala i naprednije tehnike medijskoga upravljanja, koji se

nazivaju i profesionaliziranom paradigmom* (Tomi¢ i Culjak, 2018, str. 10).
3.2. Instrumenti politiCke komunikacije

Dominantna paradigma politicke komunikacije usmjerena je na liberalne demokracije i
nacionalne drzave s fokusom na preddigitalne masovne komunikacije. Ova
paradigma istraZzuje kako medijska komunikacija utjeCe na individualne stavove i
ponasanje, mjereci efekte na kognitivnoj, perceptivnoj i bihevioralnoj razini. Kognitivni
efekti uklju€uju teorije poput postavljanja dnevnog reda (agenda setting), uokvirivanja
(framing) i primingu ili u€enju, koje pokazuju kako mediji oblikuju stavove i percepciju
politike. Perceptivni efekti obuhvaéaju teoriju spirale Sutnje koja sugerira da manjinski
stavovi Cesto ostaju neizrazeni zbog straha od drustvene neprihvaéenosti. Bihevioralni
efekti razmatraju povezanost izmedu medijskog pracenja i politiCke participacije s
kontradiktornim nalazima. Dok neka istrazivanja ukazuju na negativan utjecaj medija
na angazman, druga sugeriraju da angazirani gradani koji prate vijesti mogu biti viSe
politicki aktivni. Internet i druStveni mediji pokazuju pozitivan ucinak na politiCku
participaciju kada se koriste za pracenje vijesti, iako su rezultati joS uvijek
kontradiktorni (Vozab, 2018).

Instrumenti politicke komunikacije mogu se svesti jedanaest stavki, a neki od njih su:
e agenda setting

e framing
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e priming

e politiCki marketing

e politicke kampanje

e kreiranje i uporaba imidza

e spin doktori

e politicki odnosi s javnoScéu

e politiCka retorika (Lelek, 2021).
Pojedini politicki instrumenti utjeCu na kreiranje imidza politicara, pa ih je potrebno i
dodatno objasniti. Teorije o postavljanju agende, primingu i framingu odrazavaju
shvac¢anje medijskih utjecaja kao uvjeta u suvremenom politickom i medijskom

okruzenju (Moy, Tewksbury i Rinke, 2016).
Agenda setting

Agenda setting ili postavljanje agende primjenjuje se na novinarstvo, pa tako i online
novinarstvo, a govori o tome kako se dogadaji iz medija odrazavaju na korisnike.
Internet pri tome ima veliku ulogu jer odredeni sadrzaj brze nego ranije prelazi u

utjecajan (mainstream) sadrzaj (Brautovic, 2011).

Tako se agenda setting odnosi na sposobnost medija da signaliziraju Sto je vazno.
Mediji oblikuju percepciju vaznosti odredenih tema pruzanjem razliitih razina
medijske pokrivenosti $to utjeCe na to kako ljudi vide te teme. U digitalnome dobu
istrazivanje je preSlo na online vijesti koje organiziraju price prema vaznosti, utjecuéi na
percepciju javnosti. Studije su pokazale da Citatelji tiskovnih i online novina ¢estoimaju

razliCite prioritete zbog razli€itih stilova prezentacije informacija (Moy i sur., 2016).
Framing

Framing ili uokviravanje proces je u novinarstvu pri kojem novinari biraju elemente
situacije kako bi prenijeli srz dogadaja ili problema. Prema medijskom istrazivacu Robertu
Entmanu, framing znaci istaknuti odredene aspekte stvarnosti kako bi se promovirala
odredena interpretacija problema, moralna procjena ili prijedlog rjeSenja. Framing se
fokusira na sadrzaj vijesti i moze se manifestirati kao fraza, slika, analogija ili
metafora koja pojednostavijuje i oblikuje percepciju publike o odredenim pitanjima
(Moy i sur., 2016).
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Postoje dvije faze framinga: frame-building i frame-setting. Frame-building odnosi se
na proces u kojem novinari konstruiraju vijesti iz dostupnih informacija pod utjecajem
kulture, drustvenih normi, organizacijskih pritisaka i interesa zagovornika okvira.
Novinari biraju okvire unutar kulturnih i profesionalnih granica te uzimaju u obzir
oCekivanja publike. Organizacijski pritisci, ukljuCujuci novinarske rutine, takoder utje€u na
nacin na koji se okviri primjenjuju na odredene teme. Zagovornici okvira, kao Sto su
interesne grupe ili vladini akteri, Cesto aktivho nude okvire novinarima kako bi
oblikovali javnu percepciju. Frame-setting odnosi se na utjecaj okvira na publiku
odnosno kako okviri oblikuju percepcije publike o problemima i politikama. OKviri
pomaZzu publici povezati uzroke i posljedice problema te utje€u na njihove stavove i
politicko ponasanje. Frame-setting se Cesto dogada nesvjesno, ali moze imati znacajan
utjecaj kada publika prepoznaje povezanost izmedu koncepta i problema. U
usporedbi s agenda-settingom, koji opisuje kako mediji utje€u na to o ¢emu publika
razmislja, frame-setting utje€e na nacin na koji publika interpretira problem. Okviri su
posebno utjecajni kod novih ili manje poznatih pitanja jer pomaZzu publici da oblikuje
svoje stavove na temelju poznatih koncepata. Istrazivanja sugeriraju da frame-setting
moze imati dugorocne ucinke, osobito ako se publika Cesto susre¢e s odredenim
okvirom u medijima (Moy i sur., 2016).

Priming

Teorija medijskog priminga temelji se na psiholoSkim modelima paméenja. Prema
ovim modelima, informacije se pohranjuju u obliku &vorova povezanih asocijativhim
putanjama. Aktivacija jednog ¢vora moze se proSiriti na povezane c¢vorove, Cime se
povecava njihova dostupnost u pamcéenju odnosno primanje za primjenu na druge
podrazaje. Proces priminga u medijima odvija se u dva koraka. Prvo, informacije
dobivene iz medija aktiviraju povezane koncepte u umu primatelja ¢ime postaju
dostupniji i veCa je vjerojatnost da c¢e ih primatelj koristiti u procjeni sljedecih
podrazaja. Efekt priminga dogada se kada primatelj primijeni aktivirani koncept na
cilj, iako to inaCe ne bi ucCinio. Priming je usko povezan s agenda-settingom jer oba
procesa utjeCu na percepciju javnosti o vaznosti odredenih pitanja. Priming ovisi o
Cetiri uvjeta: nedavnosti, ucCestalosti izloZenosti, primjenjivosti i subjektivnoj
relevantnosti informacija. Informacije koje su nedavno primljene ili Cesto ponovljene

povecavaju vjerojatnost primjene na novi podrazaj. Primjenjivost oznaCava
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povezanost primiranog koncepta s ciliem, dok subjektivha relevantnost oznacava

koliko primatelj smatra priming relevantnim (Moy i sur., 2016).

Utjecaj priminga takoder ovisi o individualnim karakteristikama ukljuCujuéi politiCku
ukljuCenost, stil razmisljanja i politiCke stavove. Politicki ukljuCeni pojedinci manje su
podlozni primingu, no povjerenje u medije mozZe pojacati efekt priminga. Priming je
takoder jaCi ako se poklapa s opéim politickim stavovima pojedinca. Priming teorija
pretpostavlja da je medijski utjecaj odreden osobnim karakteristikama, postojecim

kognitivnim mrezama te drustvenim interakcijama primatelja (Moy i sur., 2016).
Politicka retorika

Aristotel definira retoriku kao nacin izraZzavanja s ciliem uvjeravanja i pridobivanja
sluSatelja. Retorika je namjerno odabran nacin komunikacije koji se takoder
primjenjuje u politickoj i kriznoj komunikaciji gdje govornici biraju specificne izraze i
okvire kako bi postigli svoje ciljeve. U politici, cilj je uvjeriti i zadrzati glasace dok u
kriznoj komunikaciji nastoje uvjeriti javnost da je kriza pod kontrolom i pridobiti
podrsku za krizne mijere. Aristotelova retorika naglasava pronalazenje uvijerljivog
izraza, a suvremeni spin doktori, koristeci slicne tehnike, manipuliraju informacijama

kako bi oblikovali pozitivhu percepciju politickih subjekata (Lelek, 2021).

»1emeljna funkcija jezika i teksta u politickom diskursu jest informativno-persuazivna
funkcija“ (Borci¢, 2023, str. 21). Uvjeravanje je prisutno od pocetka ljudskog drustva, a
formalizirali su ga Grci kroz retoriku, vjestinu u€inkovitog koristenja jezika. Aristotel je
razvio koncepte etosa, logosa i patosa, Sto oznaCava kredibilitet izvora, logi¢ku
argumentaciju i emotivni apel. U odnosima s javnoséu uvjeravanje se vidi kao
sredstvo za postizanje slaganja, iako novije teorije naglasavaju dogovor i prilagodbu.
Persuazija se definira kao namjera komunikatora da promijeni misljenje, osjecaje ili
ponasanje druge osobe. Uvjeravanje u odnosima s javno$c¢u koristi se za promjenu
nepovoljnih misljenja, kristalizaciju pozitivnih stavova i o€uvanje povoljnog misljenja
(Tomic, 2016).

Svrha politiCke retorike, u okviru politolingvistike mozZe se smatrati stvaranje
politickog imidza, zajedno uz druge elemente komunikacije i utjecaj medija. Tekstovi
koji se koriste u politickom kontekstu, bilo da su direktno vezani za politiku ili se 0 njoj
raspravlja, uglavnom su motivirani funkcijama informiranja, uvjeravanja i apelativnosti

koje se skrivaju u podtekstu (Borci¢, 2023). KoriStenje jezika za politiCke ciljeve
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ostvaruje se kroz razliCite strategije. Paul Herbert Grice (1991, prema Borc€ic¢, 2023)
navodi Cetiri komunikacijske maksime: maksima kvalitete, maksima kvantitete,
maksima relevantnosti i maksima nacina. Prva propisuje da se treba iznositi samo
ono za Sto govornik ima osnovu, kvantiteta naglasava informativnost, relevantnost da
sadrzaj treba biti povezan s temom, a naCin da se izbjegava dvosmislenost. Medutim,
politiCari se koriste drugim strategijama kojima stjeCu povjerenje publike i javnosti.
Samopredstavljanje se temelji na raznim retori¢kim tehnikama i odabranim rije¢ima.
Pri tome se mogu istaknuti tri strategije komunikacijske prezentacije: asertivna,

ofenzivna i defenzivna (Borci¢, 2023).

Retoricke tehnike ili taktike koje se koriste u politici usmjerene su na aktivaciju
politiCcke poruke kod primatelja i na aktiviranje stavova. Jedna od vaznih jeziCnih
struktura pri tome je metaforika (Borc€i¢, 2023). Lelek (2021, prema VlasSi¢-Dui¢, 2019)
navodi kako se u politiCkoj komunikaciji koriste sljedece retoricke figure: pleonazam,
figurativnost, retoriCko pitanje, frazeologija, nerazumljive fraze, neprimjerena govorna
ekskluzivnost i retoricke smicalice. Medu retorickim smicalicama nalaze se i ad
hominem argumenti kojima se primjerice napada na sugovornika, koje karakteriziraju
agresivnu retoriku Ciji je glavni cilj napasti i povrijediti govornika, umanjiti njegov

ugled.
3.3.  Kreiranje imidza u politiCkom kontekstu

Pitanja imidza, identiteta i ugleda komentiraju znanstvenici iz razli€itih disciplina
poput politickih znanosti, menadzmenta, marketinga, psihologije i sociologije.
Sociolozi obi¢no koriste pojam prestiza, ekonomisti govore o ugledu, marketinski
struénjaci o imidzu, dok racunovode preferiraju izraz dobra volja. Ove razlike u
terminima reflektiraju razliCite fokuse i interese u prouavanju organizacijskog
ponasanja, odnosa s javnoSc¢u, komunikologije, ogladavanja i strategija. Christian
Schnee u svojoj knijizi ,Political Reputation Management* opisuje ugled (reputaciju)
kao mehanizam za rjeSavanje neizvjesnosti. Nedostatak informacija o proizvodima ili
uslugama moze natjerati potroSace da se oslanjaju na reputaciju kao na pokazatelj
kvalitete. U politiCkom kontekstu, ugled igra slicnu ulogu jer biraci ¢esto ne mogu
unaprijed procijeniti stvarnu kvalitetu ili rezultate politickih obecanja, Sto stvara
potrebu za povjerenjem u reputaciju kandidata ili stranke. Schnee naglasava i da se

reputacija usredotoCuje na stvaranje dobre volje i podrSke u javnosti. Reputacija je
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stoga relevantna za politidare koji se bave percepcijom javnosti (Tomi¢ i Culjak,
2018).

U novije je doba fokus sa sadrzaja politike prebaen na imidZ kandidata pri ¢emu se
govori o personalizaciji politike (BorCi¢, 2023). Personalizacija politike moze se
definirati kao povecani fokus medija na kandidate i Celnike stranka i na njihovu vecu
vidljivost u kampanjama koja je potaknuta promjenama u medijskim tehnologijama.
Osim toga, u konceptu personalizacije politike sve se viSe pozornosti posvecuje
privatnim Zivotima politicara, ¢ime se oni predstavljaju kao ,0obicni ljudi“ kako bi se priblizili
biraCima (Gali¢ i Bebi¢, 2020). Personalizacija je postala vazna u politickim kampanjama
kao taktika kreiranja imidza. Komunikacija u kojoj se politicke teme i sudionici
prikazuju na zabavan nacin stvaraju koncept politainmenta, a koji je kao i drugi

segmenti politicke komunikacije naglasen pojavom drustvenih mreza (Borc¢i¢, 2023).

PolitiCki nastupi i izjave su i usmjereni na to kako ih javnost dozivljava, a svojim
nastupima politicari kreiraju poruke i utjeCu na oblikovanje javnog mnijenja putem
masovnih medija. Stoga je pri kreiranju imidza politiCara vazno razumjeti i pojam
politolingvistike kao znanosti koja prouCava odnos jezika i politike na razini rijeci,
teksta i diskursa. Ona proucava politiCki jezik, Sto svoje korijene pronalazi u antic¢koj
retorici. Danas je politolingvistika usmjerna na opis jezinog ponasanja u nekom
kontekstu. Pri tome se naglaSavaju tekst i diskurs kao kljucni ¢imbenici medijskog
politickog imidza te jezi¢ni oblici kao sastavnice politiCkog imidza (Bor¢i¢, 2023). Medutim,
veza izmedu politike, javnog ugleda/imidza i komunikacije vrlo je slozena i ukljuCuje tri
kljuéna aktera: polititare, komunikacijske menadZere i medije. Sto se politikim
savjetnicima Cini kao razumna odluka u smislu komunikacije, mozZe znacajno utjecati
na reputaciju politiCara jer oblikuje javnu percepciju njihova imidza i politike.
Komunikacijski stru€njaci planiraju niz aktivnosti kako bi pripremili javnost za politiCke
poruke, s ciljem lakSega razumijevanja i prihvacanja politike. Ove strategije moraju biti
pazljivo tempirane i predstavljene, Sto pokazuje blisku povezanost izmedu odnosa s
javnoséu i politickih pitanja (Tomi¢ i Culjak, 2018).

Identitet i stavove javne osobe kreiraju razli€iti elementi. Javna komunikacija pri tome
je oblikovana druStvenim okolnostima i predstavlja ravnotezu izmedu ponude i
potraznje, a mediji i javne osobe nude sadrzaj koji je u skladu sa zahtjevima njihove

publike. Komunikacija o politici i u politici dovodi do stvaranja odnosa modi i
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autoriteta. Mediji su ti koji stvaraju znacenja, tumacenja i ostalo vezano za politicke
teme i politiCke aktere. Interpretacija i opisivanje komunikacije u politici moze
oblikovati imidz politiCara, a pokazuje i kako mediji selektivho prenose izjave. Za
kreiranje imidza zato je u okviru politiCke komunikacije vazna komunikoloska analiza i

postavke politolingvistike (Borc€ic¢, 2023).

Dakle, moze se zakljuCiti da je za kreiranje imidZza u kontekstu politike vazna retorika,
komunikacija, ali i mediji koji je prenose. Retorika i retoricke figure dovode do
stvaranja percepcije o nekome i postaju obiljeZja imidZa te osobe. Osim toga, vaznaje i
prilagodba poruka publici. Pri tome ¢e se politiari, ako zele privu¢i odredenu skupinu,

oslanjati na odabir sociolekta (odredenog jezi¢nog stila) (Bor¢i¢, 2023).

Za kreiranje imidza vazni su novi mediji posebice drustvene mreze. U Hrvatskoj je
2020. godine 92,3% gradana koristilo internet, a Facebook je koristilo viSe od polovice
populacije. Drustvene mreze su politiCarima pruzile priliku za priviacenje biraca iz razliitih
drustvenih i dobnih skupina. Istrazivanja predsjednickih izbora 2014./2015. pokazala su
da su kandidati koristili druStvene mreze za promociju, ali nisu u potpunosti iskoristili
njihov potencijal za personalizaciju i zblizavanje s biraCima, fokusiraju¢i se viSe na
politicke poruke nego na privatne aspekte. Gali¢ i Bebi¢ (2020) zakljuCuju da
predsjednicki kandidati 2014./2015. nisu iskoristili potencijal drustvenih mreza za
zblizavanje s biraCima i za slanje politickih poruka te dijeljenje informacija o
kampanjama. No, to je promijenjeno na izborima 2019./2020. godine kada su
predsjednicki kandidati objavljivali fotografije i izjave na svojim drustvenim mrezama
(Gali¢ i Bebi¢, 2020). Mediji utjeCu na teme, nacin prikazivanja politiCara i elemente
njihova identiteta te na vidljivost razliCitih jeziCnih idiolekata i komunikacijskih
sposobnosti govornika kojima se naglasavaju odredeni identitetski elementi u svrhu

upravljanja politiCkim imidzem (Bor¢€i¢, 2023).
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Istrazivanje je provedeno u lipnju 2024. godine s glavnim ciliem analize imidza
Zorana Milanovi¢a tijekom njegove kandidature za parlamentarne izbore 2024.
godine. Rad se fokusira na prikaz toga kako su mediji pratili i prikazivali Milanovicevu
kandidaturu, koristeéi razliCite teorije medijskog utjecaja kao Sto su agenda setting,
priming i framing. Pomo¢ni ciljevi istrazivanja ukljuuju analizu razliCitih vrsta sadrzaja
koje mediji koriste za oblikovanje Milanovi¢eva imidza te istrazivanje razlike u nacinu

prikazivanja izmedu razlicitih vrsta medija.

Glavno istrazivacko pitanje bilo je: kako su mediji oblikovali i prezentirali imidZ Zorana
Milanovic¢a u kontekstu njegove kandidature? Takoder, istraZivanje se usmjerilo na
dodatna pitanja: postoje li razlike u prikazu Milanovi¢a na temelju vrste medija i na
koji naCin su se mediji bavili kriznim situacijama ili kontroverzijama vezanim za

Milanovicéa.
Postavljena istraZivatka pitanja (IP) u istraZivanju bila su sljedeta:

e |P1 - U kolikom postotku analiziranih ¢lanaka se spominje privatni zZivot Zorana
Milanovi¢a u odnosu na njegovu politicku karijeru?
e |P2 - U kolikom postotku €lanaka analiziranih u istrazivanju Milanovi¢ev imidzje

prikazan u pozitivnom ili neutralnom kontekstu?

4.1. Metodologija istrazivanja

Metodologija istrazivanja ukljuCivala je kvantitativnu i kvalitativhu analizu sadrzaja
Clanaka objavljenih na razliitim portalima. Namjerni uzorak objavljenih tekstova

ukljucuije sljedece portale:

e 24sata.hr (3 ¢lanka)

e direktno.hr (1 ¢lanak)

e dnevnik.hr (2 ¢lanka)

e dnevno.hr (4 ¢lanaka)

e geopolitika.news (1 ¢lanak)
e indeks.hr (1 ¢lanak)

e jutarnji.hr (1 ¢lanak)

narod.hr (1 ¢lanak)

net.hr (1 ¢lanak).
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U istrazivanju je analizirano petnaest Clanaka objavljenih 15. oZujka 2024. godine koji su
obuhvatili razliCite aspekte Milanoviceve kandidature, ukljuCujuci stil vodenja, politicke

stavove i javni imidz.

Clanci su analizirani prema vrsti sadrzaja, retorici koristenoj u tekstu i fokusu &lanka.
Takoder su ispitani kontekst u kojem je Milanovi¢ spominjan, prisutnost kontroverzijai
skandala te komentari i izjave drugih politiCara. Metodologija je takoder ukljucivala
analizu kako su se c¢lanci pozivali na izvore informacija i kako su prikazivali

Milanovi¢evu komunikaciju s javnoscu.

Rezultati istraZivanja pruzaju uvid u to kako su mediji oblikovali Milanovi¢ev imidz i kakav
je bio ton i fokus ¢lanka vezan za njegovu kandidaturu. Rad zavrSava sazimanjem
kljuénih nalaza i njihovim implikacijama za razumijevanje medijskog prikaza politiCara

u kontekstu izborne kampanje.

4.2. Biografija Zorana Milanovic¢a

Zoran Milanovi¢ roden je 30. listopada 1966. godine u Zagrebu. Osnovnu i srednju
Skolu zavrsio je u Zagrebu, a diplomirao na Pravhom Fakultetu 1990. godine gdje je
iste godine dobio Rektorovu nagradu. Sudjelovao je na medunarodnom natjecanju
vodecih europskih pravnih fakulteta na Medunarodnom sudu u Haagu. Godine 1998.
magistrirao je europsko i korporativno pravo na Flamanskom sveucilistu u

Bruxellesu?

Stazirao je na Trgovackom sudu u Zagrebu, a nakon toga 1993. pocinje raditi u
Ministarstvu vanjskih poslova Republike Hrvatske. Sudjelovao je u mirovnoj misiji
OESS-a u AzerbajdZzanu 1994. godine, dok je od 1996. do 1999. radio kao
predstavnik Republike Hrvatske pri Europskoj uniji i NATO-u. Po zavrSetku svog rada
predstavnika Republike Hrvatske, postaje clanom Socijaldemokratske partije Hrvatske
(SDP)!

Godine 2011. osnovana je Kukuriku koalicija na ¢elu sa Zoranom Milanovi¢em koja
kasnije i pobjeduje na izborima. Te iste godine 23. prosinca, Zoran Milanovi¢ postaje
premijerom Hrvatske. Tijekom njegova mandata uspje$no je odrzan referendum o
ulasku Republike Hrvatske u Europsku uniju. Dvije godine kasnije, 1. srpnja 2013.
godine Republika Hrvatska postaje 28. Clanicom Europske unije, $to se ujedno

smatra i najve¢im uspjehom Zorana Milanovica za vrijeme mandata. Kraj njegova

1 https://www.predsjednik.hr/predsjednik/
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mandata obiljezila je velika migrantska kriza u kojoj je Republika Hrvatska bila zemlja

tranzicije za migrante iz Azije i Afrike?

ZavrSetak njegova mandata bio je 2015. godine, a 2016. godine odlazi s pozicije
predsjednika Socijaldemokratske partije Hrvatske te se posvetio konzultantskom
poslu. OdluCuje se vratiti u politiku 2019. kandidaturom na predsjedni¢kim izborima na

kojima pobjeduje te duznost predsjednika obnasa od 2020. godine

4.3. Politicki kontekst parlamentarnih izbora 2024. godine

Parlamentarni izbori predstavljaju proces u kojemu gradani biraju ¢lanove parlamenta koji
su zaduzeni za izradu zakona, nadzor nad izvrSnom vlasc¢u te zastupanje interesa
gradana. Ovi izbori su od krucijalne vaznosti za demokratski sustav jer omogucuju
biraCima da odaberu svoje predstavnike u zakonodavnom tijelu drzave. U Republici
Hrvatskoj, parlamentarni izbori se odrzavaju svake Cetiri godine. Hrvatski sabor, kojeg
Cini 151 zastupnik, izabire se putem proporcionalnog izbornog sustava. Zastupnici
dolaze iz razli€itih politiCkih stranaka i opcija, a njihov broj moze varirati ovisno o
izbornim rezultatima. Organizacija izbora za Hrvatski sabor temelji se na nekoliko
kljuénih nacela. Proporcionalni izborni sustav omogucuje raspodjelu mandata prema
postotku glasova koje stranke osvoje, $to znacCi da stranke s vec¢im postotkom glasova
dobivaju viSe mandata u saboru. Hrvatska je podijeljena na 10 izbornih jedinica, koje
odgovaraju regijama ili ve¢im podrucjima. Svaka izborna jedinica bira odredeni broj
zastupnika, ovisno o broju stanovnika. BiraCi mogu glasovati ne samo za stranku vec¢
i za pojedine kandidate unutar te stranke, Sto omogucuje vecCu prilagodbu
predstavniCke strukture prema Zeljama bira¢a. I1zbori se moraju provesti unutar zakonski
propisanih rokova, a proces ukljuCuje registraciju stranaka, kampanju, glasanje i

prebrojavanje glasova?

Parlamentarni izbori su od klju¢ne vaznosti za funkcioniranje demokratskog sustava,
jer rezultati utjeCu na strukturu zakonodavnog tijela koje igra znacajnu ulogu u
oblikovanju politika i dono8enju odluka koje se odrazavaju na svakodnevni Zivot
gradana. Ovi izbori takoder odrazavaju politicku dinamiku i snagu razli€itih politiCkih aktera

u zemlji

2 https://www.predsjednik.hr/predsjednik/

3 https://www.izbori.hr/site/izbori-referendumi/

19


https://www.predsjednik.hr/predsjednik/
https://www.izbori.hr/site/izbori-referendumi/

Aktualni predsjednik drzave Zoran Milanovi¢, izazvao je pozornost medija, ali i
javnosti svojom kandidaturom na ovogodiSnjim parlamentarnim izborima. Prvi vidljivi
problem bio je taj Sto je ta odluka bila protiv Ustava Republike Hrvatske s obzirom na
to da u Ustavu stoji ,Predsjednik Republike ne moze obavljati nijednu drugu javnu ili
profesionalnu duznost. Nakon izbora Predsjednik Republike podnosi ostavku na
glanstvo u politikoj stranci, o emu obavje$tava Hrvatski sabor (Clanak 96., Ustav
Republike Hrvatske). Prema istom ¢lanku Ustava, predsjednik je nestranacka osoba i ne
smije sudjelovati u politiCkim aktivnostima poput politiCkin kampanja. Predsjednik
drzave ne moze u izbornoj kampanji biti kandidat za premijera niti biti na SDP-ovoj
listi zastupnika u Saboru. Prije toga morao bi podnijeti ostavku na mjestu

predsjednika drzave $to on nije namjeravao sve do zavrSetka izbora*

Ustavni sud i suci upozorili su Milanovi¢a na njegovu predsjedniCku duznost i da
premijerom moze postati nakon izbora pod uvjetom da podnese ostavku. Sud ga je
upozorio i da time naruSava ustavna nacela. Neki su suci podrzali Milanovi¢evu
odluku, a drugi su izrazili neslaganje, kao $to se dogodilo i u ostatku politickog svijeta i

javnog prostora.*
4.4. Analiza dosadasnjih istrazivanja o imidzu Zorana Milanovica

Zoran Milanovi¢, predsjednik drzave od 2020., bio je predsjednik Socijaldemokratske
partije Hrvatske od 2007. do 2016. godine. Njegova politicka komunikacija varira: u
prvoj kampanji 2007. godine pokazao je neiskustvo, dok su komentari na njegovu
komunikaciju tijekom premijerskog mandata 2011. — 2016. opisivali njegove nastupe
kao kontroverzne i Sokantne. Milanovi¢ je Cesto kritiziran zbog svoje agresivne i
elitisticke retorike te nejasnih izjava koje izazivaju frustraciju (Lali¢, 2013; Lali¢, 2015,

prema Loncar, 2023).

Komunikacija Zorana Milanovi¢a varira od dobro prihvacenih govora do istupa koji
zbog dvosmislenosti i kontroverznosti izazivaju negativne reakcije javnosti. Beck
opisuje njegove izjave kao nejasne i zbunjujuce, nazivajuéi ih ,zoranizmima®“. Tijekom
predizborne kampanje 2015., Milanovi¢ je fokus stavio na osobni imidz, negativnu
kampanju i nerealna obecanja. Na izborima 2016. nije koristio populistiCku retoriku
niti dvosmjernu komunikaciju s gradanima. Nakon toga, povukao se iz politike do

2019. kada je u kampanji za predsjednika drzave isticao autenticnost i vodio

4 https://lidermedia.hr/biznis-i-politika/ustavni-sud-predsjednik-milanovic-ne-moze-biti-kandidat-na-
izborima-ali-moze-biti-premijer-nakon-izbora-156162
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negativnu kampanju protiv HDZ-a i Kolinde Grabar-Kitarovi¢ (Lon¢ar, 2023; Loncar, 2023,
prema Beck, 2015).

Autori poput Lalica (2013) smatraju da je Milanoviceva retorika evoluirala od
demokratskog prema ekskluzivnom jeziku. Retorika Zorana Milanovi¢a, premijera
Hrvatske, izaziva veliku paznju u posljednjih Cetrnaest mjeseci. Njegovi govori i izjave
Cesto su tema rasprava i analiza u medijima i medu struCnjacima. Milanovi¢eva
retorika, koja je Siroko praéena i komentirana, pokazuje znacajnu evoluciju, prelazeci od
demokratskog ka ekskluzivnhom jeziku. U poCetku mandata, Milanovi¢evi govori bili su
pomirljivi i inkluzivni. Na primjer, u pobjednickom govoru 2011. godine izrazio je Zelju
za suradnjom i uklju€ivanjem svih gradana, dok je u inauguralnom govoru obecao
fokus na decentralizaciju i profesionalizaciju institucija. Medutim, kasnije su njegove
izjave postale sve kontroverznije i ekskluzivnije, Cesto izazivajuéi negativne reakcije

zbog dvosmislenosti i elitistickog tona (Lali¢, 2013).

Milanovi¢ se protivi populizmu, ali ponekad njegova retorika prelazi u elitizam, Sto
smanjuje njezin demokratski karakter. lako je u pocCetku bio suzdrzan i oprezan u
komunikaciji, kasnije su njegove izjave, poput onih o financiranju Katolicke crkve,
postale predmet kritike zbog percepcije nedostatka jasnosti i odgovornosti (Lali¢,
2013).

Kao premijer Hrvatske pokazivao je ambivalentnu retoriku koja nije uvijek
nekvalitetna ili banalna. Njegov politiCki jezik je originalan i snazan, nadmasujuci
prethodne vode poput Jadranke Kosor i Tomislava Karamarka. Medutim, njegova
retorika Cesto stvara zbunjenost i nervozu medu gradanima, $to dodatno smanijuje
povjerenje u vlast. S vremenom njegovi istupi postaju sve netolerantniji prema
suparnicima i sve nekonzistentniji u iznoSenju problema. Ova promjena u retorici
pridonosi slabljenju veza izmedu gradana i drzave i otezava ostvarivanje funkcija koje su

klju€ne za kvalitetno upravljanje (Lali¢, 2013).

Do predsjednickih izbora 2019./2020. godine, Zoran Milanovi¢ bio je poznat po svom
izravnom i Cesto sarkasticnom stilu komunikacije, a Cesto je bio meta kritika zbog
svoje retorike. Njegov komunikacijski stil ukljuivao je oStre komentare prema
politiCkim protivnicima, medijima i javnosti, 5to ga je istaknulo, ali i donijelo negativan
imidZ. lako je Milanovi¢ nastojao izgraditi sliku iskrenog politi€ara, njegov nacin
izraZzavanja Cesto je odstupao od ocekivanih normi, $to je pridonijelo opadanju
popularnosti njegove vlade i utjecalo na op¢i dojam o njemu. U predsjednickoj
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kampanji 2019./2020. godine pokuSao je prezentirati smireniju i manje konfliktu
sklonu verziju sebe, istiCuCi svoj karakter kao srediSnji dio kampanje. Na Facebook
profilu objavio je fotografiju s natpisom ,Predsjednik s karakterom®, ¢ime je pokazao
da ¢e u njegovoj kampaniji biti u fokusu karakter koji mu je prije stvarao negativan
imidz. Stoga je naglaSavao svoj karakter, vrline i postignu¢a. Medutim, najviSe je
napadao protukandidatkinju Kolindu Grabar-Kitarovi¢ i HDZ (Gali¢ i Bebié¢, 2020).

BorCi¢ (2023) o Milanovicevom retorickom imidzu govori kao o klasi€hom primjeru
politickog brendiranja koji se temelji na idiolektu. Svoj imidz i prepoznatljivost izgradio je

na specifi¢nim leksemima koji privlaCe pozornost javnosti i medija.

MoZe se zakljuCiti da je Zoran Milanovi¢ od svojih poletaka politicke djelatnosti imidz
kreirao poglavito na osebujnoj i personaliziranoj retorici, a u drugom su planu stoga

Cesto njegova politika i stavovi.

O njegovim nastupima ne izvjeStavaju samo hrvatski ve¢ i strani mediji. Da je
Milanovi¢ 'zagospodario' novinskim stupcima, pisali su strani mediji kojima postaje
sve interesantniji, a popularnost je poCeo stjecati dillem Europe (direktno.hr, 15.
ozujka 2024.)

4.5. Rezultati istrazivanja

Analizirano je 15 C¢lanaka objavljenih 15. oZujka 2024. godine koji su se bavili
kandidaturom Zorana Milanovi¢éa na parlamentarnim izborima 2024. godine. Svi
¢lanci usmjereni su na politicku tematiku (Slika 5.1), dok nijedan ¢lanak ne obraduje
privatni Zivot Milanovi¢a. Ova fokusiranost na politicke aspekte omogucuje jasniji uvid u
njegove politiCke aktivnosti i strategije kojima se koristi za vrijeme predizborne
kampanje za parlamentarne izbore 2024. godine. Na IP1 u kolikom postotku
analizirani ¢lanci spominju privatni Zivot Zorana Milanoviéa u odnosu na njegovu
politiCku karijeru, rezultati su pokazali da se 100 % c¢lanaka fokusira isklju€ivo na

politiCki kontekst, bez spominjanja njegovog privatnog zivota.

Prva varijabla unutar analize je tema analiziranog ¢lanka.
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Slika 4.1. Tema analiziranih ¢lanaka

Tema ¢lanaka
16

= = =
o N N

Broj ¢lanaka
[e0)

0

Privatna tema Politicka tema

Izvor: Rad autorice

Forma ¢lanaka pokazuje da su najbrojniji ¢lanci vijesti (Slika 5.2), njih 14, dok je
jedan Clanak intervju s politickim analitiCarom Karlom Jurakom. U pet ¢lanaka forma se

poklapa pa se radi o formi vijesti s umetnutim izjavama. Vrste izjava su:

e Milanoviceve izjave s drustvenih mreza, portala i televizije
e Izjave drugih politicara s drustvenih mreza, drugih portala i televizije

e Izjave Andreja Plenkovica s drustvenih mreza, portala i televizije
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Slika 4.2. KoriStena forma ¢lanaka

Forma Clanaka
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Izvor: Rad autorice

Slika 4.3. Sveukupni fokus kroz odabir podtema

Sveukupni fokus podtema
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Poziv na akciju Informiranja o Informiranje o PrenoSenje izjava Ostalo
gradana dogadaju aktivnostima ~ Zorana Milanovi¢a

Zorana Milanovic¢a

Izvor: Rad autorice

Sto se ti¢e fokusa &lanaka kroz odabir podtema, najveci broj, njih devet, usmjeren je na
informiranje o aktivnostima Zorana Milanovi¢a (Slika 5.3). Pet ¢lanaka informira o

dogadaju vezanom za njegovu kandidaturu, dok jedan Clanak poziva gradane na
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akciju. PrenoSenje Milanovicevih izjava obradeno je u tri ¢lanka, dok su Cetiri ¢lanka
pokrila razliCite aspekte koji nisu jasno klasificirani. Takoder se dogadaju preklapanja, pri

¢emu u jednom ¢lanku ima vise plasiranih fokusa.

Fokus Clanaka u kontekstu agenda settinga, odnosno utjecaja medija na vaznost
vijesti prenesene korisnicima, odrazava da mediji oCito pridaju znacaj Milanovicevim
postupcima i izjavama. Mediji tako aktivno oblikuju percepciju javnosti da Milanovicev
rad i kandidatura budu istaknuti u politiCkom diskursu. U kontekstu priminga, ¢lanci
koji se fokusiraju na Milanoviceve aktivnosti i izjave mogu utjecati na asocijativne
poveznice koje se mogu poklapati s op¢im politiCkim stavovima pojedinaca te stvoriti
odredene stavove o njegovoj javnoj licnosti i politickom djelovanju. Na primjer, ¢lanci koji
prenose njegove izjave mogu posluziti kao podsjetnik na njegove stavove i vrijednosti
koje zastupa, utjeuéi na javnu percepciju. Cinjenica da é&lanci pokrivaju razlisite aspekte
Milanovi¢eve aktivnosti pokazuje da mediji koriste razliCite okvire kako bi oblikovali
percepciju Citatelja. Na primjer, ¢lanci koji informiraju o njegovoj kandidaturi mogu biti
uokvireni pozitivno ili negativno, ovisno o tonu i sadrzaju, dok ¢&lanci koji pozivaju

gradane na akciju mogu imati snazniji mobilizacijski okvir.

Slika 4.4. Kontekst u kojem se spominje Zoran Milanovic¢

Kontekst u kojem se spominje Zoran Milanovic
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Kontekst u kojem je Milanovi¢ spominjan najceSce je pozitivan (Slika 5.4), u sedam
Clanaka, dok pet Clanaka prikazuje Milanovi¢éa u negativom kontekstu, a Cetiri u
neutralnom. U neutralnom kontekstu prikazuju ga portali narod.hr, jutarnji.hr, index.hr
i dnevno.hr (u jednom clanku). U negativhom kontekstu prikazan je na 24sata.hr
(jedan clanak), direktno.hr, dnevno.hr, geopolitika.news i net.hr. Kao odgovor na
istrazivaCko pitanje postoje li razlike u medijima koji prikazuju Milanovica, moze se
zakljuciti da postoje. Neki su mediji skloniji prikazivati ga u negativnom kontekstu,
neki su ambivalentni, primjerice medu analiziranim ¢lancima 24sata.hr imao je i
pozitivne i negativne prikaze, istovremeno su neki portali bili izmedu negativnog i
neutralnog konteksta, dok nijedan od analiziranih nije imao prisutnost sva tri
konteksta. Za odgovor na ovo istrazivaCko pitanje, moralo bi se provesti
sveobuhvatnije istraZivanje medija te odrediti imaju li tendenciju prikazivanja Zorana
Milanovi¢a u jednom svjetlu i kako onda takvom manipulacijom utje€u na kreiranje

njegova imidza medu svojom publikom (korisnicima).

Ova analiza takoder odgovara na IP2, pokazujuci da je viSe od 50 % analiziranih

Clanaka prikazalo Zorana Milanovi¢a u neutralnom ili pozitivnom kontekstu.

Slika 4.5. Spominjanje kontroverzije s protuustavnom odlukom o kandidaturi

Spominjanje kontroverzije s kandidaturom
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Izvor: Rad autorice
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Cetiri ¢lanka spominju kontroverziju vezanu s protuustavnom odlukom (kako je ¢&lanci
nazivaju) o kandidaturi predsjednika za mjesto premijera (Slika 5.5), dok preostalih

11 ¢lanaka ne obraduje takve aspekte.

Slika 4.5. Komentari drugih polititara o Zoranu Milanovitu

Clanak sadrzi komentare drugih politi¢ara o Zoranu
Milanovicu
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Izvor: Rad autorice

Komentari ili izjave drugih politi€ara prisutni su u devet ¢lanaka (Slika 5.6), Sto
ukazuje na prisutnost razli¢itih misljenja i perspektiva. Sest ¢lanaka ne ukljuduje

takve komentare, $to moze znaciti ograni¢eni uvid u politicki dijalog.
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Slika 4.6. lzvori informacija u analiziranim ¢lancima

|zvori informacija u Clancima
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Izvor: Rad autorice

Clanci se pozivaju na razligite izvore informacija (Slika 5.7): &etiri &lanka koriste
izravne intervjue, tri ¢lanka se oslanjaju na sluzbene dokumente, dok devet Clanaka
koristi druge izvore informacija poput izjava s drustvenih mreza, drugih portala i
izjava za televiziju. Jedan ¢lanak koristi viSe izvora, zbog ¢ega dolazi do preklapanjau
izvorima informacija. Nema anonimnih izvora, §to moze ukazivati na vecu

transparentnost medija, ali i izvjeStavanja.

Slika 4.7. Poveznica izmedu privatnog Zivota i polititkog djelovanja

Poveznica izmedu privatnog zivota i politicCkogdjelovanja
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Nijedan Cclanak ne povezuje Milanovicev privatni zivot s njegovim politiCkim
djelovanjem (Slika 5.8), $to ukazuje na fokus na politicke aspekte bez uklju€ivanja
privatnih kontroverzija. Ovakva analiza u okviru strategija agenda settinga, priminga i
framinga ukazuje na fokus medija na Milanovicev politiCki Zivot i njegov politiki imidz.
Ujedno ukazuje i na to da Milanoviéev imidZ i percepcija javnosti nisu izgradeni na

privatnom djelovanju, nego isklju€ivo na politickim aktivnostima.

Slika 4.8. Nacini prikupljanja informacija i stavova javnosti

Prikupljanje misljenja javnosti
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Izvor: Rad autorice

Portali na kojima su C€lanci objavljeni vec¢inom su imali dopustene komentare i/ili
anketu (jedan ¢lanak u kojem je istovremeno bila omogucena i opcija komentiranja),
dok su tri ¢lanka imala onemogucenu opciju komentiranja. Kroz komentare i ankete
pokazuje se jedna od znacajki online novinarstva, a to je interaktivnost s korisnicima.
Portali koji su omogucili da korisnici izraze javno misljenje pokazuju direktno dozivljaj
korisnika o tome kako mediji plasiraju informaciju i kako korisnici doZivljavaju imidz

politiCara koji je na tim medijima plasiran.
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Slika 4.9. Nastupi Zorana Milanovi¢a u javnosti

Nastup Zorana Milanovica
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Sto se ti¢e Milanovi¢eva nastupa (Slika 5.10), moze se ocijeniti kao svakodnevan,
opusten u komunikaciji u Cetiri ¢lanka. Naime, u tim ¢lancima Zoran Milanovi¢ daje izjave
i koristi se svojim frazemima ili ,zoranizmima“ pri emu odaje dojam osobe iz naroda,
,0bi¢nog gradanina®, kao $to je htio stvoriti imidz u prijadnjim godinama svoje karijere. U
deset Clanaka njegov nastup nije moguce odrediti jer ne postoje njegove izjave vec se
radi o formi vijesti ili izjavama drugih politiCara. U jednom ¢lanku Milanovi¢eva odluka
o odlu€ivanju datuma izbora i njegovoj kandidaturi uzima se u obzir s profesionalne
pozicije gdje se navodi kako je postupio po svojim predsjedniCkim funkcijama i

ovlastima.

4.6. Raspravarezultata

Rezultati analize sadrzaja Clanaka otkrivaju sloZzenu sliku medijskog prikaza
kandidature Zorana Milanovi¢a na parlamentarnim izborima. Analiza je pokazala da
svi Clanci imaju politiCku tematiku, dok nijedan ne pokriva privatni Zivot Milanovi¢a $to
ukazuje na jasnu usmjerenost medija na njegove politiCke aktivnosti i strategije.
Takoder, time je potvrdena H1, da je viSe od 50 % analiziranih ¢lanaka politicke
tematike. Ova usmjerenost omogucéuje detaljno razumijevanje njegovih politiCkih

nastupa bez skretanja na privatne aspekte.
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Vecina Clanaka je u formi vijesti i izjava dok je samo jedan c¢lanak intervju s politickim
analitiCarom. Ova dominacija vijesti nad intervjuima i izjavama sugerira da mediji
primarno nude informacije o dogadajima vezanim za Milanovi¢a, umjesto dubljih

analiza ili interpretacija.

Sto se tiée fokusa ¢lanaka kroz odabir podtema, najveéi broj njih (devet) usmjeren je na
informiranje o aktivhostima Zorana Milanovi¢a, dok samo jedan c&lanak poziva
gradane na akciju. Ova koncentracija na aktivnostima sugerira da mediji primarno
prate njegovu kampanju i politiCcke poteze, dok je fokus na dogadajima vezanim za

njegovu kandidaturu maniji.

Kontekst u kojem se Milanovi¢ spominje najCesdce je pozitivan (u sedam clanaka), $to
moZe ukazivati na povoljan medijski prikaz, dok pet ¢lanaka prikazuje negativan
kontekst. Ova mjeSavina pozitivnih i negativnih prikaza moze odrazavati razliCite
novinarske stavove i pristupe prema njegovoj kandidaturi. Takoder, ovime je
potvrdena H2, pri ¢emu vise od 50 % analiziranih ¢lanaka prikazuje Milanovi¢a u

pozitivnom ili neutralnom kontekstu.

Cetiri 8lanka navode kontroverziju s protuustavnosti kandidature Milanoviéa, $to
sugerira da mediji ve¢inom izbjegavaju razmatranje kontroverznih tema u kontekstu
njegove kandidature. U devet ¢lanaka prisutni su komentari ili izjave drugih politicara,
Sto dodaje razliCite perspektive, dok Sest ¢lanaka ne ukljuCuje takve komentare, Sto
moze ograniciti uvid u Siri politicki dijalog.

Clanci se pozivaju na razli¢ite izvore informacija, &etiri &lanka koja koriste izravne
intervjue i tri ¢lanka koja se oslanjaju na sluzbene dokumente, dok devet Clanaka
koristi druge izvore. Nedostatak anonimnih izvora moze ukazivati na vecu

transparentnost u izvjeStavanju.

Nijedan c¢lanak ne povezuje Milanovicev privatni zivot s njegovim politiCkim
djelovanjem, Sto ukazuje na usmjerenost na njegove politiCke aktivnosti bez

uklju€ivanja privatnih aspekata.

DoZivljaj javnosti prema Milanovi¢u ogleda se moguc¢nostima komentiranja i anketa, Sto
pokazuje da je na portalima dopustena recipro¢nost komunikacije s korisnicima
portala, a uvidom u komentare mediji mogu promatrati povratne informacije o

porukama koje plasiraju. Milanovicev nastup moze se interpretirati kao opusten u
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Cetiri ¢lanka, dok ga samo jedan ¢lanak prikazuje kao profesionalan, Sto ukazuje na

razliCite prikaze njegovog ponasanja.

Agenda setting opisuje nacin na koji se odreduju prioriteti i oblikuju percepciju javnosti
Sto je Cini kljuénim konceptom u analizi politickih kampanja. U slucaju Zorana Milanovica
mediji su kroz odabir tema i isticanje odredenih Cinjenica i informacija utjecali na
biraCe i definirali glavne teme. Analizom medijskog sadrZaja moze se doc¢i do zakljuCka
koje su teme bile prominentne u kampanji te razumjeti kako je oblikovan njegov imidz
kao politiCara uz postavljenu agendu. Informacija o Milanovi¢evoj kandidaturi
momentalno je doSla na dnevni red svih novina, televizija, portala, ali i drustvenih

mreZa gdje su se nizali brojni komentari i objave ostalih politiCara na tu temu.

Mnogi portali su sadrzavali naslove Clanaka koji su bili komentari politiCara na
Milanovi¢ev potez. Naslovi poput ,Milanovi¢ cijelu drzavu ‘podigao na noge'(...)“ bilisu
svakodnevno vidljivi. Cesto se o njemu pisalo u pozitivnom kontekstu kao i u
negativnhom. Takoder, mnogi su se politi¢ari osvrnuli na njegov potez te dali mnostvo
komentara na tu temu. Cilj ¢lanaka je bilo informiranje o aktivnostima Zorana
Milanoviéa, informiranje o samim dogadajima i, naravno, prenosenje njegovih izjava

¢ime je ponovno bio u centru paznje.

U kontekstu Milanovi¢eve kampanje, framing se moze analizirati kroz razliCite okvire u
kojima je predstavljen — kao voda koji nudi promjene, reformator ili kao stabilan
predstavnik zemlje. Medijski izvjestaji, kampanjski materijali i politiCke izjave mogu se
koristiti za specificne okvire kod naglasavanja odredenih aspekata Milanovi¢eve

kandidature, Sto je utjecalo na nacin na koji su biraci percipirali njegovu kampanju.

Milanoviéevi nastupi specifi€ni su po pozivu na zajednistvo te stavljanju naglaska na
gradane. Samim odabirom dana izbora, osim $to se dodvorio gradanima, pozvao ih je
da izadu na glasanje u $to veéem broju kako bi pobijedili HDZ. S obzirom na donesen
zakon o neradnim nedjeljama, odabranim datumom omogucava gradanima slobodan

dan u tjednu kako ne bi morali svoju neradnu nedjelju koristiti za odlazakna izbore.

Proces priminga moZe se jasno uoCiti kroz nacin na koji mediji izvjeStavaju o
njegovim politickim stavovima i izjavama. Kada mediji ponavljano istiCu odredene

aspekte njegova karaktera, poput njegove direktnosti, kontroverznosti ili kritickog
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pristupa prema odredenim temama, oni aktiviraju specificne mentalne sklopove u
javnosti. Ova selektivna izlozenost odredenim informacijama oblikuje percepciju
publike, usmjeravajuci njihovu pozornost na odredene karakteristike ili izjave koje
postaju dominantne u javnom diskursu. Na taj nacin, MilanoviCev imidz u javnosti nije
samo rezultat njegovih osobnih postupaka i izjava, ve¢ i nacCina na koji su ti postupci i
izjave prezentirani i naglaseni u medijima. To moze znacajno utjecati na nacin na Kkoji

biraCi percipiraju njegovu politicku osobnost i donose sud o njegovu liderstvu.
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5. ZAKLJUCAK | PREPORUKE

Istrazivanje medijskog prikaza Zorana Milanovi¢a tijekom njegove kandidature za
parlamentarne izbore 2024. godine ukazuje na znacajnu ulogu koju mediji imaju u
oblikovanju percepcije politi€ara. Analizom 15 ¢lanaka objavljenih na raznim
hrvatskim portalima (24sata.hr, direktno.hr, dnevnik.hr, dnevno.hr, geopolitika.news,
indeks.hr, jutarnji.hr, narod.hr, net.hr) utvrdeno je da su mediji veCinom usmjereni na
politiCke aktivnosti i strategije, dok su aspekti privatnog Zivota kandidata ostali po
strani. Ovaj fokus na politiku omogucio je dublje razumijevanje Milanovi¢evih
aktivnosti bez ometanja koje bi mogle proizaci iz razmatranja njegova privatnog

zivota.

Rezultati su takoder pokazali da je vecina Clanaka informativhog karaktera, s
razli€itim tonovima, pri ¢emu su neki ¢lanci zadrzali neutralan pristup, dok su drugi imali
tendenciju pozitivnog ili negativhog prikaza. Mediji su rijetko obradivali skandale ili
kontroverzije, Sto sugerira namjeru da se Milanovi¢ prikaze u povoljnijem svjetlu,

barem u vecini sluajeva.

Zaklju¢no, rezultati ovog istrazivanja mogu posluziti kao osnova za daljnja
istrazivanja o medijskom prikazu politiCara u Hrvatskoj. PreporuCuje se dodatna
analiza koja bi obuhvatila duzi vremenski period i veci broj izvora kako bi se dobila
sveobuhvatnija slika o nacinima na koje mediji utjeCu na politiCke kampanje i javni
imidZ kandidata. Takoder, bilo bi korisno istraziti i utjecaj ovakvog medijskog

izvjeStavanja na politicke preferencije gradana.
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PRILOZI

Analiticka matrica
Opca pitanja

1. Kaoiji je naslov ¢lanka?
2. Kada je objavljen ¢lanak?

3. Na kojem je portalu objavljen ¢lanak?
IstraZivacka pitanja

1. Tema Clanka:
a) Privatna (spominje se privatni zivot, $to se spominje?)
b) Politicka
2. Koja je forma Clanka:
a) Intervju
b) lIzjava
c) Vijest
3. Kaoji sveukupni fokus na ¢lancima koje plasiraju?
a) Poziv na akciju gradana
b) Informiranje o dogadaju
c) Informiranje o aktivnostima Z. Milanovica
d) PrenoS$enje izjava Z. Milanovi¢a
e) Ostalo
4. Kontekst u kojem se spominje Milanovic¢:
a) Pozitivan
b) Negativan
c) Neutralan
5. Spominje li se kontroverzija povezana s protuustavnom odlukom o
kandidaturi?
a) Da
b) Ne
6. Imali ¢lanak komentare ili izjave drugih politiCara o Milanovi¢u?
a) Da
b) Ne
7. Kako se ¢lanci pozivaju na izvore informacija?
a) lzravni intervju
b) Anonimni izvori
c) Sluzbeni dokumenti
d) Ostalo
8. Povezuje li se njegov privatni Zivot s politickim djelovanjem?
a) Da
b) Ne
9. Na koji nacin su prikupljane informacije i stavovi javnosti?



a) Ankete

b) Komentari

c) Bez mogucnosti javnog mnijenja
10.Kakav je Milanovi¢ev nastup?

a) Profesionalan

b) Opusten

c) Ne moze se odrediti.
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