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Predizborne kampanje u demokracijoma diliem svijeta

postale su sve sli¢nije, a trendovi koji ih prate nazivaju se
trendovima "amerikanizacije". Cilj ovog istrazivanja bio je

utvrditi prisutnost tih tfrendova u hrvatskim dnevnim novinama

te provjeriti dovodi li "amerikanizirana" kampanja nuzno do
trivijalizacije polititkoga diskursa. IstraZivanje je provedeno
analizom sadrZaja novinskog izvie$tavanja o predizbornoj
kampanii Vesne Pusi¢ 2009. godine. Analiza je dokazala
prisutnost mnogih tfrendova "amerikanizacije" u novinskom
izvie$tavanju, ali i u izjavama Vesne Pusi¢. No, s obzirom na to
da je komunikacija V. Pusi¢ ostala fokusirana na aktualnim
drudtveno-politiekim pitanjima, zakljuéak koji se nameée jest da
polititka komunikacija kandidata moze biti "amerikanizirana”, ali
u isto vrijeme ostati sadrzajna i ne trivijalizirati politicki diskurs, pa
mozda i pozitivno djelovati na zainteresiranost gradana za
politiku.
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UuvoD

Politicke institucije, u usporedbi s drugim relevantnim drustve-
nim institucijama, uzivaju najmanje povjerenja hrvatskih gra-
dana. Istrazivanje Media Metra i zagrebackoga Fakulteta poli-
tickih znanosti u 2009. godini pokazalo je da Hrvati najvise vje-
ruju Crkvi, znanstvenicima i obrazovnim institucijama, a naj-
manje Hrvatskom saboru i Vladi te politickim strankama.! Uz-
roci maloga povjerenja gradana u institucije mogu biti razni i
mnogostruki, a jedna od teorija koja u zadnje vrijeme dobiva
na vaznosti sugerira da je za pad izborne participacije, sveop-
¢u biracku apatiju, trivijalizaciju politike i sveukupno narusa-
vanje demokratskoga procesa kriva "amerikanizacija" izbor-
nih kampanja. "Amerikanizacija" politike je pojam kojim se o-
znacuju trendovi u suvremenim izbornim kampanjama, za
koje neki autori tvrde da su potekli iz Sjedinjenih Americkih
Drzava, a ti¢u se fenomena poput personalizacije politike, pro-
fesionalizacije, medijatizacije politike, pretvaranja gradana u
promatrace itd.

Zaintrigirane ovom teorijom, odlucile smo provesti istra-
zivanje kojim bismo utvrdile prisutnost trendova amerikani-
zacije u hrvatskim dnevnim novinama te provjerile dovodi li
prakticiranje tih trendova nuzno do trivijalizacije politickoga
diskursa ili se njihovim kritickim usvajanjem moze omogucditi
prenosenje atraktivnih, ali i dalje sadrzajnih, poruka birac¢ima.
Kao predmet analize izabrano je novinsko izvjestavanje o pred-
sjednickoj kampanji Vesne Pusi¢ 2009. godine. Rezultati istra-
zivanja koje su za GONG proveli studenti Fakulteta politickih
znanosti pokazali su da je Vesna Pusi¢ zabiljezila najpozitiv-
niji trend u predizbornom novinskom izvjestavanju, tj. da su
pozitivno vrijednosno orijentirani novinski izvjestaji o njoj i
njezinoj kampaniji biljezili konstantan rast tri tjedna prije izbora.
Trendovi "amerikanizacije" s pozicije politicara prakticiraju se,
izmedu ostalog, upravo kako bi se ostvarilo medijski pozeljno
pracenje, pa je stoga analiza izvjestavanja o Pusi¢ idealna za ot-
krivanje tih trendova i nacina na koji su prakticirani.

Napomenimo kako se ovo istrazivanje nece baviti podri-
jetlom trendova "amerikanizacije", u¢incima medija na publiku
ni u¢incima "amerikaniziranih" kampanja na demokratski pro-
ces, kao ni organizacijskom i strateSkom stranom kampanje
(troskovi, regulacija, predizborne aktivnosti).

AMERIKANIZACUA | NJEZINI TRENDOVI
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Istrazivaci diljem svijeta dokazali su da su tehnike kojima se
koriste u suvremenim kampanjama slicne u demokracijama
diljem svijeta, "unato¢ velikim razlikama u politickoj kulturi,
povijesti i institucijama drZava u kojima se koriste" (Swanson
i Mancini, 1996., 2). Ono $to je problemati¢no jest podrijetlo tih
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inovacija te tako neki autori razloge za sli¢nost izbornih kam-
panja nalaze u "amerikanizaciji" (Swanson i Mancini, 1996.),
drugi u globalizaciji (Scammel, 1997.), tre¢i u hibridizaciji (Plas-
ser, 2002.), ¢etvrti u procesu modernizacije (Swanson i Man-
cini, 1996.; Negrine i Papathanassopoulos, 2007.) itd.

Teza o amerikanizaciji pretpostavlja da su Sjedinjene Ame-
ricke Drzave izvor modernih inovacija koje su se iz njih Sirile
u druge demokracije diljem svijeta, to jest da su druge zemlje
te tehnike, metode i prakse usvojile ugledajuci se na SAD. Ipak,
uzevsi u obzir da se promjene u izbornim kampanjama ne
dogadaju "svugdje, uvijek na isti nacin, s istim posljedicama
ili jednakim intenzitetom" (Swanson i Mancini, 1996., 6), kao
i da nisu sve inovacije potekle iz SAD-a, termin "amerikaniza-
cija" i njegove implikacije naisle su na kritiku istrazivaca. Tako
se i Swanson i Mancini (1996., 4) ograduju od termina, nazvav-
$i ga tek "radnom hipotezom". Kao jedna od alternativa nudi
se teorija modernizacije, prema kojoj su "strukturalne promje-
ne na makrorazini (mediji, tehnologija, drustvo) dovele do pro-
mjena ponasanja na mikrorazini (stranke, politicari, novinari)
rezultirajuéi promjenama u tradicionalnim tehnikama i stra-
tegijama politicke komunikacije" (Plasser, 2002., 17). Norris
(2004., 6) nudi alternativni "shopping model" (model kupnje),
po kojemu stranke iz kampanja drugih zemalja "posuduju" teh-
nike za koje smatraju da su uspjesne i dograduju ih na svoje,
s ¢im se donekle slaze i Plasserova (2002., 348) interpretacija
"hibridnih" kampanja — kombinacija tradicionalnih (domacih)
tehnika vodenja kampanja i odredenih (post)modernih teh-
nika. Valjalo bi na ovome mjestu spomenuti i razmisljanja Ne-
grina i Papathanassopoulosa (2007., 103), koji takoder kritizi-
raju termin "amerikanizacija", upucujudi na ¢injenicu da fokus
ne bi smio biti na transferu trendova i praksi iz jedne zemlje
u drugu, nego da u obzir treba uzeti slozenost drustva i poci
od pretpostavke da se trendovi, ako se preuzimaju, preuzima-
juiz vise izvora te da inovacije ne idu samo u jednom smjeru.

Neovisno o tome jesu li tehnike i inovacije u suvremenim
kampanjama "uvezene" iz SAD-a, neke druge zemlje ili su pak
rezultat modernizacije i unutarnjih procesa, ¢injenica jest da
se slicne tehnike pronalaze u demokracijama diljem svijeta
(Swanson i Mancini, 1996.; Plasser, 2002.). Swanson i Mancini
(1996.) kao temeljne elemente modernih kampanja navode
personalizaciju, profesionalizaciju, slabljenje stranacke iden-
tifikacije, medije kao autonomne centre moci i pretvaranje bira-
¢a u gledatelje, tj. promatrace politickoga spektakla. Klju¢nim
promjenama koje su dovele do tih trendova i fenomena sma-
tra se slabljenje ideoloskih rascjepa u drustvu i razvoj medija,
posebno televizije. U takvoj situaciji politicke stranke viSe ni-
su kadre osvojiti izbore oslanjajuci se na lojalnost svojih bira-
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¢a te usredotocujudi se na medije koristec¢i se raznim manipu-
lacijama kako bi prenijeli svoju poruku publici. Zbog tehnic-
kih karakteristika televizije, izbori postaju personalizirani, a to
znaci da u srediSte medija dolaze politicari, dok personali-
zirane kampanje ¢esto vode do pojednostavnjivanja i drama-
tiziranja politickoga diskursa.

Kako bi se sto bolje prilagodili toj novoj, medijatiziranoj i
personaliziranoj politici, politicari i stranke pocinju angazirati
profesionalce, medijske i marketinske savjetnike, savjetnike
za imidz,2 istrazivace javnoga misljenja i druge, $to dovodi do
profesionalizacije politike. Scammell (1997.) argumentira da s
vremenom profesionalizacija dovodi i do prihvacanja mar-
ketinskoga pristupa u politici, takozvanoga politickog marke-
tinga, koji se prije svega ocituje u cinjenici da se u razvoju
strategije izborne kampanje krece od istrazivanja trzista — bira-
¢a, anketama i fokus-grupama — kako bi se bira¢ima ponudilo
ono sto oni zele, a ne $to politicari zele "prodati".

U toj borbi izmedu medija, koji sada djeluju ne samo kao
pasivni prenositelji medijskih poruka nego i kao autonomni
politicki akteri, i politicara oko toga tko ¢e postaviti agendu i
interpretirati vazne teme, biraci ostaju po strani i jedino sto im
preostaje — buducdi da se politika dominantno medijski pre-
nosi — jest iz naslonjaca promatrati politicki spektakl (Swan-
son i Mancini, 1996.).

Promatrajuci navedene poveznice izmedu klju¢nih trendova
"amerikanizacije", mogle bismo ustvrditi kako su upravo me-
diji ti koji u danasnje vrijeme zauzimaju sredi$nje mjesto.
Swanson i Mancini (1996., 11) naglasavaju da je "pretvaranje ma-
sovnih medija u autonomne centre mo¢i imalo bitne posljedice
svakako fenomen medijatizacije politike.

Medjijatizirana politika, kako je definiraju Mazzoleni i Schulz
(1999., 250), oznacuje "politiku koja je izgubila svoju autono-
miju, koja je postala ovisna o masovnim medijima i oblikuje se
u interakciji s masovnim medijima". Ukratko, nema vise poli-
tike bez medija. Medijatizacija politike ipak nije nov feno-
men. Kepplinger (2002., 973) tvrdi da je to "spor i dugorocan
proces koji je zapoceo u ranim danima radija, no ubrzan je u
zadnja dva, tri desetljeca zbog povecéanja vaznosti medija, po-
vecanja iskustva politicara s medijima te povecanja vaznosti
profesionalnih medijskih savjetnika u politici". Namece se pita-
nje kako to mediji oblikuju politicki sadrzaj i uple¢u se u poli-
ticki proces. Mazzoleni i Schulz (1999., 249) navode pet naj-
vaznijih procesa koji utjecu na medijatizaciju politike. Na pr-
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vome mjestu radi se o selekciji samo onih vijesti koje se sma-
traju vrijednima za objavu u medijima. Drugo, mediji kreiraju
sliku politi¢ara, odlucujuéi kojim ce akterima pokloniti paz-
nju i time im dati na vaznosti. Trece, zbog medijske logike, po-
litika se pretvara u spektakl. Cetvrto, mediji imaju legitimnu
politicku funkciju obavljanja nadzora nad vlas¢u ("watchdog").
I peto, zbog svega navedenog, politicari su ti koji se pri-
lagoduju medijskim pravilima i pokusavaju iskoristiti medije
za ostvarivanje svojih politickih ciljeva. Dakle, ne samo da je
politika medijatizirana nego su i "politicki komunikatori prisi-
ljeni prilagoditi se medijskim pravilima, ciljevima, logici pro-
dukcije i ogranicenjima".

Govoredi o ovoj temi, Meyer (2003., 2) rabi izraz "medijska
demokracija", kojim definira "oblik tvorbe politicke volje i do-
nosSenja odluka u kojemu jednu od presudnih pozicija u po-
litickome procesu preuzimaju masovni mediji i njihova ko-
munikacijska pravila". Osim $to naglasava autonomiju medija
kao politickih aktera, Meyer se pojmom "medijske kolonizacije
politike" referira i na situaciju u kojoj medijska pravila do-
miniraju politickim diskursom. "Kolonizacija politike od strane
logike medijskoga sustava ne strukturira samo prikazivanje
politickoga i njegov udio u cjelokupnu politickom zbivanju ne-
go i sam politicki proces na proizvodnoj razini" (2003., 49), ar-
gumentira Meyer govoredi o "samomedijatizaciji", odnosno o
situaciji u kojoj je sama politika koja se nudi medijima ve¢
medijatizirana, ¢ime se politicari koji je nude osiguravaju da
u $to nepromijenjeniju obliku dode do publike.

Samomedijatizacija politike
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Prilagodavanje politicara medijskim pravilima i pokusaji ma-
nipuliranja medijima neki su od alata koje politi¢ari mogu rabiti
u pokusajima da dopru do svojih biraca. Za potrebe ovoga ra-
da, odlucile smo usmjeriti paznju na tri fenomena ili taktike
koje politicari rabe u interakciji s medijima kako bi osigurali to
bolje pracenje i time $to bolju medijsku sliku u oc¢ima biraca:
upotreba osobnosti kao strategije, pakiranje politike i kreiranje
politickoga spektakla.

Personalizacija je jedan od dominantnih trendova moder-
ne politicke komunikacije i ogleda se u ¢injenici da je u sredistu
medijske paznje osoba politicara, a ne vise stranka, program i
ideologija. Grbesa (2004., 54) personalizaciju promatra na tri ra-
zine: kao medijski fenomen, fenomen personaliziranoga gla-
sovanja i kao fenomen strateske upotrebe osobnosti od strane
samih politicara za komunikaciju s biracima. Nas posebno za-
nima ovaj potonji fenomen, jer istice "prilagodavanje izbor-
nih kampanja kako bi se $to bolje iskoristio fenomen persona-
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lizacije" (Grbesa, 2004., 57), naglasavajuci kako sami politicari
iskoristavaju svoju osobnost, a ponekad i privatni zivot, kako
bi stvorili odgovarajucu sliku o sebi u medijima.

Pakiranje politike odnosi se na "ideju da stranke i politicari
preko ljudi kao sto su spin doctori® sve vise upravljaju i kontro-
liraju javnu sliku politike" (Street, 2003., 157). Pakiranje sugerira
da je politicki "proizvod" koji se nudi lazan, iskonstruiran te
da prezentacijska forma postaje vaznija od sadrzaja. Tehnike
pakiranja koje su politi¢arima na raspolaganju jesu intenzivna
upotreba televizijskog oglasavanja, suradnja s medijskim savjet-
nicima, insceniranje pseudodogadaja, upotreba soundbyteova,*
personalizirani intervjui, naglasavanje povezanosti sa slavnim
osobama, naglasavanje slike i dr. (Kunac i Lali¢, 2005.).

I konaéno, konstruiranje politickoga spektakla odnosi se na
"neprekinuto izvjestavanje o novostima, stalno konstruiranje
i rekonstruiranje drustvenih problema, kriza, neprijatelja i vo-
da, i time stvaranje uzastopnog niza prijetnji i nada" (Edel-
man, 2003., prema Kunac i Lali¢, 2005., 42). Politicki spektakl
tako sluzi homogenizaciji vlastitih biraca i distanciranju od
"onih drugih". Politi¢ari sebe predstavljaju kao sposobne vode,
a svoje suparnike kao neprijatelje dok pokusavaju postaviti
agendu definirajuéi drustvene probleme.

No prije nego sto se okrenemo kontekstualnim faktorima
koji utjecu na nacin vodenja kampanije i rezultate samih izbo-
ra, valjalo bi reci nesto i o utjecaju modernih trendova, odnosno
trendova "amerikanizacije", na demokratski proces.

Utjecaj "amerikanizacije" na demokratski proces
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Kao sto je prethodno obrazlozeno, nema suglasja o podrijetlu
inovacija koje se povezuju s tehnikama vodenja suvremenih
kampanja. No, 5to je jos vaznije, nema suglasja ni oko toga je-
su li one korisne ili Stetne za demokratski proces. Grbesa (2005.,
49) ovu situaciju vrlo jasno sazima: "Na jednoj su strani oni
koji tvrde da kampanje pojednostavljuju politicku stvarnost,
manipuliraju bira¢ima, poticu biracku apatiju i dugoroc¢no pri-
donose demokratskom deficitu. Na drugoj su, pak, strani istra-
zivaci koji smatraju da su se kampanje morale prilagoditi no-
voj komunikacijskoj okolini, da samo atraktivne, medijima
prilagodene kampanje mogu pobuditi pozornost biraca te da
dobar dio kampanja ipak pozitivno utjece na izbornu partici-
paciju i znanje biraca o politickim procesima."” Sami su se me-
diji, zbog njihove velike mo¢i u danasnjem drustvu, posebno
nasli na udaru kritika, pa tako i fenomen medijatizacije poli-
tike. Mazzoleni i Schulz (1999., 247) argumentiraju kako poli-
tika ovisi o medijima, ali "i dalje uspijeva odrzati kontrolu nad
politickim procesom i funkcijama", dok drugi tvrde da su me-
diji doveli do krize politike i politickoga vodstva, da su vrlo
utjecajna, ali u isto vrijeme i nekontrolirana, neodgovorna i ne-
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sankcionirana sila te da su izoblic¢ili klasi¢nu, tradicionalnu
politiku, pretvarajudi je u spektakl koji od gledatelja stvara "pa-
sivne konzumente medijatizirane politike" (Mazzoleni i Schulz,
1999., 248).

No kao sto na medije mozemo gledati kao na one koji
pomazu ili odmazu demokratskom procesu, isto mozemo uci-
niti i s politicarima koji nude medijatiziranu politiku. Sto se
tice fenomena personalizacije, kako objasnjavaju Kunac i La-
li¢ (2005., 46), ona dovodi do toga da su suvremene kampanje
sve ¢eSce imidZem strategijski usmjerene, to jest temelje se na
promicanju pozitivne slike kandidata, dok su sve manje issues
strategijski usmjerene te vazna drustveno-politicka pitanja pa-
daju u drugi plan. Kada je "pojavnost vaznija od stvarnosti,
osobnost od politika, povrsno od dubokog", dolazi do trivijali-
zacije politike i "smanjenja kvalitete politickoga diskursa" (Street,
2003., 157). Iste kritike upucene su i fenomenu pakiranja poli-
tike, gdje se, zbog povecanih troskova suvremenih kampanja
koji su rezultat pra¢enja novih trendova, upozorava i na splet
"politickih i ekonomskih resursa te koncentracije modi u us-
kom krugu bogatih" (Kunac i Lali¢, 2005., 45). No da nije sve tako
crno, pokazuje Franklin, koji objasnjava da pakiranje politike
ima i nekih pozitivnih ucinaka, kao sto su povecanje atraktiv-
nosti kampanje, interesa i participacije gradana, ali i odgovor-
nosti vlade (Franklin, 1994., prema Kunac i Lali¢, 2005., 46). 1
konstrukcija politickoga spektakla ima svoje dobre i lose stra-
ne. Kako argumentira Edelman, politicki spektakl mistificira
politiku, politi¢arima sluzi za osvajanje ili odrzavanje pozicije
modi, manipulira bira¢ima i preuvelicava nedostatke neprija-
telja, ali u isto vrijeme i "pomaze politizirati javnost i time je
drzati budnom i punom nade" (Edelman, 2003., prema Kunac
i Lali¢, 2005., 43).

Izrazita vaznost u istrazivanju trendova "amerikanizacije"
pridaje se kontekstualnim faktorima, koji mogu odluc¢ujuce dje-
lovati na (ne)usvajanje doti¢nih trendova. Kontekstualni fak-
tori koji su utjecali na hrvatske medije i predsjednicke kandi-
date u kampanji za predsjednicke izbore 2009./2010. opisani
su u sljedecem poglavlju.

DRUSTVENI | POLITICKI KONTEKST
UOCI PREDSJEDNICKIH IZBORA 2009./2010.
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Kako objasnjavaju Swanson i Mancini (1996.), trendovi "ame-
rikanizacije" nisu isti u razli¢itim zemljama zbog kontekstual-
nih faktora koji u tim zemljama djeluju. Ti faktori, a govorimo
ponajprije o prirodi izbornoga, stranackog i medijskog sustava
te politickoj kulturi i regulaciji kampanja, odreduju kontekst
unutar kojeg se moderni trendovi razvijaju, usvajaju, odbijaju
ili modificiraju. Dalje ¢éemo prikazati posebnosti hrvatskoga
drustvenog i politickog konteksta uoci predsjednickih izbora
2009./2010. godine.



Izborni i stranacki sustav

Nakon prvih slobodnih izbora 1990. godine, u Hrvatskoj je
formiran polupredsjednicki sustav i visestranacje. U parlamentu
je apsolutnu veéinu drzala jedna stranka — Hrvatska demo-
kratska zajednica (HDZ) - koja je formirala jednostranacku
vladu. Dvije najjace stranke (Hrvatska demokratska zajednica
i Socijaldemokratska partija Hrvatske) imale su vise od 90% man-
data u Hrvatskom saboru (Zakosek, 2002.). No stvarna je vlast
bila u rukama tadasnjega predsjednika drzave, dr. Franje Tud-
mana. Izborne i ustavne promjene 2000-ih donose novi korak
u demokratskoj tranziciji zemlje. Ukinut je Zupanijski dom
Hrvatskoga sabora, a vlast je nakon 10 godina izgubio HDZ.
Bio je to pocetak parlamentarnoga sustava, a kraj polupred-
sjednickog (Ilisin, 2001.). Uloga predsjednika je, unato¢ smanje-
nim ovlastima nakon ustavnih promjena, zadrzala velik ugled
i mo¢, pa je predsjednik i dalje medu najmoc¢nijim ljudima u
zemlji.

Predsjednik republike, u skladu s Ustavom,5 osim formal-
nih funkcija, koje se ti¢u raspisivanja izbora i referenduma,
suraduje s Vladom u oblikovanju i provodenju vanjske poli-
tike, vrhovni je zapovjednik oruzanih snaga, a u suradnji s Vla-
dom imenuje i Sefove diplomatskih misija. Pitanja oko ovih i
ostalih ovlasti i zadaca predsjednika obiljezila su zadnje izbo-
re. Predsjednickim kandidatima predbacivalo se da nisu upo-
znati sa svojom zadacom te da obecanja bira¢ima nisu kadri
izvrsiti s predsjednicke funkcije.

Medijski sustav i regulacija kampanja
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Osim izbornih i ustavnih promjena, 2000-ih dolazi i do promje-
na u medijskom sustavu, to¢nije do njegove liberalizacije (ko-
mercijalizacije). Mediji postaju "nezavisni", odnosno sada ovise
o vlasnicima i oglasivac¢ima, a ne vise o vlasti. No povjerenje
u medije nije znatno poraslo. Tako je istrazivanje Fakulteta po-
litickih znanosti i nezavisnog istrazivackog centra Media Me-
tar, provedeno 2009. godine, pokazalo da cak 48 posto gra-
dana drzi kako su mediji pod pritiskom vlasnika i izdavaca.”

Medijsko izvjeStavanje o izborima zakonski je uredeno,
kako bi se, unato¢ komercijalizaciji medijskoga trzista, poku-
Sali odrzati odredeni demokratski standardi. Zanimljivo je da
se zakonske obveze odnose samo na elektronicke medije, pa
je tako izvjestavanje o izborima na javnoj televiziji i radiju re-
gulirano Zakonom o elektronickim medijima i Zakonom o izboru
predsjednika Republike Hrvatske. U ovim i u nekim proslim
izborima najspornija je bila odredba prema kojoj su "sva sred-
stva javnog priopcavanja duzna svim kandidatima za pred-
sjednika Republike omoguciti da pod jednakim uvjetima izla-
Zu svoj program i obavljaju izbornu promidzbu".8 No, kako
navodi Malovi¢ (2003.), regulativa nije potpuno sprijecila ma-
nipulacije medijima, koje je posebno tesko dokazati u novi-



nama. I dalje se neke od najpoznatijih manipulacija, kao sto
su utjecaji na medijsku agendu, prikriveno oglasavanje, pseudo
dogadaji, utjecaji na vlasnike i urednike, kao i pristranost u
izvjestavanju novinara, mogu naci u medijskom izvjestavanju.

Predsjednicki izbori 2009./2010.

Predsjednicki izbori 2009./2010. godine bili su po mnogo ¢emu
specifi¢ni. Prvi put u hrvatskoj povijesti doslo je do primopre-
daje vlasti staroga predsjednika novomu, od 12 kandidata ¢ak
njih osam bilo je nezavisnih, a drzava i gospodarstvo bili su
pod teretom ekonomske krize.

Prvi je kandidaturu za predsjednika objavio SDP-ov Ivo
Josipovi¢, koji je od pocetka u istrazivanjima najbolje kotirao,
a u konacnici je i dobio izbore. Vladajuca stranka HDZ kan-
didirala je dr. Andriju Hebranga, no iz njihovih su redova dosla
jos dvojica kandidata — Dragan Primorac i Nadan Vidosevi¢, koji
su nastupali kao nezavisni. Hrvatska narodna stranka (HNS)
kandidirala je svoju bivsu predsjednicu, Vesnu Pusi¢, dok je Istar-
ski demokratski sabor kandidirao potpredsjednika stranke, Dami-
ra Kajina. I SDP je imao svoga "odmetnika", gradonacelnika
Zagreba, Milana Bandica, koji je nastupio kao nezavisni kan-
didat, i na koncu u drugom krugu izgubio izbore od bivsega
stranackog kolege. Ostali kandidati bili su Boris Miksi¢, Vesna
Skare-Ozbolt, Slavko Vuksic, Josip Jurcevié¢ i Miroslav Tudman.

Kandidatkinja HNS-a Vesna Pusi¢ u kampanju je usla u-
naprijed oznac¢ena kao gubitnica, predefinirana svojom politic-
kom proslos¢u i u sjeni mnogo snaznijega kandidata ljevice, Ive
Josipovica. No pogled na ljestvice najpopularnijih politicara® u
zadnjih nekoliko mjeseci ponovno otkriva nesto zanimljivo. Nai-
me, iako V. Pusi¢ na izborima nije ostvarila velik rezultat, tj. u
prvom je krugu zauzela tek peto mjesto sa 7,5% glasova, osjet-
no je ojacala i poboljsala svoju sliku. Tako je npr. u listopadu
2009. bila na sedmom mjestu najpopularnijih politi¢ara, dok
je netom nakon odrzanoga prvog kruga glasanja na pocetku
sije¢nja 2010. proglasena cetvrtom najpopularnijom politicar-
kom. Njezinu kampanju mnogi su medijski komentatori'® ocije-
nili kao jednu od najboljih, a ¢ime se to to¢no Pusi¢ uspjela na-
metnuti medijima, pokusSat ¢emo saznati u ovom istrazivanju.

NACRT ISTRAZIVANJA

Metoda
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Analiza sadrzaja nametnula se kao logic¢an izbor zbog kvanti-
tativnih i kvalitativnih podataka koji se njome mogu dobiti.
Neuendorf (2002.) analizu sadrzaja definira kao znanstvenu
metodu dubinske analize poruka kvantitativnim i kvalitativ-
nim tehnikama, koja nije ograni¢ena na tipove varijabli koji bi
mogli biti izmjereni ili na kontekst u kojem su poruke kreira-
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ne ili predstavljene. U zadnjih dvadesetak godina analiza sa-
drzaja najvaznija je metoda istrazivanja trendova u masovnoj
komunikaciji. Njezino je osnovno obiljeZje kvantifikacija po-
dataka za analizu manifestnoga sadrZzaja, 5to ne znaci da se
ne rabi za analizu latentnoga sadrZaja, jer ne zanemaruje kon-
tekstualne znacajke poruke (Siber, 2003.).

Izbor predsjednickoga kandidata

Kao predmet analize izabrano je novinsko izvjestavanje o
predsjednickoj kampanji Vesne Pusi¢ 2009. godine. Rezultati
istrazivanja koje su za GONG proveli studenti Fakulteta poli-
tickih znanosti pokazali su da je predizborno novinsko izvje-
Stavanje o Vesni Pusi¢ zabiljezilo najpozitivniji trend, tj. da su
pozitivno vrijednosno orijentirani novinski izvjestaji o njoj i nje-
zinoj kampanji biljezili konstantan rast tri tjedna prije izbora.
Ni jedan drugi kandidat nije zabiljezio takav konstantni po-
zitivni rast. Kako se trendovi "amerikanizacije" s pozicije poli-
ticara prakticiraju, izmedu ostalog, upravo kako bi se ostvarilo
medijski pozeljno pracenje, analiza izvjeStavanja o Pusi¢ ide-
alna je za provjeru trendova "amerikanizacije", s obzirom na
to da je V. Pusi¢ ocito dobila pozeljnu medijsku paznju.

Vremenski raspon

Uzorak

532

Vremenski raspon u kojem smo provodile istrazivanje tako-
der je bio predmetom rasprave. lako bi logika nalagala da se
kao vremenski period uzme trajanje izborne kampanje, treba
uzeti u obzir da je ova kampanja bila najduza u hrvatskoj po-
vijestii trajala je viSe od pet tjedana. Odlucile smo stoga anali-
zu provesti u rasponu od tri tjedna, od 3. do 23. prosinca 2009.
godine, smatrajuéi da u tri tjedna mozemo pratiti trendove
rasta i pada zastupljenosti kandidatkinje V. Pusi¢ u dnevnim
novinama te promjene u pristupu kampaniji.

Iako je analiza televizijskog izvjestavanja bila logican izbor zbog
naglasene uloge televizije u trendovima "amerikanizacije", zbog
kontekstualnih faktora i dostupnosti podataka odabrale smo
dnevne novine. Pradenje izbora u elektronickim medijima za-
konski je regulirano tako da su elektronicki mediji duzni svim
kandidatima omogucditi da pod jednakim uvjetima izlazu svoj
program, pa ne bismo mogle dobiti prave odgovore na pitanja
vezana uz medijatizaciju politike koja podrazumijevaju slobo-
du medija u kreiranju sadrzaja, a i veca i lakSa dostupnost
materijala bila je od velike vaznosti. Razmatrale smo i analizu
televizijskih debata, ali ponovno se kao ogranicenje pojavila
strukturiranost i reguliranost debata, tj. novinari su ti koji po-
stavljaju pitanja, pa ne postoji velika moguénost nametanja
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tema od strane kandidata, kao $to je to moguce u tiskovinama.

IstraZivanje smo u konac¢nici provele na cetirima hrvat-
skim dnevnim novinama. To su Jutarnji list, Vecernji list, Novi
list i Slobodna Dalmacija, a te su novine, prema istrazivanju Gfk,!1
najutjecajnije. Konacni uzorak sastojao se od 119 ¢lanaka i 40
izjava.

Istrazivacka pitanja i operacionalizacija varijabli

533

Istrazivanje je postavljeno kako bi odgovorilo na istrazivacka
pitanja:

1. Jesu li u novinskom izvjestavanju prisutni trendovi "a-
merikanizacije"?

2. Dovodi li prakticiranje trendova amerikanizacije nuzno
do trivijalizacije politickoga diskursa ili se kritickim usva-
janjem spomenutih trendova moze omoguciti prenosenje
atraktivnih, ali i dalje sadrzajnih, poruka birac¢ima?

U pokusaju da se odgovori na prvo istrazivacko pitanje,
kao jedinica analize uzet je ¢lanak kojim se smatrao novinski
tekst s pripadaju¢om opremom. Trend personalizacije najpri-
je je testiran pitanjem o postojanju referencije na HNS. Na-
dalje, iz Streetove (2004.) definicije celebrity politicara izvedena
je varijabla dovodenja u vezu Vesne Pusi¢ s poznatim osoba-
ma (glumcima, sportasima, pjevacima i sl.). U svrhu detaljni-
jeg analiziranja trenda personalizacije preuzeta je Grbesina
(2004.) distinkcija izmedu privatnoga i politickoga profila. Pri-
vatni profil definiran je na temelju istrazivanja Langer (2006.),
kroz informacije o obiteljskom Zivotu, Zivotnom stilu, religiji,
izgledu, biografiji izvan politike i emotivnom stanju. Politicki
profil oslanja se na Grbesino (2004.) istrazivanje personali-
zacije na predsjednickim izborima 2000. godine te ga defini-
raju referencije na integritet, kompetentnost, komunikacijske
vjestine, karizmu i pouzdanost.

U pokusaju odgovora na drugo istrazivacko pitanje kao
jedinica analize uzeta je izjava Vesne Pusi¢ koja je definirana
kao ukupnost rijeci za koje se u novinskom ¢lanku navodi da
ih je izrekla V. Pusié. Trendovi amerikanizacije u njezinim izja-
vama istrazeni su kroz tri medusobno isprepletena i poveza-
na fenomena — upotreba osobnosti kao strategije, konstrui-
ranje politickoga spektakla i pakiranje politike.

U prvom dijelu ispitane su teme koje je V. Pusi¢ stavljala
na dnevni red (istice li aktualne drustveno-politicke teme, vla-
stitu kampanju, teme vezane uz ovlasti predsjednika repu-
blike itd.), ali i koliko je konzistentna u naglasavanju odrede-
nih tema.
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Test pouzdanosti

NALAZI
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U svrhu otkrivanja personalizacije 5to ju je nametnula V.
Pusi¢ ispitivalo se njezino spominjanje HNS-a, privatizacija po-
litike!2 u vidu referiranja na svoj privatni profil, celebrity pozi-
cioniranje kroz naglasavanje povezanosti s poznatim osoba-
ma te vrsta govora kojim se V. Pusi¢ sluzila. Na temelju po-
djele govora na politicki i privatni Holtz-Bache i van Zoonen
(2000.), iz kojeg je Grbesa (2004.) definirala konverzacijski i
administrativni govor, za potrebe ovoga rada osmisljena je po-
djela na kolokvijalni, administrativni i argumentirani govor.
Kolokvijalnim se smatra upotreba humora, ironije, zargona i
pogrdnih rijeci; administrativnim spominjanje imena institu-
cija, brojeva i stru¢nih termina. Argumentirani govor karakte-
rizira davanje misljenja, ocjena i preporuka, potkrijepljenih
primjerima i argumentima. U istoj izjavi moguce je postojanje
svih triju oblika govora, ¢ime jedan ne iskljucuje drugi.

Treca skupina varijabli bila je orijentirana na pitanja ve-
zana uz konstruiranje slike vode od strane Vesne Pusi¢, ispitu-
judi je li V. Pusi¢ naglasavala i koje je vlastite prednosti nagla-
Savala (svoje visoko obrazovanje, politicku kompetentnost,
Sarm...) svojom komunikacijom. Konacno, ¢etvrta skupina va-
rijabli trebala je otkriti pokusaj konstruiranja drustvenih i po-
litickih neprijatelja. U skladu s Edelmanovom definicijom o-
voga fenomena (Edelman, 2003., prema Kunac i Lali¢, 2005.,
42), ispitivalo se je li V. Pusi¢ napadala svoje protukandidate,
bilo na osobnoj ili politickoj razini, te je li napadala vladajucu
koaliciju.

Kako "znanstvena analiza nalaze da su nalazi dobiveni istrazi-
vanjem rezultat objektivnog procesa koji je moguée ponoviti"
(Hayes, 2005., 119), proveden je test pouzdanosti Holstijevom
metodom sa tri kodera. Uzorak za prvi dio istraZivanja sasto-
jao se od 30 ¢lanaka, a za drugi dio istrazivanja od 10 izjava.
Rezultat testa za ¢lanke jest 0,82, a za izjave 0,91.13

Prvi dio istrazivanja novinskih objava usmjeren je na analizu
¢lanaka u kojima se spominje Vesna Pusi¢, a koji su objavljeni
u hrvatskim dnevnim novinama Jutarnjem listu, Vecernjem listu,
Novom listu i Slobodnoj Dalmaciji od 3. prosinca do 23. prosinca
2009. godine. Ukupno je analizirano 119 ¢lanaka, s osnovnim
ciliem detektiranja trendova "amerikanizacije" kojima su se
dnevne novine u svojem izvjestavanju sluzile.

Nalazi vezani uz spominjanje politickoga i privatnoga
profila Vesne Pusi¢ upucuju na izrazitu personalizaciju. Poli-
ticki profil istaknut je u ¢ak 42,9% c¢lanaka, dok je privatni pro-
fil znatno manje istaknut, u 22,7% tekstova. Ovime se u pitanje
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dovodi teorija prema kojoj su mediji o Zenama u politici sklo-
niji pisati naglasavajuci njihove privatne profile (Van Zoonen,
2006.). Clanci u kojima postoje referencije na politicki profil
dominantno su pozitivne (47,05%) i neutralne (29,4%) vrijed-
nosne orijentacije prema V. Pusi¢, dok je u podjednako pozi-
tivnom svjetlu prikazan i njezin privatni profil. Naime, njezin
privatni profil najcesée se spominje u tekstovima pozitivne o-
rijentacije (48,1%) i neutralne (33,3%).

V. Pusi¢ se u samo 6,7% ¢lanaka, odnosno njih osam, po-
vezuje s nekom slavnom osobom iz svijeta glazbe, filma, spor-
ta, kulture i sli¢no. Najcesce su to tekstovi u kojima neka po-
znata osoba govori da ¢e i zasto Ce glasati za V. Pusi¢. Tako, na
primjer, Danijela Trbovi¢ govori: "Da, izaci ¢u na izbore i svoj
glas dati Vesni Pusi¢. Samo odlu¢na, postena i moralna Zena
na ¢elu drzave moZze pospremiti svinjac koji su nam ostavili mu-
Skarci" (Jutarnji list, 23. 12. 2009.). U 30,3% tekstova postoji ne-
ka referencija na Hrvatsku narodnu stranku, a da nije u izjavi
Vesne Pusi¢. HNS se najcesce spominje tek usputno, nazna-
¢ujudi V. Pusi¢ kao "HNS-ovu kandidatkinju za predsjedni-
cu", ¢ime su i dnevne novine pokazale da su ove izbore shva-
tile u prvom redu kao personalizirane.
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Drugi dio istrazivanja medijskoga teksta odnosi se na a-
nalizu izjava Vesne Pusi¢ u dnevnim novinama. U 119 pronade-
nih ¢lanaka u navedenom razdoblju bilo je 40 njezinih izjava.
Analiza izjava trebala bi odgovoriti na pitanja o sadrzajima
koje je V. Pusi¢ potencirala te o samomedijatizaciji, odnosno
trendovima "amerikanizacije" na koje se ovaj rad koncentrira
— upotrebi osobnosti kao strategije u privlacenju medija i
biraca, konstruiranju politickoga spektakla i pakiranju politi-
ke od strane ove predsjednicke kandidatkinje.

U primarnom fokusu izjava Vesne Pusi¢ najcesce su aktu-
alna drustveno-politicka pitanja (27,5%), zatim njezin politicki
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Vesne Pusi¢
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profil (17,5%) i funkcija predsjednika (15%). Napadi na vlast i
naglasak na osobnom profilu dominiraju u 10% izjava. Da je V.
Pusi¢ konzistentna u svojem fokusu na aktualna drustveno-po-
liticka pitanja, govorii pregled dominantnih tema kroz tjedne,
koji dokazuje da su u zariStu izjava u sva tri tjedna najcesce
bili upravo aktualni problemi. Prvi tjedan uz aktualna dru-
Stveno-politicka pitanja najcesée govori o funkciji predsjednika
i svojem osobnom profilu, dok drugi i tre¢i tjedan viSe nagla-
Sava politicki profil.
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Daljnja analiza referencija na drustveno-politicka pitanja
otkriva da postoje samo dvije teme koje se pojavljuju u vise
od 10% izjava, i to su tema korupcije, kriminala i sumnjivog
kapitala, koja je najcesc¢a (u 37,9% izjava), te tema Europske u-
nije (u 27,6% izjava). Ovakvi nalazi sugeriraju da je V. Pusi¢
bila dosljedna u naglasavanju problema koje je htjela staviti
na dnevni red. Tako u jednoj od izjava komentira povezanost
biviega premijera Ive Sanadera s aferom Hypo: "Danas je u
Hrvatskoj takva atmosfera da ljudi vise ne Zele trpjeti spregu
politike i kriminala. Sada kad o tom slucaju prica i austrijsko
pravosude, a ne samo mediji, s tim treba konac¢no rascistiti"
(Slobodna Dalmacija, 16. 12. 2009.).

Nalazi drugoga seta varijabli daju nam odgovore na pita-
nja o trendovima "amerikanizacije" kojima se V. Pusi¢ koristi-
la, a upucuju na vodenje izrazito personalizirane kampanje.
U tri promatrana tjedna V. Pusi¢ u samo jednoj svojoj izjavi
spominje svoju stranku koja ju je kandidirala — HNS. Na svoj
privatni profil referira se u 20% izjava, sto nam mozda govori
0 njezinu nastojanju da se predstavi prije svega kao politicar-
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ka i drzavnica, ali i tu osobnost humanizira, priblizavajuci se
biracima otkrivajuci detalje iz svojega privatnog Zzivota.
Smatra se da zene u politici nisu sklone naglasavati svoju pri-
vatnu, emocionalnu stranu, $to je paradoks s obzirom na to
da se Zene opcenito povezuje s tom privatnom sferom. Razlo-
zi se traze u strahu politicarki od stereotipiziranja. Naime,
zene u politici najcesce se boje da ih se nece shvatiti ozbiljno
ako naglasak stave na izgled, osobnost ili privatni zivot, pa se
drze racionalnih i sadrzajnih istupa te naglasavaju svoje poli-
ticke profile (Van Zoonen, 2006.).

Istrazivanje je nadalje pokazalo kako se V. Pusi¢ nije ko-
ristila govorom u funkciji personalizacije politickoga diskur-
sa. Rijetko se sluzila kolokvijalnim govorom (u 17,5% izjava),
nista ¢eSc¢e ni strogo administrativnim govorom (takoder u
17,5% izjava), no u ¢ak 50% izjava rabi argumentirani govor.
Argumentirani govor dominantno rabi kada govori o aktual-
nim drustveno-politickim pitanjima, izborima, funkciji pred-
sjednika, odbacivanju optuzbi i kada napada vlast. Ovi nalazi
sugeriraju da se V. Pusi¢ u svojim izjavama uspjela nametnu-
ti sadrzajem te da se nije oslanjala na floskule i slogane, nego
je nastupala s argumentima. Tako, na primjer, upitana o slanju
vojnika u Afganistan, odgovara da "¢e se kao vrhovna zapo-
vjednica Oruzanih snaga RH protiviti povecanju broja hrvat-
skih oruzanih snaga u medunarodnoj mirovnoj misiji u Afga-
nistanu, jer smatra da Hrvatskoj trenutacna financijska situ-
acija ne dopusta da se odazove na poziv americkih i ostalih
partnera iz NATO saveza" (Novi list, 7. 12. 2009.).

Jo$ jedan trend suvremenih kampanja — upotreba pozna-
tih osoba za poboljsanje i jacanje imidza — nije naden u njezinim
izjavama. Naime, V. Pusi¢ ni u jednoj svojoj izjavi ne spominje
podrsku neke poznate osobe.

Varijable koje se podjednako odnose na otkrivanje osob-
nosti kao strategije i konstruiranje politickoga spektakla po-
kazuju da je V. Pusi¢ svoju osobnost iskoristila kako bi naglasila
svoj politicki i privatni profil, a u kritikama se najcesce osvr-
tala na vlast, rjede na protukandidate.

Naime, V. Pusi¢ u ¢ak 45% izjava na direktan ili indirek-
tan nacin naglasava svoje prednosti i kvalitete, a to su u naj-
vecem broju slucajeva postenje (33,3%) i kompetentnost (27,8%).
Dobro poznavanje medunarodnih odnosa, svoje politicko isku-
stvo i ¢injenicu da je Zena istice kao kvalitete u 11,1% slucaje-
va. Svoje prednosti najces¢e naglasava kada govori o svojem
osobnom i politickom profilu te funkciji predsjednika, i to ta-
ko da, govoredi o svojem osobnom profilu, naglasava kvalitetu
"postenje", a kada govori o funkciji predsjednika i referira se
na svoj politicki profil, naglasava kvalitetu "kompetentnost”.
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Zadnji skup varijabli bio je usmjeren na odgovaranje na
pitanje u kojoj mjeri V. Pusi¢ konstruira drustvene i politicke
neprijatelje. Podaci pokazuju da u 20% svojih izjava na direk-
tan ili indirektan nacin napada svoje protukandidate, i to pri-
je svega na politickoj razini (70%), a mnogo manje na osobnoj
razini (30%). Valja pretpostaviti da je miroljubiva koegzisten-
cija medu kandidatima ljevice (Ivo Josipovi¢, Damir Kajin i Ve-
sna Pusi¢) bila jedan od glavnih razloga maloga broja napada
na protukandidate. Tako u jednom od mnogih tekstova koji
se bave ovom tematikom DraZzen Ciglenecki iz Novog lista piSe:
"Kajin i Pusi¢ ponasaju se kao da su priznali Josipovi¢u primat
i samo cekaju da ti izbori zavrse i da se njih dvoje vrate sva-
kodnevnim politickim aktivnostima" (Novi list, 6. 12. 2009.).

No iako ne napada svoje protukandidate u znacajnoj mje-
ri, V. Pusic se ¢esto u svojim izjavama obrusava na vlast. Tako
u ¢ak 37,5% svojih izjava kritizira vlast, i to najviSe na temama
korupcije, kriminala i sumnjiva kapitala te Europske unije. Iste
teme dominiraju i u napadima na protukandidate. Tako, na
primjer, u jednoj izjavi govori o ministru mora, prometa i infra-
strukture, Bozidaru Kalmeti: "Ministar Kalmeta nosi politicku
odgovornost i svakako bi trebao snositi i posljedice za sve $to
se u posljednje vrijeme dogadalo. Uostalom, ovo je najmanje
tredi put kada je trebao podnijeti ostavku. Prvi put je to trebao
uciniti nakon pravomocéne presude njegovu vozacu, drugi put
nakon afera u HZ-u, a $to se tice HAC-a, njegova politicka od-
govornost je nedvojbena, dok o kaznenoj trebaju odluciti i u-
tvrditi je DORH i sud" (Slobodna Dalmacija, 3. 12. 2009.).
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Analiza ¢lanaka upozorila je na ocitu prisutnost trenda per-
sonalizacije u pristupu dnevnih novina. Kod novinskog iz-
vjestavanja rijetko je spominjan HNS i u gotovo svakom dru-
gom clanku postoji referencija na politicki profil Vesne Pusi¢.
Takav odmak od stranke i naglasen fokus na kandidata i nje-
govu osobnost u ovom sluc¢aju znatno vise na politickoj nego
na privatnoj razini, jasan je znak personalizacije. Neki autori,
poput Van Zoonen (2006.), argumentiraju da su mediji skloni-
ji prikazivati zene u politici kroz njihove osobne profile, sto
ovdje nije slucaj. Zasto su hrvatski mediji fokusiraniji na poli-
ticke profile Zena u politici od svojih kolega u inozemstvu pi-
tanje je na koje bi moglo odgovoriti neko novo istrazivanje.
Pusi¢ koji povezujemo s amerikaniziranim kampanjama jest
njezina dosljednost, odnosno strategija "on the message".14
Naime, V. Pusi¢ je svojim izjavama nametnula dvije osnovne
teme: kriminal i korupciju te Europsku uniju, koje je potenci-
rala i u svome oglasavanju. Sloganom "Hrvatska zna i moze",
naglaskom na temi Europske unije i svojoj kompetentnosti
slala je jedinstvenu poruku kako posjeduje znanje i motivaciju
za sve izazove koje nam donosi ulazak u Europsku uniju. Dru-
ga tema — kriminal i korupcija — konstantno se provlacila kroz
njezine izjave u dnevnim novinama, i to ¢esto prilikom napa-
da na vlast i protukandidate, uz naglasavanje njezine druge
vrline — postenja. Konzistentnost inzistiranja na ovim dvjema
cjelinama sugerira da je V. Pusi¢ u kampanju usla s jasnom
komunikacijskom strategijom.

Druga izrazito zanimljiva stvar jest svojevrstan paradoks,
jer je analiza izjava pokazala da je V. Pusi¢ vodila naglaseno
personaliziranu kampanju, potpuno se distancirajuci od svo-
je stranke i snazno naglasavajudi svoju osobnost, osobito poli-
ticki profil i razne kvalitete, dok je u isto vrijeme ostala krajnje
sadrzajna u svojim izjavama. Naglasak na aktualnim drustve-
no-politickim pitanjima i dominantna upotreba argumenti-
rana govora sugeriraju da je uspjela iskoristiti trendove ame-
rikanizacije, poglavito personalizaciju, ne umanjujudi vrijed-
nost i sadrzaj politicke poruke.

Analiza novinskog izvjestavanja o predsjednickoj kandidat-
kinji Vesni Pusi¢, provedena analizom sadrzaja u cetiri hrvatska
dnevna lista, trebala je odgovoriti na dva osnovna pitanja. Pr-
vo, ima li u Hrvatskoj trendova "amerikanizacije" i, drugo, mo-
ze li politicka komunikacija biti "amerikanizirana", a da ne trivi-
jalizira i osiromasi politicki diskurs.

Nalazi prvoga dijela istrazivanja dokazuju da je politicki
diskurs u Hrvatskoj medijatiziran i "amerikaniziran". Dnevne
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su novine u izvjestavanju o kampanji Vesne Pusi¢ prakticirale
personalizirani pristup, u gotovo polovini tekstova spomenut
je njezin politicki profil, a u 23% tekstova osobni profil. Tako-
der, tek u svakom tre¢em tekstu V. Pusic¢ je povezana sa svo-
jom strankom, HNS-om, §to govori u prilog personalizaciji ko-
ja je najizrazeniji trend amerikanizacije.

Drugi dio istrazivanja, u kojem se analizirala komuni-
kacija Vesne Pusi¢ s dnevnim novinama i bira¢ima, takoder je
dokazao postojanje trendova "amerikanizacije". V. Pusi¢ se snaz-
no distancirala od svoje mati¢ne stranke, spomenuvsi je u svo-
jim izjavama samo jednom, dok je u ¢ak 17,5% izjava u pri-
marnom fokusu istaknula svoj politicki profil, sto sugerira ka-
ko je vodila izrazito personaliziranu kampanju. Cesto je nagla-
Savala svoje kvalitete, osobito postenje i kompetentnost, ¢cime
je pokusavala stvoriti o sebi sliku vode, dok je napadajuci, u
prvom redu vlast, nesto manje protukandidate, konstruirala
drustvene neprijatelje. Ako ovdje uzmemo u obzir i da se o-
glasavala u prvom redu na televiziji te da su njezini spotovi
bili emotivni i kontrastni, njezina se kampanja moze opisati
kao "amerikanizirana". U svim ovim nalazima vidljivi su feno-
meni upotrebe osobnosti kao strategije, pakiranja politike i kon-
struiranja politickoga spektakla.

Tre¢i nalaz odgovara na nase osnovno pitanje: "Moze li
politicka komunikacija biti 'amerikanizirana' bez trivijalizacije
politickog diskursa?" U primjeru Vesne Pusi¢ dokazuje nam
da moze. Naime, u primarnom fokusu njezinih izjava domi-
nantno se nalaze aktualna drustveno-politicka pitanja, od ko-
jih su najces¢e spominjane teme korupcije i kriminala te Eu-
ropske unije. Na ovim temama najcesce je napadala vlast, i to
dominantno argumentiranim govorom. Ovi nalazi sugeriraju
da je V. Pusi, iako je rabila trendove "amerikanizacije", ostala
dosljedna u fokusu na sadrzaju i kvaliteti svoje politicke ko-
munikacije, ali i jednako vazno, da je uspjela dnevne novine
zainteresirati za teme o kojima govori. Upravo su dnevne no-
vine, redovito prenoseci njezine izjave vezane uz aktualna dru-
Stveno-politicka pitanja, dokazale da se kandidat moze na-
metnuti kao medijski atraktivan i sadrzajnos¢u svojih poruka.

Dakle, mozemo re¢i da je V. Pusi¢ kritickim usvajanjem
trendova "amerikanizacije" uspjela voditi medijski atraktivnu,
ali s druge strane i sadrzajnu, kvalitetnu kampanju, u kojoj je
fokus ostao na vaznim pitanjima. Tako se npr. pakiranje poli-
tike moze rabiti samo kako bi se privukla pozornost gradana,
ali u isto vrijeme proizvod koji se pakira moze ostati kvalite-
tan i sadrzajan. U konstruiranju politickih problema i protiv-
nika mogu se rabiti stvarni drustveni problemi, kritizirati losi
potezi i nuditi alternativna rjeSenja, cime se politika ne misti-
ficira, nego se na dnevni red stavljaju stvarni drustveni pro-
blemi.
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Navedeno nas vodi do generalnoga zakljucka da pred-
sjednicka kampanja moze biti "amerikanizirana", a da ne bu-
de trivijalizirana. U Hrvatskoj su prisutni neki trendovi "ame-
rikanizacije", podrijetlo kojih ovo istrazivanje nije dotaklo i moz-
da je platforma za daljnje analize, no ti trendovi teSko mogu
biti glavni krivci za pad povjerenja gradana u medije i politi-
ku. Na primjeru Vesne Pusi¢ pokazale smo da se ti trendovi
mogu iskoristiti upravo za suprotno — privlacenje paznje me-
dija i obogacivanje demokratskoga procesa. Sljedeéi korak mo-
gao bi biti analiza uc¢inaka koje trendovi "amerikanizacije" imaju
na zainteresiranost gradana za politiku i povjerenje koje imaju
u politicke i medijske institucije.
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The election campaigns in democracies around the world
are becoming more alike, and modern trends accompanying
them are called "Americanization" trends. The main goals of
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this research were to detect "Americanization" trends in
Croatia and to see whether those trends can be adopted
without trivialization of political discourse. The research was
conducted through content analysis of the reports on Vesna
Pusié's 2009 election campaign published in the national
daily newspapers. The analysis showed the existence of many
"Americanization" trends in both media reporting and Pusié's
statements. However, since the main focus of her statements
remained on the current socio-political issues, the conclusion
is that the candidate’s political communication can be
"Americanized", but at the same time retaining its substance,
hence, not trivialized.
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