SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA U OSIJEKU
DOKTORSKA SKOLA

Doktorski interdisciplinarni studij
Komunikologija

Vlatka Selimber Ivanec

USMJERENOST POLITICKIH STRANAKA
NA MLAPU POPULACIJU BIRACA U
KONTEKSTU ULAGANJA U
OGLASAVANJE NA INTERNETU |
PREPOZNAVANJA NJEGOVE
STRATESKE ULOGE U POLITICKOM
OGLASAVANJU ZA VRIJEME
PARLAMENTARNIH IZBORA 2020. | 2024.
GODINE

Doktorski rad

Osijek, 2025.






SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA U OSIJEKU
DOKTORSKA SKOLA

Doktorski interdisciplinarni studij
Komunikologija

Vlatka Selimber Ivanec

USMJERENOST POLITICKIH STRANAKA NA
MLABDU POPULACIJU BIRACA U KONTEKSTU
ULAGANJA U OGLASAVANJE NA
INTERNETU | PREPOZNAVANJA NJEGOVE
STRATESKE ULOGE U POLITICKOM
OGLASAVANJU ZA VRIJEME
PARLAMENTARNIH IZBORA 2020. | 2024.
GODINE

Doktorski rad

Mentor: izv. prof. dr. sc. lvan Tanta,

Osijek, 2025.



JOSIP JURAJ STROSSMAYER UNIVERSITY OF OSIJEK
POSTGRADUATE UNIVERSITY DOCTORAL SCHOOL

Postgraduate University Study Program
Communicology

Vlatka Selimber Ivanec

THE FOCUS OF POLITICAL PARTIES ON THE
YOUTH VOTERS IN THE CONTEXT OF
INVESTMENT IN ONLINE ADVERTISING AND
RECOGNIZING ITS STRATEGIC ROLE IN
POLITICAL ADVERTISING DURING THE 2020
AND 2024 PARLIAMENTARY ELECTIONS

Doctoral thesis

Mentor: Ivan Tanta, PhD, Associate Professor

Osijek, 2025



Mentor: izv. prof. dr. sc. lvan Tanta, SveuciliSte u Dubrovniku



ZAHVALA

Zahvaljujem mentoru izv. prof. dr. sc. Ivanu Tanti na strucnom
usmjeravanju, poticajnoj energiji i potpori tijekom izrade doktorskog
rada.

Ovaj rad posvecujem svojoj obitelji koja mi je omogucila da nastavim
akademsko obrazovanje — roditeljima Katici i Mirku, koji su mi
oduvijek ukazivali na presudnu vrijednost obrazovanja, te bratu Igoru,
suprugu Darku i svim dragim prijateljima, a posebno Romani, na ciju
sam moralnu i svaku drugu podrsku uvijek mogla racunati.



SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Doktorska Skola

USMJERENOST POLITICKIH STRANAKA NA MLADU POPULACIJU BIRACA U
KONTEKSTU ULAGANJA U OGLASAVANJE NA INTERNETU 1
PREPOZNAVANJA NJEGOVE STRATESKE ULOGE U POLITICKOM
OGLASAVANJU ZA VRIJEME PARLAMENTARNIH IZBORA 2020. 1 2024.
GODINE

Vlatka Selimber Ivanec

Znanstveno/umjetni¢ko podrucje: Drustvene znanosti
Znanstveno/umjetnic¢ko polje: Informacijske i

komunikacijske znanosti

Doktorski rad sadrzi:
Broj stranica: 148
Broj slika: 67
Broj tablica: 25
Broj literaturnih navoda: 91

Povjerenstvo za ocjenu doktorskog rada:

1. , predsjednik
2. » €lan
3. » ¢lan

Povjerenstvo za obranu doktorskog rada:

1. , predsjednik
2. » ¢lan
3. » ¢lan

Datum obrane:

UDK oznaka:

Rad je pohranjen u:

1. Nacionalnoj i sveucilisnoj knjiznici Zagreb, Ul. Hrvatske bratske zajednice 4, Zagreb;
2. Gradskoj 1 sveucili$noj knjiznici Osijek, Europska avenija 24, Osijek;
3. Sveucdilistu Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Trg Sv. Trojstva 3, Osijek



Josip Juraj Strossmayer University of Osijek
Doctoral School

THE FOCUS OF POLITICAL PARTIES ON THE YOUTH VOTERS IN THE
CONTEXT OF INVESTMENT IN ONLINE ADVERTISING AND RECOGNIZING
ITS STRATEGIC ROLE IN POLITICAL ADVERTISING DURING THE 2020 AND
2024 PARLIAMENTARY ELECTIONS

Vlatka Selimber Ivanec

Scientific/Artistic Area: Social Sciences
Scientific/Artistic Field: Information and Communication Sciences

Thesis contains:
Number of pages: 148
Number of figures: 67
Number of tables: 25
Number of references: 91

Commission for assessment of the doctoral thesis:

1. , President of Commission
2. , member
3. , member

Commission for the defense of the doctoral thesis:

1. , President of Commission
2. , member
3. , member

Date of the thesis defense:

UDK label:

Thesis deposited in:
1. National and University Library in Zagreb, Ul. Hrvatske bratske zajednice 4, Zagreb;
2. City and University Library of Osijek, Europska avenija 24, Osijek;
3. Josip Juraj Strossmayer University of Osijek, Trg Sv. Trojstva 3, Osijek



Ime i prezime: Vlatka Selimber Ivanec

Mati¢ni broj studenta: 77

OIB: 90779912902

E-mail: vlatka.selimber@gmail.com

Naziv studija:

Naslov doktorskog rada: USMJERENOST POLITICKIH STRANAKA NA MLAPU
POPULACIJU BIRACA U KONTEKSTU ULAGANJA U OGLASAVANJE NA
INTERNETU I PREPOZNAVANJA NJEGOVE STRATESKE ULOGE U POLITICKOM
OGLASAVANJU ZA VRIJEME PARLAMENTARNIH IZBORA 2020. I 2024. GODINE
Mentor: izv. prof. dr. sc. Ivan Tanta

IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI,
NE PLAGIRANJU I SUGLASNOSTI ZA OBJAVU
U INSTITUCIJSKIM REPOZITORIJIMA

1. Izjavljujem 1 svojim potpisom potvrdujem da je doktorski rad iskljucivo rezultat mog
vlastitog rada koji se temelji na mojim istrazivanjima i oslanja se na objavljenu literaturu, a
Sto pokazuju koristene biljeske i bibliografija.

2. Izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da sam upoznat/upoznata s pravilima citiranja,
znam pravilno citirati izvore drugih autora i da necu (auto)plagirati znanstvene 1 stru¢ne
radove, kao ni mrezne stranice. Takoder potvrdujem kako ni jedan dio doktorskog rada nije
napisan na nedopusten nacin, odnosno nije prepisan iz necitiranih radova i ne kr$i nicija
autorska prava.

3. Na autorska prava na autorskim djelima koja ostvarim za vrijeme trajanja studija odnosno u
izvrSavanju svojih studentskih obveza na doktorskom studiju te na nacin i rokove objave
autorskih djela kao $to su doktorski rad primjenjuje se odredbe Zakona o autorskim i
srodnim pravima (,,Narodne novine br. 111/2021.), a na nacin i rokove objave autorskih
djela kao $to su doktorski rad primjenjuju se odredbe Zakona.

4. Izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da sadrzaj elektronicke inaCice doktorskog rada
u potpunosti odgovara sadrzaju obranjenog i nakon obrane uredenog rada.

5. Izjavljujem da sam upoznata s odredbom clanka 62. stavka 7. Zakona o visokom
obrazovanju i znanstvenoj djelatnosti da je moj doktorski rad dostupan javnosti objavom na
mreznim stranicama Doktorske Skole SveuciliSta Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
najmanje 30 dana prije obrane doktorskog rada te da ¢e se moj doktorski rad nakon obrane
u roku od 30 dana objaviti na nacionalnom repozitoriju te repozitoriju Doktorske skole
Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku.

Doktorandica

U Osijeku,

(potpis)



SAZETAK

Doktorski rad aktualizira pitanje usmjerenosti politickih stranaka na mladu populaciju gradana
kroz prizmu ulaganja u oglaSavanje na internetu tijekom kampanja za izbore za zastupnike u
Hrvatski sabor 2020. 1 2024. godine. Politicko oglasavanje dio je svake ozbiljne izborne
kampanje, a budzeti namijenjeni u tu svrhu izdasni su. Osim §to je pozeljno, politicko je
oglaSavanje u tradicionalnim medijima skupo. Razvoj internetskih kanala otvorio je nove
mogucénosti za politicko oglaSavanje i detaljnije ciljanje Zeljene populacije. Kako bi se istrazilo
prepoznaju li politiCke stranke oglasavanje na internetu kao strateski vazan dio politickog
oglasavanja, u kojoj mjeri te kako se njime koriste, postavljene su hipoteze da su politicke
stranke koje u izbornim kampanjama vise ulazu u oglasavanje na internetskim platformama
usmjerenije na mladu populaciju od 18 do 44 godine (H1), da su vece stranke s duljom
tradicijom manje usmjerene na internetsko oglasavanje od manjih i relativno novih stranaka
(H2), da u politickom oglasavanju na internetu politicke stranke prednost daju elektroni¢kim
portalima ispred drustvenih mreza i Google oglaSavanja (H3), da politi¢ke stranke povecavaju
ulaganja u oglasavanje na internetu (H4) te da mlada populacija primjecuje politicke oglase
na internetu (HS). U tom kontekstu provedena su istrazivanja analizom statistickih podataka
iz financijskih izvjestaja o financiranju izborne promidzbe 2020. i 2024. godine te anketnim
upitnikom upuéenim parlamentarnim politickim strankama i najposjecenijim elektronickim
portalima u Republici Hrvatskoj. Na prigodnom uzorku 822 punoljetna hrvatska gradana koji
se koriste internetom provedeno je anketno istrazivanje o upotrebi 1 nacinu upotrebe
elektronickih portala, drustvenih mreza i pretrazivata Google te primjecivanja politi¢kih
oglasa na elektronickim portalima i platformama tijekom politicke kampanje za izbor
zastupnika u Hrvatski sabor 2024. godine. Rezultati istrazivanja pokazuju da su politicke
stranke u Hrvatskoj prepoznale vaznost oglaSavanja na internetu kao relevantnog kanala za
plasiranje poruka, pa tako i mladoj populaciji, tijekom izbornih kampanja dajuéi pritom
prednost oglasavanju na elektronickim portalima. Mlada populacija u visokom postotku
primjecuje politicke oglase na elektronickim portalima i1 drustvenim mrezama, koje sve ¢eSce
koristi kao informativne kanale. Na razini udjela u proracunu uocava se stabilnost i rast
ulaganja u politicko oglasavanje na internetu, no prestankom pandemijskih okolnosti
primjecuje se takticka preraspodjela resursa prema drugim oblicima oglasavanja. Stupanjem
na snagu EU Uredbe o transparentnosti i ciljanju u politickom oglasavanju, buducénost

oglasavanja na drustvenim mrezama i Googleu postaje neizvjesna.



Kljuéne rijeci:

Politicko oglasavanje na internetu, regulacija politickog oglaSavanja, elektronicki portali,

Google oglasavanje, drustvene mreze, primjec¢ivanje politickih oglasa na internetu



ABSTRACT

This doctoral dissertation addresses the issue of political parties’ focus on younger populations
through the lens of online advertising investment during the campaigns for the Croatian
parliamentary elections in 2020 and 2024. Political advertising is an integral part of any serious
election campaign, with substantial budgets allocated for this purpose. In addition to being
desirable, political advertising in traditional media is also costly. The development of online
channels has opened new opportunities for political advertising and more detailed targeting of
desired audiences. To examine whether political parties recognize online advertising as a
strategically important component of political communication, to what extent, and how they
utilize it, the following hypotheses were formulated: that parties investing more in online
advertising platforms during campaigns are more oriented toward the younger population aged
18 to 44 (HI1); that larger, more established parties are less focused on online advertising
compared to smaller and relatively newer parties (H2); that in online political advertising,
parties prioritize electronic news portals over social networks and Google advertising (H3);
that political parties are increasing their investment in online advertising (H4); and that younger
citizens notice political advertisements online (HS). In this context, research was conducted
through the analysis of statistical data from financial reports on campaign funding in 2020 and
2024, as well as through a survey distributed to parliamentary political parties and the most
visited electronic news portals in the Republic of Croatia. Additionally, a survey was carried
out on a purposive sample of 822 adult Croatian citizens who use the internet, examining their
use of news portals, social networks, and Google search, as well as their exposure to political
ads on portals and platforms during the 2024 parliamentary election campaign. The findings
indicate that political parties in Croatia have recognized the importance of online advertising
as a relevant channel for message dissemination—including to younger audiences—while
giving preference to advertising on news portals. A high percentage of younger respondents
reported noticing political ads on news portals and social networks, which they increasingly
use as sources of information. In terms of budget share, there is evidence of stability and growth
in online political advertising investment; however, with the end of pandemic-related
circumstances, tactical reallocations of resources toward other forms of advertising have been
observed. With the enforcement of the EU Regulation on Transparency and Targeting of
Political Advertising, the future of advertising on social networks and Google has become

uncertain.
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advertising, social networks, noticing political ads online
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1. UVOD

Pojava interneta revolucionirala je sve segmente druStvenog i poslovnog Zivota, pa
tako 1 politicko oglasavanje. Osnovna znaCajka interneta i novih medija njihova je
interaktivnost te mogucnost kreiranja viSe poruka posebno prilagodenih ciljanoj publici.

Internet je danas Siroko rasprostranjen u cijelom svijetu. Prema izvjeSéu We Are Social
1 Meltwatera (DataReportal, 2025) iz veljace 2025., 5,56 milijardi korisnika diljem svijeta
koristilo je internet, Sto obuhvaca 67,9 posto cjelokupne svjetske populacije. Podaci Drzavnog
zavoda za statistiku (2024) pokazuju da u Hrvatskoj internet koristi 84 posto populacije; u
dobnoj skupini od 16 do 24 godine svi koriste internet, a 98 posto korisnika interneta spada u
dobne skupine izmedu 25 i 44 godine. Medutim, postavlja se pitanje je li internet dovoljno
prepoznat kod politickih stranaka kao relevantan kanal za plasiranje poruka, posebno mladoj
populaciji.

Moguénosti interneta vremenom su nadiSle pocetne barijere koje je Rush (1997:7)
opisao kao neznanje Celnika i stranackih voda, nedostatak izravne koristi i nove troskove u
budzetu kampanje. Kada su se uvidjele prednosti i postigla kriti€éna masa ljudi prisutnih na
internetu, koji se u usporedbi s televizijskim, radijskim i novinskim oglaSavanjem pokazao
kao cjenovno pristupacniji medij, politicki su akteri poceli ozbiljno djelovati na internetu
(Bebi¢ 1 Grbesa, 1999:183). Prekretnicki trenutak oznacava kampanja Baracka Obame za
predsjednicke izbore u Sjedinjenim Americkim Drzavama 2008. godine koja je pokazala
snagu drustvenih medija u izbornoj politici.

Za oCekivati je da ¢e internet i druStvene mreZe u izbornim kampanjama dobivati jo$
viSe pozornosti jer se njime koriste mladi i poslovni ljudi, a mnogi se internetom sluze kao
(jedinim) izvorom informacija (Tomié¢, 2014:324).

Kakva je situacija kada je rije¢ o kampanjama za parlamentarne izbore u Hrvatskoj,
postoje li naznake odredenih trendova u oglasavanju na internetu te mogu li se donijeti
odredeni zakljucci o usmjerenosti politickih stranaka na mladu populaciju s obzirom na

financijska ulaganja u oglasavanje na internetu, Zeli se odgovoriti ovim radom.
1.1. PREDMET I PROBLEM ISTRAZIVANJA

Doktorski rad aktualizira pitanje usmjerenosti politickih stranaka na mladu populaciju
gradana kroz prizmu ulaganja u oglaSavanje na internetu tijekom kampanja za izbore za

zastupnike u Hrvatski sabor 2020. 1 2024. godine.



Politicko oglasavanje dio je svake ozbiljne izborne kampanje, a budzeti namijenjeni u
tu svrhu izda$ni su. Osim §to je poZzeljno, politicko je oglasavanje u tradicionalnim medijima
skupo. Razvoj internetskih kanala otvorio je nove moguénosti za politicko oglasavanje i
detaljnije ciljanje Zeljene populacije.

Pogled na pitanje politickog oglasavanja na internetu pruZza se iz perspektive politickih
stranaka, elektronickih portala i gradana Republike Hrvatske s pravom glasa. U tom kontekstu
provedeno je istrazivanje analizom statistickih podataka iz financijskih izvjeStaja o
financiranju izborne promidzbe te anketnim upitnikom upuéenim parlamentarnim politic¢kim
strankama, najposjecenijim elektronickim portalima u Republici Hrvatskoj i prigodnom

uzorku punoljetnih hrvatskih gradana.
1.2. SVRHA I CILJEVI RADA

Svrha ovog rada je istraziti prepoznaju li politicke stranke oglasavanje na internetu kao
strateski vazan dio politickog oglasavanja, u kojoj mjeri te kako se njime koriste.

Iz navedene svrhe proizlaze sljedec¢i ciljevi istrazivanja:

@ utvrditi jesu li politicke stranke,

(I)  ukojoj mjeri i

(IIT)  kojim kanalima usmjerene na mladu populaciju biraca u kontekstu ulaganja u
oglaSavanje na internetu kao relevantnoj opciji politickog oglasavanja za vrijeme
kampanja za parlamentarne izbore u Hrvatskoj.

Statisticka analiza financijskih izvjestaja parlamentarnih politickih stranaka ukazuje na
vaznost koju politicki akteri pridaju oglasavanju na internetu i pojedinim vrstama takvog
oglaSavanja. Preraspodjela nov€anih sredstava namijenjena za oglasavanje u dva izborna
ciklusa promatraju se u apsolutnom iznosu i u udjelima na dvije razine: makrorazini kojom se
politi¢ke stranke medusobno usporeduju te mikrorazini koja obuhvaca usporedbu odredenih
proracunskih stavki unutar jedne politicke stranke. Komparativna analiza podataka dvaju
izbornih ciklusa naznacuje mogu¢i smjer ulaganja u oglasavanje na internetu u budué¢im
parlamentarnim izbornim kampanjama, a samim time i sugerira vide li politicke stranke mladu
populaciju kao svoje biracko tijelo.

Sukladno podacima o posjecenosti najc¢itanijih elektronickih portala tijekom kampanja
za parlamentarne izbore i dobnoj strukturi posjetitelja, istrazivanje pokazuje na koji dio
populacije politicke stranke usmjeravaju svoje poruke prilikom oglaSavanja na elektronickim

portalima te koje vrste oglasa pritom koriste.



Podaci dobiveni iz anketnog istrazivanja na prigodnom uzorku od 822 punoljetna
gradana Republike Hrvatske koji koriste internet obuhvacaju podatke o upotrebi internetskih
izvora u informiranju, navikama u njihovu koriStenju i vidljivosti politickih oglasa, $to pruza
vrijedan uvid u potencijalne dobrobiti politickog oglasavanja na internetu te sluzi kao

smjernica za unaprjedenje oglasavanja tijekom politickih kampanja.
1.3. METODE I HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

U izradi ove doktorske disertacije koriStena je metoda analize statistickih podataka,
metoda ankete i komparativna metoda te kvantitativna metodologija, u longitudinalnom
istrazivanju u Cetiri koraka.

Metodom analize statistickih podataka obradeni su podaci iz financijskih izvjeStaja o
financiranju izborne promidzbe prilikom izbora za zastupnike u Hrvatski sabor 2020. i 2024.
godine koji se odnose na politicke stranke koje su ostvarile mandat u 10. 1 11. sazivu
Hrvatskoga sabora. Podaci za politicke stranke koje su ostvarile mandat u oba saziva
usporedeni su komparativhom analizom.

Putem internetskog anketnog upitnika provedeno je istrazivanje medu politickim
strankama koje su osvojile mandat na izborima za zastupnike u Hrvatski sabor 2020. i 2024.
godine, nakon ¢ega su usporedeni podaci politi¢kih stranaka ¢iji su zastupnici izabrani u oba
saziva Hrvatskog sabora.

Internetski anketni upitnik upucéen je na adrese najposjeenijih nacionalnih
elektronickih portala koji se bave medijskim izvjeStavanjem u Republici Hrvatskoj. Prema
podacima relevantnih istrazivanja o posjecenosti elektronickih portala Gemius te Reuters
Institute Digital News Report za 2020. i 2024. godinu izdvojeno je deset najposjecenijih
portala, a odgovori portala koji su sudjelovali u oba kruga istrazivanja zatim su usporedeni na
razini dva izborna ciklusa.

Na prigodnom uzorku 822 punoljetna hrvatska gradana koji se koriste internetom
provedeno je anketno istrazivanje o upotrebi i nacinu upotrebe elektroni¢kih portala,
drustvenih mreza i pretrazivaca Google te primjecivanja politickih oglasa na elektroni¢kim
portalima i platformama tijekom politicke kampanje za izbor zastupnika u Hrvatski sabor
2024. godine. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 18. travnja do 2. lipnja 2024. godine
putem internetskog alata Google obrasci.

Iz ciljeva istrazivanja proizlazi jedna glavna i Cetiri pomoéne hipoteze:



HI: Politicke stranke koje u izbornim kampanjama viSe ulazu u oglaSavanje na
internetskim platformama usmjerenije su na mladu populaciju (prema Svjetskoj
zdravstvenoj organizaciji od 18 do 44 godine)!

H2: Vece stranke s duljom tradicijom manje su usmjerene na internetsko oglaSavanje
od manjih i relativno novih stranaka.

H3: U politickom oglaSavanju na internetu politicke stranke prednost daju
elektronickim portalima ispred druStvenih mreza i Google oglaSavanja.

H4: Politicke stranke povecavaju ulaganja u oglasavanje na internetu.

H5: Mlada populacija primjecuje politic¢ke oglase na internetu.
1.4. STRUKTURA DOKTORSKOG RADA

Struktura doktorskog rada obuhvaca Sest poglavlja: uvod, politicka komunikacija, politicki
marketing, metode, rezultati i interpretacija istrazivanja, rasprava i zakljucak. Na pocetku rada
naveden je sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku s klju¢nim rijecima, popis literature, slika,
grafikona i tablica te Zivotopis doktorandice.

U prvom poglavlju ,,Uvod* obrazloZen je predmet i problem istrazivanja, navedena je
svrha i ciljevi istraZivanja, prikazane su metode i1 hipoteze istrazivanja te struktura doktorskog
rada.

Drugo poglavlje ,,Politicka komunikacija“ daje Siri teorijski okvir komuniciranja o
politici unutar kojeg se analizira sam pojam politicke komunikacije, njegovi elementi, kanali
1 instrumenti, ¢iji je razvoj doveo do potrebe za profesionalizacijom politicke komunikacije.
U tom se kontekstu obraduje i podrucje politickih odnosa s javnoscu.

U tre¢em poglavlju ,,Politicki marketing” promatra se Sto je dovelo do razvoja
politickog marketinga, kako se ekonomske marketinske metode prenose u politiku, kakav je
odnos politickog marketinga i politicke komunikacije te je li politicki marketing vremenski
odreden. Unutar tog poglavlja obraduje se politicko oglaSavanje te, konkretnije, politicko
oglaSavanje na internetu. Detaljnije je razradena regulacija politickog oglaSavanja na internetu
u Europskoj uniji 1 Hrvatskoj, kao i vrste tog nac¢ina oglasavanja koje obuhvacaju elektronicke
portale, internetske trazilice i druStvene mreZe.

Cetvrto poglavlje ,Metode, rezultati i interpretacija istrazivanja“ prikazuju

metodologiju istrazivanja te kvantitativnu metodologiju u cetiri koraka: metodom analize

! Dyussenbayev (2017:33) pise da je Svjetska zdravstvena organizacija 2015. godine revidirala dobne kategorije
te da se mladima smatraju osobe mlade od 44 godine.



statistickih podataka provedeno je sekundarno istrazivanje financijskih izvjeStaja o
financiranju izborne promidzbe prilikom izbora za zastupnike u Hrvatski sabori 2020. i 2024.
godine, metodom ankete provedena su tri primarna istrazivanja na uzorku politickih stranaka
koje su osvojile mandate u 10. 1 11. sazivu Hrvatskog sabora, zatim na elektroni¢kim portalima
koji su bili medu deset najcitanijih prema relevantnim istraZivanjima o posjecenosti
elektronickih portala te na uzorku 822 punoljetna gradana Republike Hrvatske koji se koriste
internetom. Komparativnhom metodom usporedeni su podaci iz financijskih izvjestaja za 2020.
1 2024. godinu, kao i odgovori politi¢kih stranaka te portala koji su sudjelovali u oba
istrazivanja koja su obuhvacdala 2020. i 2024. godinu. Nakon toga prikazani su rezultati
istrazivanja te njihova interpretacija.

U petom se poglavlju na temelju rezultata i njihove interpretacije razvija rasprava, dok
se u Sestom izvodi zakljucak.

Na kraju rada naveden je popis literature, prilozi i zivotopis doktorandice.
2. POLITICKA KOMUNIKACIJA

Proucavanjem pojma politicke komunikacije, ve€ini je autora zajednicko pozivanje na
Briana McNaira (2003:12) i njegovu definiciju koja obuhvaca sav politicki diskurs — od
verbalne i pisane komunikacije do vizualnih sredstava koja ¢ine politicki imidz ili identitet.

Prema McNairu (2003:12), politicka komunikacija svrhovita je komunikacija o politici

koja obuhvaca:

., 1. sve oblike komunikacije kojima se sluze politicari i drugi politicki akteri u svrhu
ostvarivanja specificnih ciljeva;

2. komunikaciju koju prema tim akterima usmjeravaju nepoliticari kao Sto su biraci i
novinski kolumnisti, te

3. komunikaciju o tim akterima i njihovim aktivnostima kakva se pronalazi izvjeséima,

¢

uvodnicima i drugim oblicima medijske rasprave o politici.

Prostor politi¢ke komunikacije tako se moZze zamisliti kao trokut omeden stranicama koje
povezuju medusobne interakcije triju vrhova: politi¢kih organizacija, medija i gradana. Taj
osnovni McNairov (2003:13) prikaz elemenata politicke komunikacije pod politic¢kim
organizacijama smatra stranke, javne organizacije, grupe za pritisak, teroristicke organizacije
i vlade koje apelima, programima, oglasavanjem i odnosima s javnoS¢u komuniciraju s

medijima. Mediji zatim novinarskim alatima poput reportaza, uvodnika, komentara i analiza



dopiru do gradana koji im pruzaju povratne informacije putem istraZivanja javnog mnijenja i
pisama. Mediji kao posrednici zatim stavove gradana jednako prenose 1 politickim
organizacijama koristeci se istim novinarskim alatima.

Medutim, McNair ne prikazuje izravnu komunikacijsku vezu izmedu politickih
organizacija i gradana koju je u danaSnje doba isto tako moguce ostvariti. Tomi¢ (2020:88)
stoga dopunjuje njegovu shemu isti¢u¢i komunikacijsku povezanost gradana s politickim
organizacijama koju uspostavljaju ,,bilo interpersonalno, putem novih medija, poStom,
telefonom ili drugim kanalima komuniciranja® (Tomi¢, 2020:87) te dodaje internet kao
komunikacijski alat koji je ukljuc¢en u sve smjerove interakcije dionika politicke komunikacije.

Tomi¢ (2020:80) i sam daje doprinos definiranju politicke komunikacije navodeci:

., Politicka komunikacija je medusobni/interaktivni proces razmjene politickih sadrzaja

izmedu razlicitih politickih aktera, za/u vrijeme politickog (izbornog) mandata ili izbora,

putem komunikacijskih kanala (medija), a u svrhu postizanja odredenih ucinaka. *

Grbesa, Skoko 1 Bebi¢ (2022:242) smjestaju politicku komunikaciju, zajedno s odnosima
s javnos¢u, marketingom i drugim srodnim disciplinama, unutar pojma strateskog
komuniciranja koji se pojavio pocetkom 21. stoljeca. Kao znanstvena disciplina, politicka
komunikacija Siroko zahvaca aktere, aktivnosti, politicke sustave i situacije te se pritom bavi
1 nedemokratskim rezimima, a u demokratskim sustavima usredotocuje se na kvalitetu
komunikacijskog procesa (Grbesa i dr., 2022:242, prema Scammell, 1999).

Barner (2011:7) na politicku komunikaciju gleda kao na dio politickog djelovanja,
posebno u svjetlu otudenja ili odvajanja procesa demokratskog odlucivanja od stanovnistva
gdje politicka komunikacija sluzi njihovu priblizavanju pronalazenjem zajednickog jezika.
Siber (2003:10-11) izdvaja navode pojedinih autora koji pisu kako se primjerice u SAD-u
smatra da je upravo politiCka komunikacija dovela do apatije biraca i povecanog cinizma
prema politici navodeci kao neke od razloga preobrazavanje politickog diskursa u prodajni i
povecanu upotrebu negativne kampanje. Istovremeno, ocekivanja od politicke komunikacije
rastu s porastom broja kanala (ukljucujuéi internetske) i instrumenata komunikacije.

Interdisciplinarnu prirodu instrumenata komunikacije, koji se koriste u sadrzaju i oblicima
politickog komuniciranja, isticu Lali¢ i GrbeSa (2003, prema Tomi¢, 2020:89-90). Kao
suvremeni instrumenti politicke komunikacije, izmedu ostalih, izdvajaju se i politicko
oglaSavanje, politicke (informativne) kampanje te politi€ki odnosi s javnos¢éu. Odlika
instrumenata komunikacije njihova je sposobnost prilagodbe, posebice u kontekstu

komunikacijskih kanala.



Razvoj interneta i drustvenih mreZa otvara nove mogucénosti ostvarivanja politicke
komunikacije $to pred aktere stavlja zahtjev za snaznijim koriStenjem internetskih kanala u
Sirenju politickih sadrzaja i ciljeva, raspravljanju o njima i stvaranju vlastite digitalne mreze
(Barner, 2011:8). Ako Zele biti i ostati konkurentni, politicki akteri moraju se prilagodavati
novim tehnologijama i poboljsati svoje komunikacijske strategije.

Brze promjene koje se odvijaju u domeni komunikacijskih tehnologija pred politicke
aktere stavljaju potrebu za profesionalizacijom komunikacije, posebno kada je rije¢ o izbornoj
kampanji (Tomi¢, 2020:224, 229; Siber, 2003: 179). ,Profesionalizacija politicke
komunikacije proces je prilagodbe, i kao takva nuzna je posljedica promjena politickog
sustava s jedne strane i medijskog sustava s druge®, piSe Tomi¢ (2020:223) napominjuci da su
stupanj 1 karakteristike profesionalizacije u pojedinim drustvima odredeni specificnim
drustveno-politickim strukturama i procesima. Politickim strankama potreban je strateski
odgovor na promjenjive demografske i vrijednosne karakteristike birackog tijela, kao i razvoj
ucinkovitih pristupa za uvjeravanje i mobilizaciju biraca. Tehnoloske inovacije, s kojima je
profesionalizacija politicke komunikacije neraskidivo povezana, takoder doprinose razvoju
profesionalnih vjestina te utjecu na politicko ponasanje i praksu (Tomi¢, 2020:223).

PrenoSenje politickih stavova, programskih prijedloga i predizbornih obecanja predstavlja
slozen komunikacijski proces koji ukljucuje promisljenu uporabu razli¢itih komunikacijskih
kanala. Siber (2003:181) pritom podcrtava da se u toj komunikaciji ne treba oslanjati samo na
jedan kanal, ve¢ ih sve treba upotrebljavati istovremeno, upozoravaju¢i da nedostatak
informacija i previSe informacija predstavljaju jednaku opasnost za proces donosenja odluka
(Siber, 2003:53). Promatraju¢i komunikacijske kanale na relaciji komunikator-primatelj, Siber
(2003:181) ih dijeli na pasivne, dinamicke i interakcijske, dok ih Tomi¢ (2020:403-404),
prema tehnoloskom kriteriju, razdvaja na elektronicke, tiskane 1 izlozbene medije,
interpersonalne komunikacijske kanale te nove medije/internet.

Kao klju¢ne osobine koje internet razlikuju od svih drugih medija Mirosavljevi¢ (2010:16-
17) izdvaja decentraliziranu strukturu, interaktivnost (koja omogucuje dvostruku ulogu
korisnika interneta da bude primatelj informacija, ali i kreator sadrzaja), nepreglednu koli¢inu
informacija i orijentiranost na korisnika. Moguénost personalizacije sadrzaja i preciznog
ciljanja korisnika novih informacijsko-komunikacijskih medija dovelo je do sustinske
promjene u nacinu, obujmu, kvaliteti i u¢inku politi¢ke komunikacije (Zerfal i von Oehsen,
2011:23-24).

Isto potvrduju i Grbesa, Skoko i Bebi¢ (2022:245) navodedi da su ,,digitalizacija i digitalna

transformacija utjecale (su) na promjene u stvaranju, distribuciji i konzumiranju medijskih



sadrzaja®“. Primjerice, izvjeStaj Reutersovog instituta Digital News Report za 2024. godinu
(Reuters Institute for the Study of Journalism, 2024:73) pokazuje da su, s 80 posto,
najzastupljeniji izvor vijesti u Hrvatskoj online mediji, ukljucujuéi drustvene mreze koje su
dodatno uslozile komunikacijsko okruzenje.

U takvim okolnostima neminovna je potreba za kvalitetnom politickom komunikacijom u
¢ijem se persuazivnom aspektu realiziraju politi¢ki odnosi s javno$c¢u, politicki marketing i

politi¢ko oglasavanje (Mirosavljevi¢, 2010:61).
2.1. POLITICKI ODNOSI S JAVNOSCU

Profesija politi¢kih odnosa s javnos¢u razvila se u 20. stolje¢u kao reakcija na sve vecu
ulogu medija u vodenju politickog diskursa, piSe McNair (2003:128) navode¢i da su
profesionalni politicki komunikatori proizasli iz korporativnih odnosa s javnos¢u koji su se
najprije razvili u SAD-u. U toj zemlji Demokratska je stranka prva osnovala ured za odnose s
javnosc¢u 1928. godine (Bloom, 1973, prema McNair, 2003:128), a taj je primjer Cetiri godine
kasnije odlucila slijediti i Republikanska stranka.

Godine 1933. u Los Angelesu je osnovano prvo savjetniStvo za politicke odnose s
javnosc¢u iz kojeg se razvila ta industrija koja je, kako piSe Sabato (1981, prema McNair,
2003:129) ,,0laksavala politicku komunikaciju izmedu stranaka, kandidata i njihovih javnosti,
osmiSljavala i proizvodila publicitet i propagandne materijale, prikupljala sredstva, davala
savjete o politici i prezentaciji, te istrazivala javno mnijenje*. Narednih godina broj politickih
savjetnika rastao je kako u SAD-u i Velikoj Britaniji, tako i u drugim demokratskim zemljama
(McNair, 2003:129). Upravo dobri odnosi s javnoséu unaprjedenjem dvosmjerne
komunikacije izmedu gradana i politicara mogu pomoc¢i demokraciji da se Sto viSe priblizi
svojim idealima poticuéi ukljucenost u javni zivot (Tench i Yeomans, 2009:93).

Medutim, ni kada je rije¢ o politickim odnosima s javnoscu, ne postoji samo jedna
definicija. Zipfel (2008, prema Tomi¢, 2017:30) tumaci da se pod pojmom politickih odnosa
s javnoS¢u ,,misli na strateSke komunikacijske aktivnosti sudionika politickoga procesa sa
svrhom informiranja i uvjeravanja radi ostvarivanja pojedinacnih interesa®. Prema definiciji
koju navodi Jarren (1994, prema Zerfall i von Oehsen, 2011:20), politicki odnosi s javnoséu
znace upravljanje medusobno povezanim odnosima izmedu politi¢kih organizacija i njihova
okruZenja, €iji je cilj kontinuirano odrZavati i obnavljati strukture koje omogucéavaju
politickim akterima da djeluju kada se donose odluke koje su obvezujuée za sve. I McNair

(2003, prema Tomi¢, 2017:31) daje svoj doprinos definirajuci politic¢ke odnose s javnoséu kao



taktike upravljanja medijima i1 informacijama koje se poduzimaju kako bi stranka
maksimizirala povoljan, a minimalizirala negativan publicitet.

Tomi¢ (2017:31-32) napominje da se McNairova definicija, znanstveno gledajuci, ne
poklapa sa suvremenim shvacanjima odnosa s javno$c¢u, ali predstavlja tipi¢an pogled na
odnose s javnos¢u onih znanstvenika koji se bave politickom komunikacijom, a prema kojem
se odnosi s javno$¢u svode na upravljanje medijima, imidZzom i informacijama. Kritiziraju¢i
takvo shvacanje politickih odnosa s javnoséu kao usko, Tomi¢ (2017:32) ipak priznaje da
,havedena definicija odrazava suvremena shvacanja odnosa s javnoS¢u i prilagodena je
kontekstu politike i politicke komunikacije®.

U daljnjoj raspravi Tomi¢ (2017:32) razlikuje politi¢ke odnose s javno$¢u od drzavnih
odnosa s javnos¢u pod kojima podrazumijeva ,.komunikaciju drzavnih tijela s javnoScu®.
Politicke odnose s javnoS$¢u definira kao odnose s javno$¢u primijenjene u politickim
strankama, politici 1 politickim institucijama Cija je svrha ,,uspostaviti, odrzati i unaprijediti
dvosmjernu komunikaciju izmedu politickih aktera i njihove ciljne javnosti (biraca) te postici
medusobno razumijevanje u procesu donoSenja i provedbi politickih odluka* (Tomié,
2023:224).

Dakle, u uZem smislu politi¢ki odnosi s javnos¢u obuhvacaju politicke stranke, a u
Sirem vlade 1 institucije (Tomi¢, 2017:367-368; 2023:224). U ovom radu politicki odnosi s
javnos$c¢u promatrat ¢e se u uzem smislu.

Politicka stranka kolektivno je tijelo koje sudjeluje na izborima, a pravno se odreduje
kao ,,udruzenje gradana osnovano radi sudjelovanja u procesu oblikovanja politicke volje i
obavljanja drzavne vlasti” (Kasapovi¢, 2003, prema Tomi¢, 2017:387).

Komunikacijska dimenzija politickih stranaka posebno do izrazaja dolazi u vrijeme
izborne kampanje, kada se u dobivanju biracke potpore koriste svi komunikacijski kanali i
tehnike komuniciranja. Politicke odnose s javnos¢u tijekom izbornih kampanja Tomié
(2017:472-473) oznafava ,kao proces dobivanja potpore glasaa utjecanjem na javno
misljenje i ponaSanje glasaca, promovirajuci politike vlastite stranke, a djelomi¢no nanoseci
Stetu kredibilitetu politickom programu politickim suparnicima® ¢ime podcrtava dualnost
komunikacije koju podrazumijeva taj pristup: njezinu pozitivnu, ali i negativnu stranu.

Potonje kritiziraju Tench i Yeomans (2009:97) navode¢i da je, kada je rije¢ o
komunikaciji putem politickih oglasa, najve¢i dio stranackog oglaSavanja ,.besramno

negativan®, a kao zadacu dobrih odnosa s javnos¢u isticu omoguéavanje bolje komunikacije



politi¢kih stranaka s biraima, Sto bi zauzvrat trebalo povecati razinu politicke rasprave,
olaksSati gradanima odluku za koga ¢e glasati te unaprijediti funkcioniranje demokracije.

Zerfal} i von Oehsen (2011:20) pisu da bi politicki odnosi s javnoséu u odredenim
fazama politickog procesa trebali doprinijeti otkrivanju podrucja u kojima postoje odredene
neizvjesnosti te pripremiti informacijske resurse za njihovo rjedavanje, dok Siber (2003:19)
politi¢kim odnosima s javnoS¢u smatra aktivnosti koje se provode izmedu dva izborna procesa
te sluze kao svojevrsne pripremne radnje za politicki marketing s fokusom na izborne
rezultate.

Analiziraju¢i gdje su odnosi s javnoS¢u pozicionirani unutar hijerarhije politicke
stranke, Tomi¢ (2017:389-390) prepoznaje tri osnovna modela, od kojih je prvi takticke, a
druga dva strateske razine. U prvom modelu stranacku komunikaciju vodi profesionalni
komunikator, u drugom je glasnogovornik i voditelj ureda osoba s profesionalnom pozadinom
u komunikacijama koja postaje politicki duznosnik, dok u tre¢em politicka osoba postaje
glasnogovornik, ali ured odnosa s javnos¢u vodi druga osoba.

Navedeno potkrjepljuje tvrdnje o profesionalizaciji politicke komunikacije, posebno
tijekom izbornih kampanja. Wring (1996, prema Tomi¢, 2017:475) tako prepoznaje tri faze
profesionalizacije izbornih kampanja tijekom povijesti nazivajuci ih erom propagande, erom
medija i erom politickoga marketinga.

Politicki odnosi s javnos$cu Cesto se poistovjecuju s politickim marketingom, izbornim
kampanjama, propagandom, manipulacijom (spinom), oglasavanjem ili publicitetom svodeci
se tako na borbu za dobivanje medijskoga prostora (Tomi¢, 2017:34, 37). McNair (2003:128)
piSe da ta grana odnosa s javnoS¢u obuhvaca odnose s javnosc¢u, oglasavanje 1 marketing, a
njezini prakticari spona su izmedu politi¢ara i medija. Daljnju raspravu McNair (2003:129)
organizira oko Cetiri tipa aktivnosti politickih odnosa s javnosc¢u koje obuhvacaju upravljanje
medijima, odnosno upravljanje problemima, zatim upravljanje imidZem, upravljanje internom
komunikacijom politickih stranaka te upravljanje informacijama. Isti autor (2003:129) navodi
da se praksa upravljanja imidzem u politickim odnosima s javnos$¢u ¢esto svodi pod pojam
politickog marketinga i obuhvaca tehnike oglaSavanja, napominjuci da marketing politickog
identiteta i imidZa zahva¢a mnogo $ire od plasiranja placenih oglasa u medije.

Ubrzani razvoj masovnih i novih medija te njihov utjecaj na oblikovanje javnoga
mnijenja i druStva u cjelini potice politicke stranke da drze korak u komunikaciji putem tih
kanala (Tomi¢, 2017:388). Theaker (2007:385) potvrduje isto tvrdnjom da se razvoj interneta

kao komunikacijskog kanala smatra jednim od najizazovnijih podrucja odnosa s javnoscu i
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jednim od njegovih najvecih mogucnosti jer osigurava izravan put do ciljane javnosti
premoscujuci gatekeepersku ulogu medija.

Te ¢e se teme detaljnije razmotriti u poglavljima koja slijede.
3. POLITICKI MARKETING

»Parlamentarna demokracija, odnosno viSestranacki sustav, neminovno znac¢i i
odredenu kompeticiju pojedinih stranaka, programa i kandidata na svojevrsnome 'politickom
trziStu'. U tom kontekstu nastaje potreba za marketin§kom djelatnos$¢u koja, na tragu poznatih
postupaka iz podrucja ekonomije, odnosno trzisne privrede, pomaze boljoj 'prodaji' odredenih
ideja, stranaka i pojedinaca kao njihovih nosilaca®, navodi Siber (2003:9) u knjizi Politicki
marketing isticuci austrijskog teoretiCara demokracije Josepha Schumpetera kao zacetnika
ideje povezivanja ekonomskih 1 politickih aktivnosti. Termin politicki marketing
najvjerojatnije se prvi put spominje u studiji Stanleya Kellyja iz 1956. godine, autora iz
Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava koje se smatraju kolijevkom politickog marketinga kao
discipline, gdje su se i razvijali usporedno s razvojem industrije oglasavanja i marketinske
filozofije u ekonomiji (Scammell, 1999, prema Skoko, Grbesa i Bebi¢, 2022:242).

Siber (2003:13-14) o politi¢kom marketingu pise kao o skupu tehnika kojima je svrha
potaknuti ,,podobnost jednoga kandidata (politicke stranke, programa) odredenom izbornom
potencijalu, pribliziti ga §to ve¢em broju biraca, za svakog od njih naciniti uocljivu razliku
prema drugim kandidatima ili protivnicima i uciniti da s minimalnim sredstvima dobiju §to
veéi broj glasova®. Sli¢no navodi i Tomi¢ (2023:223-224) koji politicki marketing naziva
,hovijim orudem polititke komunikacije*. Spahi¢ (1990, prema Siber, 2003:13) takoder
definira politicki marketing kao ukupnost odredenih akcija koje se poduzimaju kako bi
politicki subjekt zadobio $to vecu podrsku za §to u€inkovitiju realizaciju postavljenih ciljeva,
istovremeno osiguravaju¢i materijalnu osnovu za sudjelovanje u politickoj utakmici.
Mirosavljevi¢ (2010:97) istice interdisciplinarnu prirodu politickog marketinga koji obuhvaca
znanja iz ekonomije, socijalne psihologije, komunikologije i politologije. Sazeto, politicki
marketing predstavlja pristup kojim se politiku stranke nastoji uskladiti s ocekivanjima
gradana te uvjeriti javnost u vrijednost predlozenih politi¢kih rjesenja (Siber, 2003:41).

Kao $to je ve¢ spomenuto, ideja politickog marketinga pripisuje se Josephu
Schumpeteru koji je povezao aktivnosti ekonomije i politike. Tako i termin ,,politicki
marketing® dolazi iz poslovnoga sektora, navodi Tomi¢ (2017:34). On obuhvaca primjenu

alata komercijalnoga marketinga u politickom okruzenju kako bi se utjecalo na ponasanje
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javnosti ili ciljane skupine u situaciji natjecanja. Medutim, ta dva tipa marketinga — ekonomski
1 politicki — ne poklapaju se u potpunosti te medu njima ipak postoji odredena distinkcija koju

je u usporednom prikazu jasno prikazao Slavujevié¢ (1990, prema Siber, 2003:14).

Tablica 1. Usporedni prikaz marketinga u ekonomiji i politici

Ekonomija Politika

trziste politi¢ka javnost

proizvod ideje, program, kandidat, stranka

potroSac bira¢

razlikovanje pozicioniranje (razlikovanje) proizvoda u odnosu prema drugima
prodaja propaganda-organizirano upoznavanje javnosti

profit rezultat izbora, podrska

Izvor: Slavujevié, 1990, prema Siber, 2003:14

Marketing u oba promatrana podrucja dijeli mnoge temeljne principe, ali primjenjuje
se u razli¢itim kontekstima i s drugacijim ciljevima. U ekonomskom marketingu tvrtke se
usmjeravaju na trziste gdje nastoje pozicionirati svoj proizvod medu potrosacima, koristec¢i
strategije razlikovanja od konkurencije kako bi ostvarile prodaju i profit. Potrosa¢ donosi
odluku o kupovini na temelju vrijednosti, cijene i kvalitete proizvoda.

Nasuprot tome, politicki marketing funkcionira na razini politicke javnosti u kojoj
proizvod predstavljaju ideje, programi, kandidati i stranke. Bira¢ figurativno preuzima ulogu
politi¢kog potroSaca, a njegova je odluka motivirana politickim uvjerenjima i oCekivanjima.
Pozicioniranje u politici znaci jasno razlikovanje politi¢ke ponude od konkurentnih opcija §to
se postize propagandnim aktivnostima koje obuhvacaju organizirano predstavljanje programa
1 kandidata javnosti. Konacni profit u politici nije novcani, ve¢ se o€ituje kroz rezultate izbora
i dobivenu podrsku biraca.

Slicne pojmove razlucuje i Bongrand (1997, prema Tomi¢, 2014:34-35) nazivajuci ih
elementima politickog marketinga: proizvod ili politicka roba koju na politickom trzistu ¢ine
politi¢ke stranke (organizacije), politicari, politicke ideje i osobnost politicara; politi¢ko trziSte
koje obuhvaca cjelokupnu politicku javnost; potrosa¢ ili kupac politicke robe Sto je na
politiCkom trziStu biraC; isticanje razlika tj. pozicioniranje proizvoda u odnosu na
konkurenciju; prodaja koja se u politickom marketingu poistovjecuje s kvalitetnim

predstavljanjem kandidata javnosti i osiguravanjem glasova te profit u komercijalnom
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marketingu €iji je ekvivalent u politickom marketingu izbor na javnu funkciju te prava koja se
tako stjecu.

Tri su kljuéna ¢imbenika koja su potaknula intenziviranje politiCkog marketinga
(Wring, 1999, prema Siber, 2003:9): nestabilnost biradkih preferencija koje vise nisu trajno
vezane za odredenu stranku, ve¢ se opredjeljuju na temelju konkretnog problema, zatim
gospodarske promjene koje su ubrzale razvoj marketinga i njegove vaznosti, pa i u politickom
kontekstu, te sve snaznije izrazitije marketinga u javnom sektoru, a posebno u neprofitnim
organizacijama, pri ¢emu politika predstavlja sredi$nji element tog trenda.

Na nestalnost politickog opredjeljenja, koje je odraz dinami¢nih druStvenih kretanja,
upozorava i Siber (2003:11), a upravo u takvim uvjetima politiki marketing dolazi do punog
izrazaja. Interes je kljucna pretpostavka primjene politickog marketinga, a na temelju njega

odreduju se ciljne skupine i distinktivne ,,ponude‘ politickih stranaka.

,.Sto je proces drustvenog suglasja veci, odnosno, $to su ideoloski rascjepi manji, to
su gradani vise usmjereni na promatranje konkretnih problema svakidasnjega Zivota.
Tek s nastankom 'malih razlika' medu politickim ponudama pojavljuje se potreba za

organiziranim i osmisljenim marketinskim djelovanjem.* (Siber, 2003:39-40)

Scammell (1999, prema Siber, 2003:10-11) analizi i razvoju politickog marketinga
pristupa iz tri perspektive: analize izbornih kampanja, politicke komunikacije 1 upravljanja
marketingom. U analizi izbornih kampanja naglasava se dominacija elektronickih medija i
profesionalizacija kampanje, u okviru politicke komunikacije analiza se vr$i u odnosu na
razvoj medija i komunikacijske tehnologije. Naglasak se takoder stavlja na dominaciju
elektronickih medija, iako s drugacijim ciljem koji se s izbornih rezultata pomice na
ukljuc¢ivanje gradana u demokratske procese. Treci pristup u analizi i razvoju politickog
marketinga je upravljanje marketingom koji ekonomske zakonitosti prodaje i trziSta
transponira u politiku.

Politicki je marketing sveobuhvatan i kompleksan proces koji obuhvaca istrazivanja
trzisSta, kreiranje vlastitog politickog proizvoda, prilagodavanje politickom trzistu i djelovanje
na trzite s ciljem prihvaéanja odredenih ,,politickih proizvoda“ (Siber, 2003:16), a podlozan
je utjecajima promjena societalne, tehnoloske i1 strukturalne prirode. Posredovanje medija
Siber (2003:26) svrstava u societalne, razvoj suvremene tehnologije i interaktivne

komunikacije u tehnoloske te financiranje i regulaciju kampanje u strukturalne promjene.
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Odnos politickog marketinga i politicke komunikacije

Politicki marketing i politicka komunikacija izrazito su isprepletena podrucja od kojih
oba podrazumijevaju strateSko komuniciranje, bilo u svim svojim aspektima ili u pojedinim
dijelovima (Grbesa i dr., 2022:242). Siber (2003:17) politicku komunikaciju podvla¢i pod
politi¢ki marketing, napominju¢i da postoje prijepori Sto je cemu nadreden pojam, dok se
Maarek (prema Tomi¢, 2014:19) zalaze za obrnuto, polaze¢i od politicke komunikacije kao

nadredene politickom marketingu.
Vremenska odredenost politickog marketinga

U raspravama o politickom marketingu postavlja se pitanje je 1i on vremenski
odreden s obzirom na to da se koristi tijekom izbornih kampanja. Takav tip marketinga Tomi¢
(2014:35) naziva izbornim marketingom ¢ija je osnovna karakteristika upravo vremensko
odredenje jer se on odvija tijekom izbornog procesa, kampanje kandidata ili stranaka.
,ZavrSetkom izbornog procesa, odnosno izborom kandidata, prestaje izborni marketing i tada
ponovno nastupa razdoblje redovnog marketinga, ¢eS¢e nazivanog 'politicki marketing',
pojasnjava Tomic¢ (2014:35). Tvrdnjom da je ,,politi¢ki marketing (je) prije svega usmjeren na
manipulativno informiranje, odnosno, na teznju da se djeluje na politicko ponaSanje pod ¢ime
se prije svega misli na izbornu odluku®, Siber (2003:17) implicira da se aktivnosti politikog
marketinga provode tijekom izborne kampanje, dok Novak (prema Tomié¢, 2014:37) na
izbornu kampanju gleda kao na sredstvo politickog marketinga.

Tijekom izborne kampanje bira¢ima se predstavljaju kandidati i program na nacin koji
¢e izgraditi pozitivnu sliku o njima te tako pridobiti birace za postizanje Zeljenog izbornog
rezultata (Tomi¢, 2014:37). Politicke kampanje mogu se podijeliti na tri razdoblja:
predizborne kampanje unutar kojih se obavljaju pojedine pripremne izborne radnje, zatim
izborne kampanje koje se vode od dana raspisivanja izbora do dana odrzavanja izbora te
poslijeizborne kampanje koje oznaCavaju razdoblje neposredno poslije izbora, sve do
verificiranja izbornih rezultata (Tomi¢, 2014:121-122). U razdoblju izmedu dva izborna
procesa odvijaju se aktivnosti politickih odnosa s javno$¢u koje se smatraju pripremnim
radnjama za konkretan politi¢ki marketing tijekom izbornog procesa (Siber, 2003:19).

Tomi¢ (2014:42) raspoznaje tri faze politickih kampanja: predmodernu, modernu i
postmodernu. Odlika predmoderne politicke kampanje je interpersonalna komunikacija
izmedu politiCara 1 gradana s naglaSenom lojalnoSc¢u politickoj stranci i posrednickom ulogom

medija. Moderne politicke kampanje obiljeZava profesionalizacija i odmak birackog tijela od
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stranacke lojalnosti, dok u postmodernim kampanjama raste znacaj profesionalizacije, jaca
disperzija medijskih kanala i trZiSta, a bira¢i ponovno mogu ostvariti neposrednu interakciju s
politi¢arima putem novih tehnologija.

Zahvaljujuéi razvoju tehnologije, dogada se upravo ono §to je Siber (2003:31)

predvidio:

,,Uskoro c¢emo biti suoceni s aktivnim pojedincem, a ne s bezlicnom masom TV
gledatelja, s pojedincem koji bira medije kojima ce se 'izloZiti', koji ¢e, zahvaljujuci
suvremenoj tehnologiji, sve vise stupati u interaktivni odnos s davateljem informacija.
Bududéi da su uvijek do sada nagle tehnoloske promjene dovodile i do promjena u
drustvenim odnosima, nema nikakve sumnje da ¢e one dovesti i do radikalnih promjena
u podrucju politickog marketinga, odnosno u nacinima borbe za pridobivanje javnosti

‘

za pojedine politicke programe i kandidate. *

U takvom okruzenju vazno je uskladiti marketinSke aktivnosti koje se odvijaju na
mrezi i izvan nje, pridrzavajuci se nacela tradicionalnog marketinga kako bi bira¢i mogli

prepoznati iste sadrzaje neovisno koji medij koriste (Mirosavljevi¢, 2010:21).

Tablica 2. Razlike izmedu tradicionalnog i internetskog marketinga

Tradicionalni marketing Internetski marketing

lokalno i regionalno trziste globalno trziste (geografska neovisnost)

ograni¢ena vremenska raspolozivost uvijek na raspolaganju (24/7/365)

masovni marketing marketing 1 na 1

nema interaktivnosti interaktivnost (dvosmjernost komunikacije)

veca financijska ulaganja veca financijska ucinkovitost
(ekonomicnost)

difuzno emitiranje (TV, radio, tisak) usmjereno emitiranje (internet)

heterogena zajednica korisnika homogena zajednica internetskih korisnika

otezano ocjenjivanje rezultata kampanje mjerljivost rezultata marketinske kampanje

Izvor: Mirosavljevi¢, 2010:21

I za kraj ovog poglavlja istaknuta misao autora prve hrvatske knjige o politickom

marketingu:
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,,Po sebi, dobar marketing ne znaci ujedno i dobar izborni uspjeh. On jedino
maksimalizira dobre strane i minimalizira slabe, ali je krajnji rezultat u rukama
Jjavnosti koja nikada, mozda mozemo naglasiti i srecom, nije do kraja predvidljiva i

podlozna manipulaciji. “ (Siber, 2003:81)
3.1. POLITICKO OGLASAVANJE

“Svo oglasavanje, komercijalno ili politicko, nudi odredenu sliku stvarnosti,
oblikovanu logikom strateske komunikacije, odrazavajuci kulturno okruzenje iz kojeg
potjece i gdje se proizvodi. Da bi rezoniralo sa svojom publikom (potrosaci, biraci),
oglasavanje se mora prilagoditi njezinim kulturnim obrascima, vrijednostima, idejama
i uvjerenjima kako bi joj se svidjelo i omogucilo joj da se identificira sa situacijama i
likovima prikazanima u oglasavanju (Schmidt, 1995). Ono sto vrijedi za komercijalno
oglasavanje jednako vrijedi za politicko oglasavanje. Bez obzira na njegovu primarnu
svrhu utjecanja na stavove, percepcije i ponasanje u interesu svojih klijenata, politicko
oglasavanje predstavija izraz politicke kulture i pokazatelj je njezine promjene kroz

vrijeme (Holtz-Bacha, 2003).” (Holtz-Bacha, 2023:124)

Politicko oglasavanje dio je politickog marketinga, a njegovi korijeni (ve¢ oc¢ekivano)
sezu u Sjedinjene Americke Drzave. McNair (2003:98) to potkrjepljuje Cinjenicom da su u
SAD-u inicijalno uvedene tehnike politickog oglaSavanja gdje su i dosegle najvisi stupanj
sofisticiranosti. Primjer SAD-a slijede Velika Britanija i ostale usporedive zemlje, a zamah
mu daje rast vaznosti televizije (Tomi¢, 2014:46; 2020:104; McNair, 2003:93).

Politicko oglasavanje neizostavna je, a prema McNairovom (2003:42) misljenju i
glavna, sastavnica suvremene politicke komunikacije koja tijekom i izmedu izbora crpi
financijske i kreativne resurse. To je kontrolirana metoda plasiranja poruke u medije zato $to
je placeno i zato Sto je poznato tko ga je narucio, dakle ono se odnosi na zakupljivanje
oglasnog prostora po komercijalnim cijenama i njegovo koristenje kako bi se politicke poruke
prenijele publici (McNair, 2003:94; Bolland, prema McNair, 2003:94; Tomi¢, 2023:202;
Holtz-Bacha, 2023:123). Na politicko se oglaSavanje moZze gledati i kao na vazno sredstvo
informiranja gradana o kandidatu i programu (McNair, 2003:95). Tomi¢ (2023:224) piSe o
politickom reklamiranju (oglasavanju) kao o plaéenom emitiranju ,kojim se predstavlja
politi¢ki subjekt, a koje je platio sam politicki subjekt ili je bilo placeno u ime politickog
subjekta®. Za politickim se oglaSavanjem poseZe uoci izbora ili referenduma, dakle uoci

procesa u kojem gradani postaju donositelji politickih odluka, kako bi se pridobila podrska
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veéine na Cije se stavove, vrijednosti i postupke oglasavanjem zeli utjecati (Zerfall i von
Oehsen, 2011:20).

Zakon o financiranju politickih aktivnosti, izborne promidzbe i referenduma (NN
29/19, 98/19), definira izbornu promidzbu kao ,,skup radnji koje poduzimaju sudionici izborne
promidZzbe, a koje se odnose na vlastito javno predstavljanje te javno predstavljanje i

obrazlaganje vlastitih izbornih programa u svrhu uvjeravanja biraca da glasuju za njih*.
Politicki oglas

Sredstvo politickog oglasavanja je politicki oglas, odnosno poruka koja se
oglasavanjem prenosi preko medija s ciljem da je Sto viSe ljudi vidi, procita, vjeruje i pozeli
ono Sto oglasava (Tomi¢, 2023:202). Politicki oglas postao je prevladavajuci oblik politickoga
govora i glavno sredstvo kojim kandidati svoje poruke priop¢avaju bira¢ima prenoseci iscrpne
informacije o programu kandidata ili stranke s ciljem uvjeravanja (Denton, prema McNair,
2003:93; Tomi¢, 2020:104, McNair, 2003:94). Politicki oglas jedina je forma nad kojom
politiCari imaju potpunu kontrolu kako ¢e je oblikovati i kada plasirati, no drugi dio procesa
ostaje na primatelju koji sam odlucuje hoée li poruku iz oglasa prihvatiti ili odbaciti (McNair,
smatraju vijesti i informacije koje do njih dopiru bez izravnog placanja, pri ¢emu vaznu ulogu
imaju politicki odnosi s javnoséu (Tomié¢, 2014:432). Unato¢ tome i ¢injenici da oglasavanje
moze ucvrstiti postojeée stavove biraca, a rijetko ih promijeniti (Diamond i Bates, prema
McNair, 2003:42; Tomi¢, 2020:128), udio oglasa u resursima kampanje stalno raste, a time 1
razlika izmedu politickih aktera koji si mogu priustiti platene medije u vodenju politi¢kih
kampanja 1 onih koji ne mogu (McNair, 2003:94, 122). Medutim, ta se tvrdnja ublazava

razvojem politickog oglasavanja na internetu.
Svrha politickog oglaSavanja

Harris (1999, prema Siber, 2003:180) izdvaja pet svrha politickog oglasavanja:
prepoznavanje imena, oblikovanje dnevnog reda, stvaranje imidZa, iznoSenje stava o
problemima 1 skupljanje sredstava za propagandu. Da bi rezultat izbora bio pozitivan za
kandidata ili stranku, biraima mora biti poznato ime kandidata ili stranke koji
komuniciranjem moraju u javnosti nametnuti vaznost upravo onih tema na kojima utemeljuju
svoj program i uvjeravaju biracko tijelo kako rijeSiti prepoznate probleme. Na osnovi

stranacke identifikacije, problema, grupnih odnosa i osobne crte kandidata stvara se imidz
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kandidata ili stranke, a komunikacijom i samouvjereno$¢u dojam o sigurnom uspjehu na
izborima $to ¢e privuci i opravdati ulaganja u kampanju.

Opcenito se u marketingu doseg, pozitivan imidz, ucestalost poruke, izraZajnost i
izgradnja dugoro¢nog imidza izdvajaju kao pozitivne, a jednosmjernost komunikacije i
mogudi veliki financijski troSak kao negativne karakteristike oglaSavanja (Kotler i dr.,
2006:742). Kotler i dr. (2006:763-764) izdvajaju Cetiri bitne odluke kojem marketinsko
vodstvo mora donijeti u komercijalnom okruZenju prilikom oglaSavanja, a koje su primjenjive
1 na politicko oglasavanje: postaviti ciljeve, odrediti proracun, razviti strategiju i vrednovati
kampanju. Isti autori kao ciljeve oglasavanja raspoznaju informiranje, uvjeravanje i
podsjecanje te stvaranje oglasnih poruka i odabir medija za oglasavanje kao kljucne strateske
elemente. Holtz-Bacha (2023:123) piSe da se politickim oglasavanjem primarno Zeli utjecati
na izbornu odluku te izlaznost gradana na izbore, a McNair (2003:106) da su oglasi najcesce

usmjereni na imidz kandidata.
Komunikacijski kanali politickog oglaSavanja

Bongrand (prema Tomi¢, 2020:104) klasificira sredstva putem kojih se realizira
oglasavanje, odnosno kroz koja se oblikuju i prenose oglasi, na sluzbenu reklamu, klasi¢na
reklamna sredstva, plakate, tiskane dokumente i audio-vizualna sredstva medu kojima u
kampanji najvaznije mjesto zauzima TV-spot kao najpogodniji nacin izgradnje pozitivnog
imidza (Tomi¢ i dr., 2008:242). Zacetnik ideje da komercijalni spotovi ,,ako mogu prodati
proizvode, mogu i politi¢are* bio je Rosser Reeves (McNair, 2003:97).

Tomi¢ (2014:432) podcrtava znacaj strateSkog upravljanja medijima u politickoj
komunikaciji i izbornim kampanjama te njihove strateSke integracije. To je dovelo do
povecanja politiCke vaznosti koju ima upravljanje medijima i potrebe za angaziranjem

profesionalaca uz ¢iju se pomo¢ Zeli utjecati na javno mnijenje (McNair, 2003:131).

,, Previse komunikacijskih kanala vodi iskrivljivanju poruke, premalo komunikacijskih
kanala vodi blokiranju poruke, a ako nema dovoljno kanala — teci ¢e i premalo
informacija. Kod integracije komunikacijskih kanala svi oblici moraju biti u potpunosti
usuglaseni jedni s drugima i integrirani tako da se dopunjavaju kako bi se sto efikasnije
postigli najbolji rezultati. U praksi to moze znaciti da ¢e se komunikacijski strucnjaci
u izbornim kampanjama morati odluciti koliko, kako i gdje ce koristiti pojedine
komunikacijske kanale kako bi se postigli postavljeni (izborni) ciljevi.” (Tomicé,

2014:432)
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Prilikom odlucivanja kojim ¢e se medijem prenijeti poruka, u obzir se treba uzeti
domet, ucestalost i utjecaj medija, odabir unutar glavnih vrsta medija, odabir specifi¢nih
prijenosnika medija i odluka o vremenskom tempiranju medija. Domet oznacava udio osoba
iz ciljane skupine koje su tijekom odredenog razdoblja imale priliku vidjeti oglasnu kampanju.
Ucestalost pokazuje koliko je puta prosjecan pojedinac iz te skupine bio izloZzen poruci, a
medijski utjecaj predstavlja vrijednost i snagu dojma koji poruka ostavlja zahvaljujuci
karakteristikama izabranog medija. Sto su ta tri parametra veéa, to ¢e i proradun za ogladavanje
morati biti ve¢i. Prilikom odabira unutar glavnih vrsta medija, u obzir se trebaju uzeti medijske
navike ciljane skupine i vrsta poruke koja se Zeli prenijeti, ali i troSak. Televizija je vrlo skupa
u odnosu na radijsko ili oglaSavanje u novinama, no s druge strane i doseg joj je ve¢i nego u
potonjim medijima. Medutim, razvojem novih medija s moguénos$c¢u preciznijeg odredivanja
ciljanih skupina razvijaju se i novi smjerovi oglasavanja. Kada je rije¢ o odabiru specifi¢nih
prijenosnika medija, potrebno je odrediti specifi¢an medij na kojem ¢e se oglaSavati unutar
opce vrste medija. Na primjer, ako se oglaSiva¢ odluci plasirati svoj oglas na radijskim
postajama, pitanje je treba li to u€initi na onima koje imaju koncesiju za nacionalno ili lokalno
emitiranje, a nakon toga razmotriti koje bi postaje izabrane razine ili njihovi odredeni programi
bili najpogodniji s obzirom na ciljanu skupinu (Kotler i dr., 2006:772-774). Sto se ti¢e odluke
o vremenskom tempiranju medija, kod politickog je oglasavanja to najces¢e odredeno
trajanjem izborne kampanje.

U kontekstu politickog oglaSavanja vratit ¢emo se na odabir unutar glavne vrste medija,
pri ¢emu ¢emo se posluziti Tomic¢evom (2020:403-404) podjelom na elektronicke, tiskane i
izlozbene medije, interpersonalne komunikacijske kanale te nove medije/internet. U
elektronicke medije spadaju radio i televizija, u tiskane novine i ¢asopisi, u izlozbene plakati,
oglasni panoi, elektronski displeji, tranzitna ili prometna promidzbena sredstva i zrac¢na
reklama, a u nove medije/internet elektronicki portali, drustvene mreze, podcasti (Tomi¢,
2014:435-473). Osim osobnog kontakta koji pripada interpersonalnom komunikacijskom
kanalu, svi navedeni kanali mogu se koristiti za plasiranje politickih oglasa.

Radio je jo$ uvijek brz i relevantan medij za plasiranje politickih oglasa, a prilikom
izbora tog kanala na odredenom podrucju u obzir se uzimaju podaci o broju i obuhvatu radijske
postaje, broju radioprijemnika, posebnosti radijskog programa, slusateljstvu, cijeni radijskih
sekundi (Tomi¢ i dr., 2008:127). Selektivnost radija kojom se postize Zeljena pokrivenost
trziSta, izravnost, druStveni obuhvat, auditivnost, disperzija radijskih postaja i niza cijena

oglasavanja samo su neke od prednosti oglaSavanja u radijskom eteru, dok su jednokratnost i
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kratkotrajnost poruke, smanjena pozornost slusatelja i nemogucnost vizualne komunikacije
glavni nedostaci (Hull Wolfe, Kesi¢, prema Tomi¢, 2014:437-439; Kotler i dr., 2006:773).

Snaga televizije i njezina dosega ogleda se u visokim cijenama sekundi televizijskih
oglasa. Denton i Woodward (prema Tomi¢, 2014:316-317) raspoznaju ¢ak devet vrsta
televizijskih spotova: dokumentarni, negativni, vizualni, spot s produkcijskom idejom u kojem
se predstavlja snazna politicka ideja, spotovi kino istine u kojima se kandidati prikazuju u
stvarnom zivotu u interakciji s gradanima, zatim spotovi tipa osoba na ulici u kojima se gradani
pozitivno izrazavaju o kandidatima, spotovi svjedoCenja u kojima prominentne osobe
pozitivno govore o kandidatu, nezavisni spotovi te takozvani talking heads spotovi u kojima
se kandidat bira¢ima obraca izravno. Neke od prednosti oglasavanja na televiziji svakako su
njezin utjecaj na gledatelje, atraktivnost u zvukovnom i slikovnom izri¢aju te izniman doseg.
U nedostatke politickog oglaSavanja na televiziji mogu se ubrojiti relativno kratka izloZenost
publike porukama, $to se treba nadomjestiti frekventnoS¢u emitiranja, brojnost televizijskih
kanala, visoki troskovi oglasavanja. (Hull Wolfe, Kesi¢, prema Tomi¢ i dr., 2008:131-132)
Kao jedan od aktualnih razloga navodi se i opadanje broja televizijskih gledatelja Sto je
karakteristika koja se sve CeS¢e javlja u suvremenom svijetu, s pojavom mogucénosti da
konzumenti sadrzaja prilagode vrijeme i trajanje svojim Zeljama i potrebama. Gledatelji vise
nisu vezani televizijskim rasporedom kako bi konzumirali odredene sadrzaje, ve¢ sami biraju
u kojem ¢e trenutku to uciniti. Bez obzira na to, Tomi¢, Spahi¢ i Grani¢ (2008:134) smatraju
da je televizija i dalje najbolji medij za prenoSenje poruke biraCima, a svoje miSljenje
argumentiraju ucinkovitoS¢u kojom se mogu pridobiti neodlu¢ni biraci i brojnim drugim
prednostima za kandidate bilo da su vec¢ bili na vlasti ili je se tek spremaju osvojiti.

Utjecaj oglasavanja u novinama izblijedio je pojavom elektronic¢kih i novih medija, no
ne treba ga zanemariti. “Reklama u dnevnim listovima, tjednicima i magazinima moze uvecati
prepoznatljivost kandidata ili stranke i istaknuti izbornu poruku”, tvrdi Tomi¢ (2014:322).
Neke od prednosti oglasavanja u novinama su aktualnost vijesti $to 1 oglasima daje isti pecat,
fleksibilnost u pozicioniranju poruka u skladu s dogadanjima te moguénost da se poruka
predstavi opseznije i tako se pruze cjelovite informacije. Kao nedostatak oglaSavanja u
tiskovinama prepoznaju se prenatrpanost oglasima, nedovoljna selektivnost te smanjeno
vrijeme koje se posvecuje Citanju novina (Barnes, Kesi¢, prema Tomi¢ i dr., 2008:136-137).

Pojam izloZzbenih medija odnosi se na takozvano outdoor oglaSavanje, odnosno na
politi¢ke oglase koji su plasirani na vanjskim oglasnim povrSinama. Brennan (prema Tomi¢,
2014:455) istice prednosti takvog oglasavanja: odrzavanje kontinuiteta apela, izazivanje

pozornosti, akcija i fantazija, atraktivnost, frekventnost prometnica na kojima su postavljeni,
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naglaSavanje sadrzaja poruke svakodnevnim ponavljanjem. Nedostatak takvog oglasavanja
mogao bi se prepoznati kod mogucnosti uniStavanja ili oskvrnjivanja oglasa ako se nalaze na
poziciji na kojoj je to moguce uciniti.

Posljednji oblik politickog oglasavanja, o kojem ¢e biti rijeci u sljede¢em poglavlju,

jest oglasavanje na novim medijima/internetu.
3.2. POLITICKO OGLASAVANJE NA INTERNETU

Internet je revolucionarizirao komunikaciju u politickim kampanjama ubrzavsi vrijeme
proizvodnje 1 distribucije politickih poruka (Panagopoulos, 2009:2; Goodstein, 2024:271).
Zaokret u koriStenju interneta u politickim kampanjama i ja¢anje njegova utjecaja kao kanala
u politickoj komunikaciji zapoceo je 2008. godine kada se u Sjedinjenim Americkim Drzavama
odvijala kampanja za predsjedni¢ke izbore. Medutim, ve¢ 2007. godine Zelju da postanu
kandidati Demokratske stranke na tim izborima izrazili su Hillary Clinton, Barack Obama i
Bill Richardson, svaki putem videoporuke objavljene na vlastitoj internetskoj stranici. Obama,
koji je dobio podrS$ku demokrata kao predsjedni¢ki kandidat na tim izborima, vodio je
zamije¢enu kampanju iskoristiv§i prednosti interneta u svim segmentima Sto je potaknulo
intenzivnu politicku analizu i privuklo paznju medija na potencijalne uc¢inke novomedijskih
kanala. Tehnoloski napredak upotrebljen je za informiranje, ciljanje i mobilizaciju birackoga
tijela (Panagopoulos, 2009:1-2).

Franklin Fowler i dr. (2020:111) definiraju politicko oglasavanje na internetu kao svaki
interaktivni sadrzaj koji se prikazuje uz placanje, a obuhvaca prikazivacko (display)
oglasavanje, koje ukljucuje slike, zvuk ili video, i oglasavanje putem pretrazivanja koje se

temelji na ponasanju korisnika prilikom pretrazivanja klju¢nih rijeci u internetskim trazilicama.

“Cilj moze biti izgradnja baze simpatizera, prikupljanje sredstava za kandidata,
stranku ili odredeni politicki cilj, uvjeravanje biraca ili povecanje prepoznatljivosti
imena i distribucija informacija. Placeni politicki oglasi mogu se pojaviti kao banneri
(na vrhu stranice), kao preuzimanje cijele stranice, na bocnoj traci web-stranice ili
unutar newsfeeda, u mobilnim aplikacijama ili na feedovima drustvenih mreza, gdje ih
korisnici mogu lajkati, komentirati ili dijeliti, ¢ime se sadrzaj dodatno Siri organski.
Neki oglasi imaju gumbe s pozivom na akciju (call-to-action), a neki se automatski
reproduciraju kao pre-roll oglasi — pojavljuju se prije nego korisnik moze nastaviti sa
svojim sadrzajem. Neki se mogu preskociti, dok drugi ne dopustaju daljnje djelovanje

dok se oglas ne prikaze do kraja.” (Franklin Fowler i dr., 2020:111)
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Dakle, internet je otvorio nova mjesta na kojima se mogu pojaviti politiCke poruke i
doprijeti do ciljane publike koju je sada moguce precizno identificirati zahvaljuju¢i brojnim
korisnickim podacima koji se na internetu prikupljaju, a koji omogucéavaju prac¢enje ponasanja
te nadzor angazmana i uspjeha oglasa, $to predstavlja bitnu povratnu informaciju i moguénost
da se sadrzaj oglasavanja brzo prilagodava ciljanoj publici (Dommett, 2019:12). U Zelji da se
osigura izborni uspjeh i podrska, Dommett (2019:12) primjecuje da se diljem svijeta povecalo
koristenje politickog oglasavanja na internetu, koje je postalo neizostavan dio politickih
kampanja.

Holz-Bacha (2023:129) napominje da je online oglasavanje proslo razvojni put od
internetskih stranica kandidata i1 banner oglasa do upotrebe digitalnih platformi za
personalizirano oglasavanje. Kao prednosti politickog oglaSavanja na internetu istice se
moguénost jednostavnog i brzog dijeljenja oglasa, Sto povecava njegov doseg i vjerodostojnost.
Oglas koji su podijelili korisnici, a koji je vidljiv drugim s njima povezanim korisnicima,
prikazuje se kao pouzdan izvor informacija zamagljujuci tako njegov strateski karakter (Holtz-
Bacha, 2023:130, Dommett, 2019:14). Nadalje, karakteriziraju ga jednostavnost u produkeiji i
distribuciji oglasa za internetske platforme te brzina reakcije na napade politickih suparnika
(Holtz-Bacha, 2023:129; Dommett, 2019:13); ono pomaze strankama nadici svoje oslabljene
sposobnosti provodenja velike terenske kampanje (Dommett, 2019:13), izdvaja se po svojoj
interaktivnosti i moguénosti ponavljanja, prilagodavanja i poboljSavanja oglasa (Copeland i
Mitzel, prema Cornfield i Kaye, 2009:163).

Medutim, kao dvije glavne znacajke politickog oglaSavanja na internetu izdvajaju se
moguénost ciljanja publike i cjenovna dostupnost. Oglasi plasirani putem internetskih
platformi mogu ciljati publiku prema socio-demografskim karakteristikama, interesima i
geolokaciji (Dommett, 2019:13), a do 2023. oglasivaci su to mogli €initi i na temelju ponasanja
korisnika (Tportal.hr, 2023). Smyrnaios (2018:118-119) objasnjava da vrijednost ciljanja
publike nije u njezinoj veli€ini, ve¢ u kvaliteti s obzirom na to da “oglasavanje na internetu
mora biti sposobno privuci pozornost potrosaca u zasicenom informacijskom okruzenju”. U
kontekstu regulacije internetskih platformi na mikrociljanje se ne gleda blagonaklono jer da bi
se ono moglo realizirati, mora prikupljati ogromne koli¢ine korisnickih podataka te tako
potencijalno zadirati u njihovu privatnost. Nott (2020:8) ipak napominje da mikrociljanje nije
nuzno negativno jer ono omogucuje da teme koje su zaista vazne pojedinim bira¢ima do njih i
dodu, kao i da poruke manjih i financijski slabije potkovanih stranaka dosegnu svoje
potencijalne birace, a sve se to posljedi¢no moze pozitivno odraziti na demokratski proces tako

Sto ¢e potaknuti ukljucnost i povecati izlaznost na izbore. Sli¢no tvrde Brodnax i Sapiezynski
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(2020:10) pisu¢i bi “digitalno oglasavanje moglo poboljsati demokratsko upravljanje
povecanjem pristupa kandidata predizbornim natjecanjima”. Cjenovna dostupnost oglasa,
posebno u odnosu na televizijske oglase, znacajna je za stranke slabije financijske mo¢i te one
koje nacelno imaju manju vjerojatnost dobivanja besplatnog medijskog prostora (Holtz-Bacha,
2023:129). U tom je kontektu zamjetna profesionalizacija politickih kampanja s obzirom na to
da se odgovornost za politicko oglasavanje na internetu najceSée povjerava politickim
konzultatnima i agencijama (Barrett, 2021:158) — kako bi odrzale korak s brzim promjenama
u digitalnom svijetu, stranke se oslanjaju se na ekspertizu vanjskih aktera (Kreiss, Dommett i
dr., prema Barrett, 2021:158).

Negativna strana interneta za politicku kampanju, $to se moZze primijeniti i na politicke
oglase, prepoznaje se u smanjenoj kontroli plasirane poruke s obzirom na to da je moguce
oc¢ekivati protunapade na koje je potrebno brzo reagirati, a stranke bi trebale pronaci ravnotezu
1 pripaziti da ne stvore zamor kod svojih pristaSa pretjeranim brojem oglasa i poruka
plasiranima na internetskim kanalima (Panagopoulos, 2009:13; Zerfal3 i von Oehsen, 2011:24).
Kao jedan od nedostataka koji je primjenjiv na cjelokupno politicko oglasavanje ponovno se
isti¢e nedovoljno dokaza o u€incima koje takvo oglasavanje ima na uvjeravanje, mobilizaciju
ili informacije. Franklin Fowler i dr. (2020:134) navode da postoji mogu¢énosti da su digitalni
politicki oglasi jednako (ne)ucinkoviti kao i oni u tradicionalnim medijima, odnosno da imaju
male i kratkotrajne ucinke, ostavljaju¢i odSkrinuta vrata moguénosti da bi zbog preciznog
ciljanja i posebnog prilagodavanja za odredenu publiku njihovi u€inci ipak mogli biti ve¢i nego
kod oglasavanja na televiziji. Opre¢na misljenja prisutna su i kada je rije¢ o reprekusijama
politi¢kih oglasa na internetu po sam demokratski proces jer internetske platforme poticu
politi¢ku polarizaciju prepoznajuci kao relevantne korisnike one koji se ne slazu sa sadrzajem
oglasa, Sto moze dovesti do negativnih drusStvenih posljedica suzuju¢i spektar informacija za
donosenje odluke na izborima (Brodnax i Sapiezynski, 2020:10). Goodstein (2024:285) to
naziva “ideoloskim balonima” pogonjenima umjetnom inteligencijom, odnosno algoritmima
koji, na temelju interesa korisnika i njegove mreze kontakata, nude jo§ viSe sadrzaja istih
politi¢kih pogleda. Za potpunije razumijevanje uloge oglasavanja na internetu potrebna je
sveobuhvatnija slika o tome kako se upravlja internetskim platformama i kako ih se regulira,
kao 1 kako ih koriste oglaSivaci i konzumenti (Brodnax i Sapiezynski, 2020:10).

Unato¢ navedenom, Cornfield i Kaye (2009: 172-173) podsje¢aju da drustvo snaznije
prihvaca nove tehnologije ili metode nakon S$to se pokaze njihova nadmo¢, ponovljivost i

provjerljivost, a to se, u kontekstu politickog oglaSavanja na internetu, najocitije potvrduje
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rastom potroSnje: “Kada potroSnja znaCajno poraste, to moze biti znak da sve viSe
profesionalaca prepoznaje $to online oglasi mogu uciniti za njihove kampanje.”

U SAD-u i Ujedinjenoj Kraljevini primjecuje se porast ulaganja u oglaSavanje na
internetu iz ciklusa u ciklus (Dommett, 2019:13), a analiza digitalnog oglaSavanja na Meti i
Googleu u saveznim izborima u SAD-u 2024. (predsjednicke 1 kongresne kampanje), koju su
proveli Franklin Fowler i dr. (2024:284), sugerira da je politicko oglasavanje na obje platforme
premasilo 1,3 milijarde dolara. Primjecuje se sve veca diverzifikacija kanala za oglasavanje §to
smanjuje dominaciju televizije jer mijenjaju se medijske navike, odnosno bira¢i sve manje
uzivo prate televizijske kanale i okrecu se digitalnim i internetskim izvorima. Istrazivanje je
pokazalo porast koriStenja oglaSavanja na Googleu, dok je rast oglaSavanja na Facebooku i
Instagramu bio manje izrazen (Franklin Fowler 1 dr., 2024:304). Medutim, autori napominju
da ulaganja u digitalno oglasavanje ne rastu eksponencijalno iz ciklusa u ciklus, ve¢ da se
budzeti za kampanje pametno rasporeduju koriste¢i razlicite platforme za postizanje razli¢itih
ciljeva, a platforme koje se nalaze na granici izmedu televizije i digitalnih medija prepoznaju
kao nove kanale u koje se usmjeravaju znac¢ajna sredstva za oglaSavanje (Franklin Fowler i dr.,
2024:304-305).

Holz-Bacha (2023:130) takoder istice da digitalne platforme ne sluze kao dodatni kanali
za distribuciju televizijskih oglasa, ve¢ da se sadrzaj oglasa prilagodava platformi za koju je
namijenjen. Na primjeru SAD-a pokazalo se da se televizijsko oglaSavanje preferira za
uvjeravanje, dok se oglasima na internetu primarno Zeli mobilizirati pristase i prikupiti donacije
za kampanju. Digitalne platforme ne zamjenjuju, nego sluze kao dopuna ostalim
komunikacijskim kanalima tvore¢i zajedno zaokruzenu cjelinu (Goodstein, 2024:280, 285;
Schulz, 2011:94); stariji glasaci i dalje preferiraju televiziju (Taras, 2022:5), a mladi i politicki
zainteresirani bira¢i viSe se okrecu digitalnim komunikacijskim kanalima (Schulz, 2011:94;
Theaker, 2007:342). Otkriveno je da i bira¢i politicko oglaSavanje na internetu percipiraju
pozitivnije nego televizijsko: s jedne strane dozivljavaju se manje nametljivima, kraci su i
pozitivniji u sadrzaju, a mogu se i preskociti, dok se druge strane razlog tomu moze traziti u
¢injenici da jo§ ne dominiraju oglaSivackim prostorom kao $to je slucaj s televizijskim
oglasima (Ridout i dr., 2024:8-9). Blazi stavovi prema internetskom politickom oglasavanju
ukazuju na potencijalnu otvorenost za primanje poruka putem internetskih kanala §to moze
voditi 1 ve¢em persuazivnom ucinku, a svakako bi ih trebalo uzeti u obzir prilikom oblikovanja
prijedloga za regulaciju oglasavanja na internetu (Ridout i dr., 2024:8). Medutim, priroda
pozitivne percepcije internetskog oglasavanja vrlo je krhka jer buduénost, koja se u svijetu

novih medija realizira munjevitom brzinom, moze krenuti u drugom smjeru. Stoga, na kraju
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ovog poglavlja, slijedi vazan podsjetnik 1 osvrt na buduénost politickog oglaSavanja na

internetu.

,, Digitalne kampanje jos uvijek su u povojima. Jos je prerano pisati konacno poglavlje
o tome kako digitalna tehnologija utjece na politicko organiziranje — znanost i umjetnost tog
procesa josS uvijek se razvijaju. Nalazimo se u pocetnoj fazi Web3 tehnologije, umjetne
inteligencije (A1), botova, prosirene stvarnosti i drugih inovacija. Troskovi hardvera i softvera
te masovno prihvacanje jos uvijek predstavljaju prepreku za potpunu implementaciju i
nacionalnu primjenu nekih od ovih tehnologija. Politicki akteri trebali bi se osvrnuti i na izbore
diljem svijeta, kako bi vidjeli sto se koristi i implementira drugdje. (...) Kako se drustvene
mreze mijenjaju, pojavljuju se novi alati (widgets), tehnologija napreduje i zakoni se
mijenjaju... tako bi se trebala mijenjati i vasa strategija digitalnog marketinga. “ (Goodstein,

2024:287-288)

3.2.1. Regulacija politickog oglaSavanja na internetu u EU-u i Hrvatskoj

»Politicko trziSte obuhvaca 'pravila igre' (pravila i zabrane koji ureduju politicko
ponasanje i izborne kampanje od moguénosti kupnje TV vremena do financiranja kampanje).®,
podsjeéa Siber (2003:16), a potreba da se djelovanje velikih internetskih platformi svede u
odredene zakonodavne okvire pokazala se opravdanom nakon uspjeha Brexit kampanje i
predsjednickih izbora u SAD-u 2016. godine. Politi¢ko oglaSavanje na internetu postalo je
predmet kontroverznih rasprava u pogledu zahtjeva za regulaciju i oStriji nadzor placenog
oglaSavanja na njihovim platformama (Holtz-Bacha, 2023:130).

Nakon Trumpove pobjede na izborima otkriveno je da je analiticki tim kampanje
Cambridge Analytica neovlasteno koristio osobne podatke preuzete dvije godine ranije na
temelju kojih je izradio sustav za profiliranje biraca i ciljanje personaliziranim politickim
oglasima (Nott, 2020:6). Osim zabrinutosti za privatnost u vezi s prikupljanjem i koriStenjem
podataka, kao kriti€na tocka politickog oglasavanja na internetu prepoznat je nedostatak
transparentnosti koji omogucuje Sirenje dezinformacija i otvara prostor vanjskom uplitanju
tre¢ih strana u izborne procese te pitanje kibersigurnosti (Goodstein, 2024:286-287; Holtz-
Bacha, 2023:131, prema Zeng i dr., 2021).

Velike internetske platforme proaktivno su poduzele korake uvodenjem pravila za
placeni politi¢ki sadrzaj, mjerama za transparentnost, koje ukljucuju postupak autorizacije i
prihvacanje oznake izvora financiranja te arhive javno dostupnih podataka o ciljanju i

utroSenim sredstvima (Franklin Fowler i dr., 2020:112, 123-124), kao i dobrovoljnim
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ukljuc¢ivanjem u samoregulacijske inicijative poput europskog Kodeksa dobre prakse u
suzbijanju dezinformacija (Europska komisija, 2022).

U ozujku 2023. donesena je Uredba (EU) 2024/900 Europskog parlamenta i Vije¢a o
transparentnosti i ciljanju u politickom oglaSavanju koja u listopadu 2025. stupa na snagu
(Sluzbeni list Europske unije, 2024). Cilj je Uredbe olaksati prepoznavanje politickih oglasa,
dobiti uvid u to tko iza njih stoji i omoguciti gradanima EU-a da saznaju jesu li primili ciljani
oglas, kako bi bili u boljem polozaju za donoSenje informiranih odluka (Vije¢e Europske unije,
2024). Propisuje se obavezno navodenje oznaka i obavijesti o transparentnosti kojima se
politi¢ki oglasi jasno moraju identificirati kao takvi i pruziti informacije o tome tko je sponzor,
na koje se izbore odnose, koliko je plac¢eno za njih i koje su tehnike ciljanja koristenje prilikom
njihova plasiranja. Uredba predvida stroge uvjete za primjenu ciljanja u politickom
oglaSavanju koje ¢e biti mogucu iskljucivo ako korisnik za to da svoju privolu, a prilikom
izrade profila nece biti moguce koristiti posebne kategorije osobnih podataka, kao §to su
podaci koji otkrivaju rasno ili etni¢ko podrijetlo ili politiCka misljenja. Sponzorima iz tre¢ih
zemalja bit ¢e zabranjeno oglaSavanje na podruc¢ju EU-a tri mjeseca prije odrzavanja izbora ili
referenduma radi sprjecavanja vanjskog uplitanja (Vije¢e Europske unije, 2024). Uredba je
obvezujuca za sve drzave Clanice, u kojima se izravno primjenjuje (Sluzbeni list Europske
unije, 2024). Pravila o politickom oglasavanju dio su Sirih regulacijskih nastojanja EU-a u
digitalnom okruZenju koja obuhvacaju Akt o digitalnim uslugama i Akt o digitalnim trziStima
(Europski parlament, 2023).

Na politicko oglasavanje na internetu u Hrvatskoj odnosit ¢e se, dakle, odredbe
sadrzane u Uredbi o transparentnosti i ciljanju u politickom oglasavanju, jednako kao $to se u
cijelosti od svibnja 2023. primjenjuju odredbe Akta o digitalnim trZiStima (Sluzbeni list
Europske unije, 2022) i od veljace 2024. Akta o digitalnim trzistima (Sluzbeni list Europske
unije, 2022). Opcenito, na aktivnosti izborne promidzbe u Hrvatskoj u kontekstu politickih
stranaka primjenjuju se Zakon o financiranju politickih aktivnosti, izborne promidzbe i
referenduma (NN 29/19, 98/19), Zakon o financijskom poslovanju i racunovodstvu neprofitnih
organizacija (NN 121/14 1 114/22), Zakon o politi¢kim strankama (NN 76/93, 111/96, 164/98,
36/01, 28/06 i 1/07) te Pravilnik o nacinu vodenja evidencija, izdavanja potvrda te unosa
izvjesca o financiranju politickih aktivnosti, izborne promidzbe i referenduma u informacijski
sustav za nadzor financiranja (NN 71/19) i Pravilnik o sadrzaju, nac¢inu vodenja i obrascu
evidencije o politickim strankama i nezavisnim vije¢nicima zastupljenim u predstavni¢kim
tijelima jedinica samouprave (NN 14/20) (Drzavno izborno povjerenstvo, n. d.). Politicko

oglaSavanje na internetu nije regulirano hrvatskim zakonodavstvom. Izrijekom se ne spominje
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ni u Zakonu o elektronickim medijima (NN 111/21, 114/22) koji se odnosi na elektroni¢ke
publikacije, to jest elektroni¢ke portale. Clanak 34. Zakona o elektroni¢kim medijima (NN
111/21, 114/22) istice tek da “nije dopusSteno oglasavanje politickih stranaka, koalicija 1
nezavisnih zastupnika u Hrvatskome saboru (...), osim za vrijeme izborne promidzbe sukladno
posebnim propisima ili posebnim propisima kojima se ureduje provedba izbora”, kao i da
politi¢ke stranke i nezavisni zastupnici u Hrvatskom saboru “ne smiju biti pokrovitelji
audiovizualnog ili radijskog programa, osim u vrijeme izborne promidzbe sukladno posebnom
zakonu”.

Ukratko, svi klju¢ni dionici kampanje moraju biti upoznati sa zakonodavnim okvirom
kako bi mogli u¢inkovito, kvalitetno i ispravno djelovati tijekom izborne kampanje (Tomi¢,

2014:549).

3.2.2. Oglasavanje na elektroni¢kim portalima

Zakon o elektronickim medijima (NN 111/21, 114/22) definira elektronicke
publikacije kao urednicki oblikovane, proizvedene ili prikupljene medijske sadrzaje “koje
putem interneta objavljuju pruzatelji usluga elektronickih publikacija u svrhu javnog
informiranja, zabave ili obrazovanja”. Prema tome, u elektronicke publikacije ubrajaju se
portali dnevnih novina, odnosno internetski, web ili elektronicki portali kako ih najcesce
nazivamo.

Elektronicki portali razlikuju se prema ponudi sadrzaja i ciljnim skupinama, a dijele se
na opce ili horizontalne, specijalizirane ili vertikalne te transakcijske ili korporativne (Ruzi¢ i
dr., 2014:142). Op¢i portali zahvacaju vrlo Siroko po pitanju sadrzaja i usmjerenosti na ciljnu
skupinu postajuci odrediSni portal na kojem korisnik moze pronaci gotovo sve §to zatreba.
Dakle, elektronicki portali dnevnih novina, radijskih postaja i televizijskih kuca, koji su nastali
kao digitalna ekstenzija osnovnog medija, ili news portali koji pokrivaju nacionalnu razinu
zbivanja spadaju u skupinu op¢ih portala. Vertikalni portali specijalizirani su za odredenu temu
ili uzu populaciju zbog ¢ega stvaraju izravnije i ¢vrS¢e odnose s korisnicima. To su primjerice
portali poput onih koji su namijenjeni temama iz sporta ili svijeta slavnih, a dodatno obiljezje
daje im njihova ciljna skupina pa tako mogu biti zenski ili djecji. Vertikalni portali su i lokalni
portali koji pokrivaju uze geografsko podrucje (Ruzi¢ i dr., 2014:143-144).

Najprepoznatljiviji 1 najucestaliji oblik oglasavanja na elektronickim portalima je
display-oglasavanje (banner) koje se prikazuje uz odredeni sadrzaj i na odredenoj poziciji na
nekoj internetskoj stranici, odnosno elektroni¢kom portalu. Takvi oglasi mogu sadrzavati tekst,

slike ili multimedijske elemente poput zvuka, animacija, videozapisa ili drugih interaktivnih
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sadrzaja. Banner oglas najstariji je oblik internetskog oglasa odreden veli¢inom i smjeStajem
na internetskoj stranici te neizostavno sadrzi poveznicu koja korisnika preuzmjerava na sadrzaj
oglaSivaca. lako medu najceS¢e koriStenima u internetskom oglasavanju, banneri se nisu
iskazali kao ucinkovit na¢in oglasavanja zbog takozvanog efekta sljepila na bannere — ako
sadrzaj prepoznaju kao oglasni prostor, korisnici ga svjesno ignoriraju. S obzirom na tehnicke
mogucénosti, banneri se dijele na staticne, animirane i interaktivne, a prema veli€ini i smjeStaju
na: pop-up i pop-under, plutajuée (floating, hover), prosirujuée (expandable), pozadinske
(background), meduprostorne (interstitial) 1 takeover bannere (Ruzi¢ i dr., 2014:334-341).
Od znacajnijih oblika oglasavanja na elektronickim portalima valja izdvojiti sve
popularnije native oglasavanje koje oponasa standardni urednicki i novinarski sadrzaj te ima
zavaravajucu ulogu, posebno ako je slabo oznacen kao sponzorirani sadrzaj (Dai i Lugqiu,
2020:1; Ruzi¢, 2014:322). Upravo njegova zavaravajuca priroda €ini ga u¢inkovitim alatom za
smatrajuci da dolazi od medija na kojem ga ¢itaju (Dai i Luqiu, 2020:8). Verc¢ic i Vercic (2015,
prema Sweetser i dr., 2016:2) navode da u native oglaSavanje spadaju advertorijali, videovijesti
te sponzorirani sadrzaj i sponzorirane poveznice. Kao neke od razloga u korist native
oglaSavanja Pasandaran i Mutmainnah (2020:91-92) izdvajaju one financijske prirode za
medije jer mnogi od njih nemaju odrzivi poslovni model financiranja putem digitalnih
pretplata, iz perspektive oglasivaca tu je potreba za nenametljivim oglasavanjem s obzirom na
ve¢ spomenuti efekt sljepila na bannere kod potrosaca. ,,Online mediji suoceni su s povecanim
brojem potrosaca koji ocekuju besplatan pristup informacijama, a istovremeno negativno

reagiraju na oglase®, sazimaju situaciju Pasandaran i Mutmainnah (2020:92).

3.2.3. Oglasavanje na Googleu

Google je globalno najkoriStenija internetska trazilica koja se nametnula kao lider u
oglasavanju (Ruzi¢ i dr., 2014:346). Osim optimizacije internetskih stranica za trazilice kao
neizravne metode, placeno plasiranje oglasa na trazilici izravan je nacin promoviranja kako bi
se postigla Sto istaknutija pozicija u rezultatima pretrazivanja (Ruzi¢ i dr., 2014:344). Mnogo
se toga zadrzalo od pocetnog razvoja oglasavanja na trazilicama koje je utemeljeno na
konceptima relevantnosti, cjenovnog modela, procesa prijavljivanja i aukcijskog procesa.
Relevantnost podrazumijeva da ¢e se prvo prikazati oglasi koji se podudaraju s klju¢nim
rije¢ima koje je korisnik upisao u trazilicu §to vodi do obostranog zadovoljstva s jedne strane
korisnika koji dobije relevantan sadrzaj i oglaSivaca koji je uspio doprijeti do korisnika koji je

zainteresiran za njegovu ili slicnu ponudu. Cjenovni model obuhvaéa nacine naplate, odnosno
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oglasSiva¢ placa aktivnost korisnika, odnosno njegov klik na oglas (PPC ili pay per click).
Proces prijavljivanja znaci da svaki oglasiva¢ ima moguénost koristiti automatizirani sustav
utemeljen na modelu plac¢anja po kliku (PPC) i uz minimalna ulaganja poceti vezati svoje
oglase uz zeljene kljucne rijeci. Naposljetku, aukcijski proces omogucio je nadmetanje za
poziciju na trazilici s obzirom na to da je svaki oglasiva¢ definirao koliko je spreman platiti
za klik na oglas uz kljucnu rije¢ — onaj tko je bio spreman ponuditi viSe, bio bi bolje
pozicioniran na trazilici (Ruzi¢ 1 dr., 2014:345-346). Google je 2002. godine
revolucionarizirao oglasavanje na trazilicama uvodenjem naoko jednostavnog koncepta
klikovnog postotka (CTR ili click through rate) kao mjerilo kvalitete samog oglasa §to je
otvorilo prostor malim poslovnim subjektima koji su, sa simboli¢nim prora¢unima, sada dosli
u poziciju konkurirati velikim poduze¢ima vece financijske snage (Ruzi¢ i dr., 2014:348).
Tri su osnovna nacina na koje se oglasi kreirani putem Google Adsa mogu prikazivati:
oglasavanje na pretrazivackoj mrezi (search network), oglasavanje na prikazivackoj mrezi
(display network) 1 oglasavanje na videomrezi (online video). U pretrazivackoj mrezi moguce
je pokrenuti oglase iskljucivo tekstualnog oblika i standardiziranog formata koji se sastoje od
naslova, dvije linije teksta i internetske adrese, a svaki takav oglas prikazuje se uz odabrane
klju¢ne rije¢i prema izboru oglaSivaca (Cornfield i Kaye, 2009: 171, Ruzi¢ i dr., 2014:348,
Smyrnaios, 2018:124). Cilj oglasa u pretrazivackoj mrezi je potaknuti prodaju, generirati
potencijalne kupace ili povecati promet na internetskoj stranici (Google Business, n. d.).
Prikazivacka mreza pozicionira oglas na sekundarnim internetskim stranicama tako da se on
prikazuje na internetskim mjestima koja obuhvacaju Googleove usluge poput YouTubea i
Gmaila, “preko velikih informacijskih portala i blogova, ¢ak 1 druStvenih mreza pa sve do usko
specijaliziranih web-sjediSta ili mobilnih aplikacija. Drugim rije¢ima, oglasi se mogu
prikazivati na svim mreznim lokacijama i mobilnim aplikacijama koje su to omogucile u svom
sadrzaju” (Ruzi¢ i dr., 2014:353). Uz tekstualne oglase, na prikazivacku je mrezu moguce
plasirati 1 graficki oblikovane oglase standardiziranih dimenzija koji mogu biti stati¢ni,
animirani ili interaktivni, a kampanje se takoder temelje na odabiru klju¢nih rijeci (Ruzi¢ i dr.,
2014:354). Tre¢i nacin oglaSavanja je kontekstualno oglaSavanje gdje automatizirani sustavi
isporucuju oglase povezane sa sadrzajem okruzenja u kojem se prikazuju, a mogu se plasirati
na Cetiri nacina: po klju¢noj rije¢i u kontekstu, po klju¢noj rijeci u tekstu, po kontekstu u
sadrzaju te po vlasniStvu sadrzaja. Googleov AdSense najpoznatiji je sustav za kontekstualno
oglaSavanje koji omogucuje da vlasnici internetskih stranica ostvare prihod putem
prikazivanja ciljanih oglasa posjetiteljima, a na temelju konteksta internetske stranice (Ruzi¢

1dr., 2014:355-356). “AdSense dopusta razlicite tipove oglasa unutar svoje mreze: tekstualne,

29



graficki oblikovane (bannere) kao 1 interaktivna rjeSenja oglasa, §to ga Cini iznimno
fleksibilnim alatom i pogodnim za razlicite ciljeve marketinske komunikacije.” (Ruzi¢ i dr.,
2014:356). Google kao ciljeve oglasavanja istiCe generiranje potencijalnih klijenata (leads),
povecanje prodaje na internetskom mjestu i u fizi¢koj trgovini, podizanje svjesnosti o brendu
te promocija aplikacija (Google Business, n. d.).

U kontekstu Google oglasavanja u politicke svrhe, Cornfield i Kaye (2009:172)
izdvojili su podatak da je 89 posto biraca, koji koriste trazilice za pronalazenje informacija o
izborima, do njih doslo pretrazujuci neku relevantnu temu, a vec¢ina tih pretrazivanja bila je u
skladu sa stranackim opredjeljenjima. Istrazivanje o digitalnom oglasavanju u saveznim
izborima u SAD-u 2024. (predsjednicke i kongresne kampanje) pokazala je porast koriStenja
oglasavanja na Googleu (Franklin Fowler i dr., 2024:304), a Lott (2020:8) istice da je na
Googleu moguce ciljano oglaSavanje, ali prema Sirokim kategorijama kao Sto su poStanski
broj, spol i dob korisnika. Vazno je spomenuti da je, kao i kod Mete, budu¢nost politickog
oglaSavanja na Googleu dovedena u pitanje i prije stupanja na snagu Uredbe o transparentnosti
i ciljanju u politiCkom oglasavanju. IstiCu¢i operativne izazove i pravnu nesigurnost, Google
smatra da Uredbom nije osigurana dovoljna jasnoca ni preciznost koja bi poduzecu omogucila

da se uskladi s njenim odredbama (Google Blog, 2024).

3.2.4. Oglasavanje na drusStvenim mreZama

»Pod pojmom oglasavanja na druStvenim mrezama podrazumijevamo specificnu
tehniku internetskog oglaSavanja koja se fokusira na razliite drustvene mreze i njihove
oglasivacke mogucénosti.“ (Ruzi¢ i dr., 2014:356). DruStvene mreze prisutne su u virtualnom
prostoru od 1997. godine (Dobrini¢ i Gregurec, 2016:365), a snazniji razvoj su dozivjele s
dolaskom Facebooka.

Stvaranje mreze drustvenih kontakata u stvarnom svijetu utjece na politicko ponasanje
(Huckfeldt i Sprague, 1995, prema Panagopoulos, 2009, 9), a druStvene mreze tradicionalne
zakonitosti umrezavanja prenose u virtualni svijet (Panagopoulos, 2009, 9). Svaka drustvena
mreza ima ,specificne karakteristike, naCine umrezavanja, ciljnu skupinu, moguénosti
interakcije, vizualni identitet, moguénosti i slicno* (Roos, 2007, prema Dobrini¢ i Gregurec,
2016:365). Korisnici se, osim stvaranja odnosa, osje¢aja pripadnosti i medusobne
komunikacije, na drustvenim mreZama povezuju i na temelju zajednic¢kih interesa $to je
omogucilo dobru segmentaciju prema demografskim, psihografskim, geografskim i ostalim

karakteristikama (Dobrini¢ i Gregurec, 2016:366-368).
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Zastita privatnosti 1 osobnih podataka korisnika ostaje otvoreno pitanje druStvenih
mreza s obzirom na to da ih korisnici daju dobrovoljno, a ne moze se iskljuciti da nece biti
zloupotrijebljeni (Dobrini¢ i Gregurié, 2016:368). Kao jos jedna od kriti¢nih tocaka politickog
oglasavanja na internetu iz perspektive korisnika namece se sposobnost raspoznavanja
politi¢kog sadrzaja kao placenog. Istrazivanja ukazuju da je ta granica korisnicima vrlo
nejasna (Echeverria, 2023:134).

Roos (2007, prema Dobrini¢ i Greguri¢, 2016:369) izdvaja osnovne tipove drustvenih
mreza: drustvene mreze zajednica, mreze za razmjenu multimedijskih sadrzaja, glazbene
drustvene mreze, mreze drustvenoga bookmarkiranja i blogerske drustvene mreze. Osim
novog kanala za oglaSavanje, druStvene mreze otvaraju prostor izgradnji boljih odnosa s
javnoscu, kao 1 povecanju publiciteta jer dobar sadrzaj na drustvenim mreZama moze postati
viralan ili se preliti na druge medije te tako povecati svoj doseg (Dobrini¢ i Gregurec,
2016:372).

Kao prednosti oglasavanja na druStvenim mrezama jo$ se istiCu izravan kontakt s
korisnicima koji omogucuje osobniji pristup i povecava pozitivhu vrijednost brenda, njegov
ugled i1 prepoznatljivost te isplativost takvog oglasavanja jer ono je u svojoj osnovi jeftino i
pristupac¢no. Medutim, taj proces zahtijeva vrijeme i tehnicki osposobljeno osoblje koje ¢e
stvarati atraktivan sadrzaj i oglaSavati ga, a dopusta i negativne povratne informacije koje
mogu nastetiti ugledu (Rabindranath i Singh, 2024:69-71, Krajnovi¢ idr.,2019:114-115, 118).

U nastavku ¢e se detaljnije razmotriti mogucénosti (politickog) oglaSavanja na

drustvenim mrezama Facebook i Instagram, YouTube, X, TikTok i LinkedIn.
OglaSavanje na Facebooku i Instagramu

Facebook i Instagram druStvene su mreze kojima upravlja poduzece Meta. Facebook
je vodeca drustvena mreza na kojoj je od 2007. godine moguce kreirati stranicu poduzeca i
pokrenuti oglasavanje $to je vremenom postala nuznost ako se Zeli osigurati da sadrzaj dode
do korisnika. Naime, Facebook je pofeo smanjivati organski (nepla¢eni) doseg, odnosno
postotak pratitelja koji doista vide objave na stranici koju prate tako da on iznosi do 10 posto.
To znaci da ¢e organski objavu na stranici od 10 000 pratitelja u najboljem slucaju vidjeti tek
1 000 pratitelja, a Facebook je to opravdao Zeljom da se poboljsa iskustvo njegovih korisnika
putem hijerarhizacije i1 algoritamskog odabira sadrzaja koji se pojavljuje u zasi¢enim

newsfeedovima korisnika (Smyrnios, 2018:128). Od 2012. godine u portfolio tadasnjeg
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poduzeca Facebook, a danasnjeg Meta, ulazi Instagram, mobilna aplikacija za obradu i
dijeljenje fotografija, koji je kupljen za milijardu dolara (Dobrini¢ i Gregurec, 2016:367).

Atraktivnost Facebooka lezi u zadovoljavanju znatizelje korisnika, pruzanju uzitka i
uzbudenja (Dobrini¢ 1 Gregurec, 2016:367), a njegova snaga temelji se na bogatstvu
informacija koje mu njegovi korisnici dobrovoljno predaju ako zele biti dio te druStvene mreze
s obzirom na to da bi kreirali profil moraju unijeti svoje osobne podatke poput imena i
prezimena, datuma rodenja, mjesta stanovanja i slicno, a daljnje aktivnosti korisnika na toj
mrezi otkrivaju informacije o njihovim ukusima, navikama i druStvenim odnosima
(Smyrnaios, 2018:126). Upravo ti podaci omogucili su Facebooku, odnosno Meti, da razvije
visokokvalitetne alate za ciljano oglaSavanje koje obuhvaca lokaciju (drzava, grad ili Cetvrt),
sociodemografske podatke (dobne skupine, jezik, spol, brac¢ni status), profesionalne
informacije (razina obrazovanja, zanimanje, tvrtka), ukuse, sklonosti i interese koje korisnici
sami ¢ine dostupnima, ali one koji su izvedeni iz njihovih aktivnosti na temelju interakcija s
drugim profilima i stranicama (Ruzi¢ i dr., 2014:362, Smyrnaios, 2018:127, Krajnovi¢ i dr.,
2019:117; Cotter i dr., 2021:12).

Kroz sustav Upravitelj oglasa (Ads Manager) mogu se kreirati kampanje na Facebooku
1 Instagramu prema nekoliko ciljeva: svjesnost, promet, angazman, prikupljanje podataka
potencijalnih klijenata (Leads), promocija aplikacija i prodaja. Svjesnost se moze usmjeriti u
povecanje dosega oglasa, prepoznavanje robne marke Sto znaci da ¢e se oglas plasirati onima
kod kojih je najveca vjerojatnost da ¢e zapamtiti brend, zatim poveéanje pregleda videozapisa
1 svijest o lokaciji trgovine. Kod povecanja prometa, aktivnosti se preusmjeravaju na
internetsku stranicu, a mogu biti usmjerene na ostvarenje Sto veceg broja klikova na stranicu,
preglede odrediSne stranice, posjete profila na Instagramu, poticanje konverzacija
preusmjeravanjem na Metine aplikacije za poruke te generiranje $to veceg broja poziva na
kontakt broj. Prikupljanje potencijalnih klijenata djelomi¢no se preklapa s prometom, uz
razliku u tome $to korisnici koji su zainteresirani za oglas dobrovoljno ostavljaju svoje kontakt
informacije kako bi dobili neSto zauzvrat, primjerice prijavili se na listu za dobivanje e-
brosure, preuzeli neku e-knjigu, kako bi ih se moglo povratno kontaktirati i sliéno. Promocija
aplikacija obuhvaca akcije poput instaliranja odredene aplikacije ili dogadaja povezanih s
aplikacijom kao $to je kupnja nekog segmenta unutar aplikacije. Posljednji cilj koji je koristan
robnim markama je prodaja koja se moze usmjeriti na postizanje §to veceg broja konverzija,
kupovine putem kataloga proizvoda, iniciranja kupovine putem nekih od aplikacija za
dopisivanje te poticanja korisnika koji su zainteresirani za proizvod da izravno nazovu

oglasivaca. Osim navedenog, u sustavu Upravitelj oglasa oglaSiva¢ definira ciljanu publiku,
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trajanje oglasne kampanje, njezin sadrzaj, proracun i pozicije na kojima ¢e se oglas prikazivati
na platformama Facebook i Instagram (Facebook Ads Manager, n.d.).

Smyrnios (2018:129) istice da Facebook ima veliki potencijal rasta u mobilnom
oglaSavanju s obzirom na to da mu vecina korisnika pristupa putem mobilne aplikacije na
svojim pametnim telefonima koje pruzaju ,,podatke o navikama, potroS$nji i kretanjima
korisnika, pa ¢ak i o vezama razmijenjenim putem Instant Messengera®.

I dok ¢e brendovi nastaviti koristiti prednosti oglasavanja na Facebooku i Instagramu,
za politicke stranke u Europskoj uniji, pa tako i u Hrvatskoj, ono postaje neizvjesno od
listopada 2025. stupanjem na snagu Uredbe o transparentnosti i ciljanom politickom
oglaSavanju. Naime, Meta je najavila da ¢e onemogucditi politicko oglasavanje na svojim
platformama unutar drzava ¢lanica EU-a opravdavaju¢i svoju odluku operativnim izazovima
i pravnom nesigurnoscu koja proizlazi iz Uredbe, ostavljajuci ipak prostor ponovnom pruzanju

te usluge ako se za to steknu uvjeti (Meta, 2025).
Oglasavanje na YouTubeu

YouTube je platforma za objavljivanje i pregledavanje videozapisa pokrenuta 2005.
godine i druga najveca trazilica u svijetu kojoj svakodnevno pristupa vise od 122 milijuna ljudi
bilo putem internetske stranice ili mobilne aplikacije (Global Media Insight, 2025). Od 2006.
godine YouTube je dio Googlea (Kotler i dr., 2006:472) pa se oglasavanje na YouTubeu vrsi
putem sustava Google Ads.

Oglasiva¢ bira jedan od unaprijed definiranih marketinSkih ciljeva: prodaja,
potencijalni klijenti, promet na internetskoj stranici te svijest i razmatranje, a moguce je
izabrati opciju bez eksplicitnog cilja. Nakon toga odreduje se podvrsta kampanje kojom se
specificira kako Zelite dosegnuti ljude, gdje se kampanja prikazuje i koji oglasni formati se
mogu koristiti u kampanji. Kod cilja prodaje, potencijalnih klijenata ili prometa na internetskoj
stranici moze se izabrati postizanje konverzija. Takve su oglasne kampanje poznatije kao
videokampanje usmjerene na akciju, a koriste se kada se videom Zeli potaknuti akcija korisnika
povezana s poslovanjem, uslugom ili proizvodom. Video, koji se prikazuje na YouTubeu i kod
Googleovih videopartnera, treba trajati barem 10 sekundi. Kako bi se postigao cilj podizanja
svijesti i razmatranja, oglasi se mogu usmjeriti na preglede i doseg videa, sekvencu oglasa koji
se prikazuju u odredenom slijedu, pretplate i angazmane te doseg putem zvuka, odnosno
audiooglase. Tipovi oglasa koji se mogu kreirati na YouTubeu dijele se na in-stream oglase

koji se mogu preskociti nakon 5 sekundi, a naplata se vrsi ako korisnik pogleda odredeni
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minimalni dio ili reagira na oglas; oglasi koji se ne mogu preskociti u trajanju najcesée do 15
sekundi osiguravaju da korisnik u potpunosti pogleda videoporuku, zatim bumper oglasi koji
se odnose na vrlo kratke oglase do 6 sekundi koji se ne mogu prekociti te videooglas u feedu
koji se prikazuje na preporuc¢enim pozicijama i potic¢e korisnika na interaciju s videom (Google
Support, n. d.).

Kada je rije¢ o YouTube oglaSavanju u politicCkom kontekstu, navode se odredena
pravila koja je potrebno zadovoljiti da bi se oglaSavanje moglo pokrenuti u zemljama unutar i
izvan Europske unije za vrijeme izborne kampanje ili referenduma (Google Support, n. d.).
Medutim, YouTube ¢e, kao dio Googleovih usluga, biti obuhvacen odlukom da placene
politi¢ke promocije, kada se kvalificiraju kao politicki oglasi prema Uredbi o transparentnosti
i ciljanom politickom oglasavanju, viSe nece biti dopustene na prostoru Europske unije, uz

napomenu da ¢e Google nastaviti evaluirati svoju odluku u buduénosti (Google Blog, 2024).
OglaSavanje na X-u

Drustvena mreza za dijeljenje kratkih misli Twitter osnovana je 2006., a 2022. godine,
kada je preuzima Elon Musk, mijenja ime u X. Jedna objava na X-u, poznatija kao tvit, prvo
je sadrzavala 140 znakova koji su se zatim povecali na 280, da bi danas bilo moguce pisati
objave neogranicene duljine, uz kupnju odredene pretplate (X Developer Platform, n. d.). X je
poznat kao brz interaktivni kanal s korisnicima koji mozda nisu brojni kao kod prethodno
navedenih druStvenih mreza, ali svakako su utjecajni. Upravo zbog toga X koriste mnogi
novinari i kreatori javnog mnijenja (Selimber, 2019:43, Taras, 2022:9), a informacije
objavljene na X-u Cesto postaju dijelom televizijskih vijesti (Volarevi¢ i Bebi¢, 2013:60).

Na X-u je moguée pokrenuti sponzorirane oglase s ciljem povecanja dosega ili
povecanja angazmana pratitelja. Takvi su oglasi oznaceni kao sponzorirani, a zadrZavaju sve
funkcionalnosti standardne objave na X-u — mogu se prenijeti (repost), na njih se moze
odgovoriti, moZe ih se lajkati sliéno. Druga mogucénost su vertikalni videooglasi koji se
prikazuju preko cijelog zaslona sa zvukom. Njihov je cilj zaintrigirati ciljnu skupinu, prosiriti
doseg i usmjeriti promet na odredenu internetsku stranicu ili aplikaciju. Tre¢a opcija je
kolekcija oglasa koja se sastoji se od glavne slike s manjim sli¢icama ispod, prikazujuci
kolekcije proizvoda u jednom neprekinutom pogledu i bez potrebe za listanjem fotografija. Na
podrucju Europske unije X ne dopusta pokretanje oglasa s politickim sadrzajem (X Business,

n. d.).
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OglaSavanje na TikToku

TikTok je aplikacija za stvaranje i dijeljenje kratkog i kreativhog videosadrzaja
predstavljena 2017. godine, a svoj veliki rast zabiljezila je 2020. godine tijekom pandemije
koronavirusa (Selimber, 2022:149-150). Od samog podetka koristenja aplikacije diljem
svijeta, uz nju se vezu odredene kontroverze s obzirom na ¢injenicu da je TikTok potekao iz
Kine u kojoj se ,,tehnologije ne mogu promatrati izvan politicke domene jer su uvijek bile
isprepletene s politickom mo¢i* (Zhang, 2020: 12). Na temelju Akta o digitalnim uslugama,
Europska je unija pokrenula nekoliko postupaka protiv TikToka (Europska komisija, 2024;
Europska komisija, 2025), a Irska komisija za zaStitu podataka kaznila ga je s 530 milijuna
eura zbog nezakonitog prenosenja osobnih podataka svojih korisnika u Kinu (Dana Protection
Commission, 2025).

Na TikToku se moze pokrenuti oglasavanje s ciljem povecanja dosega, ciljeva
razmatranja, promocija aplikacije, generiranja potencijalnih korisnika i prodaje. Sadrzaj se
pritom moze prikazivati kao video u feedu, interaktivni sadrzaj u feedu, smjestaj izvan feeda
poput oglasa koji se koriste za automatsko pretrazivanje, kampanje za pretragu oglasa na
temelju kljucnih rijeci ili pak oglasi za poticanje razmjene poruka. Dostupna su je jo§ skupina
interaktivnih poboljSanja i oglasna rjeSenja za industriju (TikTok Business Help Center, n.d.).

Politicko oglasavanje na TikToku opéenito, pa tako i u drzavama ¢lanicama Europske
unije nije dopusteno. Do kolovoza 2024. godine u Hrvatskoj uopc¢e nije bilo moguce oglaSavati
se na toj druStvenoj mrezi (Netokracija, 2024). Relevantne korisnicke racune politickih
stranaka TikTok klasificira kao racune vlada, politiara i politickih stranaka (GPPPA) te na
njih primjenjuje posebne odredbe u kontekstu samog pristupa odredenim korisnickim alatima
(TikTok Support, n. d.). Iako spadaju u GPPPA, na TikToku se mogu oglasavati sluzbena
tijela odgovorna za nadzor izbora i referenduma o nadolaze¢im ili aktualnim izborima ili
referendumima, s ograni¢enjem ciljanja prema geolokaciji iskljuivo na mati¢nu regiju

oglasivaca (TikTok Business Help Center, 2025).
OglaSavanje na LinkedInu

Godine 2003. osnovana je poslovna druStvena mreza LinkedIn, a 2016. godine
Microsoft je dovrsio akviziciju LinkedIna (LinkedIn, n. d.). Na LinkedInu je moguce kreirati
oglasne kampanje uzimajuci u obzir svjesnost, razmatranje ili konverziju kao ciljeve koji se
zele posti¢i. Cilj podizanja svjesnosti postavlja se kada se oglasima Zeli potaknuti interakcija,

obznaniti dogadanja ili usmjeriti paznju korisnika na otvorene poslovne natjecaje. Kod
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razmatranja moguce je izabrati povecanje posjeta internetskoj stranici, povecati angazman
korisnika i povecati broj pratitelja na LinkedIn stranici te prenijeti pri¢u svog brenda putem
videa. Konverzije na LinkedInu obuhvacaju generiranje potencijalnih klijenata putem
prethodno popunjenih obrazaca s ve¢ dostupnim informacijama, zatim povecanje prometa,
potencijalnih klijenata i preuzimanja s internetske stranice te povecanje prijava na natjecaj
promoviranjem poslovnih prilika u poduze¢u (LinkedIn Business, n. d.). LinkedIn nudi niz
tipova oglasa, medu kojima su sponzorirani sadrzaj, sponzorirano dopisivanje, obrasci za
generiranje potencijalnih klijenata te tekstualni i dinami¢ni oglasi (LinkedIn Business, n. d.).

Na LinkedInu korisnici mogu ograniciti politi¢ki sadrzaj koji se prikazuje na njihovu
feedu (LinkedIn, n. d.), a Politikom oglaSavanja na LinkedInu zabranjeno je politicko
oglasavanje na toj drustvenoj mrezi ukljucujuci oglase za ili protiv odredene politicke stranke

ili referendumskog prijedloga, kao i one koji sluze prikupljanju donacija (LinkedIn, n. d.).
4. METODE, REZULTATI I INTERPRETACIJA REZULTATA ISTRAZIVANJA
4.1. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Za izradu ove doktorske disertacije koriStena je metoda analize statisti¢kih podataka,
metoda ankete i komparativna metoda te kvantitativna metodologija, u longitudinalnom
istrazivanju u Cetiri koraka:

1. Metodom analize statistickih podataka obradeni su podaci iz financijskih izvjestaja o
financiranju izborne promidZbe prilikom izbora za zastupnike u Hrvatski sabor 2020.
12024. godine koji se odnose na politicke stranke koje su ostvarile mandat u 10.1 11.
sazivu Hrvatskoga sabora. Komparativhom analizom usporedeni su dobiveni podaci
za politicke stranke koje su ostvarile mandat u oba saziva.

2. Putem anketnog upitnika provedeno je istrazivanje upuceno politickim strankama koje
su osvojile mandat na izborima za zastupnike u Hrvatski sabor 2020. i 2024. godine.
Za politicke stranke iz uzorka koje se nisu odazvale pozivu za sudjelovanje u
istrazivanju analiza je u€injena na temelju podataka dostupnih u Meta galeriji oglasa
(Meta, n. d.), Google Ads Transparency Centeru (Google, n. d.) i financijskim
izvjeStajima objavljenima na internetskoj stranici DrZzavnog izbornog povjerenstva
(2020; 2024). Nakon toga usporedeni su podaci onih politickih stranaka c¢iji su
zastupnici izabrani u oba saziva Hrvatskog sabora.

3. Anketni upitnik upucen je na nacionalne elektronicke portale koji se bave medijskim

izvjeStavanjem u Republici Hrvatskoj, a koji su, prema podacima za 2020. i 2024.

36



godinu na temelju relevantnih istrazivanja o posjecenosti elektronickih portala Gemius
(Gemius Audience, n. d.) te Reuters Institute Digital News Report (Reuters Institute
for the Study of Journalism, 2020:66; 2024:73), rangirani medu prvih deset u svakom
istrazivanju. Komparativnom metodom zatim su obradeni podaci onih portala koji su
sudjelovali u oba kruga anketnog ispitivanja.

4. Na prigodnom uzorku 822 gradana Republike Hrvatske s pravom glasa koji se koriste
internetom provedeno je anketno istrazivanje o upotrebi i nacinu upotrebe
elektroni¢kih medija, drustvenih mreza 1 pretrazivata Google te primjec¢ivanju
politi¢kih oglasa na navedenim medijima i platformama tijekom politicke kampanje za

izbor zastupnika u Hrvatski sabor 2024. godine.

4.1.1. Metoda analize statistickih podataka iz financijskih izvjestaja o financiranju
izborne promidzbe prilikom izbora za zastupnike u Hrvatski sabor 2020. i 2024.
godine (sekundarno istraZivanje)

Zakon o financiranju politickih aktivnosti, izborne promidzbe i referenduma (NN
29/19, 98/19), u €lanku 36. navodi da su troSkovi izborne promidzbe oni koji su nastali ,,u svrhu
javnog predstavljanja izbornih sudionika i njihovih izbornih programa te pozivanja biraca da
za njih glasuju na odredenim izborima, kao i ostali troSkovi koji su izravno povezani s
izbornom promidzbom, i to od dana otvaranja posebnog racuna za financiranje izborne
promidzbe do dana zatvaranja navedenog posebnog ratuna“. Clankom 58. istog Zakona
propisuje se nacin podnoSenja financijskog izvjeStaja o financiranju izborne promidzbe.
Politicke stranke duzne su u roku od 30 dana nakon odrzanih izbora sastaviti i dostaviti
Drzavnom izbornom povjerenstvu financijski izvjestaj o financiranju izborne promidzbe s
podacima o troSkovima za financiranje izborne promidzbe, ¢iji je sastavni dio i izvjesce o
iznosu cijene i iznosu ostvarenog popusta u cijeni za medijsko oglasavanje izborne promidzbe.

Pravilnikom o nacinu vodenja evidencija, izdavanja potvrda te unosa izvje$¢a o
financiranju politickih aktivnosti, izborne promidzbe i referenduma u informacijski sustav za
nadzor financiranja (NN 71/19) ¢lankom 11., stavkom 5, odredeno je da Izvjes¢e o troskovima
(rashodima) mora ukljucivati troSkove oglasavanja izborne promidzbe na drustvenim mrezama
1 troSkove medijskog oglasavanja, a stavkom 6 napominje se da je potrebno iskazati i razdoblje
oglasavanja.

Ovom analizom obuhvacena su financijska izvje$¢a na razini svih izbornih jedinica, koja
su podnijele politi¢ke stranke ¢iji su kandidati izabrani u Hrvatski sabor u oba saziva. U obzir

su uzete sve stavke koje se odnose na oglasavanje, s posebnom paznjom usmjerenom na
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oglaSavanje na internetu. Prema izvje$¢ima, stavke koje obuhvacdaju oglaSavanje na internetu

mogu se sistematizirati na sljede¢i nacin:

oglaSavanje na elektronickim portalima

drustvene mreze — Google, Facebook, YouTube, Instagram
oglaSavanje na televiziji

oglaSavanje na radiju

oglaSavanje u tiskanim novinama

billboard, beck light, bighoard, city light, Spanmaster, street light 1 dr.

Analiza statistickih podataka iz financijskih izvje$¢a izradena je na makrorazini i

mikrorazini, pri ¢emu se makrorazina odnosi na usporedivanje podataka izmedu politi¢kih

stranaka ukljucenih u uzorak na podrucju svih izbornih jedinica, dok se mikrorazina odnosi na

analizu podataka na razini svake politi¢ke stranke pojedinac¢no.

Na makrorazini su izdvojeni apsolutni iznosi ukupnih financijskih sredstava, kao i

pripadaju¢i proracunski udjeli, koje su politicke stranke ulozile u:

oglaSavanje opcenito

oglaSavanje na internetu

oglaSavanje na elektronickim portalima

oglaSavanje na druStvenim mreZama, s detaljnom segmentacijom temeljenom na
stavkama koje su politicke stranke izdvojile u izvje$¢ima

oglasavanje u tradicionalnim medijima (televizija, radio, tiskane novine)

vanjsko oglaSavanje (billboard, beck light, bighoard, city light, Spanmaster, street
light 1dr.)

Na mikrorazini je promatrana:

usporedba apsolutnih financijskih iznosa koje je pojedina politicka stranka
usmjerila u oglaSavanje opcenito, oglasavanje na internetu, oglaSavanje na
elektronickim portalima, oglaSavanje na druStvenim mrezama, oglaSavanje na
Googleu

raspodjela udjela proracunskih sredstava prema oglasavanju na internetu,
oglaSavanju u tradicionalnim medijima te vanjskom oglaSavanju

raspodjela udjela proracunskih sredstava prema tipovima oglaSavanja na internetu
(elektronicki portali, druStvene mreze, Google)

raspodjela udjela proracunskih sredstava prema tipovima oglaSavanja u

tradicionalnim medijima (televizija, radio, tiskane novine)
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4.1.2. Metoda ankete (primarno istraZivanje)

U ovom istrazivanju koriStena je anketna metoda na uzorku svih politickih stranaka ¢iji
su kandidati osvojili mandat na izborima za zastupnike u Hrvatskom saboru 2020. i 2024.
godine, neovisno o tome jesu li na izbore izasli samostalno ili kao dio koalicije na nacionalnoj
razini, zatim na adrese nacionalnih elektronickih portala koji se bave medijskim izvjestavanjem
u Republici Hrvatskoj, a koji su, prema podacima za 2020. i 2024. godinu na temelju
relevantnih istrazivanja o posjecenosti elektronickih portala Gemius (Gemius Audience, n. d.)
te Reuters Institute Digital News Report (Reuters Institute for the Study of Journalism,
2020:66; 2024:73), rangirani medu prvih deset u svakom istrazivanju te na 822 gradana
Republike Hrvatske s pravom glasa koji se koriste internetom. Sva tri anketna upitnika izradena
su u alatu Google obrasci. Upitnici namijenjeni politickim strankama i elektronickim portalima
poslani su na javno dostupne elektronicke adrese odnosa s javnosc¢u politickih stranaka te
marketinga elektroni¢kih portala, dok je upitnik za gradane distribuiran prvo osobnim
kontaktima sa zamolbom da ih podijele s ostalim poznanicima te putem oglaSavanja na
Metinim platformama Facebook i Instagram.

Ruzi¢ 1 dr. (2014:268-269) prepoznaju Cetiri mogucée pogreske povezane s internetskim
anketiranjem: greska uzorka koja nastaje zbog toga §to u uzorak ulazi samo onaj dio populacije
koji je prisutan na internetu, zatim greSka pokrivenosti koja znadi izuzimanje segmenata
populacije iz uzorka, non-response greska koja se obuhvaca razinu ispitanika iz uzorka koji
nisu do kraja ispunili anketu te greska mjerenja koja se pojavljuje primjerice zbog odredenog
oblikovanja pitanja. Budu¢i da je, u kontekstu teme ovog doktorskog rada, preduvjet za
istrazivanje provedeno na gradanima bio da se koriste internetom gdje su za vrijeme izbornih
kampanja bili aktivni oglasi politickih stranaka iz uzorka, procjenjuje se da se moze izostaviti

postojanje greske uzorka.

IstraZivanje o oglaSavanju politickih stranaka na internetu tijekom izbora za zastupnike u
Hrvatski sabor 2020. i 2024. godine (primarno istraZivanje)

Istrazivanje u obliku anketnog upitnika upuceno je svim politi¢kim strankama ¢iji su
kandidati osvojili mandat na izborima za zastupnike u Hrvatskom saboru 2020. 1 2024. godine,
neovisno o tome jesu li na izbore izasli samostalno ili kao dio koalicije na nacionalnoj razini.
Anketu je Cinilo jedanaest Cestica s uglavnom zatvorenim tipom pitanja zato §to su ispitanici
kod pet pitanja mogli upisati odgovor koji Zele u sluc¢aju da on nije ponuden. Tako se utvrdilo
je li politicka stranka koristila oglasavanje na internetu, je li se oglasavala na elektronickim

portalima i kojima od deset najc¢itanijih.
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Zatim se provjerilo koje su tipove oglasa politicke stranke zakupljivale na
elektronickim portalima, kao i jesu li se oglasavale na drustvenim mreZama i kojim te jesu li
koristile Google oglasavanje i u kojem obliku.

Jedno od pitanja odnosilo se na suradnju s marketinskim, odnosno medijskim
agencijama u svrhu oglasavanja na internetu, kao i jesu li politicke stranke koristile opciju
posebnog ciljanja publike prilikom oglasavanja te specificiranje vrste posebnog ciljanja
publike.

Zamjecuje se smanjenje odaziva politi¢kih stranaka za sudjelovanje u istrazivanju
provedenom 2024. godine Sto moze biti posljedica zahtjevnog izbornog ciklusa koji je
obuhvacao izbore zastupnika u Hrvatskom saboru, izbore zastupnika u Europskom parlamentu

te predsjednicke izbore.

IstraZivanje o oglaSavanju na elektronickim portalima tijekom izbora za zastupnike u
Hprvatski sabor 2020. i 2024. godine (primarno istraZivanje)

Na adrese nacionalnih elektronickih portala koji se bave medijskim izvjeStavanjem u
Republici Hrvatskoj, a koji su, prema podacima za 2020. i 2024. godinu na temelju relevantnih
istrazivanja o posjecenosti elektronickih portala Gemius (Gemius Audience, n. d.) te Reuters
Institute Digital News Report (Reuters Institute for the Study of Journalism, 2020:66;
2024:73), rangirani medu prvih deset u svakom istrazivanju upucen je anketni upitnik o
oglaSavanju politickih stranaka tijekom kampanje za parlamentarne izbore 2020. i 2024.
godine.

Upitnik se sastojao od pet Cestica zatvorenog, poluotvorenog i otvorenog tipa.
Istrazivanjem se utvrdilo jesu li se politicke stranke oglasavale na elektronickom portalu, koje
su politicke stranke zakupile oglaSivacki prostor na pojedinom portalu, kao i koji tip oglasa su
portali imali u ponudi. Dva otvorena pitanja odnosila su se na podatke kojima raspolaze
pojedini elektronicki portal, a tiCu se broja posjeta zabiljeZenih tijekom kampanje za
parlamentarne izbore 2020. i 2024. te kako su posjeti u tom razdoblju bili rasporedeni prema

dobnim skupinama.

Anketni upitnik o konzumiranju elektronickih portala, druStvenih mreZa i Googlea te
primjeéivanju politickih oglasa na internetu (primarno istraZivanje)

Anketno istrazivanje provedeno je putem interneta od 18. travnja do 2. lipnja 2024.
godine na uzorku od 822 gradana Republike Hrvatske s pravom glasa koji se koriste

internetom. Anketni upitnik sastojao se od 22 pitanja, od kojih su se Cetiri pitanja odnosila na
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sociodemografske karakteristike ispitanika, a ostalih 18 pitanja odnosilo se na izlazak na
izbore, upotrebu elektronickih portala i druStvenih mreza te internetsko oglasavanje politi¢kih
stranaka u kampanji za parlamentarne izbore 2024. godine. Cilj istrazivanja bio je ispitati koje
elektronicke portale i drustvene mreze ispitanici posjecuju, koliko ¢esto konzumiraju njihove
sadrzaje tijekom dana te jesu li primijetili oglase politickih stranaka u promatranom razdoblju.
Rezultati istrazivanja pokazuju:

- kojim se izvorima informiranja na internetu sudionici najées¢e koriste,

- koliko vremena dnevno provode na njima,

- gdje su primjecivali politicke oglase za vrijeme izborne kampanje, ako jesu, te

- oglase kojih politickih stranaka su najcesce primjecivali.
Uzorak

Prema popisu stanovniStva iz 2021. godine, Republika Hrvatska ima 3 871 833
stanovnika, od ¢ega 1 865 129 muskaraca (48,17 %) i 2 006 704 zene (51,83 %) (Drzavni
zavod za statistiku, 2022).

Prema podacima iz prosinca 2024. o primjeni informacijskih i komunikacijskih
tehnologija (IKT) u kuc¢anstvima i kod pojedinaca (Drzavni zavod za statistiku, 2023), ukupno
je 84 % populacije u Republici Hrvatskoj izmedu 16 do 74 godine koristilo internet, od ¢ega
43 % muskaraca i 41 % Zena. U dobnoj skupini od 16 do 24 godine svi su koristili internet. U
dobnim skupinama od 25 do 34 i od 35 do 44 godine 98 % populacije je koristilo internet.
Uocava se obrnuto proporcionalna povezanost godina i koriStenja interneta, $to znaci da s
porastom godina pada udio populacije koja koristi internet. Tako 92 % populacije izmedu 45
154 godine koristi internet, 82 % korisnika interneta je izmedu 55 i 64 godine te 45 % izmedu
65 1 74 godine. Kada se koriStenje interneta analizira na temelju spola, podaci u korist Zena
vidljivi su u dobnim skupinama 16-24 godine (56 %), 35-44 godine (51%) i1 55-64 godine
(40%). Vise muskaraca koristi internet u razredima 25-34 godine (67 %), 45-54 godine (49
%) 1 65-74 godine (26 %).

S obzirom na to da je predmet ovog istrazivanja saznati jesu li politiCke stranke
usmjerene na mladu populaciju (18-44 godine) te koliko su oglasi koje politicke stranke
plasiraju tijekom izbornih kampanja vidljive medu korisnicima interneta u Republici
Hrvatskoj, a posebno medu mladim dobnim skupinama, u odredivanju uzorka kao temelj su
uzeti podaci o primjeni informacijskih i komunikacijskih tehnologija (IKT) u ku¢anstvima i

kod pojedinaca.
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4.1.3. Komparativha metoda

Komparativnom metodom utvrduju se slicnosti i1 razlike u ulaganju u politicko
oglaSavanje na internetu za vrijeme kampanja za parlamentarne izbore 2020. i 2024. godine
za politicke stranke koje su osvojile mandate u oba saziva Hrvatskog sabora na makrorazini i
mikrorazini. Kroz dva izborna ciklusa usporedeni su apsolutni iznosi ukupnih financijskih
sredstava, kao 1 pripadajuci proracunski udjeli, koje su politicke stranke ulozile u oglaSavanje
opcenito, oglaSavanje na internetu, oglaSavanje na elektronickim portalima, oglasavanje na
drustvenim mrezama, s detaljnom segmentacijom temeljenom na stavkama koje su politicke
stranke izdvojile u izvjeS¢ima, oglaSavanje u tradicionalnim medijima (televizija, radio,
tiskane novine), vanjsko oglaSavanje (billboard, beck light, bigboard, city light, Spanmaster,
street light 1 dr.) te apsolutni financijski iznosi koje je pojedina politicka stranka usmjerila u
oglasavanje opcenito, oglasavanje na internetu, oglasavanje na elektronickim portalima,
oglaSavanje na druStvenim mrezama, oglaSavanje na Googleu, kako je pojedina politicka
stranka u dva izborna ciklusa raspodijelila udjele proracunskih sredstava prema oglasavanju
na internetu, oglasavanju u tradicionalnim medijima te vanjskom oglaSavanju, zatim udjele
proracunskih sredstava prema tipovima oglaSavanja na internetu (elektronicki portali,
drustvene mreze, Google) te udjele proraunskih sredstava prema tipovima oglasavanja u
tradicionalnim medijima (televizija, radio, tiskane novine).

Komparativna metoda takoder je koriStena za usporedbu podataka dobivenih od
politi¢kih stranaka koje su dobile povjerenje gradana u oba saziva Hrvatskoga sabora kako bi
se provjerilo je li politicka stranka u oba izborna ciklusa koristila oglaSavanje na internetu, je
li se oglaSavala na elektroni¢kim portalima i kojima od deset najcCitanijih; je 1i bilo promjena
u tipovima oglasa koje su politicke stranke zakupljivale na elektronickim portalima, kao i jesu
li se oglaSavale na druStvenim mreZzama i kojim te jesu li koristile Google oglasavanje i u
kojem obliku te jesu li nastavile, prekinule ili pokrenule suradnju s marketin§skim, odnosno
medijskim agencijama u svrhu oglasavanja na internetu; jesu li koristile opciju posebnog
ciljanja publike prilikom oglasavanja te koju.

Naposljetku, komparativnom metodom obuhvacéeni su podaci proizasli iz anketnog
istrazivanja provedenog na nacionalnim elektroni¢kim portala koji se bave medijskim
izvjeStavanjem u Republici Hrvatskoj, a koji su tijekom izbornih kampanja 2020. 1 2024. bili
medu deset najposjecenijih prema podacima koje su za te dvije godine izdvojila relevantna
istrazivanja o posjecenosti elektronickih portala Gemius (Gemius Audience, n. d.) te Reuters

Institute Digital News Report (Reuters Institute for the Study of Journalism, 2020:66;
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2024:73). Tako se utvrduje jesu li politicke stranke koristile politiCko oglasavanje na

elektronickim portalima, jesu li ostale vjerne pojedinim elektronickim portalima te jesu li

unijele kakve promjene u tom smislu te jesu li oblici oglasa koje su portali imali u ponudi

ostali isti ili je bilo promjena. Takoder, usporedbom se utvrduje konzistentnost posjecenosti

elektronickih portala te moguée promjene u tom segmentu prema dobnim skupinama.

4.2. REZULTATI

4.2.1. Analiza statistickih podataka iz financijskih izvjeStaja o financiranju izborne
promidzbe prilikom izbora za zastupnike u Hrvatski sabor

Izbori za zastupnike u Hrvatski sabor 2020. godine — makrorazina

U analizu je ukljuceno osam izbornih lista:

Domovinski pokret Miroslava Skore — Domovinski pokret, Blok za Hrvatsku —
Blok, Hrast — Pokret za uspjeSnu Hrvatsku, Hrvatska konzervativna stranka — HKS,
Hrvatski suverenisti, Stranka umirovljenika — SU, Zelena lista

Hrvatska demokratska zajednica — HDZ, Hrvatska demokrS¢anska stranka — HDS,
Hrvatska socijalno-liberalna stranka — HSLS

Mozemo! —politi¢ka platforma, Nova ljevica— NL, Odrzivi razvoj Hrvatske — Orah,
Radnicka fronta — RF, Za grad, Zagreb je nas!

Narodna stranka - Reformisti — Reformisti, Hrvatska seljacka stranka bra¢e Radi¢
— HSS bra¢e Radi¢, Stranka hrvatskih umirovljenika - Umirovljenici —
Umirovljenici

Socijaldemokratska partija Hrvatske — SDP, Gradansko-liberalni savez — GLAS,
Hrvatska seljacka stranka — HSS, Hrvatska stranka umirovljenika — HSU, Istarski
demokratski sabor - IDS, Narodna stranka - Reformisti — Reformisti, Primorsko-
goranski savez — PGS, Snaga - Stranka narodnog i gradanskog aktivizma — Snaga
Stranka s imenom i prezimenom, Fokus, Pametno

Most nezavisnih lista - Most

Samostalna demokratska srpska stranka — SDSS, Dragana Jeckov, Boris Milosevi¢,

Milorad Pupovac

Politicke stranke €iji su kandidati na navedenim listama osvojili mandate za zastupnike u

10. sazivu Hrvatskog sabora jesu: Domovinski pokret, Blok za Hrvatsku, Hrvatski suverenisti,

Hrvatska demokratska zajednica, Hrvatska socijalno-liberalna stranka, Mozemo, Radnicka

fronta, Narodna stranka - Reformisti, Socijaldemokratska partija Hrvatske, Gradansko-
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liberalni savez - GLAS, Hrvatska seljacka stranka - HSS, Hrvatska stranka umirovljenika -
HSU, Istarski demokratski sabor - IDS, Fokus, Stranka s imenom i prezimenom, Pametno?,
Most nezavisnih lista - Most i Samostalna demokratska srpska stranka — SDSS.

Sve navedene politicke stranke oglasavale su se na internetu. Takoder, sve su se
oglaSavale na elektronickim portalima, kao i na drustvenim mreZzama. Medutim, iako su se sve
politi¢ke stranke oglasavale na Facebooku, njih Sest oglasavalo se na Googleu. Po jedna
stranka izdvojila je oglasavanje na YouTubeu i Instagramu kao zasebne stavke u financijskom
izvjestaju po pojedinim izbornim jedinicama, a po dvije su navele zajednicku stavku troska
oglasavanja na Facebooku i Googleu (HDZ i SDP).

Iako je lista HDZ, HDS, HSLS prva prema sredstvima uloZenim u oglaSavanje na
internetu (518.819,97 €), prema udjelu oglasavanja na internetu od 34,62% u ukupnom
budzetu uloZzenom u oglasavanje nalazi se na 5. mjestu. Lista SDP, GLAS, HSS, HSU, IDS,
Reformisti, PGS, Snaga smjestila se na 2. mjesto prema budzetu uloZzenom u oglasavanje na
internetu (275.959,30 €), no prema udjelu oglasavanja na internetu u odnosu na ukupan iznos
sredstava ulozenih u oglasavanje u medijima nalazi se na 7. mjestu (24,84%). Lista
predvodena Domovinskim pokretom zauzela je 3. mjesto i kada je rije¢ o ukupnom iznosu
sredstava ulozenih u oglasavanje na internetu (105.056,25 €) i kada je rije¢ o udjelu
oglaSavanja na internetu u oglasavanju u medijima (41,44%). Most je ulozio 60.052,18 € u
oglasavanje na internetu ¢ime je zauzeo 4. mjesto, dok je prvi prema udjelu ulozenom u
oglasavanje na internetu u odnosu na ukupno medijsko oglasavanje — 55,96% sredstava
ulozeno je u oglaSavanje na internetu. Sli¢na je situacija i na listi na kojoj je bila politicka
stranka Fokus. Peti prema ukupno ulozenim sredstvima (46.381,60 €), a drugi prema udjelu
budzeta internetskog u ukupnom oglasavanju (49,04%). Mozemo je s 35.312,73 € zauzeo 6.
mjesto prema iznosu sredstava ulozenih u oglasavanje na internetu te 4. mjesto kada je rije¢ o
udjelu internetskog oglasavanja (40,57%). Reformisti su u oglasavanje na internetu ulozili
9.340,61 € ¢ime su se nasli na 7. mjestu prema iznosu te 6. mjestu prema udjelu oglasavanja
na internetu u ukupnom oglasavanju u medijima (32,93%). Naposljetku, SDSS najmanje je
ulozio u oglasavanje na internetu (252,36 €), a s 3,45% zauzeo je posljednje mjesto i prema
udjelu internetskog oglaSavanja u ukupnom oglasavanju u medijima tijekom kampanje za

parlamentarne izbore 2020. godine.

2 Stranka s imenom i prezimenom i stranka Pametno ujedinile su se u novu politi¢ku stranku Centar 15.
studenog 2020. godine (Vecernji list, 2020).
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Tablica 3. Rangiranje politickih stranaka prema apsolutnom iznosu financijskih sredstava
ulozenih u oglasavanje na internetu i udjelu u ukupnom proracunu za izbornu promidzbu u

2020.

Udio u Udio u proradunu namijenjenom za
Apsolutni iznos financijskih sredstava ukupnom pro . nyen)
. oglasavanje na internetu
proradunu
Ukupno Portali Dru§t\cene Google Ukupno Portali Dru§t‘£ene Google
mreze mreze
1. HDZ HDZ HDZ HDZ Most SiP, Fokus, | gpqg SDSS
Pametno
2. SDP SDP SDP SDP SiP, Fokus, SDP MoZemo | Mozemo
Pametno
3. DP DP DP DP DP Reformisti Most Most
4. Most SiP, Fokus, Mozemo Most Mozemo HDZ Reformisti DP
Pametno
5, | SiP, Fokus, Most Most Mozemo HDZ DP DP HDZ
Pametno
6. Mozemo MozZemo SiP, Fokus, | SiP, Fokus, Reformisti Most SDP Reformisti
Pametno Pametno
7. | Reformisti | Reformisti | Reformisti | Reformisti SDP Mozemo HDZ SDP
8.| sSDSS SDSS SDSS SDSS SDSS spss | SiP, Fokus, | SiP, Fokus,
Pametno Pametno

U detaljnijoj ras¢lambi oglaSavanja na internetu, koje obuhvaca oglasavanje na
elektroni¢kim portalima, drustvenim mrezama i Googleu, u apsolutnom iznosu ulozenom u
oglasavanje ponovno prednjaci lista HDZ-a s 294.378,03 € utroSena u oglaSavanje na
elektronickim portalima, 117.460,45 € za oglaSavanje na drustvenim mrezama te 100.504,62
€ namijenjena za oglasavanje na Googleu. Valja napomenuti da su jedino HDZ i SDP u
financijskim izvjestajima kao zasebne stavke izdvojili objedinjeno oglaSavanje na Googleu i
Facebooku — HDZ u L., a SDP u IX. izbornoj jedinici u iznosima od 6.237,97 €, odnosno
663,61 €. Kako bi se mogli dobiti relevantni rezultati, u tre¢em je segmentu objedinjeno
iskazano koliko je uloZeno u oglasavanje na Googleu i drustvenim mreZzama jer se tako ne
izostavlja niti jedan segment naveden u financijskom izvjestaju. Po pitanju apsolutnih iznosa
ulozenih u oglaSavanje na elektronickim portalima, iza HDZ-a slijedi lista SDP-a (189.579,60
€), zatim Domovinski pokret (48.194,90 €), SiP, Fokus i Pametno (36.587,22 €), Most
(20.550,43 €), Mozemo (8.480,36 €), NS Reformisti (5.726,99 €) te SDSS (9,95 €).

Iznos oglaSavanja na drustvenim mrezama u izvjeStajima stranaka iskazan je skupno
Sto znaci da su pod pojam drustvene mreze svedene platforme koje se definiraju kao druStvene
mreze, ali 1 Google koji to nije. Stoga je iznos oglaSavanja na druStvenim mrezama dobiven
tako da je od ukupno iskazane svote oduzet iznos namijenjen za Google. U oglasavanje na

druStvenim mrezama tako su najviSe, nakon HDZ-a, ulozili SDP, Domovinski pokret,
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Mozemo, Most, SiP, Fokus i Pametno, NS Reformisti te SDSS, a kada je rije¢ o oglaSavanju
koje obuhvaéa i Google, redoslijed je ovakav: HDZ, SDP, Domovinski pokret, Most, MoZzemo

te SiP, Fokus i Pametno. NS Reformisti i SDSS nisu se oglasavali putem Googlea.
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Graf 1. Ukupan apsolutni iznos proracuna politickih stranaka utrosen u oglasavanje na

elektronickim portalima, drustvenim mrezama te Googleu i drustvenim mrezama

Iskazano u udjelima budZeta ulozenog u oglasavanje na internetu, najvise je u
oglaSavanje na elektroni¢kim portalima ulozila koalicija SiP, Fokus i Pametno (oko 79%),
zatim SDP (oko 69%), NS Reformisti (61%), HDZ (oko 57%), Domovinski pokret (oko 46%),
Most (34%) te Mozemo (24%) i SDSS (oko 4%). lako s vrlo malim apsolutnim budzetom
namijenjenim za oglaSavanje na internetu u cjelini kada je rije¢ o udjelima u oglasavanju na
druStvenim mrezama, s 96% budZzeta prednjaci SDSS, zatim slijede Mozemo, Most, NS
Reformisti, Domovinski pokret, SDP, HDZ te SiP, Fokus i Pametno. Uzimajuéi u obzir i
oglasavanje na Googleu, situacija je neznatno drugacija. Prvi je Most, zatim Domovinski
pokret, HDZ, SDP te SiP, Fokus i Pametno te Mozemo. SDSS i Refomisti nisu se oglasavali
putem Googlea, a Mozemo je u odnosu na oglasavanje na drustvenim mrezama u Google

ulozio tek 0,3% budzeta.
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Graf 2. Udio proracuna politickih stranaka utrosSen u oglasavanje na elektronickim portalima,

drustvenim mrezama te Googleu i drustvenim mrezama

Ako se sagleda segmentacija budZeta na razini drustvenih mreza i Google oglasavanja,
Facebook je drustvena mreza na kojoj su se oglasavale sve promatrane politicke stranke.
Oglase na YouTubeu i Instagramu izdvojila je po jedna stranka, dok je 6 od 8 politickih
stranaka u uzorku navelo da je tijekom izborne kampanje 2020. koristilo Google oglasavanje.
SDSS i Refomisti nisu se oglasavali putem Googlea.

U apsolutnom iznosu najvise je u oglaSavanje na Facebooku, kao i na Googleu, ulozio
HDZ, koji je kao zasebnu stavku naveo i oglasavanje na YouTubeu. Po iznosima utro§enima
na oglaSavanje na Facebooku slijede SDP, Domovinski pokret, Mozemo, Most, zatim SiP,
Fokus i Pametno, Reformisti te naposljetku SDSS. U oglasavanje na Googleu, nakon HDZ-a,
najvise je ulozio Domovinski pokret, zatim Most, SDP, SiP, Fokus i Pametno te MoZemo.
SDSS i Reformisti nisu koristili Google oglasavanje, a potonji su kao zasebnu stavku izdvojili
oglaSavanje na Instagramu.

Gledano na razini udjela u budzetu za oglaSavanje na druStvenim mrezama i Googleu,
najvise je u oglasavanje na Facebooku ulozio SDSS, iako je rije¢ o vrlo malom apsolutnom
iznosu, pa Mozemo, zatim Most, Domovinski pokret, SDP, HDZ, Reformisti te SiP, Fokus i
Pametno.

Situacija se nesto drugacija promatra li se Google oglaSavanje — prvo mjesto zauzima

Most, slijede ga HDZ i Domovinski pokret, SiP, Fokus i Pametno te SDP i MoZemo. Neznatan
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dio budzeta — tek 0,05% — HDZ je usmjerio u YouTube, dok su Reformisti gotovo 18,5%

iznosa usmjerili u oglasavanje na Instagramu.
Raspodjela proracuna politickih stranaka za oglasavanje na internetu i izvan njega

Vrijedi sagledati i situaciju na razini usporedbe raspodjele budZeta za oglasavanje na
internetu, oglaSavanje u tradicionalnim medijima, koji obuhvacaju tiskane novine, radio i
televiziju, te vanjsko oglasavanje.

U apsolutnim iznosima dvije najvece politicke stranke u Hrvatskoj, HDZ i SDP, ulozile
su najvise financijskih sredstava u sva tri tipa oglasavanja. U oglasavanje na internetu nakon
njih najvise je uloZio Domovinski pokret, zatim Most pa SiP, Fokus i Pametno, MoZemo,
Reformisti i SDSS. U tradicionalnim medijima budzet je raspodijeljen sljede¢im redoslijedom:
Domovinski pokret, Mozemo, Most, SiP, Fokus i Pametno, Reformisti, SDSS, a kod vanjskog
oglaSavanja kako slijedi: SiP, Fokus i Pametno, Domovinski pokret, Most, MoZemo,
Reformisti, SDSS.

Promatrajuéi udjele budzeta ulozenih u pojedinu vrstu oglasavanja, vidljivo je da je
Most najviSe sredstava usmjerio u oglaSavanje na internetu, SDSS u oglaSavanje u
tradicionalnim medijima, a Reformisti u vanjsko oglasavanje. Most u udjelu iznosa
usmjerenog u oglaSavanje na internetu prate SiP, Fokus i Pametno, Domovinski pokret,
Mozemo, HDZ, Reformisti, SDP i SDSS, koji u oglasavanju u tradicionalnim medijima slijede
SDP, HDZ, Domovinski pokret, Mozemo, Reformisti, Most te SiP, Fokus i Pametno. U
vanjsko oglasavanje najve¢i udio sredstava nakon Reformista usmjerili su SiP, Fokus i

Pametno, zatim Most, Mozemo, SDP, HDZ, pa Domovinski pokret i SDSS.
Izbori za zastupnike u Hrvatski sabor 2020. godine — mikrorazina

Pojedina¢nom analizom politickih stranaka utvrduje se apsolutan financijski iznos koji
je stranka ulozila u sveukupno oglasavanje te u oglasavanje na internetu koje je zatim
podijeljeno na tri tipa — oglaSavanje na elektroni¢kim portalima, oglasavanje na druStvenim
mrezama i Google oglaSavanje. S obzirom na ta tri tipa oglaSavanja, izdvojeni su njihovi udjeli
u ukupnom prora¢unu namijenjenom za oglaSavanje na internetu.

Jednako tako izdvojeni su proracunski udjeli namijenjeni za oglaSavanje na internetu,
oglaSavanje u tradicionalnim medijima i vanjsko oglaSavanje, a udjeli su usporedeni i na razini
oglaSavanja u tradicionalnim medijima — prema oglasavanju na televiziji, radiju i u tiskanim

novinama.
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Domovinski pokret namijenio je oko 41% budZeta oglasavanju na internetu, od cega je
najviSe utroSeno u oglasavanje na elektronickim portalima, zatim druStvenim mrezama te
oglaSavanje na Googleu. Na vanjsko oglaSavanje Domovinski pokret potrosio je oko 11%
financijskih sredstava, dok je na oglaSavanje u tradicionalnim medijima otislo gotovo 48%
budzeta. Domovinski pokret najcesce je birao televiziju medu tradicionalnim medijima.

Lista HDZ, HDS, HSLS gotovo je 35% proracuna za oglasavanje usmjerila u
oglasavanje na internetu, od cega je najviSe utroSeno u oglasavanje na elektronickim
portalima, zatim druStvenim mreZzama te oglasavanje na Googleu. Na vanjsko oglasavanje
HDZ je potrosio je oko 15% financijskih sredstava, dok je na oglasavanje u tradicionalnim
medijima otiSlo pola budzeta. HDZ je od tradicionalnih medija naj¢esce birao televiziju kao
kanal kojim ¢e svoje poruke uputiti biracima.

Platforma Mozemo gotovo je jednak proracunski udio namijenila za oglaSavanje na
internetu i u tradicionalnim medijima — oko 41%, s neznatnom prevagom na strani
tradicionalnih medija. Pritom je od tradicionalnih medija najvise ulozeno u oglasavanje na
radiju, a u oglaSavanju na internetu prednjacile su drustvene mreze, zatim elektronicki portal,
dok je zanemariva svota utroSena u Google oglasavanje. Na vanjsko oglasavanje platforma
Mozemo potrosila je oko 18% financijskih sredstava.

Narodna stranka — Reformisti uloZila je oko 33% proracuna u oglaSavanje na internetu,
od Cega najvise u oglasavanje na elektroni¢kim portalima i drustvenim mrezama, dok Google
oglaSavanje nije koriSteno. Na vanjsko oglaSavanje Reformisti su usmjerili oko 37%
financijskih sredstava, dok je na oglasavanje u tradicionalnim medijima otislo 30% budZeta.
Od tradicionalnih medija najvise je ulozno u oglasavanje na radiju, dok je udio oglasavanja na
televiziji tek neznatno visi od udjela u tiskanim novinama.

Lista SDP, GLAS, HSS, HSU, IDS, Reformisti, PGS, Snaga cetvrtinu je proracuna za
oglaSavanje usmjerila u oglasavanje na internetu, od ¢ega je najvise utroSeno u oglasavanje na
elektroni¢kim portalima, zatim drustvenim mrezama te oglasavanje na Googleu. Na vanjsko
oglaSavanje SDP je potroSio je oko 18% financijskih sredstava, dok je na oglasavanje u
tradicionalnim medijima oti§lo 57% budZeta. SDP je najveci udio sredstava namijenjenih za
oglaSavanje u tradicionalnim medijima usmjerio u televiziju, zatim radio te tiskane novine.

Lista Stranke s imenom i prezimenom, Fokusa i Pametno gotovo polovicu prora¢una
za oglasavanje usmjerila je u oglasavanje na internetu, od cega je najviSe utroSeno u
oglaSavanje na elektronickim portalima, zatim drustvenim mrezama te oglaSavanje na
Googleu. Na vanjsko oglasavanje SiP, Fokus i Pametno potrosili su oko 35% financijskih

sredstava, dok je na oglasavanje u tradicionalnim medijima usmjereno 16% ukupnog iznosa.
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SiP, Fokus i Pametno najve¢i su financijski udio ulozili u oglasavanje na radiju, nakon cega
slijede tiskane novine pa televizija.

Most NL vise od polovice proratuna za oglasavanje (oko 56%) usmjerio je u
oglasavanje na internetu, od cega je najviSe utroSeno u oglasavanje na drustvenim mrezama,
elektroni¢kim portalima te Googleu. Na vanjsko oglasavanje Most je potroSio je oko 24%
proracunskih sredstava, dok je na oglasavanje u tradicionalnim medijima otislo oko 20%
budzeta. Od tradicionalnih medija Most je najceS¢e birao radio, dok su financijski udjeli
ulozeni u televiziju i tisak gotovo jednaki.

SDSS je tek oko 3% proracuna za oglasavanje uloZio u oglaSavanje na internetu, od
cega je najviSe utroSeno u oglaSavanje na druStvenim mrezama, zatim elektronickim
portalima. Oglasavanje na Googleu nije koriSteno. Na vanjsko oglaSavanje SDSS je potroSio
oko 2% financijskih sredstava, dok je na oglaSavanje u tradicionalnim medijima otiSao gotovo
cijeli budzet — ¢ak 95%. SDSS je prepoznao televiziju kao kanal kojim ¢e svoje poruke

najucinkovitije uputiti bira¢ima.
Izbori za zastupnike u Hrvatski sabor 2024. godine — makrorazina

U analizu je ukljuceno osam izbornih lista:
- Domovinski pokret — DP, Agrameri — nezavisna lista, Blok, Demokratski HSS —
DHSS, Nezavisni, Pravo i pravda, Zelena lista

- Hrvatska demokratska zajednica — HDZ, Hrvatska demokrsc¢anska stranka — HDS,
Hrvatska narodna stranka — liberalni demokrati — HNS, Hrvatska socijalno-liberalna
stranka — HSLS, Hrvatska stranka umirovljenika — HSU

- Istarski demokratski sabor — IDS, Demokrati, Hrvatski laburisti — stranka rada —
Laburisti, Istarska stranka umirovljenika — Partito Istriano dei Pensionati — ISU-PIP,
Narodna stranka-Reformisti — Reformisti, Primorsko-goranski savez — PGS,
Socijaldemokrati, Stranka hrvatskih umirovljenika — Umirovljenici, Unija Kvarnera —
Unija

- Most, Hrvatska konzervativna stranka — HKS, Hrvatski suverenisti, Nezavisna lista
mladih — NLM

- Mozemo! — Politicka platforma, Ho¢emo pravedno, Srd je Grad

- Nezavisna platforma Sjevera — NPS
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- Socijaldemokratska partija Hrvatske — SDP, Centar, “Dalija Oreskovi¢ i ljudi s imenom

i prezimenom” — “DO 1 SiP”, Gradansko-liberalni savez — GLAS, Hrvatska seljacka

stranka — HSS, Narodna stranka-Reformisti — Reformisti

- Samostalna demokratska srpska stranka — SDSS, Dragana Jeckov, Milorad Pupovac,

Anja Simpraga

Politicke stranke ¢iji su kandidati na navedenim listama osvojili mandate za zastupnike
u 11. sazivu Hrvatskog sabora jesu: Domovinski pokret, Nezavisni, Hrvatska demokratska
zajednica, Hrvatska demokr$¢anska stranka, Hrvatska narodna stranka — liberalni demokrati,
Hrvatska socijalno-liberalna stranka, Hrvatska stranka umirovljenika, Istarski demokratski
sabor, Most, Hrvatski suverenisti, Mozemo, Nezavisna platforma Sjevera, Socijaldemokratska
partija Hrvatske, Centar, Dalija Oreskovi¢ i ljudi s imenom i prezimenom, Gradansko-liberalni
savez, Hrvatska seljacka stranka i Samostalna demokratska srpska stranka — SDSS. U rujnu
2024., raskolom Domovinskog pokreta i osnivanjem nove politicke stranke Dom i nacionalno
okupljanje DOMINO, ta je stranka postala parlamentarna s tri zastupni¢ka mandata.

Sve navedene politicke stranke oglaSavale su se na internetu. Medutim, sve se stranke
nisu oglasavale na svim internetskih platformama — elektronickim portalima, drustvenim
mrezama i Googleu. Osim S§to je kod nekih izostalo oglasavanje na pojedinim platformama,
po dvije su stranke navele kao zasebne stavke u financijskom izvjeStaju oglasavanje na
Facebooku i Googleu te oglasavanje na ukupno cetiri drustvene mreze: Facebooku,
Instagramu, YouTubeu i TikToku. Jedna je stranka izdvojila oglaSavanje na Googleu i Meti
(Sto obuhvaca Facebook i Instagram zajedno), Cetiri su zasebno iskazale oglaSavanje na
Facebooku i Instagramu, a po jedna oglasavanje na YouTubeu te skupno na Facebooku,

Twitteru 1 LinkedInu.

lIako je lista HDZ, HDS, HSLS prva prema sredstvima uloZenim u oglaSavanje na
internetu (497.168,97 €), prema udjelu oglasavanja na internetu od 33,91% u ukupnom
budzetu ulozenom u oglaSavanje nalazi se na 5. mjestu. Lista SDP, Centar, DO i SiP, GLAS,
HSS smjestila se na 2. mjesto prema budzetu uloZzenom u oglasavanje na internetu (356.312,53
€), no prema udjelu oglaSavanja na internetu u odnosu na ukupan iznos sredstava ulozenih u
oglaSavanje u medijima nalazi se na 6. mjestu (28,81%). Lista predvodena Mostom zauzela je
3. mjesto po ukupnim sredstvima uloZenim u oglasavanje na internetu (183.594,28 €), a 1.
prema udjelu oglasavanja na internetu u ukupnom budzetu (67,81%). Mozemo su se nasli na
4. mjestu sa 147.091,25 € i na 3. kada se promatra udio ulozenih sredstava (40,05%).

Domovinski pokret je 5. prema apsolutnom iznosu za oglaSavanje na internetu sa 129.168,97

51



€, as 35,65% udjela zauzeo je 4. mjesto. Sesti prema ukupno uloZenim sredstvima (49.323,28
€), a drugi prema udjelu budzeta internetskog u ukupnom oglasavanju (51,64%) je Istarski
demokratski sabor. Nezavisna platforma Sjevera 6. je gledano u apsolutnom iznosu i u udjelu
sulozenih 6.062,58 €, odnosno s 24,94%. Naposljetku, SDSS najmanje je ulozio u oglaSavanje
na internetu (432,38 €), a s 20% zauzeo je posljednje mjesto i prema udjelu internetskog
oglaSavanja u ukupnom oglasavanju u medijima tijekom kampanje za parlamentarne izbore

2024. godine.

Tablica 4. Rangiranje politickih stranaka prema apsolutnom iznosu financijskih sredstava

ulozenih u oglasavanje na internetu i udjelu u ukupnom prorvacunu za izbornu promidzbu

Udiou Udio u prorac¢unu namijenjenom za
Apsolutni iznos financijskih sredstava ukupnom pro . ren)
N oglasavanje na internetu
proracunu
Ukupno Portali Drustsiene Google Ukupno Portali Drust\:ene Google
mreZe mreze
HDZ HDZ HDZ HDZ Most NPS SDSS MozZemo
SDP SDP SDP Most IDS DP Most Most
Most DP Most Mozemo Mozemo HDZ Mozemo HDZ
Mozemo Mozemo Mozemo SDP DP SDP IDS SDP
DP Most DP DP HDZ IDS SDP DP
IDS IDS IDS IDS SDP Mozemo HDZ IDS
NPS NPS SDSS NPS NPS Most DP NPS
SDSS SDSS NPS SDSS SDSS SDSS NPS SDSS

U detaljnijoj kategorizaciji oglaSavanja na internetu, koje obuhvaca oglasavanje na
elektronickim portalima, druStvenim mrezama i Googleu, u apsolutnom iznosu ulozenom u
oglaSavanje ponovno prednjaci lista HDZ-a s 270.359,62 € utroSena u oglasavanje na
elektroniCkim portalima, 227.632,53 € za oglaSavanje na druStvenim mrezama te 123.168,71
€ namijenjen za oglasavanje na Googleu.

Valja napomenuti da su HDZ i DP u financijskim izvjeStajima kao zasebne stavke
izdvojili objedinjeno oglasavanje na Googleu i Facebooku — HDZ u VI., a DP u I. izbornoj
jedinici u iznosima od 3.900,00 €, odnosno 3.500,00 €. Lista IDS-a’

je pak iskazala

objedinjeno oglasavanje na Googleu i Meta platformama (Facebook i Instagram). Kako bi se

3 Tako je u izvje$¢u navedeno da je racun placen Googleu, prema informaciji iz IDS-a ipak je rije¢ o oglasavanju
na platformama Google i Meta, stoga se vjerojatno radi u propustu u navodenju tvrtke kojoj je izvrSeno placanje.
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mogli dobiti relevantni rezultati, u tre¢em je segmentu objedinjeno iskazano koliko je uloZeno
u ukupno oglasavanje na Googleu i drustvenim mrezama jer se tako ne izostavlja niti jedan
segment naveden u financijskom izvjestaju.

Po pitanju apsolutnih iznosa ulozenih u oglaSavanje na elektronickim portalima, iza
HDZ-a (270.359,62 €) slijedi lista SDP-a (175.500,36 €), zatim Domovinski pokret (79.414,93
€), Mozemo (66.631,33 €), Most (28.963,39 €), IDS (23.666,36 €) i NPS (6.062,58 €). SDSS
se nije oglasavao na elektroni¢kim portalima.

Iznos oglaSavanja na drustvenim mrezama u izvjesStajima stranaka iskazan je skupno
Sto znaci da su pod pojam druStvene mreze svedene platforme koje se definiraju kao drustvene
mreze, ali 1 Google koji to nije. Stoga je iznos oglasavanja na drustvenim mrezama dobiven
tako da je od ukupno iskazane svote oduzet iznos namijenjen za Google. Prema tome u
oglasavanje na druStvenim mrezama u apsolutnom iznosu najvise je ulozila lista SDP-a, zatim
Mosta, pa HDZ-a, Mozemo, DP, IDS te SDSS dok NPS nije koristio oglasavanje na
druStvenim mrezama. Oglasavanje na Googleu i druStvenim mrezama prepoznali su HDZ,
zatim SDP, Most, Mozemo, DP i IDS. NPS i SDSS nisu koristili Google kao platformu za

plasiranje svojih oglasa.

m DP, Nezavisni m HDZ, HDS, HNS, HSLS, HSU IDS

Most, Hrvatski suverenisti m MoZemo m NPS

62 €

m SDP, Centar, DO SiP, GLAS, HSS m SDSS
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Graf 3. Ukupan apsolutni iznos proracuna politickih stranaka utrosen u oglasavanje na

elektronickim portalima, drustvenim mrezama te Googleu i drustvenim mrezama
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Iskazano u udjelima budzeta ulozenog u oglasavanje na internetu, NPS je u oglasavanje
na elektronickim portalima ulozio sav budZet namijenjen za oglasavanje na internetu. DP je u
oglasavanje na elektroni¢kim portalima usmjerio 61,48% sredstava, HDZ 54,29%, SDP
49,25%, IDS gotovo 48%, Mozemo oko 45%, a Most 15,78%.

Iako s vrlo malim apsolutnim budZetom namijenjenim za oglasavanje na internetu u
cjelini kada je rije¢ o udjelima u oglaSavanju na drustvenim mrezama, SDSS prednjaci sa
100% budzeta uloZzenog u oglase na drustvenim mrezama, zatim slijede Most, SDP, Mozemo,
DP, HDZ i IDS. NPS nije koristio druitvene mreZe za plasiranje svojih oglasa. Sto se tice
udjela ulozenih u oglasavanje na Googleu i drustvenim mrezama, SDSS je cjelokupni budzet
usmjerio na oglasavanje na druStvenim mreZama, iako je rije¢ o malom apsolutnom iznosu,
zatim slijede Most, Mozemo i IDS, pa SDP, HDZ i DP. NPS se nije oglasavao na Googleu 1

dru$tvenim mrezama.
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Graf 4. Udio proracuna politickih stranaka utrosen u oglasavanje na elektronickim portalima,

drustvenim mrezama te Googleu i drustvenim mrezama

Ako se sagleda segmentacija budZeta na razini drustvenih mreza i Google oglasavanja,
Facebook je drustvena mreza na kojoj su se oglasavale sve politicke stranke, osim NPS-a.
Oglase na Instagramu, uz one na Facebooku, izdvojile su Cetiri stranke, oglaSavanje na
YouTubeu i skupno oglasavanje na Facebooku, Twitteru te LinkedInu jedna, a dvije politicke

stranke izdvojile su stavke za oglaSavanje na Facebooku, Instagramu, TikToku 1 YouTubeu.
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Sest od osam politi¢kih stranaka u uzorku navelo je da je tijekom izborne kampanje 2024.
koristilo Google oglasavanje. NPS i SDSS nisu se oglasavali putem Googlea.

U apsolutnom iznosu najvise je u oglasavanje na Facebooku ulozio SDP, nakon kojeg
slijede HDZ i Most. Mozemo, DP, IDS i SDSS takoder su se oglasavali na Facebooku u nesto
manjim iznosima.

U oglasavanje na Googleu, nakon HDZ-a, najviSe je ulozio SDP, zatim Most, pa
Mozemo, DP 1 IDS. NPS i SDSS nisu koristili Google oglasavanje.

Gledano na razini udjela u budzetu za oglasavanje na drustvenim mrezama i Googleu,
najvise je u oglasavanje na Facebooku ulozio SDSS, iako je rije¢ o vrlo malom apsolutnom
iznosu, pa Most, zatim SDP, Mozemo, DP, HDZ, IDS i NPS.

Situacija se neSto drugacija promatra li se Google oglasavanje — prvo mjesto zauzima
Mozemo, slijede ga Most i HDZ te SDP pa DP i IDS, dok NPS i SDSS nisu ulozili u
oglaSavanje na Googleu. IDS je najve¢i udio budzeta usmjerio u oglasavanje na Googleu i
Meta platformama, iskazujuéi njihove vrijednosti skupno. Neznatan dio budZzeta SDP je
usmjerio u YouTube, a jo§ manji udio u Facebook, Instagram, TikTok i YouTube — tek 0,10%
viSe od HDZ-a, koji je vrlo mali udio ulozio u platforme Facebook, Twitter i LinkedIn. IDS 1

Most izdvojili su 11,34%, odnosno 4,09% budZeta za oglaSavanje na Facebooku i Instagramu.
Raspodjela proracuna politickih stranaka za oglasavanje na internetu i izvan njega

Vrijedi sagledati i situaciju na razini usporedbe raspodjele budZeta za oglasavanje na
internetu, oglaSavanje u tradicionalnim medijima, koji obuhvacaju tiskane novine, radio i
televiziju, te vanjsko oglasavanje.

U apsolutnim iznosima dvije najvece politicke stranke u Hrvatskoj, HDZ i SDP, ulozile
su najvise financijskih sredstava u sva tri tipa oglaSavanja. U oglaSavanje na internetu nakon
njih najviSe su ulozili Most i Mozemo, zatim DP, IDS, NPS i SDSS. U tradicionalnim
medijima budzet je raspodijeljen sljede¢im redoslijedom: HDZ, SDP, DP, MoZemo, Most,
IDS, NPS i na kraju SDSS, a kod vanjskog oglasavanja kako slijedi: SDP, HDZ, Mozemo,
DP, Most, IDS 1 NPS. SDSS nije koristio vanjsko oglasavanje.

Promatraju¢i udjele budzeta uloZenih u pojedinu vrstu oglaSavanja, vidljivo je da je
Most najviSe sredstava usmjerio u oglasavanje na internetu, SDSS u oglasavanje u
tradicionalnim medijima, a MoZemo u vanjsko oglaSavanje.

Most u udjelu iznosa usmjerenog u oglasavanje na internetu prate IDS, Mozemo, DP,

HDZ, SDP, NPS i SDSS, koji u oglasavanju u tradicionalnim medijima slijede NPS, SDP,
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HDZ, DP, Mozemo, IDS i Most. U vanjsko oglasavanje najve¢i udio sredstava nakon Mozemo

usmjerili su SDP i DP, zatim HDZ, IDS, NPS i Most.
Izbori za zastupnike u Hrvatski sabor 2020. godine — mikrorazina

Pojedina¢nom analizom politickih stranaka utvrduje se apsolutan financijski iznos koji
je stranka ulozila u sveukupno oglasavanje te u oglasavanje na internetu koje je zatim
podijeljeno na tri tipa — oglaSavanje na elektroni¢kim portalima, oglaSavanje na drustvenim
mrezama i Google oglaSavanje. S obzirom na ta tri tipa oglasavanja, izdvojeni su njihovi udjeli
u ukupnom prora¢unu namijenjenom za oglaSavanje na internetu.

Jednako tako izdvojeni su proracunski udjeli namijenjeni za oglaSavanje na internetu,
oglaSavanje u tradicionalnim medijima i vanjsko oglaSavanje, a udjeli su usporedeni i na razini
oglaSavanja u tradicionalnim medijima — prema oglasavanju na televiziji, radiju i u tiskanim
novinama.

Lista na ¢elu s Domovinskim pokretom namijenila je oko 36% budzeta oglasavanju na
internetu, od Cega je najviSe utroSeno u oglasavanje na elektronickim portalima, zatim
drustvenim mreZama te oglasavanje na Googleu. Na vanjsko oglasavanje Domovinski pokret
potrosio je oko 23% financijskih sredstava, dok je na oglaSavanje u tradicionalnim medijima
otislo nesto vise od 42% budzeta. Domovinski pokret najesée je birao televiziju medu
tradicionalnim medijima.

Lista HDZ, HDS, HNS, HSLS, HSU gotovo je 34% proracuna za oglaSavanje
usmjerila u oglasavanje na internetu, od Cega je najviSe utroSeno u oglaSavanje na
elektroniCkim portalima, zatim Googleu te druStvenim mrezama. Na vanjsko oglasavanje
HDZ je potrosio je oko 21,5% financijskih sredstava, dok je na oglaSavanje u tradicionalnim
medijima oti$lo oko 44,5% budZeta. HDZ je od tradicionalnih medija najcesce birao televiziju
kao kanal kojim ¢e svoje poruke uputiti bira¢ima.

Platforma MoZemo namijenila je 40% sredstava za oglaSavanje na internetu te nesto
viSe od 32% za tradicionalne medije, a gotovo 28% u vanjsko oglasavanje. Pritom je od
tradicionalnih medija uloZeno isklju¢ivo u oglaSavanje na radiju, a u oglaSavanju na internetu
prednjacili su elektronicki portali, dok su oglaSavanje na Googleu i na druStvenim mreZama
ostvarili neznatnu razliku u udjelima od 0,3 postotna boda. Na vanjsko oglaSavanje platforma
Mozemo potrosila je oko 28% financijskih sredstava.

IDS — Istarski demokratski sabor ulozio je vise od pola proracuna u oglasavanje na

internetu, od Cega najviSe u oglaSavanje na elektroni¢kim portalima te Googleu i Meta
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platformama, nakon kojih slijede isklju¢ivo drustvene mreze te Google oglasavanje. Na
vanjsko oglasavanje IDS je usmjerio 19% financijskih sredstava, dok je na oglasavanje u
tradicionalnim medijima otislo gotovo 30% budzeta. Od tradicionalnih medija najvise je
ulozno u oglaSavanje na radiju, zatim na televiziji pa u tiskanim novinama.

Lista SDP, Centar, DO i SiP, GLAS, HSS tre¢inu je proracuna za oglasavanje usmjerila
u oglasavanje na internetu, od Cega je najviSe utroSeno u oglasavanje na elektronickim
portalima, zatim druStvenim mrezama te oglaSavanje na Googleu. Na vanjsko oglasavanje
SDP je potrosio je oko 26% financijskih sredstava, dok je na oglasavanje u tradicionalnim
medijima otiSlo nesto vise od 45% budzeta. SDP je najveci udio sredstava namijenjenih za
oglaSavanje u tradicionalnim medijima usmjerio u televiziju, zatim radio te tiskane novine.

Nacionalna platforma Sjevera gotovo Cetvrtinu proracuna za oglasavanje usmjerila je
u oglasavanje na internetu, od ¢ega je ukupan iznos utroSen u oglaSavanje na elektronickim
portalima. Na vanjsko oglasavanje NPS je potrosio oko 17% financijskih sredstava, dok je na
oglaSavanje u tradicionalnim medijima usmjereno 58% ukupnog iznosa. NPS je najveci
financijski udio uloZio u oglaSavanje u tiskanim novinama te na radiju.-

Lista Mosta i Hrvatskih suverenista visokih je gotovo 68% usmjerila je u oglasavanje
na internetu, od ¢ega je najviSe utroSeno u oglasavanje na druStvenim mrezama, Googleu te
elektronickim portalima. Na vanjsko oglaSavanje Most je potrosio je oko 11,5% prorac¢unskih
sredstava, dok je na oglaSavanje u tradicionalnim medijima otislo oko 21% budzeta. Od
tradicionalnih medija Most je naj¢esc¢e birao radio, dok su financijski udjeli ulozeni u televiziju
1 tisak neznatni.

SDSS je jednu petinu proracuna za oglasavanje ulozio u oglaSavanje na internetu, od
¢ega je sve utroSeno u oglasavanje na druStvenim mrezama, odnosno Facebooku. Oglasavanje
na elektronickim portalima i Googleu nije koristeno. Vanjsko oglasavanje SDSS nije koristio,
a od tradicionalnih medija prepoznao je radio kao kanal kojim ¢e svoje poruke najucinkovitije
uputiti bira¢ima.

Komparativna analiza

Na temelju izbornih rezultata u 2020. i 2024. godini, komparativno se analiziraju
podaci sljedecih stranaka koje su osvojile mandat u oba izborna ciklusa:

- Hrvatska demokratska zajednica — HDZ

- Socijaldemokratska partija Hrvatske — SDP

- Mozemo! — politicka platforma
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- Domovinski pokret

- Most

- Samostalna demokratska srpska stranka — SDSS

- Centar (Pametno)

- Hrvatska socijalno-liberalna stranka — HSLS

- “Dalija Oreskovi¢ i ljudi s imenom i prezimenom” — “DO i SiP” (Stranka s

imenom i prezimenom)

- Gradansko-liberalni savez — GLAS

- Istarski demokratski sabor — IDS

- Hrvatska demokr$¢anska stranka — HDS

- Hrvatska seljacka stranka — HSS

- Hrvatska stranka umirovljenika — HSU

- Hrvatski suverenisti
Lista predvodena HDZ-om u oba je izborna ciklusa bila prva prema ukupno uloZenim
sredstvima u oglasavanje na internetu, a prema udjelu u budzetu zauzela je 5. mjesto. Lista
SDP-a zadrZala je 2. mjesto prema apsolutnom financijskom iznosu usmjerenom u oglasavanje
na internetu, no 2024. godine prema udjelu u budzetu podigla se sa 7. na 6. mjesto. Most se
2024. godine naSao na 3. mjestu prema ukupnom ulaganju u oglasavanje na internetu za
razliku od 2020. godine kada je zauzeo 4. mjesto. Prema udjelu sredstava za oglaSavanje na
internetu u ukupnom budZetu Most je u oba izborna ciklusa zadrzao vodec¢u poziciju. Mozemo
se 2024. podigao za dva mjesta u apsolutnom financijskom iznosu uloZzenom u oglasavanje na
internetu zauzevsi 4. mjesto u odnosu na 6. iz 2020. godine, a sli¢na je situacija i kada je rije¢
o udjelu sredstava namijenjenih za internetsko oglaSavanje u ukupnom prorac¢unu — s 4. mjesta
2020. nasli su se na 3. mjestu 2024. godine. Lista Domovinskog pokreta spustila se s 3. na 5.
mjesto prema apsolutnom iznosu za oglasavanje na internetu 2024. godine, a jednako tako
smanjili su i proracunski udio te su 2024. zauzeli 4. mjesto u odnosu na 3. u 2020. godini.
SDSS je u oba izborna ciklusa najmanje sredstava ulozio u oglasavanje na internetu,
promatrajuci ukupan iznos i proracunski udio. IDS je 2024. godine nastupio kao nositelj liste
u VII. i VIIIL. izbornoj jedinici, a u ostalim izbornim jedinicama bio je dio Sire koalicijske liste
predvodene Socijaldemokratima, jednako kao §to je 2020. godine bio dio liste koju je oformio
SDP. Zbog toga razloga nije moguce pojedinacno usporediti IDS-ove rezultate u promatranim

izbornim ciklusima.
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Tablica 5. Rangiranje politickih stranaka prema apsolutnom iznosu financijskih sredstava i
udjelu u ukupnom proracunu za izbornu promidzbu uloZenih u oglasavanje na internetu 2020.

i 2024. godine te status promjene

Apsolutni iznos financijskih sredstava Udio u ukupnom proracunu
Ukupno 2020. 2024. Promjena 2020. 2024. Promjena

1. HDZ 1. 1. = 5. 5. =
2. SDP 2 2. = 7. 6. +
3. Most 4 3. + 1 1 =
4. | MozZemo 6 4. ++ 4 3 +
5. DP 3. 5. -- 3. 4. -
6. SDSS 8. 8. = 8. 8. =

Sto se ti¢e apsolutnih iznosa, vidljivo je da je lista HDZ-a smanjila ulaganje u

oglasavanje na internetu, dok su sve ostale stranke zabiljezile povecanje.

m2020. m2024.

518.819,97 €
497.992,15 €

|
|
I 356.312,53 €

I 129.168,97 €

252,36 €
432,38 €

H 35312,73 €
I 147.091,25 €
I 105.056,25 €

I 60.052,18 €
I 183.594,28 €

I  275.959,30 €

HDZ SDP MOST MOZEMO

o
-

SDSS

Graf 5. Usporedba apsolutnih iznosa ulozenih u oglasavanje na internetu u dva izborna

ciklusa
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Po pitanju udjela u proracunu, odstupanja se kre¢u od gotovo 6% smanjenja kod DP-a

do 16,5% povecanja kod SDSS-a u izbornom ciklusu 2024.

m2020. m2024.

67,81%

55,96%

34,62%
33,91%

|
|
I  24,84%
I 28,81%
I 40,57 %
I 40,05%
I 41,44%
I 35,65%
M 345%

20,00%

HDZ SDP MOST MOZEMO DP SDSS

Graf 6. Usporedba proracunskih udjela uloZenih u oglasavanje na internetu u dva izborna

ciklusa

Prema ulaganjima u oglasavanje na elektroni¢kim portalima, vidljivo je da su DP,

Mozemo i Most povecali apsolutni iznos ulozenih sredstava, dok su ga HDZ, SDP i SDSS

smanjili.
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Graf 7. Pregled apsolutnih iznosa za oglasavanje na elektronickim portalima u dva izborna

ciklusa
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DP i HDZ odlu¢ili su manje proracunskih sredstava usmjeriti u oglaSavanje na
druStvenim mrezama, dok su ostale stranke podigle ukupne iznose. Vecina stranaka podigla je
apsolutne svote namijenjene za oglasavanje na drustvenim mrezama i Googleu. Iznimka je DP

koji je taj iznos smanjio i SDSS koji nije koristio oglaSavanje na Googleu.
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Graf 8. Pregled apsolutnih iznosa za oglasavanje na drustvenim mrezama u dva izborna

ciklusa
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Graf 9. Pregled apsolutnih iznosa za oglasavanje na drustvenim mrezama i Googleu u dva

izborna ciklusa
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Promatraju¢i udjele iz proracuna za oglasavanje koji su usmjereni u oglaSavanje na
elektronickim portalima, vidljivo je da su se Mozemo i DP odlucili za povecanje, a ostali za
smanjenje ulaganja u taj tip oglasavanja. SDP, Most i SDSS povecali su udio namijenjen za
oglaSavanje na druStvenim mrezama, dok su ga HDZ, DP i Mozemo smanjili u 2024., a kada
se druStvenim mrezama pribroji i Google, i8¢itava se da su HDZ, SDP i Most povecali udjele
u budzetu za oglaSavanje na internetu, dok su ih Mozemo 1 DP smanjili u odnosu na 2020.
godinu. SDSS se nije oglasavao na Googleu, zato njihovi podaci u analizi ovog segmenta nisu

uzeti u obzir.

|Ln ‘

HDZ SDP MOST

m2020. m2024.

56,74%
68,70%
61,48%

4,29%
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Graf 10. Prikaz udjela proracuna za oglasavanje na internetu utrosenog u oglasavanje na

elektronickim portalima u dva izborna ciklusa
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Graf 11. Prikaz udjela proracuna za oglasavanje na internetu utrosenog u oglasavanje na

drustvenim mrezama u dva izborna ciklusa
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Graf 12. Prikaz udjela proracuna za oglasavanje na internetu utrosenog u oglasavanje na

drustvenim mrezama i Googleu u dva izborna ciklusa
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Promatrajué¢i segmentaciju oglaSavanja na pojedinim drustvenim mrezama i Googleu
uocava se neujednacenost u prikazivanju ulaganja. U oba izborna ciklusa politicke su stranke
izdvojile oglasavanje na Facebooku i1 oglasavanje na Googleu kao zasebne cjeline, dok su
pojedine stranke u oba izborna ciklusa dodatno skupno prikazale troSak oglaSavanja na
Facebooku i Googleu te posebno na YouTubeu. Ostale stavke oglasavanja na drustvenim
mrezama ne mogu se usporedivati jer se ne poklapaju. U izvjesStajima za 2020. godinu kao
zasebna je stavka navedeno oglaSavanje na Instagramu, dok je u izvjesStajima za 2024. skupno
navedeno vise druStvenih mreza, kao i kombinacija s Googleom. Primjerice, stavka Google i
Meta Sto obuhvaca oglasavanje na Googleu, Facebooku i Instagramu, a samim tim nije je
mogucée sagledati u kategoriji Facebook 1 Google koju su pojedine stranke prikazale u
izvjeStajima u oba izborna ciklusa. Od druStvenih mreza u 2024. stranke su u financijske
izvjestaje ukljucile jos oglasavanje na Facebooku i Instagramu, zatim Facebooku, Twitteru 1
LinkedInu te Facebooku, Instagramu, TikToku i YouTubeu. Te kategorije nisu usporedive
budu¢i da nisu postojale u izvjestajima u kampanji za parlamentarne izbore 2020. godine.

Iz grafa 13. vidljivo je da su HDZ i DP smanjili apsolutni iznos sredstava uloZen u

oglasavanje na Facebooku u 2024. godini, dok su ga ostale stranke odlucile povecati.

m2020. m2024.
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Graf 13. Ukupan apsolutni iznos proracuna politickih stranaka ulozen u oglasavanje na

Facebooku u dva izborna ciklusa
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DP je pri takvoj odluci ostao i kada je rijec o oglasavanju na Googleu, dok su ostale
politicke stranke, osim SDSS-a koji se nije oglaSavao na Googleu, znatno povecale apsolutni

iznos proracuna ulozen u taj vid internetskog oglasavanja.
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Graf 14. Ukupan apsolutni iznos proracuna politickih uloZen u oglasavanje na Googleu u dva

izborna ciklusa

Kategorija koja je konzistentna u oba izborna ciklusa jos je objedinjeno oglasavanje na
Facebooku i Googleu, no u tom je slu¢aju moguce napraviti usporedbu samo za HDZ buduc¢i
da SDP u izvjestaju za 2024. godinu nije naveo takvu stavku, a DP ju nije imao u ciklusu 2020.
godine. Prema tome, moze se iSCitati da je HDZ 2024. godine smanjio apsolutni iznos
sredstava ulozen u skupno oglaSavanje na Facebooku i Googleu.

Gledaju li se proracunski udjeli namijenjeni za oglaSavanje na Facebooku, vidljivo je
da su ih HDZ, MozZemo i DP smanjili u kampanji 2024., dok je SDP ostao u gotovo istim
okvirima. Most i SDSS povecali su udio proracunskih sredstava usmjerenih u oglasavanje na

Facebooku 2024. godine u odnosu na prethodni izborni ciklus.
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Graf 15. Prikaz udjela proracuna za oglasavanje na Facebooku u dva izborna ciklusa

Tri politicke stranke ukljucene u ovu analizu — HDZ, SDP i MoZemo — napravile su
znatan skok u udjelu budzeta koji su odredile za oglaSavanje na Googleu. Most se zadrzao u
istim okvirima s nesto vise od Cetvrtine budzeta koji je usmjeren u Google oglasavanje, a DP

je taj udio smanjio u ciklusu 2024. godine. SDSS se nije oglasavao na Googleu.
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Graf 16. Prikaz udjela proracuna za oglasavanje na Googleu u dva izborna ciklusa

66



Unato¢ okolnostima pandemije virusa COVID-19 u kojima se odvijala kampanja za
parlamentarne izbore 2020. godine, sve politicke stranke osim HDZ-a povecale su u 2024.
apsolutni iznos namijenjen za oglaSavanje na internetu. Kada je rije¢ o tradicionalnim
medijima, HDZ, SDP 1 SDSS smanjili su apsolutni iznos sredstava za oglaSavanje u 2024.,
dok su ih ostale stranke povecale. Promjena okolnosti iz pandemijskih u uobicajene vidljiva
je uizboru svih promatranih politickih stranaka, izuzev SDSS-a, da povecéaju apsolutne iznose
sredstava namijenjenih za vanjsko oglaSavanje. Grafovi 11., 12. i 13. prikazuju odnose

apsolutnih iznosa ulozenih u sva tri tipa oglasavanja u oba izborna ciklusa.
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Graf 17. Ukupan apsolutni iznos proracuna politickih stranaka usmjeren u oglasavanje na

internetu u dva izborna ciklusa
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Graf 18. Ukupan apsolutni iznos proracuna politickih stranaka usmjeren u oglasavanje u

tradicionalnim medijima u dva izborna ciklusa
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Graf 19. Ukupan apsolutni iznos proracuna politickih stranaka usmjeren u vanjsko

oglasavanje u dva izborna ciklusa
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Usporedujuc¢i proracunske udjele koje su stranke rasporedile za oglasavanje na
internetu u parlamentarnim izbornim ciklusima 2020. i 2024., vidljivo je da su se HDZ i1
Mozemo zadrzali na priblizno istim postotcima, DP je smanjio udio usmjeren u oglasavanje
na internetu 2024. godine, a SDP, Most i SDSS su ga povecali. Sve stranke, izuzev Mosta koji
je ostao na priblizno istom postotku, smanjile su udjele u proracunu namijenjene oglaSavanju
u tradicionalnim medijima, istovremeno znatno povecavajuci udjele za placanje vanjskog

oglasavanja. Jedino je Mostov udio budzeta za vanjsko oglasavanje manji nego u 2020. godini.
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Graf 20. Prikaz udjela prorvacuna za oglasavanje politickih stranaka na internetu u dva

izborna ciklusa
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Graf 21. Prikaz udjela proracuna za oglasavanje politickih stranaka u tradicionalnim

medijima u dva izborna ciklusa
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Graf 22. Prikaz udjela proracuna za vanjsko oglasavanje politickih stranaka u dva

ciklusa

izborna
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Na razini politi¢kih stranaka, odnosno mikrorazini, komparativnom analizom utvrduje
se da je Domovinski pokret povecao financijska sredstva namijenjena za sveukupno
oglasavanje u kampanji za parlamentarne izbore 2024. godine. Unutar tog budzeta, isto je
ucinio i sa sredstvima za oglaSavanje na internetu i elektroni¢kim portalima, dok je apsolutni

iznos proracunskih sredstava za oglaSavanje na drustvenim mrezama i Googleu smanjen.

m2020. m2024.
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123.168,97 €
48.194,90 €
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I 3.500,00 €

UKUPNO OGLASAVANJE NA OGLASAVANJE NA OGLASAVANJE NA OGLASAVANJE NA
OGLASAVANIJE INTERNETU ELEKTRONICKIM DRUSTVENIM GOOGLEU
PORTALIMA MREZAMA

Graf 23. Domovinski pokret — raspodjela ukupnog apsolutnog iznosa financijskih sredstava
namijenjenih za oglasavanje opcenito, oglasavanje na internetu te raspodjela prema tipovima

oglasavanja na internetu u oba izborna ciklusa

Unato€ povecanju u apsolutnom iznosu, udio sredstava namijenjenih za oglasavanje na
internetu Domovinski je pokret smanjio u izbornom ciklusu 2024. godine. Isto je u€inio i s
oglaSavanjem u tradicionalnim medijima, no zato je prepoznao vanjsko oglaSavanje kao tip

oglaSavanja u koji je potrebno uloziti vise.
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Graf 24. Domovinski pokret — raspodjela budzeta za oglasavanje na internetu prema vrstama

oglasavanja u oba izborna ciklusa

Kada se promatra raspodjela udjela unutar budzeta za oglasavanje na internetu, vidljivo
je da je Domovinski pokret povec¢ao ulaganja u oglasavanje na elektroniCkim portalima,

istodobno smanjivsi udio za oglasavanje na drustvenim mrezama i Googleu.
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Graf 25. Domovinski pokret — raspodjela budzeta za oglasavanje na internetu prema

kategorijama u oba izborna ciklusa
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Sto se ti¢e tradicionalnih medija, smanjio je ulaganja u oglasavanje na televiziji i u

tiskanim novinama, dok je udio usmjeren u oglasavanje na radiju ostao priblizno isti.

m2020. m2024.

OGLASAVANJE NA TELEVIZIJI OGLASAVANJE NA RADIJU OGLASAVANIJE U TISKANIM
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33,27%
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Graf 26. Domovinski pokret — segmentacija oglasavanja u tradicionalnim medijima u oba

izborna ciklusa

Lista HDZ-a smanjila je apsolutne nov€ane iznose namijenjene za sveukupno
oglasavanje, kao 1 za oglasavanje na internetu te druStvenim mrezama u kampanji za izbore
zastupnika u Hrvatski sabor 2024. godine. Povecan je jedino iznos usmjeren u oglasavanje na

Googleu.
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Graf'27. HDZ — raspodjela ukupnog apsolutnog iznosa financijskih sredstava namijenjenih za
oglasavanje opcenito, oglasavanje na internetu te raspodjela prema tipovima oglasavanja na

internetu u oba izborna ciklusa

Kada se u obzir uzmu proracunski udio utroSen u pojedini tip oglaSavanja, vidljivo je
da je udio namijenjen za oglasavanje na internetu priblizno isti u oba ciklusa, oglasavanje u
tradicionalnim medijima smanjeno je, a vanjsko oglaSavanje povecano u izbornom ciklusu

2024. godine.
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Graf 28. HDZ — raspodjela budzeta za oglasavanje prema vrstama oglasavanja u oba izborna

ciklusa

Unutar budzeta za oglasavanje na internetu udjeli za oglasavanje na elektronickim

portalima i drustvenim mrezama smanjeni su za 2,5 % u kampanji 2024. godine, dok je

m2020. m2024.

56,74%
54,29%

povecan udio namijenjen oglasavanju na Googleu.
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ELEKTRONICKIM PORTALIMA DRUSTVENIM MREZAMA
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Graf 29. HDZ — raspodjela budzeta za oglasavanje na internetu prema kategorijama u oba

izborna ciklusa
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Uzimajuéi u obzir oglaSavanje u tradicionalnim medijima, lista HDZ-a povecala je
proracunski udio namijenjen oglasavanju na radiju, dok su udjeli za televizijske oglase i oglase

u tiskanim novinama smanjeni u kampanji 2024. godine.
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Graf 30. HDZ — segmentacija oglasavanja u tradicionalnim medijima u oba izborna ciklusa

Platforma Mozemo povecala je 2024. apsolutni iznos sredstava za oglasavanje u svim

segmentima, kako sveukupno, tako i na internetu.
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Graf 31. Platforma MozZemo — raspodjela ukupnog apsolutnog iznosa financijskih sredstava
namijenjenih za oglasavanje opcenito, oglasavanje na internetu te raspodjela prema tipovima

oglasavanja na internetu u oba izborna ciklusa
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Udio sredstava ulozen u oglaSavanje na internetu ostao je priblizno isti u oba izborna
ciklusa, onaj za oglasavanje u tradicionalnim medijima smanjen je 2024. godine, dok je udio

za vanjsko oglasavanje povecan.
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18,23%

Graf 32. Platforma Mozemo — raspodjela budzeta za oglasavanje prema vrstama oglasavanja

u oba izborna ciklusa

Promatrano na razini oglasavanja na internetu, povecani su proracunski udjeli
namijenjeni za oglaSavanje na elektroni¢kim portalima i Googleu dok je udio za oglasavanje

na druStvenim mreZama smanjen 2024. godine.
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Graf 33. Platforma MozZemo — raspodjela budzZeta za oglasavanje na internetu prema

kategorijama u oba izborna ciklusa

Od tradicionalnih medija platforma Mozemo ostala je vjerna oglasavanju na radiju,
iako je njegov udio smanjen u izbornom ciklusu 2024. godine. OglaSavanje na televiziji nije
koristeno, a udio za oglasavanje u tiskanim novinama dodatno je smanjen u odnosu na 2020.

godinu.
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Graf 34. Platforma MozZemo — segmentacija oglasavanja u tradicionalnim medijima u oba

izborna ciklusa

Lista SDP-a povecala je apsolutne iznose utroSene u sveukupno oglasavanje i
oglaSavanje na internetu u izbornoj kampanji 2024. godine. Povecan je jo§ iznos namijenjen
za oglasavanje na drustvenim mrezama i Googleu, dok je svota za oglaSavanje na

elektronickim portalima smanjena.
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Graf 35. SDP — raspodjela ukupnog apsolutnog iznosa financijskih sredstava namijenjenih za
oglasavanje opcenito, oglasavanje na internetu te raspodjela prema tipovima oglasavanja na

internetu u oba izborna ciklusa

Uzimajuéi u obzir proracunske udjele, vidljivo je da su povecéani udjeli ulozeni u
oglasavanje na internetu i vanjsko oglasavanje, a smanjen je udio za oglaSavanje u

tradicionalnim medijima.
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Graf 36. SDP — raspodjela budzeta za oglasavanje prema vrstama oglasavanja u oba izborna

ciklusa
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Kao sto je slucaj s apsolutnim iznosima, tako je i s udjelima kada je rijec o detaljnijoj
segmentaciji oglaSavanja na internetu. Udio za oglasavanje na elektronickim portalima je

smanjen, dok su povecani udjeli za oglase na drustvenim mrezama i Googleu.
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Graf 37. SDP — raspodjela budzeta za oglasavanje na internetu prema kategorijama u oba

izborna ciklusa

Sve tri kategorije tradicionalnih medija kod liste SDP-a zabiljezile su pad udjela

financijskih sredstava usmjerenih u oglaSavanje u njima u izbornoj kampanji 2024. godine.
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Graf 38. SDP — segmentacija oglasavanja u tradicionalnim medijima u oba izborna ciklusa
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Lista Mosta u izbornom je ciklusu 2024. godine povecala apsolutne iznose ulozene u

sveukupno oglasavanje, kao 1 u oglasavanje na internetu te u sve kategorije digitalnog

oglasavanja.
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Graf 39. Most — raspodjela ukupnog apsolutnog iznosa financijskih sredstava namijenjenih za
oglasavanje opcenito, oglasavanje na internetu te raspodjela prema tipovima oglasavanja na

internetu u oba izborna ciklusa

Udio koji je lista Mosta namijenila za oglasavanje na internetu poveéan je u izbornom
ciklusu 2024. godine, dok je udio za vanjsko oglasavanje smanjen. Za oglasavanje u

tradicionalnim medijima, udio je ostao priblizno isti.
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Graf 40. Most — raspodjela budzeta za oglasavanje prema vrstama oglasavanja u oba izborna

ciklusa

Lista Mosta znatno je povec¢ala udio financijskih sredstava namijenjenih za oglaSavanje
na drustvenim mrezama, a udio za Google oglasavanje zadrzala je na istoj razini kao i 2020.

godine. Udio sredstava za oglaSavanje u elektroni¢kim portalima gotovo je prepolovljen 2024.

godine.
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Graf 41. Most — raspodjela budzeta za oglasavanje na internetu prema kategorijama u oba

izborna ciklusa
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Promatrano na razini udjela financijskih sredstava uloZenih u oglasavanje u
tradicionalnim medijima, lista Mosta povecala je ulaganje u radijske oglase, dok je smanjila

oglasavanje na televiziji i u tiskanim novinama.
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Graf 42. Most — segmentacija oglasavanja u tradicionalnim medijima u oba izborna ciklusa

SDSS je znatno smanjio apsolutni iznos sredstava namijenjen u sveukupno oglasavanje
u izbornom ciklusu 2024. godine, blago povecavsi apsolutni iznos sredstava usmjeren u

oglasavanje na internetu i to isklju¢ivo na druStvenim mrezama.
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Graf 43. SDSS — raspodjela ukupnog apsolutnog iznosa financijskih sredstava namijenjenih
za oglasavanje opcenito, oglasavanje na internetu te raspodjela prema tipovima oglasavanja

na internetu u oba izborna ciklusa
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Poveéan je udio proracunskih sredstava namijenjenih za oglaSavanje na internetu, a

smanjeni su udjeli za oglasavanje u tradicionalnim medijima i vanjsko oglasavanje.
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Graf 44. SDSS — raspodjela budzeta za oglasavanje prema vrstama oglasavanja u oba izborna

ciklusa

U izbornoj kampanji 2024. godine SDSS je sva sredstva usmjerena u digitalno

oglasavanje ulozio u oglase na drustvenim mrezama.
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Graf 45. SDSS — raspodjela budzeta za oglasavanje na internetu prema kategorijama u oba

izborna ciklusa

SDSS je izabrao radio kao tradicionalni medij u koji ¢e usmjeriti sva nov¢ana sredstva

namijenjena za taj tip oglasavanja.
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Graf 46. SDSS — segmentacija oglasavanja u tradicionalnim medijima u oba izborna ciklusa
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4.2.2. Analiza podataka iz istraZivanja o oglasavanju politickih stranaka na internetu
tijekom izbora za zastupnike u Hrvatski sabor 2020. i 2024. godine

Izbori za zastupnike u Hrvatski sabor 2020. godine

U istrazivanju je sudjelovalo 13 politickih stranaka od 20 na koliko je parlamentarnih
stranaka upucena zamolba za sudjelovanje u istrazivanju. Rije¢ je o pojedinacnim
parlamentarnim strankama koje su usle u 10. saziv Hrvatskoga sabora, bez obzira na to jesu li
bile dio vece koalicije ili su na parlamentarne izbore 2020. godine izasle samostalno. To su
abecednim redom: Blok za Hrvatsku, Centar (tadasnji Pametno i Stranka s imenom i
prezimenom), Domovinski pokret, Fokus, GLAS, Hrvatska demokratska zajednica — HDZ,
Hrvatska demokrS¢anska stranka — HDS, Hrvatska narodna stranka — HNS, Hrvatski
suverenisti, Hrvatski socijalno-liberalni savez — HSLS, Hrvatska seljacka stranka — HSS,
Hrvatska stranka umirovljenika — HSU, Istarski demokratski sabor — IDS, Most nezavisnih
lista — Most, Mozemo, Narodna stranka — Reformisti, Nova ljevica, Radnic¢ka fronta,
Socijaldemokratska partija Hrvatske — SDP i Samostalna demokratska srpska stranka — SDSS.

Domovinski pokret Miroslava Skore na izbornoj je listi od navedenih stranaka okupio
Domovinski pokret, Blok za Hrvatsku i Hrvatske suvereniste. Na listi HDZ-a bili su jo$
kandidati HDS-a 1 HSLS-a, a MoZemo je u svoju politi¢koj platformi uklju¢io Novu ljevicu i
Radnic¢ku frontu. Reformisti su u III. i IV. izbornoj jedinici formirali samostalnu listu —u III.
izbornoj jedinici su ostvarili jedan mandat, dok su u ostalim izbornim jedinicama bili dio
koalicija od kojih je ona predvodena SDP-om osvojila mandate i iz ostalih stranaka — GLAS,
HSS, HSU, IDS. Fokus je bio dio koalicije sa Strankom s imenom i prezimenom i strankom
Pametno. Potonje dvije stranke ujedinile su se u stranku Centar nakon formiranja saziva
Hrvatskog sabora. Most je na parlamentarne izbore 2020. godine izaSao samostalno, dok je
HNS djelomi¢no samostalno nosio listu, a djelomi¢no u koaliciji s HSS-om brac¢e Radic.
Istrazivanje je kao stranku obuhvatilo i Samostalnu demokratsku srpsku stranku. lako je
mandate osvojio u XII. izbornoj jedinici kao manjinska stranka, SDSS bit ¢e ukljucen u
interpretiranje rezultata istraZivanja zato $to su je politicka stranka osnovna jedinica koja se
promatra u ovom istrazivanju. Ostali zastupnici izabrani u XII. izbornoj jedinici istaknuti su
pojedinci iz redova nacionalnih manjina iza kojih ne stoji politicka stranka, ve¢ su na izborima
sudjelovali kao kandidati grupe biraca.

Pozivu za sudjelovanje u istrazivanju odazvale su se sljedece politicke stranke: HDZ,
HSLS, Hrvatski suverenisti, HSU, Mozemo, Radnic¢ka fronta, Reformisti, SDP, HSS, IDS,
Fokus, Most, SDSS. Domovinski pokret, na ¢ijoj su listi bili Blok za Hrvatsku i Hrvatski
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suverenisti, nije odlu¢io sudjelovati u istrazivanju. Hrvatski suverenisti odgovorili su da je
,kampanju oglasavanja na internetskim portalima i druS§tvenim mrezama prema koalicijskom
ugovoru provodio (je) iskljuc¢ivo Domovinski pokret®. Stranke Blok za Hrvatsku, HDS, GLAS
1 Centar nisu reagirale na upucene pisane upite putem sluzbenih e-mail adresa i sluZzbenih
kanala na drustvenim mreZzama te na telefonske pozive, dok je HNS procijenio da nece
sudjelovati u istrazivanju. HSU je pokazao volju za sudjelovanje u istrazivanju, no nije mogao
do¢i do odgovora s obzirom na to da se promijenila kadrovska struktura zaduzenih za odnose
s javnosc¢u u toj stranci. Za stranke koje se nisu odazvale pozivu za sudjelovanje u istrazivanju
analiza je ucinjena na temelju podataka dostupnih u Meta galeriji oglasa, Google Ads
Transparency Centeru 1 financijskim izvjeStajima objavljenima na internetskoj stranici
Drzavnog izbornog povjerenstva.

Jedanaest politickih stranaka koje su sudjelovale u istrazivanju oglasavalo se na
internetu. Njih deset (91%) oglasavalo se na elektronickim portalima, a sve su se oglasSavale
na druStvenim mreZama.

Kada je rije¢ o elektroni¢kim portalima, po Cetiri stranke (36,36%) navele su da su se
oglaSavale na portalu dnevnik.hr i lokalnim elektronickim portalima. Po tri politicke stranke
(27,27%) navele su oglaSavanje na portalima 24sata.hr, vecernji.hr, tportal.hr i telegram.hr, po
dvije politicke stranke (18,18%) izdvojile su oglaSavanje na portalima rtl.hr, jutarnji.hr,
novilist.hr, index.hr i net.hr, dok je po jedan odgovor (9,09%) bio naznacen kod portala
slobodnadalmacija.hr, glasistre.hr i dnevno.hr. Pitanja su bila poluotvorenog tipa — bili su
ponudeni najcitaniji elektronicki portali s moguénos¢éu dopisivanja portala koji nisu bili
navedeni medu ponudenim odgovorima. S obzirom na to da istrazivanje promatra oglasavanje
politi¢kih stranaka na nacionalnim elektronickim portalima, iz interpretacije rezultata bit ¢e
iskljuceni lokalni elektronicki portali te portali regionalnog karaktera poput novilist.hr,

slobodnadalmacija.hr i glasistre.hr.

Tablica 6. Prikaz elektronickih portala na kojima su se oglasavale pojedine politicke stranke

Elektronicki portal Politi¢ka stranka
dnevnik.hr HDZ, SDP, Fokus, Most
24sata.hr, vecernji.hr, HDZ, SDP, Most
tportal.hr

telegram.hr Mozemo, SDP, Fokus
rtl.hr HDZ, Most

jutarnji.hr HDZ, Mozemo

index.hr Fokus, MozZemo

net.hr SDP, SDSS

dnevno.hr Most
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Najvise stranaka — njih sedam (63,63%) zakupilo je display oglase (takozvani banneri). Tri
stranke (27,27%) koristile su opciju oglasavanja putem native ¢lanka; videooglase i PR oglase
kao opciju oglasavanja na elektronickim portalima zakupile su su po dvije politicke stranke
(18,18%), a samo je jedna stranka koristila infografiku (9,09%). Niti jedna stranka nije

zakupila specijale kao na¢in oglasavanja na elektronickim portalima.

Tablica 7. Prikaz tipova oglasa koje su na elektronickim portalima zakupile pojedine stranke

Tip oglasa na elektroni¢kom portalu | Politicka stranka

Display oglasi (banneri) HDZ, Mozemo, Radnicka fronta, SDP, Fokus,
Most, SDSS

Native ¢lanak Reformisti, IDS, Most

Videooglasi SDP, Most

PR oglasi Fokus, Most

Infografike SDP

Specijali /

U kontekstu oglaSavanja na drustvenim mrezama, sve politicke stranke koje su
sudjelovale u istrazivanju navele su da su se oglasavale na Facebooku. Njih Sest (54,54%)
oglasavalo se i na Instagramu (HDZ, Mozemo, SDP, HSS, IDS, Most), dok je oglasavanje na
Twitteru koristila samo jedna stranka — Most.

Google kao dobar kanal za plasiranje politickih oglasa u kampanji za parlamentarne
izbore 2020. godine prepoznalo je sedam stranaka (63,63%; HDZ, HSLS, Mozemo, SDP, IDS,
Fokus, Most). Po pet stranaka (45,45%) koristilo je neku od kombinacija triju mogucnosti

oglasavanja na Googleu — search oglase, YouTube oglase i Google Display Network (GDN)

oglase.
1,2
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Graf 47. Oglasavanje politickih stranaka na Googleu prema tipu oglasa
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Gotovo sve politicke stranke ukljucene u istrazivanje —njih deset od 11 (90,90%; osim
HSS-a) — koristile su usluge marketinskih odnosno medijskih agencija u svrhu oglasavanja u
izbornoj kampanji za parlamentarne izbore 2020. godine.

Kod oglasavanja na drustvenim mrezama i Googleu, sve su stranke koristile opcije
posebnog ciljanja publike. Sve stranke ciljale su publiku prema geolokaciji, njih sedam
(63,63%) ciljalo je publiku na temelju dobi, pet politickih stranaka (45,45%) koristilo je

ciljanje prema interesima, Cetiri (36,36%) na temelju spola te dvije (18,18%) prema radnom
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statusu, odnosno struci ciljane publike.
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Graf 48. Tipovi posebnog ciljanja publike kod oglasavanja politickih stranaka na drustvenim

mrezama i Googleu

Na temelju javno dostupnih podataka o oglasavanju politickih aktera u galerijama
oglasa na Meti i Googleu napravljena je analiza za sljedece stranke: Blok za Hrvatsku,
Pametno, Stranka s imenom i prezimenom, Domovinski pokret, HDS, GLAS, Nova ljevica,
HNS 1 HSU. KoriSteni su i podaci navedeni u financijskim izvjestajima podnesenima po
zavrsetku izborne kampanje.

Domovinski pokret nosio je listu na kojoj je bila i stranka Blok za Hrvatsku. Stranke
Pametno i Stranka s imenom i prezimenom u kampanji su nastupale u istoj koaliciji, ali kao
dva entiteta. HDS je bio na listi HDZ-a, GLAS i HSU na listi SDP-a, a Nova ljevica dijelom
platforme MoZemo. HNS je u pojedinim izbornim jedinicama izasao samostalno na izbore, a

u pojedinima na listi s HSS-om braé¢e Radi¢. Sukladno tome, u financijskim izvjestajima nisu
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pojedinacno navedeni troskovi za svakog koalicijskog partnera, ve¢ skupno sa svima koji su
bili okupljeni na listi. Stoga se ne moze konkretno zakljucivati o oglasavanju svake od
navedenih stranaka na elektronickim portalima i angaziranju medijskih i/ili marketinSkih
agencija.

Domovinski pokret koristio je oglaSavanje na internetu u kampanji za parlamentarne
izbore 2020. oglaSavaju¢i se na elektronickim portalima i drustvenim mreZzama. Na Googleu
se nisu oglasavali. O tome na kojim su se elektroni¢kim portalima oglasavali nije moguce
donijeti valjani zakljuak s obzirom na to da financijski izvjestaj ukazuje da je za zakup
medijskog prostora bila angazirana agencija, $to potvrduje da je lista Domovinskog pokreta
koristila agencijske usluge. Medutim, Domovinski se pokret oglasavao na Facebooku i
Instagramu te ciljao publiku prema geolokaciji. Uvidom u Meta galeriju oglasa utvrdeno je da
su Hrvatski suverenisti, koji su takoder bili dijelom liste na ¢elu s DP-om, financirali nekoliko
oglasa koji su bili aktivni pred sam kraj kampanje.

Blok za Hrvatsku, Stranka s imenom i prezimenom, Nova ljevica i Hrvatska
demokrs¢anska stranke nisu se oglaSavale na drustvenim mrezama i Googleu.

Stranke Pametno, GLAS i HSU oglaSavale su se na internetu. Sve su se stranke
oglaSavale na Facebooku i Instagramu, a Centar se oglaSavao i na Googleu koriste¢i pritom
GDN i search oglase. Sve tri stranke u oglasavanju su se koristile posebnim ciljanjem publike
prema geolokaciji. HNS se oglasavao na internetu, elektronickim portalima i druStvenim
mrezama. Nije se oglasavao na Googleu. Elektronicki portali na kojima se oglasavao bili su
regionalnog karaktera, a od drustvenih mreza koristili su Facebook i Instagram. Prilikom

oglaSavanja ciljali su publiku na temelju geolokacije i spola.
Izbori za zastupnike u Hrvatski sabor 2024. godine

U istrazivanju je sudjelovalo 6 politickih stranaka od 20 na koliko ih je prvotno
upucena zamolba za sudjelovanje u istrazivanju. Nakon konstituiranja Hrvatskog sabora, na
hrvatskoj politickoj sceni uslijedile su promjene koje su oblikovale konacan sastav
parlamentarnih stranaka u 11. sazivu. Tako su politicke stranke Fokus te Pravo i pravda
izgubile zastupnike. Na mjesto Fokusa dosla je Nezavisna lista Darija Zurovca, a raskolom u
Domovinskom pokretu nastala je nova politicka stranka Dom i nacionalno okupljanje
(Domino). Preostalih 18 stranaka koje su predmet analize pojedina¢ne su parlamentarne
stranke koje su uSle u 11. saziv Hrvatskoga sabora, bez obzira na to jesu li bile dio vece

koalicije ili su na parlamentarne izbore 2024. godine izasle samostalno.
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To su abecednim redom: Centar, Dalija Oreskovi¢ i ljudi s imenom i prezimenom DO
1 SiP, Domovinski pokret, Gradansko-liberalni savez GLAS, Hrvatska demokratska zajednica
HDZ, Hrvatska demokrs¢anska stranka HDS, Hrvatska narodna stranka — liberalni demokrati
HNS, Hrvatska seljacka stranka — HSS, Hrvatski socijalno-liberalni savez HSLS, Hrvatska
stranka umirovljenika HSU, Hrvatski suverenisti, Istarski demokratski sabor IDS, Most,
Mozemo! — Politicka platforma, Nezavisna platforma Sjevera, Nezavisni, Samostalna
demokratska srpska stranka SDSS 1 Socijaldemokratska partija Hrvatske SDP.

Domovinski pokret na izbornoj je listi od navedenih parlamentarnih stranaka okupio
Nezavisne. Na listi HDZ-a bili su jo§ kandidati HDS-a, HNS-a, HSLS-a 1 HSU-a. IDS je
okupio Siroku koaliciju kojoj je bio na ¢elu u VII. i VIIL. izbornoj jedinici te jedini osvojio
mandate. Most je na svojoj listi koalirao s Hrvatskim suverenistima, a MoZemo je jedini
osvojio mandate od stranaka istaknutih na njihovoj koalicijskoj listi. Nezavisna platforma
Sjevera samostalno je izasla na izbore u III. izbornoj jedinici. S liste SDP-a u Hrvatski su sabor
jo§ usli Centar, DO 1 SiP, GLAS i HSS. Istrazivanje je kao stranku obuhvatilo i Samostalnu
demokratsku srpsku stranku. Iako je mandate osvojio u XII. izbornoj jedinici kao manjinska
stranka, SDSS bit ¢e ukljucen u interpretiranje rezultata istraZivanja zato Sto su je politicka
stranka osnovna jedinica koja se promatra u ovom istrazivanju. Ostali zastupnici izabrani u
XII. izbornoj jedinici istaknuti su pojedinci iz redova nacionalnih manjina iza kojih ne stoji
politi¢ka stranka, ve¢ su na izborima sudjelovali kao kandidati grupe biraca.

Pozivu za sudjelovanje u istrazivanju odazvale su se sljedece politicke stranke: DO 1
SiP, Hrvatski suverenisti, HSU, IDS, Mozemo i SDP. Domovinski pokret ponovno nije
odlucio sudjelovati u istrazivanju, kao ni Centar, GLAS, HNS, HDS. Nezavisni i Nezavisna
platforma Sjevera takoder se nisu odazvali, a iako su sudjelovali u prethodnom ciklusu
istrazivanja, ovaj put HDZ, HSLS, HSS, Most i SDSS odlucili su suprotno. Za stranke koje se
nisu odazvale pozivu za sudjelovanje u istrazivanju analiza je ucinjena na temelju podataka
dostupnih u Meta galeriji oglasa, Google Ads Transparency Centeru i financijskim
izvjeStajima objavljenima na internetskoj stranici Drzavnog izbornog povjerenstva.

DO i SiP* te HSU® nisu se oglaSavali na internetu, dok su ostale Cetiri stranke koristile
tu opciju. Njih tri (75%) oglasavalo se na elektroni¢kim portalima, a sve Cetiri su se oglasavale

na drus$tvenim mrezama.

4 Dalija Oreskovi¢ odgovorila je na e-mail: ,,Na parlamentarnim izborima nisam niti kao stranka niti kao
kandidat imala zasebnu kampanju pa tako niti oglasavanje, mimo onoga Sto se oglaSavalo putem jedinstvenih
oglasa i zajedni¢kog racuna koalicije, odnosno oglaSavala se koalicija putem SDP-a. Niti u tom okviru nije bilo
pla¢enih oglasa kojima bi se isticala moja stranka ili ja osobno.* 25.6.2024.

5 HSU odgovorio na e-mail: ,,Nasa stranka se nije oglaSavala pla¢enim oglasima na internetu. 24.6.2024.
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Kada je rije¢ o elektronickim portalima, SDP i MoZemo naveli su da su se oglaSavali
na portalima index.hr i jutarnji.hr, a od ostalih portala izdvojili su 24sata.hr, dnevnik.hr, net.hr,
telegram.hr, tportal.hr, nlinfo.com i vecernji.hr. IDS se oglaSavao na regionalnim i lokalnim
elektronickim portalima poput glasistre.hr, istarski.hr i instrain.hr. Pitanja su bila
poluotvorenog tipa — bili su ponudeni najcitaniji elektronicki portali s moguénoséu dopisivanja
portala koji nisu bili navedeni medu ponudenim odgovorima. S obzirom na to da istrazivanje
promatra oglasavanje politickih stranaka na nacionalnim elektroni¢kim portalima, iz
interpretacije rezultata bit ¢e iskljuceni lokalni elektroniCki portali te portali regionalnog
karaktera poput novilist.hr, slobodnadalmacija.hr i glasistre.hr.

Tri stranke zakupile su display oglase (takozvani banneri), a jedna jos 1 native ¢lanak
te PR oglase. Niti jedna stranka nije zakupila video, specijale i infografike kao nacin

oglaSavanja na elektronickim portalima.

Tablica 8. Prikaz tipova oglasa koje su na elektronickim portalima zakupile pojedine stranke

Tip oglasa na elektroni¢kom portalu | Politicka stranka
Display oglasi (banneri) SDP, Mozemo, IDS
Native ¢lanak SDP

Videooglasi /

PR oglasi SDP

Infografike /

Specijali /

U kontekstu oglasavanja na drustvenim mrezama, sve politicke stranke koje su
sudjelovale u istrazivanju navele su da su se oglasavale na Facebooku, a tri su se oglasavale i
na Instagramu (SDP, Mozemo i IDS).

Sve Cetiri stranke koristile su Google oglaSavanje u kampanji za parlamentarne izbore
2024. SDP i Hrvatski suverenisti koristili su sve tri moguénosti oglasavanja na Googleu —
search oglase, YouTube oglase i Google Display Network (GDN) oglase. Mozemo i IDS
kombinirali su YouTube oglase i GDN.

Od politickih stranaka ukljucenih u istrazivanje samo je SDP koristio usluge
marketin§kih odnosno medijskih agencija u svrhu oglasavanja u izbornoj kampanji za
parlamentarne izbore 2024. godine, dok su Mozemo, IDS i Hrvatski suverenisti iskazali da
nisu angazirali agencije.

Kod oglasavanja na drustvenim mrezama i Googleu, sve su stranke koristile opcije
posebnog ciljanja publike. Sve stranke ciljale su publiku prema geolokaciji, tri na temelju dobi

te po jedna na temelju spola i interesa.
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Na temelju javno dostupnih podataka o oglasavanju politickih aktera u galerijama
oglasa na Meti i Googleu napravljena je analiza za sljedece stranke: Centar, Domovinski
pokret, GLAS, HDZ, HNS, HDS, HSLS, HSS, Most, Nezavisni, Nezavisna platforma Sjevera
1 SDSS. KoriSteni su i podaci navedeni u financijskim izvjeStajima podnesenima po zavrSetku
izborne kampanje. Stranke Centar, GLAS i HSS bile su na listi SDP-a, a na listi Domovinskog
pokreta bili su 1 Nezavisni. HDZ, HDS, HNS i HSLS bili su na zajednickoj listi, dok su
Nezavisna platforma sjevera i SDSS na izbore izasli samostalno. Most je nosio listu s koje su
u Sabor us$li jo§ Hrvatski suverenisti. Sukladno tome, u financijskim izvjeStajima nisu
pojedinacno navedeni troskovi za svakog koalicijskog partnera, ve¢ skupno sa svima koji su
bili okupljeni na listi. Stoga se ne moze konkretno zakljucivati o oglaSavanju svake od
navedenih stranaka na elektroni¢kim portalima i angaziranju medijskih i/ili marketinskih
agencija.

Centar, Domovinski pokret, HDZ, HSS, Most, NPS i SDSS oglasavali su se na
internetu. Isto su Cinili GLAS, HDS i Nezavisni financiraju¢i personalizirane oglase na
Facebooku i Instagramu za Anku Mrak-Tarita§, Hrvoja Zekanoviéa i Zeljka Lackovié¢a. HSLS-
ov kandidat Dario Hrebak oglasavao se putem HDZ-a. HNS se nije oglasavao na Facebooku i
Instagramu, kao ni na Googleu, a s obzirom na to da je bio dijelom koalicijske liste HDZ-a, iz
financijskih se izvjeStaja ne moze is€itati je li se oglasavao na elektroni¢kim portalima.

SDSS se nije oglasavao na elektroni¢kim portalima, a Domovinski pokret, HDZ, Most
1 NPS jesu. Prema podacima navedenima u financijskim izvjeStajima, NPS se oglasavao
iskljuc¢ivo u regionalnim elektronickim portalima, dok su se sve tri preostale stranke oglasavale
na portalu vecernji.hr. Domovinski pokret i HDZ jo§ navode poduze¢e Motus Media koje nudi
oglasavanje na portalima direktno.hr i dnevno.hr, a HDZ i Most oglasavali su se na portalima
jutarnji.hr i index.hr. Domovinski pokret naveo je Hrvatsku radioteleviziju, Hrvatski telekom
1 RTL u Izvjescu o iznosu cijene i iznosu ostvarenog popusta u cijeni za medijsko oglasavanje
izborne promidzbe, dok HDZ navodi 24sata.hr, dnevnik.hr i net.hr.

Deset stranaka koristilo je oglasavanje na Facebooku i Instagramu, uz iznimku da su
GLAS, HDS i Nezavisni financirali oglase za pojedine kandidate, no ne i za stranku u cjelini.

Sest stranaka koristilo je Google oglasavanje. GLAS, HDS, HSS, HSLS i SDSS nisu
se oglasavali putem Googlea. HDZ i Most koristili su sva tri nac¢ina oglaSavanja na Googleu,
dok su Centar, Domovinski pokret i NPS koristili YouTube oglase i GDN, za koji su se

iskljuc¢ivo odlucili Nezavisni.
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Iz financijskih izvjeStaja moguce je iSCitati da su Domovinski pokret, HDZ i Most
koristili usluge medijskih i/ili marketinskih agencija za oglasavanje na internetu, dok SDSS
nije angazirao agencije.

Kod oglasavanja na drustvenim mrezama i Googleu, sve su stranke koristile opcije

posebnog ciljanja publike. Sve stranke ciljale su publiku prema geolokaciji.
Komparativna analiza

Iz dva izborna ciklusa rezultate je moguce usporediti za sljedece politi¢ke stranke: Centar, DP,
GLAS, HDZ, HDS, HNS, Hrvatski suverenisti, HSLS, HSS, HSU, IDS, Most, MoZemo, SDP
1 SDSS.

U oba istrazivanja koja su se odnosila na parlamentarne izbore 2020. i 2024. sudjelovali
su Hrvatski suverenisti, HSU, IDS, Mozemo i SDP. Prvom istrazivanju za oglaSavanje na
internetu u izbornoj kampanji 2020. odazvali su se HDZ, HSLS, HSS, Most i SDSS. Te stranke
nisu sudjelovale u drugom istrazivanju provedenom 2024. godine, dok stranke Centar, DP,
GLAS, HDS i HNS nisu sudjelovale ni u jednom istrazivanju.

Hrvatska demokrS¢anska stranka te Stranka s imenom i prezimenom (odnosno Dalija
Oreskovi¢ 1 ljudi s imenom i prezimenom) nisu koristili internetsko oglaSavanje ni u jednom
od dva izborna ciklusa. HSU, HNS i HSLS su se oglasavali na internetu 2020. godine, ali
2024. nisu. Ostale politicke stranke oglaSavale su se na internetu u kampanjama za
parlamentarne izbore 2020. 1 2024. godine.

Elektronicke portale kao oglasivacki kanal pritom su u oba izborna ciklusa koristili
HDZ, SDP, IDS, Most, Mozemo i DP. HSS se nije oglasavao na elektroni¢kim portalima u
izbornoj kampanji 2020., a SDSS u izbornoj kampanji 2024. godine. Za ostale politicke
stranke iz uzorka nije moguée pouzdano utvrditi jesu li se oglaSavale na elektronickim
portalima zbog toga Sto su bile dijelom koalicijskih lista, stoga takav troSak nije naveden
zasebno za svaku od stranaka u financijskim izvje$¢ima.

Portal Vecernjeg lista vecernji.hr u oba je izborna ciklusa naj¢eS¢e navoden
elektronicki portal koji su stranke birale za plasiranje svojih izbornih poruka. U 2020. godini
to su jo$ bili dnevnik.hr, 24sata.hr i tportal.hr, a u 2024. jutarnji.hr i index.hr. Najcesce koristen
tip oglasavanja na elektronickim portalima 2020. godine bili su display oglas (banneri),
jednako kao i1 2024. godine, uzimaju¢i u obzir navode politickih stranaka i elektronic¢kih

portala iz anketnog upitnika s obzirom na to da za ostale, za koje je analiza izvrSena na temelju
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javno dostupnih podataka, nije moguce utvrditi koje su sve tipove oglaSavanja na
elektronickim portalima koristile.

U oba izborna ciklusa sve politicke stranke koje su se oglasavale na internetu
prepoznale su Facebook kao neizostavnu platformu za oglasavanje. Medutim, analizom
podataka iz Meta galerije oglasa vidljivo je da su se oglasi politic¢kih stranaka prikazivali i na
Instagramu, iako pojedine stranke u financijskim izvjestajima nisu odvajale oglaSavanje na toj
platformi kao zasebnu stavku. Primjerice, 2020. godine Instagram su izdvojili jedino
Reformisti, dok se u izvjeStajima iz 2024. godine Instagram navodi kod cetiri stranke u
kombinaciji s Facebookom te kod dvije stranke s Facebookom, TikTokom i YouTubeom.

U izbornoj kampanji 2024. godine vidljiv je blagi porast politickih stranaka koje su se
odlucile oglasavati na Googleu. U prvom promatranom izbornom ciklusu 2020. Google
oglasavanje koristilo je osam od 16 stranaka, a 2024. deset od 14 koliko ih se oglasavalo na
internetu. U oba izborna ciklusa Google oglasavanje koristili su: HDZ, Centar (Pametno),
Mozemo, SDP, IDS i Most.

HDZ i SDP u oba su izborna ciklusa koristili sve tipove Google oglasa, dok su u
kampanji 2024. isto odlucili uciniti i Hrvatski suverenisti te Most. YouTube i GDN oglase
Most je koristio u kampanji 2020. godine, a za iste su se tipove oglasa 2024. odlucili MoZemo,
IDS, Centar, DP i Nezavisna platforma sjevera. Isklju¢ivo GDN oglase 2020. su koristili IDS
1 HSLS, a 2024. Nezavisni. Kombinaciju search i GDN oglasa 2020. su imali MoZemo i
Pametno, a SDSS se oglaSavao samo na YouTubeu.

Jedanaest je stranaka koristilo agencijske usluge prilikom oglaSavanja na internetu
2020., dok su u kampanji 2024. agencije angazirale samo Cetiri politicke stranke. HDZ, SDP,
DP i Most suradivali su s marketinskim tj. medijskim agencijama po pitanju oglaSavanja na
internetu u oba izborna ciklusa.

Sve stranke koje su se oglaSavale na internetu 2020. i 2024. godine koristile su se
opcijom posebnog ciljanja publike i to primarno prema geolokaciji §to je i ofekivano s
obzirom da je u parlamentarnim izborima Hrvatska podijeljena u 12 izbornih jedinica. Ovisno
o politickim porukama koje se odnose na odredene dobne skupine poput mladih ili
umirovljenika, politicke su stranke povremeno koristile ciljanje na temelju dobi. Rjede su

koriStena ciljanja prema interesima, spolu i radnom statusu.
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4.2.3. Analiza podataka iz istraZivanja o oglasavanju na elektroni¢kim portalima
tijekom izbora za zastupnike u Hrvatski sabor 2020. i 2024. godine

Izbori za zastupnike u Hrvatski sabor 2020. godine

U istrazivanju je sudjelovalo 11 od 12 najcitanijih elektronickih portala u Hrvatskoj
prema podacima o tjednom broju posjeta dostupnima na portalu Gemius (Gemius Audience,
n. d.) i podacima o tjednom koriStenju elektroni¢kih medija iz Izvje$¢a o digitalnim vijestima
Instituta Reuters za 2020. godinu (Reuters Institute for the Study of Journalism, 2020:66).

Podaci dostupni na Gemiusu segmentirani su na tjednoj razini prema broju posjeta,
pocevsi od 15. lipnja pa do 5. srpnja kada su odrzani izbori. Tjedan od 22. do 28. lipnja u
cijelosti je obuhvacen izbornom kampanjom. Istrazivanje ¢iji su rezultati ukljuceni u izvjesce
Reutersovog instituta provedeno je krajem sije¢nja i pocetkom veljace 2020. godine. Takoder,
iz uzorka su iskljuceni specijalizirani elektronic¢ki portali poput njuskalo.hr te elektronicki
portali s regionalnim karakterom glasistre.hr, novilist.hr i slobodnadalmacija.hr. Portal
direktno.hr, kojem je upuéena zamolba, nije sudjelovao u istrazivanju. Jedinica analize u ovom
istrazivanju su elektronicki portali usmjereni na nacionalnu razinu ¢ija je primarna djelatnost
medijsko izvjestavanje.

Svi elektronicki portali koji su sudjelovali u istrazivanju potvrdili su da su politicke
stranke koristile njihove usluge oglaSavanja u kampanji za parlamentarne izbore 2020. godine.
Najvise elektronickih portala — njih deset (83%) — navelo je kao korisnika usluga oglasavanja
Domovinski pokret, zatim SDP (osam portala, odnosno 67%), HDZ (sedam portala — 58%) te
Mozemo (Cetiri portala — 33%). Most, Hrvatske suvereniste, HSS i Stranku s imenom 1i
prezimenom navela su po dva portala (17%), a Reformiste, HNS i SDSS po jedan portal (8%).
Elektronicki portal index.hr izostavio je odgovor na pitanje koje su se politicke stranke
oglaSavale na tom portalu tijekom kampanje za parlamentarne izbore 2020. godine.

Display oglasavanje (takozvani banneri, odnosno mrezni oglasni plakati) bila je
najzastupljenija opcija oglaSavanja koju su politicke stranke mogle zakupiti — svi portali
odgovorili su da su u ponudi imali taj tip oglasa. Slijede videooglasi koji su se mogli zakupiti
na osam elektronickih portala (67%), zatim PR oglasi i native ¢lanak koji su bili dostupni na
pet portala (42%), dva su portala imala u ponudi specijale (17%), a po jedan portal infografike
1 mikrostranice (8%).

Elektronicki portal telegram.hr imao je u ponudi sve navedene opcije, osim mikrostranica.
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Graf 49. Koji tip oglasa su politicke stranke mogle zakupiti na portalu u kampanji za

parlamentarne izbore 2020. godine?

Devet od 12 portala koji su sudjelovali u istrazivanju ustupili su podatke o broju posjeta
tijekom razdoblja kampanje za parlamentarne izbore 2020. godine, u vremenu od 18. lipnja
do 3. srpnja 2020. Najvise posjeta zabiljezio je portal index.hr, zatim jutarnji.hr i 24sata.hr, pa
vecernji.hr, dnevnik.hr, dnevno.hr, telegram.hr, poslovni.hr i tportal.hr. Portali rtl.hr i net.hr
uputili su na javno dostupne podatke dostupne na gemius.com, stoga je broj posjeta navedenim
portalima izracunat na temelju podataka dostupnih na gemius.com, koji se odnose na

kumulativan broj posjeta prema tjednima u lipnju i srpnju 2020.

40000000

35000000

30000000

25000000

20000000

15000000

10000000 I I

5000000 I
. = 1 -
N R N
i & & \Qé @5\ < > &° & c‘?}(\
v & E N Qo"’ & L &

Graf 50. Prema dostupnim analitickim podacima, koliko je posjeta portalu zabiljezeno od

18.6. do 3.7.2020.?
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Po pitanju dobne segmentacije posjetitelja za vrijeme kampanje za parlamentarne

izbore 2020. godine, sedam portala kategoriziralo je podjelu prema dobi na sljedeé¢i nacin:

18-24 godine
25-34 godine
35-44 godine
45-54 godine
55-64 godine
65+ godina

Portal dnevnik.hr izvrS$io je drugaciju kategorizaciju posjetitelja mlade dobi i starijih

od 55 godina, dok se u ostalim dobnim skupinama poklapa s ostalih Sest portala pa se ti podaci

mogu usporediti.

Kategorizacija portala dnevnik.hr:

12-19 godina
20-24 godine
25-34 godine
35-44 godine
45-54 godine
55+ godina

Slicna je situacija s portalom jutarnji.hr koji takoder ima djelomicno usporedive

podatke s obzirom na to da su kumulativno iskazali broj posjeta za dobnu skupinu od 55 do

70 godina. U preostalom dijelu dobne kategorizacije poklapaju se s ostalim portalima.

Podaci portala index.hr nisu usporedivi s podacima ostalih portala jer je primijenjena

potpuno drugacija kategorizacija:

Indexovi podaci stoga ¢e biti prikazani u zasebnom grafu.

mladi od 19 godina

20-29 godina
30-39 godina
40-49 godina
50-59 godina
60-69 godina
70+ godina
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Pitanja o broju posjeta i dobnoj segmentaciji posjetitelja u vremenu od 18. lipnja do 3.
srpnja 2020. godine bila su dobrovoljnog tipa, s obzirom na politiku elektronickih portala o
objavljivanju navedenih podataka.

Podatke o dobnoj strukturi posjetitelja elektronicki su portali iskazali u postotcima.
Prema tim podacima, najveci je udio posjetitelja portala 24sata.hr iz dobne skupine 25-34
godine, a najmanje iz dobne skupine 65+. Najvec¢i udio posjetitelja 55+ godina zabiljezio je
portal dnevnik.hr, a najmanji iz mladih dobnih skupina 12-19 i 20-24 godine. Medutim, te
dobne skupine bit ¢e izostavljene u sveukupnoj analizi jer se ne poklapaju s kategorizacijom
ostalih elektronic¢kih portala. Dnevno.hr u promatranom je razdoblju zabiljezio najveéi udio
posjetitelja 45-54 godine, a najmanji 18-24 godine. Jutarnji.hr iskazao je da je broj posjeta za
stariju dobnu skupinu 55-70 godina iznosio 28%, a najmanje ih je bilo u dobnoj skupini 18-
24 godine. Najve¢i udio posjetitelja 25-34 godine zabiljezio je poslovni.hr, a najmanji u
dobnoj skupini 65+ godina. Portal telegram.hr najveéi udio posjetitelja u promatranom
razdoblju biljezi u dobnoj skupini 35-44 godine, a najmanji 18-24 godine. Portali tportal.hr i
vecernji.hr imaju najveci udio posjetitelja u dobi 25-34 godine, a najmanji u dobnoj skupini

65+ godina.
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Graf 51. Prema dostupnim analitickim podacima, kako su posjeti portalu u razdoblju od 18.6.
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Graf 52. Posjecenost elektronickih portala prema dobnim skupinama
* portali dnevnik.hr i telegram.hr prikazali su rezultate za dobnu skupinu 55+, zato su postotci za dvije zrelije
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Graf 53. Posjecenost elektronickog portala index.hr u razdoblju 18.6. do 3.7.2020. prema

dobnim skupinama
Izbori za zastupnike u Hrvatski sabor 2024. godine

U istrazivanju je sudjelovalo sedam od 13 naj¢itanijih elektronic¢kih portala u Hrvatskoj
prema podacima o tjednom broju posjeta dostupnima na portalu Gemius (Gemius Audience,
n. d.) i podacima o tjednom koriStenju prema Izvje$¢u o digitalnim vijestima Instituta Reuters

za 2024. godinu (Reuters Institute for the Study of Journalism, 2024:73).
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S obzirom na to da su naj€itaniji elektronicki portali odredeni na temelju dvaju
razliCitih izvora s drugacijim metodoloskim pristupima, najsli¢nija usporediva kategorija je
Gemiusov broj posjeta (Visits) promatran na tjednoj razini i tjedno koriStenje (Weekly use)
sadrzaja elektronickih portala iz digitalnog izvjeS¢a Instituta Reuters. Podaci s Gemiusa tako
su segmentirani kroz Cetiri tjedna, od kojih se tijekom puna dva tjedna odvijala kampanja za
parlamentarne izbore 2024., dok su u preostala dva tjedna kampanjom bila zahvac¢ena dva
dana u ozujku 1 posljednji ponedjeljak prije izbora. Istrazivanje, ¢iji su rezultati ukljuceni u
izvjes¢e Reutersovog instituta objavljeno u lipnju 2024., provedeno je krajem sijecnja i
pocetkom veljace 2024. godine. Takoder, iz uzorka su iskljuceni specijalizirani elektronicki
portali poput njuskalo.hr i1 story.hr te elektronicki portali s regionalnim karakterom
slobodnadalmacija.hr, zagreb.info, novilist.hr, dalmatinskiportal.hr. U istrazivanju nisu
sudjelovali direktno.hr, dnevno.hr, hrt.hr, net.hr, poslovni.hr i vecernji.hr kojima su upuéene
zamolbe za sudjelovanje u nekoliko navrata, kao i izvrSeni telefonski pozivi prema onim
portalima koji imaju navedenu tu moguénost u svojim kontaktima. Jedinica analize u ovom
istrazivanju su elektronicki portali usmjereni na nacionalnu razinu ¢ija je primarna djelatnost
medijsko izvjestavanje.

Svi elektronicki portali koji su sudjelovali u istrazivanju potvrdili su da su politicke
stranke koristile njihove usluge oglaSavanja u kampanji za parlamentarne izbore 2024. godine.
Svi elektronicki naveli su kao korisnika usluga oglasavanja SDP, zatim HDZ i Mozemo (Sest
portala, odnosno 86%) te Most (tri portala — 43%). Domovinski pokret, Fokus i SDSS navela
su po dva portala (29%), a Hrvatsku stranku umirovljenika — HSU jedan portal (14%).

U odgovorima elektronickih portala istaknute su jo§ neke stranke koje su sudjelovale
na izborima, ali nisu osvojile mandate u Hrvatskom saboru: Socijaldemokrate su navela tri
portala, a Radnicku frontu i Javno dobro po jedan portal.

Display oglasavanje (takozvani banneri, odnosno mrezni oglasni plakati) bila je
najzastupljenija opcija oglaSavanja koju su politicke stranke mogle zakupiti — svi portali
odgovorili su da su u ponudi imali taj tip oglasa. Od ostalih ponudenih opcija, dnevnik.hr i
tportal.hr odgovorili su da su se mogli zakupiti videooglasi (29%).

U odgovoru na pitanje koliko je pojedini portal zabiljezio posjeta u razdoblju 30.3.-
15.4.2024. kada je sluzbeno trajala kampanja za izbore zastupnika u Hrvatski sabor,
elektronicki portali odgovorili su navodeci razli¢ite metrike poput stvarnih korisnika, broja
pregleda i1 broja posjeta, neki od njih pozivajuci se na podatke Gemiusa i Dotmetricsa za
travanj 2024. Telegram, N1 i dnevnik.hr naveli su da je rije¢ o stvarnim korisnicima, dok se

za 24sata.hr moZe pretpostaviti da je prikazana ista metrika s obzirom na navedeni broj
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(1.171.925). Telegram je naveo 1.066.942 korisnika, N1 1.646.385, a dnevnik.hr 1.976.488
korisnika. Broj pregleda naveli su N1 (6.510.593) i Jutarnji list (75.404.370), koji je jedini
izdvojio 1 broj posjeta (28.141.693). Tportal i indeks.hr nisu specificirali kojoj metrici
pripadaju brojke koje su prikazali. Tportal u odgovoru je naveo 9.245.153, a index.hr
138.847.000.

Kako bismo dobili usporedive podatke, a na temelju javno dostupnih podataka iz
Gemiusove baze, zbrojili smo broj posjeta elektronickim portalima u dva tjedna tijekom kojih
se u cijelosti odvijala izborna kampanja (1.-14.4.2024.) te podijelili taj zbroj s 2. Tako smo
dosli do prosje¢nog broja posjeta po pojedinom elektronickom portalu. Portal index.hr nije
obuhvacen Gemiusovim istrazivanjem.

Na temelju tih podataka dobili smo sljedece rezultate o prosje¢nom broju posjeta
tijekom izborne kampanje 2024. godine: Jutarnji list (10.258.312,5), 24sata.hr (8.664.990,5),
dnevnik.hr (6.333.461), tportal.hr (3.879.629,5), Telegram (2.014.266) i N1 (1.382.208,5).
Portal index.hr predvodi ovaj poredak ako se u obzir uzmu podaci koje su naveli, pod

pretpostavkom da je rije¢ o broju zabiljezenih posjeta.
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Graf 54. Prema dostupnim analitickim podacima, koliko je posjeta portalu zabiljezeno od

18.6. do 3.7.2020.? Prikaz odgovora elektronickih portala.
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Graf 55. Prosjecan broj posjeta elektronickim portalima u razdoblju 1.-14.4.2024., prema
podacima Gemius.com

Po pitanju dobne segmentacije posjetitelja za vrijeme kampanje za parlamentarne
izbore 2024. prema skupinama 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64 i 65+ godina, elektronicki
portali iskazali su podatke koji ¢e biti prikazani u postotcima. Medutim, postoje odredena
odstupanja. Portali dnevnik.hr i telegram.hr prikazali su tako posjete prema dobnoj skupini
55+, portal index.hr ponovno je zadrzao vlastitu segmentaciju dobnih skupina koja ukazuje na
to da su njihovi citatelji najcesc¢e u dobi 40-49 godina, a najmanje 15-19 godina, a portal
24sata.hr u svom je odgovoru poredao dobne skupine prema posjecenosti, ne navodeci
konkretne brojke ili postotke.

Prema podacima koje su u istrazivanju ustupili elektronicki portali, najveéi je udio
posjetitelja portala 24sata.hr iz dobne skupine 35-44 godine, zatim 25-34, 18-24 te 45-54, a
najmanje iz dobne skupine 55-64. Medutim, ti ¢e podaci biti izostavljeni u usporednom
grafickom prikazu posjecenosti portala prema dobnim skupinama jer nije navedena njihova
postotna zastupljenost. Portal dnevnik.hr najveci udio posjetitelja u promatranom razdoblju
biljezi u dobnoj skupini 55-64 godine, a najmanji 18-34 godine. Jutarnji.hr iskazao je da je
broj posjeta za zrelije dobne skupine od 55-64 godina iznosio 32,03%, a najmanje ih je bilo u
dobnoj skupini 18-24 godine. Najve¢i udio posjetitelja 55+ godina zabiljezio je portal
telegram.hr, a najmanji iz mladih dobnih skupina 18-24 i1 25-34 godine. Tportal.hr ima najveci
udio posjetitelja u dobi 45-54 godine, a najmanji u dobnoj skupini 18-24 godine. N1 je u
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promatranom razdoblju zabiljezio najveéi udio posjetitelja 55-64 godine, a najmanji 18-24

godine.
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Graf 56. Prema dostupnim analitickim podacima, kako su posjeti portalu u razdoblju od 30.3.

do 15.4.2024. bili rasporedeni prema dobnim skupinama?

* portali dnevnik.hr i telegram.hr prikazali su rezultate za dobnu skupinu 55+, zato su postotci za dvije zrelije

dobne skupine jednaki
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Graf 57. Posjecenost elektronickih portala prema dobnim skupinama
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Graf 58. Posjecenost elektronickog portala index.hr u razdoblju 30.3.-15.4.2024. prema

dobnim skupinama
Komparativna analiza

Najcitaniji elektronicki portali u Hrvatskoj izdvojeni su na temelju podataka iz istrazivanja
koje provodi tvrtka Gemius i [zvjeséa o digitalnim vijestima Instituta Reuters (Reuters Institute
Digital News Report).

1z svakog od navedenih izvora izdvojeno je deset najc¢itanijih elektronickih portala, ne
ukljucujuéi regionalne i specijalizirane portale. Veéina portala uvrstena je medu najcitanije na
oba popisa, no neki se nalaze samo na jednom od izvora. Stoga su i oni dodani u uzorak koji
je za 2020. godinu ¢inilo 12 portala, a za 2024. godinu 13 portala.

Gemiusovo istrazivanje pokazalo je da je na tjednoj razini u izbornoj kampanji 2020.
najvise posjeta zabiljezilo sljedecih deset elektronickih portala: 24sata.hr, net.hr, vecernji.hr,
dnevnik.hr, tportal.hr, telegram.hr, dnevno.hr, rtl.hr, poslovni.hr i direktno.hr. Prema
Reurtersovom izvjescéu iz 2020., deset elektronickih portala za koje su korisnici najéesce
navodili da su ih posjetili u posljednjih tjedan dana su: index.hr, 24sata.hr, jutarnji.hr,
dnevnik.hr, net.hr, tportal.hr, vecernji.hr, dnevno.hr, telegram.hr i rtl.hr.

U 2024. godini iz Gemiusovog se istrazivanja izdvajaju sljede¢i elektronicki portali
kao najposjeceniji na tjednoj razini tijekom izborne kampanje: jutarnji.hr, 24sata.hr,
vecernji.hr, dnevnik.hr, dnevno.hr, net.hr, tportal.hr, telegram.hr, nlinfo.com i direktno.hr.
Reutersovo izvjesée za 2024. godinu izdvaja sljedecih deset elektronickih portala: index.hr,

24sata.hr, dnevnik.hr, jutarnji.hr, tportal.hr, net.hr, vecernji.hr, dnevno.hr, telegram.hr i hrt.hr.
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Vise elektronickih portala sudjelovalo je u istrazivanju koje se odnosilo na kampanju
za parlamentarne izbore 2020. godine (92%), nego §to je bio slucaj za kampanju 2024. godine
(54%).

Svi elektronicki portali koji su sudjelovali u istrazivanju potvrdili su da su se politicke
stranke oglasavale kod njih za vrijeme kampanje za parlamentarne izbore, izdvojivsi najcesce
Domovinski pokret kao korisnika svojih usluga u izbornom ciklusu 2020., a SDP u ciklusu
2024. Pitanje je bilo otvorenog tipa tako da su elektronicki portali samoinicijativno oznacavali
politi¢ke stranke koje su se kod njih oglaSavale. Samim time, postoji moguénost da su neke
stranke izostavljene pa su pokazatelji temeljeni na njihovim odgovorima indikativni.

U oba izborna ciklusa svi su elektronicki portali naveli da su nudili opciju display
oglasavanja (takozvani banneri, odnosno mrezni oglasni plakati), dok se od ostalih opcija u
ponudi naslo jedino video oglaSavanje. U izbornoj kampanji 2020. na portalima se mogao
zakupiti Siri spektar oglasivackih opcija poput PR oglasa i native c¢lanaka, specijala,
infografika 1 mikrostranica. Jutarnji.hr i telegram.hr ponudili su najviSe opcija 2020., a
dnevnik.hr i tportal.hr 2024. godine.

U istrazivanju koje se odnosi na izbornu kampanju 2020. godine pitanja o posjecenosti
elektronickih portala i raspodjeli posjeta prema dobnim skupinama bila su otvorenog tipa, s
moguénos¢u izbora Zele li portali ustupiti trazene podatke, stoga su kategorizacije dobnih
skupina razli¢ite ovisno o portalu. Medutim, index.hr u oba je istrazivanja naveo jednaku
dobnu kategorizaciju koja odstupa od kategorija u kojima se promatraju rezultati ovog
istrazivanja. Podatke portala index.hr stoga je moguce isklju¢ivo medusobno usporediti.
Elektronicki portali u odgovoru na pitanje o broju posjeta u razdoblju izborne kampanje 2024.
takoder su navodili razli¢ite podatke — od traZzenih broja posjeta preko broja stvarnih korisnika
do broja pregleda. Kako bi se dobili usporedivi podaci o broju posjeta, na temelju javno
dostupnih podataka iz Gemiusove baze, zbrojeni su posjeti elektroni¢kim portalima u dva
tjedna tijekom kojih se u cijelosti odvijala izborna kampanja (1.-14.4.2024.) te je taj zbroj
podijeljen s 2. Tako smo dosli do prosjecnog broja posjeta po pojedinom elektroni¢kom
portalu. Portal index.hr nije obuhva¢en Gemiusovim istrazivanjem.

Vodecée pozicije prema broju posjeta u oba izborna ciklusa zadrzali su index.hr,

jutarnji.hr 1 24sata.hr.

107



Tablica 9. Prikaz posjecenosti elektronickih portala u dva izborna ciklusa prema dobnim

skupinama koje su najvise i najmanje posjecivale portale te promjena

Najveca posjecenost Najmanja posjecenost
2020. 2024. Promjena 2020. 2024. Promjena
24sata.hr 25-34 35-44 + 65+ 55-64 -
dnevnik.hr 55+ 55-64 = 12-24 18-34 =
jutarnji.hr 55-70 55-64 = 18-24 18-24 =
telegram.hr 35-44 55+ + 18-24 18-24 =
tportal.hr 25-34 45-54 + 65+ 18-24 -

Iz Tablice 9. vidljiv je pomak prema starijim dobnim skupinama u najvecoj
posjecenosti te pomak prema mladim dobnim skupinama u najmanjoj posjecenosti.
Dnevnik.hr i jutarnji.hr zadrzali su priblizno jednake dobne skupine u izbornom ciklusu 2024.
godine kada je rije¢ o najvecoj posjecenosti, a isto se odnosi na dnevnik.hr kada je rije¢ o
dobnim skupinama koje su zabiljezile najmanju posjecenost. Jutarnji.hr i telegram.hr i u
ciklusu 2024. najmanje su posjecivale najmlade dobne skupine 18-24, dok su se te dobne
skupine pomaknule na nizu granicu kod portala 24sata.hr i tportal.hr — sa 65+ na 55-64 1 18-
24 godine.

U nastavku slijede graficki prikazi posjecenosti elektronickih portala prema dobnim
skupinama.
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Graf 59. Prikaz posjecenosti elektronickog portala dnevnik.hr prema dobnim skupinama u dva

izborna ciklusa
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Graf 60. Prikaz posjecenosti elektronickog portala jutarnji.hr prema dobnim skupinama u dva
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Graf 61. Prikaz posjecenosti elektronickog portala telegram.hr prema dobnim skupinama u

dva izborna ciklusa
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Graf 62. Prikaz posjecenosti elektronickog portala tportal hr prema dobnim skupinama u dva

izborna ciklusa

Podaci portala 24sata.hr prikazani su tabli¢no s obzirom na to da u odgovoru koji se
odnosi na izbornu kampanju 2024. godine nisu navedeni postotci posjeta prema dobnim

skupinama, ve¢ su dobne skupine poredane prema postotku posjecenosti.

Tablica 10. Rangiranje posjeta elektronickog portala 24sata.hr prema dobnim skupinama

2020. 2024. Promjena
1. 25-34 35-44 +
2. 35-44 25-34 -
3. 45-54 18-24 -
4. 18-24 45-54 +
S. 55-64 55-64 =
6. 65+ / /

Podaci elektronickog portala index.hr za oba izborna ciklusa medusobno su
usporedeni, medutim nije ih moguée usporedivati u kontekstu posjeéenosti ostalih

elektroniCkih portala s obzirom na razli¢itu dobnu kategorizaciju.
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Graf 63. Prikaz posjecenosti elektronickog portala index.hr prema posebnoj kategorizaciji

dobnih skupina u dva izborna ciklusa

4.2.4. Analiza podataka iz anketnog upitnika o konzumiranju elektronic¢kih portala,

drustvenih mreZa i Googlea te primjefivanju politickih oglasa na internetu

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 822 punoljetnih gradana Republike Hrvatske
koji se koriste internetom u razdoblju od 18. travnja do 2. lipnja 2024. godine. S obzirom na
spol, u uzorku su prevladavale sudionice N=453 (55,11%), $to je u skladu s trendovima
prijasnjih istrazivanja koje karakterizira viSa razina odaziva Zenskih u odnosu na muske
sudionike. Prosje¢na dob sudionika iznosila je M=39,48 godina (SD=13,79) pri ¢emu su

najmladi sudionici imali 18, a najstariji 77 godina.

Tablica 11. Segmentacija ispitanika prema dobi

Dob kategorijalna Frekvencija Postotak
18-24 116 14,11
25-34 241 29,32
35-44 200 24,33
45-54 126 15,33
55-64 80 9,73
65+ 59 7,18
Total 822 100,0
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Graf 64. Distribucija sudionika istrazivanja prema dobi

S obzirom na razinu obrazovanja uzorak je sacinjavalo 19 sudionika (2,31 %) sa
zavrsenom osnovnom $kolom, 231 sudionik (28,10 %) imao je zavrSenu srednju Skolu,
preddiplomski studij zavrsilo je 142 sudionika (17,28 %), diplomski studij 354 sudionika
(43,06 %), a poslijediplomski studij zavrsilo je 76 sudionika (9,25 %). Od 822 sudionika koji
su sudjelovali u istrazivanju, na parlamentarne izbore u travnju 2024. izaslo ih je 706, odnosno
85,88 %. Najvise ispitanika (33,33 %) svoje pravo glasa ostvarivalo je u IV. izbornoj jedinici,
a najmanje (0,37 %) u XII. izbornoj jedinici.

Sto se ti¢e informiranja putem elektroni¢kih portala, ve¢ina sudionika — njih 653 (79,44
%) — 1izjavila je da se informiraju putem elektronickih portala. Nakon tog pitanja, zadatak
sudionika bio je navesti koje elektronicke portale redovito posjecuju. Sudionici istrazivanja
davali su odgovore na pitanja otvorenog tipa s obzirom na to da su se samostalno prisjecali
elektronickih portala koje posje¢uju. Vecéina sudionika (44,65%) navela je da redovno
posjecuje dva ili viSe portala. Oni sudionici (njih 167) koji su naveli po jedan portal koji
redovito posjecuju najéesée su naveli index.hr (41,32%), a u manje od 5% slucajeva sudionici
samostalno navode dnevno.hr, net.hr, telegram.hr, poslovni.hr i tportal.hr. Portale direktno.hr,

hrt.hr i nlinfo.com samostalno nije naveo niti jedan sudionik istrazivanja.
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Tablica 12. Navedite koje elektronicke portale redovito posjecujete

Frekvencija Postotak

ViSe razlicitih portala 367 44,65
Ne pratim portale 106 12,90
Navode regionalne i 112 13.62
lokalne portale
N St 7

aV.ode drustvene mreze 70 8.5
umjesto portala
index.hr 69 8,39
24sata.hr 42 5,11
dnevnik.hr 14 1,70
vecernji.hr 13 1,58
jutarnji.hr 11 1,34
dnevno.hr, net.hr,
telegram.hr, poslovni.hr, 18 2,19
tportal.hr (kumulativno)

Total 822 100,0

Nakon analize svih odgovora sudionika, neovisno o tome jesu li naveli jedan ili vise

portala (dakle, jedan sudionik je mogao navesti od nula da bezbroj portala), dobiveni su

sljedec¢i rezultati: najceS¢e navodeni elektronicki portal je index.hr (41,32%), zatim slijede

24sata.hr (25,15%), dnevnik.hr (8,38%), vecernji.hr (7,78%) i jutarnji.hr (6,59%). Ostali

portali rjede se navode. Tako je net.hr navelo 7 sudionika (4,19%), tportal.hr 5 sudionika (oko
3%), telegram.hr 3 sudionika (oko 1,80%), poslovni.hr 2 sudionika (1,12% ) i dnevno.hr 1

sudionik (06%), dok se direktno.hr, hrt.hr i nlinfo.com nisu pojavili niti jednom kao

samostalni odgovori. Neki od ispitanika koji nisu konkretizirali koje portale posjecuju ili su

pisali da ih ne posjecuju primjecuje se dodatni kontekst koji sugerira da ih algoritmi druStvenih

mreza upucuju na sadrzaj na elektronickim portalima koji ¢e konzumirati. Tako su se medu

odgovorima nasle sljedece izjave:
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’

,,Ne posjecujem ciljano, sto se nalazi na naslovnici Facebooka...’

“Niti jedan, facebook mi filtrira ¢lanke”

“Ne posjecujem internetske portale. O kandidatima se informiram putem razgovora sa

vrsnjacima i starijima, putem drustvenih mreza i podcast-a.”

“Sve koji mi se ponude ili objaviljuju na fb”

“Ovisi Sto me zanima ili Sto mi izbaci na drustvenim mrezama”

Kod ispitanika koji su umjesto elektroni¢kih portala naveli druStvene mreze, najceSce

spominjane platforme su Facebook (ukupno 40 puta), zatim Google (27 puta), Instagram (12

puta), Reddit (6 puta), TikTok (4 puta), YouTube (3 puta) i Twitter/X (ukupno 3 puta).
Nadalje, sudionici su trebali procijeniti koliko vremena dnevno provedu na

elektronickim portalima. Najzastupljeniji su oni sudionici koji na portalima provode manje od

pola sata — njih 305 (37,10%), zatim pola sata do jedan sat 290 (35,28%). Jedan do dva sata

na portalima provodi 149 sudionika (18,13%). Dva do tri sata 43 sudionika (5,23%), dok tri i

vise sati dnevno na portalima provede 35 sudionika (4,26%).

Tablica 13. Procijenite koliko Cesto tijekom dana provodite vrijeme na internetskim portalima.

Frekvencija Postotak
Manje od pola sata 305 37,10
Pola sata do jedan sat 290 35,28
Jedan do dva sata 149 18,13
Dva do tri sata 43 5,23
Tri sata i viSe 35 4,26
Total 822 100,0

Kada su upitani jesu li za vrijeme kampanje za parlamentarne izbore 2024. godine
primijetili oglase politickih stranaka na elektronickim portalima, veéina sudionika — njih 674
(oko 82%) — odgovorila je potvrdno. Kako bismo stekli detaljniji uvid u percepciju oglasa
politi¢kih stranaka na elektronickim portalima, sudionici su trebali navesti oglase kojih
politi¢kih stranaka su naj¢eS¢e primjecivali. Prije analize frekvencije pojedinih stranaka koje
su sudionici percipirali, zamjecuje se kako je 138 sudionika (16,78%) navelo samo jednu
stranku koju su primijetili, dok je ve¢ina sudionika 560 (68,13%) navela minimalno dvije

stranke. Ukupno 124 sudionika odgovorilo je da nisu primijetili oglase politickih stranaka na
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elektroni¢kim portalima (15,08%). Od 138 sudionika koji su primijetili oglase samo jedne

stranke, vecina njih (78,98%) navela je HDZ.
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Graf 65. Frekvencija zamijecenosti oglasa pojedinih stranaka na elektronickim portalima

U ukupnim frekvencijama odgovora sudionika u odnosu na sve stranke, najcesce
navodena politicka stranka je HDZ. Odnosno, od svih ispitanih sudionika koji su potvrdili da
su primijetili oglase politickih stranaka, odgovor HDZ nije se pojavio kod 46 sudionika (oko
8%). Od onih koji prate elektronic¢ke portale, 88 sudionika (njih 13,47%) navelo je jedino HDZ
kao stranku ¢ije su oglase uocili na portalima, a 548 sudionika (83,92%) navelo je HDZ u nizu
drugih stranaka koje su primijetili. Druga najveca stranka u Hrvatskoj, SDP, manje je
spomenuta u odnosu na HDZ. Naime, SDP je samostalno naveden samo 12 puta (oko 2,10%,)
u 188 slucaja (32,98%) uopée nije naveden, a u nizu stranaka naveden je 370 puta (odnosno
64,91%). Most je u nizu stranaka navelo 233 sudionika (40,87%), nije naveden kod 335
sudionika (58,77%) a isklju¢ivo Most navelo je dvoje sudionika. Domovinski pokret dva je
puta naveden samostalno, a u nizu drugih stranaka njegove je oglase primijetilo 223 sudionika
(39,12%), dok kod 347 sudionika (60,87%) nije naveden. Platforma Mozemo nije navedena
kod 283 sudionika (49,64%), u nizu stranaka navelo ju je 287 sudionika (50,35%), a Cetiri je
puta naveden kao jedina stranka.

Kada su sudionici upitani koliko ¢esto tijekom dana provode vrijeme pretrazujuéi na

Googleu, dobiveni su sljedeci rezultati.
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Tablica 14. Procijenite koliko cesto tijekom dana provodite vrijeme pretrazujuci na Googleu

Frekvencija Postotak
Manje od pola sata 267 32,48
Pola sata do jedan sat 306 37,23
Jedan do dva sata 176 21,41
Dva do tri sata 45 5,47
Tri sata i viSe 28 3,41
Total 822 100,0

Nadalje, utvrdeno je da je vise od polovice sudionika (59,25%) primijetilo politicke
oglase na Googleu za vrijeme parlamentarne izborne kampanje 2024. godine.

Kada su sudionici upitani informiraju li se putem drustvenih mreZza, utvrdeno je da se
721 sudionik (87,71%) informira. Facebook je druStvena mreza koju koristi najviSe sudionika
istrazivanja, njih 91,73%. Istovremeno, Facebook je drustvena mreza koju koriste gotovo svi
sudionici koji su potvrdili da se informiraju putem dru§tvenih mreZa (njih 688 ili 95,42%). Sto
se tiCe ostalih druStvenih mreza, utvrdeno je da oko 72% sudionika istraZivanja koristi
Instagram, a 75,73% onih koji se informiraju putem drustvenih mreza to ¢ini na Instagramu.
65,82% sudionika istrazivanja koristi YouTube, a 73,23% onih koji se informiraju putem
drustvenih mreza to ¢ini putem YouTubea. 20,07% sudionika koristi X (bivsi Twitter), dok
njih 21,22% potvrduje da se informira putem drustvenih mreza. 30,53% ispitanika koristi
TikTok, a 32,87% ispitanika koji su izjavili da se informiraju putem drustvenih mreza to ¢ine
ina TikToku. Od ostalih drustvenih mreza sudionici istrazivanja izdvojili su LinkedIn i Reddit
(nesto vise od 1%). LinkedIn su navodili ispitanici izmedu 22 1 55 godina (u prosjeku oko 37
godina), dok Reddit koriste ispitanici do 30 godina (u prosjeku oko 24 godine). Ukupno je
13,75% sudionika istrazivanja navelo isklju¢ivo Facebook kao drustvenu mrezu koju redovito
posjecuje; 3,41% navelo je isklju¢ivo YouTube, a 2,07% iskljucivo Instagram. Dva ispitanika
istaknula su samo TikTok te po jedan LinkedIn i Reddit. Da nema druStvene mreze navelo je

2,31% ispitanika.

Facebook je, dakle, najkorisStenija drustvena mreza u odabranom uzorku. Od 754
sudionika koliko ih posjeéuje Facebook, 35,54% njih procjenjuje da Facebook koriste manje

od pola sata, odnosno, isti postotak sudionika procjenjuje da dnevno koristi Facebook od pola
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do maksimalno jedan sat. 19,10% sudionika procjenjuje da na Facebooku provodi jedan do
dva sata dnevno, oko 7% izmedu dva i tri sata, a 2,79% navodi da na Facebooku provode vise

od tri sata dnevno.

Tablica 15. Procijenite koliko cesto tijekom dana provodite vrijeme na Facebooku

Frekvencija Postotak
Manje od pola sata 268 35,54
Pola sata do jedan sat 268 35,54
Jedan do dva sata 144 19,10
Dva do tri sata 53 7,03
Tri sata i viSe 21 2,79
Total 754 100,0

Medutim, kada se rezultati sagledaju na razini onih koji druStvene mreze koriste za
informiranje, najvise ispitanika (37,35%) na Facebooku provodi izmedu pola sata i jedan sat.

Sudionici skupno manje vremena provode na Instagramu, no najvise njih (36,82%) na
toj drustvenoj mrezi provodi manje od pola sata u danu. Oko 32% procjenjuje da na
Instagramu provede pola sata do sat vremena dnevno, 20,44% navodi jedan do dva sata, 8,78%
dva do tri sata i 2,03% tri sata i viSe. Na razini ispitanika koji su se izjasnili da se informiraju

putem drustvenih mreza, na Instagramu se takoder najvise njih (36,08%) zadrzi manje od pola

sata.

Tablica 16. Procijenite koliko cesto tijekom dana provodite vrijeme na Instagramu

Frekvencija Postotak
Manje od pola sata 218 36,82
Pola sata do jedan sat 189 31,93
Jedan do dva sata 121 20,44
Dva do tri sata 52 8,78
Tri sata i viSe 12 2,03
Total 592 100,0
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Gotovo 66% ispitanika navelo je da posjecuje YouTube, od cega ih se gotovo polovica

(49,54%) na YouTubeu zadrzava manje od pola sata dnevno. Slijede ih sudionici koji na

YouTubeu dnevno provedu pola sata do jedan sat (26,25%), zatim jedan do dva sata (11,63%),

dva do tri sata (7,76%) te na kraju tri sata i vise (4,81%). Gotovo jednaki udjeli provodenja

vremena na YouTubeu odnose se i na one korisnike koji su potvrdili da se informiraju putem

drustvenih mreza.

Tablica 17. Procijenite koliko cesto tijekom dana provodite vrijeme na YouTubeu

Frekvencija Postotak
Manje od pola sata 268 49,54
Pola sata do jedan sat 142 26,25
Jedan do dva sata 63 11,64
Dva do tri sata 42 7,76
Tri sata i viSe 26 4,81
Total 541 100,0

Oko 20% ispitanika koristi se X-om i to najéeS¢e do pola sata (78,18%). Ispitanici koji

su naveli da se informiraju putem drustvenih mreza X takoder najcesc¢e koriste manje od pola

sata (77,78%).

Tablica 18. Procijenite koliko cesto tijekom dana provodite vrijeme na X-u

Frekvencija Postotak
Manje od pola sata 129 78,18
Pola sata do jedan sat 22 13,33
Jedan do dva sata 8 4,85
Dva do tri sata 4 2,42
Tri sata i viSe 2 1,21
Total 165 100,0

118




Skoro 31% ispitanika potvrdilo je da provodi vrijeme na TikToku, i to gotovo polovica
njih (49,01%) manje od pola sata, zatim pola sata do jedan sat (19,52%), jedan do dva sata
(17,53%), dva do tri sata (9,16%) te tri sata i viSe (4,78%). Sli¢ni udjeli vremena dnevno
provedenog na TikToku prate ispitanike koji su naveli da se informiraju putem druStvenih
mreza, uz napomenu da su svi ispitanici koji su procijenili da provode izmedu dva i tri sata te

tri sata i viSe na TikToku istodobno potvrdili da se informiraju putem drustvenih mreza.

Tablica 19. Procijenite koliko cesto tijekom dana provodite vrijeme na TikToku

Frekvencija Postotak
Manje od pola sata 123 49,01
Pola sata do jedan sat 49 19,52
Jedan do dva sata 44 17,53
Dva do tri sata 23 9,16
Tri sata i viSe 12 4,78
Total 251 100,0

Na pitanje jesu li primijetili oglase na drustvenim mrezama za vrijeme kampanje za
parlamentarne izbore 2024. godine, 74,82% sudionika odgovorilo je potvrdno, a u kategoriji
onih ispitanika koji drustvene mreze koriste za informiranje, 81,28% potvrdno je odgovorilo
na isto pitanje. Sudionici istrazivanja zatim su trebali izdvojiti jednu od ponudenih drustvenih
mreza na kojoj su najceSc¢e primjecivali oglase ili su mogli samostalno dopisati odgovor (u
slu¢aju da odredena druStvena mreza nije ponudena u odgovorima, kao i u slucaju da nisu
primijetili oglase ili nemaju drustvene mreze). Najvec¢i broj sudionika koji su primijetili
oglase, njih 451 (73,33%) odgovorio je da su oglase vidjeli na Facebooku, zatim slijedi
odgovor YouTube, koji je dalo 69 sudionika, a odgovor Instagram navelo je 57 sudionika. Da
je vidjelo oglase na TikToku izjavilo je 18 ispitanika, X je navelo 7 ispitanika, a Reddit 1
ispitanik. U odgovorima ispitanika uocene su odredene nedosljednosti koje navode na
pretpostavku da nije u potpunosti moguce raspoznati §to je placeni oglas, a §to objava, odnosno

Sto su druStvene mreze, a §to internetski portali.

119



600

500

400

300

200

100

Frekvencija

m Facebook m Nisam primijetio/la oglase / Ne koristim drustvene mreZze mYouTube m Instagram mTikTok mX

Graf 66. Izdvojite drustvenu mrezu na kojoj ste tada najcesce primjecivali politicke oglase

Kada su sudionici upitani ¢ije politicke oglase su primijetili na druStvenim mrezama,
vecéina njih odgovorila je s viSe odgovora, odnosno, nisu naveli samo jednu stranku, ve¢ vise
stranaka. Pri tome je vec¢ina sudionika odgovorila da su primijetili politicke oglase HDZ-a
(70,80%), zatim slijede oglasi SDP-a (48,54%), Mozemo (36,25%), Mosta (28,10%) i
Domovinskog pokreta (27,62%). Ostale politicke opcije slabije su zastupljene.
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Graf 67. Frekvencija zamijecenosti oglasa pojedinih stranaka na drustvenim mrezama
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Sto se ti¢e odnosa dobi i ostalih varijabli, utvrdena je razlika u izlasku na izbore kod
sudionika koji spadaju u razli¢ite dobne kategorije. Utvrdeno je da mladi sudionici izmedu 18
124 godine rjede izlaze na izbore u odnosu na ostale dobne skupine. Sudionici istrazivanja u
mladim dobnim skupinama 25-34 i 35-44 godine u velikoj mjeri izlaze na izbore (vise od
85%), dok najmladi sudionici 18-24 godine rjede izlaze na izbore u odnosu na ostale dobne
skupine — 28,45% ispitanika iz te dobne skupine iskazalo je da ne izlazi na izbore, a ista dobna

skupina manje se informira putem elektronickih portala.

Tablica 20. Segmentacija ispitanika prema dobi i odaziv na parlamentarne izbore 2024.

godine
Postotak Pos.tot.ak
. .. sudionika
Dob . sudionika koji .
. Frekvencija v v koji nisu Total
kategorijalna su izaSli na . e
. izaSli na
izbore .
izbore
18-24 116 71,55 28,45 100,0
25-34 241 85,89 14,11 100,0
35-44 200 86,00 14,00 100,0
45-54 126 87,30 12,70 100,0
55-64 80 93,75 6,25 100,0
65+ 59 100,00 0,00 100,0
Total 822

Obrada rezultata istraZivanja s obzirom na generacijsku podjelu sudionika

Prema McCrindleu (2014:6-14), generacije se ugrubo mogu podijeliti na Baby Boomerse kojoj
pripadaju osobe rodene izmedu 1946. 1 1964. godine, zatim generaciju X koja je obuhvaéena
razdobljem od 1965. do 1979. godine, generaciju Y ili milenijalce dijelom kojih su osobe
rodene izmedu 1980. 1 1994. godine te generaciju Z u koju spadaju rodeni od 1995. do 2009.

godine.
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Tablica?l. Kategorizacija sudionika istraZivanja prema generacijskoj podjeli

Generacija Frekvencija Postotak
Generacija Z 208 25,30
Generacija Y (milenijalci) 349 42,46
Generacija X 165 20,07
Baby Boomers 100 12,17
Total 822 100,0

Po pitanju izlaznosti na izbore, utvrdena je razlika s obzirom na generaciju. Uocava se
kontinuirani pad izlaznosti kod mladih generacija jer svaka mlada generacija pokazuje nizu
izlaznost na izbore. Tako su pripadnici Baby Boomers generacije potvrdili da je 99% njih
sudjelovalo na parlamentarnim izborima, jednako kao i 88,49% pripadnika generacije X,
85,96% pripadnika generacije Y 1 77,88% pripadnika generacije Z. U generacijskom
kontekstu, pripadnici generacije Z najmanje se odazivaju na izbore u usporedbi s ispitanicima
ostalih dobnih skupina.

88% ispitanika koji pripadaju Baby Boomers generaciji izjavilo je da se informira
putem elektroni¢kih portala. Isto je navelo 81,82% pripadnika generacije X, 82,81%
pripadnika generacije Y 1 68,27% pripadnika generacije Z. Od sudionika istrazivanja koji su
potvrdili da se informiraju putem elektronic¢kih portala, 11,36% Baby Boomersa navelo je da
nije primijetilo politicke oglase na njima, jednako kao i 17,78% generacije X, 13,84%
generacije Y 1 7,04% generacije Z. Generacije Z (51,44%) 1 Y (39,82%) provode manje od
pola sata na internetskim portalima dnevno, dok generacije X (44,84%) i Baby Boomers
(39,00%) provode pola sata do sat vremena dnevno.

U generacijskom kontekstu, politi¢ke oglase na Googleu najvise je primjecivala Baby
Boomers generacija (73%), zatim generacija X (61,82%), generacija Z (61,05%) te
naposljetku generacija Y (53,01%). Generacije Z, Y i Baby Boomers guglaju¢i najcesce
provode izmedu pola sata i sat vremena dnevno, dok generacija X gugla manje od pola sata
na dan.

Pripadnici generacije Z manje se informiraju putem elektronickih portala, no kada je

rije¢ o druStvenim mreZama, situacija se mijenja. Generacija Z prednjaci u koriStenju
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drustvenih mreza kao izvora informacija, a njezini pripadnici naj¢es¢e su od svih generacija
iskazivali da su primijetili politiCke oglase na druStvenim mrezama za vrijeme izborne
kampanje. U istom ih slijede milenijalci. Generacija X najrjede je primjecivala politicke oglase
na druStvenim mreZama.

Drustvene mreze kao izvor informacija u visokom postotku koriste sve generacije,
pocevsi od generacije Z (89,90%), generacije Y (89,11%), generacije X (84,85%) i Baby
Boomers generacije (83%). Medutim, 15,66% pripadnika Baby Boomers generacije koji se
informiraju putem druStvenih mreza nije primijetilo oglase na drustvenim mreZzama, kao ni
24,29% generacije X, 18,97% generacije Y te 15,51% pripadnika generacije Z. Kada su trebali
navesti koje druStvene mreze redovito posjecuju, sudionici istrazivanja koji pripadaju
generaciji Z najcesce su izdvojili Instagram (87,50%), dok su preostale tri generacije najcesce
navodile Facebook — 87,93% odgovora generacije Y, 86,00% odgovora Baby Boomersa 1i
81,81% odgovora generacije X. Zanimljivo je da je generacija Z nakon Instagrama najcesce
navodila Facebook, a Baby Boomersi YouTube nakon Facebooka. Poredak kod generacija Y
1 X je sljede¢i: Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, X. X su u najvecoj mjeri isticali
pripadnici generacije Z, jednako kao i TikTok (38,92%). Upravo potonja druStvena mreza
cesce se spominjala kod generacije X (20,00%), nego kod generacije Y (14,04%). Da redovito
posjecuje TikTok izjavilo je i 10,00 % pripadnika generacije Baby Boomers. NajviSe vremena
na Instagramu — pola sata do jedan sat — provode generacije Z i Y, dok generacije X i Baby
Boomers isto toliko vremena provode na Facebooku. Za sve ostale drustvene mreze pripadnici
svih generacija procijenili su da na njima provode manje od pola sata dnevno. Nakon tog

vremena, generacija Z procijenila je da na TikToku provodi izmedu jedan do dva sata dnevno.
4.3. INTERPRETACIJA REZULTATA ISTRAZIVANJA
U nastavku slijedi detaljno obrazlozenje rezultata istrazivanja za svaku od hipoteza.

H1: Politicke stranke koje u izbornim kampanjama viSe ulaZu u oglaSavanje na
internetskim platformama usmjerenije su na mladu populaciju (prema Svjetskoj

zdravstvenoj organizaciji od 18 do 44 godine)

Prema financijskim izvjestajima podnesenima za 2020. godinu, sve politicke stranke
oglaSavale su se na Facebooku, dok su YouTube i Instagram izdvojili samo HDZ i NS
Reformisti koji, uz SDSS, nisu koristili Google oglasavanje. NS Reformisti su 18% budzeta

namijenjenog za oglaSavanje na internetu usmjerili u oglaSavanje na Instagramu. Sli¢no je
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ostalo 1 u izbornoj kampanji 2024. godine — sve politicke stranke oglasavale su se na
Facebooku, Facebook i Instagram zajedno izdvojila je polovica stranaka u uzorku (DP, IDS,
Most i SDP), YouTube samo jedna stranka (SDP), kao i Facebook, Twitter i LinkedIn (HDZ).
Dvije su stranke izdvojile skupno oglasavanje na Facebooku, Instagramu, TikToku i
YouTubeu (HDZ i SDP). U tom se izbornom ciklusu na Googleu nije oglasavao jedino NPS.
U oglaSavanje na elektroni¢kim portalima 2020. najve¢i proracunski udio ulozili su
Fokus, SDP, NS Reformisti i HDZ, na druStvenim mrezama prednjace MoZemo i Most, zatim
NS Reformisti i Domovinski pokret, a na Googleu Most, Domovinski pokret, HDZ i SDP. U
izbornom ciklusu 2024. na elektronickim portalima najve¢i proracunski udio ulozio je NPS,
zatim DP, HDZ i SDP, na drusStvenim mrezama prednjace SDSS, Most i SDP koje slijede
Mozemo, DP, HDZ i IDS, a na Googleu su najvise ulozili Mozemo, Most, HDZ i SDP.
Politicke stranke koje su sudjelovale u istrazivanju u 2020. i 2024. godini najéesce su
navodile elektronicki portal vecernji.hr kao onaj koji su birale za plasiranje svojih izbornih
poruka. U 2020. godini to su jo$ bili dnevnik.hr, 24sata.hr i tportal.hr, a u 2024. jutarnji.hr i
index.hr. Konkretne rezultate za 2024. godinu teZe je utvrditi s obzirom na mali odaziv
politi¢kih stranaka na sudjelovanje u istrazivanju, a iz financijskih izvje$¢a nije moguce sa
sigurno$¢u is€itati na kojim su se tocno elektroni¢kim portalima pojedine parlamentarne
politicke stranke oglaSavale. U oba izborna ciklusa sve politicke stranke koje su se oglasavale
na internetu prepoznale su Facebook kao neizostavnu platformu za oglasavanje. Medutim,
analizom podataka iz Meta galerije oglasa vidljivo je da su se oglasi politickih stranaka
prikazivali i na Instagramu, iako pojedine stranke u financijskim izvjestajima nisu odvajale
oglaSavanje na toj platformi kao zasebnu stavku. Primjerice, 2020. godine Instagram su
izdvojili jedino Reformisti, dok se u izvjestajima iz 2024. godine Instagram navodi kod cetiri
stranke u kombinaciji s Facebookom te kod dvije stranke s Facebookom, TikTokom i
YouTubeom. U izbornoj kampanji 2024. godine vidljiv je porast politickih stranaka koje su se
odlucile oglasavati na Googleu. U prvom promatranom izbornom ciklusu 2020. Google
oglasavanje koristilo je osam od 16 stranaka, a 2024. deset od 14 koliko ih se oglasavalo na
internetu. U oba izborna ciklusa Google oglasavanje koristili su: HDZ, Centar (Pametno),
Mozemo, SDP, IDS i Most. HDZ i SDP u oba su izborna ciklusa koristili sve tipove Google
oglasa, dok su u kampanji 2024. isto odlucili u€initi i Hrvatski suverenisti te Most. YouTube
1 GDN oglase Most je koristio u kampanji 2020. godine, a za iste su se tipove oglasa 2024.
odlucili Mozemo, IDS, Centar, DP i Nezavisna platforma sjevera. Isklju¢ivo GDN oglase
2020. su koristili IDS 1 HSLS, a 2024. Nezavisni. Kombinaciju search i GDN oglasa 2020. su

imali Mozemo i Pametno, a SDSS se oglasavao samo na YouTubeu.
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Usporedbom podataka elektronickih portala o posje¢enosti prema dobnim skupinama
za vrijeme trajanja parlamentarnih izbornih kampanja u 2020. 1 2024. godini vidljiv je pomak
prema starijim dobnim skupinama kada je rije¢ o najvecoj posjecenosti, kao i pomak prema
mladim dobnim skupinama u kontekstu najmanje posjecenosti. Portali koji u tom smislu nisu
zabiljezili vecu promjenu zadrzali su najvecu posjecenost starijih dobnih skupina (dnevnik.hr,
jutarnji.hr) i najmanju posje¢enost mladih dobnih skupina (dnevnik.hr, jutarnji.hr i
telegram.hr). Najveci udio posjecenosti elektronickih portala tijekom izborne kampanje 2020.
ostvarila je populacija izmedu 25 i 34 godine. Ta je dobna skupina najviSe posjecivala
24sata.hr, tportal.hr, vecernji.hr, poslovni.hr i telegram.hr. Telegram.hr, vecernji.hr i
poslovni.hr jednaku koli¢inu posjeta zabiljezili su iz populacije izmedu 35 i 44 godine, dok je
jutarnji.hr, dnevno.hr i dnevnik.hr najvise posjecivala zrelija populacija od 45 do 54 godine, a
slijede ju dobne skupine 55-64 1 65+ (uz napomenu da su dnevnik.hr i jutarnji.hr te skupine
kategorizirali kao 55+, odnosno 55-70 godina). Najmlada populacija od 18 do 24 godine
najviSe je posjecivala 24sata.hr, tportal.hr, vecernji.hr, dnevno.hr i poslovni.hr. Tijekom
kampanje za parlamentarne izbore 2024. najposjeceniji elektronicki portal bio je index.hr,
zatim jutarnji.hr i 24sata.hr. Najveéi udio posjecenosti elektronickih portala ostvarila je
populacija izmedu 55 i 64 godine. Ta je dobna skupina najviSe posje¢ivala dnevnik.hr,
jutarnji.hr, telegram.hr i Nlinfo.com. 24sata.hr najviSe je posjeta zabiljezio iz populacije
izmedu 35 1 44 godine, dok je tportal.hr najvise posjecivala populacija od 45 do 54 godine.
Najmlada populacija od 18 do 24 godine najviSe je posjecivala dnevnik.hr, jutarnji.hr i
telegram.hr. Usporedujuc¢i podatke o posjecenosti tijekom dviju izbornih kampanja na razini
pojedinih portala, uocava se da su najve¢i pomak prema starijim dobnim skupinama zabiljezili
portali telegram.hr i tportal.hr. Elektronicki portal koji su stranke najc¢esce isticale u kontekstu
zakupljivanja oglasa vecernji.hr sudjelovao je u istrazivanju samo za ciklus 2020. godine kada
je, prema podacima koje je ustupio, najveéi udio njegovih posjetitelja bio u dobi 25-34 godine,
a najmanji u dobnoj skupini 65+ godina. Podaci za 24sata.hr govore da je najviSe posjeta
tijekom kampanje u 2020. zabiljezila skupina 25-34 godine, a u 2024. 35-44, dok index.hr
prema zasebnoj kategorizaciji biljezi rast posjeta dobnih skupina 15-19 i 20-29 godina te
neznatan pad u posjetiteljima izmedu 30 1 39 te 401 49 .

Obradom rezultata istrazivanja provedenih na uzorku punoljetnih gradana Republike
Hrvatske koji se koriste internetom na temelju dobi utvrdeno je da se sudionici koji se nalaze
u razli¢itim dobnim skupinama razlikuju u tome informiraju li se putem elektronickih portala
ili ne. Najmlada skupina (18-24 godine), u odnosu na dvije starije skupine (25-34 i 25-44

godine) rjede se informira preko internetskih portala — 34,48% sudionika iz najmlade dobne
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skupine odgovorilo je negativno. Slijedi dobna skupina 55-64 godine s 22,5% onih koji se ne

informiraju putem elektronickih portala te 21,58% sudionika 25-34 godine.

Tablica 22. Segmentacija ispitanika prema dobi i informiranje putem internetskih portala

Postotak Pos.tot.ak
- .. sudionika
sudionika koji .
. o koji se ne
Dob . se informiraju ] ..
.. Frekvencija informiraju Total
kategorijalna putem
elektronickih putem
elektronickih
portala
portala
18-24 116 65,52 34,48 100,0
25-34 241 78,42 21,58 100,0
35-44 200 82,50 17,50 100,0
45-54 126 81,75 18,25 100,0
55-64 80 78,75 22,50 100,0
65+ 59 96,61 3,39 100,0
Total 822

Ispitanici iz svih dobnih skupina u visokom postotku koriste druStvene mreze za
informiranje. Iako postoji blagi trend smanjenja koriStenja s povecanjem dobi, te razlike nisu
statisticki znacajne. Tako je 91,38% ispitanika 18-24 godine potvrdilo da se informira putem
drustvenih mreza, 90,87% 25-34 godine, 86,5% ispitanika 35-44 godine, 83,33% ispitanika
45-54 godine. Isto je navelo 85% ispitanika izmedu 55 i 65 godine te 84,75% starijih od 65
godina. Opcenito, skupno iz mlade dobne kategorije (18-44 godine) 67,55 % ispitanika navelo
je da redovito posjecuje Facebook, 76,84 % Instagram, 72,68% YouTube, 74,61 % X, 74,84
% TikTok, a LinkedIn je izdvojilo tek 44,44 %. Svi sudionici istrazivanja procijenili su koliko
vremena provode pretrazujuci na Googleu $to znaci da koriste trazilicu.

Iz rezultata sveobuhvatnog istrazivanja moze se zakljuciti da se prva hipoteza
moze djelomi¢no potvrditi s obzirom na pad posje¢enosti mladih dobnih skupina na pojedinim
elektronickim portalima i smanjenje njihova koristenja kao izvora informacija. Medutim, ta je
populacija prisutna na Googleu i drustvenim mrezama koje preuzimaju ulogu informativnih

kanala.
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H2: Vece stranke s duljom tradicijom manje su usmjerene na internetsko oglasavanje

od manyjih i relativno novih stranaka.

Prema udjelima budZeta uloZenima u oglaSavanje na internetu za vrijeme izborne
kampanje u 2020. godini, najvise su izdvojile relativno nove stranke na politickoj sceni: Most,
SiP, Fokus i Pametno, Domovinski pokret i Mozemo. Velike i starije stranke nalaze se u
drugom dijelu ljestvice: HDZ, NS Reformisti, SDP i SDSS. Za vrijeme kampanje za
parlamentarne izbore 2024., najvisi udio budzeta za oglasavanje na internetu izdvojili su Most,
IDS, Mozemo i DP. U drugom dijelu ljestvice nalaze se HDZ, SDP, NPS i SDSS. Kada se
oglasavanje na internetu stavi u kontekst s ostalim vrstama oglaSavanja, na razini udjela u
2020. je godini Most uloZio najvise financijskih sredstava u oglaSavanje na internetu, SDSS
se usmjerio na tradicionalne medije, a NS Reformisti prepoznali su vanjsko oglasavanje kao
najvazniji kanal. U 2024. godini Most je ponovno, gledajué¢i prema udjelima u proracunu za
oglasavanje, najvise financijskih sredstava ulozio u oglaSavanje na internetu, SDSS 1 NPS
usmjerili su se na tradicionalne medije, a platforma Mozemo prepoznala je vanjsko
oglaSavanje kao najvazniji kanal.

U izbornoj kampanji 2020. strategiju ulaganja u oglasavanje na internetu imao je Most;
oglaSavanje na internetu u kombinaciji s oglasavanjem u tradicionalnim medijima odabrao je
Mozemo; Domovinski pokret kombinirao je oglaSavanje u tradicionalnim medijima i na
internetu; HDZ, SDP i SDSS najvise su se usmjerili na oglaSavanje u tradicionalnim medijima.
Most, Domovinski pokret, HDZ, SDP 1 SDSS zadrzali su svoje strategije ulaganja u
oglasavanje u kampanji 2024., dok je Mozemo kao prioritetno prepoznao internetsko
oglasavanje, zatim tradicionalne medije te vanjsko oglasavanje. Zanimljivo je da su dvije
najvece stranke — HDZ 1 SDP — isti udio budzeta namijenile oglaSavanju u tradicionalnim
medijima (45%), dok je HDZ nakon toga ipak dao vecu prednost internetskim kanalima, a
SDP vanjskom oglasavanju.

Iz navedenog slijedi da se i druga hipoteza moze djelomicno potvrditi jer rezultati
pokazuju iznimku u odluci NPS-a kao nove, ali ipak regionalno usmjerene stranke, koja se

odlucila za tradicionalne medije kao primarne kanale oglaSavanja.

H3: U politickom oglaSavanju na internetu politicke stranke prednost daju

elektroni¢kim portalima ispred drustvenih mreza i Google oglaSavanja.

Promatraju¢i rezultate na mikrorazini i segmentaciju prema vrsti internetskog

komunikacijskog kanala tijekom izborne kampanje 2020. godine, Domovinski pokret, HDZ,
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SDP, SiP, Fokus i Pametno te NS Reformisti u oglasavanju na internetu prednost su dali
elektronickim portalima, a Most, SDSS i Mozemo oglaSavanju na druStvenim mrezama.
Domovinski pokret, HDZ i SDP ostaju dosljedni u oglasavanju na elektronickim portalima
kao primarnom tipu oglaSavanja na internetu i u kampanji 2024. godine, isto ¢ini i NPS u
dijelu oglaSavanja na internetu te IDS i Mozemo, a Most i SDSS ponovno prednost daju
drustvenim mreZama.

Politicke stranke u izbornoj kampanji 2020. na elektroni¢kim su se portalima najcesce
oglaSavale putem bannera, zatim native oglasa, video i PR oglasa te infografika. Politicke
stranke koristile su profesionalne usluge marketinSkih agencija prilikom politickog
oglaSavanja na internetu, kao i moguénost posebnog ciljanja publike pri ¢emu prednjaci
ciljanje prema geolokaciji, dobi, interesima, spolu, radnom statusu i struci. Kod oglasavanja
na elektronickim portalima raspoznaje se usmjerenost na portale koje najviSe posjecuje
populacija u dobi izmedu 25 i 34 godine. Za izborni ciklus 2024. nije moguce donijeti valjani
zakljucak o najcesce koristenim tipovima oglasa na elektronickim portalima s obzirom na to
da su u skupnoj analizi koriSteni podaci dobiveni kombinacijom odgovora na anketni upitnik
te javno dostupnih podataka u Meta galeriji oglasa i Googleovom centru transparentnosti
oglasa. Na temelju podataka ustupljenih od elektronickih portala koji su sudjelovali u
istrazivanju, moguce je pretpostaviti da su ipak najéesce koristeni bili banner oglasi. Nastavlja
se praksa politickih stranaka u koriStenju profesionalnih usluga marketinSkih agencija
prilikom politi¢kog oglasavanja na internetu, kao i moguénost posebnog ciljanja publike pri
¢emu prednjaci ciljanje prema geolokaciji. U manjoj mjeri stranke su segmentirale svoju
publiku prema dobi, interesima i spolu ovisno o poruci koju su oglasom Zeljeli poslati. Kod
oglaSavanja na elektroni¢kim portalima raspoznaje se usmjerenost na portale koje najvise
posjecuje populacija u dobi izmedu 40 i 64 godine.

Najposjeceniji elektronicki portali potvrdili su da su politicke stranke tijekom
kampanje za parlamentarne izbore 2020. godine zakupljivale oglasni prostor pritom izdvojivsi
11 politickih stranaka. Potvrdili su da su stranke mogle zakupiti banner oglase, stoga se
rezultati poklapaju s navodima politickih stranaka koje su upravo taj tip oglasa navodile kao
najcesce koriSten. Nakon toga slijede video i PR oglasi, native oglasavanje, specijali i
infografike te mikrostranice. Jedino je telegram.hr u ponudi imao sve navedene opcije, osim
mikrostranica, 24sata.hr i dnevno.hr nisu imali specijale i infografike, net.hr i rtl.hr uz to nisu
nudili native oglase. Tportal.hr i vecernji.hr imali su videooglase i bannere, dok su dnevnik.hr
1 index.hr u ponudi imali samo bannere. Jutarnji.hr u ponudi nije imao PR ¢lanke, ali je zato

ponudu prosirio mikrostranicama. Tijekom kampanje za parlamentarne izbore 2024. godine
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politi¢ke su stranke zakupljivale oglasni prostor, potvrdili su rezultati istraZzivanja provedenog
na elektronickim portalima koji su pritom izdvojili 8 politickih stranaka koje su osvojile
mandat u Hrvatskom saboru i tri koje nisu. Potvrdili su da su stranke mogle zakupiti banner
oglase, a zatim video oglase koje su naveli dnevnik.hr i tportal.hr. Ostale tipove oglasa
elektronicki portali nisu navodili.

Slijedom predstavljenih rezultata istrazivanja, tre¢a se hipoteza moze potvrditi jer
vecina politickih stranaka usmjerila je najve¢i udio proratuna namijenjenog oglasavanju na
internetu upravo u oglasavanje na elektronickim portalima, a isto je potkrijepljeno podacima

koji su dobiveni iz istraZivanja provedenog na politickim strankama i elektroni¢kim portalima.
H4: Politicke stranke poveéavaju ulaganja u oglaSavanje na internetu.

U oba izborna ciklusa liste HDZ-a i SDP-a zadrzale su vodece pozicije u apsolutnom
iznosu financijskih sredstava za oglasavanje na internetu, dok je SDSS ostao na zacelju. Lista
Mosta zadrZzala je vodecu poziciju prema proratunskom udjelu usmjerenom u oglasavanje na
internetu, lista HDZ-a takoder je zadrzala svoju poziciju predvodeéi drugi dio ljestvice, a
SDSS se i u tom dijelu ponovno naSao na zacelju. Ipak, lista HDZ-a u apsolutnom je iznosu
smanjila svotu novca namijenjenu za oglaSavanje na internetu za razliku od svih ostalih
stranaka koje su je povecale. HDZ i Mozemo zadrzali su priblizno iste udjele u ukupnom
proracunu koje su ulozili u oglaSavanje na internetu, ostale stranke su povecale udjele, osim
DP-a koji ga je jedini smanjio.

HDZ, SDP i SDSS smanjili su 2024. apsolutni nov¢ani iznos za oglaSavanje na
elektronickim portalima, koji se promatra unutar budzeta za oglaSavanje na internetu, a ostale
su ga stranke povecale. Medutim, veéina politickih stranaka u uzorku smanjila je udio
proracuna za oglasavanje na elektronickim portalima — jedno su ga MoZemo i DP povecali.
Vecina je stranaka povecala apsolutni iznos sredstava za oglasavanje na drustvenim mrezama
u izbornom ciklusu 2024., uz iznimku HDZ-a i DP-a koji su taj iznos smanjili. No, na razini
udjela primjecuje se podijeljen stav po pitanju ulaganja u tu vrstu oglasa — SDP, Most i SDSS
povecali su udio za drustvene mreze, a HDZ, Mozemo i DP su ga smanjili.

Sveukupno gledajuéi ulaganja u drustvene mreze i Google, kod veéine se stranaka
uocava rast izdvajanja, kako u apsolutnim iznosima, tako i u prora¢unskim udjelima. Iznimka
je SDSS koji ni u jednom ciklusu nije koristio Google oglasavanje. Oglasavanje na druStvenoj
mrezi Facebook i oglasavanje na Googleu dvije su usporedive kategorije iz financijskih

izvjestaja u oba izborna ciklusa. Vecina je stranaka povecala apsolutnu svotu za oglasavanje
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na Facebooku, dok je po pitanju proracunskog udjela SDP ostao na priblizno istim
izdvajanjima, a Most i SDSS su ih povecali. HDZ, Mozemo 1 DP smanjili su proracunski udio
za oglaSavanje na toj druStvenoj mrezi. Za razliku od Facebooka, Google je u izbornom ciklusu
2024. prepoznat kao pozeljan oglaSivacki kanal. Politicke su stranke znatno povecale nov€ane
iznose namijenjene za Google oglasavanje, a jedino je DP zabiljezio pad u apsolutnoj
vrijednosti 1 u udjelu. Unato¢ tome S§to je znatno povecao apsolutni iznos za Google
oglasavanje, Most je ostao na priblizno istom proracunskom udjelu Sto ukazuje na
zadovoljavajuée rezultate koje je donijelo ulaganje iz 2020. godine.

Usporedujuci oglasavanje na internetu s oglaSavanjem u tradicionalnim medijima i
vanjskim oglaSavanjem, uvida se da je vecina politickih stranaka povecala ulaganja u
apsolutnom iznosu u oglasavanje na internetu i vanjsko oglasavanje, dok su u segmentu
tradicionalnih medija podijeljene — HDZ, SDP i SDSS smanjili su te svote, a Most, Mozemo
1 DP povecali. Unato¢ tome, na razini proracunskih udjela vidljiv je pad ulaganja u oglasavanje
u tradicionalnim medijima, osim kod Mosta koji se zadrzao u priblizno istim okvirima. Udjeli
namijenjeni za oglasavanje na internetu ostali su stabilni, s tendencijom rasta, uz iznimku DP-
a koji je taj udio smanjio 2024. godine. Vecina politickih stranaka povecala je proracunski
udio za vanjsko oglaSavanje, osim Mosta i SDSS-a, §to ukazuje na pandemijske okolnosti u
kojima se odvijala izborna kampanja 2020. godine.

Lista DP-a povecala je ulaganje u ukupno oglasavanje, kao i oglasavanje na internetu,
stavljaju¢i naglasak na elektronicke portale. U izbornom ciklusu 2024. godine DP je povecao
udio za vanjsko oglasavanje, dok je u kategoriji tradicionalnih medija zadrzao radio kao glavni
oglasivacki kanal. Lista HDZ-a blago je povecala ulaganje u ukupno oglaSavanje, smanjujuci
ipak apsolutni iznos sredstava za oglaSavanje na internetu. Unato¢ tome, udio koji je HDZ
namijenio za taj tip oglasavanja ostao je priblizno isti u oba izborna ciklusa, a udio za Google
oglaSavanje je poveéan. HDZ se takoder odlucuje na rast ulaganja u vanjsko i radijsko
oglaSavanje. Platforma Mozemo znatno je povecala financijska sredstva za ukupno
oglaSavanje, kao i oglasavanje na internetu moZze biti posljedica parlamentarnog statusa koji
je platforma stekla 2020. godine te tako ostvarila pravo na redovito godi$nje financiranje iz
sredstava drzavnog proracuna. Na razini udjela, oglaSavanje na internetu ostalo je priblizno
isto, a smanjio se jedino udio namijenjen za oglasavanje na druStvenim mrezama. Mozemo je
takoder povecao udio usmjeren u vanjsko oglasavanje. Od tradicionalnih medija Mozemo
ostaje dosljedan u oglasavanju na radiju, no u smanjenom udjelu. Lista SDP-a takoder je
povecala ukupno ulaganje u politi¢ko oglaSavanje te oglaSavanje na internetu unutar kojeg se

odlucila povecati blago povecati udio za oglase na drustvenim mrezama i znatno za Google
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oglasavanje. Isto se odnosi i na udio namijenjen za vanjsko oglasavanje. Po pitanju
tradicionalnih medija, SDP smanjuje udjele za oglaSavanje, no najmanje za televiziju. Lista
Mosta je 2024. godine povecala apsolutne iznose za sveukupno i internetsko oglasavanje, kao
1 za sve segmente unutar njega. Na razini udjela, Most je ostao na priblizno istom ulaganju u
Google oglaSavanje, poveéavsi oglasavanje na drustvenim mrezama. Zadrzao je udio usmjeren
u oglasavanje u tradicionalnim medijima, a smanjio udio za vanjsko oglaSavanje. S
povecanjem udjela za oglaSavanje na radiju, taj medij ostaje Mostov preferirani tradicionalni
kanal za oglasavanje. SDSS je smanjio iznos sredstava za ukupno oglasavanje i povecao
ulaganje u oglasavanje na internetu. lako se kod SDSS-a radi o minimalnim financijskim
ulaganjima u apsolutnom iznosu, na razini postotka iSCitava se povecanje ulaganja u
oglaSavanje na internetu, gdje je fokus na druStvenim mrezama, te zadrzavanje povjerenja u
tradicionalne medije kao najpouzdanije kanale za prenoSenje poruka svojim biracima.
Medutim, u izbornom ciklusu 2024. godine SDSS se usmjerio isklju¢ivo na oglasavanje na
radiju za razliku od 2020. godine kada je taj tip oglasavanja kombinirao s dominantno
televizijskim oglasima.

Na temelju ovdje iznesenog moze se zakljuciti da se Cetvrta hipoteza moze djelomicno
potvrditi. Gotovo sve politicke stranke povecale su proracun za oglaSavanje na internetu u
apsolutnom iznosu, uz iznimku HDZ-a koji ga je smanjio. Na razini udjela u prora¢unu uocava
se stabilnost i rast ulaganja u politicko oglasavanje na internetu, a posebno odskace povecanje
ulaganja u oglasavanje na Googleu. Medutim, prestankom pandemijskih okolnosti u kojima
se provodila izborna kampanja 2020. godine, primjecuje se takticka preraspodjela resursa
prema drugim oblicima oglasavanja, posebno vanjskog, a udjeli oglasavanja u tradicionalnim

medijima ve¢inom se smanjuju.
HS: Mlada populacija primjecuje politicke oglase na internetu.

Rezultati istrazivanja provedenog na 822 ispitanika pokazuju da se gotovo Cetiri petine
sudionika informira putem elektronickih portala na kojima najceS¢e provedu manje od pola
sata te od pola do jedan sat dnevno. Oglase na portalima u velikoj su mjeri primjecivali — oko
82% sudionika to je potvrdilo, naj¢eS¢e navodec¢i politic¢ke stranke koje su u apsolutnom
iznosu ulozenom u oglaSavanje na internetskim portalima utroSile najviSe financijskih
sredstava. Vise od polovine ispitanika primijetilo je Google oglase, a najviSe sudionika dnevno

provede pola sata do sat vremena pretrazujuci na Googleu.
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Vise sudionika (gotovo 88%) kao kanal za informiranje koristi druStvene mreze nego
Sto je to slucaj s elektronickim portalima (gotovo 79,50%). Najkoristenija drustvena mreza,
odnosno drustvena mreza na kojoj se nalazi najviSe sudionika jest Facebook, zatim slijedi
Instagram. Sudionici istrazivanja dnevno na Facebooku provode od manje od pola sata do
jedan sat. Oni koji su naveli da imaju Instagram na njemu dnevno naj¢es¢e provode manje od
pola sata, jednako kao i na X-u, YouTubeu i TikToku. Oglase na druStvenim mrezama
sudionici su primjecivali manje (oko 75%) nego na elektronickim portalima (gotovo 82%).
Od drustvenih mreza, najceS¢e su ih primjec¢ivali na Facebooku, YouTubeu i Instagramu.
oglasi onih koje su najvece apsolutne iznose ulozile u oglasavanje na drustvenim mrezama —

HDZ, SDP, MozZemo, Most i Domovinski pokret.
Interpretacija rezultata na razini dobnih kategorija

Najmladi sudionici istrazivanja iz dobne skupine 18-24 godine manje se informiraju
putem elektronic¢kih portala. Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu dobnih skupina
kada se analiziraju odgovori onih koji su potvrdili da se informiraju putem elektronic¢kih
portala, ali nisu primijetili politi¢ke oglase. To je navelo 4,31% ispitanika 18-24 godine, 6,25%
ispitanika 55-64 godine, 8,71% ispitanika 25-34 godine, 10,17% ispitanika 65+ godina,
12,00% ispitanika 35-44 godine te 17,46% ispitanika 45-54 godine.
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Tablica 23. Segmentacija ispitanika prema dobi i informiranje putem internetskih portala te

primjecivanje oglasa na njima

Postotak P(;s_mt?lf Postotak Postotak
sudionika su l?_m a sudionika sudionika
o koji se s .
koji se . L. koji se ne koji se ne
. - informiraju . - . o
informiraju putem informiraju informiraju
putem exy e putem putem
DO[,), Frekvencija | elektronickih elektronickih elektronickih | elektronickih Total
kategorijalna . portala, a . .
portala i nisu portala, a portala i nisu
primijetili su e e gers primijetili su primijetili
. primijetili . e
politicke \ex politicke politicke
politicke
oglase na oglase na oglase na
. oglase na .. .
njima .. njima njima
njima
18-24 116 61,21 4,31 24,14 10,35 100,0
25-34 241 69,71 8,71 14,12 7,46 100,0
35-44 200 71,00 12,00 9,00 8,00 100,0
45-54 126 64,29 17,46 10,31 7,94 100,0
55-64 80 71,25 6,25 13,75 8,75 100,0
65+ 59 86,44 10,17 0,00 3,39 100,0
Total 822

Kada je rije¢ o primjecivanju politickih oglasa na Googleu, 53,11% ispitanika 25-34

godine potvrdilo je da je primijetilo takve oglase, zatim 54,00% ispitanika iz dobne skupine

35-44 godine te 57,94% ispitanika 45-54 godine. Ispitanici 18-24 godine (65,52%) te 55-64

(71,25%) 1 65+ godina (77,96%) u viSim su postotcima izrazili da su primijetili oglase na

Googleu.
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Tablica 24. Segmentacija ispitanika prema dobi i primjecivanje oglasa na Googleu

Postotak Postotak

sudionika koji sudionika koji
Dob kategorijalna Frekvencija je primijetio nije primijetio Total

politicke oglase politicke oglase

na Googleu na Googleu

18-24 116 65,52 34,48 100,0
25-34 241 53,11 46,89 100,0
35-44 200 54,00 46,00 100,0
45-54 126 57,94 42,06 100,0
55-64 80 71,25 28,75 100,0
65+ 59 77,96 22,04 100,0
Total 822

Znacajnih statistickih razlika nema ni kada se kategorija dobi promatra u kontekstu

ispitanika koji su potvrdili da se informiraju putem druStvenih mreza, ali nisu primijetili
politi¢ke oglase tijekom kampanje za parlamentarne izbore 2024. godine. To je navelo 16,38
% ispitanika 18-24 godine, 13,69 % 25-34 godine, 18,00 % 35-44 godine, 19,84 % 45-54
godine, 20,00 % ispitanika izmedu 55 1 64 godine te 10,17% ispitanika starijih od 65 godina.
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Tablica 25. Segmentacija ispitanika prema dobi i informiranje putem internetskih portala te

primjecivanje oglasa na njima

Postotak P(;s_mt?lf Postotak Postotak
sudionika su l?_m a sudionika sudionika
o koji se .. .
koji se . L. koji se ne koji se ne
. - informiraju . o, . o,
informiraju putem informiraju informiraju
putem y . putem putem
DO[,), Frekvencija drustvenih drust:/ enih drustvenih drustvenih Total
kategorijalna . . mreza, a . Y . .
mreza i nisu mreza, a mreZa i nisu
pl‘lml:]e‘tlll su primijetili pl‘lml:]e‘tlll su pl‘lII.ll:]Vetlll
politicke \ex politicke politicke
politicke
oglase na oglase na oglase na
. oglase na .. .
njima .. njima njima
njima
18-24 116 75,00 16,38 6,03 2,59 100,0
25-34 241 77,18 13,69 3,32 5,81 100,0
35-44 200 68,50 18,00 3,50 10,00 100,0
45-54 126 63,49 19,84 3,97 12,70 100,0
55-64 80 65,00 20,00 2,50 12,50 100,0
65+ 59 74,58 10,17 0,00 15,25 100,0
Total 822

Uzimajuéi u obzir predstavljene rezultate proizasle iz istraZivanja provedenog na

punoljetnim gradanima Republike Hrvatske koji se koriste internetom, peta hipoteza moze se
potvrditi. Mlada populacija koja obuhvaca dobne kategorije 18-24, 25-34 i 35-44 godine u
visokom postotku primjecuju politicke oglase na elektronickim portalima (od 74,60 do 85,35
%) 1 druStvenim mrezama (od 72 do 81,03 %), dok ih slabije primje¢uje na Googleu (od 53,11
do 65,52 %).

5. RASPRAVA

Politicko oglaSavanje na internetu neizostavan je dio izborne promidzbe politickih
stranaka tijekom izbornih kampanja. Ono predstavlja dodatni komunikacijski kanal koji se
dobro nadopunjuje s preostalim tipovima oglaSavanja koji su u politickom prostoru bili

aktualni 1 prije razvoja interneta i drustvenih mreza.
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Rezultati ovdje predstavljenog istrazivanja to potvrduju. Politicke stranke u Hrvatskoj
u parlamentarnim izbornim kampanjama u 2020. 1 2024. godine birale su Facebook kao glavni
drustveno-mrezni kanal za plac¢eno plasiranje svojih politi€¢kih poruka. Medutim, analizom
javno dostupnih podataka u Meta galeriji oglasa utvrdeno je da su se tijekom izborne kampanje
2020. godine oglasi politickih stranaka prikazivali i na Instagramu, iako su o oglasavanju na
toj mrezi adekvatno izvijestili samo Reformisti. Budu¢i da su, sudjelujuéi izravno u
istrazivanju, politi¢ke stranke ipak izdvojile Instagram kao druStvenu mrezu na kojoj su se
oglaSavale, a nisu je izdvojile kao zasebnu stavku u izvjestajima, razlog tome moZze biti
tehnicke prirode. Naime, poduzece Facebook, u ¢ijem su vlasnistvu drustvene mreze Facebook
1 Instagram, 2021. je godine promijenilo naziv u Meta. U tadaSnjem Facebook Ads Manageru
oglasi su se mogli postavljati tako da se pozicioniraju na obje drustvene mreze, ali mogli su se
postavljati i izravno putem aplikacije Instagram. Ve¢ u sljede¢em izbornom ciklusu 2024.,
kada se poduzete Facebook zvalo Meta, polovica politickih stranaka u izvjeStajima je
izdvojilo oglasavanje na Facebooku i Instagramu.

Ipak, vidljiva je potreba za transparentnijim i dosljednijim navodenjem stavki u
financijskim izvje$¢ima kada je rije¢ o internetskim kanalima na kojima se oglasavaju. U
izvjeStajima za izbornu promidzbu u izborima zastupnika u Hrvatski sabor 2020. godine HDZ
1 SDP jedini su objedinjeno prikazali oglasavanje na Facebooku i Googleu kao zasebnu
proracunsku stavku iz ¢ega nije razvidno koliki je iznos bio namijenjen za Facebook, a koliki
za Google. U izbornom ciklusu 2024. godine isto su ucinili DP i HDZ, a IDS je to ucinio s
oglaSavanjem na Googleu i Meti. 1z ovakvih nedovoljno sustavno prikazanih podataka nije
razvidno koliki je iznos bio namijenjen za Google, a koliki za Facebook i Instagram s obzirom
nato da je rije¢ o dvama razli¢itim tvrtkama i razli¢itim platformama jer Google nije drustvena
mreza. Takoder, ostaje nejasno zasto je u financijskom izvjestaju HDZ-a iz 2024. godine, uz
oglasavanje na Facebooku, dodano i oglasavanje na Twitteru (koji od srpnja 2023. nosi ime
X) te LinkedInu ako je poznato da na tim dvjema platformama nije omogucéeno oglasavanje
politi¢kog sadrzaja te zasto su HDZ i SDP u stavku zajednickog oglaSavanja na cetiri
platforme, uz Facebook, Instagram i YouTube, dodali TikTok na kojem je oglasavanje u
Hrvatskoj omoguceno tek od kolovoza 2024. Unato¢ tome, a sukladno politici TikToka, nije
moguce oglasavati politic¢ki sadrza;.

Kao $to je trend i u SAD-u (Franklin Fowler i dr., 2024), i u Hrvatskoj su politicke
stranke viSe financijskih sredstava ulozile u Google oglasavanje u kampanji 2024. godine. Dok
je 2020. godine Google oglaSavanje koristilo osam od 16 stranaka, 2024. godine taj je broj

porastao na deset od 14 stranaka koje su se oglasavale na internetu. Google oglasavanje u oba
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su izborna ciklusa koristili HDZ, Centar (Pametno), Mozemo, SDP, IDS i Most.
Sofisticiranost u koriStenju razli€itih tipova Google oglasa takoder je porasla. Dok su HDZ i
SDP koristili sve tipove Google oglasa u oba ciklusa, kampanja 2024. donijela je vecu
diversifikaciju, pri ¢emu su Hrvatski suverenisti i Most takoder poceli koristiti sve dostupne
tipove oglaSavanja na Googleu.

Podaci elektronickih portala, ali i podaci iz ankete provedene na gradanima, sugeriraju
da drustvene mreze zamjenjuju elektronicke portale kao izvori informiranja kod mladih
dobnih skupina. U tom kontekstu ipak je potrebno kriticki sagledati tvrdnje nekolicine
ispitanika starijih od 65 godina da se gotovo svi informiraju putem elektronickih portala.
Uzorak tih ispitanika je mali, a njihovi odgovori najve¢om su mjerom pristigli iz oglasa na
Facebooku. To moze ukazivati na aktivhu umirovljenicku populaciju koja koristi nove
tehnologije i prati aktualnosti na svim dostupnim informativnim kanalima, pa tako i na
internetu, dok se s druge strane moze otvoriti pitanje dovoljne digitalne pismenosti i onoga §to
smatraju pod pojmom elektronickih portala.

Dakle, mlade dobne skupine u velikoj se mjeri (preko 85%) informiraju putem
druStvenih mreza kako slijedi: Facebook, Instagram, YouTube, X, TikTok, LinkedIn.
Sudionici istrazivanja svih dobnih skupina pretrazuju informacije putem Googlea Sto
potvrduje da je ulaganje u Google oglase dobra odluka.

Tijekom oba izborna ciklusa Most, DP i MoZemo prema udjelu u proracunu za
oglaSavanje najviSe su sredstava namijenili upravo za oglasavanje na internetu. Prepoznaje se
da, ovisno o izbornom ciklusu, politicke stranke strateski promi$ljaju o tome u koje
komunikacijske kanale uloziti kada je rije¢ o oglasavanju, stoga preraspodjeljuju budzete u
razliCite vrste oglasavanja.

Most je tako u obje izborne kampanje ostao vjeran oglasavanju na internetu kao svom
prvom izboru, Domovinski pokret kombinirao je tradicionalne medije i internet za oglasavanje
u obje kampanje, a MoZemo je takvu strategiju imao 2020. godine, dok se 2024. primarno
usmjerio na oglasavanje na internetu, uz podjednaku podrSku tradicionalnih medija i vanjskog
oglasavanja. HDZ, SDP i SDSS zadrzali su se u okvirima tradicionalnih medija kao primarnog
oglasivackog kanala, a Reformisti u 2020. godine fokus imali na vanjskom oglaSavanju, $to je
pomalo neocekivano s obzirom na pandemijske okolnosti koje su obuhvacale ograniceno
kretanje. Upravo su takve okolnosti srozale budzete za vanjsko oglaSavanje koji su bili
skromni tijekom izborne kampanje 2020. godine, da bi ih gotovo sve stranke povecale u
kampanji 2024. godine. Most je iznimno smanjio udio, a SDSS nije ni koristio vanjsko

oglasavanje.
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HDZ, SDP, DP i Most ostali su konzistentni u koriStenju usluga vanjskih agencija kada
je rije¢ o oglaSavanju na internetu $to ide u prilog tvrdnjama o profesionalizaciji politicke
komunikacije i politickog marketinga, posebno kada se u obzir uzme cinjenica da su
elektronicki portali zadrzali svoju vaznost kao oglaSivacki kanal koji je odlucila koristiti
ve¢ina politickih stranaka, s portalom vecernji.hr kao najces¢e koriStenim u oba izborna
ciklusa. Preferencije prema drugim portalima pokazale su odredene promjene — dok su 2020.
primarno navodeni dnevnik.hr, 24sata.hr i tportal.hr, 2024. godine u fokus su dosli jutarnji.hr
iindex.hr. Display oglasi (banneri) ostali su najcesce koristen tip oglasavanja na elektronickim
portalima, $to podrzava tvrdnje iznesene u teorijskom dijelu (Ruzi¢ i dr., 2014), a u izbornoj
kampanji 2020. jo$ su koristili native oglasavanje, videooglase, PR oglase (advertorial) i
infografike. Dakle, sve su to vrste oglasa u ¢ijem zakupu najcesce posreduju marketinske ili
agencije za odnose s javnoS¢u S$to isto tako ide u prilog profesionalizaciji politickog
marketinga i politicke komunikacije opcéenito.

Na svim elektronickim portalima koji su sudjelovali u istrazivanju u oba izborna
ciklusa politicke su stranke zakupile prostor za oglaSavanje. Elektronicki portali nudili su
2020. godine Siri spektar tipova oglasa koji su stranke mogle zakupiti Sto se moze protumaciti
1 pandemijskim kontekstom. U izbornoj kampanji 2024. godine portali su u ponudi imali
display 1 videooglase. Index.hr, jutarnji.hr i 24sata.hr najposjeceniji su elektronicki portali
tijekom obje izborne kampanje.

Sve stranke koje su se oglaSavale na internetu koristile su opciju posebnog ciljanja
publike, pri ¢emu je geolokacija primarni kriterij. To je ofekivano s obzirom na podjelu
Hrvatske u 12 izbornih jedinica za parlamentarne izbore. Ciljanje prema dobi koristi se
povremeno, ovisno o politickim porukama usmjerenima na specificne demografske skupine
poput mladih ili umirovljenika, dok su ciljanja prema interesima, spolu i radnom statusu rjede
koriStena.

HDZ i SDP kao dvije najvece stranke u Hrvatskoj raspolazu s najviSe financijskih
resursa, dok je SDSS ostao na zacelju u obje izborne kampanje. To je ocekivano s obzirom na
njegov specifi¢an polozaj manjinske politicke stranke koja se natjee u XII. izbornoj jedinici.
Uocava se da je vecina stranaka u izbornoj kampanji 2024. smanjila udio u prora¢unu za
oglaSavanje na elektronickim portalima. Stranke razli¢ito vrednuju drustvene mreze kao
platformu za politicko oglasavanje jer ve¢ina njih povecala je apsolutni iznos sredstava, no na
razini udjela iSCitava se podijeljenost jer pola stranaka (koje su usle u uzorak za komparativnu

analizu) ih je povecalo, a pola smanjilo. Google se pozicionira kao pozeljan oglasivacki kanal.
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Naposljetku, rezultati istrazivanja provedenog na 822 punoljetna hrvatska gradana koji
se koriste internetom pokazuju visok postotak primije¢enosti oglasa na elektronickim
portalima i kod sudionika koji su iskazali da ih koriste za informiranje i kod onih koji ih ne
koriste u tu svrhu. To ukazuje na smanjeni utjecaj efekta sljepila na bannere (Ruzi¢ i dr., 2014;
Pasandaran i Mutmainnah, 2020). lako svi ispitanici koriste Google, u najmanjem su postotku
iskazivali da su primijetili takve oglase. To se moze tumaciti neprepoznavanjem da je u
prikazu rezultata istrazivanja rije¢ o search oglasima ili tezim raspoznavanjem da je oglas koji
korisnici vide na elektroni¢kom portalu tamo pozicioniran putem Googleove display mreze,
odnosno koriStenjem kontekstualnog oglasavanja. 1z odgovora ispitanika moze se potvrditi da
se druStvene mreZe sve vise koriste kao izvori informiranja, posebno Facebook i Instagram.
To se poklapa s rezultatima u kojima su politicke stranke prepoznale upravo Facebook kao
najvazniju druStvenu mrezu u Republici Hrvatskoj. Takoder, podatak da manje ispitanika
primjecuje oglase na druStvenim mreZama sugerira da postoji moguénost da je korisnicima
medu brojnim informacijama koje konzumiraju na svom newsfeedu teSko raspoznati $to je
objava, a Sto oglas ¢ime se otvara pitanje koliko je oznaCavanje placenog sadrzaja na
drustvenim mrezama uocljivo (Echeverria, 2023). Oni korisnici koji jesu primijetili oglase
naj¢eS¢e su navodili politiCke stranke koje su u apsolutnom iznosu najvise ulozile u
oglaSavanje na drustvenim mrezama. Budu¢i da je rije¢ o drustvenim mreZama, na kojima je
moguce ostvariti ciljano oglasavanje prema odredenim parametrima, a ¢ije su koriStenje
potvrdile politicke stranke, ti rezultati mogu biti povezani sa stvaranjem ,,ideoloskih balona“
pogonjenih algoritmima koji pred o¢i korisnika plasiraju oglase na temelju njihovih politickih
interesa 1 mreze kontakata (Goodstein, 2024).

I kod istrazivanja vidljivosti politickih oglasa u rezultatima odskacu sudionici stariji
od 65 godina koji u visokom postotku tvrde da su primjecivali oglase na elektronickim
portalima, Googleu i drustvenim mrezama. Njihove navode ponovno je potrebno uzeti sa
zrnom soli i postaviti pitanje dovoljne digitalne pismenosti te jasnog detektiranja koji je
sadrzaj plasiran na tim kanalima placeni politicki oglas. Naposljetku, vrijedi izdvojiti podatak
da je najmlada dobna skupina ispitanika od 18 do 24 godine, koja elektronic¢ke portale ne
koristi nuzno kako bi se na njima informirala, u najve¢em udjelu primijetila politicke oglase

na njima.
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6. ZAKLJUCAK

Politicke stranke u Hrvatskoj prepoznale su vaznost oglaSavanja na internetu kao
relevantnog kanala za plasiranje poruka, pa tako i1 mladoj populaciji, tijekom izbornih
kampanja. Elektronic¢ki portali zadrzali su svoju ulogu pouzdanog izvora informacija koji
posjecuju sve dobne skupine, no vidljiv je generacijski pomak od mladih prema starijim
dobnim skupinama kada je rije¢ o posjecenosti elektronic¢kih portala i njithovom koriStenju u
svrhu informiranja. Sljedeci izborni ciklus pokazat ¢e je li ta svojevrsna tranzicija populacije
elektronickih portala trend ili tek epizoda.

Mlada populacija sve ¢eS¢e bira druStvene mreZze kao informativne kanale redom
navodec¢i da u tu svrhu najcesée koriste Facebook, Instagram, YouTube, X, TikTok i LinkedIn.
Drustvene mreze mladoj populaciji predstavljaju sve vazniji kanal za politi¢ku komunikaciju,
no stupanjem na snagu EU Uredbe o transparentnosti i ciljanju u politiCkom oglasavanju,
buduénost oglasavanja na njima postaje neizvjesna. Ako Meta i Google ostvare najave o
onemogucavanju plasiranja politickih oglasa, stranke ¢e morati viSe paznje usmjeravati na sam
sadrzaj, njegovu atraktivnost i kvalitetu, posebno u pokusaju da privuku mladu populaciju te
potaknu njezino sudjelovanje, i to ne samo za vrijeme izbornih kampanja, a kako bi je zadrzale
upravo za to razdoblje. Bit ¢e potrebno imati jake timove za digitalnu komunikaciju — strucne,
motivirane i kadrovski dostatne — koji ¢e pratiti trendove, odgovarati na aktualna politicka
dogadanja popularnim oblicima komunikacije poput memea 1 sli€nog, Sto zahtijeva istancan
osjecaj za politiku i za politicki trenutak te iznimne vjestine politicke komunikacije kako se ne
bi postigao suprotan ucinak. Takoder, snazan razvoj umjetne inteligencije mogao bi
politickom oglasavanju pruziti neke nove kanale i na¢ine koji ¢e osigurati da politicka poruka
dode do mlade populacije.

Ne treba izostaviti ni moguénost da se kroz neko vrijeme, ako se pokaze da postoji
potreba za izmjenom Uredbe zbog kvalitetnije implementacije, otvori prostor za dijalog
izmedu EU-a i velikih internetskih platformi te pronade kompromis koji ¢e omoguditi da
politicko oglasavanje na platformama Mete i Googlea ponovno bude (barem u nekoj mjeri)
aktivno do sljede¢eg parlamentarnog izbornog ciklusa u Hrvatskoj. Bilo bi to dobro za
politi¢ke stranke kako na nacionalnoj, tako i na europskoj razini s obzirom na to da ¢e, prema
najavama, ostati bez relevantnih oglasivackih kanala, no s druge strane to je jasna politicka
poruka velikim internetskim platformama da moraju prepustiti dio svoje mo¢i, poStovati

odredene zahtjeve i pravila igre na europskom trzistu.
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Politicke stranke prepoznale su Google kao sve vazniji kanal za plasiranje placenih
politi¢kih poruka, u ¢emu Hrvatska slijedi globalne trendove.

Naposljetku, vrijedi istaknuti vaznost ujednacenog i transparentnog izvjestavanja o
izbornoj promidzbi koje se moze posti¢i propisivanjem kako ispravno navoditi troSkove za
oglaSavanje na pojedinoj druStvenoj mrezi ili trazilici, odnosno kojoj se velikoj internetskoj
platformi placalo za plasiranje oglasa te na kojim tocno platformama. Tako bi se omogucila

ucinkovitija analiza i povecala transparentnost financijskih tokova.

Internet i povezane tehnologije koje transformiraju pejzaz suvremenih kampanja i
izbora tu su da ostanu. Politicke organizacije koje tretiraju nove medijske trikove kao
puku zabavu za privlacenje mladih biraca riskiraju da izgube korak s vremenom. S
generacijskom promjenom i porastom udjela biraca koji su odrasli uz internet,

internetsko vodenje kampanja dobit ¢e potpuno novo znacenje. (Panagopoulos,

2009:13)
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ZIVOTOPIS

Vlatka Selimber rodena je 22. srpnja 1989. u Virovitici gdje je pohadala prirodoslovno-
matematicku gimnaziju. ZavrsSila je novinarstvo na Fakultetu politickih znanosti u Zagrebu,
smjer odnosi s javnoS¢u i politicka komunikacija. Profesionalno iskustvo stjecala je u
odnosima s javno$¢u u privatnom, neprofitnom i javnom sektoru. Tijekom godina bila je
zaduzena digitalnu komunikaciju brendova i javnih poduzeca, dok je u Hrvatskoj zajednici
zupanija usko suradivala s jedinicama podru¢ne samouprave te koordinirala komunikacijske
projekte i medunarodna dogadanja. Bila je savjetnica u Uredu predsjednika Vlade Republike
Hrvatske, u Sluzbi za odnose s javnoscu, gdje je stekla sveobuhvatno iskustvo u upravljanju
politickom komunikacijom i politickim odnosima s javnos¢u u Sirem smislu. Kao asistentica
zastupnice u Europskom parlamentu bila je zaduZzena za komunikaciju, upravljanje
dogadanjima te provedbu aktivnosti u Hrvatskoj. Vlasnica je obrta za odnose s javnoScu i
digitalni marketing. Pohadala je poslijediplomski studij komunikologije na SveuciliStu u
Osijeku, a neke od tema za koje se zanima su struka odnosa s javnoSc¢u i njezin razvoj,
komuniciranje javne uprave, politicka komunikacija te primjena digitalnih komunikacijskih
alata. Koautorica je priru¢nika za komuniciranje u javnom i neprofitnom sektoru

Komunikacija od A do uprava, a objavila je i tri znanstvena rada.
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