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Metodom analize sadr`aja vode}ih hrvatskih dnevnih i
tjednih novina ovaj rad istra`uje komunikacijsku kulturu
hrvatskih novinara. Komunikacija je mogu}a jedino
sustavom znakova, a kulturu komuniciranja za potrebe
ovoga rada definirali smo kao sustav koji omogu}uje dobar
protok tih znakova s kvalitetnom informirano{}u gra|ana
kao ciljem. Analizirali smo tri skupine indikatora
komunikativnosti. To su oni kojima utvr|ujemo: 1. izbor
tema; 2. tko o ~emu pi{e, prisutnost i smjer stava, citiranost,
izvore informacija i 3. kako vizualna prezentacija poma`e
komunikativnosti. Analizirana su 954 ~lanka iz Vjesnika,
Ve~ernjeg lista, Slobodne Dalmacije i Novog lista, Globusa,
Panorame, Arkzina i Feral Tribunea, objavljena 1994.
Pokazalo se da postoje zna~ajne razlike me|u pojedinim
izdanjima te me|u dnevnim i tjednim novinama koje se slu`e
razli~itim medijskim izrazima i imaju razli~ite razine
komunikacijske kulture.
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UVOD
Pojam komunikacijske kulture susre}emo kod nekolicine do-
ma}ih autora. Oni uglavnom govore o kulturnom zaostajanju
(Vujevi}, 1992.) i komunikacijskom kultiviranju (Jantol, 1992.),
a ve`u ga uz pojampoliti~ke kulture (poAlmondu iVerbi, 1989.1).
Vujevi} medijsku kulturu identificira na tri razine. Tehni~ku
razinu ~ine sredstva i ljudi koji rade s tim sredstvima. Profe-
sionalna komunikacijsko/novinarska – druga – razina uklju-
~uje znanje teorije i praksu. Na tre}oj je razini medijska kul-
tura javnosti (spremnost i znanja upotrebe tehni~kih sredsta-989

�



va te razumijevanje sadr`aja informiranja i komuniciranja (Vu-
jevi}, 2001., 144). Govori se i o demokratskoj komunikacijskoj
nekulturi (Novosel, 1992.), pri ~emu se sam pojam smje{ta u
podru~je komunikologije: autor komunikacijsku kulturu de-
finira kao "oblikovanje informacija polaze}i od mogu}nosti i
interesa primaoca" (Novosel, 1972.) te kao "zahtjev da svatko
u svom komunikacijskom pona{anju polazi od potreba i mo-
gu}nosti svojih potencijalnih primatelja" (Novosel, 1992.).

Polaze}i od tih definicija te definicija po kojima je komu-
nikacija "me|usobno utjecanje ljudi simboli~kim sredstvima"
(Novosel, 1995.), a sastoji se od pet temeljnih ~imbenika – po-
{iljatelj, primatelj, kanal, poruka i efekt (Watson, James i Hill,
1989.),2 komunikacijsku smo kulturu za potrebe ovog rada de-
finirali kao strukturu koja omogu}uje dobar protok znakova
u komunikaciji. Komunikacijska kultura novinara jest njego-
va sposobnost i vje{tina pisanja i oblikovanja teksta tako da
primatelj dobije potrebnu informaciju i istinu o informaciji.
Zato smo analizirali koje se teme i u kojem obliku pojavljuju
u novinama, tko su autori, izvori informacija, koga se citira i
dobivaju li gra|ani informacije ili komentare i mi{ljenja. Vi-
zualni elementi va`an su dio komunikacijske kulture u novi-
nama jer poma`u lak{em, br`em i djelotvornijem primanju
informacija (istaknutost naslova, unutarnja diferencijacija tek-
sta, fotografije itd.). Komunikacijska kultura tu je u slu`bi pri-
manja kvalitetnih informacija u masovnimmedijima te u slu`-
bi sudjelovanja gra|ana u demokratskim procesima u dru{-
tvu, prije svega u dono{enju odluka koje se temelje na infor-
maciji.3 U skladu s takvom definicijom pretpostavljamo (hi-
poteza 1) da je komunikacijska kultura u kategoriji izbora vi-
jesti visoka, ali da zbog pra}enja doga|aja ili prominentnih o-
soba nedostaje proaktivnost, tj. da vijesti vrlo rijetko preuzi-
maju aktivnu agenda setting ulogu.4 Druga je hipoteza da je
zbog nedovoljno vijesti i informacija koje bi vijestima davale
vi{e smisla komunikacijska kultura relativno niska. Publika
ima pro{iren popis pitanja i ~esto je u kulturalnom neslaga-
nju s novinarskih 5W te s vremenskom i prostornom ogra-
ni~eno{}u medija. Pogotovo ako je rije~ o kompleksnim doga-
|ajima koji su obilje`avali analizirano razdoblje (rat, privati-
zacija itd.). Komunikacijska je kultura – a to je na{a tre}a hi-
poteza – vi{a u vizualnim komponentama (koje nipo{to nisu
tek tehni~ko pitanje!).

HRVATSKA MEDIJSKA SCENA
Godina 1994. va`na je godina za hrvatsko novinarstvo. Nai-
me, te se godine u odnosu na prethodnu na novinskom tr-
`i{tu, samo na kioscima "Tiska" (biv{eg "Vjesnika"), pojavio 231
novi naslov. To je ne{to manji broj od ukupnoga broja novin-
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skih naslova godine 1971., kada ih je bilo 269 (usmeno priop-
}enje novinara i publicista Josipa Grbelje na skupu "Trenutak
hrvatske komunikacije" 1994.). Ukupno je 1994. na kioscima
bilo 940 naslova: 476 iz inozemstva i ~ak 464 doma}a. Te broj-
ke, me|utim, treba uzimati s rezervom: kupovna mo} prosje~-
noga Hrvata slaba je i valja pretpostaviti da on ne mo`e iz-
dvajati za novine kao prije. Osim toga, nema toga ~itatelja ko-
ji bi dnevnomogao pro~itati barem dio te koli~ine novina a da
dobije kvalitetnu informaciju.

Novine u to doba dobro kotiraju kao izvor informacija
"od povjerenja" kod publike. Prema anketnom istra`ivanju pro-
vedenom i objavljenom u "Ve~ernjem listu" (14. 6. 1994.) ispi-
tanici najvi{e vjeruju novinama (njih 29,1%), zatim televiziji
(27,6%) te radiju (16,7%). Novinari imaju ve}i kredibilitet od
politi~ara, i na pitanje kome vjeruju vi{e: novinarima ili poli-
ti~arima, 44% ispitanika vi{e vjeruje novinarima, a samo 1,3%
politi~arima. Ni jednima ni drugima ne vjeruje 24,7%, a i jed-
nima i drugima podjednako 20,2% ispitanika.5 Pozitivno mi-
{ljenje o novinarima ima 62,4% anketiranih, negativno 7,8%,
a neutralno 8%, dok ostali nemaju odre|eno mi{ljenje.

Prosje~an Hrvat, ako se mo`e suditi po toj anketi (a treba
svakako naglasiti da je to istra`ivanje provedeno na slu~aj-
nom uzorku), informacije kojima vjeruje ipak naj~e{}e dobi-
va iz novina. Kona~no, i priroda politi~kih informacija koje
smo istra`ivali u ovom radu takva je da o njima publika zna
uglavnom iz medija. Zanemariv broj ljudi ima neki osobni
kontakt, tj. dobiva ih iz prve ruke. I informacije koje se dobi-
vaju iz dru{tvene skupine imaju izvor u medijima.

METODA I UZORAK
Kako je na{a namjera bila da se "identificiraju, kategoriziraju,
opi{u i kvantificiraju trendovi" – upravo kako stoji u definici-
ji metode analize sadr`aja – primijenjena je ta metoda. A kako
je ona najefikasnija i najpouzdanija na velikom uzorku, anali-
zirali smo 954 teksta – jedinice.6

Metodom analize sadr`aja u ovome je radu analiziran
reprezentativan uzorak od ~etiri vode}a hrvatska dnevna li-
sta te ~etiri tjednika. Analizirani su: Ve~ernji list, Vjesnik, Slo-
bodna Dalmacija i Novi list od 13. do 27. velja~e godine l994.
Analizirani su i sljede}i listovi:

– Globus – od 28. sije~nja do 2. travnja 1994., od broja 164
do broja 173

– Panorama – od 1. broja koji je iza{ao 4. svibnja 1994. do
broja 15, tj. do 10. kolovoza

– Arkzin – od sije~nja do 22. srpnja 1994., od broja 9 do 18
– Feral Tribune – od 4. sije~nja do 28. o`ujka 1994., od broja

433 do 455.991
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Globus, Panorama i Feral Tribune izlaze jednom tjedno, dok
Arkzin izlazi dvotjedno. Kriterij pri odabiru tekstova iz dnev-
nih novina bio je vremenski, ali se vodilo ra~una i o tome da
bude analiziran podjednak broj ~lanaka. Kod tjednika smo se
prije svega vodili kriterijem koli~ine tekstova. U svakim novi-
nama analizirano je 100 ~lanaka na po~etku 1994., ondje gdje
je to bilo mogu}e. U Panorami analizirano je 100 tekstova od
po~etka izla`enja lista. Analizirani su samo tekstovi iz rubrike
"unutarnja politika", tj. tekstovi unutarnjopoliti~koga sadr`a-
ja, i to ukupno 954 ~lanka. Primijenjen je originalan upitnik,
izra|en specijalno za ovaj rad. Analizirane su sljede}e katego-
rije:

1. Vrsta ~lanaka – temeljni karakter teksta po njegovu op-
segu i namjeni.

2. Vremenska usredoto~enost – pripada li materija o ko-
joj se pi{e (doga|aji i pojave) pro{losti, sada{njosti ili budu}-
nosti. To se ne odnosi na aktualnost materije, jer golema ve-
}ina ~lanaka u dnevnom tisku uvijek ima karakter povezano-
sti s teku}im ili budu}im zbivanjima, dakle u tom je smislu
tretirana kao aktualna.

U ovoj se kategoriji utvr|uje kamo pripadaju doga|aji ili
pojave koje se opisuju. Tako }e ~lanak o Kosovskoj bitki biti
ozna~en kao pro{lost, {to ne zna~i da on nije aktualan u smis-
lu povezivanja sa sada{njo{}u ili budu}no{}u.

3. Izvor informacija – npr. novinske agencije, pojedinci,
dokumenti.

4. Prisutnost i smjer stava – stav je evaluativna usmje-
renost pisca premamateriji koju obra|uje u svom ~lanaku. Stav
smo procjenjivali na temelju cjelokupnoga karaktera teksta.

5. Citiranost – tom se kategorijom utvr|uje koga autor
citira, ako to uop}e radi.

6. Struktura ~lanaka – utvr|uje se s obzirom na temeljna
pitanja na koja autor odgovara.

7. Uvr{tenost teksta u rubriku – ovim se utvr|uje je li
tekst uvr{ten u neku rubriku ili je izvan nje, pod pretpostav-
kom da su tekstovi uvr{teni u rubrike va`niji, odnosno da im
se pridaje ve}a va`nost.

8. Mjesto ~lanka s obzirom na stranicu – na kojoj se stra-
nici nalazi.

9. Mjesto ~lanka na stranici.
10. Isticanje teksta uokvirivanjem – rije~ je o uokvirivanju

~lanka unutar nekoga drugog teksta ili samostalno.
11. Isticanje posebnim tiskom.
12. Unutarnja diferencijacija ~lanaka – koliko je ~lanak

grafi~ki obra|en u smislu artikulacije ulomaka, isticanjem o-
kvirima, podcrtavanjima, me|unaslovima itd.

13. Veli~ina ~lanaka – u ~etvornim centimetrima utvr|e-
na veli~ina ~itavoga ~lanka zajedno s opremom.
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14. Istaknutost naslova – s obirom na veli~inu slova u
glavnom naslovu, tj. njegovu najistaknutijem dijelu.

15. Prisutnost vizualnih ilustracija – upotreba fotografija,
crte`a, vinjeta i sli~nih grafi~kih priloga.

16. Teme.
Dakle, analizirali smo tri temeljne kategorije:
1. zna li novinar prona}i teme i propu{ta li informacije

koje bi odgovarale informacijskim potrebama publike kojoj se
obra}a

2. kako o tome pi{e, kojim se izvorima slu`i, koga citira,
koga i {to te kako i koliko ocjenjuje

3. kako te sadr`aje vizualno predstavlja, te koliko to pri-
donosi dostupnosti sadr`aja.

REZULTATI

Sadr`aj
U prvoj kategoriji koja se odnosi na sadr`aj najzanimlji-

viji su rezultati u analizi Vjesnika. On je iznenadio okupira-
no{}u opozicijom kao naj~e{}om temom, koja je dodu{e "za
dlaku" ~e{}a od rata, ali je ipak najfrekventnija i ~ini 17,7%
sadr`aja Vjesnika (dok je rat tema u 17,1% ~lanaka u Vjesniku).
Za razliku od opozicije, vladaju}a stranka tema je 6,7% ~lana-
ka i tek je na 8. mjestu po zastupljenosti. O~ito se Vjesnik u
svom nastojanju da bude "vjesnik europske Hrvatske" u vri-
jeme kada je provedena analiza uspio prili~no otrgnuti od
utjecaja vlasnika na sadr`aj.7 Usporedbe radi, opozicija ~ini
10,3% analiziranih tekstova u svim novinama i na 4. je mjes-
tu po u~estalosti (na prvome je rat, koji je tema u 16,3% svih
analiziranih ~lanaka).

Opozicija je naj~e{}a tema i u Novom listu, i to u 20,6%
tekstova. Slijede (po u~estalosti) vanjska politika, vlada, pred-
sjednik, rat i vladaju}a stranka. NL time ne iznena|uje, da-
pa~e od njega, oslobo|ena ve}inskoga vlasni~kog kontrolnog
paketa te regionalno utemeljenog, to se i o~ekuje. Opozicijske
stranke ~esta su tema i Slobodne Dalmacije – na drugom mjes-
tu po u~estalosti sa 16%, a iza rata sa 20,4%. Slijede vanjska
politika, predsjednik, izbjeglice i prognanici te humanitarna
pomo}.

Ve~ernji list naj~e{}e pi{e o ratu – u 16,9% ~lanaka. U Ve-
~ernjem listu visoko je zastupljena vanjska politika (na drugom
mjestu sa 15,4%) te predsjednik, izbjeglice i prognanici, ljud-
ska prava i opozicija. Vladaju}a stranka kao tema tek je na 9.
mjestu: samo 3,5% tekstova u Ve~ernjem listu govori o vlada-
ju}oj stranci, {to je tako|er iznena|enje, jer je taj list u vlas-
ni{tvu dr`avnih fondova, pa bi se lako moglo o~ekivati da }e
vladaju}a stranka biti u~estalija tema od npr. opozicije.993
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Kolika je va`nost dana pojedinim temama, vidi se, osim
po u~estalosti, po njihovoj istaknutosti u listu i na stranici.

Opozicija je na {estom mjestu po frekvenciji pojavljiva-
nja na istaknutim stranicama (5,3%), tj. na prvoj stranici, zad-
njoj ili duplerici. Redoslijed prvih pet jest: rat (19,2%), ostalo
(to je tema karakteristi~na za tjednike; 17,6%), vanjska politi-
ka dr`ave (15,3%), predsjednik (10%) te vlada, Sabor, `upani-
je (9,2%). Opozicijski vo|e nisu ni jedanput na privilegiranim
stranicama.

Polo`ajem na stranici osobito se isti~u sljede}e teme: osta-
lo (karakteristi~no za tjednike, a oni ve}inu ~lanaka isti~u na
ovaj na~in), dr`ava, predsjednik, vlada, Sabor i `upanije, vanj-
ska politika, rat.

Komunikacijska kultura hrvatskih novinara visoka je ka-
da je rije~ o op}im temama od globalnoga, a u na{em slu~aju
~ak i od zagreba~koga, zna~aja (u smislu metropole). Vidimo
da su u svim dnevnim novinama dobro zastupljene teme: vanj-
ska politika dr`ave, predsjednik, vlada, Sabor i `upanije, iz-
bjeglice i prognanici, humanitarna pomo}, ljudska prava. [to
su teme udaljenije od lokalnih problema, bolje su predstav-
ljene.

Kada je rije~ o temama koje su blizu, dakle o lokalnim te-
mama, nastaju stanoviti problemi. Koliko je lak{e pisati o op-
}em! Ovo istra`ivanje ustanovilo je upravo to, a i to da je o lo-
kalnim temama vrlo osjetljivo pisati. To je evidentno u listovi-
ma koji su i lokalnoga i republi~koga zna~aja: prije svega u
Novom listu. Premda su tu opozicijske stranke na visokommje-
stu po frekvenciji pojavljivanja, o njima se u analiziranim bro-
jevima neprimjereno pi{e: sa zaka{njenjem, `anrovski nezani-
mljivo, bez isticanja na povla{tenim mjestima u novinama ili
isticanja na druge na~ine. To je stav vjerojatno dijametralno su-
protan interesu publike, npr. u slu~aju razdora u IDS-u koji je
u to vrijeme bio vrlo va`an. To je primjer niske komunikacij-
ske kulture tih novina u kontekstu izbora i na~ina predstav-
ljanja odre|ene teme, tj. bitne razlike izme|u kvantitete – u-
~estalosti pojavljivanja – i kvalitete – na~ina predstavljanja i-
ste teme. Za{to je to tako? Za Novi list tada Globus konstatira
da su to jedine dnevne novine u Hrvatskoj u kojima vladaju-
}a stranka ne mo`e zamijeniti glavnog urednika. To Novi list
nije iskoristio. Razlog vjerojatno le`i u kompleksnom odnosu
s lokalnim vlastima i niskoj politi~koj i komunikacijskoj kul-
turi, kako je prou~ava M. Vujevi} (2001., 13, 144).

Nesumnjivo je – me|utim, a to pokazuju rezultati anali-
ze i to se vidi iz re~enoga – da izbor tema pokazuje visoku
komunikacijsku kulturu. Ova odstupanja pokazuju da je sve
ipak relativno, da ima odstupanja koja su statisti~ki mala, ali
upravo ta odstupanja ~ine najzanimljiviji dio rezultata i inter-
pretacije.
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Citiranost, izvori, stav, stil pisanja, `anr
U drugoj kategoriji vrlo su zanimljivi rezultati istra`ivanja ci-
tiranosti. Tako se nakon "ostalih" najvi{e citiraju visoki dr`av-
ni du`nosnici, istaknuti ~lanovi vladaju}e stranke te istaknuti
~lanovi opozicije. To potkrepljuje na{u tezu o reaktivnoj, a ne
proaktivnoj, prirodi rada novinara. Oni uglavnom slijede, pi-
{u o ne~emu ako se to ve} dogodilo ili ako je reagirao netko
prije njih – uglavnom opozicija. Sadr`aj novina, a na to upu-
}uju ovi rezultati, odre|uju politi~ari i politika. Na tre}em je
mjestu po citiranosti predsjednik. Iako raznolikost citiranih i-
zvora mo`e govoriti u prilog komunikacijskoj kulturi, visok
udio politi~ara u sadr`aju, u kombinaciji s pra}enjem doga|a-
ja ili pojava i stilom koji nije problemski, znak je njezine lo{e
kvalitete. Ovo pokazuje da su politi~ari bili u poziciji u kojoj
su lako utjecali na sadr`aj novina, na njihovu poruku o va`-
nosti neke teme. To je, dakako, smanjivalo prostor u kojemu
su novine – pogotovo dnevne – kreirale doga|aje dana ili na-
metale neke druge teme o kojima }e se razgovarati. Zamjetna
je razlika izme|u dnevnih i tjednih listova u slu`enju izvo-
rima informacija. Kako smo i o~ekivali, dnevnici imaju razli~i-
te izvore informacija. ^ak 38% Vjesnikove unutarnje politike
~ine HININI tekstovi. U Ve~ernjem listu je HINA izvor za 30%,
u Novom listu 28%, a u Slobodnoj Dalmaciji za malo manje od
20% objavljenih ~lanaka. Za razliku od toga, tjednici – uz iz-
nimku po jednog teksta u Globusu i Arkzinu – uop}e se ne slu-
`e agencijskim servisima. Nakon novinara i agencija, u ukup-
nom poretku naj~e{}ih izvora slijede konferencije za novi-
nare, koje se, me|utim, javljaju gotovo isklju~ivo u dnevnici-
ma – od tjednika se konferencijom za novinare kao izvorom
informacija poslu`io samo jednom Globus.

Priop}enja su zanimljiv izvor informacija, i to ne po u~e-
stalosti – nalazimo ih tako|er samo u dnevnicima, i to u ra-
sponu od 13% (to je postotak od svih izvora) u Vjesniku, do
2% u Ve~ernjem listu – nego po tretmanu. Ovo je istra`ivanje
pokazalo da se priop}enja u hrvatskim novinama nerijetko
tretiraju kao 'svete krave' i objavljuju u onom obliku kako sti-
`u, bez ikakvih intervencija u tekstu, provjere u nekom dru-
gom izvoru ili tra`enja dodatnih informacija, {to bi osigura-
valo izbalansirano izvje{tavanje i podizanje kvalitete infor-
macija, pa i informiranosti gra|ana. Gotovo je pravilo da se
kod nas u to doba priop}enja prenose doslovce. Iskustva dru-
gih pokazala su da je to vrlo lo{e. Redaktor koji je u New York
Herald Tribuneu u svojoj 24-godi{njoj karijeri za tisak priredio
111.000 priop}enja, primjerice, navodi da se samo jedno na
10.000 priop}enja moglo objaviti u ovom obliku kako je stiglo.
Sva druga priop}enja trebalo je preraditi. Naime, ona su pi-
sana tako da bi mogla zadovoljiti klijente public relations tvrt-
ki, ali ne i novina.8995



Takva situacija u hrvatskim je novinama pokazatelj izrazi-
to niske komunikacijske kulture i ograni~avanja pluralizma i-
deja i stavova te u nekim slu~ajevima i jednostranog izvje{ta-
vanja. Temeljno pravilo novinarstva jest svaku informaciju pro-
vjeriti, a uvijek – ako postoji – uklju~iti i drugu stranu. Kako
priop}enja nerijetko impliciraju i mo} izvora (samo mo}ne in-
stitucije imaju te mogu}nosti), to je svakako pokazatelj i poli-
ti~ke kulture koja se onda odra`ava na komunikaciju. Ovo je
tako|er dokaz da sadr`aj novina odre|uju politi~ari, mo}ni i-
zvori ~ija se priop}enja ne samo u~estalo objavljuju nego se o-
bjavljuju u cijelosti te tako valjda nadomje{taju informaciju
koja jam~i gra|anima pravo da znaju.

Relativno u~estali izvor informacija (ne po apsolutnoj vri-
jednosti, jer se pojavljuje u 4,2% tekstova, nego u odnosu na
druge izvore koji nisu sam novinar) jesu druge osobe. Uglav-
nom su to stru~njaci za pojedina podru~ja i oni se kao autori
javljaju ~e{}e u tjednicima, a relativno rijetko u dnevnim novi-
nama. Jedino Arkzin vrlo malo objavljuje tekstove drugih au-
tora, i to gotovo "u korist vlastite {tete". Naime, takvi autori u-
glavnom imaju pozitivan stav prema dru{tvu i doga|ajima,
{to je rijetkost u Arkzinovih novinara, pa odudara od op}ega
tona tih novina.

Stil pisanja novinara uglavnom je u skladu s pravilom
5W (tko, {to, kada, gdje i kako). On se primjenjuje i u kra}im
tekstovima, za koje je najprikladniji, i u duljima. U nekim in-
formacijama, me|utim, ovih pet klasi~nih pitanja tek nago-
vje{tavaju, ali ne i iscrpljuju, informaciju. Problemski stil pisa-
nja – problem, prate}e okolnosti, pravci rje{enja, posljedice,
prijedlozi – u nas je u tragovima: ~e{}e ga rabe tjednici, naj-
~e{}e Arkzin, ali samo u 6% tekstova; rje|e se nalazi u dnevni-
cima, u Slobodnoj Dalmaciji 3%, a u Ve~ernjem listu u 2,6% ~la-
naka, {to su najbolji rezultati, a najrje|e uVjesniku, samo u 1,8%
~lanaka. Novi list ima 2,6% tekstova u 5W stilu. Stil izvje{ta-
vanja postat }e jo{ va`niji tek kasnije, kada se u Hrvatskoj
bude uvodilo tzv. 'javno novinarstvo' u 'javnim medijima' (za
bolje razumijevanje pojmova pogledati npr. Charity, 1995.).

U okviru ove skupine pokazatelja komunikacijske kul-
ture analiza stava pokazala je da dnevne novine nedovoljno
reflektiraju svakodnevne `ivotne situacije ~ija raznolikost pro-
vocira u ljudima razli~ite stavove.

S obzirom na pozitvnu i negativnu evaluativnu usmje-
renost, nema razlika me|u dnevnicima, tj. ni jedne se dnevne
novine ne isti~u po prevladavaju}em negativnom ili pozitiv-
nom stavu. Ipak, takva struktura ~lanaka s obzirom na stav
osiroma{uje novine jer nisu iskori{tene sve mogu}nosti ili u-
loge koje novine mogu imati upravo zahvaljuju}i zauzima-
nju i stupnju isticanja i branjenja odre|enog stava. Ponavlja-
mo, to je tako samo kada komentar nije nadomjestak za infor-
maciju. Teoreti~ari prepoznaju pet takvih uloga: spomenuto-
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ga neutralnog promatra~a, sudionika, advokata, psa ~uvara,
ulogu foruma i ulogu odgovornog ~uvara.9

Tjednici su o~ito preuzeli ulogu komentatora: to su Glo-
bus i Panorama, te kriti~ara, kao Feral i Arkzin. Globus i Panorama
imaju 18 i 26% pozitivnih stavova, pri ~emu Globus u 11% ~la-
naka ne iznosi stav. Arkzin, me|utim, ima gotovo isklju~ivo
negativne stavove – i to u 96% tekstova, a Feral prevladava-
ju}e negativne – u 88%, {to im priskrbljuje ulogu kritikanata.
Ujedno, to je, pogotovo u slu~aju Arkzina, odraz politi~ke kul-
ture na komunikaciju, jer Arkzin uglavnom o onome o ~emu
ima negativan stav i pi{e, tj. stav je prisutan ve} pri izboru te-
me kao odlu~uju}i kriterij.

S tim u vezi je izbor `anra: tjednici, opet u skladu s pri-
hva}enom ulogom, uglavnom pi{u komentare (Arkzin i Feral
Tribune), te vijesti komentare (koje su naj~e{}i `anr u Pano-
rami) i fi~ere (naj~e{}e u Globusu). Za razliku od toga, dnevne
novine imaju najvi{e vijesti, komentiranih vijesti, fi~era, ko-
mentara, a najmanje izjava. To ne odgovara strukturi i na-
mjeni dnevnih novina, koje trebaju pru`ati prije svega infor-
macije, a kod tjednika bi se ve}i prostor i vrijeme za obradbu
neke teme ili pojave radi davanja kvalitetnije, objektivne i iz-
balansirane informacije trebao iskoristiti za objavljivanje ono-
ga {to bi informaciji davalo vi{e smisla. Tek po{to javnost do-
bije informacije objavljuju se komentari. Sasvim je neprih-
vatljiva praksa, koja je u to vrijeme ~esta, da komentari ili ko-
mentirani izvje{taji zamjenjuju informacije. To je jedna od
najozbiljnijih manjkavosti novina u analiziranom razdoblju.

Izra`avanje stava u relaciji je s novinarskom vrstom. U-
kr{tavanjem tih dvaju varijabli dobili smo sljede}e rezultate:
stav se naj~e{}e javlja u komentaru (44% svih stavova), zatim
u fi~eru (23,35%), u komentiranoj vijesti (21,5%), u vijestima
(9,3%) i u izjavi (1,7%). ^ak 9,2% svih stavova izra`eno je u
vijestima, a zajedno s komentiranim izvje{tajem to je vi{e od
30%. To dokazuje na{u tvrdnju da novine u Hrvatskoj u anali-
ziranom vremenu nisu pru`ale dovoljno informacija, za razli-
ku od stavova i komentara, kojih je bilo previ{e.

Vizualna kultura
Vizualna komunikacija hrvatskih novinara, koju smo ispiti-
vali u sklopu tre}e kategorije indikatora komunikacijske kul-
ture, tako|er se osjetno razlikuje od novina do novina. Poka-
zalo se da se na istaknute stranice stavljaju upravo oni sadr-
`aji koji su najvi{i na rang-ljestvici kao najfrekventnije teme,
dakle da se tako isti~u najva`niji sadr`aji (rat, ostalo, vanjska
politika, predsjednik, vlada, opozicijske stranke, vladaju}a stran-
ka, dr`ava). Iste se teme isti~u i polo`ajem na stranici. Na u-
o~ljivijem su mjestu naj~e{}e ostalo, dr`ava, predsjednik, vla-
da i vanjska politika.997
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Analizirane novine pokazale su komunikativnost upotre-
bom okviri}a – s iznimkom Arkzina i Panorame, koji se tim na-
~inom isticanja rijetko koriste. Ve~ernji list isticanje pojedinih
tema rje{ava npr. na potpuno druga~iji na~in od Novog lista.
Ve~ernji list koristi se naslovima na prvoj stranici, okviri}ima i
posebnim tiskom kao na~inom isticanja te istaknutim naslovi-
ma nad tekstovima. No vrlo se lo{e koristi jednim od naj-
zna~ajnijih sredstava komunikativnosti: unutarnjom diferen-
cijacijom ~lanaka. Time bi se jo{ vi{e trebao koristiti i Novi list,
jer te novine karakterizira ve}ina srednje velikih, zamjetan
broj velikih i najmanje malih tekstova, {to ote`ava ~itljivost.
Me|utim, Novi list tako|er ~esto uokviruje i isti~e posebnim
tiskom, ~ime se ne posti`e jednaka kvaliteta komunikativnos-
ti kao unutarnjom diferencijacijom (pogotovo kod velikih ~la-
naka, koji su neusporedivo komunikativniji; ~itljiviji, jasniji,
pregledniji, dostupniji ako su ja~e izdiferencirani uz pomo}
me|unaslova, okviri}a, dijelova teksta istaknutih podeblja-
nim tiskom i sl.). Novi list komunikativnost ne rje{ava naslo-
vima, kao ni Slobodna Dalmacija. U Slobodnoj Dalmaciji vrlo se
rijetko rabe okviri}i, ali zato ~e{}e poseban tisak i jo{ ~e{}e
unutarnja diferencijacija. Vjesnik isti~e stavljanjem nekih tek-
stova na naslovnu stranicu, posebnim tiskom i, ne{to rje|e,
uokvirivanjem, a ne koristi se unutarnjom diferencijacijom i
istaknutim naslovima. Vjesnik naj~e{}e od dnevnih novina o-
bjavljuje ve}e ~lanke, sve zajedno, {to nije pokazatelj dobre
komunikacijske kulture.

Globalno gledaju}i, zabrinjava slaba upotreba unutarnje
diferencijacije kao jednoga od glavnih modusa bolje komu-
nikativnosti novinarskoga teksta. U Vjesniku je ~ak 85% tek-
stova neizdiferencirano, u Ve~ernjem listu 81%, u Slobodnoj
Dalmaciji 80%, a u Novom listu 69,8%.

To je pokazatelj vrlo niske komunikacijske kulture, pogo-
tovo uzmemo li u obzir globalni rezultat, u skladu s kojim je
~ak 85,2% tekstova srednje veli~ine neizdiferencirano, a jako
izdiferencirano samo 20% velikih tekstova koji su uglavnom
(70% njih) srednje izdiferencirani. Pri tome tako|er treba
znati da je ve}ina tekstova u Vjesniku srednje veli~ine, i to
47,2%, a on najslabije diferencira. Sli~no je i u Ve~ernjem listu,
u kojemu je ~ak 55,6% tekstova srednje veli~ine, a on s Vjesni-
kom dijeli mjesto novina s najslabijom unutarnjom diferenci-
jacijom.

Bolje diferenciraju tjednici. Najbolju komunikacijsku kul-
turu tu pokazuje Globus sa 51% jako izdiferenciranih teksto-
va. Panorama i Feral Tribune imaju relativno visoku komunika-
tivnost zahvaljuju}i velikoj ve}ini srednje izdiferenciranih tek-
stova. Najni`u komunikacijsku kulturu s obzirom na unutar-
nju diferencijaciju pokazao je Arkzin. Ne smijemo zaboraviti
da je unutarnja diferencijacija vrlo va`an modus komunika-
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tivnosti tih novina zbog apsolutno prevladavaju}ih velikih
tekstova (u Panorami ~ak 100%, a u Globusu 99%).

Ve}e razlike me|u tjednicima i dnevnicima vide se u u-
potrebi naslova kao sredstva kojim se posti`e ve}a komunika-
tivnost. Tjednici uglavnom imaju velike naslove: od 93 do 99%
naslova u tim su novinama jako istaknuti. Za razliku od toga,
dnevne novine imaju raznolikiju strukturu naslova (s obzi-
rom na istaknutost) i to u oba slu~aja pokazuje visoku komu-
nikacijsku kulturu. Naime, tjednici s velikom ve}inom velikih
tekstova, koji se ~esto prote`u na nekoliko stranica, imaju o-
pravdanje za isticanje gotovo svih naslova. Dnevnici, koji na
jednoj stranici imaju ~esto i relativno velik broj ~lanaka,
koriste se i razli~itim stupnjevima istaknutosti naslova. Iz is-
tog je razloga u dnevnicima u odnosu na tjednike vi{e uokvi-
rivanih tekstova i tekstova istaknutih posebnim tiskom.

Vi{e individualnosti, pokazalo je na{e istra`ivanje, poka-
zuju novine u upotrebi ilustrativnog materijala. Kod nekih u
prilog, a kod nekih na {tetu komunikacijske kulture.

Arkzin je neobi~no slab u ilustrativnom materijalu: ilus-
trirano je samo 66% tekstova, a to uklju~uje i visokih 9% ne-
uspje{nih ilustracija koje ne odgovaraju sadr`aju. Najbolje
me|u tjednim listovima ilustriraju Globus i Panorama. Specifi-
~an je Feral Tribune: on ima i tekstova srednje veli~ine, ~esto ih
uokviruje, ne{to rje|e isti~e posebnim tiskom, slabo se koristi
unutarnjom diferencijacijom i relativno dobro ilustrira. Na-
slovima se slu`i za pobolj{anje komunikativnosti, {to i odgo-
vara strukturi ~lanaka po veli~ini.

U odnosu na tjedne i dvotjedne novine, dnevnici imaju
manje ilustrativnog materijala, ali se i oni tu dosta razlikuju:
Vjesnik relativno slabo ilustrira, Slobodna Dalmacija srednje, a
Ve~ernji list i Novi list dobro.

U prvoj kategoriji, izboru tema, ovo je istra`ivanje poka-
zalo da u hrvatskim novinama postoji vrlo visoka uniform-
nost sadr`aja, {to bitno smanjuje kvalitetu informiranja gra-
|ana, pogotovo u kombinaciji s visokim stupnjem oslanjanja
na dr`avne izvje{tajne agencije kao izvora informiranja te prak-
su objavljivanja potpunih i gotovih priop}enja, tj. bez redak-
cijske obradbe ili s vrlo malom. Karakter novina jest reakti-
van, a visok stupanj citiranja politi~ara, pa priop}enja kao jed-
na od glavnih tema o kojima se pi{e mogu upu}ivati i na nji-
hovu ve}u mogu}nost odre|ivanja sadr`aja novina. S jedne
strane, to je posljedica ratne situacije i visokoga stupnja poli-
tizacije, zaokupljenosti dru{tva istim temama. S druge strane,
to je pokazatelj slabe informiranosti, jer neke teme ostaju
izvan javnosti. Nedostatnost informacija o~ita je i u analizi
`anrova koji se naj~e{}e prakticiraju u novinama i u stavu koji
se izra`ava. ^ak 30% izra`enih stavova u analiziranom razdo-
blju, dakle u 1994. godini, izneseno je u obliku informacija ili
izvje{taja.999
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Pregled stavova po novinama, pogotovo po tjednicima
koji u to doba izlaze, pokazuje da publika mo`e u hrvatskoj
novinskoj ponudi izabrati izme|u novina koje iznose vrlo
razli~ite stavove. Oni se kre}u u rasponu od gotovo uvijek
negativnih, kritikantskih (Arkzin), preko visoko kriti~koga Fe-
ral Tribunea do umjerenijegaGlobusa. Feral Tribune slu`i se i po-
liti~kom satirom, karikaturom s fotomonta`ama i drugim me-
dijskim izrazima kojih u drugimmedijima nema, pa i time bit-
no oboga}uje mogu}nost izbora informacija, stajali{ta i ideja.
Dnevne novine tako|er variraju u {irem rasponu. Novi list u
to doba nudi "ideju jedne druge Hrvatske" i prilago|uje se po-
trebama "SDP-ovske, za razliku od 'zagreba~ke', HDZ-ovske
publike" (urednik Novog lista, citiran u: Jergovi}, 2000.). S dru-
ge strane, imamo dnevnike u dr`avnom vlasni{tvu koji izra-
`avaju sasvim druga~ije stavove. To je, mo`da vi{e od poka-
zatelja pluralizma koji je tek u zamecima, jamstvo da }e se
potencijal za razvoj pluralizma o~uvati.

BILJE[KE
1 Almond i Verba imaju definiciju koja bi vrlo dobro mogla odgova-
rati na{em sredi{njem pojmu, komunikacijskoj kulturi, a to je "jezik
kojim }e se formulirati zahtjevi i mi{ljenja tako da postanu u~inkovi-
ti". Me|utim, to su za njih "sredstva za ulazak gra|anske kulture u
politiku".
2 Svaka od spomenutih definicija sadr`i jedan dio istine, jedan put u
smislu temeljnoga shva}anja pojma, a drugi put kao analiza u nje-
gove bitne sastavnice. Zato smo u ovom istra`ivanju upotrebljavali
obje definicije, ~ime smo, nadamo se, zahvatili glavne odrednice poj-
ma komunikacije i time dobili temelj daljnjih empirijskih analiza.
3 Postoje i druga mi{ljenja, npr. da je komunikacijska kultura protok
informacija koji zadovoljava interese primatelja. Prilago|enost po-
trebama ~itatelja ima vrlo pouzdan broj~ani izraz u nakladi. Novine
s najvi{om cirkulacijom u svijetu jesu Bild Zeitung i The Sun sa 4644 i
4007 tisu}a primjeraka. Iza njih su Daily Mirror i Daily Mail. Najtira-
`nije svjetske novine karakteriziraju 'vri{te}i' naslovi, privla~ne fo-
tografije i kratki tekstovi, senzacionalizam i kolokvijalan jezik. Naj-
kvalitetnije novine (prema UNESCO World Communication Report) je-
su one sa {iroko rasprostranjenom publikom, zna~ajnim utjecajem,
ali i malom nakladom od nekoliko stotina tisu}a primjeraka. To su
The Washington Post, The Guardian, The Independent, Frankfurter Allge-
meine Zeitung, Le Monde itd. Ako komunikacijsku kulturu definiramo
kao prilago|enost ~itateljima, onda bi novine s najboljom komu-
nikacijskom kulturom bile one koje publika najradije ~ita, najtira`-
nije, tj. tabloidi i `uta {tampa. Zbog toga se ne mo`emo slo`iti s o-
vakvom definicijom.
4 Rije~ je o utjecaju medija na promjene agendi, planova ili ljestvica
va`nosti kod politi~ara i javnosti.
5 Istra`ivanje je bilo anketno, provedeno telefonom na uzorku od
450 ljudi iz svih hrvatskih `upanija, 7. i 8. lipnja 1994.
6 Sve tekstove analizirao je autor ~lanka.
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7 Vjesnik je, da podsjetimo, u vlasni{tvu Privredne banke Zagreb, tj.
dr`ave. Predsjednik Skup{tine dioni~arskoga dru{tva u vrijeme izla-
ska analiziranih brojeva bio je Luka Bebi}, koji je u to vrijeme na
visokoj poziciji u vladaju}oj stranci.
8 Richard Kluger, 1989.
9 Brojna su istra`ivanja pokazala da u nekim slu~ajevima mediji
mogu biti kreatori stava svoje publike. [tovi{e, neki su teoreti~ati u-
vjereni da mediji jedini trag ostavljaju na stavovima, sustavu vrijed-
nosti, ljestvicu kojih i oni stvaraju. Tako Klapper (1973.) isti~e da me-
diji imaju mo} kreiranja stavova, i to u novim temama, dakle onima
o kojima ~itatelj ima malo ili nikakvo prethodno znanje.
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Communication Culture of Croatian
Journalists: The Media Scene in 1994
Blanka JERGOVI]
University College, London

This paper researches the communication culture of Croatian
journalists, using content analyses of leading Croatian daily
and weekly newspapers. Communication is possible only
through a system of signs and communication culture is a
system that allows a good flow of those signs with informed
citizenship as the goal. The author therefore analyzed three
groups of communicability indicators. Those groups of indi-
cators establish: 1. the choice and adaptation of topics to the1001
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needs of the public; 2. the author and his/her topics, the
presence and the direction of the attitude, citations, sources
of information; 3. how visual presentation helps
communicability. Analyzed were 954 articles from Vjesnik,
Ve~erni list, Slobodna Dalmacija, Novi list, Globus, Feral
Tribune, Panorama and Arkzin, published in 1994. A
significant difference was registered between individual
newspapers, as well as in comparing the daily and weekly
newspapers which, to adapt better to the needs of the public,
use different tools and have different levels of
communication culture.

Die Kommunikationskultur kroatischer
Journalisten: Die Medienszene 1994
Blanka JERGOVI]
University College, London

Die Verfasserin analysierte den Inhalt führender kroatischer
Tages- und Wochenzeitungen und untersuchte die unter
einheimischen Journalisten verbreitete Kommunikationskultur.
Kommunikation ist nur anhand von Zeichensystemen
möglich, und der Begriff Kommunikationskultur wurde für die
Bedürfnisse dieses Aufsatzes als System definiert, das einen
guten Fluss dieser Zeichen ermöglicht und eine gründliche
Informiertheit der Bürger zum Ziel hat. Es wurden drei
Gruppen von Kommunikativitäts-Indikatoren analysiert,
mittels deren folgende Dinge ermittelt werden: 1.
Themenwahl; 2. wer schreibt worüber?, eigener Standpunkt,
Zitiertheit, Angabenquellen und 3. die Art und Weise, in der
eine gute visuelle Präsentierung die Kommunikativität
unterstützt. Insgesamt wurden 954 im Jahre 1994
erschienene Artikel der Zeitungen und Zeitschriften Vjesnik,
Ve~ernji list, Slobodna Dalmacija, Novi list, Globus,
Panorama, Arkzin und Feral Tribune analysiert. Es zeigte sich,
dass wesentliche Unterschiede zwischen den einzelnen
Publikationen bestehen sowie zwischen Tageszeitungen und
Wochenzeitschriften, da ein entsprechend unterschiedlicher
Wortschatz gebraucht wird und die Niveaus der
Kommunikationskultur voneinander abweichen.
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