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1. Uvod

Pojava interneta i njegov strelovit razvoj, kao i sve veca dostupnost ne samo u
razvijenim ve¢ i u nerazvijenijim dijelovima svijeta, utjecali su na duboke i snazne
je u nacinu komunikacije. Nova informacijska i komunikacijska tehnologija
(information and communications technology — ICT) otvorila je nove moguénosti ne
samo u neformalnoj, svakodnevnoj, ve¢ i u formalnoj, poslovnoj i politickoj
komunikaciji. S nastankom drustvenih mreza te su mogucnosti postale jo$ Sire i
dalekoseznije. Korisnicima interneta pruzila se prilika da se pomaknu od uloge pukih
konzumenata informacija prema njihovu aktivnom stvaranju i prenosenju. Politicki su
akteri s vremenom sve viSe uoCavali golem potencijal interneta, a u posljednjem
desetlje¢u i drustvenih mreza, prije svega u regrutaciji novih, ranije teze dostupnih
biraca, ali 1 u unaprjedivanju komunikacije i uévrS¢ivanju odnosa s postoje¢im
simpatizerima. U odnosu na tradicionalne, tzv. novi mediji, a posebice internet, nude
slobodan pristup gradanima, bez ikakvog posrednika, te prema tome informacije koje
im politicki akteri Zele dostaviti do njih dolaze u izvornom, nepromijenjenom obliku.
Osim toga, takav je nacin komunikacije i financijski isplativiji te zato moze otvoriti put

do javnosti i nekim manjim ili marginalnim politi¢kim strankama.

Iako neki druStvene mreze i dalje smatraju tek internetskim platformama za
usputno cavrljanje, one su postale mnogo viSe od toga. Od svojeg su nastanka vrlo brzo
evoluirale u korisne, katkad i klju¢ne alate u povezivanju velikog broja ljudi i Sirenju
razli¢itih ideja. To se najbolje ocituje u tome Sto se za odrZavanje i1 aZuriranje stranica
tvrtki ili politickih aktera na druStvenim mreZama sve CeS¢e angaziraju stru¢njaci za
odnose s javno$¢u koji pomno promisljaju svaku objavu, jer ona moze imati znatan
pozitivan ili negativan odjek. Glavna je tema ovog rada politicka komunikacija na
drustvenim mrezama, a sa socioloskog je glediSta vazna jer se s premjestanjem dijela
politi¢kih aktivnosti iz realne sfere u online sferu druStvenih mreza javlja novo
shvacanje demokracije i participacije, Sto posljedicno dovodi do Sirih drustvenih
promjena. Cilj je rada istraziti nacin djelovanja politi¢kih aktera na drustvenim
mrezama, a analizirat ¢e se sluZzbene Facebook stranice Sest hrvatskih politickih
stranaka 1 Vlade Republike Hrvatske. Analiza je ogranicena na sluzbene Facebook
stranice jer bi uklju¢ivanje mnostva nesluzbenih, brojnijih i manje brojnih, afirmativnih

i negativnih Facebook stranica uvelike nadmasilo zadani opseg ovoga rada. Glavne su
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pretpostavke da je komunikacija Vlade, kao i politickih stranaka, na Facebooku
uglavnom jednosmjerna, potom da medu sadrzajem Facebook stranica hrvatskih
politi¢kih aktera prevladavaju obavijesti o njihovim teku¢im aktivnostima, dok su manje
prisutni ili nepostoje¢i osvrti na aktualne probleme i vazna druStvena pitanja te da je
aktivna uporaba Facebooka pomogla novouspostavljenim, malim strankama da okupe

velik broj pristasa i postanu relevantan akter na politickoj sceni u Hrvatskoj.

U svijetu, prije svega u SAD-u i zapadnoj Europi, o politickoj komunikaciji na
internetu ve¢ postoje brojna istrazivanja. U Hrvatskoj su neki istrazivai, poput
Domagoja Bebica, rano prepoznali potencijal interneta za politicku komunikaciju, te su
proucavali sadrzaj internetskih stranica hrvatskih politickih stranaka. Medutim,
istrazivanja o prisutnosti 1 aktivnostima hrvatskih politickih aktera na druStvenim
mrezama, o sadrZzaju i nainu njihove komunikacije s gradanima, jo§ uvijek je
razmjerno malo i ona su se veé¢inom bavila analizom profila pojedina¢nih kandidata za
odredene funkcije, a manje stranicama politi¢kih stranaka. Spoznaje do kojih su dosli
istrazivaci koji su se ranije bavili temom o kojoj ¢e biti rije¢ u ovome radu uglavnom se
mogu svesti na jednu zajedni¢ku tocku, a to je neiskoristenost interaktivnosti interneta,
odnosno, jednosmjernost komunikacije kao glavni problem u politickoj komunikaciji na

internetu, 1, u vezi s time, manjak stvarne moguénosti za participaciju gradana.



2. Osnovni koncepti

2.1. Politicka komunikacija

Da bismo mogli proucavati manifestacije politiCke komunikacije na drustvenim
mrezama, najprije je potrebno objasniti sam pojam. Prema Graber i Smithu, politicka
komunikacija obuhvaca stvaranje, slanje, primanje i obradu poruka koje potencijalno
imaju znacajan utjecaj na politiku, pri ¢emu sudionici u razmjeni poruka mogu biti
politiCari, novinari, ¢lanovi interesnih grupa ili gradani koji nisu povezani ni u kakve
stranke ili organizacije (2005:479). Sto se ti¢e povijesnog razvoja politicke
komunikacije, Blumler i Kavanagh smatrali su da se on moze podijeliti na tri razdoblja.
U najranijem je politicka komunikacija uglavnom bila podvrgnuta relativno snaznim i
stabilnim politi¢kim institucijama i uvjerenjima. U drugom su razdoblju biraci postajali
sve mobilniji, stranke su postajale sve profesionaliziranije i prilagodavale su svoju
komunikaciju zahtjevima i formatima medija. U vrijeme kad su pisali svoju knjigu, veé
su sa sigurno$¢u mogli ustvrditi da politicka komunikacija ulazi u tre¢e razdoblje koje
karakterizira mnosStvo razli¢itih medija, pa tako i sve veca kompetitivnost, ali i
propitivanje konvencionalnih znacenja pojmova demokracije i gradanstva (1999:209).
Medutim, kao $to autori i sami isticu, treba naglasiti da je upitna globalna primjenjivost
njihove teze o tri razdoblja politicke komunikacije, uzevsi u obzir da oni progovaraju iz
angloamericke perspektive, sagledavajuéi britansko iskustvo i analizirajuéi literaturu
koja se bavi politikom SAD-a (isto:210). Ipak, smatram da se glavne znacajke triju
razdoblja politicke komunikacije mogu primijeniti i na kontinentalnu Europu, pa i na
Hrvatsku, te da smo sa Siroko rasprostranjenom upotrebom interneta, pojavom
drustvenih mreza 1 prodiranjem politicke komunikacije u virtualne prostore usli u

¢etvrto razdoblje politicke komunikacije.

U tom novom razdoblju politicke komunikacije mozda napokon do kraja
nadvladavamo ,.krizu javne komunikacije* (crisis of public/civic communication). Pod
tim pojmom autori Blumler i Gurevitch podrazumijevaju primjenu neukusnih taktika u
politickim kampanjama, trivijalizaciju i subjektivnost novinarstva, otezano probijanje
drugacijih misljenja na ve¢ utvrdeno ,,trziste ideja“ i redukciju politickih argumenata na
slogane (1995:1). K tome, ako gradani smatraju da je kontrola nad svime u rukama
politi¢ara i medija i da oni ne ukljucuju javnost na pravi nacin, pojavljuje se problem
otudenja i slabljenja povjerenja gradanstva u vlast (isto:3). Neka od ovih obiljezja krize

javne komunikacije mozemo vidjeti i danas, ¢ak i U razvijenim drzavama, no nastankom
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interneta otvorio se novi prostor za slobodnije izrazavanje razlicitih ideja, kao i nove
mogucénosti za politicku komunikaciju mimo tradicionalnih medija. Dakako, oni nisu
nestali i njihova je uloga i dalje velika, ali putem interneta, a osobito drustvenih mreza,
gradani se mogu ukljuciti u komunikaciju s politickim akterima, reagirati na njihove
poruke ili poteze koje su napravili u stvarnom svijetu, $to je znacajno zbog toga $to u
javnosti stvara osjecaj vece kontrole nad politicarima, a onda dovodi i do veceg
povjerenja u njih. Za politi¢ke aktere najveca je prednost u zaobilazenju tradicionalnih
medija i upotrebi interneta to $to njihova poruka u izvornom obliku, bez posrednika,
stize do velikog broja gradana, $to je osobito vazno u vrijeme predizbornih kampanja. S
pojavom drustvenih mreza, koje su uvijek aktivne, sve je vidljivija prisutnost tzv.
»irajnih kampanja“ (permanent campaigning). Taj se koncept prvi put pojavio u
1970-ima i oznacava aktivnosti i komunikaciju nalik na one u kampanji, a koje
politicari provode i tijekom ne-predizbornih razdoblja (Larsson 2016:274), odnosno
rije¢ je o teoriji prema kojoj velike stranke ,,s kampanjom zapocinju odmah nakon
zavrSetka prethodnih izbora“ i percipiraju je ,kao sustavnu provedbu kvalitetne
politicke komunikacije s birackim tijelom* (Balabani¢, Mustapi¢ 2010:309). MoZemo
zakljuciti da su u online okruzenju kampanje kontinuirane, a jedino §to se mijenja

njihov je intenzitet, koji svoj vrhunac doseze u tjednima prije izbora.

2.2. Liberalna demokracija i politi¢ka participacija

Creighton (2005) definira participaciju javnosti kao proces kojim se javni
interesi, potrebe 1 vrijednosti uklju¢uju u donoSenje odluka vlasti 1 korporacija (prema
Dang-Xuan, Stieglitz 2013:1279). Liberalna demokracija (koja se jo§ naziva
predstavnickom ili reprezentativnom) sustav je vlasti ,,koji obuhvaéa izabrane
'sluzbenike' s obvezom 'zastupanja' interesa i/ili miSljenja gradana u okviru 'vladavine
zakona"* (Held 1990:20). lako obje definicije u naglasavaju vaznost javnog ili opceg
interesa, Weber i Schumpeter smatraju da vlasti on nije primaran i da u politickom
zivotu ima ,,malo prostora za demokratsku participaciju jer je ,,svaki takav postojeci
prostor trajno ugrozavan mo¢nim drustvenim snagama“ (isto:149). Held takav model
demokracije naziva kompetitivnim elitizmom. Taj model daje ,,objasnjenje zaSto je
velika masa ljudi pasivna® i ne participira — ,,imaju tek malo smislenih moguénosti za
sudjelovanje u zivotu politickih ustanova, to jest nemaju dovoljno vlasti da bi se takvo

sudjelovanje isplatilo (ist0:162) i zato se o narodu ,,ne moze misliti kao o 'onome koji



odlucuje’, on je samo ,,'proizvoda¢ vlada', mehanizam za izbor 'ljudi sposobnih da

odlucuju" (isto:180).

U suvremenom su svijetu ti problemi liberalne demokracije i politicke
participacije jo$ izraZzeniji. Reinicke smatra da su krize u obliku nejednakosti i
siromastva te financijske krize simptomi Sire krize liberalne demokracije koja proizlazi
iz obrata u konfiguraciji ekonomske, politicke i drustvene moci. Liberalne demokracije
oslanjale su se na ravnotezu ta tri oblika mo¢i, ali danas, kad se politicka mo¢ sve vise
odvaja od svoje ekonomske i drustvene osnovice, one gube svoj najvazniji izvor
prosperiteta i legitimiteta, §to otvara put populizmu i nacionalizmu (Reinicke 2013).
Curtice 1 Seyd analiziraju krizu politicke participacije na primjeru Velike Britanije i
slabog odaziva biraca na izbore. Ustanovljuju da, za razliku od SAD-a, u velikom dijelu
Europe razina obrazovanja nije povezana s odazivom biraca, ali je povezana s drugim
oblicima politi¢ke participacije kao §to su doniranje novca kampanjama ili volontiranje
u njima, potpisivanje peticija, odlazak na proteste ili demonstracije, bojkotiranje,
kontaktiranje politiara, utjecajnih osoba ili medija i tako dalje (Curtice i Seyd 2003).
Dakle, vjerojatnije je da ¢e ljudi viSeg obrazovanja sudjelovati u takvim tipovima
aktivnosti nego oni nizeg obrazovanja. No ne moze se rec¢i da je samo sudjelovanje u
oblicima participacije koji iskljucuju glasovanje uzrok slabijeg odaziva jer ako netko
sudjeluje u takvim aktivnostima, veca je vjerojatnost da ¢e glasati na izborima (isto).
Curtice i Seyd zakljucuju da se naprosto radi o tome da su alternativni oblici politicke
kad se pojavila i tzv. e-participacija, $to znaci da je internet postao dodatni ili jedini
instrument za kreiranje dijaloga izmedu biraca i izabranih (Creighton prema Dang-Xuan,
Stieglitz 2013:1279)

2.3.Vlada 2.0

Prvi autor koji je upotrijebio termin Internet 2.0 (Web 2.0) bio je Tim O'Reilly,
2003. godine, a Nabatchi i Mergel definiraju ga kao skup interaktivnih alata koji su se
razvili u kasnim 1990-ima i ranim 2000-ima iz stati¢nih alata Interneta 1.0 (Web 1.0) uz
pomo¢ kojih su korisnici mogli pregledavati, ali ne i kreirati sadrzaj (prema: Moore
2013:1). Dok su Internet 1.0 karakterizirale jednostavne internetske stranice, Internet
2.0 karakteriziraju slozene platforme poput Facebooka i Twittera (Larsson 2016:275).

Karpf 2009. godine uvodi specifi¢niji pojam Politika 2.0 (Politics 2.0), koji



podrazumijeva iskoriStavanje prednosti interneta — niskih troSkova komunikacije i
dostupnosti mnostva informacija — u svrhu izgradnje participatornijih i interaktivnijih
politi¢kih institucija (Dang-Xuan, Stieglitz 2013:1279). Sli¢an pojam koji se CeSce
koristi jest Vlada 2.0 (Gov 2.0), a koji je u sustini ideja da svaki gradanin ima pravo
putem interneta pristupiti dokumentima i nadgledati aktivnosti vladajucih (Fergusson et
al., 2012:12).

Danas je postalo uobicajeno da vlade rabe drustvene mreze ,,kako bi uputile
gradane u politicke planove i1 opcenite politike, omogucéile dvosmjernu komunikaciju s
gradanima i uspostavile kvalitetne, dugotrajne odnose” (Brautovi¢ et al. 2013:46). U
idealnom scenariju, ,,digitalnim angazmanom* (digital engagement) (Fergusson et al.,
2012:13) bi se na ekonomski povoljan na¢in povecala participacija gradana,
transparentnost, odgovornost vladajucih i pruzanje usluga u javnom sektoru (Moore
2013:1). Naravno, u kolikoj ¢e mjeri do toga doista i do¢i, ovisi 0 nizu faktora, poput
»kvalitete sadrzaja, specifi¢nih praksi vlade i reakcija, odnosno, povratnih informacija
gradana“ (Brautovi¢ et al. 2013:46). Konkretan primjer djelovanja u pravcu stvaranja
Vlade 2.0 jedan je od prvih poteza Baracka Obame kad je 2009. godine postao
predsjednik SAD-a. Tad je izdao direktivu o otvorenoj vlasti, dokument kojim je
propisao specificne aktivnosti koje je potrebno provesti na internetu kako bi se
ispostovali vladini principi transparentnosti, participacije i suradnje (Davidson 2011,
Brautovié et al. 2013). Cini se da je dobra ideja i¢i u tom smjeru jer su istraZivanja
pokazala ,,da gradani koji komuniciraju s vladom na internetu imaju pozitivniji stav o
njoj*“ (Brautovi¢ et al. 2013:46), §to moze vlasti olakSati osiguravanje legitimiteta za

provodenje nekih ideja ili javnih politika.

2.4. Drustvene mreze

Drustvene su mreze internetske aplikacije utemeljene na ideoloskim i
tehnoloskim osnovama Interneta 2.0, u kojima korisnici stvaraju sadrzaj i medusobno ga
razmjenjuju (Kaplan i Haenlein prema: Dang-Xuan, Stieglitz 2013). Sadrzaj se sastoji
ne samo od tekstualnih poruka, ve¢ i od dokumenata, fotografija, dogadaja,
videosnimaka i tako dalje. Haramija navodi da su se prve verzije druStvenih mreza
pojavile 90-ih godina 20. stolje¢a, a danas su neke od najkoristenijih Facebook, Google
Plus, Twitter i LinkedIn (2014a). Zbog velikog, i jo§ uvijek rastu¢eg broja korisnika,

drustvene mreze iz temelja mijenjaju i odnose s javnoséu. Demeterffy Lanci¢ navodi da



»djelatnost odnosa s javnoscu, marketinga i oglaSavanja seli u virtualnu domenu i sama
postaje konstitutivni element druStvenih mreza®™ i zato ,.tri nacela druStvenih mreza —
informiranje, uvjeravanje i povezivanje — pocinju vrijediti i kao nacela novog oblika
odnosa s javno$c¢u® (2010:162). Struc¢njacima za odnose s javnoS¢u U suvremenom je
svijetu jasno ,,da kvalitetna marketinska kampanja ne moze zaobi¢i oglasavanje na

Facebooku i internetu opéenito* (isto:161).

S obzirom na to da su drustvene mreze po definiciji interaktivnije od
internetskih stranica, ne ¢udi da se politicka komunikacija izmedu politi¢kih aktera i
javnosti pocela odvijati i na drustvenim mrezama. Politi¢ari u modernim demokracijama
diljem svijeta vrlo su brzo prihvatili drustvene mreze kao nacin angaziranja biraca,
omogucujuci razvoj politicke diskusije, pri ¢emu se posebno isticu americki politicari
(Hong and Nadler prema Dang-Xuan, Stieglitz 2013:1278). Medutim, iako vecina
politickih aktera danas ima otvorene profile i stranice na drustvenim mrezama, Samo
njihovo prisustvo na drustvenim mreZzama ne jam¢i angazman gradana (Moore 2013:1).
Prema istrazivanju Rainieja i Smitha u SAD-u, samo dio korisnika drustvenih mreza
smatra da su im one vazne za razliite aktivnosti povezane s politikom: 36 % navodi da
su im drustvene mreze ,,vrlo vazne*“ ili ,,donekle vazne* u pracenju vijesti iz politike,
26 % kaze da su im drustvene mreze ,,vrlo vazne* ili ,,donekle vazne* u ukljucivanju
ljudi oko politickih pitanja koja smatraju vaznima, 25 % navodi da su im drustvene
mreze ,,vrlo vazne* ili ,,donekle vazne* za raspravljanje o politiCkim pitanjima s
drugima, a isti postotak korisnika navodi da su im druStvene mreze ,,vrlo vazne“ ili
»donekle vazne* u pronalazenju ljudi koji dijele njihove stavove o vaznim politickim
pitanjima (2012:2). Nakon §to su na drustvenoj mrezi raspravili o nekom politickom
pitanju ili procitali objavu 0 njemu, 25 % korisnika drustvenih mreza kaze da su se vise
ukljucili oko tog pitanja, 16 % ih je promijenilo stav o tom pitanju, dok 9 % navodi da

su se manje ukljucivali oko tog politi¢kog pitanja (isto:3).
2.4.1. Facebook

Ovom je radu u sredi$tu interesa drustvena mreza Facebook, jer se istaknula kao
ona koja ima najvise korisnika kako u Hrvatskoj tako i u svijetu. Prema infomacijama u
sekciji ,,O nama‘“ (About) na Facebooku, on je osnovan pocetkom 2004. godine kao
mreza za povezivanje studenata s Harvarda, ali vrlo je brzo prerastao okvire tog

sveuciliSta i ve¢ je krajem iste godine imao milijun aktivnih korisnika (Facebook, s.a.).



Godine 2005. na Facebooku je prisutno oko 800 sveucilista kao i srednjih $kola iz SAD-
a, ali i1 skola diljem svijeta. Registraciju je svim ostalim zainteresiranim ljudima
omogucio 2006. godine te mu zbog toga u godinu dana broj korisnika raste s 12
milijuna na ¢ak 58 milijuna. Krajem 2012. godine dostiZze broj od milijardu aktivnih
korisnika. Posljednji dostupni podaci o broju korisnika odnose se na prosinac 2015., kad
je imao 1,59 milijardi aktivnih korisnika (isto). Uzevsi u obzir da je u sije¢nju 2016.
ustanovljeno da u svijetu ima ukupno 3,42 milijarde korisnika interneta, sto je 46 %
ukupne svjetske populacije (We Are Social Singapore 2016), to je uistinu impozantan
broj. Za usporedbu, u prosincu 2015. izasli su podaci da 73 % Europljana ili njih 616
milijuna rabi internet, a od toga 309 milijuna (37,68 %) rabi Facebook. Hrvatska je
iznad tog prosjeka s 3,17 milijuna korisnika interneta (75 % populacije), od ¢ega 1,8
milijuna (42,6 % populacije) rabi Facebook. Ipak, prosjek Europske Unije visi je od
hrvatskog — 79,3 % gradana EU rabi Internet, a 46,5 % Facebook (Internet World Stats
s.a.). Prosjecni korisnik drustvene mreze Facebook ima izmedu 25 i 34 godine (takvih je
29,7% od ukupnog broja korisnika) (Zephoria 2016), a Facebook &e$¢e rabe zene
(53 %), iako ni muskaraca nije znatno manje (47 %) (THAT Agency 2015).

Facebook je 2008. godine predstavio ,,Facebook stranice“ (Facebook Pages)
koje predstavljaju ,,organizacije, tvrtke ili javne osobe* (Davidson 2011:97). Za razliku
od Facebook profila ili grupa, administratori Facebook stranica posve su anonimni, a
Facebook stranica vidljiva je svima na internetu, pa ¢ak i onima koji ne rabe Facebook
(Fergusson et al., 2012:20). Na svojoj stranici ,,Novosti*“ (News Feed), korisnici mogu u
stvarnom vremenu vidjeti sve objave ili azuriranja s Facebook stranica ¢iji su
,obozavatelji“ (Fans) (isto). No pojedina¢na objava s odredene Facebook stranice moze
se pojaviti na stranici Novosti i korisnicima koji nikad nisu posjetili tu stranicu zbog
toga Sto je administrator stranice platio Facebooku da reklamira njegovu stranicu
ciljanim skupinama po njegovu izboru. Tim putem neka Facebook stranica moze
doprijeti do jo§ veceg broja korisnika. Broj ,,svidanja’ (Like) Gesto se smatra mjerilom
opcenite uspjesnosti neke Facebook stranice, pri ¢emu se veci broj povezuje s veéim
uspjehom. Medutim, ta mjera moze biti posve promasena ako se ne uzme u obzir datum

nastanka Facebook stranice jer su oni koji je duze posjeduju imali vise vremena za

! Tako nije sva ,,Facebook terminologija“ u skladu s hrvatskim pravopisom, neki su pojmovi postali
uvrijezeni zbog toga §to su tako od pocetka prevedeni u hrvatskoj ina¢ici Facebooka i zato ih u takvom
obliku rabim u ovome radu, uz originalni engleski naziv u zagradama pri prvom spominjanju nekog
termina. Termine za koje ne postoji hrvatski ekvivalent prevela sam sama.



prikupljanje svidanja od onih koji su je otvorili nedavno (Haramija 2014a). Takoder,
ona sama po sebi nije dovoljna jer ne pruza informaciju o popularnom sadrzaju,
odnosno, o aktivnostima stranice ili njezinih posjetitelja (Brautovi¢ et al. 2013). U obzir
treba uzeti broj svidanja na konkretnim objavama, frekvenciju azuriranja objava i broj
komentara posjetitelja stranice i administratora (Davidson 2011:98). Facebook je u
listopadu 2011. predstavio neSto napredniju mjeru ,,.Ljudi govore o ovome* (People
Talking About This) koja administratoru pokazuje broj jedinstvenih korisnika koji su u
razdoblju od sedam dana spomenuli odredenu Facebook stranicu i uz pomo¢ niza

faktora analizira interakcije i angazman na Facebooku. (Moore 2013:2).

Po funkcijama Facebook stranice oponasaju jednostavne internetske stranice, no
nude mnogo interaktivnije iskustvo zbog moguénosti objavljivanja dogadaja, anketa,
fotografija i videosnimaka (Fergusson et al., 2012:30). Administrator moze onemoguciti
objave obozavatelja na zidu (Wall) stranice, ali ne i komentare posjetitelja na objavama
same stranice (Moore 2013:2). S obzirom na sve ve¢u ulogu Facebooka u promociji
organizacija, tvrtki, javnih osoba i usluga, pomno se proucavaju reakcije posjetitelja na
objave te se prema tome oblikuju strategije oko toga kakve objave objavljivati, kada i
kako. Najvaznije je objavljivati redovito i objavljivati zanimljiv sadrzaj (Fergusson et
al., 2012:21). Prema stranici Facebook centra za pomo¢ (Facebook Help Centre),
korisnici dobro reagiraju na Facebook ponude (Facebook Offers), fotografije i
videosnimke (pri ¢emu su korisnicima osobito privla¢ne svijetle, raznobojne slike koje
prikazuju ljudsku interakciju) i na pitanja (postavljanje pitanja potice interakciju i daje
ljudima do znanja da je njihovo miSljenje vazno) (Brautovi¢ et al. 2013:47). Pitanja
privlace 15 % viSe angazmana, pogotovo pitanja koja ukljucuju upitne rijeci ,,8to*,
»gdje’, ,kad“, jer ljudi na pitanja koja se mogu odgovoriti s ,,da* ili ,,ne* najCesce
reagiraju samo svidanjem (Fergusson et al., 2012:21). Pozeljno je i da objave budu

kratke, jer one s 80 ili manje znakova privlace jednu trecinu vise angazmana posjetitelja

(isto).



3. Internet kao sredstvo politicke komunikacije

3.1. Razvoj

Internet je kao interaktivan medij u sebi objedinio gotovo sva tradicionalna
sredstva mobilizacije biraca i komunikacije s njima, a to su ,televizija, radio, novine,
plakati, letci, osobni kontakti i skupovi® (Haramija 2014b:447). Demeterffy Lanci¢
navodi da dok ,zakupljivanje oglasnog prostora u posljednje vrijeme dozivljava
znaCajan pad na televiziji, u tiskanim i ostalim tradicionalnim medijima, online
reklamiranje biljezi neprekidan rast (2010:160). Razlog tome najvjerojatnije su mnogo
nizi troskovi oglasavanja na internetu u odnosu na tradicionalne medije, Sto je izmedu
ostalog pridonijelo i ,,ravnopravnosti kandidata i demokratizaciji druStva“ (Haramija
2014b:454). Usto, internet omogucuje politiCarima da s gradanima komuniciraju
izravno (Larsson 2016:276), bez posrednika koji bi mogao njihovu poruku skratiti ili
izmijeniti, odnosno pruza ,nefiltrirani pristup bira¢ima®“ (Bebi¢, Grbesa 1999:186).
Naravno, internet nije istisnuo tradicionalne medije koji i dalje imaju snaZzan utjecaj na
biraCe, 0Sobito starije, no za oc¢ekivati je ,,da ¢e se utjecaj tiskanih medija na izbore
smanjivati kako 'internet—generacija' bude starila“ (Haramija 2014b:458), odnosno, rast

¢e utjecaj interneta 1 internetskih servisa.

Turcilo tvrdi da su internet i politika ,,u suvremenom svijetu postali neodvojivi,
te se tako polako uklanjaju zapreke slobodnom protoku informacija izmedu donositelja
politickih odluka 1 onih u ¢ije se ime 1 korist one donose (javnosti)* (2004:55). Kad se
internet poceo isticati kao popularni medij za komunikaciju (u razvijenom svijetu),
mnogima je bio zanimljiv njegov potencijal za razvoj participacije, ali akademski se
diskurs sredinom 90-ih zadrzao na frazama poput ,,pri¢ekajmo da vidimo®. (Chadwick,
Howard 2009:3). Prije pojave i sve uocljivije prisutnosti ve¢ spomenutog fenomena
»trajne  kampanje“, istrazivac¢i politicke komunikacije uglavnom su se bavili
predizbornim kampanjama jer je ona u njima najizrazenija i najintenzivnija. Vecina
literature o predizbornim kampanjama na internetu dijeli ih na dva razdoblja. Prvo je
ono od 1992. do 1999. godine, koje je bilo ,,razdoblje eksperimentiranja i snalazenja u
novom mediju (...) koje se pretezno fokusira na testiranje optimisticnih tvrdnji o
pozitivhom utjecaju interneta na izbore* (Bebi¢ 2011:30). Drugo je razdoblje ,,0d 2000.
nadalje kada je dosegnuta kriticna masa korisnika interneta” (isto). Smatram da danas s
punom sigurno$¢u mozemo re¢i da je uz pomo¢ masovno rasprostranjenih drustvenih

mreza, prije svega Facebooka i Twittera, i posljedicnom pojavom trajnih kampanja
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nastupilo novo interesantno razdoblje za istrazivace politicke komunikacije na internetu,
zbog toga $to se nacin komunikacije potpuno promijenio i politickim akterima

omogucen je pristup jo$ Sirem krugu ljudi uz minimalan ili nikakav troSak.

Prvi znaci da je politi¢ka uloga interneta bila podcijenjena u SAD-u pojavili su
se krajem 2002. i poc¢etkom 2003. (Chadwick, Howard 2009:4). Od samih pocetaka,
primjerice u izborima za Kongres 1994., uporaba interneta medu politickim strankama u
SAD-u S$irila se brze nego bilo koji drugi komunikacijski alat (Wring and Horrocks
prema: Gibson, Nixon, Ward 2003:12). Norris (2001) je ustanovila da se do sredine
2000-ih oko 1250 stranaka diljem svijeta preselilo na internet. U prosjeku je u svakoj
drzavi u Europi i Sjevernoj Americi vise od 40 stranaka imalo svoje internetske stranice,
a ¢ak je i u manje razvijenim zemljama na internetu bilo prisutno oko 20 ili vise
stranaka (prema: Gibson, Nixon, Ward 2003:12). U Hrvatskoj su Bebi¢ i Grbesa jos$
1999. godine prepoznali internet kao novu pozornicu gdje ¢e se odvijati politicka
komunikacija: ,,svojim karakteristikama i brzim Sirenjem mreze korisnika, novi medij
pruza druk¢ije uvjete komunikacije s bira¢ima i postaje mocno, za sada nedovoljno
iskoristeno, oruzje u rukama predizbornih stratega® (1999:179). U pocetku su
internetske stranice politickih stranaka u Hrvatskoj izgledale “kao elektronic¢ke brosure
u kojima se mogao na¢i materijal dostupan u svakoj podruZnici stranke®, a samo su
neke ponudile dodatni sadrzaj kao §to su ,biografije kandidata, njihovih obitelji i
misljenja kandidata o izbornim temama*“ te ,,kopije govora kandidata na predizbornim
skupovima“ ili ,,novosti iz kampanje* (Bebi¢, Grbesa 1999:183). Ocito je da veéina
politickih aktera u Hrvatskoj u pocetku nije imala jasnu strategiju 0oko upotrebe
interneta, vjerojatno zbog toga $to nisu bili sigurni ni zasto uopée imaju Vlastitu
internetsku stranicu. Jedan od glavnih razloga pokretanja internetskih stranica medu
politi¢kim strankama Vjerojatno je bila simboli¢ka vaznost usvajanja novih tehnologija;
htjele su dokazati da su moderne, a osim toga, na njih je utjecao i ,,i ja bih* efekt — ¢im
je neka politicka stranka saznala da njezini politicki oponenti imaju internetsku stranicu,
I ona ju je takoder morala imati kako bi iSla ukorak s njima (Gibson, Nixon, Ward
2003:13). Medutim, stupanj u kojem ¢e Konkretna politicka stranka prihvatiti nove
informacijske tehnologije ovisi i o ,,(1) razini tehnoloskog razvoja, o (2) sociopolitickoj
okolini (zakoni, tip izbora i struktura stranackog sustava), kao i o (3) internim
stranaCkim varijablama, kao Sto su resursi, poticaj 1 filozofska orijentacija® (Nixon i dr.

prema: Bebi¢ 2011:30).
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S pojavom drustvenih mreza, javna Se komunikacija jo$ vise promijenila. Naime,
dok su je tradicionalno inicirali i odrzavali specifi¢ni akteri kao §to su politicari, tvrtke i
novinari (Dang-Xuan, Stieglitz 2013), danas se u nju moze ukljuciti bilo tko s pristupom
internetu i profilom na drustvenoj mrezi. Gulati i Williams opisuju kako su se drustvene
mreze, preciznije, Facebook, pocele Koristiti u kampanjama u SAD-u. To se ondje prvi
put dogodilo u izborima za Kongres tijekom kampanje 2006. godine. U Facebooku su
prepoznali da bi on potencijalno mogao postati prostor koji bi omoguéavao interakciju
izmedu kandidata i glasaca i zato su pokrenuli opciju Izborno bilo (Election Pulse).
Besplatno su svim kandidatima za Kongres kreirali profile koji su sadrzavali ime
kandidata, poziciju, saveznu drzavu i pripadnost stranci. Kandidatima su proslijedene
informacije o prijavi na profil, a oni su onda odlu¢ili hoce li rabiti te profile koje su
mogli personalizirati svojom fotografijom, saZetkom kvalifikacija i postignuca,
navodenjem osobnih interesa, objavama i odgovaranjem na komentare na zidu. U rujnu
2007. Facebook je politickim kandidatima umjesto profila izradio stranice na kojima su
mogli objavljivati vise materijala iz kampanje (Gulati, Williams 2013:578). Danas sve
politicke stranke i1 vec¢ina politi¢ara u Hrvatskoj imaju svoju sluzbenu Facebook stranicu.
Neke od njih bit ¢e analizirane u ovom radu, ali vazno je istaknuti da osim sluzbenih
postoji i mnogo nesluzbenih Facebook stranica hrvatskih politickih aktera koje su

pokrenule njihove pristase, ali i protivnici u svrhu diskreditiranja.

3.2. Prednosti politiCke komunikacije putem interneta

Jedna od glavnih prednosti uporabe interneta u politickoj komunikaciji jest ta §to
je on jednostavan, jeftin i efikasan alat za privlacenje biraca i mobilizaciju pristasa.
Prema Haramiji, internet je ,,idealno sredstvo kojim stranke mogu mobilizirati svoje
Clanove 1 simpatizere kako bi sudjelovali 1 aktivno provodili izborne kampanje U
stvarnome svijetu (2014b:451). Drugim rijeCima, putem interneta politicki akteri mogu
poticati Clanove i pristase da izidu na izbore i odaberu odredenu opciju, ali 1 da
»promoviraju“ tu opciju i prenose dobar glas o njoj te da to rade kako na internetu (na
osobnim internetskim stranicama, blogovima, profilima na druStvenim mrezama), tako i
uzivo. Haramija navodi pozitivan primjer primjene te strategije u SAD—u ,,gdje ni u
najja¢im strankama c¢lanstvo nije brojno, ali brojni znaju biti volonteri, pomagaci u
kampanji, a internet je sredstvo organizacije, mobilizacije i koordinacije tih pomagaca

kampanje* (isto).
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Internet, a pogotovo druStvene mreze, moze osigurati opcenito vecu razinu
participacije i digitalnog angazmana. Digitalni angazman pruza javnosti interaktivniji
nacin sudjelovanja u donosenju odluka, a vlasti priliku da od gradana dobiju povratne
informacije i nove ideje (Fergusson et al., 2012:15). Neki smatraju da ga treba
promatrati kao spektar koji obuhvaca niz razina ukljucivanja gradana i njihova utjecaja
na vlast. Najniza je razina puko informiranje, odnosno vladina jednosmjerna
komunikacija prema gradanima. S druge strane, najviS$i stupanj ili
»osnazivanje* podrazumijeva prepustanje donoSenja odluka u ruke javnosti (IAP2
prema: Moore 2013:1). Fergusson i drugi pak digitalni angazman dijele na dvije
kategorije: opcéeniti (broad engagement) i dubinski angazman (deep engagement).
Opceniti ukljucuje pregledavanje internetskih stranica, sudjelovanje u istraZivanjima,
dijeljenje poveznica, oznacivanje sadrzaja sa ,,svida mi se“ te pretplad¢ivanje na vijesti.
U dubinsko se ukljucivanje ubraja promisljanje i prioritiziranje opcija, pisanje ¢lanaka i
ukljucivanje u diskusije uzivo nakon online rasprava (2012:12). Turcilo smatra da su na
internetu nastali ,,otvoreni komunikacijski prostor 1 moguénost otvorenog i
demokratskog pluralizma® (2004:59), no naravno, samo osiguravanje prostora za
participaciju 1 kolaboraciju ne znaci da ¢e interakcija politickih aktera s javnos¢u biti
pozitivna, dapace, ¢esto i nije te zato neki izbjegavaju internetske platforme. Medutim,
tako se samo ojacava konzervativna birokratska kultura koja prijec¢i kreativnost i
propusta priliku za razumijevanje kako javnost dozivljava rad vlasti (Davidson

2011:112).

Korisnici interneta imaju moguénost biti i posiljatelji i primatelji informacija
(Tur¢ilo 2004) te se on moze koristiti ,,i kao oglasna plo¢a za objavu vijesti ili
promidzbenih poruka (jednosmjerna komunikacija) 1 kao sredstvo dijaloga (dvosmjerna
komunikacija)“ (Haramija 2014b:447). Upravo je taj potencijal dvosmjerne
komunikacije najvaznija znacajka interneta, a ujedno i jedna od glavnih tema ovog rada.
Bebi¢ i GrbeSa rano su uocili da c¢e interaktivnost interneta ,,prema brojnim
teoretiCarima, promijeniti politicke procese uopée (1999:186). Drustvene se mreze
zasnivaju na interaktivnosti te su zato korisne politi¢kim akterima koji na njima ,,mogu
u realnome vremenu dobiti povratne informacije od svojih potencijalnih
glasa¢a® (Haramija 2014a:349). No korisne su 1 gradanima kojima mogucnost
izrazavanja vlastitog miSljenja i sudjelovanja u online diskusijama s politickim akterima

daje ,,0sjecaj povezanosti, vaznosti i osnazuje njihov odnos* (Brautovi¢ et al. 2013:48).
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Rainie i Smith bavili su se subjektivnom percepcijom uloge interneta u politici samih
korisnika drustvenih mreza te su istrazivali razliku izmedu onih Amerikanaca koji imaju
profile na drustvenim mreZama i onih koji nemaju. Tako je 42 % onih koji su kreirali
profile na druStvenim mrezama navelo da im je internet pomogao da se osjecaju
osobnije povezanima sa svojim kandidatom ili kampanjom, dok to smatra 23 % onih
koji nemaju profile na drustvenim mrezama. Takoder, 30 % onih koji imaju profil na
drustvenoj mreZi slozilo se s tvrdnjom da ne bi bili toliko ukljuceni u kampanju da nije
bilo interneta, dok to smatra 19 % onih koji nemaju profil na drustvenoj mrezi
(2008:17). Ipak, vecina autora koji se bave analizom politicke komunikacije na
internetu ustanovila je da je ta komunikacija, vjerojatno zbog straha od negativnih
komentara, i dalje uglavnom jednosmjerna (Balabani¢, Mustapi¢ 2010, Balabani¢ et al.
2012, Bebi¢ 2011, Gibson, Nixon, Ward 2003, Haramija 2014a, Haramija 2014b,
Moore 2013).

U odnosu na tradicionalne medije, oglasavanje na internetu i druStvenim
mrezama visestruko je povoljnije, ako ne i besplatno. Bebi¢ se osvrnuo na financijsku
isplativost oglaSavanja na internetu u predizborno vrijeme navodeci da ono ,,znatno
smanjuje troSkove kampanje, a pogotovo smanjuje troSkove vezane uz zakup
medija“ (2011:37). Internet je upravo zbog toga i zato §to moze doprijeti do velikog
broja ljudi osobito zanimljiv malim, marginalnim politickim strankama koje nemaju
dovoljno financijskih sredstava da bi se istaknule u tradicionalnim medijima ili putem
drugih uobicajenih nacina oglasavanja. Rezultati Larsonnova istraZivanja norveskih 1
Svedskih politi¢kih aktera pokazali su da su manje stranke ne samo mnogo aktivnije u
postavljanju objava na svoje Facebook stranice, ve¢ da su uspjele zadobiti i online
potporu; njihove su objave katkad imale jednak broj dijeljenja i svidanja koliko su imale
I objave nekih ,,ve¢ih* politickih aktera (2016:288). U posljednjem su se desetlje¢u
pojavile dvije Skole koje razmatraju utjecaj informacijsko-komunikacijskih tehnologija
na konkurenciju medu strankama 1 stranaCke sustave. Jedna predvida otvaranje
stranaCkih sustava, u smislu poveéane konkurencije i uravnotezenja komunikacijskog
terena, prije svega zato Sto ¢e male stranke iskoristiti glavne prednosti interneta - niske
troskove 1 manjak urednicke kontrole (Bonchek et al. prema: Gibson, Nixon, Ward
2003:22). Druga smatra da ¢e utjecaj interneta na proboj malih stranaka biti malen, ako
ne 1 zanemariv, a mozda ¢ak s vremenom i ojaca velike stranke (Gibson, Nixon, Ward

2003:22). Takvo se tumacenje moze objasniti time da upravljanje sve sofisticiranijim,
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pomno dizajniranim internetskim stranicama i profilima na druStvenim mrezama vise
nije nuzno jeftino. Zato velike i mocne stranke s vecim financijskim resursima, ali i
veé¢im osobljem, lako mogu nadvladati manje (Lynch et al. prema: Gibson, Nixon,
Ward 2003:23).

3.3. Negativne strane politi¢ke komunikacije putem interneta

Medutim, neki su autori skepti¢ni oko potencijala interneta u razvoju politicke
komunikacije, a neki su i otvoreno kriti¢ni i smatraju da je internet samo alat elita moci
za odrzavanje dominacije (Mosco, Foster prema: Graber, Smith 2005:487). Stone je
ustvrdio da su internetske stranice politi¢kih stranaka zapravo elektronicke brosure
lakog sadrzaja koje se usmjeravaju na audio-vizualne elemente kako bi privukle i
zadrzale posjetitelje (Stone prema Gibson, Nixon, Ward 2003:17). Najvec¢u ulogu u
tome igraju stru¢njaci za odnose s javnos$¢u koji pazljivo upakiraju taj bezvrijedan i
trivijalan sadrzaj te tako stvaraju dojam ,,prisnosti“ izmedu obi¢nih gradana i onih na
vlasti (Aracki, Jevtovi¢ 2015:12). Neki isticu da zato zapravo i nema neke razlike
izmedu tradicionalnih i novih medija jer se i jedni i drugi ,,nekim dogadajima ne Koriste
za ispravnu ulogu informiranja, nego za 'stvaranje' samih dogadaja* (Demeterffy Lanci¢
2010:165). Davidson tvrdi da to Sto vlast rabi nove medije na isti nacin kao i
tradicionalne pokazuje duboku ukorijenjenost institucionalnih praksi, ¢ak i u jeku velike
tehnoloske promjene (2011:108).

Bebi¢ smatra da negativne znacajke politicke komunikacije putem interneta
postaju ocigledne u predizborno vrijeme kad ,.cijela prica s ukljuivanjem gradana
dobiva marketinsku, odnosno PR-dimenziju koja zatire njezin pravi demokratski
potencijal“ (2011:31). U svojem istrazivanju on primjecuje da ,,ni jedna analizirana
stranka nema opciju slanja pitanja predsjedniku stranke ¢ime bi se stvorila percepcija da
je a) lider stranke (dakle, premijer in spe) dostupan gradanima te b) da postoji veza
izmedu obnasatelja visokih stranackih funkcija i ‘obi¢nih gradana’* (ist0:38). Facebook
stranice obi¢no odrzava strucnjak za odnose s javnoS¢u te komentari i1 pitanja gradana
ne dospiju ni do nizerangiranih duznosnika, a kamoli do predsjednika stranke. Dakako,
jasno je da on ima drugih obveza i aktivnosti zbog kojih nema vremena baviti se
drustvenim mrezama, medutim kao znak dobre volje povremeno bi na svojim Facebook

stranicama stranke mogle organizirati ,live chat*, pri ¢emu bi korisnici mogli
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postavljati pitanja, a predsjednik stranke bi u izravnom prijenosu odmah odgovarao na

njih.

Jo$ jedan problem s politickom komunikacijom na internetu jest to Sto
internetske zajednice ,,nisu jake kao tradicionalne zajednice utemeljene na obiteljskoj ili
regionalnoj ili vjerskoj povezanosti“ (Bebi¢, Vuckovi¢ 2013:34). Moze se dogoditi da
novi ¢lanovi regrutirani putem interneta ostvare slabiju povezanost sa strankom, jer
nemaju osobni kontakt s drugim c¢lanovima, a koji je vazan za razvoj obrazaca
socijalizacije i kolektivne akcije u strankama (Harmel i Tan prema: Gibson, Nixon,
Ward 2003:29). Usto, zajednice utemeljene na komunikaciji licem u lice
podrazumijevaju ,,neke osnove pristojnosti, §to na internetu nije nuzno jer osoba moze
biti posve anonimna i pisati, primjerice, pod pseudonimom* (Bebi¢, Vuckovi¢ 2013:34).
Zastita koju pruza plaSt anonimnosti s jedne je strane pozitivna jer omogucuje
gradanima da izraze svoj stav bez negativnih posljedica, no s druge su strane zbog njega
online rasprave ,,Cesto necivilizirane i ideoloski nabijene® (Bebi¢ 2011:39). lako znatan
broj Amerikanaca koji su aktivni na internetu navodi da im je internet pomogao da se
vise ukljuce u kampanju i da se osjecaju osobnije povezanima sa svojim kandidatom,
jo$ veéi broj njih smatra da je internet idealno sredstvo za prenosenje ekstremnih
stavova i da je izvor dezinformacija za mnoge glasace (Rainie, Smith 2008:iv). Usto,
posjetitelji internetskih stranica politi¢kih stranaka i njihovih profila na drustvenim
mrezama uglavnom su njihovi simpatizeri (Norris, 2000, 2001 prema: Gibson, Nixon,
Ward 2003:25) i zato se stvara efekt ,,sobe koja odjekuje* — vide i komuniciraju samo s

onima koji dijele i ojacavaju njihove politicke stavove (Rainie, Smith 2012:5).
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4. IstraZivanja upotrebe interneta u politickoj komunikaciji

4.1. Trendovi U svijetu

Drzave svijeta razlikuju se po tome koji je tip internetskih aktivnosti ili koja je
vrsta druStvene mreze dominantnija, medutim ,,sva se istrazivanja slazu u tome da se
internet u visokorazvijenim zemljama sve ucestalije rabi u politickoj komunikaciji® i
»gotovo da nema stranke ili kandidata koji ne Koristi internet u svojoj
kampanji“ (Haramija 2014b:448). Neke su organizacije, poput OECD-a?, uogile vaznost
novih informacijsko-komunikacijskih tehnologija (ICT) u povezivanju vlade i gradana.
Iako se zemlje ¢lanice OECD-a znatno razlikuju prema opsegu njihove upotrebe, svi
prepoznaju potencijal tih tehnologija u pruzanju ,,boljih usluga javnog sektora po nizem
trosku® kao 1 ,,povecanje transparentnosti i pouzdanosti drzave i promociju veceg

angazmana gradana u demokratskim postupcima‘* (OECD 2004:57).

Haramija je zamijetio da je ,,uloga interneta u politici znatno veéa u SAD—u
nego u Europi“, a ,u SAD-u je o toj temi provedeno 1 znatno vise
istrazivanja“ (2014b:448). Kao $to je i ranije spomenuto, u SAD-u se posebno istice
strategija povezivanje politicke stranke sa svojim simpatizerima putem interneta.
Internetske se stranice rabe kao ,,sredstvo organizacije, mobilizacije 1 koordinacije
dobrovoljnih pomagaca kampanje (Bebi¢ 2011:32). Rainie i Smith u svojem su
istrazivanju pokazali da velik broj Amerikanaca doista ne posjecuje internet samo kako
bi se informirao o kampanjama, ve¢ preuzima i aktivnu ulogu u promoviranju online
diskusija o politici te Sirenju vijesti i informacije o kandidatu koji je njihov favorit
(Rainie, Smith 2008:i). Navode i podatak da je 2004. 31 % Amerikanaca prije izbora
rabilo internet da bi dobili politicke vijesti i informacije, dok je 2008. taj broj skocio na
40 %. Takoder, 10 % svih Amerikanaca (40 % korisnika interneta) rabilo je drustvene
mreze poput Facebooka za neki oblik politi¢ke aktivnosti (Rainie, Smith 2008:ii). Kad
se radi o politickoj komunikaciji, pozornost znanstvenika i novinara u SAD-u uglavhom
je usmjerena prema predsjednickim kampanjama, a najvise je ¢lanaka nastalo na temu
upotrebe novih medija i tehnologije u kampanjama Baracka Obame 2008. i 2009.
godine (Gulati, Williams 2013:577). Njegova predsjednicka kampanja pokazala je da
tehnologije drustvenih mreza postaju sve vaznije za politicku komunikaciju i persuaziju

(Wattal et al. prema: Dang-Xuan, Stieglitz 2013:1279). No nisu samo predsjednicke

? Organizacija za ekonomsku suradnju i razvoj, engl. Organisation for Economic Cooperation and
Development
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kampanje na internetu promijenile politiCke strategije u SAD-u. Nacin na koji su
kandidati koji su se kandidirali za Kongres rabili drustvene mreze takoder je promijenio
taktike vodenja kampanja, prikupljanja novca, alokacije resursa i komunikacije
kandidata s bira¢ima, simpatizerima i vlastitim osobljem (Heaney et al. prema: Gulati,
Williams 2013:578). Davidsonova je pak analiza prisutnosti americ¢kih federalnih
agencija na internetu pokazala da im Facebook pretezito sluzi kao alat za promoviranje

rada agencije, a rijetko za izravnu komunikaciju s gradanima (2011:17).

Istrazivanja i U SAD-uU i u Europi ,,pokazuju da su politi¢ke stranke vrlo brzo
prihvatile internet kao sredstvo komunikacije, ali da jo$ nisu u potpunosti razvile njegov
potencijal za dijalog i politicku participaciju“ (Haramija 2014a:344). Bebi¢ (2011)
navodi istrazivanja njemackih znanstvenika iz 2002. i danskih iz 2005., u kojima
internet nije ocijenjen najboljim izvorom informacija o strankama, ali u tim je
istrazivanjima fokus bio na stranac¢kim internetskim stranicama, jer tad drustvene mreze
jo$ nisu bile toliko popularne. Smatram da bi danas, kad su drustvene mreze Siroko
rasprostranjene, broj onih koji se o strankama i politi¢kim programima informiraju na
internetu bio mnogo veéi. To predvida i Haramija koji smatra da je realno ocekivati ,,da
¢e se ve¢ za desetak godina mozda i viSe od trec¢ine biraca sluziti internetom kao

sredstvom informiranja vaznim za donoSenje odluke o glasovanju* (2014b:458).

Posebna je tema premjestanje dijela politicke aktivnosti iz realne u online sferu
u tranzicijskim drzavama. Turcilo tvrdi da to §to one ,,moraju pratiti suvremene tokove
uklapanja Interneta u podrucje politickog komuniciranja istodobno uzrokuje 1 promjenu
jo§ uvijek dominantnih modela politickog komuniciranja na temelju tajnovitosti i
netransparentnosti® (2004:55). Ona smatra da se unato¢ jedinstvenosti interneta oko
njega javljaju dvije tendencije koje proizlaze iz odredenih gospodarskih i politickih
konteksta. Prva je ,tendencija stvaranja nazovi globalne 'Zapadne' Internetske javne
sfere, osobito u podrucju politike, ¢iji su nositelji iz razvijenih zapadnih zemalja, na
¢elu s SAD-om“, a druga ,,tendencija pozicioniranja i inkorporiranja Interneta u javni i
politicki prostor manje razvijenih podrucja — tu su u specifi¢noj situaciji drzave u
tranziciji“ (isto 56). Bebi¢ i Vuckovi¢ istrazili su kako gradonacelnici tranzicijskih
zemalja srednje i jugoisto¢ne Europe rabe sluzbene Facebook stranice i ustanovili da im
one uglavnom sluze kao oglasna plo¢a i da nema dvosmjerne komunikacije te
zakljuCuju da je ,,Facebook dobra platforma za okupljanje simpatizera“ ali ne i

,,platforma za konstruktivnu raspravu® (isto 44).
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4.2. Dosada$nja istrazivanja u Hrvatskoj

Bebi¢ i Grbesa jo§ su 1999. zamijetili zacetke koriStenja interneta u politickim
kampanjama u Hrvatskoj, istaknuli su karakteristike internetskih stranica politi¢kih
stranaka i njihove tendencije razvoja. Vecina politickih stranaka tad je ve¢ posjedovala
internetsku stranicu, ali njihov opc¢eniti stav prema internetu i novim medijima ,,mogao
bi se podvesti pod 'do¢i ¢e vrijeme i za to" (185). lako su se u jeku predizborne
kampanje svi potrudili makar biti prisutni na internetu, ,,u prvoj godini predizbornog
nadmetanja i1 zadobivanja stranackih pristaSa preko Mreze, hrvatske stranke nisu
iskoristile neke od najvaznijih karakteristika novog medija“ (isto). U svojem radu iz
2007. godine, gotovo deset godina poslije, Bebi¢ istice da od te godine svi politicari
pocinju ozbiljno promisljati svoju online strategiju, odnosno da je predizborna
kampanja te godine oznadila ,,prvu sveobuhvatnu prisutnost politike u Hrvatskoj na
webu“ (10). Hrvatske politicke stranke postavile su si nekoliko ciljeva svoje politicke
kampanje na internetu, a to su prije svega ,ostvariti bolju povezanost sa svojim
bira¢ima — nefiltriranu od medija te uspostaviti veze unutar svog birackog tijela koji
kapacitetom i sadrzajem odgovaraju online zajednici® (isto:11). U svojem radu iz 2011.
Bebi¢ istrazuje ,,u kojoj su mjeri i na koji nacin hrvatske stranke na parlamentarnim
izborima 2007. koristile marketinski potencijal interneta te u kojoj su mjeri i na koji
nacin koristile internet kako bi potaknule gradane na (online ili offline) sudjelovanje u
politici® (29). Rezultati toga njegova istrazivanja pokazali su da je komunikacija izmedu
javnosti 1 politickih aktera i1 dalje jednosmjerna, odnosno da ,,stranke najve¢im dijelom
jo§ uvijek koriste internet tek kao svojevrsnu oglasnu plocu na kojoj mogu oglasiti
podatke koji ¢ine njihovu ‘osobnu iskaznicu’* te da jo$ uvijek ne uspijevaju iskoristiti
sve potencijale interneta, ,,u smislu objedinjavanja i nadopunjavanja ‘tradicionalnih’
alata politicCkog marketinga, kao 1 multiplikatorski ucinak interneta, u smislu

povecavanja dosega njihovih politickih, odnosno predizbornih poruka“ (isto:37).

Balabani¢ i Mustapi¢ nisu se bavili hrvatskim politickim stranakama, vec¢
kandidatima za gradonacelnike Zagreba, Splita, Rijeke i Osijeka, analizom sadrzaja
njihovih internetskih stranica. Utvrdivali su ,,tehnoloske i interaktivne osobine portala
te sadrzajne osobine priloga objavljenih na njima‘* (2010:307). Rezultati su pokazali da
ti portali nisu imali dovoljno opcija i alata koji bi kandidatima omogucili ,,zahvacanje
Sto Sireg kruga internetske zajednice te ostvarivanje dvosmjerne komunikacije s njima“.

Sadrzaj se pretezito svodio na pracenje kampanja, a same su internetske stranice
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pokrenute ,,neposredno prije izbora“ i sluzile su ,Samo za potrebe izborne
kampanje* (isto). Zakljucili su ,,da je politicka komunikacija putem Interneta u
Hrvatskoj jo$ uvijek prilicno nerazvijena® i naveli neke faktore koji utjeCu na to:
,relativno mali broj korisnika Interneta u Hrvatskoj medu punoljetnim stanovniStvom i
dominacija mlade populacije medu korisnicima interneta (a to je tek jedan segment
birackog tijela), upitna upucenost ili kompetentnost vec¢ine izbornih kandidata i njihovih
suradnika u funkcioniranje Interneta i njegove moguénosti, jo§ uvijek dominantna
usmjerenost izbornih kandidata na televiziju i tiskane medije (ist0:315). Balabani¢ i
suradnici 2012. godine konstatiraju da su jo$ uvijek vrlo rijetka istrazivanja i analize
kojima bi se utvrdilo ,,u kojoj su mjeri nasi politi¢ari svoju politiCku komunikaciju
putem interneta uskladili s osobinama tog medija“, a o nekom ,sustavnom
istrazivackom pristupu znanstvene zajednice kod nas ovoj tematici se ne moze jo$
uvijek govoriti (2012:23). Ustvrduju da su politicke stranke u Hrvatskoj i dalje
nespremne ,,na javnu raspravu o raznoraznim drusStveno-politickim pitanjima, te o
svakodnevnim aktivnostima koje stranka poduzima i o0 kojima putem svojih internetskih
stranica informira javnost“, odnosno, boje se javne kritike svog rada (isto:26). Sli¢no
kao 1 Bebi¢, zakljucuju da hrvatski politi¢ki akteri ,,prepoznaju Internet kao mjesto
promocije, ali ne 1 mjesto gdje korisnik moze postati ravnopravan sudionik u
komunikacijskom procesu®, a isto tako ,,ne rade razliku izmedu razli¢itih publika, ve¢
javnost dozivljavaju kao homogenu cjelinu koja ima iste informacijske i

komunikacijske potrebe* (ist0:30).

Brautovi¢ i suradnici prvi su koji su se bavili isklju¢ivo analizom drustvenih
mreza. Oni su izradili analizu sadrzaja Facebook stranice Vlade Republike Hrvatske i
pritom ustanovili da su hrvatski gradani ,,vrlo aktivni i angazirani na Facebooku i vide
vladinu Facebook stranicu kao javnu sferu” (2013:57). S druge strane, komunikacija
Vlade ,,nije bila redovita, bilo je dana kad uopce nije bila aktivna na Facebook stranici,
§to nije dobro za izgradnju kvalitetnog i dugotrajnog odnosa s onima Kkoji su
obozavatelji stranice® (ist0:53). Dakle, ne samo hrvatske politicke stranke i individualni
kandidati, nego i sama Vlada prakticira jednosmjernu komunikaciju. Drugim rije¢ima,
»Facebook joj je alat za informiranje gradana/sljedbenika, a ne i za sudjelovanje u
dijalogu‘ (isto:52). Haramija takoder uocava da vecini politi¢kih aktera internet sluzi
samo kao oglasna ploc¢a, a dvosmjerna je komunikacija gotovo nepostoje¢a. Navodi da

je ,,vecina upita gradana i na Facebooku i na Twitteru neodgovorena, nema upustanja u
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rasprave, nema upita gradanima u kojima se zeli ¢uti njihovo misljenje (2014a:350). U
drugom je radu Haramija ispitivao ,,koliko se i kako u izbornim kampanjama internet
rabi u svijetu i u Hrvatskoj* (2014b:447), a proveo je i istrazivanje kojim je ispitao u
kojoj se myjeri bira¢i u gradu Zagrebu informiraju o politickim akterima 1 njihovim
programima. Ponovno su potvrdene ,,spoznaje da stranke i kandidati najce$ce rabe
internet kao sredstvo oglaSavanja (jednosmjerne komunikacije)* (isto), odnosno da
interaktivnost interneta te moguénost dvosmjerne komunikacije nije iskoriStena.
Namece se pitanje zaSto hrvatski politicki akteri uopée ulaZzu u svoju prisutnost na
internetu ako svoje profile i internetske stranice ne rabe onako kako bi trebali, odnosno
tako da stvore vecu bliskost s javno$cu. Haramija to objasnjava njihovom potrebom ,,da
se priblize mladoj generaciji (za koju drze da se najviSe koristi internetom) te tako

svojoj kampanji daju ozracje 'modernosti"‘ (2014a:358).
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5. Analiza Facebook stranica hrvatskih politickih stranaka i Vlade RH
5.1. Hipoteze

Tri su hipoteze koje ¢u provjeravati analizom sadrzaja Facebook stranica
hrvatskih politickih aktera. Prva je hipoteza da je komunikacija hrvatskih institucija
vlasti, kao i politickih stranaka, na Facebooku uglavnom jednosmjerna, odnosno da one
rijetko odgovaraju na komentare i upite gradana. Drugim rije¢ima, prva se hipoteza tice
pretpostavke da politicki akteri ne iskoristavaju interaktivni potencijal drustvenih mreza,
ve¢ ih tretiraju kao i tradicionalne medije — rabe¢i ih kao oglasne ploce. Druga je
hipoteza da u sadrzaju Facebook stranica hrvatskih politickih aktera prevladavaju
obavijesti o tekué¢im aktivnostima stranaka, odnosno Vlade i stranackih, odnosno
Vladinih duznosnika, dok su manje prisutni ili nepostojeci osvrti na aktualne probleme i
vazna drustvena pitanja®. Izmedu prve i druge hipoteze postoji povezanost jer takav
sadrzaj u kojem su drustvene mreze tek ,,digitalna verzija priopéenja za medije (press
release), stranackih biltena i sl.* (Turc¢ilo 2004:60) ne poti¢e dvosmjernu komunikaciju
izmedu Vlade, odnosno politickih stranaka i zainteresirane javnosti. Treca je hipoteza
da je aktivna uporaba Facebooka (u smislu redovitog objavljivanja i odrzavanja stranice)
pomogla novouspostavljenim, malim strankama da okupe velik broj simpatizera i
postanu relevantan akter na politickoj sceni u Hrvatskoj. Razlog su tome prije svega
mali ili nikakvi troskovi oglasavanja na drustvenim mrezama, kao i to da poruke koje
odasilju mogu doprijeti do Sirokih masa ljudi upravo zbog velikog broja korisnika

Facebooka.

5.2. Metodologija

Analiziran je sadrzaj prikupljen u razdoblju od 14 dana, od 10. ozujka 2016. u
12 sati do 24. ozujka 2016. u 12 sati, a uzorak je obuhvatio sluzbene Facebook stranice
Sest najrelevantnijih hrvatskih politickih stranaka 1 Vlade Republike Hrvatske. S
obzirom na to da samo Facebook stranice Vlada Republike Hrvatske i SDP Hrvatske

imaju Facebookovu oznaku verificirane stranice tj. korisnickog rac¢una (plavu kvacicu),

* Mnogi autori isti¢u da su politicke stranke nespremne ,,na javnu raspravu o raznoraznim drustveno-
politickim pitanjima* (Balabani¢, Mustapi¢, Musti¢ 2012) i da njih malo ,,mobilizira gradane oko nekoga
drustvenog ili politickog pitanja“ (Haramija 2014b) te da umjesto tih vaznih sadrzaja prevladavaju
suhoparniji sadrzaji poput tekucih aktivnosti stranke i duznosnika (Aracki, Jevtovi¢ 2015, RadoSevié¢
2015). Iz tog sam razloga uvrstila hipotezu koja se tice takvog sadrzaja Facebook stranica politickih
stranaka, ali treba naglasiti da se ta teza prisutna u literaturi moze i okrenuti — zasto bi politi¢ke stranke
uopce na svojim Facebook stranicama imale sadrZaj koji se ne tice njihovih tekuéih aktivnosti kad im je
cilj upravo to i promovirati?
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sluzbenim Facebook profilima smatrala sam i one koji su navedeni na internetskim
stranicama preostalih pet politickih stranaka. Hrvatska demokratska zajednica (HDZ) i
Socijaldemokratska partija Hrvatske (SDP) odabrane su zbog toga $to su najvece i
najjace hrvatske politicke stranke. Istarski demokratski sabor (IDS) odabran je kao
primjer regionalne stranke, Zivi zid jer je stranka koja se putem dru$tvenih mreza
probila na politicku scenu, Most nezavisnih lista jer je novi vazan akter na politi¢koj
sceni, a Hrvatska narodna stranka — liberalni demokrati (HNS) zbog toga $to je primjer
manje, ali utjecajne stranke. Analizirala sam javno dostupne podatke, a njihov izvor bio
mi je sadrzaj ,,vremenske crte* (Timeline) pojedine Facebook stranice. Jedinice analize
bile su objave i pripadaju¢i komentari, pri ¢emu sam se fokusirala samo na objave
administratora te njihove komentare i komentare posjetitelja na tim objavama, dok
objave posjetitelja nisam uzimala obzir jer ih vec¢ina politickih aktera nije dopustala na

sv0joj vremenskoj crti.

S obzirom na golemu koli¢inu podataka na drustvenim mrezama, nuzno je rabiti
raunalne alate za analizu sadrzaja i rudarenje podataka (data mining, data crawling)
(Dang-Xuan, Stieglitz 2013, Rieder 2013). Glavni je problem pri njihovoj selekciji u
ovom sluc¢aju bio taj $to u poslovnom i marketin§kom svijetu ve¢ postoji mnogo alata za
analiziranje drustvenih mreza, no u domeni politike za to jo§ uvijek nedostaju prikladne
metode, to jest sustavni pristupi (Dang-Xuan, Stieglitz 2013:1278). Ipak, analiza javno
dostupnog sadrzaja na druStvenim mreZzama poput Facebooka postaje sve popularnija
metoda za proucavanje druStveno-politickih pitanja (isto: 1280). Kako bih anulirala
manjkavosti pojedinaénih alata *, podatke sam odlugila prikupljati i obradivati
kombinacijom paketa s trima besplatnim aplikacijama tvrtke Simply Measured za
analizu Facebooka (Competitive Analysis Report, Fan Page Report i Content Analysis)
I Netvizza, aplikacije koja je razvijena na samoj Facebook platformi. Dok su alati tvrtke
Simply Measured prije svega razvijeni u marketinSke svrhe, za pracenje kotiranja
vlastitog branda na ,trziStu“ Facebooka, za Netvizz njegov tvorac navodi da je

primarno namijenjen onima koji provode druStvena istrazivanja (Rieder 2013).

* Aplikacija Netvizz izbacuje rezultate u ,,sirovom* obliku u Excel tablici i nije ograni¢ena na odredeni
vremenski period za koji moZe povucéi podatke, ali je ograni¢ena koli¢inom podataka koje moze obraditi
(pri ¢emu veca koli¢ina podataka znaci i duze ¢ekanje na obradu tih podataka). Alati tvrtke Simply
Measured vizualno su dopadljiviji i op¢enito intuitivniji za upotrebu onima koji se jo$ nisu susreli s
analizom Facebook stranica jer uz pomo¢ okvira, velikih slova ili drugacijih boja naglasavaju klju¢ne
podatke o nekoj Facebook stranici, automatski generiraju grafikone i sl. No, iako njihovi alati nisu
ograniéeni koli¢inom podataka koje mogu obraditi, ograni¢eni su vremenskim periodom za koji se podaci
mogu prikupiti i, u besplatnoj verziji, brojem stranica s kojih se mogu povuci podaci.
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Kvantitativni indikatori koje sam iskoristila bili su broj obozavatelja stranice, broj
objava administratora stranice, broj svidanja i komentara objava te broj njihova
dijeljenja, razina angazmana, ucestalost odgovaranja na komentare gradana i tip objave
(statusi, poveznice, fotografije ili videosnimke), dok su kvalitativni bili sadrzaj objave
koji obuhvaca Sest glavnih kategorija i osam potkategorija te sadrzaj komentara stranice
na komentare objava. Objave sam kodirala u Sest kategorija®, a to su: stranacke ili
Vladine aktivnosti (politicke odluke i potezi na razini stranke odnosno Vlade, sjednice,
konferencije, unutarstranacki izbori itd.), aktivnosti konkretnih stranackih ili Vladinih
duznosnika (sadrzaji poput razlicitih politickih poteza, izjava, intervjua, posjeta i sl.),
promocija stranke ili Vlade (primjerice, njezinih nacela, programa, predstavljanje
kandidata za neke funkcije...), postignuca stranke ili Vlade (navodenje ostvarenih
planova ili projekata), kritiziranje (sustava ili drugih politi¢kih aktera) i1 vijesti iz Sirega
drustvenog okruzenja (informacije o zbivanjima u Hrvatskoj i svijetu ili komentari tih
zbivanja). Neke od tih kategorija dodatno sam podijelila na potkategorije pa tako
kategorija ,,stranacke ili Vladine aktivnosti“ sadrzi dvije potkategorije — opce aktivnosti
1 lokalne aktivnosti. Aktivnosti konkretnih stranackih ili Vladinih duznosnika podijelila
sam na aktivnosti stranackih duZnosnika iz Vlade odnosno Vladinih duZnosnika 1
aktivnosti ostalih stranaCkih duZnosnika. Kategorija ,kritiziranje* obuhvaca Cetiri
potkategorije: kritiziranje bivSe vlasti, trenutne vlasti, drugih stranaka i kritiziranje
sustava. Sveukupno je dakle bilo osam potkategorija. Komentare oboZavatelja na koje
su odgovorili administratori Facebook stranica kodirala sam u tri kategorije: kritike,
pohvale i neutralni komentari. Odgovori administratora na te komentare bili su raznoliki
1 zato sam ih podijelila u devet kategorija: informacije, pojasnjenja, isticanje poteza i
aktivnosti, navodenje postignuca, obecanja, kritiziranje vlasti, kritiziranje komentatora,

sarkasti¢ne primjedbe i neutralni komentari (zahvale, pozdravi...).

5.3. Rezultati

5.3.1. Rezultati kvantitativne analize

Prema ukupnom broju obozZavatelja, od svih analiziranih aktera
24. ozujka 2016. prva je bila Facebook stranica Vlade Republike Hrvatske s njih
152 489. No kad usporedimo samo politicke stranke, uvjerljivo najveéi broj

obozavatelja na Facebook stranici, 122 445, imao je Zivi zid. Vise od upola manje, 52

> Matricu sam konstruirala sama, ali inspiraciju ili nazive za neke od kategorija nasla sam u radovima
Balabanié¢ i Mustapic¢ (2010), Bebic (2011) te Balabani¢, Mustapic i Musti¢ (2012).
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046 obozavatelja, imao je HDZ, a slijede ga SDP s 32 346 obozavatelja i Most s 26 301
obozavateljem. Manje od 10 000 obozavatelja imali su IDS, 9878 obozavatelja, i HNS
koji ih je imao 5699, najmanje od svih politi¢kih aktera koje sam uzimala u obzir U ovoj
analizi. Zivi zid je vodeéi po broju objava na Facebook stranici u 14 dana, objavio ih je
128 (devet dnevno), §to je ¢ak tri puta vise od drugoplasiranog IDS-a koji je u istom
razdoblju imao 40 objava (tri dnevno). Potom slijede HNS s 32 objave (dvije dnevno),
Most s 22 (dvije dnevno) i Vlada s 21 objavom (dvije dnevno), a samo jednu objavu
dnevno imaju najvece stranke u Hrvatskoj, HDZ koji je u 14 dana imao 18 objava i SDP
koji ih je imao 14 (slika 1.).
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80 - / \ - 100000
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- 40000
20 - . . - 20000
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N Broj objava e=ssmBroj oboZavatelja

Slika 1. Broj objava u odnosu na broj obozavatelja

Kako broj obozavatelja i objava pojedine Facebook stranice ne govore mnogo o
interakciji posjetitelja sa stranicom (a oni su najéeSc¢e, premda ne i isklju¢ivo njezini
obozavatelji), u rezultate sam ukljucila svidanja i komentare objava te njihova dijeljenja,
Sto analiticari drustvenih mreza nazivaju ,,angazmanom® (engagement) posjetitelja.
Ukupan broj svidanja, komentara i dijeljenja neupotrebljiv je pri usporedivanju vise
Facebook stranica jer je logi¢no da ¢e jedna stranica s velikim brojem korisnika, poput
stranice Zivog zida, imati mnogo veéi ukupni angazman posjetitelja od stranice sa
skromnijim brojem obozavatelja, poput stranice HNS-a. Facebook je zato razvio mjeru
»razine angazmana“ (engagement rate) koju racuna tako da za odredenu objavu podijeli
ukupan angazman na toj objavi s brojem ljudi koji su vidjeli tu objavu (Smitha 2013).
Medutim, kako je koriStenje tom mjerom dostupno samo administratorima pojedine

stranice, u ovom je radu upotrijebljena prilagodena mjera ¢ija je logika da se dijeljenjem
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ukupnog angazmana S ukupnim brojem obozavatelja moze ustanoviti Koliki je udio
obozavatelja reagirao na objavljen sadrzaj (Smitha 2013, Socialbakers 2013). Najveéu
razinu angazmana na svojoj Facebook stranici izrazenu u postotku obozavatelja ima
Zivi zid, ona iznosi 106,7 %, a slijedi ga Most s mnogo nizim rezultatom — 29,18 %. Tik
iza Mosta je HNS s 28,46 %, a slijede SDP ¢ija je razina angazmana iznosila 21,20 % te
IDS s 19,99 %. Ostvareni angazman manji od 10% imala je Vlada RH s 5,91 %, a
najmanje je imao HDZ, na ¢ijoj je Facebook stranici razina angazmana bila 4,65 %.
Kada sagledamo svaki element angazmana zasebno, rezultati su nesto drugaciji (slika
2.). Po broju svidanja izrazenom u postotku obozavatelja i dalje vodi Zivi zid s 87,38 %,
no sada je prvi iza njega HNS s 24,99 %, dok je Most nesto slabiji s 23,61 %. Slijede
IDS s 17,98 %, pa SDP s 16,86 %, Vlada s 4,80 % i HDZ koji je i ovdje posljednji s
4,23 %. Po broju komentara i dalje vodi Zivi zid, ali manje premoéno, s 5,64 %, u
odnosu na Most koji je imao 3,98 % i tako bio drugoplasiran. Tek 1,72 % obozavatelja
Facebook stranice SDP-a komentira na njoj, dok to ¢ini HNS-ovih 1,12 %. Vlada je
imala 0,96 %, IDS 0,61 %, a HDZ je ponovno bio na zacelju s 0,30 %. Zivi zid jeprvii
prema udjelu obozavatelja koji dijele objave, s 13,05 %, a iza njega je SDP s 2,62 %.
HNS je ostvario neSto manje, 2,35 %, Most 1,59 %, a IDS 1,41 %. Vrlo je malo
obozavatelja Vlade i HDZ-a dijelilo njihove objave, Vladinih je bilo 0,14 % od ukupnog
broja obozavatelja, a HDZ-ovih jo§ manje, samo 0,12 % od ukupnog broja oboZavatelja.
Sto se ti¢e udestalosti odgovaranja stranice na komentare posjetitelja na objavama,
rezultati su porazni. Na komentare je najceS¢e odgovarala jedina institucija medu
analiziranim politickim akterima, Vlada Republike Hrvatske, no i ona je odgovorila tek
na 5,9 % svih komentara (Sto je 84 odgovora na 1465 komentara). Slijedi je SDP s
1,6 %, odnosno devet odgovora na 557 komentara. Zivi zid je odgovorio na ukupno
1,0 % svih komentara (69 odgovora na 6906 komentara), dok je Most odgovorio na
0,1 % svih komentara, $to je zapravo tek jedan odgovor na 1047 komentara. No i to je
jedan odgovor vise od HDZ-a, IDS-a i HNS-a, koji nisu odgovorili ni na jedan jedini
komentar svojih objava. Kada govorimo o odnosu Facebook stranice prema Facebook
publici, vazno je istaknuti da je jo§ jedna od mogucénosti koju Facebook nudi za
ukljucivanje oboZavatelja u interakciju sa stranicom mogucnost objava na zidu te
stranice. Jedina dva politi¢ka aktera koja dopustaju objave na svojem zidu jesu Vlada i

Zivi zid, dok su ostali tu opciju onemoguéili.
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Slika 2. Razina angazmana prema udjelima razli¢itih elemenata angaZmana

Prema tipu objave, Vlada RH je najéesce objavljivala fotografije (80,95 %), kao
i SDP (85,71 %) i Most (86,36 %), dok su kod Zivog zida (50 %), HDZ-a (55,55 %),
IDS-a (87,50 %) i HNS-a (46,87 %) najéesci tip objava bile poveznice. Te su objave
kod tih aktera polucile i najveci uspjeh po razini angazmana, pa su tako kod Vlade
objave koje sadrze jednu ili vise fotografija privukle 84,31 % ukupnog angazmana, kod
SDP-a 95,3 % ukupnog angazmana, a kod Mosta 91,01 % ukupnog angazmana, dok su
objave koje sadrze poveznice kod HDZ-a izazvale 58,63 % ukupnog angazmana, kod
IDS-a 85,57 % ukupnog angazmana i kod Zivog zida 44,17 % ukupnog angazmana.
Jedina se promjena dogodila na Facebook stranici HNS-a na kojoj je, iako su naj¢esce
objavljivane poveznice, angazman oboZzavatelja na fotografijama c¢inio najveéi dio

ukupnog angazmana, 46,36 %.
5.3.2. Rezultati kvalitativne analize

U kvalitativnom dijelu analize usmjerila sam se na sadrzaj objava i sadrZaj
odgovora stranice na komentare posjetitelja. Neke su objave sadrzavale vise informacija
I mogle su se svrstati u vise kategorija, ali sam odabrala sam onu koja je bila naglasenija
kao ,tema‘“ objave. Dobiveni rezultati (tablica 1.) pokazali su da su Vladine objave
naj¢eSée prenosile vijesti o aktivnostima konkretnih Vladinih duznosnika (71,43 %
objava), a to se veéinom (93,33 %) odnosilo na premijera. Sli¢na je situacija i na

Facebook stranici HDZ-a ¢ije su objave uglavnom sadrzavale izvjestaje o aktivnostima
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njihovih stranackih duznosnika iz Vlade (72,22 % objava). Preciznije, u tim se
objavama spominjao isklju¢ivo predsjednik stranke Tomislav Karamarko. Kod Mosta
su takoder prevladavale objave koje se tiCu aktivnosti konkretnih stranac¢kih duznosnika
iz Vlade, ali u ne$to manjem postotku (45,45 % objava). Objave Zivog zida najveéim su
pak dijelom kritizirale trenutnu vlast (35,16 % objava), a isto je i s objavama SDP-a,
najvece oporbene stranke (42,86 % objava). Na Facebook stranici IDS-a najcesce su se
mogle pronaéi objave aktivnosti njihovih stranackih duznosnika (45 %). HNS je u
vecini slucajeva isticao opée stranacke aktivnosti (34,38 %). Kad sagledamo sve
analizirane stranice politickih aktera, uo¢avamo da je u objavama najcesce kritizirana
trenutna vlast (23,27 % svih objava), medutim to je vjerojatno posljedica toga Sto je
stranka koja je imala najvise objava, Zivi zid, najée$¢e objavljivala objave upravo tog
sadrzaja. Pri kodiranju sadrzaja, kod nekih sam aktera primijetila da su u njihovim
objavama relativno Ceste Vijesti iz razli¢itih medija ili vijesti 0 spominjanju stranke u
medijima, primjerice kod Zivog zida (48,44 % objava) i Mosta (50,00 % objava).
Politicke stranke takoder Cesto u objave stavljaju poveznicu na svoju internetsku

stranicu, u ¢emu je vodeci IDS koji je to uéinio u ¢ak 90 % objava.

(5]
(5] =
= csn s -E N o 5 1%} [%2) g
S g |8 = a) a S a} 4 5
X 5 =)
o
. , 5 5 2 2 3 2 11 30
S‘\rj;gf;‘ee/ oPCe | 238196) | (3,91%) | (1L,11%) | (14,29%) | (13.64%) | (500%) | (34,38%) | (10,91 %)
e 4 3 4 11
aktivnosti | lokalne - (3,13 %) - - - (T50%) | (1250%) | (4,00 %)
. . iz Vlade 15 - 13 - 10 - - 38
aktivnosti (71,43 %) (72,22 %) (45,45 %) (13,82 %)
duznosnika ostalih 17 ) 2 6 18 5 48
(13,28 %) (14,29%) | (27,27%) | (4500%) | (15,63 %) | (17,45 %)
oromocia ] ] 15 1 1 ] 2 3 22
(11,72%) | (656%) | (7,14%) (500%) | (9,38%) | (8,00%)
o 2 1 2 1 6
postignuca i i i i (1429%) | (455%) | (500%) | (3,13%) | (2,18 %)
bivie 8 1 9
vlasti i (6,25%) | (5,56 %) i i i i (3,27 %)
trenutne 45 6 6 7 64
kritiziranje viasti ) (35,16 %) ) (42,86 %) ) (15,00 %) | (21,88 %) | (23,27 %)
drugih 5 1 1 7
stranaka ) (3,91 %) ) ) ) (250%) | (313%) | (2,55 %)
sustava - 16 - - - - - 16
(12,50 %) (5,82 %)
vijesti iz
Sireg 1 13 1 1 2 6 24
drustvenog . (476%) | (10,16%) | (556%) | (7.14%) | (9.09%) | (15,00 %) . (8,73 %)
okruzenja
UKUPNG 21 128 18 14 22 40 32 275
(100%) | (100%) | (100%) | (100%) | (100%) | (100%) | (100%) | (100 %)

Tablica 1. Analiza sadrzaja objava na Facebook stranicama
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Najpopularnija Vladina objava po razini angazmana bila je fotografija kojom
Cestita hrvatskoj nogometnoj reprezentaciji na pobjedi u prijateljskoj utakmici protiv
Izraela. Objave koje su izazvale najviSe angazmana na Facebook stranicama HDZ-a i
HNS-a bile su one koje su pokazivale ¢lanove stranke u nesto neformalnijem svjetlu, pa
je tako kod HDZ-a to bila poveznica o tome kako su zastupnici i zastupnice HDZ-a
dosli u Sabor u razli¢itim ¢arapama kako bi podrzali osobe s Downovim sindromom, a
kod HNS-a fotografija kandidata za unutarstranacke izbore kako u opustenoj atmosferi
putuju prema Splitu. Korisnici su se najvise angazirali na onim objavama IDS-a i SDP-a
koje su kritizirale trenutnu vlast. Kod IDS-a to je bila poveznica o tome da su
bezrazlozno odbijeni njihovi amandmani na drzavni proracun i da je takvo ponasanje
nepravedno prema Istri, a kod SDP-a fotografija s citatom ,,reforme se ne smiju
prelamati preko leda najsiromasnijih“. Na toj je fotografiji angaZiranje obozavatelja
vjerojatno potaknuo i natpis ,.Slaze$ se? Podijeli!“. Sto se Zivog zida tie, njihova
najpopularnija objava po razini angazmana bila je videosnimka koja se ticala
»otkri¢a® da su Sjedinjene Ameri¢ke DrZzave odgovorne za vecéinu ratova 1 teroristickih

napada u posljednjim desetlje¢ima.

Sto se ti¢e komentara na koje su obozavatelji dobili odgovor, Vlada je uglavnom
odgovarala na kritike (56,98 %), nes$to manje na pohvale (30,23 %), a najmanje na
neutralne komentare (12,79 %). Administratori Vladine stranice na komentare u velikoj
mjeri odgovaraju isticanjem poteza i aktivnosti (51,16 %), potom informacijama
(25,58 %) 1 neutralnim komentarom (23,26 %). Takoder, uocljivo je da u velikom broju
slu¢ajeva samo kopiraju isti komentar u odgovore razli¢itim korisnicima. Administratori
Facebook stranice Zivog zida takoder najée$ée odgovaraju na kritike (49,28 %), a
potom na neutralne komentare (36,23 %). Nisu odgovorili ni na jednu pohvalu, ali su
zato u 14,49 % slucajeva ,,odgovorili“ sami sebi. Na komentare uglavnom odgovaraju
pojasnjenjima (36,23 %) i informacijama (28,99 %), neSto manje kritikom vlasti
(8,70 %), neutralnim komentarima (8,68 %), sarkasti¢nim primjedbama (7,25 %) i
obecanjima (5,80 %). Zanimljivo je da su se nekoliko puta u svojim odgovorima na
komentare upustili u kritiziranje samih komentatora (4,35 %). | SDP je uglavhom
odgovarao na kritike (55,56 %), nesto manje na neutralne komentare (33,33 %), a
najmanje na pohvale (11,11 %). Na komentare je najéesce odgovarao isticanjem poteza

i aktivnosti (44,44 %) i navodenjem postignuca (33,33 %), a rjede neutralnim
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komentarom (11,12 %) ili kritiziranjem vlasti (11,11 %). Most je odgovorio na jedan

neutralni komentar i to pojasnjenjem.

5.4. Rasprava

Iako su potvrdene sve tri hipoteze postavljene u ovom radu, treba istaknuti da za
vrijeme Cetrnaestodnevnog razdoblja kad sam vrSila analizu sadrzaja nije trajao
predizborni period. S obzirom na to da mozemo pretpostaviti da bi u tom periodu
stranke bile aktivnije, trebalo bi analizirati sadrzaj i tada, kako bismo mogli
generalizirati rezultate i dobiti kompletniju sliku aktivnosti politickih stranaka na
Facebooku. Potvrda prve hipoteze, da je komunikacija hrvatskih institucija vlasti, kao i
politickih stranaka, na Facebooku uglavnom jednosmjerna, najviSe se moze is€itati iz
ucestalosti odgovaranja pojedinih Facebook stranica na komentare obozavatelja. U
usporedbi s drugim politickim akterima, Vlada Republike Hrvatske najées¢e odgovara
na komentare gradana, ali i1 taj je postotak vrlo nizak. Na svojoj internetskoj stranici
Vlada navodi da ,,0djel za online komunikaciju u prosjeku odgovori na vise od 50 upita
gradana na Facebooku dnevno® (Vlada Republike Hrvatske 2014), medutim u ovom
smo istrazivanju utvrdili da je taj broj mnogo manji; u prosjeku odgovore tek na Cetiri
upita gradana dnevno. Prema tome, Odjel za online komunikaciju bi se trebao vise
angazirati oko toga jer je odgovaranje na komentare jedan od pristupa kojim vlade
mogu pretvoriti svoju Facebook stranicu u alat dvosmjerne komunikacije s gradanima,
¢ime bi pokazali da slusaju ono $to im javnost govori (Moore 2013:4). To vrijedi i za
politicke stranke koje bi odgovaranjem na komentare bira¢ima porucili da su svjesni
onoga $to ih tisti. Uzimaju¢i u obzir to da je Facebook stranicu Vlade i praksu
(povremenog) odgovaranja na komentare uvela bivsa vlast na ¢ijem je ¢elu bio SDP, ne
¢udi da je ta stranka druga po broju komentara na koje su odgovorili. O¢ekivano je bilo
i da ¢e Zivi zid odgovoriti na barem neke komentare posjetitelja, s obzirom na njihovu
reputaciju stranke obicnih ljudi koji se bore za obi¢ne ljude. U komentarima na
Facebook stranicama Vlade, SDP-a i Zivog zida, posjetitelji su ih znali kritizirati zbog
toga Sto ignoriraju kritike, a odgovaraju na pohvale, ali nalazi ovog istrazivanja pokazali
su da su politicki akteri najéesc¢e odgovarali upravo na kritike. Ipak, kada se poblize
pogledaju ti odgovori, to su najcesce neke fraze i utvrdene formulacije kojima oni isticu
svoje poteze i aktivnosti, poput SDP-a, ili koje ponavljaju svakom posjetitelju (poput
Vlade), a Zivi zid pak uglavnom odgovara poja$njavanjem koje nerijetko poprimi

svadalacki ton. Takvi odgovori nazalost ne pridonose unaprjedivanju komunikacije i
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razvoju konstruktivne rasprave te bi zato hrvatski politicki akteri trebali poraditi ne
samo na kvantiteti svojih odgovora ve¢ i na njihovoj kvaliteti. Doduse, treba reéi da je
na Facebook stranicama pojedinih stranaka, poput HDZ-a i IDS-a, i samih komentara
posjetitelja bilo malo pa se manjak komunikacije moze pripisati i njihovoj
nezainteresiranosti. No komentiranje bi ipak trebale inicirati same stranice svojim
objavama, bilo to objavljivanjem sadrzaja koji se izravnije tiCe gradana i njihovih
problema ili pak postavljanjem pitanja, pozivanjem posjetitelja da im daju neke
povratne informacije, ideje i slicno. Ostvarivanje dvosmjerne komunikacije bilo je
dodatno sputano time Sto je vecina analiziranih politickih aktera posjetiteljima
onemogucila opciju postavljanja objava na njihove Facebook stranice, ali tesko je reci je
li uzrok tome strah od kritike, manjak volje da se odgovara na takve objave ili nesto
treée. Citav ovaj odnos prema moguénostima za razvoj politicke participacije koje
Facebook nudi nije dobar jer pokazuje nedostatak Zelje da se potakne interaktivnost s
vlastitim pristasama ili potencijalnim bira¢ima, a ,,istodobno politicke stranke time i
sebi ograni¢avaju mogucnost osluskivanja i1 analize javnog mnijenja te primjerenije

artikulacije klju¢nih politickih tema* (RadoSevi¢ 2015).

Druga je hipoteza bila da u sadrzaju Facebook stranica hrvatskih politi¢kih
aktera prevladavaju obavijesti o teku¢im aktivnostima stranaka, odnosno Vlade i
stranackih, odnosno Vladinih duznosnika dok su manje prisutni ili nepostojeci osvrti na
aktualne probleme i vazna drustvena pitanja. Kada ukupno sagledamo kategorije
aktivnosti stranaka i Vlade te aktivnosti stranackih i Vladinih duznosnika, ta je hipoteza
potvrdena jer takvih objava ima 46,18 % od ukupnog broja objava. Isto tako, hrvatski
politi¢ki akteri u svojim Se objavama uopce ne doti¢u aktualnih problema ili vaznih
drustvenih pitanja, ve¢ im Facebook stranice, kao i internetske stranice (Sto su pokazala
ranija istrazivanja), sluze uglavnom kao oglasne plo¢e na koje stavljaju suhoparna
izvjes¢a o radu stranke ili Vlade i njihovih duznosnika. Medu objavama na Facebook
stranici Vlade gotovo isklju¢ivo se spominje samo premijer, a Vrlo slican modus
operandi ima i Facebook stranica HDZ-a ¢ijim objavama dominira figura predsjednika
stranke Tomislava Karamarka. Bebi¢ je ranije ustanovio da veéina Facebook stranica
hrvatskih politi¢kih stranaka ¢esto spominje predsjednika stranke, $to se donekle moze
protumaciti ,,tezom o sve snaznijoj personalizaciji politike (Grbesa, 2008; Langer, 2006)
prema kojoj lideri stranaka u sve vec¢oj mjeri postaju ‘lice stranke’ (Mughan, 2000) 1

postaju fokalna tocka (...) medijskih izvjestaja“ (prema: Bebi¢ 2011:34). U objavama
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Zivog zida prevladavale su kritike svega, od politickog establismenta do ¢&itavog
(kapitalistickog) sustava, $to je ocCekivano jer je to jedan od njihovih glavnih aduta
kojim privlage obozavatelje. Naime, posjetitelji imaju osje¢aj kao da Zivi zid kanalizira
njihov bijes, odnosno govori upravo ono §to i oni sami misle. Za SDP je takoder bilo
o¢ekivano da ¢e se najvisSe objava na njihovoj Facebook stranici ticati kritike trenutne
vlasti, jer se od njih kao predvodnika oporbe to zapravo i ocekuje. Medutim, na njihovoj
je stranici iznenaduju¢e malo spominjanja predsjednika stranke Zorana Milanovica.
Most takoder ne istice osobito figuru predsjednika stranke, ali veliki naglasak u
objavama stavlja na poteze svojih ministara u Vladi te svojih saborskih zastupnika.
Tome se ne treba cuditi jer znamo da se ta stranka naglo probila na politicku scenu i da
su njezini duznosnici ne samo prvi put u Vladi, nego su prvi put i usli u Sabor te se zato
zele pohvaliti svojim aktivnostima u tim institucijama. S obzirom na to da je IDS
regionalna stranka, nije neobi¢no da se na njegovoj Facebook stranici medu objavama
naslo mnogo aktivnosti stranackih duznosnika koji su na istaknutim pozicijama u
lokalnoj vlasti (primjerice gradonacelnici ili Zupani) ili pak u parlamentu Europske unije
(Ivan Jakov¢i¢). U skladu s time, dio IDS-ovih objava uopée se ne ti¢e same stranke,
ve¢ sadrzi vijesti opcenito o Istri i njezinu napretku. U razmjerno mnogo objava HNS
spominje lokalne stranacke aktivnosti, §to je prema nekim autorima dobra strategija
privlacenja novih biraca jer se gradanima lakSe identificirati ,,s lokalnom razinom
aktivnosti (budu¢i da ih se one izravno ti¢u) negoli s nacionalnom®, a to osnazuje i
stranku u cjelini jer ona time ,,jaca svoje veze s grassroots ¢lanstvom* (Norris 1 Curtice
prema: Bebi¢ 2011:43). Sto se tiGe najpopularnijih objava, zanimljivo je da se u
istrazivanju Brautovi¢a i suradnika (2013) najpopularnija objava Vlade takoder ticala
nogometne utakmice, $to se moze objasniti time da su javni dogadaji, 0sobito sportski,

neutralna sfera koja na neki nacin povezuje sve hrvatske gradane.

Potvrdena je i treca hipoteza, da je aktivna uporaba Facebooka pomogla
novouspostavljenim, malim strankama da okupe velik broj simpatizera i da postanu
relevantan akter na politi¢koj sceni u Hrvatskoj. lako je Facebook stranica Zivog zida
osnovana krajem 2012., medu posljednjima od svih analiziranih politickih aktera (malo
kasnije osnovana je jedino Facebook stranica HDZ-a, poc¢etkom 2013.), ona se pokazala
izrazito nadmoénom nad ostalim Facebook stranicama. Sto se broja oboZavatelja tice,
ona uvjerljivo prednjaci u odnosu na ostale politi¢ke stranke, a jedan od razloga tolike

popularnosti mozda je i broj njihovih objava. Ta je Facebook stranica bila vrlo aktivna i
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svakog je dana objavila po desetak objava, dok Vlada i sve ostale stranke barem jedan
dan u analiziranom razdoblju nisu objavili bas$ nista, pri ¢emu je HDZ rekorder po broju
uzastopnih dana kada nije objavljivao — cak Cetiri dana. Prema ranije spomenutim
istrazivanjima, to je loSe za stvaranje trajnog odnosa i interakcije s obozavateljima. Zivi
zid takoder ima znatno vecu razinu angazmana od ostalih, i ukupnu, i1 kad sagledamo
svaki element angazmana zasebno, §to je mozda takoder povezano s frekvencijom
objavljivanja novog sadrzaja jer tako publiku odrzavaju zainteresiranom za svoju
stranicu. To §to je Zivi zid, koji je imao najveéu razinu angazmana, najéesée objavljivao
poveznice, nije u skladu s Mooreinim nalazima da one Facebook stranice koje su
objavljivale znatan broj fotografija i videosnimke poti¢u veci angazman i reakcije
obozavatelja (2013:4).

Kada uzmemo sve u obzir, ponaSanje hrvatskih politickih stranaka na internetu
donekle se promijenilo u odnosu na ono kakvo je bilo u vrijeme ranijih istrazivanja, ali
ne drasti¢no. Balabani¢ i Mustapi¢ su u sklopu svojeg istrazivanju ustanovili da je za
internetsku stranicu  HDZ-a specifi¢na ,,svojevrsna ‘zatvorenost’ njihovih web
portala“ (2010:313). Isto mozemo zakljuciti i za njegovu prisutnost na Facebooku gdje
stavlja uglavhom poveznice s izvjestajima o posjetima predsjednika stranke razli¢itim
gradovima i njegove izjave koje je tom prilikom dao. Pritom uz poveznicu ne stavlja
nikakav komentar, a ne pokazuje ni inicijativu za komunikaciju s oboZzavateljima
stranice. Boris Radosevi¢ u svojem je ¢lanku takoder ustvrdio da HDZ ,,svoj besplatni
prostor na Facebooku Kkoristi isklju¢ivo kao svojevrsnu produzenu ruku svog
glasnogovorni§tva® i1 da ,ni na koji nacin ne iskoriStava sve Sto ta mreZa
nudi (Radosevi¢ 2015). Ovakvi nalazi, uz podatak da je HDZ posljednji od analiziranih
politickih aktera otvorio stranicu na Facebooku, upucuju na to da HDZ Facebook
stranicu ima samo zato kako bi iSao ukorak s politickim konkurentima. Bebi¢ u svojem
istrazivanju zakljucuje da iako je interaktivnost jo§ uvijek zanemarena u online
komunikaciji hrvatskih stranaka, ,,SDP i HNS ipak bitno odudaraju od ostalog dijela
hrvatske politicke scene“ (2011:40) odnosno ,,najdalje su odmaknuli od shvacanja
interneta kao puke oglasne ploce* (Bebi¢ 2011:41). To se nije pokazalo tocnim u ovom
istrazivanju prema kojemu jedino Zivi zid pomalo odudara od ostalih. Balabanié¢ i
suradnici ustanovili su pak da se Facebook stranice SDP-a i HNS-a razlikuju po nacinu
njihova koristenja ,.jer je SDP razvio profil s vrlo velikim brojem simpatizera, a

administratori na njemu svakodnevno objavljuju informacije te komuniciraju s
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posjetiteljima. S druge strane, HNS ima daleko manje Facebook simpatizera, a objava
informacija na profilu je povremena“ (Balabani¢ et al. 2012:26). U ovom se istrazivanju
pokazalo da je HNS u analiziranom periodu objavljivao gotovo tri puta ¢eS¢e nego SDP,

koji mozda komunicira s posjetiteljima, ali vrlo rijetko.

Sto se ti¢e nekih ograni¢enja ove analize, o mjeri razine angazmana naveliko se
debatira u krugovima analiti¢ara druStvenih mreza zbog toga Sto katkad ne daje pravu
sliku stvari, pogotovo na Facebook stranicama s manjim brojem obozavatelja kad moze
odjednom strelovito porasti, primjerice ako neka objava postane viralna. Problem je
takoder i to §to ista osoba moze oznaditi objavu svidanjem, komentirati je i podijeliti je,
a to se racuna kao tri razlicita obozavatelja. Medutim, unato¢ problemati¢nim to¢kama,
analitiCari druStvenih mreza slazu se da je to najbolja mjera koju zasad imaju na
raspolaganju (Socialbakers 2013). Sa stalnim ciklusom novih tehnologija i njihovom
neizbjeznom zastarjelo$¢u, razvoj stabilnih teorija 1 pristupa analizi drustvenih mreza
veliki je izazov (Davidson 2011). Jedan je od problema relativno ¢esta promjena sucelja
i funkcija. Primjerice, Facebook je nedavno, 24. veljace 2016., svidanju dodao pet novih
opcija reagiranja na objave, emotikone koji izrazavaju smijeh, iznenadenje, ljutnju, tugu
i ljubav. Medutim, kako su te opcije svjeze uvedene i nisu jo§ posve usle u naviku

korisnika, odluéila sam ih izostaviti iz svoje analize.
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6. Zakljucak

Internet je od samih svojih pocetaka pruzao velike moguénosti za razvoj
komunikacije, a one su se dodatno povecale s pojavom drustvenih mreza. Vrlo su brzo
politicki akteri u razvijenim zapadnim demokracijama prepoznali te moguénosti i poceli
stvarati svoje profile ili stranice na druStvenim mrezama. U odnosu na tradicionalne
medije, za politicke aktere glavna je njihova prednost to $to poruka bez posrednika i u
izvornom obliku dolazi do simpatizera i potencijalnih biraca, kao i to da odmah po

objavi svoje poruke mogu dobiti povratne informacije od njih.

Ovim sam radom istrazivala nacin djelovanja hrvatskih politickih aktera na
druStvenoj mrezi Facebook. Pritom mi je jedan od glavnih problema bio taj Sto jo$
uvijek nisu razvijeni sveobuhvatni alati koji bi bili namijenjeni isklju¢ivo potrebi
istrazivanja politickih aktivnosti na drustvenim mrezama, ali vjerujem da ¢e s obzirom
na brz razvoj tehnologije i to uskoro biti na raspolaganju buducim istraziva¢ima ove
problematike. Rezultati dobiveni u ovom radu uglavnom potvrduju nalaze dosadasnjih
istrazivanja 0 ovoj temi, a njima je utvrdeno da politicki akteri ne iskoriStavaju
potencijal interaktivnosti interneta i da je dvosmjerna komunikacija neznatna ili
nepostojeca. Pokazalo se da hrvatski politicki akteri na komentare posjetitelja na svojim
objavama odgovaraju rijetko ili pak to ne ¢ine nikad, a vecina ih zabranjuje objave
posjetitelja na njihovoj stranici. Smatram da bi imali bolji odnos i s postoje¢im i s
potencijalnim pristaSama kada bi se otvorili posjetiteljima i poceli reagirati na njihove
komentare, ali ne tek nacelno, navodenjem dijelova svojih programa, svojih aktivnosti
ili obecanja za koje oni ionako znaju, ve¢ istinskim uvazavanjem misljenja, stavova i
ideja biraca te javnim raspravama oko gorucih politickih i drustvenih pitanja. U odnosu
hrvatskih politi¢kih aktera s posjetiteljima njihovih Facebook stranica problemati¢no je
I to Sto vecina njih neredovito objavljuje novi sadrzaj, a i kad ga objavljuje, on nije
osobito dinamican i raznolik. Uglavnom medu objavama prevladavaju obavijesti o
aktivnostima tih stranaka i Vlade odnosno njihovih duznosnika i to u velikom broju
slu¢ajeva o premijeru tj. predsjednicima stranaka, ¢ime se ¢itava Vlada odnosno stranka
svodi na jednu figuru. Medu analiziranim politickim akterima ipak se isti¢e Zivi zid,
koji aktivno upotrebljava Facebook i nekoliko puta dnevno osvjezava svoju stranicu
novim objavama, Sto je jedan od najvaznijih ¢imbenika na njihovu putu do osvajanja i
odrzavanja velikog broja obozavatelja, ¢ime su postali relevantan akter na hrvatskoj
politi¢koj sceni.
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U ovom sam radu analizirala samo ,mati¢ne”“ Facebook stranice hrvatskih
politi¢kih aktera, izostavivsi Facebook stranice njihovih lokalnih ogranake i nesluzbene
stranice, koje bi bilo zanimljivo prouditi u nekim buduéim istrazivanjima. Interesantno
bi bilo i usporediti sadrzaj Facebook stranica politickih stranaka sa sadrzajem Facebook
stranica nevladinih udruga, odnosno promotriti odnos stranacke i interesne tematike, i
vidjeti jesu li nevladine udruge mozda otvorenije dvosmjernoj komunikaciji s
posjetiteljima. Takoder, nadam se da ¢e u buducnosti biti vise istrazivanja kojima bi se
usporedile aktivnosti na druStvenim mrezama u nepredizborno i predizborno vrijeme,
¢ime bi se dodatno istrazila teza o trajnoj kampanji, koja podrazumijeva da politicki
akteri moraju stalno raditi na svom imidzu i strategiji komunikacije na druStvenim
mreZama, a Ne samo u predizborno vrijeme. Naravno, nova ¢e se pitanja stalno otvarati
jer iako tehnologija donosi mnoge nove moguénosti, ona postavlja i brojne nove izazove.
Nitko ne moze re¢i da ¢e druStvene mreze U skorije vrijeme potpuno zamijeniti
tradicionalne medije, ali njihova ¢e uloga u buducnosti zasigurno i dalje rasti te im zato

politicki akteri moraju poceti ozbiljnije pristupati.
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Sazetak

U radu su analizirane sluzbene Facebook stranice Vlade Republike Hrvatske i
Sest hrvatskih politickih stranaka kako bi se istrazio nacin njihova djelovanja na toj
drustvenoj mreZzi, obrasci komuniciranja i sadrzaji koje objavljuju. Ustanovljeno je da
od svih politickih aktera najvie odudara Zivi zid koji, iako nema najveéi broj
obozavatelja, ima najviSe objava i najvefu razinu angazmana obozavatelja. Tom
aktivnom upotrebom Facebooka postao je relevantan akter hrvatske politicke scene.
Razina ucestalosti odgovaranja hrvatskih politickih aktera na komentare posjetitelja na
njihove objave porazna je i upucuje na zanemarivanje dvosmjerne komunikacije.
Sadrzaj objava pak najceS¢e Cine vijesti 0 aktivnostima pojedine stranke, vlade ili

njihovih duznosnika.
kljucne rijeci: drustvene mreze, Facebook, politika, dvosmjerna komunikacija
Summary

The paper analysed official Facebook pages of Government of the Republic of
Croatia and of six Croatian parties in order to explore their activities on this social
network, their patterns of communication and the content they publish. It was found that
Zivi zid stands out among other parties; even though it did not have the largest number
of Facebook fans, it had most posts and the highest rate of engagement. By its active
use of Facebook, it managed to become a relevant participant on the Croatian political
scene. Croatian political actors' frequency of answering to comments on their posts is
saddening and it indicates their neglecting of two-way communication. The content of
the posts is mostly news about activities of certain party, the government or their

officials.

key words: social networks, Facebook, politics, two-way communication
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