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Sazetak

Dolazak Donalda Trumpa na predsjednicku poziciju u Sjedinjenim Americkim
Drzavama bio je poprilicno kontroverzan. Po prvi put, SAD je dobio kandidata koji ne pripada
»establiSmentu* 1 koji nije politicki korektan kao njegovi politicki suparnici. Od samog pocetka
njegove kampanje, mediji su ga pratili u stopu. Prvotno, njegova kandidatura za predsjednika
smatrala se potpunim apsurdom i Salom. Nitko ga nije shvacao ozbiljno, pa mu je i
Republikanska stranka dozvolila da bude njihov kandidat. Politicari iz Republikanske, pa i iz
Demokratske stranke smatrali su da imaju potpunu prednost nad reality zvijezdom. Nikada nije
sluzio niti u jednom uredu, nikada nije vodio politicku kampanju i govorio je jednostavnim
jezikom. Osim toga, pobjedu mu je donijela ,,samostalna“ komunikacija putem drustvenih
mreza. Trumpov Twitter profil postao je najpoznatiji na svijetu. Na njemu predsjednik SAD-a
svakodnevno predstavlja svoje Cinjenice i direktno se obraca svom narodu. Trump smatra da
mediji nisu poSteni 1 u sve naSe rjecnike stavio je frazu ,,fake news,” a putem Twittera on
oduzima mo¢ medijima. Moze se re¢i da je Trump politicku komunikaciju odveo na sasvim
drugi nivo i da se ve¢ sada mnogo stvari mijenja. Trump je ¢ak i u svojoj knjizi Crippled
America iz 2015. godine govorio o nepostenom odnosu medija prema njemu i njegovom
poslovnom carstvu. U istoj knjizi se obruSio na ameri¢ku vlast, ameri¢kog predsjednika i

potpredsjednika te na demokratsku kandidatkinju Hillary Clinton.

Upravo iz tog razloga, istrazivacki je zanimljivo promatrati izvjeStavanje americkih
portala o godinu dana vladavine Donalda Trumpa. Ovaj rad bit ¢e usmjeren na istraZivanje o
tome kako su ameriCki internetski portali predstavili Trumpa kao osobu, a kako kao
predsjednika SAD-a. Od samog pocetka predsjednicke kampanje, Trumpova obitelj nalazila se
pod povecalom. Mediji su istrazili sve detalje njegove proslosti, a ono §to su pronasli izazvalo
je skandale i velike prosvjede diljem SAD-a. Istrazivanje u ovom radu bit ¢e usmjereno na to
koliko su isti portali isticali pozitivne, a koliko negativne stvari u prvih godinu dana njegove
vladavine. Jo§ jedan od bitnih faktora istrazivanje je 1 odgovor americkih portala na
predsjednikove optuZbe te njihov odgovor na ,,rat” na drustvenim mreZama koji se konstantno

vodi protiv njih.

Kljuéne rijeci: internetski portali, predsjednik, predsjedni¢ka kampanja, mediji, politicka

komunikacija, druStvene mreze, lazne vijesti



Abstract

The fact that Donald Trump became a president of the United States was quite
controversial. For the first time, the US got a candidate who does not belong to the
establishment and who is not politically correct as his political rivals. Since the beginning of
his campaign, the media followed him everywhere. Initially, his candidacy for the presidency
was considered as a completely absurd and a joke. No one considered him as a serious
candidate, so the Republican Party allowed him to be their candidate. Politicians from the
Republican and even the Democratic Party were seen to have a complete advantage over the
reality star. He never served in any office, he never led a political campaign, and he spoke in a
simple language. In addition, his victory was brought by "independent” communication through
social networks. Trump's Twitter profile has become the most famous in the world. On his
profile, the President of the United States presents his facts on a daily basis and directly
addresses his people. Trump thinks the media are not honest, and he has put the phrase "fake
news" in all of our dictionaries, and through his Twitter profile, he takes power from the media.
It can be said that Trump has brought political communication to a completely different level
and that many things are already changing. Even in his book, Crippled America, in 2015, Trump
spoke of the dishonest relationship of the media with him and his business empire. In the same
book, he attacked the US government, US President and Vice President and Democratic

candidate Hillary Clinton.

For this very reason, it is interesting to research the reporting of US portals over a year
of the rule of Donald Trump. This thesis will focus on exploring how US internet portals
presented Trump as a person and how as the US president. From the start of the presidential
campaign, Trump's family was under the magnifying glass of media. The media investigated
all the details of his past, and what they found caused scandals and large protests across the
United States. The research in this thesis will focus on how many portals have highlighted the
positive and negative aspects of the first year of his rule. Another major factor in research is the
response of the US portals to the president's accusations and their response to the "war" on

social networks that are constantly being held against them.

Keywords: internet portals, president, presidential campaign, media, political communication,

social networks, fake news



1. Uvod

Americki predsjednicki izbori vazan su dogadaj za vec¢inu zapadnih demokracija i za zemlje
koje Zzele sudjelovati u demokratskim procesima te postati dio medunarodne zajednice.
Sjedinjene Ameri¢ke Drzave (u daljnjem tekstu SAD) financiraju veéinu NATO-vih! poslova i
poslova Ujedinjenih naroda te su se uvijek nametale kao voda ,,slobodnog svijeta.” Utjecaj
SAD-a na svjetska zbivanja mozda je najbolje opisao Henry Kissinger (1994: 13-14) u svojoj
knjizi Diplomacija: ,,U dvadesetom su stolje¢u najsnaznije i najambivalentnije na medunarodne
odnose utjecale Sjedinjene Ameri¢ke Drzave. Niti jedno drustvo nije tako odluc¢no inzistiralo
na neprihvatljivosti mijeSanja u unutrasnje poslove drugih zemalja ili na univerzalnosti vlastitih
vrijednosti.” Mnogi se naravno, s tim mi$ljenjem ne bi slozili, ve¢ smatraju da SAD koristi
svoju mo¢ i utjecaj na potpuno krivi nacin te da iskoriStavaju zemlje u razvoju te zemlje koje
se ne mogu same obraniti. Medutim, Niall Ferguson (2011: 32) upozorava: ,,Svi oni koji
prizeljkuju da se SAD odrekne polozaja hegemona trebaju imati na umu da alternativa primatu
SAD-a niposto nije multipolarni svijet u kojemu ¢ée se velike sile natjecati za dominantan

polozaj, nego svijet bez hegemona.*

Predsjednicki izbori u SAD-u prate se s mnogo zanimanja, a izbori 2016. godine svakako
su bili izbori koji su privukli veliku pozornost. Hillary Clinton bila je na putu da postane prva
zenska predsjednica u povijesti SAD-a, a Donald Trump je bio na putu da postane prva osoba
promijenile smjer i na¢in politicke komunikacije, Trump je pobijedio. Kada je Trump objavio
svoju kandidaturu, svi su mislili da se radi o Sali ili o marketinSkom triku. Medutim, nakon
listopada mediji, ali i ve¢ina americke javnosti ostali su iznenadeni. Trump je osvojio birace
svojim jedinstvenim pristupom kampanji, ljudima i politicarima. Njegova kampanja smatra se
jednom od najkontroverznijih u povijesti americkih izbora. Ono §to ga je posebice izdvajalo od
ostalih kandidata bio je odnos prema medijima. Trump nije skrivao svoj animozitet prema
ameri¢kim medijima i ¢esto ih je prozivao preko osobnog profila na Twitteru. Upravo zato,
tema ovog rada je izvjeStavanje americkih internetskih portala o prvoj godini Trumpove
vladavine. Iako se znanstvenici iz stranih zemalja poc¢inju baviti analizama Trumpova uspjeha
i njegova odnosa prema bira¢ima, politicarima i prema manjinama u SAD-u, u Hrvatskoj jos$

uvijek nije provedeno istrazivanje o toj temi.

! North Atlantic Treaty Organization (stranica posje¢ena: 26. kolovoza 2018., https://www.nato.int/).



https://www.nato.int/

2. Odnos medija i politike

Odnos medija i politike iznimno je kompleksan jer se radi o odnosu mo¢i i utjecaja. Prema
Jayju Blumleru i Michaelu Gurevitchu (1981 prema: McNair, 2003: 70) politicka arena je
izvrstan izvor pri¢a za medije:

»Za medije gladnih vijestima, politi¢ka arena je potencijalni izvor neprekidnog tijeka pric¢a, od kojih su neke
nepozeljne politiGarima, kao $to smo vidjeli, a druge privlaéne u onoj mjeri u kojoj pruzaju publicitet i promociju

za stranku, vladu ili vodu. Ovaj izvor postaje vazniji jer se potraznja za vijestima povecava. Time se razvija odnos
uzajamne meduovisnosti izmedu politi¢ara i novinara, u kojima svatko moze imati koristi od druge.*

S druge strane, mediji mogu znacajno pomoci u promoviranju odredenih politika i politic¢ara.
Mo¢ medija do izraZzaja najéesc¢e dolazi u politickim kampanjama kada se pokazuje pravi omjer
moc¢i izmedu dvije strane. Heinz Brandenburg (2002), Jan Kleinnijenhuis i Wouter de Nooy
(2011 prema: Luzia Helfer, 2016: 236) objasnjavaju kako politiCari iskoriStavaju medije u
politickim kampanjama: ,,U izbornim razdobljima, gdje su ¢esto proucavani utjecaji medija i
politike, stranke i politicari reagiraju na vijesti kako bi dobili vise glasova.” Mediji su
politiarima alat putem kojega pridobivaju svoje birace. John Street (2003: 6) smatra da taj
odnos politi¢ara i medija ima dvije dimenzije: ,,Odnos politike i medija pitanje je moci koje se
pojavljuje u dvije dimenzije: postoji mo¢ nad medijima - $to ¢e se prikazati ili o Cemu Ce se
izvijestiti i postoji mo¢ medija - $to mediji mijenjaju.* Upravljanje medijima vazno je za dva
aktera u politickoj areni — medije i politicare. Brian McNair objasnjava da se termin
,upravljanja medijima® ne odnosi na profesionalce koji se bave upravljanjem medijskim
organizacijama, ve¢ se radi o politickim akterima. Dakle, politicki akteri Zele kontrolirati,
manipulirati i utjecati na medijske organizacije, a to ¢ine zbog toga Sto Zele pridobiti potporu
za vlastite politi¢ke ciljeve (2003: 136). Politicari znaju da posjeduju sadrZaj koji medijima
donosi korist i profit. McNair nastavlja da su te aktivnosti namijenjene odrzavanju pozitivnog
odnosa izmedu politi¢ara i medija. Jedni i drugi priznaju svoje potrebe, ali iskoriStavaju
institucije kako bi ostvarili maksimalnu prednost. U tom kontekstu, za politi¢are to znaci da
daju medijskoj organizaciji ono $to ona zeli — vijesti ili zabavu. Medutim, politicari utjecu na

to kako je nesto predstavljeno publici (McNair, 2003: 136).

Neki od kriticara medija smatraju da se mediji nalaze pod odredenim sustavom kontrole 1
da tako plasiraju sadrzaje koje politicari zele. Noam Chomsky (2002: 38) objasnjava §to je
medijima vazno 1 koji su njihovi ciljevi u ovom odnosu: ,,Mediji nastoje odrzati intimni odnos

s drzavnom mo¢i. Zele saznati tajne informacije, zele biti pozvani na tiskovne konferencije.



Zele poznanstvo s drzavnim tajnikom. Kako bi to postigli, moraju igrati igru koja
podrazumijeva laganje i sluzenje drzavi u formi aparata za dezinformacije. Mediji tako
osiguravaju stalan i postojan izvor vijesti koje ¢e plasirati korisnicima. S druge strane, drzave
tako imaju kontrolu nad informacijama i nad onima koji ih koriste. Street (2003: 79) objasnjava
zaSto je vazno kontrolirati informacije: ,,Kontrola nad informacijama je klju¢ni atribut mo¢i, a
mediji mogu sluziti kao sredstvo koje im odreduje pristup. Osim §to sluze za kontrolu nad
informacijama, mediji su za mnoge dio propagandnog stroja. Ako smatramo da je znanje moc,
onda su mediji upleteni u uporabu moci pruzanjem i potiskivanjem informacija (Street, 2003:
196). To konkretno znaci i da mediji odreduju agendu jer prema McNairu (2003: 52) mediji

naglasavaju odredene probleme, dok druge zanemaruju.

Osim $to odreduju agendu, mediji zauzimaju i odredeno stajaliste. Svaki put kada izvijeste
o neCemu, mediji zauzimaju odredenu stranu. McNair (2003: 12) objasnjava zasto ne mozemo

vjerovati u ,,potpunu objektivnost* medija:

,,Mediji, naravno, jednostavno ne izvjestavaju, neutralno i nepristrano, $to se dogada u politickoj areni oko njih.
Unato¢ tome $to su neki novinari uputili protest, u literaturi o komunikacijskim studijama postoji viSe nego
dovoljno analiza medija kako bi se pokazalo da su njihovi sudovi o politickim dogadajima (kao i bilo koja druga
kategorija stvarnosti) optereceni vrijednosnim sudovima, subjektivnostima i pristranosti.

Sve to konkretno znaci da su medijske organizacije veoma vazni akteri politickog procesa jer
utjeCu na znacenja 1 utjecaj poruka koje Salju politicki akteri (McNair, 2003: 13). Ocito je da se
radi o slozenim procesima koji imaju mnostvo dionika. Andrew Chadwick (2013 prema: Yini
Zhang i sur., 2017: 2) navodi najvaznije dionike medijskog sustava: ,,Suvremeni medijski
sustav karakterizira interakcija izmedu razli¢itih aktera: novinara i medijskih tvrtki, platformi
drustvenih medija 1 javnosti, algoritama i robota i jo§ mnogo toga. Osim S$to ¢ine medijski
sustav, mediji su i dio javne sfere. Jirgen Habermas (1992 prema: McNair, 2003: 375) pod
javnom sferom smatra mrezu socijalnih institucija $to ukljucuje novinske organizacije i njihove
proizvode koje sudjeluju u razmjeni ideja i informacija. Mediji se vrlo ¢esto nazivaju ,,éetvrtom
vlasti* i imaju veoma vaznu ulogu u politickim procesima te u informiranju javnosti. Problem
koji se ve¢ 1 prije spominje je objektivnost 1 nepristranost u medijima. Treba naglasiti da
medijske organizacije postoje zbog profita, a ne zbog objektivnosti. Za medijske organizacije
je vazno da imaju sadrzaj koji mogu plasirati, odnosno svoj proizvod, a ¢esto im je zbog toga
nevazno koji je izvor tog sadrzaja. Politicari su zato shvatili da upravo oni trebaju posjedovati

price koje su ,,svjeze* i aktualne.

Masovni mediji imaju veoma vaznu ulogu u stvaranju imidza odredenog politicara i

odlucuju o uspjesnosti politicke kampanje. Prema Streetu (2003: 166) mediji ne odasilju samo



politi¢ke ideje i uspostavljaju politiCke agende, ve¢ pojacavaju i personalizaciju politike.
Personalizacija politike je veoma vazna za moderne politicke kampanje te za politiCare koji
prate trendove. Danas je vazno pribliziti se bira¢ima te se poistovjetiti s njihovim problemima.
Pavel Slutsky i Dmitrii Gavra (2017: 335) objaSnjavaju kako mediji utjeu na personalizaciju
politike: ,,Nacin na koji mediji prikazuju politi¢are izravno utje¢e na nacin na koji ih javnost
shvaca. Mediji ¢e iskoristiti klju¢ne aspekte retorike politicara i koristit ¢e to da stvore okvir
koji ¢e predstaviti svojoj publici.© Medutim, Street (2003: 167) smatra da masovni mediji imaju
najvazniju ulogu u personalizaciji politike: ,,Masovni mediji pretvaraju pojedince u slavne
osobe, bili oni serijski ubojice, zvijezde sapunica ili politi¢ari. Kako bi mogli upotpuniti vijesti,
osmislili su se ¢ak i pseudo dogadaji koji se vezu uz politicke kampanje. McNair (2000)
objasnjava da je politi¢arima vazno do¢i do §to viSe besplatnog sadrzaja koji nije oglaSavanje,
a kako bi plasirali vlastite sadrzaje osmiSljeni su: ,,intervjui s vladinim ¢elnicima, ispustanje
informacija u medije te konferencije za tisak koje pruzaju izvjestajni materijal koji medij sa
zadovoljstvom preuzimaju za popunjavanje novinskih stupaca i emitiranja“ (prema: McNair,
2003: 27). Medijima i novinarima se olakSava posao, a politi¢ari dobivaju upravo ono $to Zele.
Robert Denton (2017: 16) objasnjava za$to je politiCarima vazno dobiti toliko ,,paznje* od
medija: ,,Kandidati trebaju medije kako bi privukli gradane, kako bi unaprijedili njihovo
prepoznavanje imena i pozicionirali se u nacionalnom razgovoru.” Mediji su iz anonimnosti
»izgradili mnoge politi¢are, utjecali na javno mnijenje gradana oko veoma vaznih nacionalnih
pitanja, rusili su vlade i1 reZime, a danas se pred njih postavila nova ,prijetnja“ u obliku

drustvenih medija i interneta.

Iako su tradicionalni mediji mozda 1 najvazniji za prenoSenje politickih poruka,
drustveni mediji ih sve vise potiskuju. Drustveni mediji i internet promijenili su poslovanje
medijskih organizacija i nastavljaju mijenjati na¢in proizvodnje, distribucije i konzumacije
medijskih sadrzaja. Ove promjene vazne su za odnose izmedu politiCara 1 medija. Prema

Dentonu (2017: 124) politicke poruke prenose se na potpuno nov nacin:

,Politi¢ari sada mogu poslati svoju poruku izravno birackom tijelu na nefiltrirani i neanalizirani na¢in. To za
tradicionalne vijesti znac¢i da moraju izvjestavati o tome §to je sve ,,tweetano* i objavljeno na drustvenim medijima,
Sto diktira dan ciklusa vijesti te teme vijesti koje ¢e biti prenesene gledateljima i ¢itateljima.*

Upravo su ovakve promjene utjecale na rezultat americkih predsjednickih izbora 2016. godine.
Neposredna i nefiltrirana komunikacija putem drustvenih mreza donijela je Trumpu izbornu
pobjedu. Vise je razloga koji su doveli do toga da Trump plasira svoje poruke upravo preko
vlastitth raCuna na druStvenim mrezama, umjesto preko medija. Prvenstveno, Trump se

postavio izrazito negativno prema medijima, a oni su tako i odgovorili. Denton (2017)

9



objasnjava zaSto su se mediji odluéili voditi negativnu kampanju protiv Trumpa: ,,Zbog
Trumpovog izazivackog stila i Cesto Sirokih generalizacija ili lazi, novinari su bili agresivniji,
izazvani, viSe su kontekstualizirali, provjeravali Cinjenice, pa Cak i viSe uredivali nego u
proslosti (2017: 9).* Predsjedni¢ki izbori 2016. godine bili su veliki izazov za novinare i
politi¢are. Odnosi medija i politike znac¢ajno su izmijenjeni zbog digitalizacije i tehnoloskih
promjena. Politi¢ari su dobili nove platforme za promociju svojih politika i kampanja §to znaci
da se mediji danas viSe nego ikada nalaze u podredenom polozaju. Gube mo¢ koju su imali u
,»politickoj areni* te danas prenose sve ono §to se dogada na internetu i na drustvenim mrezama.
Izgubili su vaznost koju su imali u politickoj komunikaciji, a njihova mo¢ 1 utjecaj smanjuju Se

svakoga dana.

3. Politicka komunikacija

Mitchell Hobbs (2016: 375 prema: McNair, 2000: 123) navodi da politicka komunikacija
seze daleko u ljudsku proslost: ,,politicka komunikacija potje¢e od samog razvoja jezika i
drevnih temelja druStva.” Politicka komunikacija obuhvaéa slozenu cjelinu izmedu
mnogobrojnih aktera u politickoj areni. Postoje mnoge definicije koje objasnjavaju namjenu i
ciljeve politicke komunikacije. Robert Denton i Gary Woodward (1990: 14 prema: McNair,
2003: 3) osmislili su jedno od mogucéih definicija politicke komunikacije: ,,[...] pruziti jednu
definiciju politicke komunikacije kao ¢istu raspravu o raspodjeli javnih sredstava (prihoda),
sluzbenim ovlastima (koji imaju ovlasti za donoSenje zakonske, zakonodavne 1 izvrSne odluke)
i sluzbene sankcije (Sto drzava nagraduje ili kaznjava)“. Nadalje, Brian McNair (2011 prema:
Mitchell Hobbs, 2016: 378) politicku komunikaciju definira kao ,,namjernu komunikaciju o

politici‘:

1. Svi oblici komunikacije koje poduzimaju politi¢ari i drugi politi¢ki akteri u svrhu

postizanja specifi¢nih ciljeva.
2. Komunikacija od strane ne-politicara kao §to su biraci i novinski kolumnisti.

3. Komunikacija o tim akterima i njihovim aktivnostima, kao $to je prikazano u vijestima

izvjesc¢a, urednickih 1 drugih oblika medijske rasprave o politici

Za politicku komunikaciju je veoma vazna i namjera komunikacije. Naime, prema Dentonu 1
Woodwardu (1990 prema: McNair, 2003: 4), posiljatelj poruke mora imati jasnu namjeru slanja
poruke u politi¢ku sferu. Za njih, klju¢ni faktor komunikacije koja je politicka nije sam izvor te
poruke. NaglaSavaju da je najvazniji sadrzaj i namjera te poruke. Kako bi znali je li njihova
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poruka imala uc¢inak na ciljanu publiku, politi¢ari moraju imati dostupne mehanizme 1 alate
kako to saznati. Za to su im potrebni mediji, koji ¢e osigurati da je njihova poruka proslijedena
bira¢ima te ¢e im osigurati povratnu informaciju o tome koliko je njihova poruka bila uspjesna

ili neuspjesna.

Parties
Public organisations
Political organisations Pressure groups
Terrorist organisations
Governments
Reportage
Editorials

Commentary,

Analysis Appeals
Programmes
Advertising

Public relations

Opinion polls
Letters

Reportage
Editorials
Commentary
Analysis

Slika 1. Elementi politi¢ke komunikacije (McNair, 2003: 6)

Slika 1. pokazuje da je politicka komunikacija meduodnos izmedu politickih organizacija,
medija i gradana. Mediji su posrednici izmedu politickih organizacija i gradana. Gradani putem
medijskih sadrzaja dobivaju informacije o tome $to politicke organizacije rade, dok politicke
organizacije dobivaju izvjestaje o tome kako su njihove poruke primljene putem anketa i pisama
gradana. Street (2003: 38) objasnjava zasto je taj proces vazan: ,,Mnijenje i informacija su, u
jednu ruku, rezultati pokusaja da se politi¢ka vlast u¢ini odgovornom, a u drugu ruku rezultat
razvoja komunikacijskih sustava koji taj proces odgovornosti oblikuju.* Za politicare je klju¢no
saznati §to njihovi biraci i potencijalni biraci Zele te trebaju. Na taj nacin se politicke kampanje
1 imidz politicara prilagodavaju ciljanoj publici. Osim toga, prema McNairu (2003: 11), sva
politicka komunikacija namijenjena je postizanju utjecaja na one koji primaju poruku. To
ukljucuje sve od predsjednickih kampanja do lobiranja zastupnika i senatora. Dakle,

komunikator Zeli imati pozitivan utjecaj (za njega) na politicko ponasanje primatelja.

Jedno od vaznijih instrumenata politicke komunikacije je i oglaSavanje. Naime,
politi¢ko oglasavanje postalo je veoma vazno zbog pojave televizije. McNair (2003) objasnjava

da su politicki oglasi na televiziji jedno od najvaznijih sredstava komunikacije politicara s
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bira¢ima. Nadalje, oglas je, jedini masovni medij nad kojim politi¢ar ima potpunu kontrolu
(McNair, 2003: 95-96). Oglasavanje je i u modernim kampanjama vazan alat na koji se
usmjerava vecina novca iz kampanje. E. J. Bolland (1989 prema: McNair, 2003: 97) je definirao
oglasavanje kao ,,plac¢en polozaj za organizacijske poruke u medijima®. Politicko oglaSavanje
se stoga moze odnositi samo na kupnju i koriStenje prostora za oglaSavanje. Dakako, taj prostor
je placen po komercijalnim cijenama, a cilj je prenijeti poruku masovnoj publici. Mediji koji
prenose politicke poruke mogu ukljucivati i kino, plakate, tisak, radio te televiziju (McNair,
2003: 97). Osim toga, politicko oglasavanje prestalo je biti interpersonalna komunikacija koju
dozivi najvise stotinjak ili tisucu ljudi. Ovaj tip oglasavanja postao je masovna komunikacija o
politici, s javnos¢u od nekoliko milijuna ljudi (McNair, 2003: 101). Oglasavanje omoguéuje
kandidatu/kinji da konstruira odredenu sliku o sebi i da ju projicira na svoje birace. Poruke koje
se Salju putem oglaSavanja pomno su odabrane i kalkulirane. Robert Denton objasnjava kako
vode politickih kampanja iskoriStavaju televizijsko oglasavanje koje je i dalje vazan medij pod
kontrolom kandidata: ,,[...] omogucuje kampanji ostvarivanje prezentacije pozitivnih poruka o
svom kandidatu, istodobno im omoguéuju¢i da napadnu sliku i govore o stajali§tima protiv
svojih protivnika ili da odbiju i odgovore na napade protivnika (2017: 99).“ McNair (2003)
navodi kako je u oglasavanju naglasak na konstruiranju odredene slike kandidata ili na
dekonstruiranju slike protivni¢kog kandidata. Time se rasprava odmice od stvarnih problema i
misljenja potencijalnih kandidata o zakonima 1 propisima. Vodenje negativne kampanje postalo
je opceprihvaceno ako su tvrdnje koje su iznesene u kampanji to¢ne i razumne (McNair, 2003:
103, 126). Najveci problem kod politickog oglasavanja je to §to mnogi smatraju da se radi 0
propagandi. McNair objasnjava da primatelji poruka, politicko oglasavanje i poruke koje Salju
smatraju porukama koje su pristrane i neiskrene (2003: 130). Ipak, Street smatra da se od drzave
oc¢ekuje propaganda, ali ne u politickim kampanjama. Naime, politi¢ari se trebaju usmjeriti na
propagandu koja je od opceg interesa kao §to su upozoravanje na rizik od AIDS-a ili na druge

rizike za zdravlje i sigurnost gradana (2003: 95).

Osim politickog oglasavanja i cijele industrije koja se bavi samo time, jo§ jedna
industrija bitno utjece na politicku komunikaciju. Kako bi osigurali da u potpunosti kontroliraju
poruku 1 sadrzaj medija, politicari koriste usluge industrije za odnose s javnoscu. Mitchell
Hobbs (2016: 372) objasnjava zasto je ,,spin“ jedna od klju¢nih djelatnosti politicke
komunikacije: ,,Politicka komunikacija je, dakle, dio razmjene informacija koje prolaze
drustvene prepletene mreze komunikacije i koje utjeCu na misao i djelovanje. Kao takva,

politi¢ka komunikacija - uklju¢ujuci govore, zvucni izrezak i slogane Koji su obi¢no oznac¢eni
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kao "spin" - sredi$nji su procesi koji predstavljaju reprezentativnu demokraciju.“ Za mnoge
kriti¢are medija ,,Spin“ je veoma kontroverzan dio industrije odnosa s javnosc¢u. ,,Spin“ je dio
politickog propagandnog stroja i prema tome, nepozeljna pojava u medijskom procesu stvaranja
vijesti. Hobbs (2016: 378) definira ,,spin* kao komunikaciju koja ,,zavarava‘:

,.3pin“ je pejorativni oznacitelj koji se koristi za oznacavanje politicke komunikacije koja se smatra prijevarom, a
koji novinari i drugi koriste kako bi utjecali na to kako bi se publika trebala osjecati o odredenim vrstama

komunikacije. Kao takav, ,,spin“ se obi¢no odnosi na politi¢ku komunikaciju, od politi¢ara ili njihovih medijskih
djelatnika, za koju se smatra da je neiskrena, da obmanjuje ili sluzi za prijevaru.*

Odnosi s javnosS¢u smatraju se treCcom komercijalnom kategorijom politicke komunikacije.
Politicari koriste takav na¢in komunikacije zbog toga Sto im je potreban pozitivan publicitet.
Industrija odnosa s javnoscu trudi se izbjeéi negativan publicitet na sve nacine (McNair, 2003:
7). Jedan od najveéih kriticara industrije odnosa s javno$¢u, Noam Chomsky, smatra da se radi
o procesu stvaranja visoko selektiranih, preoblikovanih 1 potpuno izmiSljenih povijesnih
sje¢anja. Takoder, objaSnjava da se radi o propagandi za koju politi¢ari imaju objas$njenje — radi
se o edukaciji, moralnoj poduci i gradenju karaktera kod gradana (Chomsky, 2002: 17). Cilj
odnosa s javnoscu je poboljsati uspjeh politicke komunikacije i poruka koje su poslane ciljanoj
publici. Uzrok stvaranja ove industrije je svakako i uspjeh medija 1 njihove uloge u politickoj

komunikaciji.

3.1.  Uloga medija u politickoj komunikaciji

Kao $to je spomenuto u prethodnim poglavljima, mediji preuzimaju i obraduju poruke i
sadrzaj koje su preuzeli od politi¢kih organizacija. Imaju vaznu ulogu u stvaranju pozitivnog,
ali 1 negativnog imidZa te stava prema politi¢aru ili politickoj organizaciji. U modernim
politickim kampanjama, sve viSe politiCara Zeli posti¢i status kakav imaju slavne osobe i poznati
sportasi. Industrija odnosa s javnos$¢u okrenula se stvaraju politiara koji ¢e biti ,,zvijezde.*

McNair (2003) tvrdi da je u dvadesetom stolje¢u politicka arena promijenjena. Postala je
internacionalna upravo zbog medija. Naime, mediji su prosirili svoj geografski doseg (2003:
14). Mediji su promijenili i nacin na koji biraci te potencijalni biraci percipiraju politiCare.
Prema Giovanniju Maddaleni (2016: 247) jedan medij je posebice utjecao na tu promjenu:
»Televizija je sve promijenila. Od ameri¢ke predsjedni¢ke rasprave 1960. godine izmedu
Kennedyja i Nixona, osobnost vode tijekom rasprava, ukljucujuci i njegov govor tijela, osmijeh,
gundanje, izgled i temperament, postaju srediSte izbornih kampanja.“ Od razdoblja kada su
tradicionalni mediji vladali politickom komunikacijom, proSlo je mnogo vremena.

Digitalizacija i razvoj tehnologije uzrokovali su znacajne promjene medu birackim tijelom i
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utjecale na promjenu u konzumiranju medijskih sadrzaja. Ralph Schroeder objasnjava da
tradicionalni mediji kao $to su novine i javni servisni mediji i dalje dominiraju cijelom
populacijom s izuzetkom mladih generacija (2018a: 173). Mlade generacije nemaju toliko
povjerenja u medijske organizacije 1 odlucuju se informirati uglavnom preko interneta i
drustvenih mreza. Sheila Jasanoff objasnjava kako se mlade generacije danas informiraju:
,Millennialsi su se odrekli tradicionalnih medija i drzave - da ne spominjemo Crkvu - u korist
‘alternativnih’ nacina za unapredivanje svojih istina, bilo da slijede omiljene novinare i politicki
aktivne prijatelje na Twitteru i Facebooku, dobivaju svoje informacije od Vicea ili Voxa, ili se
okre¢u Redditu i drugim online forumima za raspravu (2017: 761).%

McNair objasnjava da bi moderne vijesti trebale ,,opremiti“ gradane s najvaznijim
zanemaruje u tradicionalnim medijima (2003: 21). Prosje¢ni gradanin smatra medije i njihove
reportaze pristranima. Lippmannovo (1954 prema: McNair, 2003: 28) misljenje o medijima iz
1922. godine objasnjava kako mediji funkcioniraju u stvarnosti: ,,[...] svaka novina kad stigne
do dcitatelja rezultat je Citavog niza odabira o tome koji ¢e se predmeti tiskati, na kojem ce se
mjestu tiskati, koliko ¢e svaka prostora zauzeti, Sto ¢e se naglasiti. Ovdje nema objektivnih
standarda. Postoje konvencije.* Iako se radi o izjavi iz 1922. jasno je da ona vrijedi i danas.
Postoji mnogo utjecajnih strana koje odlucuju o tome $to ¢e se prenositi i na koji nacin ¢ak i u
digitalnom dobu. Vecina gradana upravo zbog toga smatra medije ideoloskim institucijama u
drustvu. Takoder, to znaci i da se politicka sila ne raspodjeljuje na jednak nacin, ve¢ na temelju
klase i ekonomskog statusa (McNair, 2003: 54). Ono $to se najvise zamjera medijima je
,,odrzavanje suglasnosti®. McNair (2003) tvrdi da mediji doprinose odrzavanju suglasnosti tako
da izvjestavaju o problemima na naéin koji je povoljan za establisment. Primjerice, teme 0
kojima establisment zeli da se prikaze iz njihove perspektive svakako su industrijski sporovi,
prekomorske vojne ekspedicije te domace protivljenje kljuénim vojnim politikama. Takva
pitanja imaju snazan utjecaj na politicki okoli§ (2003: 64). Upravo zbog takvog nacin
izvjeStavanja sve manje ljudi vjeruje medijima i politickim institucijama. Ono $to medije jo$
viSe Cini institucijama kojima se ne vjeruje je i njihovo javno obznanjivanje pripadnosti
odredenoj stranci. Naime, vrlo jasno se moze vidjeti u svim demokratskim zemljama za koju
stranku su odredeni mediji opredijeljeni. McNair (2003) navodi da neki mediji ¢ak vode i
politicke kampanje za stranke koje podrzavaju. Dakle, odredene novine vode aktivnu kampanju
koja ide u korist odabranoj stranci, dok se protiv drugih stranaka vodi negativha kampanja.
Primjerice, tabloidne novine to ¢ine na otvoreno propagandisticki i populisticki nacin. Tabloidi

¢e se posluziti senzacionalizmom, iskrivljenjem ¢injenica te Sirenjem neistina. S druge strane,
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novine ¢e svoja misljenja objaviti na argumentiran nacin (2003: 76). Senzacionalisticko 1
propagandisti¢ko izvjestavanje masovnih medija doprinosi obmanjivanju javnosti i slabljenju
demokracije. Medutim, mnogi znanstvenici slozili bi se s tezom da je upravo to i funkcija
masovnih medija. Noam Chomsky tvrdi da masovni mediji sluze samo zato da odvrate
pozornost ljudi. Naime, on smatra da elite Zele vladati na nac¢in da obmanu javnost zanimljivim
programom, profesionalnim sportom, seks skandalima ili poznatim osobama (2002: 7).
Chomsky nastavlja objasnjavanjem uloga koje imaju pojedini masovni mediji:

,»S jedne strane imate masovne medije — to uklju¢uje sve od sporta i humoristi¢nih serija do vijesti — i njihova
uloga je zabavljanje populacije, osiguravanje da ona ne dode do smijeSnih ideja o sudjelovanju u javnoj politici. S
druge strane tu su “elitni” mediji usmjereni prema tzv. “politickom sloju”: obrazovanima, bogatima, pismenom
dijelu populacije, upraviteljima — kulturnim, politi¢kim, ekonomskim. Tu mislim na NY Times i Washington Post.
Ti mediji imaju malo kompliciraniji zadatak. Moraju ulijevati pravilne stavove koji sluze kao mehanizam
indoktrinacije koji je u interesu mo¢i. Ali u isto vrijeme moraju prezentirati prili¢no realnu sliku svijeta jer njihove
mete su ipak ljudi koji odlucuju, i za te ljude je bolje da shvacaju stvarnost ako ¢e njihova uloga pomoéi onima
koji drze vlast.“ (Chomsky, 2002: 45)

Ono §to autor pokuSava objasniti je da su mediji produZena ruka propagande i da sluze tome da
se javnost ne upli¢e u javnu politiku. Kako isti¢e Chomsky, javnost ima samo ulogu promatraca,
ali ne i sudionika jer elita donosi odluke (2002: 56). Mediji su za njega nacin na koji elita dolazi
do mo¢i i nacin na koji se gradani kontroliraju. Barbie Zelizer (2018) upravo zato smatra da se
novinarstvo treba ,,resetirati. Naime, autorica kao glavnog ,krivca® za Trumpov i Brexitov
uspjeh vidi medije. Njihovo pomanjkanje novinarske maste pomoglo je vodama Brexita i
Trumpu da osvoje birace, a to predstavlja i razlog zaSto se novinarstvo treba resetirati. Naime,
ni Trump ni Brexit nisu anomalija ve¢ oprosStajna ponuda institucijama. Autorica smatra da su
potrebne znacajne promjene u institucionalnoj kulturi koja je izumljena prije dva stoljeca (2018:
152). Osim toga, W. Lance Bennett (2002), Roderick P. Hart i Bartholomew H. Sparrow (2001
prema: Slutsky i Gavra, 2017: 335) navode razloge zbog kojih mediji izvjestavaju na nacin na
koji elite Zele i koji motivi stoje iza toga: ,,U okruzenju utemeljenom na ocjenama, vijesti
pakiraju i isporucuju novinari koji ¢esto iskoriStavaju osobnost, koriste senzaciju, dramu i sukob
u pri¢i, ne smanjuju drustvenu sliku, ekonomiju i politiku.“ Medijskim organizacijama bitan je
profit koji ¢e zaraditi i odnos koji imaju s elitama te politickim krugovima. Sve su to razlozi
zbog kojih mediji ne prenose vijesti na objektivan i nepristran nacin. Tradicionalni mediji sve
viSe gube na svojoj vrijednosti, a gradani se sve manje informiraju na taj nacin. Jedan od
klju¢nih razloga je i pojava drustvenih mreZa te na€in na koje su one promijenile komunikaciju.

Promijene su se dogodile i u politickoj komunikaciji koja se vrlo brzo morala prilagoditi razvoju

tehnologije, drustvenim mreZzama i na¢inu komunikacije na njima. S obzirom na to da su
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drustvene mreze izmijenile nacCin poslovanja medijskih organizacija, politi¢ari se ne mogu

osloniti samo na koriStenje tradicionalnih medija.

3.2.  Koristenje druStvenih mreZa u politickoj komunikaciji

Drustvene mreze su pokazale koliku snagu imaju na primjeru americ¢kih predsjednickih
izbora 2016. godine, izbora na podru¢ju Europe te Brexita®. Tradicionalni mediji su izgubili
vaznost koju su imali jer su svoj medijski ciklus prilagodile ,,vijestima“ s drusStvenih mreza.
Vecina biraca ukljucila se u online rasprave koje su ,,vladale* drustvenim mrezama, a politicari
su sve to znali iskoristiti. Drustvene mreze im pruzaju nacin na koji se mogu pribliZziti biraCima
bez posrednika — medija. Prema Uri Friedmanu (2018.) biraci su to prihvatili pozitivno jer je
vecéina izgubila povjerenje u institucije bilo kojeg oblika i misle da su na ovaj nacin politicari
mnogo blizi njima i njihovim problemima.

Americki predsjednicki izbori bili su posebno zanimljivi za proucavanje zbog jednog od
kandidata koji je iskoristio drustvene mreze da dode do pobjede. Donald Trump prepoznao je
vaznost drustvenih mreza koju ostali kandidati nisu iskoristili. Naime, Denton (2017) smatra da
drustveni mediji danas imaju dominantnu ulogu u americ¢koj politici. Politicke kampanje
postale su kampanje drustvenih mreza. Kandidat ne moze biti konkurentan ako nije integrirao
drustvene i digitalne medije u svoju kampanju. Kao i uvijek, komunikacija kandidata s birackim
tijelom je najvaznija, a zbog toga moraju biti tamo gdje su i glasa¢i — online. U modernim
politickim kampanjama, Facebook, Twitter 1 Instagram su postala najbolja mjesta na kojima
kandidat moZze komunicirati s bira¢ima (2017: 121). Ulaganje u oglaSavanje na druStvenim
mrezama postaje sve vaznije, a vecina sredstava iz kampanje pocinje se preusmjeravati u online
komunikaciju. Michael Bossetta naglasava da se u SAD-u od 2012. ulozilo 1.7% na digitalni
marketing, a 2016. uloZilo se ¢ak 14.4% na lokalnim, drZzavnim 1 nacionalnim izborima (2018:
2). Drustveni mediji daju bira¢ima osjecaj neposredne komunikacije, ali i ono najvaznije — da
su dio demokratskog procesa. Korisnici drustvenih mreza na njima mogu izraziti svoje strahove
1 probleme pa ¢ak se 1 verbalno ,,obracunati“ s kandidatima koji im se ne svidaju ili ¢ije politike
ne podrzavaju. Postoji i odreden stupanj sigurnosti jer se mnogi korisnici §tite anonimnim
racunima te izraZavaju ono §to u ,,stvarnom® svijetu ne bi. Kandidati americkih izbora 2016.

godine prihvatili su vaznost drustvenih medija nad onim tradicionalnim. Tu tezu potvrduje i

2 Brexit je kratica za ,,Britanski izlaz*, koji se odnosi na odluku Ujedinjenog Kraljevstva na referendumu 23. lipnja
2016. 0 napustanju Europske unije (stranica posjecena: 26. kolovoza 2018.,
https://www.investopedia.com/terms/b/brexit.asp).
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volumen sljedbenika na druStvenim medijima koji su pratili kandidate. Primjerice, samo tri
mjeseca prije izbora 2016. godine, Trump je imao ¢ak 22 milijuna sljedbenika na drustvenim
mrezama. VVoditelji Trumpove kampanje otvorili su profile na Facebooku, Twitteru, Instagramu
i Redditu. U usporedbi s njim, Clinton je imala sveukupno 14 milijuna pratitelja na istim
drustvenim mrezama. U svakom slucaju, Trump je na svim druStvenim mrezama imao znac¢ajno
vise pratitelja od Clinton. Na primjer, na Facebooku je imao 10 milijuna fanova, u usporedbi s
Clinton koja je imala 5 milijuna fanova. Najvaznija druStvena mreza predsjednickih izbora bio
je Twitter, gdje je Trumpa pratilo 10 milijuna sljedbenika. Hillary Clinton se priblizila
Trumpovim brojkama na Twitteru s 8 milijuna vlastitih sljedbenika. Na Instagramu je Trumpa
pratilo 2 miljuna ljudi, a Clinton jedan milijun. Znacajna razlika vidi se i na Redditu koji je
veoma popularna drustvena mreza u SAD-u, gdje je omjer bio 200.000 sljedbenika nasuprot
25.000 u korist Trumpa (2017:124). Moze se zakljuciti da su izbori 2016. bili obiljeZeni
radikalnim promjenama u odnosu na prethodne izbore. lako je predsjednik Barack Obama prvi
aktivno koristio druStvene mreze kako bi se priblizio bira¢ima, razmjeri koriStenja druStvenih
medija u potpunosti su se promijenili i povecali. Denton smatra da se izbori mogu smatrati u
najboljem slucaju nepredvidivi, Sto zbog koriStenja drustvenih medija, a s druge strane potpune
promijene u komunikacijskoj kampanji (2017: 122). Trumpova kampanja bila je potpuno
druk¢ija od Obamine i pokazala nam je potpuno nov nivo komunikacije. Jason Hannan (2018:

218) objasnio je kako su se drustveni mediji izgledali u kampanji 2016. godine:
,,»Ako je televizija pretvorila politiku u show business, onda bi se moglo re¢i da su druStveni mediji pretvorili
politiku u veliku srednju $kolu, prepunu kul djece, gubitnika i zlostavlja¢a. Metafora srednje $kole za politiku i
javni diskurs sve je prikladnija, s obzirom na pocetke Facebooka, paradigmati¢nog druStvenog medija, kao
digitalnog srednjoskolskog godisnjaka. Logiku drustvenih medija moZe najbolje ilustrirati predsjednistvo Baracka
Obame i Donalda Trumpa. Oboje se jako puno koriste drustvenim medijima. Ipak, pri¢aju dvije vrlo razlicite
price.”
Sve ovo slaze se s Trumpovom populistiCkom kampanjom u kojoj je on uvjeravao birace da
samo ono govori istinu i da mu je jedini cilj spas SAD-a. Naravno, za odasSiljanje njegovih
poruka najviSe mu je koristila drustvena mreza Twitter. Moguc¢nost dijeljenja sadrzaja u
realnom vremenu i interaktivnost stavila je fokus na emocije umjesto na osobu (Maddalena,
2016: 247). Upravo je to bio klju¢ Trumpova uspjeha na izborima. Prema Schroederu (2018a:
176) tradicionalni mediji su bili ,,prisiljeni* dati toliko medijskog prostora Trumpu. Naime,
njegove izjave bile su dobre za gledanost i ¢itanost. To je konkretno znacilo da je Trump morao
manje potrositi na oglasavanje od svojih suparnika.

Kao S§to je ve¢ spomenuto, glavna mreza kojom se Trump koristio je Twitter. Prema

Charlieu Warzelu (2016 prema: Hannan, 2018: 219) Twitter je druStvena mreza koja je
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omogucila stvaranje moc¢i odredenom tipu ljudi: ,,Ako je Facebook natjecanje popularnosti
srednjih §kola, Twitter je $kolsko dvoriste koje vode nasilnici. To je medij u kojem su i Milo® i
Trump usavrsili svoj zanat kao trolovi. lako je izvorno dizajniran kao drustveni alat, Twitter je
od tada prerastao u antisocijalni pakao.* Twitter je poznat kao drustvena mreZa koja se veoma
usko povezuje s politickom komunikacijom 1 politickim aktivistima te samim politiarima.
Velika se vaznost pridaje komentarima korisnika s Twittera te su mnoge aktivnosti i protesti
bili organizirani putem te drustvene mreze. Prema Hannanu (2018: 224) trollanje je posljedica
razvoja drustvenih medija: ,,U diskurzivnom prostoru koji nije reguliran zajedni¢kim
standardima istine, logike, dokaza i pristojnosti - u stvari, vrsta komunikacije ,,divljeg Zapada“
- trollanje funkcionira kao nuklearna opcija, metaforicki govoreéi, za javni diskurs koji se
precesto raspada nad politiCkim neslaganjima.”“ Medutim, na Twitteru se istiCe ve¢ prije
spomenuto trollanje kao nacin politicke komunikacije. Hannan (2018) objasnjava koju vaznost
je postigla takva komunikacija: ,, Trollanje kao novi zanr politickog govora postao je toliko
uobicajen da su se oko nje razvile nove norme i o¢ekivanja. Politicki trolling postao je medijski
spektakl, dostojan punopravnih vijesti. Komentatori medija sada razlikuju bolje od loSijeg
trollanja.” (Hannan, 2018: 221) Ovakav oblik komunikacije mozda i najbolje opisuje novog
ameriCkog predsjednika koji bezrezervno dijeli svoje miSljenje o svakoj slavnoj osobi,
politi¢aru, sportasu, medunarodnim vodama i svima koji mu se svidaju ili ne svidaju. S obzirom
na to da se njegov broj pratitelja samo povecava sa svakim novim tweetom, predsjednik SAD-
a nastavlja dijeliti svoje misljenje preko te drustvene mreze. Medutim, trollanje koje predvodi
Trump u potpunosti je izmijenilo na¢in komunikacije na svim razinama. Hannan (2018: 224)

objasnjava $to su postale norme u komuniciranju:

,»Trolling sada oblikuje diskurs i praksu zakonodavaca i definira politi¢ki stil snaznih politi¢kih voda, ukljucujuci
i one koji imaju pristup nuklearnom oruzju i koji prijete jedni drugima te ostatku planeta kroz najguséi i
najneodgovorniji rat rije¢i. [ako uvrede i prijetnje nasilja medu nacionalnim ¢elnicima nisu nista novo, drustveni
mediji pogorsali su bizarnu javnu dramu nacionalnih voda koji otvoreno prijete jedni drugima nuklearnim ratom i
koji se javno nazivaju djetinjastim imenima.*

Medutim, Trump nije slu¢ajno iskoristio takav na¢in komunikacije na Twitteru. Issie
Lapowsky (2016 prema: Peter L. Francia, 2018: 441) navodi reakcije Trumpova stozera koji je
vodio njegovu predsjednicku kampanju: ,.Brad Parscale, Trumpov direktor za digitalni
marketing, komentirao je nakon izbora da je Twitter jedan od 'razloga zasto smo osvojili ovu
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stvar’. Trump je koristio svoj privatni raun na Twitteru kako bi privukao medije svojim

8 Milo Yiannopoulos britanski je knjizevnik, javni govornik te bivsi urednik konzervativnog Breitbarta
(http://college.usatoday.com/2017/02/21/who-is-milo-yiannopoulos-anyway/, stranica posjec¢ena: 7. kolovoza
2018.).

18


http://college.usatoday.com/2017/02/21/who-is-milo-yiannopoulos-anyway/

kontroverznim izjavama. lzazivao je svoje suparnike preko tweetova i tako si osiguravao
besplatno oglasavanje u medijima (Francia, 2018: 445). To je i bio njegov cilj kroz cijelu
kampanju. lako nije imao znacajna sredstva kao ostali protukandidati, Trump je to nadoknadio
zanimljivom strategijom na drustvenim mrezama. Khan (2016 prema: Francia, 2018: 449) istice
da su Trumpa najvise pretrazivali na Google trazilici i bio je najspominjaniji predsjednicki
kandidat na Facebooku. Trump je kao kandidat dominirao dru$tvenim mrezama i
tradicionalnim medijima. Denton (2017: 16) objasnjava kako je to buducem predsjedniku
uspjelo: ,,Trump je privukao veliku medijsku paznju govore¢i o neobi¢nim, provokativnim
stvarima. Umjesto da tro§i novac na televizijske oglase, Trump je drzao govore i slao tweetove.
Novinarima, stru¢njacima i blogerima su njegovi tweetovi bili neodoljivi.“ lako nije posvetio
mnogo paznje tradicionalnim medijima, mnogo je ulozio u Facebook video oglase. Prema
Dentonu (2017: 140) Trump je iskoristio Facebook kao glavni kanal oglasavanja u
predsjednickoj kampanji. Takoder, putem Facebook kampanje prikupio je ¢ak 250 milijuna
dolara donacija. Kreativno koristenje drustvenih medija u digitalnim kampanjama svakako ¢e
postati model za buduée kandidate i kampanje (prema: Denton, 2017: 298).

No, ono $to je svakako pomoglo Trumpu u osvajanju izbora je i polarizacija americkog
drustva. Denton objasnjava da je americko drusStvo postalo polarizirano jos§ od reizbora Busha
2004. godine. Polarizacija je nastavljena kroz cijeli Bushev drugi mandat, ali i tijekom
vladavine Obamine administracije. Naime, Obama je zavrSetkom svog mandata ostavio
natjecateljsku politicku situaciju u kojoj su 1 Demokratska i Republikanska stranka mogle
osvojiti predsjednic¢ke izbore (2017: 286). Osim toga, polarizacija drustva produbila se
koriStenjem druStvenith mreZa i postala sve vidljivija. Svaki korisnik drustvene mreZe danas
odabire 1z kojih ¢e se izvora informirati i koje ¢e korisnike ,,pratiti. Svaki korisnik odabire svoj

,»mjehuri¢* u kojemu ¢e sudjelovati i informirati se:

Pariser (2011 prema: Spohr, 2017: 152-153) popularizirao je izraz 'mjehuri¢' kako bi ilustrirao ovaj fenomen
polarizacije na drustvenim medijskim platformama poput Facebooka. On tvrdi da algoritmi koji su namijenjeni
prilagodbi i personalizaciji online iskustva korisnika postavljaju korisnika u mjehuri¢ gdje su onda samo prikazane
informacije koje se podudaraju s prethodnim potro$ackim ponasanjem.*

lako su oni koji su osmislili algoritme na druStvenim mreZzama kao $to je Facebook htjeli
poboljsati korisnicko iskustvo, ucinili su neSto potpuno druk¢ije. Uspjeli su ,,zatvoriti*
korisnike u njihov vlastiti ,,mjehuri¢.” Dominic Spohr (2017) objasnjava fenomen korisnika
koji imaju tendenciju koristiti medije ¢iji se sadrzaj slaze s njihovim uvjerenjima. Naime,
korisnici izbjegavaju sadrzaj koji ima druk¢iju perspektivu od njihove ili izazivaju neka od
njihovih uvjerenja (2012: 153). Ono §to su ,,mjehuri¢i* na drustvenim mrezama uéinili je da su
udaljili i polarizirali publiku, §to podupiru i mnogi teoreti¢ari. Dieter Frey (1986) i Natalie
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Stroud (2008 prema: Spohr, 2012: 153) taj fenomen nazivaju selektivna izloZenost. Sve vise
dokaza podupire tezu da selektivno izlaganje ima znacajan utjecaj na polarizaciju i homogenost
skupine. Denton (2017) objasnjava fenomen korisnika medija koji sami biraju koje ¢e sadrzaje
koristiti. Odabiru se kabelske mreZe, prijatelji na drustvenim medijima, aplikacije za vijesti koje
su prilagodene nasoj lokaciji. Osim toga, Denton tvrdi da ispitanici ne smatraju korisnima
izvore vijesti koji ciljaju Siroku publiku (2017: 10). Ljudi zele koristiti medijske sadrzaje koji
su personalizirani i namijenjeni samo njima te prilagodeni njihovim interesima i lokaciji.
Tradicionalni mediji ne mogu ponuditi sadrzaje publici koja je postala veoma naviknuta na
razne mogucnosti koje im pruza Internet te drustveni mediji.

Drustvene mreZe, izmijenjena politicka komunikacija, trollanje te polarizacija svakako
su obiljezili americke predsjednicke izbore 2016. godine. Utjecaj predsjednickih izbora na
buduée moderne politicke kampanje zasigurno ¢e biti veoma znac¢ajan. Izmijenjena su pravila
igre u politickoj areni, a politicki akteri su dobili potpuno nove alate za borbu. Drustvene mreze
su se jo$ jednom pokazale kao nezaustavljiva sila koja mijenja nacin na koji vidimo i

razmisljamo ne samo o politi¢koj sceni, ve¢ i o drustvu te svijetu.
4. Moderne politicke kampanje

Kao §to je vec prije spomenuto, digitalizacija i tehnoloski razvoj uvelike su izmijenili na¢in
na koji se vode politi¢ke kampanje. Drustveni mediji sada imaju glavnu ulogu u komunikaciji
s bira¢ima, a tradicionalni mediji uglavnom samo prenose ono §to se dogada online. Americka
predsjednicka kampanja 2016. godine moZda je najbolji pokazatelj koliko se toga izmijenilo u
komunikaciji s bira¢ima, medijima te s drugim politicarima i protukandidatima. U kampanji se
vidjelo da se Cak 1 konzervativni kandidati znaju veoma dobro sluZiti digitalnom tehnologijom,
jer se uvijek smatralo da ¢e liberalni kandidati biti ti koji ¢e bolje ovladati tehnologijom i bolje
ju iskoristiti za izbore. To se nije dogodilo, a u idu¢im odjeljcima ¢emo vidjeti koji su razlozi
uspjeha konzervativnog republikanskog kandidata Donalda Trumpa.

Ono §to je pomoglo u kampanji Donaldu Trumpu bilo je i to $to je reality zvijezda. Vec s
tim se nalazio u prednosti u odnosu na ostale kandidate. Ostatak predsjednickih kandidata
morao je nadoknaditi mnogo toga i posti¢i status kakav ima Trump. Street (2003: 161)
objasnjava kako politicari Zele dosti¢i status zvijezde: ,,Politi¢ari su se sve viSe poceli
povezivati s glumcima, glazbenicima 1 sportskim zvijezdama. Oni to ¢ine dodjeljuju¢i im
nagrade ili $alju¢i pozive, odnosno pojavljujuci se na pozornici ili na mjestu gdje su okupljene

zvijezde.“ Politicari tako Zele zadobiti atribute koji imaju slavne osobe i pribliZiti se biratkom

20



tijelu. Mora se stvoriti aura ,,popularnosti* koja se posuduje iz odnosa povjerenja i divljenja
koje ljudi imaju prema osobama u pop-kulturi (Street, 2003: 162). Cak i nakon §to zavrsi
politicka kampanja, politicari se trude zadrzati odnos sa slavnim osobama kako bi opravdali
svoju politiku i1 kako bi zadrzali pozitivan imidz koji su stekli. Najpoznatiji primjer toga je
upravo prethodnik Donalda Trumpa, predsjednik Barack Obama, koji je odrzavao veoma bliske
odnose s mnogim pop zvijezdama i poznatim sportas§ima. Sve viSe poznatih osoba koje su
ostvarile svoju karijeru u drugim podruc¢jima odlucuju se ostvariti politicku karijeru. Koriste
svoje platforme na druStvenim mrezama i svoja poznanstva koje imaju kako bi ostvarili
politi¢ke ciljeve u koje vjeruju. Frith i Street (prema: Street, 2003: 169) jos su 1992. pisali o
ukljuéivanju zvijezda u politiku: ,,Ali, posljednjih godina zabiljezen je znatan porast
ukljucivanja zvijezda u politiku, ne samo kao dobrocinitelja, nego i kao podupiratelja i
politickih aktera samih po sebi. Objasnjenje nije naprosto u politi¢koj svijesti tih izvodaca, nego
se mora uzeti u obzir i promjenjiva popularna ekonomija pop-kulture.“ Upravo se to i dogodilo
u americkim predsjednickim izborima 2016. godine kada se kampanji priklju¢io biznismen i
reality zvijezda Donald Trump.

Robert E. Denton (2017) objasnjava da su ameri¢ki predsjednicki izbori 2016. godine bili
specifi¢ni zbog vec¢ prije spomenute polarizacije americkog drustva, nepovjerenja u institucije
te kandidata koji su bili protiv establismenta. Naime, bili su najpolariziraniji izbori u
suvremenoj povijesti zbog razlike u ideologiji, strankama, dohotku, spolu i dobi. Sve ankete su
ukazivale na to da je javnost bila frustrirana prija$njim upravljanjem nacijom i institucijama
vlasti. Oni koji su najviSe izraZavali nezadovoljstvo bili su radnici, odnosno srednja klasa te
manjine. Ve¢ pred kraj Obaminog mandata, bilo je jasno da cijelom Amerikom vlada
protuvladino i antiestabliSment raspolozenje. Istrazivanja pokazuju da Amerikanci nisu
izrazavali takav op¢i bijes i politicku fragmentaciju jo§ od 1990-ih godina. Upravo zbog toga,
Denton smatra da opca frustracija objasnjava kandidature Donalda Trumpa i Bernieja Sandersa
(2017: 9). Takoder, Denton smatra da su nacionalni izbori zapravo nacionalni razgovori, u
smislu komuniciranja problema, socijalne realnosti i osobnosti (2017:10). Predsjednicki izbori
2016. godine pokazali su koliko su gradani podijeljeni u nekima od najvaznijih nacionalnih
pitanja — pitanja zdravstvenog osiguranja, imigranata, ilegalne imigracije te klimatskih
promjena. Ocito je da americki narod Zeli radikalne promjene i da ne Zele nastaviti politike koje
su se do sada vodile. Newsweek i The New York Times napravili su listu tema koje su se
najéeSc¢e pojavljivale u debatama:

,Newsweek i The New York Times promatrali su teme o0 kojima se raspravljalo na pozornicama i objavili su
vizualizacije razlicitih sfera problema koje su stranke nametale. Dvanaest Demokratskih kandidata raspravljalo je
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0 nejednakosti dohotka, utjecaju Wall Streeta, obrazovanju, kaznenom pravosudu, rasi, pravu Zena, energiji te o
okolisu. Republikanski kandidati raspravljali o prevelikoj umijesanosti vlade, Ustavu, nasljedu Ronalda Reagana,
vjerskoj slobodi, gay braku, imigraciji, vojnoj mo¢i, Izraelu, Sjevernoj Koreji i Kini. Osim toga, Republikanski
kandidati su razmjenjivali (Cesto neumjesne) osobne napade, dok su Demokrati osporavali politike.“ (Denton,
2017: 13)

Naravno, u prozivanju Republikanskih i Demokratskih kandidata, prednjacio je Donald Trump.
U raznim debatama te na okupljanjima, Trump bi ¢eS¢e napadao kandidate svoje vlastite stranke
od protukandidata iz Demokratske stranke. Timothy Snyder smatra da su nadimci koje je Trump
namijenio svojim protukandidatima zapravo odraz njegovih vlastitih karakternih osobina.
Trump je okarakterizirao Hillary Clinton kao ,,nepostenu‘ (izvorno: Crooked Hillary), dok je
protukandidata iz Republikanske stranke Teda Cruza nazivao ,,lazljivim* (izvorno: Lyin' Ted).
Snyder objasnjava da je ponavljanjem tih nadimaka na Twitteru, predsjednik uspio
transformirati pojedince u stereotipe koje su onda njegovi bira¢i govorili na glas. Na
Trumpovim skupovima ¢esto se moglo ¢uti skandiranje ,,Gradi taj zid* ili ,,Zatvorite je* (Sto se
odnosilo na Hillary Clinton) $to nije predstavljalo konkretni plan, ali je omogucéilo Trumpu da
uspostavi vezu sa svojom vjernom publikom (2017: 37).

Osim vrijedanja ostalih protukandidata, Trump je obecao svojim bira¢ima da neée biti
politicki korektan. Smatrao je da je politicka korektnost problem moderne americke politike.
Trump je vrlo esto izjavljivao da je njegovo misljenje da se zbog politicke korektnosti mnogo
politika nije provelo te da je to pravi problem liberalnih vliada. Sam Donald Trump (2016.) vrlo
¢esto naglasava svoje Ivy League obrazovanje, ali ne Zeli koristiti ono $to su ga naucili u svojoj
kampanji. Naime, Trump smatra da ,,politicka korektnost* 1 ,,prianje na nacin koji je naucio u
Ivy Leagueu‘ oduzima previse vremena i iziskuje zna¢aja napor. Osim toga, Trump objasnjava
da je taj napor onda uzaludan 1 izgubljen jer ga on moZe iskoristiti na puno bolji nacin. Izjavio
je da nikada nece napraviti niSta ako bude politi¢ki korektan (prema: Jessica Gantt Schafer,
2017: 5). Osim §to smatra da se radi o gubitku vremena, Trump vidi politi¢ku korektnost kao
prijetnju nacionalne sigurnosti, kao slabost liberalnih politicara 1 ljudi koji ith podupiru te nacin
na koji se izbjegava istina (Gantt Schafer, 2017: 6). Upravo je zbog takvih izjava Trump stekao
toliku popularnost i medijsku pokrivenost. Medutim, kao $to je ve¢ prije spomenuto, Trump
nije imao toliko novaca za velike kampanje kao njegovi protukandidati.

Noam Chomsky (2018) smatra da se financiranjem kampanja i medijskom potporom
vrlo lako mogu prepoznati kandidati koji ¢e osvojiti izbore. Naime, Chomsky smatra da nije
sluc¢ajnost to $to je Trump imao toliku medijsku paznju i §to je osvojio izbore:

,Vrlo konkretan zbroj politoloskih istrazivanja uvjerljivo pokazuje da se izbori uvelike kupuju: ve¢ i samo

financiranje kampanja iznimno dobro predvida koliko je mogué¢ neciji izbor, kako za Kongres, tako i za
predsjednika. Dobro predvida i odluke izabranih duznosnika. U skladu s time, znatan dio biraca - oni koji su nize
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na ljestvici primanja - u biti nema pravo glasa, jer se njihovi predstavnici ne obaziru na njihovu volju. S obzirom
na to, ne treba nas cuditi pobjeda milijardera i televizijske zvijezde koja ima znatnu potporu medija: izravnu
potporu vodeéeg kabelskog programa, Foxa Ruperta Murdocha, kao i iznimno utjecajnih desnicarskih radijski
voditelja, neizravnu, ali rasko$nu potporu ostalih vode¢ih medija, o¢aranih Trumpovim ludorijama i velikim
prihodima od oglasavanja.” (Chomsky, 2018: 188)

Industrija koja se bavi politickim kampanjama postala je veoma snazna i utjecajna. Prema Sashi
Issenberg (2012: 10) samo na podru¢ju SAD-a, industrija je narasla do neslu¢enih razmjera:
»T1jekom generacije, pomazuc¢i Amerikancima da odaberu svoje vode narasla je industrija od
6 milijardi dolara godiSnje.*“ Osim toga, vazno je prouciti podatke o tome koliko su kandidati
ulozili u svoje kampanje te koliko su donacija uspjeli skupiti. Denton (2017) navodi da su
najdjelotvorniji u prikupljanju sredstava za kampanju u 2016. godini bili Demokrati. Hillary
Clinton prikupila je ¢ak 76 milijuna dolara, dok je Bernie Sanders prikupio 41 milijun dolara.
Slijede ih Republikanci kao $to je Ben Carson s 31 milijunom dolara, Ted Cruz s 26 milijuna
dolara te Jeb Bush s prikupljenih 24 milijuna dolara. Naravno, Donald Trump pobijedio je sve
izglede sa samofinanciranjem svoje kampanje. Postoje razni podatci o tome koliko je sredstava
prikupio, no Denton tvrdi da se radi o iznosu od samo pet milijuna dolara (2017: 14). Allison,
Rojanasakul, Harris i Sam (2016 prema: Francia, 2018: 444) navode da je Trump u svoju
kampanju ulozio ¢ak 66 milijuna svog novca te 280 milijuna koje je prikupio od malih donatora
(onih koji su dali 200 dolara ili manje). Nadalje, sveukupan iznos donacija iznosio je 647
milijuna dolara. Naravno, to je bilo puno manje u usporedbi s Hillary Clinton koja je prikupila
¢ak milijardu i 200 milijuna dolara. Hillary Clinton je definitivno prikupila najvise sredstava
od svih kandidata $to joj nije pomoglo da osvoji izbore. Iako je ulozila daleko najvise u oglase,
Trump ju je pobijedio s manje uloZenih sredstava. Goldstein, McCormick i Tartar (2016 prema:
Francia, 2018: 444) prikazuju koliko su Clinton i Trump ulozili u oglasavanje: ,,Primjerice,
tijekom tjedna zapocinjuéi u utorak, 18. listopada, Clinton je potrosila 29,6 milijuna dolara na
oglase u odlucuju¢im drzavama, u usporedbi s 14,9 milijuna dolara koje je ulozio Trump —
prednost od skoro dva na jedan.*

Clinton je mozda imala prednost zbog toga Sto joj je kampanja bila puno bolje
financirana, ali Trumpova kampanja je dobila nesto puno vaznije — besplatnu medijsku paznju.
Denton (2017) prenosi podatke analiticke tvrtke Media Quant koja iznosi da je Trump dobio
3.4 milijarde dolara samo u besplatnoj medijskoj pokrivenosti. Naime, od toga oko 372 milijuna
dolara od tradicionalnih medijskih kuca koje su prenosile njegove neobi¢ne tweetove. S druge
strane, Hillary Clinton je dobila samo 1.4 milijarde dolara besplatne medijske paznje. Prema
istoj analizi, samo 93 milijuna dolara besplatne medijske paznje bilo je generirano zbog njenih

tweetova (Denton, 2017: 134). Iako je veéina te medijske paznje bila negativna, ona je ocito
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koristila Trumpovoj kampanji. Cinilo se da §to ga vise mediji napadaju i pri¢aju o njemu, on
samo dobiva nove glasaCe i dodatnu potporu. Denton (2017) prenosi i Harvard Shorestein
studiju koja je bila najopseznija i najzanimljivija do sada, a koja se bavila analiziranjem
medijskog prenoSenja izbora 2016. godine. Istrazivanje je pokazalo da je Trump dobio puno
visSe negativne medijske pokrivenosti od Hillary Clinton. Ono S§to je zanimljivo je oStro
povecanje u negativnoj pokrivenosti kada je kampanja usla u zavr$nu fazu izmedu 8. kolovoza
i samih izbora 8. studenog. Trump je mogao ,,uzivati u ¢ak 77% negativnoj pokrivenosti u
odnosu na samo 23% pozitivne medijske pokrivenosti (Denton, 2017). Istrazivanje je takoder
otkrilo da je u op¢oj kampanji Trumpova pokrivenost bila gotovo neutralna (Denton, 2017: 85-
86). lako je Trumpova kampanja dominirala u besplatnoj medijskoj pokrivenosti, ona je bila
veoma negativna za predsjedni¢kog kandidata. Istrazivanje Gallupa* na gradanima otkrilo je
njihovo misljenje o Clinton i Trump. Naime, najviSe su se pripisivali negativni atributi
kandidatima, a vrlo malo misljenja je uopce bilo pozitivno prema njima. Clinton je opisana kao
zena ,,kojoj se ne moze vjerovati“ te zena koja je ,,nepostena. Prema Trumpu su bili puno
negativniji te su ga okarakterizirali kao ,,idiota®, ,,rasista“ te ,,opasnog i nesmotrenog* (Denton,
2017: 29).

Osim §to su imali negativnu medijsku pozornost, Clinton i Trump su vodili i izrazito
negativne kampanje. Niti jedan kandidat nije dao valjan razlog da biraci glasaju za njih.
Usmjerili su svoje kampanje na to da je jedno od njih manje zlo (Denton, 2017: 116). Kampanje
koje su vodili bile su usmjerene na to da ih se prikaze kao osobe koje rjeSavaju probleme i koje
znaju §to treba uciniti za SAD i za sve gradane. Denton (2017: 65) objasnjava koja je bila

motivacija za takve kampanje:

,,Odgovor u oba slucaja bio je kandidat/kinja koji nije bio trosio/la vrijeme na govore, ve¢ je rije¢ o "borcu",
izvrsitelju/ici te o onome koji/a mijenja stvari. Oba kandidata opisana su kao pragmaticni ljudi te kao ljudi koji
rjesavaju probleme, ,,Cuvali bi leda“ onih koji su zaboravljeni ili ostavljeni. Obje su strane obecale vodu koji je
prepoznao i cijenio "obi¢nu osobu". Obje su kampanje obecale obnoviti americki san, usredotoditi se na izgradnju
zemlje koja bi bila na korist svim Amerikancima, posebno onima koji su osjecali da vlada vise ne radi na podrsci
njihove dobrobiti. Oba su kandidata rekla kako je stvaranje boljih svjetova za buduce generacije bio primarni motiv
njihovih kampanja.

Americka javnost nije bila sigurna i nije vjerovala kandidatima kao $to su Clinton i Trump.
Medutim, samo njih dvoje su dospjeli do zavrSne utrke za predsjedni¢ku poziciju. Denton (
2017) smatra da je jedan od kandidata ipak bio bolji. Tvrdi da je Clinton bila krivi kandidat za

socijalne 1 kulturalne trendove koji su vladali americkom predsjedni¢kom kampanjom 2016.

godine (Denton, 2017: 123). Americki narod odlucio je izabrati kontroverznog kandidata koji

# Gallup Inc. je americka istraZivacka tvrtka, globalna tvrtka za upravljanje poslovanjem.
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nema apsolutno nikakvog iskustva u politici. Prema Marku Andrejevicu (2016), Trump je bio
kandidat koji je pretvorio izbore 2016. u najkontroverznije u ameri¢koj povijesti: ,,Medutim,
takve primjedbe takoder rezoniraju s prikazom Trumpa kao lika opscenog uzitka: predsjednicki
kandidat koji je voljan uvesti veli¢inu genitalija u nacionalnu raspravu, istodobno inzistirajuéi
na tome da se hvali kao najbogatiji, najmo¢niji, najsjajniji i najbolji [...]* (Andrejevic, 2016:
652).

Trump je iskoristio sve nedostatke, pa ¢ak i one financijske (za razliku od ostalih kandidata)
1 pretvorio ih u prednost. Budu¢i da je samofinancirao svoju kampanju, on i voditelji njegove
kampanje znali su da moraju prilagoditi svoju komunikaciju i ponuditi ne$to novo bira¢ima.
Obama je zapoceo trend koriStenja drustvenih mreza u politi¢koj komunikaciji, ali Trump je
ovladao tim medijem na potpuno jedinstven nacin $to mu je na kraju i donijelo pobjedu. Po prvi
puta, gradani su imali osje¢aj da iza predsjednickog kandidata ne stoji maSinerija odnosa s
javnos$cu i stru¢njaci koji se bave politic¢kim marketingom. Trump je ponudio autenti¢nost, ono

Sto mnogi kandidati nisu mogli.

4.1.  Populizam u modernim politickim kampanjama

U posljednjih nekoliko godina, biraci i mediji mogli su primijetiti porast jedne zanimljive
politi¢ke pojave — populizma. Naime, populizam je postao sveprisutan koncept u modernim
politi¢kim kampanjama. Najizrazeniji je bio u razdoblju francuskih i americkih predsjednickih
izbora te kampanje za Brexit u Velikoj Britaniji. Za populizam su iznimno znacajni vode koji
¢e nametnuti svoja razmisljanja te se boriti protiv establiSmenta Koji oduzima sva prava i
privilegije ,,obi¢nim ljudima.* Populisticke vode rade na pribliZavanju ,,plavim ovratnicima* te
obecavaju jednakost i poboljsanje radni¢kog statusa. J. Eric Oliver i Wendy M. Rahn (2016:
189) objasnjavaju kako su neki od americkih kandidata stekli popularnost upravo zbog
populizma: ,,Nevjerojatna popularnost Donalda Trumpa i Bernieja Sandersa $iroko se pripisuje
golemom valu glasackog nezadovoljstva vladaju¢im klasama.* Njihova specifi¢na retorika je
ono §to ¢ini njihove kampanje posebnima. Moffitt (2015), Pappas (2012) i Rooduijn (2014
prema: Oliver, Rahn, 2016: 191) objasnjavaju da populisti rade i vise od toga da se samo prikazu
na strani vecine. Populisti¢ka retorika je najvazniji dio njihovih kampanja. Njihova politicka
egzistencija okre¢e se oko protuelitizma 1 kolektivizma. Populistima je svrha izazivati
dominantnu elitu i dati glas kolektivnoj volji, a osim toga svi njihovi ciljevi su veoma hitni te

navje$c¢uju postojanje krize.
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Kako bismo razumjeli koncept populizma, vazno ga je definirati. Michael Magcamit (2017:
10) objasnio je na nekoliko nacina §to je to populizam:

,Unato¢ centralnom znacaju izraza u suvremenom politickom krajoliku, populizam je i dalje jedan od

znanstvenici 1 struénjaci pokusali su identificirati i definirati funkcije populizma na razli¢ite nacine: (1) kao
univerzalnu ideologiju koja razdvaja "¢iste ljude" od "korumpirane elite"; (2) kao logiku "naroda"; (3) kao anti-
status quo diskursa; (4) kao pozeljnu organizacijsku strategiju osobnih voda; i (5) kao "politicki stil" koji
populisticki vode izvode i odigravaju. Svaka od tih definicija isti¢e specifi¢ne aspekte tog fenomena, dok prikriva
druge aspekte.«

Ono $§to je bilo vidljivo tijekom ve¢ prije spomenutih kampanja (francuske, americke te
kampanje za Brexit) je prizivanje ,,slavne* proslosti koje su iskoristili vode tih kampanja. Prema
Constance de Saint-Laurent i sur. (2017) postoji vrlo vazan razlog zbog kojega se priziva
»slavna® proslost u ,,svijetu nakon istine®. Politicke vode obecavaju vratiti gradane u razdoblje
proslosti koje nikada nije postojalo — Trumpova Velika Amerika, Farageovo Izgubljeno Carstvo
ili francuski otpor Marie Le Pen. Medutim, ono $to zapravo pokuSavaju je vratiti gradane u
proslost u kojoj je populizam doveo nacionalisti¢ke vode na vlast (de Saint-Laurent i sur., 2017:
1). ,,Svijet nakon istine*, ili izvorno Post-truth world zanimljiva je konstrukcija upravo zbog
svog znacenja u dana$njoj politici. Termin je populariziran nakon 2016. godine, a posljednje
dvije godine se javnosti govori da zivimo u takvom svijetu. U svijetu u kojemu istina i ¢injenice
nemaju prevelik znacaj i Cesto se ignoriraju. Oxfordski rje¢nik (2016 prema: de Saint-Laurent
i sur., 2017: 2) objasnjava znacenje post truth konstrukcije: ,,Doista, vidjeli smo u posljednjem
desetljecu ili tako orijentiranje prema onome S$to se naziva 'politika nakon istine', razdoblje u
kojem 'objektivne Cinjenice manje utjeCu na oblikovanje javnog mnijenja od apela na emocije
i osobno uvjerenje™. Upravo apeli na emocije koriste u prizivanju ,,slavne proslosti te daju
populistickim kampanjama opravdanje da koriste takve slogane. Prema de Saint-Laurent i sur.

(2017: 2), slogani u Trumpovoj kampanji te kampanji za Brexit koristili su upravo takve prizive:
»Stoga se ne iznenaduje da najnovije i najuspjeSnije kampanje nakon istine koriste slogane koji vise ili manje
eksplicitno upucuju na povijest, s Trumpom koji obecava da ¢e 'u€initi Ameriku velikom' i Farageov krik 'vratiti
[svoju zemlju].' Kolektivna memorija postala je vazan dio retorike nakon istine, gdje se koristila na vise na¢ina.”
Osim §to prizivaju sje¢anja na proslost, vode populistickih kampanja zele uvijeriti svoje birace
da samo oni posjeduju znanja i vjestine koje su potrebne za to da drzava prosperira. U tom
kontekstu se najviSe ostvarila upravo Trumpova kampanja koja je bila orijentirana gotovo
iskljuc¢ivo na to da jedino on zna kako uéiniti ,,Ameriku ponovno velikom*. Mueller (2016)
objasnjava da populisti sami za sebe tvrde da su ,,100 posto” ljudi. Cine to zbog toga §to
smatraju da su jedino oni pravi ljudi puni vrlina ¢iji stavovi nisu dovoljno zastupljeni. Osim

toga, Mueller (prema: Schroeder, 2018b: 61) objasnjava da se populisti smatraju anti —elitom

26



jer se bore protiv medija 1 politicke ,,uspostave® (ako se radi o desniarskim populistima), a
ljevicarski populisti se bore protiv bogatih ekonomskih elita. Upravo o tome raspravlja i
Magcamit (2017: 15), koji navodi primjer Donalda Trumpa jer je samo on znao kako spasiti
ameri¢ku ekonomiju: ,,Trump je u stanju uvjeriti publiku na nuznost preuzimanja njegovih
preporu¢enih izvanrednih mjera koje sadrze ono za $to on vjeruje da su egzistencijalne prijetnje
americkom gospodarstvu.” Trump je u svojim kampanjama naglasavao da ¢e donijeti odluke
koje nece biti popularne medu americkom ,,elitom.” To je bio jedan od nacina na koji se Trump
zelio pribliziti ,,prosje¢nom® bira¢u. Magcamit (2017: 24) objaSnjava kako se Trump
predstavljao u svojoj kampanji te koje je teme koristio kako bi stekao popularnost:
,Predstavljajuci se kao jedini voda koji ima izvanrednu politiCku volju za izvrSenje nepopularnih, iako nuznih,
hitnih akcija, Trump je uspje$no zarobio srca i umove nelojalnih i nativistickih glasaca. Rastu¢e nezadovoljstvo i
sumnja u suvremenu birokraciju ucinila su njegova izravna i jednostavna rjeSenja privla¢na ljudima koji
zahtijevaju brzu i odlucujuéu akciju. Trump je iskoristio tu situaciju pozivajuci se na osjeéaj nacionalne nuzde u
kojoj su uvjeti i jezik politickih rasprava iscrpljeni, a prostori za javne rasprave strogo su razdijeljeni izmedu pro
i antiamerickih skupina. U skladu s tim, Trump je odlucan u tome da zanemari i ignorira bilo kakav postojeci
medunarodni zakon ili sporazum koji dokazuje S$tetnost njegovoj Zeljenoj metodi za rjeSavanje 'prijetnje’
imigracije. Na taj nacin, on je u stanju pokazati svojoj publici da su njegovi postupci usmjereni na to da se politika
vrati ameri¢kom narodu.*

Osim toga, Trump je uvijek u svojoj kampanji naglaSavao to da ne dolazi iz establismenta.
Predstavljao se kao radnik i kao osoba je sve postigla sama u zivotu. Tako je i dosao do
predsjednicke kandidature, kako bi izgradio SAD kao §to je izgradio 1 svoje poslovno carstvo.
Prema Magcamitu (2017: 25), Trump je nevoljko napustio svoju poziciju poslovnog ¢ovjeka:
minspiriraju¢i 'narod' tako S§to je sebe prikazivao kao vodu Kkoji nikad nije sanjao o
predsjednisStvu, ali je ipak ostavio svoju zonu udobnosti kako bi spasio zemlju od onih koji
'siluju’ ameri¢ku ekonomiju®.

Trump je takoder prikazao potpuno novu dimenziju populizma. Naime, prema Karin Wahl-
Jorgensen, Trump je putem bijesa ,,0svojio® svoju publiku. Trump je privlacio javnost i birace
svojom performativnom ljutnjom koja je imala utjecaja na stvaran gnjev koji su ljudi osjecali.
Na ovaj nac¢in, Trump je utjecao ¢ak i na javnu raspravu o predsjednistvu. Wahl-Jorgensen
(2018: 775) tvrdi da Trump predstavlja ,,bijesni* populizam §to bi znacilo da je bijes odrziv
interpretativni okvir za razumijevanje politickog diskursa i njegove izvedbe. Takoder, Trumpov
populizam djeluje upravo zbog ljutnje koju izrazava. Gnjev je temel] njegovog politickog
projekta, ali pokriva i ¢itav raspon Zalbi i nezadovoljstva koje su gradani osjecali (Wahl-
Jorgensen, 2018: 775). Trump je u svojoj kampanji iskoristio nezadovoljstvo medijima,
institucijama i politicarima. OCito je da su sve emocije bile dio kampanje u kojoj je Trump

pokusao ste¢i naklonost velikog broja biraca. Uspio se izdvojiti od ostalih kandidata 1 naizgled
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je nudio program koji ¢e zadovoljiti ve¢inu americkih gradana. Trump i vode njegove kampanje
shvatili su da gradanima treba ponuditi nesto novo, nesto $to jos uvijek nisu vidjeli. John C.
Tedesco i Scott W. Dunn (2018: 2) objasnjavaju koji je bio krajnji cilj Trumpove kampanje:
,,Usprkos nekonvencionalnoj izjavi i pristupu suvremenoj komunikaciji predsjednicke kampanje, Trump je bio
svjestan da su njegovi neobi¢ni tweetovi i Cesti osobni napadi protiv svojih protivnika, prethodnih predsjednika,
novinara i medijskih organizacija, ugovora i trgovinskih dogovora, stranih saveznika i neprijatelja podjednako
prikupili njegovoj kampanji ogromnu koli¢inu medijske pozornosti.

Osim §to je vodio nekonvencionalnu kampanju i vladao druStvenim mrezama te
tradicionalnim medijima, Trump je uspio u stvaranju vlastitog brenda populizma. lako je
predsjednicka utrka zavrsila njegovom pobjedom, Trump ne odustaje od populistickog nacina
komuniciranja. Cak i nakon $to je postao predsjednik, on se ne svrstava u kategoriju ostalih
politi¢ara i ne Zeli se smatrati dijelom establismenta. Prema Richardu Northu Pattersonu (2018)
Trump sebe vidi kao struénjaka za mnostvo razli¢itih problema ameri¢ke politike. Cak i nakon
godine dana vladavine, i dalje tvrdi da Ameriku Zeli uciniti velikom te se nastavlja protiviti
medijima i politiarima. Predsjednik Trump je i dalje ,,bijesan* na imigrante koji poStenim
Amerikancima kradu poslove te na kompanije koje svoje tvornice grade u Aziji ili Juznoj
Americi. Matt Peterson (2018) objasnjava kako Trump vodi trgovinske ratove protiv
dojucerasnjih prijatelja kao $to su Europska Unija, Kanada te Kina. Nastavlja s populistic(kom
tvrdnjom iz kampanje da je za njega Amerika najvaznija i da ¢e se boriti da ameri¢ke kompanije
zapoS$ljavaju americke radnike. Trumpu je njegova inacica populizma donijela pobjedu i upravo
zato nastavlja s istim frazama kao i s pocetka kampanje kada je samo bio predsjednicki
kandidat.

5. Fake news

Timothy Snyder (2017: 36) objasnio je $to se dogada kada ljudi izostave ¢injenice:
,»Napustiti ¢injenice znaci napustiti slobodu. Ako niSta nije istina, nitko ne moze kritizirati moc¢,
jer nema osnove za to. Ako niSta nije istina, onda je sve spektakl. Najveéi nov¢anik placa za
najveca zasljepljujuca svjetla.” Fake news je termin s kojim se javnost poblize upoznala tijekom
americke predsjedni¢ke kampanje, a kandidat koji ga je najviSe koristio je naravno Trump.
Mnogi analiti¢ari vjeruju da bez laznih vijesti ne bi osvojio izbore. Weber (2017 prema:
Bleakley, 2018: 10) navodi da je prozivanje medija obiljezilo i Trumpovo predsjednistvo do
sada: ,,Trumpova naklonost za oznacavanje tradicionalnih masovnih medija kao laznih vijesti
zbog objavljivanja ili emitiranja izvjesca s kojima se ne slaze postao je sinonim za njegov kratki

mandat kao glavnog zapovjednika.“ Naime, Trump je smatrao da mediji vode negativnu
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kampanju protiv njega i da lazu gradanima. Cesto je aktivno napadao medije i pojedine novinare
na svom Twitter profilu te sve one koji su branili stajalisSte po kojima mediji nisu krivi za sve
ono za $to ih Trump optuzuje. Jarred Prier (2017: 60) je objasnio fenomen laznih vijesti te
njihov utjecaj na americ¢ku politiku:

,»1aj fenomen, koji se obi¢no naziva laznim vijestima, generirao je znacajne kritike s obje strane americkog
politi¢kog spektra, s ozna¢avanjem bilo kakvih suprotnih stajaliSta laznima. U stvarnosti lazna vijest sastoji se od
viSe nego od loSih naslova, pokopanih odlomaka ili slabih izvornih pri¢a. Lazne vijesti su poseban oblik
propagande sastavljene od lazne price koja je prikrivena kao vijesti. Na druStvenim medijima to postaje posebno
opasno zbog virusnog Sirenja senzacionalnih vijesti.*

Allcott i Gentzkow (2017 prema: Spohr, 2012: 155) navode definiciju koja objasnjava najvecu
opasnost koju donose lazne vijesti: ,,definiraju lazne vijesti kao 'vijesti koje su namjerno i
vjerodostojno lazne i mogu dovesti u zabludu ¢itatelje.' Takvi lukavi i laZzni ¢lanci mogu imati
potencijal da namjerno utje¢u na demokratski proces.*

Medutim, pokazalo se da je upravo Trump izjavio mno$tvo neistina te potpuno
neprovjerenih ¢injenica. Snyder (2017: 37) tvrdi da su se tijekom kampanje 2016. godine
analizirale Trumpove izjave te da se ustvrdilo da je ¢ak 78 posto njegovih ,,¢injenica“ bilo lazno.
Osim §to su njegove ,,¢injenice™ bile potpuno lazne, zanimljivo je vidjeti i statistike o tome
kome su lazne vijesti bile naklonjene. Allcott i Gentzkow (2017) navode da su lazni novinarski
¢lanci na Facebooku uglavnom isli u prilog Trumpu. Sveukupno je objavljeno 115 laznih
¢lanaka koji su i8li u Trumpovu korist, a bili su podijeljeni ¢ak 30 milijuna puta. S druge strane,
samo 41 lazni ¢lanak na Facebooku je i8ao u prilog Hillary Clinton te su bili podijeljeni samo
7.6 milijuna puta (prema: Spohr, 2012: 155). | New York Times je pokusao prebrojati
podataka. Leonhardt i Thompson (2017, prema: Hannan, 2018: 214) prenose zakljucke
istrazivanja o Trumpovim laZnim izjavama: ,,Times je stigao na ukupno 100 laZi. Taj bi broj
bio daleko veé¢i ukoliko bi u njih ukljucio kategorije kao 'sumnjive izjave' i 'neoprezne
pogreske', kategorije koje bi im onemogucile da izvrSe svoj zadatak.” Upravo zbog ovakvih
analiza, Trump je bio veoma o$tar prema medijima i novinarima u svojoj kampanji te na
okupljanjima na kojima je drzao govore. Tvrdio je da su mediji neposteni, da lazu te da Sire
laZne vijesti i ¢injenice. Prema Snyderu (2017: 41), Trump je veé tijekom kampanje zabranio
pristup nekim novinarima i medijima:

,lijekom svoje kampanje, predsjednik je tvrdio u ruskom propagandnom casopisu da su americki "mediji
nevjerojatno neposteni." Zabranio je pristup mnogim novinarima na svojih skupove i redovito je izazvao mrznju
novinara iz javnosti. Poput voda autoritarnih rezima, obecao je da ¢e suzbiti slobodu govora zakonima koji bi
sprijecili kritiku. Poput Hitlera, predsjednik je upotrijebio rije¢ lazi da znaci ¢injenice, a ne njegovu naklonost, i
predstavio novinarstvo kao kampanju protiv sebe. Predsjednik je bio u prijateljskim odnosima s internetom, jer je
to njegov izvor za pogresne informacije koje je proslijedio milijunima ljudi.*
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Mediji nisu imali odgovor na Trumpovo ponaSanje i na njegove optuzbe. Kada su pojedini
novinari i pojedine medijske kuée bili protjerani, ostatak novinara i medija nije reagirao.
Odnosno, nije reagirao na pravi nacin. Daljnjim istrazivanjima utvrdeno je i da mediji nisu imali
korektan odnos prema Donaldu Trumpu te da ga nisu prikazivali na isti na¢in kao 1 ostale
kandidate. Trischa Goodnow (2017: 7) analizirala je naslovnice ¢asopisa koje su izdane za
vrijeme predsjednickih izbora 2016. i zakljucila je da su urednici odlucili prikazati Trumpa na
odreden nacin. Naime, postojao je trend predvidanja katastrofalnog ishoda izbora ako bude
izabran. Naslovnice Casopisa bile su apokaliptine, a glavna strategija je bila pretvoriti
naslovnice u mo¢no oruzje protiv kandidata koji se medijima nije svidao. Urednici su
uokvirivanjem Trumpa kroz apokalipticnu lecu, poslali poruku da je vrlo opasno izabrati ga
(2017: 7). Goodnow razloge za takav stav prema Trumpu vidi u tome Sto novinari i urednici
nisu znali kako ,,uklopiti” Trumpa u politicku sferu. U svojoj kampanji, bio je nepredvidiv i
krSio je mnoga pravila ponaSanja. Budu¢i da novinari i urednici nisu mogli objektivno i
nepristrano prenositi Trumpovu kampanju, produbio se jaz izmedu medija i korisnika medijskih
proizvoda, o ¢emu ¢e biti rije¢ u idu¢im odjeljcima.

Prijasnja istrazivanja i miSljenja u vezi laznih vijesti bila su rezervirana za komicare i
kasnovecernji program. Prema Moy i suradnicima (2006 prema: Balmas, 2014: 432), lazne
vijesti imaju poprili¢no velik utjecaj na birace: ,,Nekoliko je studija pokazalo da bi izloZenost
laZznim vijestima 1/ili noénim talk showima tijekom predizborne kampanje mogla oblikovati
gledateljeve percepcije kandidata.” Uberti (2017 prema: Nelson i sur., 2018: 2) objasnjava

termin laznih vijesti koji se emitira u kasnoveéernjem programu:

,,J08 2012., znanstvenici su Koristili "lazne vijesti" kao pojam koji se odnosio na 'The Daily Show' i ‘'The Colbert
Report' - no¢ni televizijski show koji je zamaglio liniju izmedu vijesti i komedije (Borden i Tew, 2007. i
Thompson, 2012.). Sada, pojam se uobicajeno odnosi na lazne ili obmanjujuée informacije koje izgledaju kao
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¢injenicne vijesti kako bi "utjecali na javno mnijenje ili oduzimali dolare za digitalno oglasavanje".

Medutim, online komunikacija i drustveni mediji postali su centar dogadanja iz kojeg
veliki dio gradana konzumira sadrzaje te prikuplja informacije. Gil de Zu'niza i sur. (2015
prema: Spohr, 2012: 152) tvrde da su drusStveni mediji i online komunikacija promijenili
politiCku komunikaciju te javnu raspravu: ,,Tijekom protekla dva desetljea 'promjene u
komunikacijskim tehnologijama utjecale su na samu prirodu kako se gradani medusobno
povezuju i kako se povezuju s njihovim vladama, oblikujuéi novu javnu sferu'.” Denton (2017:
83) objasnjava da sve manje ljudi vjeruje medijima, odnosno ljudi misle da su mediji pristrani
te vjeruju da novinari namjerno izmjenjuju informacije. Sve to je dovelo do toga da ljudi svoje

povjerenje preusmjeravaju na internet te na druStvene medije.
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Allcott i Gentzkow (2017 prema: Spohr, 2012: 155) objasnjavaju da na platformama
kao Sto su Facebook i Twitter korisnici mogu objavljivati i dijeliti vijesti te drugi sadrzaji bez
provjere Cinjenica. Na takvim platformama ne postoje uredni¢ki mehanizmi. Danas bilo koji
korisnik, pa ¢ak i onaj bez ikakvog ugleda, moze dose¢i Citatelja koliko i tradicionalni masovni
mediji. Sto zna¢i da se lazne vijesti i ¢injenice mogu vrlo brzo rasiriti medu velikim brojem
korisnika. Pojava kao Sto su lazne vijesti imala je znacajan utjecaj na medije i birace u procesu
americkih predsjednickih izbora 2016. godine. Allcott i Gentzkow (2017 prema: Spohr, 2012:
155-156) navode dva razloga zbog kojih su lazne vijesti ,,procvjetale* na druStvenim mrezama.
Prvo, proizvodaci i urednici sadrzaja laznih vijesti mogli su unov¢iti sadrzaj zbog opcije
oglasavanja na Facebooku i Googleu. Drugi razlog su drustvene platforme koje su uklonile sve
predsjednickih izbora svakako su bile makedonske ,.tvornice® laznih vijesti. John Corner
objasnjava kako je mali makedonski grad postao srediSte proizvodnje laznih vijesti: ,,biljezi
kako je jedan makedonski grad s 45.000 stanovnika pokrenuo najmanje 140 razli¢itih stranica
s laznim Vvijestima, mnoge su se bavile pricama o Trumpu, a mnogima su upravljali tinejdzeri.*
Otkri¢cem takvih stranica 1 navodnim otkricem da su neke druge drzave imale utjecaj na
americke predsjednicke izbore, ostavilo je znacajan trag na predsjednickom mandatu Donalda
Trumpa. Lazne vijesti imale su utjecaj na birace, na izbore, na politic¢are, ali i na medije koji su

trebali biti ,,Cetvrta vlast® te glavni borci protiv njih.

5.1.  Utjecaj laznih vijesti na medije

Kandidatura, ali 1 predsjednistvo Donalda Trumpa je po mnogo¢emu neobicna i druk¢ija od
svih ostalih. Trump je prvi predsjednik Sjedinjenih Americ¢kih Drzava koji nema nikakvo vojno
ni politicko iskustvo. Osim toga, on je prvi predsjednik koji ima stalnih problema s medijima.
U svojoj knjizi iz 2015. godine, za vrijeme njegove kandidature, Trump je izjavio ovo 0
medijima: ,,Nevjerojatno mi je koliko su mediji neposteni u ovoj zemlji. Ljudi ponekad
zaboravljaju da su novine i televizijske postaje profitna poduzeca - ili barem pokuSavaju biti.
Ako oni moraju birati izmedu iskrenog izvjestavanja i ostvarivanja dobiti, sto mislite Sto ¢e
izabrati? James P. Pfiffner (2017: 9) u svom ¢lanku navodi kako Trump oslovljava medije:
,,lako su svi predsjednici frustrirani medijima, on je prvi predsjednik koji se odnosi prema
medijima kao prema 'neprijateljima naroda':.

Novinarstvo se susre¢e s mnogim problemima u modernim uvjetima rada. Gotovo

svakodnevno mijenja se nacin komunikacije te platforme na kojima ljudi komuniciraju. Sve to
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mijenja njihov nacin poslovanja i odnos s ostalim dionicima tog procesa. John Corner
objasnjava da je problem laznih vijesti zapravo dugogodi$nji problem novinarstva. Lazne vijesti
su kljuc¢an problem istinitosti novinarstva te otvara dugogodiSnje pitanje o tome §to ,,vijest kao
pojam pokriva. Corner (2017: 1106) smatra da lazne vijesti imaju dugotrajno mjesto u
rodovniku novinarskih ,,krivotvorina®“. Ono §to je posebice zabrinjavajuce je proizvodnja laznih
vijesti u odnosu na vijesti koje ,,proizvode” mediji. Sto se ti¢e produkcije vijesti, daleko je
jednostavnije proces proizvodnje laznih vijesti. Nelson i suradnici (2018: 14) objasnjavaju
uspjesnost laznih vijesti na sljede¢i nacin:

Zabrinjavajuce je da lazne vijesti postoje bez obzira na veli¢inu svoje publike. U usporedbi sa stvarnom
proizvodnjom vijesti, koja zahtijeva resurse poput novinara, urednika, voljnih izvora i vremena, lazna produkcija
vijesti zahtijeva nesto viSe od kreativne osobe s internetskom vezom. Kao rezultat toga, lazni proizvodaci vijesti
mnogo su lakse preplaviti okruzenje medija s laznim vijestima nego za §to im se pravi proizvodaci vijesti mogu
suprotstaviti. To sugerira da ¢ak i ako pojedine lazne web-lokacije s vijestima i dalje privla¢e malu publiku, lazne
vijesti op¢enito mogu imati korozivno djelovanje na okruzenje medija, jer je publici teze utvrditi Sto je realno, a
$to nije.

Balmas (2014: 434) objasnjava kako sve lazne vijesti kao izvor koriste poruke iz tvrdih vijesti.
Razlog za to je naprosto zato $to lazne vijesti nisu producirane od stvarnih novinara pa ne
postoje ni stvarni izvjestitelji koji traZe te vijesti ili koji intervjuiraju politi¢are. U slu¢aju laznih
vijesti, veoma je tesko pronaci bilo kakve izvore, odnosno, uglavnom se radi samo o misljenju
autora takvih tekstova. Teme su najcesce vezane uz aktualna politicka dogadanja i osvréu se na
skandale, naj€esce lazne i izmisljene, o politi¢kim kandidatima. Osim toga, najvec¢i problem za
medije su ljudi koji im vise ne vjeruju. Tradicionalni mediji polako, ali sigurno gube bitku za
premoc u korist drustvenih medija i alternativnih na¢ina informiranja. Swift (2016) smatra da
je trenutna kriza vijesti uzrokovana nedostatkom povjerenja prema ozbiljnim vijestima, a ne
toliko bogatstvom laznih vijesti. Trenutno, samo oko tre¢ine Amerikanaca ima povjerenja u
masovne medije ,,da izvjeStavaju u potpunosti tocno i pravedno.“ Radi se o najniZoj razini
povjerenja prema medijima otkada je Gallup 1972. prvi put postavio to pitanje (Nelson i sur.,
2018: 15). Budu¢i da ljudi vise ne vjeruju u klasi¢ne medijske institucije, okrenuli su se
izvorima na internetu i druStvenim mrezama. Bandurski (2008 prema: Bleakley, 2018: 9)
objasnjava kako su se lazne vijesti uspjele etablirati kao ,,legitiman* izvor vijesti: ,,Umjesto da
se govori o satiricnom materijalu, lazne vijesti su se odnosile na trend internetskih publikacija
koje pretpostavljaju da su izvorni izvori vijesti koji svjesno propagiraju netocne price temeljene
na glasine ili izrazenim neistinama. Iako su laZne vijesti bile oduvijek prisutne, termin i sama
pojava laznih vijesti popularizirao se tijekom predsjednickih izbora 2016. godine. Google
Trends (2017 prema: Vargo, 2017: 2) objavio je rezultate o popularizaciji termina fake news:

,Krajem 2016., i priblizavanjem ameri¢kog dana izbora, 'lazne vijesti' stekle su sve veci interes
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javnosti. U studenom i prosincu, viSe ljudi je pretrazivalo taj termin nego u kombinaciji
prethodnih 15 mjeseci.* Kao $to je ve¢ spomenuto, lazne vijesti predstavljaju potpuno nov nacin
komuniciranja i potpuno druk¢ije funkcioniraju od vijesti koje proizvode medijske organizacije.
Naime, Silverman (2017 prema: Vargo, 2017: 4) objasnjava o kakvim se kampanjama radi:
,Lazne vijesti razlikuju se od medijskih dezinformacija koje su pod pokroviteljstvom drzave ili
industrije za politi¢ke svrhe, a takoder su odvojene od loSeg izvjestavanja i ideoloski pokrenutih
vijesti koje nisu prikladne vlastitim gledistima.*

Problem se produbljuje jer laZne vijesti po€inju utjecati na medijsku agendu. Namecu
se odredene teme 1 problemi na koje proizvodaci laznih vijesti Zele skrenuti pozornost. Vargo
objasnjava utjecaj dezinformiranja na novinare i medije: ,,Ono §to je jo§ gore, novinari su
prisiljeni odgovoriti na lazne vijesti, i pritom omogucavaju stranicama s laznim vijestima da
guraju svoje teme, probleme, pa ¢ak i atribute u javnu agendu.* (Vargo, 2017: 2) lako se to ne
moze potvrditi sa sigurno$¢u zbog toga Sto se do kraja nisu provela sva istrazivanja. Vargo
(2017) smatra da lazne vijesti itekako utjeCu na rad medija. Mnogi novinari posvecuju puno
pozornosti laznim vijestima jer Zele provjeriti sve &injenice. Zele ih &injeni¢no ispraviti, a
zapravo rade uslugu proizvodacima laznih vijesti. Tako lazne vijesti dobivaju na popularnosti,
ali ne samo to. Laznim vijestima daje se mo¢ postavljanja agende (2017: 4). Imaju velik utjecaj
na medijske organizacije i na nacin na koji se vijesti prenose. Politicka komunikacija je s
tradicionalnih medija presla u online komunikaciju za koju vrijede potpuno drukcija pravila.
Mediji u SAD-u izgubili su bitku s laznim vijestima koje su preplavile sve medije i online
zajednice. Osim toga, prema Barbie Zelizer (2018: 146) otvorila su se dva potpuno razli¢ita

medijska ,,carstva‘:

,,.Ulozi su jo§ viSe podignuti intenzivnom komornom jekom u komercijalnim i drustvenim medijima koji su stvorili
dva zasebna medijska carstva s vijestima koji prodaju prave i lazne vijesti kao susjedi te nezainteresiranu i
obespravljenu publiku koja je jako ljutita i nepovjerljiva na same alate i stru¢nost svih institucija, ukljucujuéi i
novinarstvo. Sve to naglasava potrebu za razvojem odgovora na to $to je novinarstvo, a ne jedan koji se nalazi
daleko u proslosti.*

Medutim, ono §to je problemati¢no kod laznih vijesti i glavnog protagonista — Donalda Trumpa
je to §to mediji nisu na ispravan nacin reagirali na njegove optuzbe i na njegov nacin vodenja
kampanje. Bond (2016 prema: Zelizer, 2018: 146) prenosi izjavu jedne od najvecih americkih
medijskih organizacija o situaciji s Trumpom: ,,No, Trumpova krSenja ocekivanja da americke
institucije rade za dobrobit drzave - primjerice kada je CBS priznao da Trump ,,mozda nece biti
dobar za Ameriku, ali je prokleto dobar za CBS*. Takva izjava dovoljno govori o tome kakva

je motivacija novinara, urednika i samih medija. Zbog toga ne treba Cuditi da se sve manje ljudi

informira putem tradicionalnih medija. U kampanji za predsjednicke izbore i nakon Trumpove
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pobijede, mediji se nisu mogli sna¢i u novoj situaciji. Zelizer (2018: 147) objasnjava da su
mediji trebali zauzeti puno odlucniji stav te da su se trebali boriti za kolege koji vise nisu mogli
sudjelovati na Trumpovim konferencijama za medije. Mediji nisu poduzeli jasne korake kako
bi se suprotstavili uvredama. Poistovjetili su Trumpov sukob interesa s e-porukama Hillary
Clinton. Isto tako, izjednaCavali su tvrdnje raznih desniCarskih ideologa s vijestima te
misljenjima koja su temeljena na istini. Zelizer (2018: 147) nastavlja kako je svaka Trumpova
laz postala pri¢a. Objasnjava kako je Trump odlucivao o ciklusu vijesti umjesto novinara.
Tijekom 1 nakon Trumpove kampanje pokazalo se da mediji gube bitku s laznim vijestima i
drustvenim mrezama. Medijske organizacije su dopustile da razni vanjski utjecaji odlucuju o
nacinu na koji se vijesti prenose te su birali koje ¢e vijesti biti istaknute. Ciklus vijesti bio je
voden laznim informacijama i vijestima te prenoSenjem Trumpovih skandala. Zelizer (2018:
149) objasnjava kako je novinarstvo iznevjerilo birace jer im nije ponudilo kljuéne informacije.
Takoder, tvrdi 1 da se novinarstvo pokusalo ,,sakriti* iza izvjeStavanja od nigdje ili previse
izvjestavanja od negdje.

Ponasanje i izvjeStavanje medija utjecalo je i na jednu veoma vaznu skupinu — birace.
Alternativne Cinjenice 1 lazne vijesti utjecale su na njihova miSljenja 1 osjeéaje tijekom
predsjednicke kampanje. Na kraju, lazne vijesti su vrlo vjerojatno i odlucile ishod izbora.
Medijske organizacije previse su se fokusirale na pobijanje laznih vijesti i dokazivanje ¢injenica
te brojanje lazi koje je Trump izrekao tijekom kampanje. Pridali su previse paznje laznim

novinarskim ¢lancima §to je pridonijelo ,,legitimnosti* takvih izvora vijesti.

5.2.  Utjecaj laZnih vijesti na birace

Iako su lazne vijesti imale znacajan utjecaj na medije i medijske organizacije, najveci utjecaj
imale su na birace i korisnike dru$tvenih mreza u SAD-u. Kao $to je ve¢ spomenuto, ljudi imaju
sve manje povjerenja u institucije, a to ukljucuje 1 medije. Uz anonimnost koju pruza internet i
drustvene mreze, dobiva se ,,plodno tlo* za razvoj laznih vijesti te dezinformiranje javnosti.
Birac¢i u SAD-u odabrali su se informirati putem drustvenih mreza kao Sto su Facebook i
Twitter, a te mreZe pokazale su se kao najve¢i izvor laznih vijesti i dezinformacija. Vazno je
naglasiti i da su neki kandidati za predsjednic¢ku poziciju sudjelovali u dezinformaciji javnosti.

Osim $to se informiraju putem drustvenih mreza, gradani SAD-a nisu pretjerano
zainteresirani ni za politiku. lyengar i sur. (2010) i Neuman (1986 prema: Balmas, 2014: 432)
prikazuju podatke o zainteresiranosti gradana za politiku: ,,u Sjedinjenim Americkim

Drzavama, znanstvenici su izvijestili da je prosjecan gradanin samo umjereno zainteresiran za
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politiku i ne zeli posvetiti mnogo vremena za uc¢enje o politickim pitanjima®. Osim toga, postoje
i razlike izmedu samih glasaca koje objasnjava Issenberg (2012: 33): ,,Glasaci s fakultetskim
obrazovanjem politicki su bolje informirani", napisali su i "stoga, vjerojatnije, da donose odluku
o glasa na temelju preferencija politike nego $to su manje dobro obrazovani pojedinci”. Buduc¢i
da ne postoji zainteresiranost za politicka pitanja, to znaci da se prosjecnom gradaninu vrlo lako
mogu prenijeti informacije koje nisu to¢ne. Iz tog razloga su se na druStvenim medijima
masovno dijelili lazni novinarski ¢lanci koji nisu imali veze s politiCkom realno$¢u. Takoder,
Citrin (1974), Erber i Lau (1990 prema: Balmas, 2014: 437) tvrde da medu gradanima vlada i
cinizam: ,,Politicki cinizam prema politicarima pokazuje da su gradani nezadovoljni
politi¢arima i vladinim radom.* Politicki aktivizam poceo je osnazivati pred kraj predsjednickih
izbora i nakon §to je Donald Trump izabran. Andrew Dugan (2018) objasnjava da su gradani
sve viSe nezadovoljni stanjem u SAD-u i time $to vlada ne rjeSava goruce probleme u saveznim
drzavama. Americko drustvo postalo je polarizirano i okrenulo se isklju¢ivo drustvenim
medijima kao izvoru informacija. Bishop (2008) i Gentzkow (2016 prema: Spohr, 2012: 156)
objasnjavaju da se primjeCuje sve veca netolerancija prema politickim razlikama. Naime,
gradani SAD-a gaje neprijateljske osjecaje prema pojedincima koji glasaju za stranku koja se
nalazi na drugom kraju politi¢kog spektra od njihovog. Bakshy i sur. (2015 prema: Spohr, 2012:
156) objasnjavaju da takav stav ima ozbiljne posljedice za cijelo drustvo. Ideoloski homofobni
pojedinci sa stranackim druStvenim mreZzama citaju 1 dijele one vijesti koje su uskladene s
njihovim uvjerenjima. Gradani se zatvaraju u svoje informacijske ,,mjehuri¢e* koji odgovaraju
njihovim prija$njim pogledima na probleme te ne dopustaju drugoj strani da objasni svoje
videnje problema 1 potencijalnih rjeSenja.

Uostalom, kandidaturom Donalda Trumpa ojacala je americka desnica. Naime, mnoge
desnicarske udruge, desnicarski mediji te ¢ak i KKK, podrzali su Trumpovu kandidaturu. To je
stvorilo dodatan razdor izmedu gradana u SAD-u koji se i dalje bore protiv rasizma. U SAD-u
se Afroamerikanci bore protiv policijske brutalnosti i protiv diskriminacije $to je rezultiralo
stvaranjem pokreta Black Lives Matter®. Trump je na gotovo svim svojim okupljanjima govorio
negativno protiv imigracije, a s takvim govorima nastavio je i nakon §to je pobijedio. Na meti
njegovih govora najcesce su se nasli Latinoamerikanci, a posebice gradani Meksika. Trump je
imao znacajnu ulogu u diskriminaciji manjina u svojim bezbrojnim govorima i izjavama.
Utjecao je na to da se gradani okrenu jedni protiv drugih, ali i medijske organizacije koje su

zauzele svoje mjesto na lijevom ili desnom politickom spektru.

5 Black Lives Matter je medunarodni aktivisticki pokret, podrijetlom iz afroamericke zajednice, koji se bori protiv
nasilja i sistemskog rasizma prema ¢lanovima afroamericke zajednice.
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Osim polarizacije drustva te podijeljenosti izmedu lijevog 1 desnog politickog spektra,
vazno je promotriti u kontekstu utjecaja laznih vijesti, na koje korisnike imaju veci utjecaj.
Istrazivanja su pokazala da lazne vijesti imaju ve¢i utjecaj na korisnike koji nisu izlozeni
,0zbiljnim* vijestima, ali koji se Cesto izlazu laznim vijestima u bilo kojem obliku. Balmas

(2014: 446) objasnjava kakav utjecaj na korisnike imaju ozbiljne vijesti, a kakav lazne vijesti:

,Sto se tide ozbiljnih vijesti, pokazalo se da je stupanj do kojeg se lazne vijesti doZivljavaju kao realne, veéa je
medu osobama s visokom izlozenos¢u laznim vijestima i slabom izloZeno§¢u ozbiljnim vijestima nego medu
osobama s visokom izloZeno$¢u ka ozbiljnim i laznim vijestima. To znadi da opseg percipiranog realizma laznih
vijesti ovisi o stupnju izloZenosti ozbiljnim vijestima, $to rezultira time da pojedinci izlozeni ozbiljnim i laznim
vijestima pronalaze lazne vijesti manje realisticnima. MozZe se uvjerljivo pretpostaviti da su takvi pojedinci vise
usmjereni na humor u laznim programima vijesti i shvatili da je nemoguce da svi politi¢ari uvijek budu nepouzdani,
nemoralni, nemaju sposobnost i kompetentnost vodstva i tako dalje, kao $to lazne vijesti navode.*

LazZne vijesti isprva su bile dio politicke satire 1 kasnovecernjeg programa. Razvojem interneta
i druStvenih mreza lazne vijesti i ¢injenice pronasle su svoj put do Sire javnosti. Nikada prije u
procesu americkih predsjednickih izbora nisu vodene takve negativne kampanje na drustvenim
mrezama. Klju¢nu ulogu u Sirenju laznih vijesti odigrale su mreze kao $to je Twitter 1 ponajviSe
Facebook. Nakon §to je Trump postao predsjednik, otkriven je jo$ jedan skandal oko njegove
pobjede koji se ticao Facebooka. Prema Alvinu Changu (2018), skandal je ukljucivao tvrtku
Cambridge Analytica® koja je nezakonito uzela podatke od ¢ak 87 milijuna Amerikanaca s
Facebooka te ih iskoristila u Trumpovoj kampanji. Facebook je odigrao klju¢nu ulogu u Sirenju

laznih vijesti te u Trumpovoj strategiji oglaSavanja na drustvenim mrezama. Nelson i sur.

(2018: 14) objasnjavaju kakva je uloga Facebooka u $irenu laznih vijesti:

,,Na primjer, oni sugeriraju da u skladu s trenutnim diskursom oko uloge drustvenih medija u Sirenju laznih vijesti,
Facebook korisnik koji ga ¢esto koristi ima vecu vjerojatnost da ¢e naici na lazne vijesti od Facebook korisnika
koji ga manje koristi. Pa ipak, publika laznih vijesti i sama ostaje prilicno mala i neekskluzivna, posebno u
usporedbi s pravom publikom.«

lako se uprava Facebooka pokuSala ograditi i prebaciti odgovornost na korisnike drusStvene
mreze koji su dijelili sadrzaj s laznim vijestima, Bleakley smatra da vlasnici platforme imaju
puno veci utjecaj na korisnike nego §to to zele priznati. Dakle, Bleakley (2018: 9) tvrdi da
putem analize podataka svojih korisnika vlasnici takvih platformi imaju znacajan utjecaj na
stvaranje realnosti oko korisnika platforme. Osim toga, lazne vijesti koje su se razvile u ciklusu
izbora 2016. godine nisu bile u potpunosti bezazlene. Naime, uzrokovale su pucnjavu u jednom

restoranu u Washingtonu. Allcott i Gentzkow (2017 prema: Bleakley, 2018: 9) objasnjavaju

6 Cambridge Analytica je britanska tvrtka za podatke, analitiku i oglasavanje te konzultantska tvrtka koja je
optuzena za ilegalno prikupljanje Facebook podataka i upotrebe Interneta za utjecaj na razlicite politicke kampanje.
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kako su se lazne vijesti premjestile s korisni¢kih ekrana u stvarnost: ,,incident u pizzeriji’ u
Washingtonu bio je motiviran teorijom zavjere koja se sirila putem drustvenih medija, dok neki
akademici sugeriraju da Donald Trump 'ne bi bio izabran za predsjednika, da nije bilo utjecaja
laznih vijesti'. Kao $to je prije spomenuto, mnogi novinari i znanstvenici smatraju da Zivimo
u svijetu ,,poslije istine* kojim vladaju lazne vijesti i lazne Cinjenice. Birac¢i su izgubili
povjerenje u politicke i medijske institucije, ali i u svoje sugradane te sve one koji se nalaze na
,,onoj drugoj* strani politickog spektra. Jasanoff (2017: 760) objasnjava da se radi o neuspjehu
kolektivne politicke prosudbe te da zbog toga Zivimo u svijetu ,,poslije istine.“ Objasnjava kako

se sukob izmedu odredenih frakcija razvija te kako americko drustvo sada izgleda:

,»,S jedinim binarnim odabirom izmedu moje znanosti nasuprot tvoje ili moje politike u odnosu na tvoju, javne
istine koje nude liberali, lijevi intelektualci i demokrati nisu uspjeli pokrenuti drustvenu silu protiv obmanjujucih
izjava svojih protivnika, izravnih lazi te nezaboravne fraze predsjednikove glasnogovornice Kellyanne Conway

" ce

"alternativne Cinjenice".

Predsjednicki izbori 2016. godine podijelili su americke gradane, a tome su ponajvise
pridonijeli sam predsjednik Trump te njegovi pomo¢nici. Jasanoff (2017) objasnjava da se radi
0 puno dubljem problemu, o krizi demokracije u SAD-u. Osim toga, smatra da Amerikanci vise
ne dijele istu viziju SAD-a i svijeta (2017: 766). Jedna od prvih Trumpovih odluka koja se
odnosila na imigrante, odmah je podijelila javnost na dva dijela. Cini se da svaka odluka koju
Trump i njegov kabinet donesu, pridonosi daljnjem stvaranju jaza izmedu americ¢kih gradana.
Stoga ne treba ¢uditi i da je Trump najnepopularniji predsjednik u povijesti SAD-a. Gradani
ostaju podijeljeni 1 godinu dana nakon Trumpove vladavine, a opsezniji utjecaji njegove

politike na gradane mo¢i ¢e se promotriti tek nakon zavrSetka predsjednickog mandata.
6. Metodologija istrazivanja, hipoteze i ciljevi rada

Istrazivanja koja su do sada provedena, a koja se ticu americkih predsjednicki izbora 1
Trumpa opcenito, nisu se fokusirala na izvjeStavanje internetskih portala o tim temama. Fokus
istrazivanja usmjeren je na druStvene mreZe, brojanje neistinitih izjava koje je predsjednik
Trump izrekao u jednoj recenici te kolika su sredstva utroSena u kampanjama koje su se vodile
u predsjednickoj utrci. Jo§ uvijek se istrazivaci nisu dotakli teme koja se tice izvjeStavanja

novinara putem internetskih portala, posebice u razdoblju prije obljetnice njegove prve godine

7 Pizzagate je pokret na drustvenim mrezama koji je usmjeren na otkrivanje navodnih pedofilskih krugova koji
postoje na najvisim razinama u politici, glazbi, umjetnosti te zabavi. Teorija navodi da su mladi djecaci i djevojCice
silovani ili ubijeni kao dio elitnih sotonskih rituala. Teorija se proSirila zbog nekoliko e-poruka koje je objavio
WikiLeaks, a u kojima su viSerangirani ¢lanovi Demokratske stranke (poput Johna Podeste) povremeno govorili
u kodnom jeziku koji koriste pedofili, a rijeC pizza se odnosila na mlade djevojke ili op¢enito na pedofiliju (stranica
posjecéena: 26. kolovoza 2018., https://www.urbandictionary.com/define.php?term=Pizzagate).
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sluzenja u predsjedni¢kom uredu i u razdoblju nakon prve obljetnice vladanja. Kako bi utvrdili

navedeno, u okviru ovog rada postavljeni su sljedeci ciljevi:
1. Definirati odnos medija i politike te utjecaj tog odnosa na izvjeStavanje medija
1.1. Prikazati politicku komunikaciju u suvremenom dobu i njen utjecaj na medije
1.2. Prikazati ulogu medija u politickoj komunikaciji te njihov utjecaj na politicke aktere
2. Definirati lazne vijesti i prikazati njihov utjecaj na rad medija
2.1. Prikazati utjecaj laznih vijesti na birace i na njihove odluke pri izboru politickih
kandidata

3. Istraziti izvjeStavanje ameriCkih internetskih portala o Donaldu Trumpu za vrijeme

obiljezavanja prve godine njegove vladavine

Kao §to je prethodno prikazano, politika ima znacajan utjecaj na izvjeStavanje medija, ali
pitanje je jesu li mediji u izvjestavanju o Trumpu bili objektivni. U nastavku se nalaze hipoteze
koje ¢e kroz istrazivacki dio rada biti opovrgnute ili potvrdene, a koje se odnose na pretpostavke

o izvjestavanju americkih internetskih portala o prvoj godini vladavine Donalda Trumpa.

1. Americki internetski portali izvjeStavali su negativno o prvoj godini vladavine
predsjednika SAD-a;

2. Americki internetski portali fokusirali su se na izvjeStavanje o predsjednikovim
obiteljskim i osobnim problemima;

3. Americki internetski portali nisu objektivno izvjeStavali o prvoj godini vladavine

Donalda Trumpa.

U ovom diplomskom radu kao metoda istrazivanja koristit ¢e se kvantitativna i kvalitativna
analiza sadrZzaja americkih internetskih portala prema postavljenoj analitickoj matrici. Analiza
sadrzaja omogucit ¢e detaljniji uvid u izvjeStavanje ameri¢kih internetskih portala o
predsjedniku Trumpu. Osim toga, istrazivanje ¢e dati u uvid na §to su se americki internetski
portali fokusirali pri izvjeStavanju. Istrazivanje ¢e se provesti na uzorku od 100 internetskih
¢lanaka koji su objavljeni na americkim internetskim portalima. Razdoblje istrazivanja i analize
Clanaka bilo je tjedan dana prije te tjedan dana nakon obljetnice prve godine Trumpove
vladavine. U analizi ¢e biti predstavljeni samo ukupni rezultati analize, neovisno o razdoblju

izvjeStavanja jer pri analizi nisu uo€ene razlike izmedu razdoblja.
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Analizom sadrzaja do¢i ¢emo do odgovora jesu li mediji vodili negativhu kampanju
protiv Trumpa ¢ak i nakon $to je postao predsjednik. Osim toga, istrazivanjem ¢emo odgovoriti
i na pitanje koje su teme bile u fokusu internetskih portala, a koje se ti€u novoizabranog
predsjednika. Buduci da se vrlo ¢esto nalazio u sukobu s medijima, istrazivacki je zanimljivo
promotriti jesu li mediji bili objektivni u svom izvjeStavanju. Prema Statisti®, ameri¢ko online
trziSte je najvece na svijetu s preko 290 milijuna jedinstvenih korisnika. Upravo zato je fokus
ovog istrazivanja na internetskim portalima, a ne na tradicionalnim medijima. Cinjenica je da
je americka javnost pratila ameriCke predsjednicke izbore putem drustvenih mreza i na
internetu, $to je i prikazano u prethodnim poglavljima. Osim analize sadrzaja, koristit ¢e se i
podaci dobiveni prethodnim istrazivanjima na temu americkih izbora, politicke komunikacije 1

drustvenih mreza.

Ovom vrstom istrazivanja zeljelo se do¢i do zakljucka u kojoj mjeri su americki internetski
portali izvjestavali objektivno, nepristrano i o temama koje su zbilja bitne za americke gradane.
Takoder, vazno je utvrditi jesu li vodili negativnu kampanju protiv predsjednika Trumpa. Ovaj
rad se temelji na istrazivanju americkih portala te njihovom izvjeStavanju o najvaznijim

politickim dogadajima o SAD-u.

Rijec je o ameri¢kim internetskim portalima ¢ije se domene nalaze na podru¢ju SAD-a, a
jezik pisanja je engleski. Prvo razdoblje koje se analiziralo zapocinjalo je tjedan dana prije dana
kada se obiljezavala prva godina Trumpove vladavine. Drugo razdoblje koje se analiziralo bilo
je tjedan dana nakon dana kada se obiljezavala prva godina Trumpove vladavine. Naime, radi
se o ¢lancima koji su objavljeni u razdoblju od dva tjedna kada se obiljezavala prva godisnjica
Trumpova mandata. U nastavku ¢emo nabrojati o kojim je sve americkim internetskim
portalima rije¢: Time, New Yorker, Financial Times, The Hill, Digg, Fox News, Daily Nation,
GQ, National Public Radio, Wired, CNN, Brookings, CNBC, Refinery29, Salon, Upworthy,
Washington Post, USA Today, Press TV, Newsweek, Chicago Tribune, New York Post, CBS
News, Mercury News, Alabama.com, LA Times, Washington Examiner, KSHB 41, The News-
Herald, Politico, US News, NY Daily News, Science, Bustle, ABC News, Citizen Times, NBC
News, The New York Times, The Wall Street News, Daily Intelligencer, Rolling Stone,
Huffington Post, The Nation, People, PBS, The Boston Globe, Deadline, Bloomberg, Vox,
Fortune, Business Insider, Vanity Fair, Chicago Sun Times, Townhall, National Review i
Seattle Times.

8 Statista je internetski portal koji prikuplja statisticke podatke i studije iz 22,500 izvora.
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6.1.  Rezultati istraZivanja

Kako bi se mogla procijeniti objektivnost, negativnost u izvjeStavanju te fokusiranost na
odredene teme u predsjednikovom Zzivotu, kreirana je analiticka matrica kojom smo se koristili
za analizu americkih internetskih portala. U analiti¢koj matrici zastupljeni su Kriteriji za koje
se smatra da ispravno procjenjuju sadrzajnu kvalitetu internetskih portala. Ovakva analiza

omogucava da se ustanove sadrzajne karakteristike internetskih portala o zadanoj temi.

Analizom internetskih portala posvecena je paznja elementima koji su relevantni kako bi se
protumacila sadrzajna kvaliteta internetskih portala. Kako bi utvrdili vjerodostojnost
internetskih portala i ¢lanaka, jedan od prvih kriterija je 1 autorstvo analiziranog €lanka. 1z
istrazivanja je vidljivo da se uglavnom radi o autorskim tekstovima i to 88 posto od svih
analiziranih tekstova. Slijede ih redakcijski tekstovi, s potpisom redakcije ili bez potpisa s 10
posto od svih analiziranih ¢lanaka. Zakljucak je da se uglavnom radilo o potpisanim i autorskim
tekstovima. Takoder, jedan od kriterija bio je i spominjanje Trumpa u naslovu ¢lanka, §to je
vazno za privlacenje Citatelja. U gotovo svim analiziranim ¢lancima Trump se spominje u
naslovu, osim u razdoblju nakon obljetnice njegove vladavine kada se ne spominje u 10 posto
svih analiziranih naslova. Nadalje, analiza je pokazala da je naslov u svim analiziranim
slucajevima proizlazio iz teksta. Odnosno, naslovi nisu spominjali Trumpa samo zato da
privuku Citatelje, ve¢ se u tekstu stvarno radilo o temama koje su se odnosile na predsjednika i
njegove odluka. Dakako, analiza je pokazala i da su naslovi analiziranih ¢lanaka privlacili
paznju Citatelja uglavnom negativnim konotacijama. Dakle, to znaci da su naslovi bili napisani
na takav nacin da negativno opisuju Trumpa. Osim negativnih pridjeva uz Trumpovo ime,
naslovi su sugerirali i da su Trumpove odluke lose i nepromisljene. Cak 52 posto ¢lanaka je
naslovom izrazavalo negativnost prema predsjedniku, a slijede ih naslovi koji su neutralni s 29

posto, dok je pozitivnih naslova bilo samo 19 posto.
Naslov privlaci paznju Citatelja

29% 19%

52%

Pozitivnim konotacijama Negativnim konotacijama Naslov je neutralan

Grafikon 1. Istrazivacko pitanje o naslovima i konotacijama koje privlace paznju citatelja. N=100

40



Vrste novinarskih oblika koje su najvise zastupljene u analizi su kolumne, osvrti, izvjestaji te
vijesti. Naime, u razdoblju prije obljetnice prve godine vladavine, najvise se pisalo vijesti i to
u 20 posto slucajeva, izvjestaja u 16 posto slucajeva, osvrta u 26 posto slucajeva te kolumni u
16 posto slucajeva. U razdoblju nakon obljetnice najvise se pisalo kolumni i to u 32 posto
slucajeva te one postaju najvaznija vrsta, vijesti 18 posto, proSirenih vijesti 16 posto te
komentara 12 posto. Kako bismo istrazili objektivnost tekstova, jedno od vaznijih kriterija u

analizi bilo je i pitanje o broju izvora.

Broj izvora
2% _ 3% 9%

75%
= Navodi se samo jedan izvor Navode se dva izvora
Navode se tri i viSe izvora Intervju s jednim izvorom

m |zvor informacija je sam autor

Grafikon 2. Istrazivacko pitanje o broju izvora koji su se koristili za pisanje ¢lanaka analiziranih internetskih
portala. N=100

U vecini ¢lanaka koji su analizirani navode se tri ili vise izvora, $to znaci u 75 posto slucajeva.
U razdoblju prije obljetnice ¢ak 68 posto ¢lanaka ima tri ili viSe izvora, dok u razdoblju nakon
obljetnice ¢ak 82 posto ¢lanaka ima tri ili vise izvora. Clanci u kojima se navode dva izvora su
drugi najzastupljeniji s 11 posto od svih analiziranih ¢lanaka. Drugi Kriterij objektivnosti

¢lanaka je 1 koriStenje neimenovanih izvora.

KoriStenje neimenovanih izvora u ¢lancima

3;%: 6% 2%

87%
= Autor samo spominje neimenovane izvore
Autor se djelomi¢no oslanja na neimenovane izvore
Autor se u potpunosti i iskljucivo oslanja na neimenovane izvore

Nema neimenovanih izvora

Grafikon 3. Istrazivacko pitanje o broju neimenovanih izvora u analiziranim ¢lancima. N=100
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Iz analize je vidljivo da vecina tekstova, odnosno 87 posto, ne koristi neimenovane izvore u
Clancima. Jedina znacajna razlika moze se vidjeti u pitanju koje se odnosi na djelomic¢no
oslanjanje na neimenovane izvore. Naime, u razdoblju prije obljetnice nije bilo tekstova koji su
se djelomicno oslanjali na neimenovane izbore, dok je u razdoblju poslije obljetnice ta brojka
narasla na 12 posto. Mozemo zakljuéiti da je objektivnost u odnosu na broj izvora te na broj
neimenovanih izvora poprili¢éno visoka u tekstovima koji su analizirani. Nadalje, jedan od
kriterija bila je i selekcija samih izvora. Dakle, pitanja koja su se postavila odnosila su se na
jednostranost, dvostranost te pluralnost odredenog teksta uz moguénost da je nemoguce utvrditi
stavove koje izvori zastupaju. U ¢ak 51 posto analiziranih tekstova, primijeceno je da izvori
zastupaju jednu stranu, odnosno da su jednostrani. S druge strane, u 42 posto svih tekstova
izvori zastupaju dva razli¢ita misljenja, odnosno dvostrani su. Jedina znacajna razlika u
rezultatima vidi se kod pluralnosti — kada se u ¢lanku predstavljaju tri razli¢ita pristupa. Naime,
u razdoblju prije obljetnice samo 20 posto tekstova sadrzavalo je izvore koji su pluralni, dok u
razdoblju nakon obljetnice ta brojka raste na ¢ak 80 posto. Postavilo se pitanje i o izrazenosti
kritickog stava novinara, odnosno autora tekstova. Kriterij se odnosio na eksplicitno ili
implicitno izrazavanje kriti¢kog stava ili na autore koji nisu izrazili kriti¢ki stav u tekstu. Cak
50 posto novinara nije izrazavalo kriti¢ki stav u svim analiziranim tekstovima. S druge strane,
45 posto novinara je eksplicitno izrazilo kriticki stav prema predsjedniku i njegovim odlukama.
Primjerice, Andrea Gonzélez-Ramirez (2018) na portalu Refinery 29 eksplicitno iznosi kriti¢ko
misljenje o Trumpu svom tekstu:

,,U prvih 12 mjeseci od kada je Trump stupio na duznost, njegova je administracija brzo ponistila visegodisnji
napredak za zene. Sve se nalazilo na sjeciStu na jedan ili drugi naéin: zdravstvena zastita Zena, zastita od

diskriminacije na radnom mjestu, napori za smanjenje jaza placa medu Spolovima, klju¢na pomo¢ za Zene i
djevojke sirom svijeta i jo§ mnogo toga.*

S druge strane, Timothy Chipp (2018) implicitno kritizira predsjednika SAD-a: ,,Bilo da
podrzavate ili ne volite osobu koja vodi Ovalni ured, nemoguce je re¢i da je prva godina
Trumpovog predsjedanja bila dosadna. Podupiratelji 1 kritiari su zabiljezili naizgled
beskonacan niz dogadaja koji su se dogodili tijekom proteklih 365 dana.“ U istraZivanju je bilo
vazno utvrditi i omjer izmedu informacija te stavova koji su izneseni u tekstovima. Dakle, 75
posto tekstova sadrzavalo je informacije, stavove te komentare. Sto znadi da se veéina
analiziranih tekstova nije temeljila samo na misljenjima ili stavovima. Najvecu razliku u analizi
pokazalo je pitanje koje se odnosi na tekstove u kojima su navedeni samo stavovi ili komentari.
Zanimljivo je da je 81,1 posto tekstova u razdoblju prije obljetnice sadrzavalo stavove ili

komentare, dok u razdoblju nakon obljetnice samo 18,2 posto tekstova u sebi imaju samo
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stavove ili komentare. Takoder, jedno od vaznijih pitanja u analizi bilo je 1 pojavljivanje ili
spominjanje subjekta u tekstu. Otkrili smo da se ime Donalda Trumpa spominje u 99 posto svih
analiziranih tekstova viSe puta. Uz to pitanje, zanimalo nas je i koliko se ¢esto Trumpovo ime
spominje uz termin laznih vijesti. Rezultati su bili iznenadujuéi jer su pokazali da se u 90 posto
tekstova Trumpovo ime ne spominje uz termin laZznih vijesti. S obzirom na njegove Ceste izjave
protiv medija na Twitteru i stalnim spominjanjem laznih vijesti, ocekivani broj spominjanja bio
je puno veéi. Kao jedno od vaznijih pitanja u analizi nametnulo se pitanje stava koji iznosi

novinar o Trumpu.

Stav o subjektu koji iznosi novinar

0,
25% I;A’
9%

4% 48%

= Dominira pozitivan stav prema subjektu
Dominira negativan stav prema subjektu
Podjednako je zastupljen pozitivan i negativan stav prema subjektu
Neutralan stav

m Stav nije izraZzen

Grafikon 4. IstraZivacko pitanje o stavu koji autor iznosi prema subjektu. N=100

Zanimljivo je da dominira negativan stav prema Trumpu u 48 posto svih analiziranih tekstova.
U 25 posto tekstova autori uopée nisu izrazili stav prema kontroverznom predsjedniku. U
razdoblju prije obljetnice Trumpove vladavine, 32 posto novinara nije izrazavalo stav o njemu,
dok je ta brojka u razdoblju nakon obljetnice narasla na 68 posto. Pitanje koje smo postavili
nakon stavova koji su izneseni u tekstovima je pitanje o pohvalama Trumpa i njegovih odluka.

Odnosno, na $to su se pohvale fokusirale, ako su iznesene u ¢lanku.

Ako su iznesene pohvale o subjektu, one su se
fokusirale na:

4%

54% 4%

= Ljudske vrline Predsjednicke uspjehe Nisu se iznosile pohvale

Grafikon 5. Istrazivacko pitanje o fokusu pohvala koje su iznesene u tekstu. N=100
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Ako su se u tekstu iznosile pohvale, one su se fokusirale samo na predsjednicke uspjehe i to u
42 posto svih analiziranih tekstova. Medutim, u vecini tekstova, njih 54 posto — nisu se iznosile
nikakve pohvale na Trumpov racun. Ono $to je zanimljivo je da je samo 4 posto pohvala bilo
fokusirano na ljudske vrline. Na organizacijske ili stru¢ne vrline nije se fokusirao niti jedan
analizirani ¢lanak. Kako bi utvrdili vodi li se negativha kampanja protiv predsjednika Trumpa,
jedno od pitanja koje smo postavili odnosilo se na primjedbe koje su iznesene u tekstovima
protiv Trumpa i njegovih odluka.

Ako su se iznosile primjedbe o subjektu, one su
se fokusirale na:

10% 19,

Q)

68%

= |Ljudske mane Struéna nesposobnost
Organizacijska nesposobnost = Predsjednicki neuspjesi

= Nisu navedene primjedbe

Grafikon 6. Istrazivacko pitanje o fokusu primjedbi koje su iznesene u tekstu. N=100

Ono $to dominantno prevladava u analiziranim tekstovima je to da su primjedbe bile fokusirane
na predsjednicke neuspjehe. Dakle, vazno je naglasiti da se primjedbe nisu odnosile na ljudske
mane predsjednika Trumpa, odnosno, samo 10 posto tekstova bilo je fokusirano na taj problem.
Cak 20 posto tekstova nije uopée sadrzavalo primjedbe na radun subjekta. Sto znadi da su se
novinari fokusirali na predsjednikove neuspjeSne odluke te izjave i odnose s drugim
politi¢arima, medijima i gradanima. Jo$ jedna vazna odlika objektivnosti 1 nepristranosti u
izvjestavanju je i citiranje samog subjekta. Naime, analizom smo utvrdili da u 56 posto svih
analiziranih ¢lanaka autori nisu citirali Trumpa. S druge strane, subjekt je bio citiran u 44 posto
tekstova. Situacija je gotovo jednaka kada se pogleda razdoblje prije obljetnice i razdoblje
nakon obljetnice prve godine vladavine. Kako bismo utvrdili jesu li mediji vodili negativnu

kampanju protiv Trumpa, analizirali smo i nacin na koji je on bio prikazan u tekstovima.
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Nacin prikaza subjekta u tekstu:
3%

24%

= Subjekt je prikazan kao glavni akter
Subjekt je prikazan kao sporedni akter

O subjektu se govori samo opéenito/povremeno se spomine

Grafikon 7. Istrazivacko pitanje o nacinu na koji je subjekt prikazan u analiziranim tekstovima. N=100

Trump je prema analizi glavni akter u sveukupno 73 posto ¢lanaka. Osim toga, sporedan akter
bio je u 24 posto svih analiziranih ¢lanaka. U razdoblju prije obljetnice u 25 posto tekstova,
Trump je bio sporedan akter, dok je u razdoblju nakon obljetnice bio sporedan akter u 75 posto
tekstova. Istrazivacko pitanje koje je bilo veoma vazno za nepristranost i tip kampanje koje su
mediji vodili o subjektu bilo je pitanje idu li tekstovi subjektu u prilog, odnosno, zastupaju li
novinari stavove za ili protiv predsjednika u tekstovima. Analiza je pokazala da ¢ak 68 posto
svih analiziranih tekstova nije i$la u prilog Trumpu. Primjerice, Jamal Simmons (2018) u svom

je tekstu objasnio svoje stavove protiv predsjednika i zasto ga ne podrzava:
~Reality show predsjednik personificira sitni dio svih nas koji zastane prije nego §to drZi otvorena vrata kada netko
zuri da bi uhvatio isti lift. On ilustrira nagu grubu psihu koja vi¢e na automobile koji nas odsjeku na autocesti. Ono

$to je jos zlokobnije, on uziva u straSnim pretpostavkama koje radimo o ljudima koje vidimo na ulici zbog toga
kako izgledaju.*

Simmonsov tekst svakako nije i8ao u prilog Trumpu, Stovise, novinar je upozorio na mnoge
predsjednikove mane. S druge strane, John Hawkins (2018) napisao je tekst u kojemu hvali
neka od Trumpovih postignuca kao predsjednika SAD-a:

»lako su mediji i najve¢i kriti¢ari predsjednika razumljivo usredotoceni na najnovije kontroverzne tweetove i
izjave, zajedno s skromnim tvrdnjama koje su objavili anonimni izvori, Trump je ucinio Sokantno dobar posao
stvarnog upravljanja. Zapravo, da je bilo koji kandidat iz predsjednicke utrke 2016. godine, osim Trumpa, u prvoj

godini u¢inio toliko toga, republikanci bi ga nazivali novim Reaganom. Uz to je vrijeme da damo pohvalu kada je
zasluZena...*

Tekstovi koji su se pozitivno odnosili prema subjektu bili su malobrojni, samo 17 posto.
Neutralnih tekstova ili tekstova u kojima se ne moze utvrditi stav novinara bilo je samo 15

posto.
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Ide li tekst subjektu u prilog:

15% \

mDa =Ne Neutralni tekstovi/ ne moze se utvrditi

Grafikon 8. Istrazivacko pitanje o stavovima koje autori u tekstovima zauzimaju o Trumpu. N=100

Sto se ti¢e Trumpovog privatnog Zivota, §to je takoder jedno od vaznih istrazivackih pitanja,
novinari su se fokusirali uglavnom na politicka pitanja. U ¢ak 81 posto svih analiziranih
tekstova subjektov privatan Zivot nije bio novinarov fokus. Tek u razdoblju nakon obljetnice
tekstovi su poceli spominjati privatni zivot subjekta. U razdoblju prije obljetnice 36,8 posto
tekstova bilo je fokusirano na taj aspekt Trumpovog Zivota, dok je u razdoblju nakon obljetnice

fokus na subjektov privatni Zivot porastao na 63,2 posto.

Naglasava li se u tekstu subjektov privatni
Zivot:

N bpa
19%)

Ne
81%

= Da = Ne

Grafikon 9. Istrazivacko pitanje o fokusu na subjektov privatni zivot. N=100

Kao $to je ve¢ prije spomenuto, glavni fokus u veéini analiziranih tekstova bio je politicki zivot
te funkcija koju Trump obavlja. Dakle, u 95 posto svih analiziranih ¢lanaka naglaSavao se
subjektov politicki zivot/funkcija koju obavlja. U samo 4 posto svih tekstova njegova politicka

funkcija nije fokus novinarova zanimanja.
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Naglasava li se u tekstu subjektov politicki
Zivot/funkcija koju obavlja:

mDa = Ne Ne moZe se odrediti

Grafikon 10. Istrazivacko pitanje o fokusu na subjektov politicki Zivot i funkciju koju obavlja. N=100

Osim toga, istrazivanjem je analizirano i pokuSavaju li novinari u ¢lancima prikazati Trumpa
kao losu ili nemoralnu osobu. Pitanje je bilo vazno zbog toga $to takvi stavovi utje¢u na
objektivnost, nepristranost te na negativne kampanje koje se potencijalno mogu voditi protiv
subjekta istrazivanja. Analizom smo doznali da 59 posto svih ¢lanaka, odnosno veéina, ne
prikazuje Trumpa kao loSu ili nemoralnu osobu. Medutim, 40 posto tekstova pokusalo je
prikazati predsjednika SAD-a kao losu ili nemoralnu osobu. lako prevladavaju tekstovi koji se
ne fokusiraju na prikazivanje Trumpa kao lose osobe, Visok je postotak ¢lanaka koji ipak vode

negativnu kampanju protiv subjekta.

Pokusava li tekst prikazati subjekt kao
loSu/nemoralnu osobu:

1%

= Da = Ne Ne moZze se procijeniti

Grafikon 11. Istrazivacko pitanje o prikazivanju subjekta kao loSe ili nemoralne osobe. N=100

U radu je analizirano i pitanje o tome pokusavaju li novinari prikazati Trumpove ¢lanove obitelj
kao loSe ili nemoralne osobe. U 97 posto svih analiziranih tekstova njegova obitelj nije
prikazana kao losa ili nemoralna. Samo 3 posto ¢lanaka portretiralo je njegovu obitelj kao losu

ili nemoralnu. Takoder, jedno od pitanja bilo je i o nepotizmu u Bijeloj kuéi, odnosno o
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zapoSljavanju bliskih ¢lanova obitelji te prijatelja i poznanika. Prema analizi, u 95 posto svih
analiziranih tekstova autori nisu spominjali nepotizam u Bijeloj ku¢i. Samo u 5 posto tekstova
autori spominju nepotizam na neki nacin. To znaci da fokus novinara i njihovih tekstova nije
bio na privatnom zivotu i Trumpovim c¢lanovima obitelji, ve¢ na samom predsjedniku i

njegovim politickim odlukama.

U tekstu se subjektove odluke karakteriziraju kao
loSe i nepromisljene:

Ne
45%

55%

Grafikon 12. Istrazivacko pitanje o procjenjivanju subjektovih odluka. N=100

Ono $to je bilo vazno za istrazivanje je i pitanje o procjenjivanju Trumpovih odluka. Pitanje je
jesu li novinari na objektivan i nepristran nadin prenijeli subjektove odluke Ccitateljima.
Zanimljivo je da je situacija gotovo pa izjednacena. Prevladava misljenje da su njegove odluke
nepromisljene i loSe u ¢ak 55 posto tekstova. Od svih analiziranih tekstova, u 45 posto slucajeva
novinari nisu imali negativan stav prema predsjedniku i njegovim odlukama. Set pitanja
odnosio se i na subjektovu sposobnost obavljanja funkcije u odnosu na stupanj obrazovanja,
starost te ¢injenicu da nikada prije nije obavljao politicke 1 vojne funkcije. U 99 posto svih
analiziranih ¢lanaka ne spominje se Trumpova nesposobnost za obavljanje funkcije zbog
stupnja obrazovanja 1 starosti. Medutim, u odnosu na ¢injenicu da nikada prije nije obavljao
politicke 1 vojne funkcije, novinari su pokazali odredenu dozu skepticizma prema njegovoj
sposobnosti. lako se u 87 posto ¢lanaka ne spominje njegova nesposobnost za obavljanje
funkcije jer nije obnasao vojnu ni politicku funkciju, u 13 posto ¢lanaka novinari ipak
izrazavaju skepticizam. Primjerice, Jonathan Lemire (2018) na portalu US News objasnjava da
je od inauguracije bilo vidljivo da ¢e Trumpovo predsjednistvo biti neSto nevideno do sada:
,» Trump je prvi predsjednik koji je izabran bez politi¢kog ili vojnog iskustva. Od prvog trenutka

Trumpove inauguracije, bilo je jasno da Washington nikad nije vidio nesto slicno.* Iduc¢a
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pitanja odnose se na predsjednikovu najdrazu drustvenu mrezu — Twitter. Pitanje u analizi
odnosilo se na prenoSenje njegovih izjava putem Twittera u tekst. Naime, u 76 posto svih
analiziranih tekstova ne prenose se Trumpove izjave koje je objavio na Twitteru. Ipak, prenose
se U 24 posto ¢lanaka. Jedno od pitanja bilo je 1 jesu li subjektove izjave koje su objavljene na
Twitteru povod pisanja vijesti. Naime, u 97 posto slu¢ajeva Trumpove izjave putem Twittera
nisu bile povod za pisanje vijesti. Sto konkretno znaéi da novinari nisu samo prenosili ono §to
se dogada na drustvenim mrezama. Medutim, Ryan Teague Beckwith (2018) prenio je Trumpov

tweet o zatvaranju rada americke Vlade:

,»Velika pobjeda za Republikance zbog Demokrata koji se povlace. Sada Zelim veliku pobjedu za sve, ukljuéujuci
Republikance, Demokrate i DACA-u, ali posebno za nasu veliku vojnu i grani¢nu sigurnost. Trebalo bi do¢i do
dogovora. Vidimo se za pregovarackim stolom!*

Ovaj tweet bio je razlog zbog kojega je Teague Beckwith napisao ¢lanak. Buduéi da se Trump
uvijek hvali svojim poslovnim postignué¢ima, zanimljivo je bilo analizirati koliko se novinara
fokusiralo na taj aspekt njegovog zivota. Analiza je otkrila da autore u analiziranim tekstovima
nisu zanimala Trumpova poslovna postignuca jer se u 87 posto svih analiziranih tekstova ona
utjecaja na americku politiku. Naime, jedno od vaznijih aspekata americke politike svakako je

vanjska politika i odnos s drugim centrima moci.

Spominje li se kao tema ¢lanka subjektov
utjecaj na vanjsku politiku SAD-a:

Da
41%
Ne
59%

Da = Ne

Grafikon 13. Istrazivacko pitanje o procjeni subjektova utjecaja na vanjsku politiku SAD-a. N=100

Novinari su procijenili da Trump nema znac¢ajan utjecaj na vanjsku politiku SAD-a u 59 posto
svih analiziranih tekstova. Medutim, novinari u 41 posto tekstova ipak spominju Trumpov
utjecaj na vanjsku politiku. Osim vanjske politike, okosnica Trumpove kampanje i politike bila

je imigracijska politika u SAD-u. Usprkos fokusiranosti subjekta na imigracijsku politiku, ¢ak
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64 posto svih analiziranih tekstova ne spominje njegov utjecaj. Novinari u preostalih 36 posto
analiziranih tekstova smatraju da Trump ima utjecaj na provodenje imigracijske politike. Uz
imigracijsku politiku, vrlo Cesto se spominjala i izgradnja zida s Meksikom kao mjera
imigracijske politike. Analiza je pokazala da novinari u ¢ak 87 posto ¢lanaka ne smatraju da je
Trump imao utjecaj na politiku koja Zeli izgraditi zid s Meksikom. Kako bi bolje promotrili
odnos medija prema Trumpu i njegovom osobnom zivotu, set pitanja posvecen je njegovim
brakovima te odnosu prema obitelji. Ipak, analiza je pokazala da Trumpov privatni zivot te
osobni problemi nisu bili tema ¢lanaka. U ¢ak 92 posto svih analiziranih ¢lanaka, ne spominju
se predsjednikovi seks skandali. Takoder, 99 posto svih analiziranih ¢lanaka ne spominje kao
temu Trumpov neprimjeren odnos prema kceri (Ivanka Trump, savjetnica u Bijeloj ku¢i) i ne
spominju kao temu njegov broj propalih brakova. Takoder, Trump nije iskoriStavao svoju djecu
1 unuke u politickim aktivnostima u 97 posto ¢lanaka. Kao zanimljivo pitanje nametnulo se i
ono o prikazu predsjednikove osjecajnije strane u javnosti. Naime, to bi se odnosilo na to kako
se predsjednik ponasa prema ¢lanovima svoje obitelji, prikazuje li sebe kao obiteljskog covjeka
koji voli svoju suprugu, djecu i unuke. Analiza pokazuje da novinari nisu prikazali Trumpovu
osjecajnu stranu u 98 posto svih analiziranih ¢lanaka. Buduéi da je Trump u proslosti bio reality
zvijezda, zanimljivo pitanje u analizi bilo je i to koliko novinari u tekstovima spominju
Trumpovu proslost. Pokazalo se da njegova proslost kao reality zvijezde nije bila dovoljno
zanimljiva novinarima pa ju nisu ni spominjali u 96 posto tekstova. Ono §to vrlo Cesto izaziva
kontroverzu oko Trumpa su i njegove opre¢ne izjave koje objavljuje putem Twittera ili koje
mediji prenose. Medutim, novinari u analizi nisu spominjali njegove opre¢ne izjave u 74 posto
tekstova. Zanimljivo je da se njegove opre¢ne izjave tematiziraju u razdoblju prije obljetnice i
to u 65,4 posto tekstova, dok se u razdoblju nakon obljetnice taj broj smanjuje na 34,6 posto.
Primjerice, Teague Beckwith (2018) u drugom ¢lanku, prenosi samo jednu od Trumpovih
opre¢nih izjava: ,, Trump je tweetao da se Comey 'treba nadati da ne postoje "snimke" nasih
razgovora' i to prije nego Sto ih posalje medijima. 'Gospodine, nadam se da postoje snimke',
rekao je Comey kasnije komitetu Senata. Vise od mjesec dana kasnije od tog tweeta, Trump

priznaje da nema nikakvih snimki.*

Set pitanja koji se odnosi na graficko uredenje i opremljenost teksta bio je vazan i u ovoj
analizi. Naime, 66 posto tekstova opremljeno je samo s fotografijama. Druga najvaznija
graficka oprema odnosila se na video sadrZaje i sliénu opremu koja je zabiljeZena u 14 posto
svih analiziranih tekstova. Tre¢e mjesto zauzimaju ilustracije, grafike i fotografije koje su

zabiljezene u 10 posto analiziranih tekstova. Takoder, analizom je otkriveno da vecina ¢lanaka
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koja je opremljena fotografijom, sadrzi samo jednu fotografiju i to je sluc¢aj u 57 posto svih
analiziranih &lanaka. Cak 24 posto &lanaka uopée ne sadrzi fotografije, veé su opremljeni
drugom grafickom opremom ili video sadrzajem. Jedno od pitanja koje je postavljeno u analizi
je i povezanost dominantne fotografije i teksta. Naime, fotografije se u ¢ak 74 posto analiziranih
Clanaka odnose na sadrzaj teksta. Dominantna fotografija se samo u 2 posto ¢lanaka ne odnosi
na sadrzaj teksta. Sto se ti¢e video sadrzaja, analiza je pokazala da se on nije koristio kao
dodatna oprema ¢lanka u 57 posto slucajeva. S druge strane, video sadrzaj koristen je u 43 posto
svih analiziranih ¢lanaka. Sadrzaji koji su preuzeti s druStvenih mreza takoder obogacuju
opremu ¢lanka. Medutim, utvrdeno je da 77 posto analiziranih ¢lanaka ne koristi sadrzaje koji

su preuzeti s drusStvenih mreza.

Vazan dio istrazivanja predstavljali su i komentari te izjave koje su iznesene u
analiziranim tekstovima. Komentari slavnih osoba kao §to su pjevaci, glumci, sportasi te
komicari nisu se koristili u 95 posto analiziranih ¢lanaka. Ipak, komentari politiara u odredenoj
mjeri bili su zastupljeni u ¢lancima. Analiza je pokazala da 21 posto ¢lanaka sadrzi komentare
politicara, dok vecinski dio tekstova, njih 79 posto, ipak ne prenosi komentare Trumpovih
politickih suparnika ili suradnika. U tekstovima novinari nisu posveéivali paZznju ni korisnicima
drustvenih mreza i njihovim komentarima jer u 94 posto analiziranih ¢lanaka nema njihovih
izjava. Medutim, Tierney Mcafee (2018.) prenosi neke od komentara korisnika drustvenih
mreZa koji su izrazili svoje misljenje o prijateljstvu Toma Bradyja® s Trumpom. Mnogi su
osudili Bradyja jer navodno podrZava Trumpa kao predsjednika i to je izazvalo lavinu
komentara na drustvenim mrezama. Komentare koje je jedan korisnik Twittera prenio odnosili
su se na post Bradyjeve zene Gisele Bundchen. Naime, nekoliko korisnika pitalo ju je
podrzavaju li ona i njen muz Trumpa, na $to je ona odlu¢no odgovorila ne. Korisnici su zatim
njen post preplavili komentarima podrske i1 divljenja. Osim korisnika druStvenih mreZa, u
tekstovima se nisu prenosili niti komentari gradana putem drugih medija i to u 96 posto
analiziranih Clanaka. Zanimljivo je da se uopcée nisu prenosili komentari i izjave ¢lanova
Trumpove obitelji. Cak 99 posto analiziranih ¢lanaka nije koristilo njihove izjave. Izjave koje

su se ve¢im dijelom koristile su one od novinara i struénih osoba.

® Tom Brady je profesionalni igra¢ ameri¢kog nogometa i zadtitno lice New England Patriots franize. Osim toga,
Brady je osvojio ¢ak pet Super Bowl-a, Cetiri puta je bio najbolji igra¢ Super Bowl-a, i dva puta je proglasen za
najboljeg igraca National Football League (https://www.boston.com/sports/new-england-
patriots/2017/08/03/tom-brady-age-patriots-quarterback-records, stranica posjecena: 7. rujna 2018.).
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Grafikon 14. IstraZivacko pitanje o koristenju komentara novinara u tekstu. N=100

Cak 59 posto ¢lanaka ne prenosi komentare novinara. Medutim u 41 posto svih analiziranih
tekstova ipak se koriste komentari novinara. Novinari ¢iji su komentari preneseni komentirali
su uglavnom Trumpove odluke te njegov utjecaj na ameri¢ku politiku. Primjerice, Danielle
Kurtzleben (2018) objasnjava kako se ekonomija poboljsala za vrijeme Trumpove vladavine:

,»,Gospodarstvo se nastavilo poboljsavati za vrijeme Trumpove vladavine, sa stopom nezaposlenosti koja pada s
4,8 posto na 4,1 posto, a rast bruto domacéeg proizvoda krece se prema gore. Trziste dionica takoder je brzo poraslo

(iako su ti dobici u velikoj mjeri otisli na bogatije Amerikance). Medutim, rast placa i dalje je srednjorocan i
potaknuo je neke ekonomiste da se zapitaju zasto se stezanje trziSta rada nije jo§ pomnozilo s tim brojem.*

Takoder, David A. Graham (2018) komentirao je Trumpovu pasivnost kod donosenja vaznih
odluka:
,,T0 je obi¢no slucaj, ali to je osobito to¢no sada, s predsjednikom ¢ije je ime zahvaljujuci njegovoj prvoj knjizi,

prakticki postalo sinonim za dogovaranje poslova. Pa ipak, Donald Trump ostao je ¢udno odsutan. Sigurno je da
je predsjednik tweetao, ali ponudio je uglavnom izjave vezane uz to da su za sve bili krivi Demokrati.*

U analizi je takoder vidljivo da se koriste komentari stru¢nih osoba. Analiza pokazuje da
novinari u 62 posto svih analiziranih ¢lanaka ne koriste komentare stru¢nih osoba. S druge
strane, novinari u 38 posto tekstova koriste komentare strucnih osoba. Zakljucak je da se
komentari stru¢nih osoba i novinara nisu koristili u velikoj mjeri u tekstovima iako su trebali.

Naime, doprinijeli bi objektivnosti izvjeStavanja te bi se pokazala nepristranost novinara.

Koriste li se u tekstu komentari strucnih
osoba
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Grafikon 15. IstraZivacko pitanje o koristenju komentara strucnih osoba u tekstu. N=100
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6.2.  Rasprava rezultata istraZivanja

Istrazivanje je pruzilo odgovore na pitanja o objektivnosti i negativnom izvjeStavanju
novinara te o njihovom fokusu na privatni aspekt Zivota predsjednika Donalda Trumpa. Clanci
su u najvecoj mjeri bili potpisani ili autorizirani, Sto pridonosi vjerodostojnosti analiziranih
¢lanaka. Takoder, u 68 posto ¢lanaka mogu se pronaci tri ili vise izvora koji potkrepljuju teze.
Osim toga, ono $to dodatno pridonosi objektivnost svakako je i manji broj neimenovanih izvora.
Naime, analizom je utvrdeno da ¢ak 87 posto svih tekstova ne koristi neimenovane izvore kao
sredstva potkrepljivanja odredenih teza. Medutim, ono Sto predstavlja problem svakako je
jednostranost tekstova, odnosno podupiranje samo jednog stava u &lanku. Cak 51 posto svih
analiziranih tekstova zastupaju samo jednu stranu. S druge strane, u vecini c¢lanaka
predstavljene su informacije, ali i stavovi novinara ili ostalih komentatora. Prema analizi, u 75
posto analiziranih ¢lanaka autori su svoje tvrdnje potkrijepili informacijama, ali su iznijeli 1
svoje stavove. Analiza je pokazala i da u 56 posto slu¢ajeva, autori nisu citirali Trumpa u svojim
tekstovima, Sto nije dobro zbog objektivnosti i vjerodostojnosti teksta koji su napisali. [ako ga
nisu Cesto citirali, Trump je glavni akter u 73 posto svih analiziranih ¢lanaka.

S druge strane, iako su internetski portali i autori bili donekle objektivni, nisu imali izrazito
pozitivan stav prema predsjedniku Trumpu. Primjerice, negativni naslovi su prevladavali s 52
posto u odnosu na pozitivne te neutralne naslove. Takoder, autori su eksplicitno izrazavali
kriticki stav prema Trumpu u 50 posto svih analiziranih tekstova. Zanimljivo je i da 68 posto
tekstova nije iSlo u prilog subjektu. Odnosno, tekstovi su bili negativni prema njemu i njegovim
odlukama. Ono §to se treba naglasiti je da ipak ne prikazuju predsjednika kao loSu ili nemoralnu
osobu 1 to u 59 posto svih analiziranih tekstova. LoSim 1 nepromisljenim se smatraju njegove
odluke, koje su bile tema ¢ak 55 posto ¢lanaka. NajviSe iznenaduje Cinjenica da ga novinari ne
smatraju odgovornim i utjecajnim na americku politiku. Jedini zna¢ajan utjecaj Trump ima na
vanjsku politiku i to samo u manjinskom dijelu s 41 posto. Prema novinarima, subjekt ima mali
utjecaj na imigracijsku politiku sa samo 36 posto tekstova koji mu to priznaju. U slucaju
njegova utjecaja na izgradnju zida s Meksikom, prema 87 posto analiziranih ¢lanaka tvrdi da je
Trumpov utjecaj bezna¢ajan. Znacajno je i to Sto Trump nije prikazan kao obiteljski Covjek i to
Sto se oko njega ne prikazuje obiteljska atmosfera. U 98 posto analiziranih ¢lanaka, subjekt nije
prikazan kao osjecajan ¢ovjek i nije prikazana njegova osjecajna strana. Ono §to je vazno je da
novinari na njega ne gledaju kao na nesposobnog covjeka. Pitanja koja su se bavila
predsjednikovom sposobnosti za obavljanje funkcije fokusirala su se na stupanj obrazovanja,

starost (budu¢i da je predsjednik Trump ve¢ u 70-im godinama) te Cinjenica da nikada nije
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obavljao politicku ili vojnu funkciju. Analiza je pokazala da mu se u 99 posto svih analiziranih
tekstova ne zamjera stupanj obrazovanja ili starost. S druge strane, ¢injenica da nije obnasao
nikakve politicke ili vojne funkcije smetala je manjem broju autora. Ipak, nesposobnost za
obavljanje funkcije zbog toga S$to nije obnaSao nikakve duZnosti, nije mu se zamjerilo u 87
posto analiziranih ¢lanaka.

Jedna od vaznijih teza u radu bilo je i pitanje izvjeStavanja o Trumpovom privatnom zivotu
te osobnim problemima koji su ga pratili tijekom kampanje. Naime, pohvale koje su se iznosile
u 42 posto svih tekstova, odnosile su se na predsjednicke uspjehe. Nisu se fokusirale na njegove
ljudske 1ili strucne kvalitete. Primjedbe koje su se iznosile u tekstovima, uvijek su bile
fokusirane na predsjednicke neuspjehe i to u 68 posto analiziranih ¢lanaka. Vrlo rijetko su se
spominjale subjektove ljudske ili stru¢ne mane. Ono $to je znacajno je da Trumpov privatni
Zivot nije bio autorov fokus u 81 posto ¢lanaka. Sve ovo potvrduje da su se novinari usredoto¢ili
na Trumpove predsjednicke uspjehe i neuspjehe. U ¢ak 95 posto svih analiziranih ¢lanaka
naglaSava se njegova politicka funkcija. Dakle, Trump je u tekstu gotovo uvijek prikazan u
funkciji koju trenutno obnasa. Takoder, u 95 posto tekstova se ne spominje nepotizam u Bijeloj
ku¢i, u smislu zaposljavanja obitelji te bliskih prijatelja. Zanimljivo je i da su novinari
izbjegavali spomenuti Trumpova poslovna postignuca i to u 87 posto analiziranih ¢lanaka.

Teze koje su postavljene nisu potvrdene u potpunosti, medutim radi se o pozitivnom ishodu
za ameriCke internetske portale. Naime, zakljucak je da americki internetski portali izvjeStavaju
objektivno u razdoblju koje je promatrano. Osim toga, fokus njihova izvjeStavanja nije bio na
privatnom Zivotu predsjednika Trumpa. Pomocu spomenutog istrazivanja testirane su
postavljene hipoteze, a ako uzmemo u obzir rezultate istrazivanja moguce je potvrditi ili
opovrgnuti teze koje su postavljene. Prva hipoteza da ,,americki internetski portali izvjeStavali
su negativno o prvoj godini vladavine predsjednika SAD-a,* je potvrdena. Druga hipoteza da
su se ,,americki internetski portali fokusirali na izvjeStavanje o predsjednikovim obiteljskim i
osobnim problemima,” je opovrgnuta. I tre¢a hipoteza prema kojoj ,,americki internetski portali
nisu objektivno izvjestavali o prvoj godini vladavine Donalda Trumpa,* je takoder opovrgnuta.
Istrazivanje je pokazalo da su americki internetski portali izvjeStavali objektivno te da se nisu
fokusirali na predsjednikov privatni zivot. Takoder, analizom je potvrdeno da su americki
internetski portali u razdoblju obljetnice prve godine vladavine Donalda Trumpa, vodili

negativnu kampanju protiv njega.
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7. Zakljucak

Donald Trump predstavlja najkontroverzniju politi¢ku figuru u povijesti SAD-a. Njegova
kampanja donijela je posve novi nacin komunikacije s gradanima, medijima i politickim
suparnicima. Trump je iskoristio drustvene medije na najbolji moguéi nacin te je stvorio
multimedijsku masineriju koja mu je donijela pobjedu na izborima. Moderne politicke
kampanje su ve¢ sada izmijenjene u odnosu na 2016. godinu, a imamo razloga vjerovati da ¢e
se taj trend politicke komunikacije na drustvenim mrezama nastaviti mijenjati i u buduénosti.
Trumpova autenti¢nost i uvjeravanje njegove publike da samo on zna $to Americi treba kako
bi ponovno postala ,,velika“ postali su zastitni znaci veoma opasne populisticke politike. Vec
prije spomenuti autori su tvrdili i da je Trump osmislio vlastiti brend populisticke politike.
Predsjednik SAD-a, ¢ak i nakon godinu dana obnasanja duznosti, nastavlja sa svojim
populistickim obecanjima i neprestanim ratom protiv medija. Ovaj rad potaknut je upravo
ratnim stanjem koje je Trump objavio medijima putem drustvenih mreza i putem konferencija

za medije.

Istrazivanje je provedeno upotrebom metode kvantitativne analize ¢lanaka americkih
internetskih portala koji su izvjeStavali o razdoblju od tjedan dana prije i tjedan dana nakon
obljetnice prve godine vladavine Donalda Trumpa. Naime, analiza internetski portala
provedena je pomocu analiticke matrice. Rezultati do kojih smo dosli razjasnili su odnos medija
1 predsjednika Trumpa. Ono S$to se iz analize moze zakljuciti je da subjekt u vecini slucajeva
pretjeruje s napadima prema medijima. Analizom su dobiveni rezultati koji su bolje prikazali
medijsko izvjestavanje o predsjedniku i temama koje su vezane za americku politiku. Takoder,
vidljivo je da je ve¢ina americ¢kih internetskih portala na objektivan nacin izvjeStavala o
predsjedniku Trumpu. lako on za mainstream medije voli govoriti da prenose lazne vijesti, ovo
istrazivanje pokazuje da su clanci bili autorski, s viSe izvora te da nisu koristili samo
neimenovane izvore. U ¢lancima su prikazane ¢injenice, odnosno informacije te stavovi autora
i drugih komentatora. Jedina zamjerka autorima analiziranih ¢lanaka su jednostranost u

izvjestavanju o predsjedniku te ¢injenica da ga vrlo Cesto nisu citirali.

S druge strane, istraZivanje je pokazalo da su analizirani ameri¢ki internetski portali vodili
negativnu kampanju protiv Trumpa. Naslovi su bili uglavnom negativni, §to zbog privlacenja
Citatelja, Sto zbog negativnog stava prema Trumpu. Takoder, vecina autora je eksplicitno
izrazavala svoje neslaganje s predsjednikom te njegovim odlukama. U tekstovima je dominirao

negativan stav prema Trumpu, a viSe od 68 posto ¢lanaka nije i§lo njemu u prilog. Uz sve to,

55



analiza je pokazala i da vec¢ina autora njegove odluke smatra loSima 1 nepromisljenima. Mozda

ima prevelik utjecaj na americku politiku.

Dakako, u istrazivanju je bilo vazno promotriti i odnos autora prema temama iz Trumpova
privatnog Zivota. Pozitivno je to §to je vecina analiziranih tekstova kao fokus imala Trumpovu
politicku funkciju 1 njegove politicke odluke. Analiza je pokazala da u 81 posto Clanaka
Trumpov privatni zivot nije bio fokus i tema rasprave. Iznenadujuce je i to da autori nisu
spominjali njegovu proslost kao reality zvijezde ni njegova poslovna postignu¢a. Takoder, ne

spominje se nepotizam u Bijeloj ku¢i, a fokus nije stavljen niti na njegove ¢lanove obitelji.

Istrazivanjem smo utvrdili da su americki internetski portali objektivno izvjeStavali o
temama koje su se odnosile na predsjednika Trumpa. Takoder, fokus analiziranih ¢lanaka bio
je usmjeren na Trumpovu politicku funkciju, a ne na njegov privatni zivot te zZivot njegove
obitelji. Medutim, analizom je potvrdeno da su americki internetski portali imali tendenciju
negativno izvjestavati o Trumpu 1 njegovim politic¢kim odlukama. Mozemo zakljuciti da Trump

vrlo ¢esto nema pravo kada napada ameri¢ke medije te da je njihovo izvjeStavanje objektivno.
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