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Sazetak

U radu je provedeno istrazivacko, politolosko i komunikolosko istrazivanje
dijalektike medijske /ne/mo¢i u procesu izbornog gradanskog ponaSanja na
primjeru hrvatskih parlamentarnih izbora 2003. godine. Istrazivanje obuhvaca
vremenske granice od 1. rujna do 30. studenoga 2003. godine. Izabrana
metodologija i primijenjene istrazivacke metode uskladene su sa suvremenim
istrazivackim trendovima koji se primjenjuju u sli¢nim medijskim istrazivanjima i
istrazivanjima izbornih i politi¢kih kampanja. Autori ukazuju na svu slozenost
proucavanja ove problematike koja zaokuplja paznju recentne komunikoloske i
politoloske znanstvene javnosti. Polazna istrazivacka hipoteza u potpunosti je
potvrdila predvidane istrazivacke rezultate. Autorska istrazivacka koncentracija
usredotodena je na ispitivanje medusobnih korelacija izmedu medijske
zastupljenosti politi¢kih opcija, osoba i izbornog gradanskog ponasanja. Provedena
je i induktivno-deduktivna analiza medijskog predstavljanja u korelaciji s
utroSenim financijskim sredstvima za promidzbu i propagandnu kampanju.
Dobiveni rezultati pokazuju da ne postoji znacajniji uzrocno posljedi¢ni odnos
izmedu medijske zastupljenosti i izbornog gradanskog ponasanja. U zaklju¢nom
interpretiranju dobivenih rezultata je vidljivo da se stavovi o izbornoj preferenciji
biraca, prije izborne kampanje, nisu bitno izmijenili tijekom medijske promidZzbene
i propagandne izborne gradanske izloZenosti. Na temelju publiciranog ¢lanka
,Dijalektika medijske moc¢i i izborno gradansko ponasanje (Hrvatski parlamentarni
izbori 2003.), Informatol, Vol.39,No. 1,2006., odrZana je politoloska i komunikoloska
retrospektivna rasprava na temu Case Study analiza “Hrvatski parlamentarni
izbori 2003.godine”. Istrazivanje je prezentirano, u povodu obiljezavanja 50.
obljetnice znanstvenog casopisa INFORMATOLOGIA (1969. - 2019.), na 25.
International scientific conference ,, SOCIETY AND TECHNOLOGY 2019 (,,DIT —
2019 - Dr. Juraj Plenkovié¢), Opatija, 28. - 30.06. 2019.
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1. Uvod

Medijska (ne)mo¢, javnost, politika, izbori i
izborno gradansko ponasanje uvijek privlaci
izuzetnu gradansku pozornost a posebice
pozornost stru¢ne i znanstvene relevantne
javnosti. Novije povijesno medijsko i izborno
gradansko ponasanje sve vise odreduju novi
medijski procesi, nove medijske tehnologije,
snazno Sirenje komuniciranja i stvaranje novog
komunikacijskog izbornog svijeta kojeg sve
viSe odreduje novi tehnoloski razvijeni
revolucionarni mrezni svijet gradana Interneta.
Novo istrazivacko politolosko i komunikolosko
proucavanje dijalektike medijske (ne)moci u
procesu gradanskog ponasanja, odnosno
(ne)moci medijskog komuniciranja, kod nas i u
svijetu, u kontekstu razmatranja izbornog
gradanskog ponasanja ove problematike na
pozornicu gradanskog komuniciranja promatra
polozaj i ulogu medijsko komuniciranja,
posebice ulogu i funkciju medija masovnog
komuniciranja na svim
komuniciranja: lokalno, regionalno, nacionalno
i globalno. Medijsko komuniciranje u procesu
izbornog gradanskog ponasanja postaje proces
(ne)diskurzivne kompetitivnosti, suocavanje i
odmjeravanje moci gdje svaki subjekt izbornog
ponasanja Zeli dokazati svoju umnu, kulturnu,

razinama

politi¢ku, gospodarsku, nacionalnu i gradansku
superiornost.

2. Parlamentarni izbori, mediji i gradansko
ponasanje

2.1. Polazna hipoteza i istrazivacka
orijentacija

Parlamentarni izbori u Hrvatskoj koji su
odrzani 23. studenoga 2003. godine bili su
predmet naSeg istrazivackog interesa. U
razdoblju od l.rujna do 23. studenoga 2003.
godine obavljeno je izuzetno opseZzno
empirijsko istraZivanje medijske zastupljenosti
svih izbornih gradanskih i stranackih opcija na
politickoj sceni Hrvatske u cilju utvrdivanja
mozebitne  korelacije  izmedu  medijske
zastupljenosti i izbornog ponasanja.

Polazna istrazivacka hipoteza pretendira na
moguce istrazivacke rezultate koji trebaju
hipotetski pokazati i ukazati i na moguci utjecaj
medija u procesu izbornog gradanskog

ponasanja. Istrazivacka orijentacija i sam
istrazivacki problem ve¢ punih pedesetak
istrazivackih godina zaokuplja pozornost
svjetske politoloske i  komunikoloske
znanstvene i strucne literature iz znanstvene
grane politologije i komunikologije odnosno
medijske komunikologije.Mozebitni dobiveni
istrazivacki rezultati mogu se kretati u rasponu
od medijskog glorificiranja do minoriziranja
medijskih utjecaja na ponasanje relevantnih i
izloZenih javnosti.

2.2, Moc¢ medija i mo¢ nad medijima
Komunikoloska znanstvena relevantna javnost
je u suglasna u pogledu velike medijske mo¢i
koja se odnosi na mo¢ stvaranja slike svijeta
(tzv. diskurzivhu moc), mo¢ dozvole prava
pristupa mediju (koja je uglavnom namijenjena
onima Cije interese mediji odrazavaju — politici,
oglasavackoj industriji, interesima vlasnika) i
mod¢i utjecaja na postupke vlada i drzava
(posebno u  novostvorenom  kontekstu
korporativne  medijske  industrije). U
komunikativnim  izbornim  interakcijama
prevladavaju elementi strateske dominacije u
kojoj se odmjeravaju osobni, grupni, politicki i
nacionalni  interesi. = Dosadasnje  teorije
komunikacijske interakcije /1/ gradile su se na
pretpostavkama simbolickog interakcionizma i
na Habermasovoj teoriji komunikacijske akcije.
Tradicionalne teorije su usuglasavale procese
konsenzusnog sporazumijevanja. Nova
komunikativna paradigma se temelji na
pretpostavci da je komuniciranje oblik strateske
interakcije koja sadrzi dva proturjecna procesa:
proces priblizavanja, konjunkciju dviju licnosti,
dvaju identiteta kao i proces udaljavanja,
disjunkciju dviju li¢nosti, odnosno cuvanje
identiteta vlastitog interesa i nadmocdi.

Nadalje, kao $to postoji mo¢ medija, tako postoji
i mo¢ nad medijima, najceS¢e u obliku
drzavnog/politickog nadzora medija. Taj
nadzor najcesce se manifestira kroz regulatorno
djelovanje vlada, odnosno kroz definiranje
medijske politike koja se odrazava putem
sustava upravljanja informacijama, odnosno
omogucavanjem ili uskrad¢ivanjem prava na
informacije.

Mo¢ nad medijima ostvaruju i svi oni Ccije
interese mediji odrazavaju, a stupanj modi i
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nadzora nad njima ovisi uglavnom o stupnju
ovisnosti medija i interesu kojega medijski
odrazavaju. Prema provedenim recentnim
istrazivanjima  /2/  informativno-politicke
televizijske emisije preko 43% financijskih
prihoda ostvaruju od medijsko-oglasavacke
industrije) c¢ime se podreduju u poziciju
ovisnost koju dirigira oglasavacka industrija.
Referentna istrazivanja ekonomije medija
ukazuju da u procesu koncentracije kapitala
profitnost predstavlja temelj opstojnosti i
Sirenja medijskog carstva, pa time i moci nad
medijima koju ostvaruju vlasnici medija.
Vlasnici medija mo¢ nad medijima ostvaruju i
zadirudi na razne nacine u uredivacku politiku
javnih glasila, pri ¢emu je najpoznatiji onaj da se
izborom kadrova osigurava promicanje Zeljene
uredivacke politike. Pritom nisu rijetki slucajevi
izravnog uplitanja vlasnika u uredivacku
politiku glasila/3/.

Meduzavisnost polja interesa i odmjeravanja
snaga moc¢i izmedu vlasnika i medija, medija-
vlasnika i publike, drzave i medija, javnosti i
drzave preko medijski posredovanih poruka,
vlasnika i njegove profitne ovisnosti
(prvenstveno o oglasavackoj industriji) ukazuje
na svu slozenost razmatranja problematike
utjecaja medija. Intenzitet odnosa izmedu
navedenih subjekata nije jednak u svim
zemljama i ovisi o: stupnju deregulacije
medijskog  trziSta, stupnju koncentracije
gospodarstva,
demokratskih tradicija itd. Ujedno, s druge

vlasnistva, razvijenosti
tocke gledista, potrosnje medijskih informacija
od strane pojedinca, nacin interpretacije
informacija  (pridavanje znacenja), socio-
kulturne varijable dodatno otezavaju proces
donosenje ¢vrstih medijskih zakljucaka.

2.3. Utjecaj medija

Mediji, dakako, u naSim glavama stvaraju sliku
svijeta (diskurzivna moc). Brojne teorijske
studije i rasprave o tome govore: Teorija
uniformnog ucinka/ svemodi ili takozvana
mehanicisticka teorija prema kojoj svaki
podrazaj daje odgovor (S5-R); Teorija
selektivnog ucinka koja se temelji na
individualnim razlikama - na obiljezjima
skupine, pojedinca, na drustvenom kontekstu u
trenucima prijema informacije, te na koristi i
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zadovoljstvu; Interpretacijski model — publika
prima poruke i interpretira ih na svoj nacin.
Teziste istrazivanja premjesta se s razmisljanja
o tome sSto mediji ¢ine s ljudima prema
istrazivanjima o tome $to ljudi ¢ine s medijima.
Varijacija interpretacijskoga modela je
strukturirani  interpretacijski model koji
sugerira postojanje preferencijalnog citanja ili
dominantne poruke koju strukturira kulturni
kontekst publike. Poststrukturalizam u dijelu
dekonstrukcije literarnih tekstova i kritickog
pisanja otkriva oblike manipulacije u domeni
politickog jezika /4/.
Curtice i Smetko (1994.) zakljucuju: »Mnogi
glasaci, ¢ini se, i dalje promatraju novinske
izvjeStaje (i gledaju televizijske vijesti) kroz
stranacki filtar koji im omogudava ignoriranje
politicki neprikladne poruke»/5/
William Miller (1991.) »smatra da se medijski
ucinci moraju vezati za upotrebu medija, a da
upotreba varira. Ona se mijenja ovisno o vrsti
cilja za kojeg ljudi koriste medije...i mijenja se
ovisno o okolnostima u kojima se mediji
koriste (drustveno podrijetlo korisnika)...U
svom istrazivanju Miller tvrdi da su uéinci tiska
bili vidljivi u stavovima i ponasanju biraca.»/6/
Dok s jedne strane veéina autora priznaje utjecaj
medija,aligaogranicavanizomposredujucihvarij
abli/7/, Fanov 1 Timsov »ideodinamicki»
prediktivni model nedvosmisleno utvrduje
utjecaj medija na izborno ponasanje, a rezultati
njegovih istrazivanja pokazuju vecu tocnost od
istrazivanja javnoga mnijenja.
Predvidanja povjerenja potrosaca na temelju
tiskovnih objava istrazivanje je koje je obavljeno
1991. godine primjenom naznacenog modela i
njegovi rezultati su pokazali:
— podudarnost s Indeksom raspoloZenja
potrosaca
— postojanje znacajnog utjecaja vijesti na javno
mnijenje (u ovom slucaju na raspolozenje
potroSaca)
Informacija je i roba i mo¢. Roba je jer podlijeze
svim zakonitostima robne proizvodnje koje su
u medijskoj produkciji specifitne zbog potrebe
aktualnosti, inscenacije dogadaja i ostalih
specificnosti  proizvodnje i distribucije
informacija, a moc¢ je jer onome tko informaciju
nadzire omogucava dobivanje suglasnosti za
provodenje vlastite volje.
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2.4. Politicke stranke i
komunikacija

Hrvatska politicka scena je od pocetka svog

viSestranackog konstituiranja pocetkom 1990-ih

politicka

godina prosla razne faze, i to:

—od izuzetno velikog broja stranaka s pocetka
visestranacdja, do pada broja stranaka koje
sudjeluju u parlamentarnim izborima

—fazu konsolidacije najvec¢ih stranaka na
politi¢koj sceni

- »djecje» bolesti koalicijskih odnosa

- porasta apatije kod biraca

— trenda slabljenja identifikacije sa strankama i,
povezano s time, gubitka stranackog ¢lanstva

— profesionalizacije vodstva najvecih stranaka

—podrzavljenje financiranja stranaka prema
izbornim rezultatima, Sto pogoduje jacanju
jakih i slabljenju slabih stranaka

Od trendova koje treba ocekivati u narednom

periodu, a koji su dio procesa razvijenih

demokracija u svijetu, jesu trend slabljenja
ideoloske orijentacije stranaka na lijeve i desne
te trend daljnje transformacije stranaka prema

profesionaliziranim  birackim  strankama.
Politicka ~ komunikacija  je uglavnom
posredovana komunikacija prenoSena

medijima masovne komunikacije. Druge oblike
komunikacije, poput interne komunikacije i sl.,
nismo istrazivali. Izbor vrste i podvrste
politicke komunikacije preko medija masovnih
komunikacija u korelaciji je sa trendovima koji
zahvacaju politicke stranke. Ukoliko npr.
programi politickih stranaka vise konvergiraju,
izbor vrste politicke komunikacije viSe ¢e se
oslanjati na politic¢ki imidZ i personalizirani tip
izborne kampanje. Obrnuto, razli¢iti programi
politickih stranaka stavit ¢e teZiSte na sadrzajnu
komponentu i racionalan izbor.

3. Ciljevi istrazivanja

— utvrditi postoji li korelacija izmedu medijske
zastupljenosti pojedinih politickih opcija i
osoba i izbornog ponasanja (izbornih
rezultata)

— analizom sadrZaja tiskovnih objava utvrditi
na koji su nacin predstavljene politicke
opcije u tiskovnim medijima, koje su bile
glavne teme predizborne kampanje te jesu li
su politicke stranke i pojedinci bili

ravnopravno zastupljeni u tiskovnim
medjijima. /8/

— utvrditi jesu li sredstva stranaka i pojedinaca
utroSena u propagandnu kampanju u
korelaciji s izbornim ponasanjem, odnosno
rezultatima.

4. Metodologija, metode i vremeske granice
istrazivanja
Istrazivanje je provodeno u razdoblju od 1.
rujna do 30. studenoga 2003. godine.
Osnovna metoda istrazivanja koja je koristena
bila je analiza sadrZaja, Sto je rezultat zahtjeva
ciljeva istrazivanja za objektivnim, sustavnim i
kvantitativnim nac¢inom ispitivanja sadrzaja
komunikacije te udovoljavanju zahtjevima
postavljenih ciljeva.
Istrazivanje je provodeno na dvije razine:
a/ analiza medijskih objava obuhvacala je
gjelokupan sadrzaj tiskovina u Republici
Hrvatskoj u periodu provodenja istrazivanja.
b/ analiza propagandnih spotova obuhvatila je
tri medija, i to: cjelokupan hrvatski tisak,
gjelokupan nacionalni TV program i sve
propagandne spotove na vanjskim povrsinama
/9/ u promatranom razdoblju.

4.1. Jedinica analize sadrzaja

Jedinica analize bila je svaka novinska objava u
kojoj je citavim svojim sadrzajem ili samo
jednim njenim dijelom bio obuhvacen 1 od 75
subjekata iz sfere politickih stranaka ili osoba
unutar pojedinih politickih opcija. Jedinica
analize u segmentu oglasa bio je svaki
objavljeni oglas na televiziji, na vanjskim
povrsinama i u tisku. Prilikom definiranja
elemenata nacrta istrazivanja u lipnju 2003.
godine bila je predvidena i analiza sadrzaja
informativnog programa nacionalnih TV
postaja sa kojom se i zapocelo u rujnu 2003.
Medutim, prilikom donoSenja Pravila bilo je
vidljivo da ¢e svaka politicka opcija u emisijama
HTV-a dobiti jednaku koli¢inu vremena, pa se
od ovog dijela analize odustalo tijekom
listopada.

4.2 Opseg analize

Analizom je obuhvacen sav hrvatski tisak u
periodu istrazivanja, Sto je ukupno 257
tiskovina tijekom jednog mjeseca istraZivanja.
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Analizom tiskovina obuhvacena su sva izdanja
novina u Hrvatskoj ¢ija je tiraza veca od 4000
primjeraka, a pregled i odabir sadrzaja
obuhvatili su cijelu novinu. Analizom sadrzaja
obuhvadeno je ukupno 159.258 novinskih

stranica.
U oglasnom dijelu analize opseg je bio sljedeci:
1. Sve vV postaje nacionalne

koncesije/dosega, i to sva tri programa HTV-a i
Nova TV koji su snimani dvadeset i Cetiri sata
dnevno, za vrijeme tri mjeseca istrazivanja;
reklame koje su se odnosile na predizbornu
kampanju selektirane su i obradene kroz
analiticku matricu. Ukupno su selektirane
47.382 reklame, od cCega se njih 1466 odnosi na
politicke stranke. Pregledano je ukupno 6480
sati programa.

2. Istrazivanjem su obuhvacene sve
tiskovine u Republici Hrvatskoj kako bi se prvo
izvrsila selekcija svih reklama, a zatim selekcija
reklama politickih stranaka u periodu od tri
mjeseca. Analizom sadrzZaja obuhvaceno je
ukupno 159.258 novinskih stranica; selektirano
je 39.216 tiskovnih oglasa, od cega se na
politicke stranke odnosi 1225 oglasa.

3. Podaci o reklamama na vanjskim
povrsinama dobiveni su susretljivoS¢u agencija.

4.3. Kategorizacija

Analiticka matrica sastojala se od kvantitativne
(formalne) i sadrzajne analize./10/

a/ za tiskovine

Cestice kvantitativne analize:

- novina

- datum

- stranica

- izdanje

- smjestaj na stranici

- povrsina objave

- vrijednost objave (prema prosjecnom
gjeniku oglasnog prostora)

Cestice sadrzajne analize:

- naslov objave

- autor objave

- zanr objave/11/

- sadrzaj objave (puni tekst)
- politicka stranka

- osoba
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- stav autora prema subjektu (stranci ili

osobi/ politicaru)

— orijentacija sadrzaja, i to osmostruka od
izrazito pozitivne do izrazito negativne
objave

— status subjekta (stranke ili osobe) u odnosu
na vrstu objave (od objave punog sadrzaja
do objave u kojoj je subjekt samo spomenut
(peterostruka gradacija)

- tema poruke objave

Protokol analize sadrZaja objava bio je sljedeci:
jedan grupa analiticara selektirala je, nakon
pregleda cjelokupnog tiska, objave koje se
odnose na politicke stranke i osobe iz politickog
zivota; druga grupa analiticara referencirala je
objave prema gore navedenim cesticama
analize, a valorizaciju je svakoj fazi produkcije
obavljao posebno osposobljen tim analiticara.
b/ za oglase

Cestice kvantitativne analize za tiskovni dio:
- novina

- datum

- stranica

- izdanje novina

- velic¢ina oglasa

Cestice sadrzajne analize za tiskovni dio:

- poruka oglasa

- vrijednost oglasa prema stvarnom
gjeniku oglasnog prostora tiskovine koja se
analizira

- oglas u boji ili crno-bijeli

- narucitelj oglasa — stranka ili osoba

Cestice kvantitativne analize propagandnih
poruka za televizijski dio:

- program

- datum

- vrijeme emitiranja (pocetak-kraj)

- duzina trajanja

- mjesto u reklamnom bloku

Cestice sadrzajne analize propagandnih poruka
za televizijski dio:

- poruka oglasa

- vrijednost oglasa prema stvarnom
gjeniku oglasnog prostora u vremenu i danu
emitiranja



Mario Plenkovié, Slobodan Had?i¢, Mladen Kuéi§: MEDIJSKA ZASTUPLJENOST POLITICKIH OPCIJA I GRADANSKO
IZBORNO PONASANJE
(Case Study: Hrvatski parlamentarni izbori 2003.godine)
Media, Culture and Public Relations, 11, 2020, 1 30

- narucitelj oglasa — stranka ili osoba

I ovdje je protokol analize sadrzaja obavljen u
tri kruga, pri cemu je validnost provjeravana u
dodatna dva kruga.

5. Klasifikacije sadrzajne analize

U ovoj analizi sadrzaja politickom strankom
smatramo svaku politicku stranku registriranu
pri  Ministarstvu  pravosuda Republike
Hrvatske u vrijeme provodenja istraZivanja,
tocnije  trenutku  pocetka  provodenja
istrazivanja.

Kao osobe u politickim strankama u matricu
analize ukljucili smo sve zastupnike u Saboru
RH, kao i vodece politicke osobe u trenutku
pocetka istrazivanja (predsjednike
neparlamentarnih stranaka).

5.1. Subjekti analize

Sve politicke stranke i postoje¢i saborski
zastupnici bili su u matrici istrazivanja
razvrstani pod subjekte analize (ukupno 206
subjekata).

5.2. Sadrzajne skupine

Analiticka  matrica  sadrzajnih  skupina
postavljena je hijerarhijski, pri ¢emu je sadrzaj
medijske objave mogao biti razvrstan u vise
tematskih cjelina ukoliko se odnosio na vise
tema. Cilj ovog dijela matrice istrazivanja bio
je, u korelaciji sa strankom i osobom iz stranke,
pruziti informacije o temeljnim temama

kampanje po pojedinim strankama. Teme
rasprave ukljuéivane su u matricu u trenucima
kada su ih akteri (subjekti) poceli promovirati u
medijima, a nakon obrade razvrstane su 14
tematskih skupina koje su se mnajcesce
pojavljivale u medijskim nastupima.

6. Osnovni rezultati istrazivanja
Ogranicenost prostora ne omogucava nam
predstavljanje svih glavnih nalaza pa smo u
skrac¢enoj verziji nastojali prezentirati glavne
nalaze istrazivanja koji ¢e pokusati odgovoriti
na postavljene ciljeve.

6.1. Zastupljenost objava o politickim
strankama/osobama po novinama

Od 1.9. do 30.11.2003. objavljeno je ukupno
21.963 clanka na zadane Cestice
analize/politicka stranka ili osoba.

Najvise clanaka, od ukupnog broja clanaka,
objavio je Vjesnik, a slijede Vecerniji list, Jutarnji
list i Slobodna Dalmacija.

6.2. Odnos ukupne povrsine novina i
povrsine clanaka o politickim strankama
Ovaj odnos neizravno ukazuje na uredivacku
koncepciju tiskovina te se izmedu dnevnih
informativno- politickih tiskovina i tjednih
informativno-politickih izdanja ne uocava bitna
razlika u tretiranju tematike izbora.

Zastupljenost ¢lanaka o politickim strankama, po novinama za 1.9.-30.11.03.

9% NL
8%

Glas Slav. 5%
5%
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POVRSINA CLANAKA O IZBORIMA U ODNOSU NA UKUPNU POVRSINU NOVINA

6.3. Zastupljenost subjekata i stav autora
objave prema subjektima

Formalna zastupljenost pojedinih subjekata
analize prezentirana je u sljedecem grafikonu.
Ona istovremeno nije i jednoznacni pokazatelj
naklonjenosti medija prema pojedinoj politickoj
opciji jer su kvantificirani rezultati istovremeno
i rezultat medijskog pracenja predizbornih
dogadanja. Politicke stranke i subjekti su sa vise
ili manje uspjeha nastojali inscenirati dogadaje
tako da oni budu medijski prihvatljivi za objavu
pa je i koli¢ina objava zasigurno ovisila o
vjestini, znanju i opcenito sposobnosti izbornih
stoZera da upravljaju informacijama.

Pod orijentacijom se u ovome radu
podrazumijeva (ne)naklonjenost novinara
tretmanu odredene politicke opcije ili osobe.
Obzirom da je vec¢ina dogadanja bila inicirana
od strane politickih stranaka, i novinarske
interpretacije dogadanja bile su uglavnom, u
zanrovskom smislu, izvjeStajnog karaktera.
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Naziv Povrsina novina Naziv Povrsine
tiskovine posvecena izborima (%) tiskovine novina
posvecena
izborima (%)
Globus 26,50 Jutarnji list 10,86
Fokus 25,00 Slobodna D. 10,90
Feral Tribune 23,30 Novi list 10,70
Nacional 22,60 Vecernji list 9,24
Hrvatska ljevica 21,90 Zadarski list 9,70
Posavska Hrvatska 21,40 Glas istre 9,60
Hrvatsko slovo 20,20 Vjesnik 9,50
Poslovni tjednik 17,20 Glas Slavonije 7,80
Razdoblje: 1.9.-30.11.2003. Razdoblje: 1.9.-30.11.2003.

Korektno izvjestavanje o dogadajima ne moze
ukljucivati drugu orijentaciju osim
neutralne/12/, iako sam izbor vijesti o
pojedinom dogadaju ovisi o stavu novinara i
moze samom dogadaju davati drukdiju
intonaciju. Zbog toga u rezultatima istrazivanja
imamo ve¢inom neutralne medijske objave.
Kvalitativna analiza sadrzaja clanka na
primjeru jednog dogadaja kod raznih novina
dala bi odgovore i o mogudce razlicito
intoniranim dogadajima, ali ne i vrijednosni
sud ukoliko je izvjestaj u zanrovskom smislu
prenesen korektno. (To se odnosi na crticu,
vijest i izvjeStaj, ali ne i na izvjestaj sa osvrtom,
komentarom koji je u analizi posebno tretiran.)
Peterostruka orijentacija dovoljno je Siroki okvir
za prikaz stava prema pojedinim politickim
opcijama. NajviSe negativnih objava imali su L
Jakov¢i¢, Drazen BudiSa i Vesna Pusi¢, a najvise
pozitivnih Ivo Sanader i Ante Dapic.
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Koji su politiCki subjekti bili najzastupljeniji u novinama?
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NajviSe negativnih objava kod politi¢kih stranaka imaju SDP, HDZ i HSS, a najvise pozitivnih HSU,
HDZ i HNS.
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6.4. Teme rasprave

Utjecaj medija na aktualnost pojedinih tema bio
je predmetom mnogih istraZivanja o odnosu
izmedu javnog mnijenja (public agenda), izbora
i tretiranja drustvenih tema i dogadaja koje
obraduju mediji i tema politickih stranaka. /13/

Odnos izmedu percepcije stvarnih drustvenih
problema percepcija),
percepcije drustvenih problema i tema koje

(javnomnijenjska

namecu mediji te onoga Sto politicke stranke
percipiraju u svojim programima i Sire kroz

razne komunikacijske kanale do javnosti — nije

istoznacan.

— gospodarski ~ problemi su  temeljna
preokupacija stanovniStva/javnog
mnijenja/14/,

—odnos prema Europi i Haagu je u vremenu
provodenja analize bila jedna od temeljnih
medijskih preokupacija

— politicke teme razli¢ito su raspodijeljene
po pojedinim
vedinom nisu usuglasene s javnom i
medijskom agendom.

politickim  opcijama i

Izbori 2003. SDP HNS HDZ
Teme rasprave Rang Rang Rang
Ekonomija i gospodarstvo 1 2 1

Haag i ratni zlocini 3 3 2

Promet i veze, infrastruktura 6 1 5
Vanjska politika i europske integracije 2 8 3
Znanost, obrazovanje, kultura 4 6 6
Socijalna i radna problematika 5 7 7
Demokratizacija (ljudska prava, prava manjina... 9 4 8
Sudstvo i pravosude 7 14 9

Crkva i vjerska pitanja S 11 11
Ekologija i prostorno uredenje 10 5 12
Zdravlje i medicina 11 10 10
Obrana, vojska 14 9 14

Sport 12 12 13

Ostalo 13 13 14
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Broj ¢lanaka o politickim strankama i izborima u hrvatskom tisku
po danima za razdoblje 21.10.-24.11.2003. 2

Prosje¢no 338 ¢lanaka dnevno.

Najvise ¢lanaka u petak, 21.11. (712);

najmanje ¢lanaka na dan izbora 23.11. (49)
| f

6.5. Frekvencija objava

Prilikom  razmatranja  medijskih  tema
usmjerenih prema javnosti vazni su podaci
iznesenih istrazivanjao vremenskom utjecaju
tema nametnutih javnom mnijenju.

Podaci iz Fanovog istrazivanja, o utjecaju
poruka koji eksponencijalno pada nakon 24
sata, ukazuju na vaznost pravilnog tempiranja
upudivanja poruka preko medija.

Podaci ukazuju na trend rasta broja poruka
blizenjem dana izborne Sutnje i njihov najveci
broj uoci danaizborne Sutnje. Obzirom da je,
uz medijsku objavu, i propagandni oglas oblik
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komunikacije prema javnosti, dajemo i prikaz
rasta broja propagandnih poruka.

Podaci takoder ukazuju na poznavanje
dnevne citanosti tiskovina, obzirom da je
ve¢ina medijskih objava i propagandnih
oglasa upucena u dane kad tiskovine imaju
najvecu nakladu.

Izdvojili smo dvije najvece stranke da bismo
vidjeli postoji li razlika u frekvenciji
pojavljivanja tijekom promatranog razdoblja.
Frekvencija medijskih objava kod svih stanaka,
osim u slucaju HSU, pokazuje uzlazni trend
i kulminaciju uodi izbora.
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Citanost dnevnika po danima u tjednu (podaci Prizma istraZivanja za 1-9.03.)

6. 6. Tiskovine i orijentacija objava prema
glavnim politickim subjektima

Rezultati istrazivanja potvrdili su
statisticki zanemarivu razliku u tretmanu
pojedinih  politickih opcija kod dnevnih
informativno-politickih ~ novina. Statisticki
zanemariva razlika u tretmanu potvrduje vec
iznesenu tezu da dnevna informativno-
politicka tiskovna glasila nisu  politicki
profilirana prema odredenoj politickoj opciji.

B Ostali dnevnici®
@SN
ONL
aso
|BvL

Pretpostavljali smo da ¢emo u Vecernjem
listu i Slobodnoj Dalmaciji naci vise medijskih
objava koje su naklonjene tzv. desnom centru
i politickim
predstavljaju, a kod Jutarnjeg lista viSe objava
naklonjenih centru i lijevom centru, ali nismo
pronasli statisticki znacajnu razliku.

Kod informativno-politickih tjednika
nacionalne distribucije uocili smo statisticki
znacajniju razliku, i to kod Globusa, Nacionala
i Hrvatskog narodnog lista.

opcijama koje taj centar
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6.7. Medijska zastupljenosti i izborni rezultati
8] nastavku

rezultate istrazivanja:
Da bismo odgovorili na jedan od postavljenih
ciljeva istrazivanja, o korelaciji izmedu

donosimo osnovne

medijske zastupljenosti i izbornog ponasanja,
morali smo u model uvrstiti i podatke o
javnomnijenjskom istrazivanju predizbornog
raspoloZenja biraca prije pocetka sluzbene

32.23% S o2 67%

predizborne kampanje. Obzirom da ne
raspolazemo dnevnim
javnomnijenjskog istrazivanja raspoloZenja
biraca koji bi se podudarali sa pocetkom analize
sadrzaja medijskih objava (1.9. 2003.godine),
bili smo prisiljeni upotrijebiti podatke IRI-jevog
istrazivanja koje je provodeno od 8. do 29. rujna.
Pretpostavljamo da taj vremenski nesklad ne bi

bitno utjecao na rezultate istrazivanja.

podacima

Odnos broja osvojenih glasova i pojavnosti u ¢lancima

B Postotak osvojenih glasova
O Postotak od koli¢ine ¢lanaka

Osnovni nalaz istrazivanja dajemo u sljedecoj tablici:
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Stranke Istfazlvan]e Osvojeni Medijska zastupljenost BI:O] : B.r.o ).
javnog lasovi u tiskovinama | med}] HAn
mnijenja & glasova objava
1 2 B 4 5 6
HDZ 28 33,23% 21,55% 800.503 7055
SDP (Libra,LS,IDS) 23 23,27% 32,67% 560.593 10.693
HSS 11 7,26% 12,48% 174.960 4085
HNS (SBHS, PGS) 8 8,25% 11,58% 198.781 3792
HSP (ZDS) 5 6,46% 6,49% 155.588 2123
HSU 0 4,08% 0,82% 98.299 269
HSLS/DC 9 4,13% 14,40% 99.467 4715
Ostali 7
neodlucni 9
Ukupno 100 86,68% 99,99% 2.088.191 32.732

Postotci u drugom stupcu rezultat su
javnomnijenjskog istrazivanja koje je za
potrebe IRIja provela agencija PULS u
razdoblju od 8. do 29. rujna. Ispitivanje je
provedeno metodom osobnog intervjua u
kucanstvu ispitanika, i to na uzorku od 4000
gradana starijih od 18 godina. KoriSten je
dvoetapno stratificirani slucajni uzorak, a kod
pitanja o stranackim preferencijama koristena
je metoda tajnog izjasnjavanja./15/

U trecem stupci prikazani su postoci
osvojenih glasova prema rezultatima Izborne
komisije i to prije konac¢ne raspodjele mandata
(preraspodjela na osnovu stranaka koje nisu
prosle izborni prag).

U Cetvrtom stupcu dali smo postotak
medijske stranaka u
tiskovinama.

Usporedujuci postotak glasova koje bi stranke
dobile da su izbori odrzani prije samog

zastupljenosti

pocetka  sluZzbene kampanje (prema
istrazivanju javnog mijenja) S
konac¢nimpostotkomdobivenihglasova,uzevsip
ritome u obzir da se u meduvremenu
dogodila predizborna kampanja, odnosno da
su pojedine politicke opcije imale odredenu
medijsku zastupljenost izrazenu kao broj
objava o pojedinoj  politickoj  opciji,
pretpostavili smo da mozemo zakljucivati o
generalnom i pojedinacnom znacaju i smjeru
utjecaja zastupljenosti u medijima na konacan
postotak broja osvojenih glasova.

Nase temeljne pretpostavke bile su:

1. Ako je pojedinacna razlika u postotku
glasova prijei poslije kampanje znacajna (bez
obzira na smjer), kampanja (pojavljivanje u
medijima) je utjecala na izborne rezultate

2. Ako postoji korelacija izmedu postotka
glasova koje bi stranke dobile prije kampanje i
kona¢nog postotka osvojenih glasova,
zastupljenost u medijima nije vise ili manje
linearne  sukladnosti u  variranju), a
zastupljenost u medijima je u jednakom
omjeru
djelovalanapovecanjeilismanjenjekonacnogud;j
elau glasovima svih stranaka, mozemo
zakljuciti da medu njima postoji uzrocno-
posljedi¢na veza, odnosno da je
zastupljenost u medijima izravno utjecala
na promjene stava javnosti tijekom
predizborne kampanje.

7. ISTRAZIVACKI REZULTATI

1. Pojedinacne razlike medu postocima glasova
prije i poslije: SDP (Libra, LS, IDS), HNS i
HSP ne biljeze znacajnu razliku u promjeni
udjela glasova; HSS i HSLS/DC biljeze
znacajan pad u postotku glasova nakon
provedene kampanje; HDZ je jedina stranka
koja biljezi znacajan porast udjela glasova
nakon kampanje. HSU je u ovom dijelu
specificna, jer u javnom mnijenju prije
kampanje nije participirala kao ravnopravna
stranka, a nakon kampanje je osvojila velikih
4% te nakon raspodjele mandata postala
parlamentarna stranka.

2. Opseg kampanje mjeren kroz medijsku
zastupljenost stranaka varira u rasponu od
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0,82% (za HSU) do 32,67% (za SDP) i nikako
ne predstavlja stabilnui sustavnu varijablu
koja bi na isti nacin i u istom smjeru utjecala
na ukupan udio osvojenih glasova.

3. Obzirom da korelacije izmedu udjela
glasova prije kampanje i udjela medijskih
objava (0=0,61, p>0,01)/16/ te korelacije
izmedu udjela medijskih objava i postotka
dobivenih izbornih glasova (0=0.71, p>0.01)
nema, moZemo zakljuciti da broj medijskih
objava nije u izravnoj vezi s rejtingom
stranaka prije pocetka kampanje, niti je
povezan s konacnim izbornim rezultatom.

4. Ne ©postoji sustavan omjer izmedu
zastupljenosti u medijima i konacnog izbornog
rezultata na osnovu kojeg bismo mogli utvrditi
da su ove dvije pojave u uzro¢no-posljedi¢noj
vezi.

Provjerom prve hipoteze utvrdili smo da
kampanja u cijelosti, kao ni udio medijskih
pojavljivanja, nije znatno utjecala na konacni
izborni rezultat, jer se udio glasova, opcenito
gledajudi, za stranke nije znacajno promijenio
nakon predizborne kampanje.

Stranke imaju relativno stabilno biracko
tijelo ¢iji stavovi nisu podlozni bombardiranju
predizbornim informacijama u medijima, o
¢emu svjedoce i rezultati predizbornog
raspolozenja biraca, prema kojima je gotovo
dvije tre¢ine biraca ustvrdilo kako je
vjerojatnost da na njihovu odluku utjece
predizborna kampanja mala./17/

Nakon kampanje dogodili su se odredeni
pomaci u promjeni udjela glasaca, ali
opcenito gledajuci, ne znacajno.

9 % neopredijeljenih biraca utjecalo je na
konacne rezultate glasanja.

7.1. Propagandne poruke

7.1.1 Vrste propagandnih poruka

»Komunikacijsko je djelovanje» (a
propagandne poruke svakako spadaju u
oblik komunikacijskog djelovanja) je

»slozeni, kontinuiran interakcijski proces u
kojem komunikator pokusSava utjecati na
komunikacijskog partnera kako bi ovaj
prihvatio predlozene stavove i obrasce
ponasanja»/18/ s ciljem uvjeravanja primatelja
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kako poruka ima opceprihvacen drustveni
znacaj. »Poruka sadrzi »koncenzualnu
validnost» (odobrenje stranke, skupine ili
drustva). Posiljatelj  pokazuje  primatelju
kakva ga drustvena »nagrada» ocekuje ako
preuzme poruciteljev cilj, te kakve posljedice
moze ocekivati ako ga ne prihvati»/19/ Mozda
najbolju podjelu vrsta propagandnih poruka
prema namjeri posiljatelja treba potraziti u
Aristotelu koji u Vjestini retorike govori o
pojmu vjerovanja (etos), drugim oblicima
dokaza, poput emocionalnog poziva (patos) i
samoj poruci, govoru i njegovoj racionalnosti
(logos). Etos je pri tome u samom diskursu
i donosi uvid u znacaj govornika, u njegov
integritet i dobru volju.Obzirom na naglasenu
kompeticiju u predizborno vrijeme kampanje
su najcesce dijele na pozitivne i negativne,
pri ¢emu se cesto kombiniraju elementi jedne
i druge kampanje. Iz ove podjele treba izdvojiti
tzv. prljavu kampanju, a njeni oblici
manifestiranja  su:  tretiranje  politickog
suparnika  kao  neprijatelja, sa  svim
konotacijama koje takav status nosi /20/,
isticanje  atributa  vlastite stranke  koji
impliciraju negativne atribute neprijatelja i/ili
direktno naglasavanje »negativnih»  atributa
neprijatelja (karakterizacija poput:
drzavotvorna stranka, antikomunisticka
stranka, jedina demokratska opcija, stranka
opasnih namjera) ima za cilj polarizaciju
politicke scene i javnog mnijenja, kao i
homogenizaciju vlastitih redova

Negativne spotove moguce je podijeliti i
kao:/21/

opde negativne spotove tzv. flip-flop spotove
- »ovdje se radi o navodenju obecanja uoci
proslih izbora i onoga Sto je stvarno
ucinjeno»/22/

usporedne i kontrastne spotove; ovdje se
ne radi toliko o neposrednom napadu na
protivnika, koliko o usporedivanju prednosti
svojeg kandidata inedostataka suparnika
spotove neobavljenog posla; prikaz situacija u
kojima su odredeni pojedinac ili stranka trebali
djelovati,

a nisu spotove »negativnog protiv pozitivhog»;
u posljednje vrijeme doslo se do spoznaje da se
i protivnicki propagandni spotovi mogu
napasti i prikazati da je ono Sto druga strana
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navodi kao

pozitivno i uspjeh, zapravo

obmanjivanje i laz
spotove tipa »napadni i bjezi»; »spotovi koji se
emitiraju u posljednji trenutak, tako da je

7.2. Osnovni nalazi istrazivanja

7.2.1. Sadrzaj i broj propagandnih poruka po strankama i medijima

protivniku oteZano, ako ne i onemogudeno,
odgovoriti..»/23/

TELEVIZIJA
STRANKA  [IZBORNA PORUKA
HDZ POKRENIMO HRVATSKU
PORUKE IZ EUROPE — SANADER SA
EUROPSKIM DUZNOSNICIMA - IZJAVE ANGELE MERKEL, PREDSJEDNICE CDU-A, SCHUSSELA,
[AUSTRIJSKOG KANCELARA I EDMUNDA STOIBERA, PREDSJEDNIKA VLADE BAVARSKE
HNS 7 A HNS — ONI SU MANJE ISTI
GRADIMO BUDUCNOST ZAJEDNO
HSLS I DC gﬁzﬁJgN HECEMO OSMJEH NA LICE
'NOVA SNAGA ZA BOLJU HRVATSKU
HSP 'VJERUJ U SEBE — HRVATSKI, SVJESNI,
'PRAVEDNI
'VJERUJTE U SEBE — MISLITE EUROPSKI,
BIRAJTE HRVATSKI
HSS 'VOLIM SVOJU ZEMLJU
SDP DA ZA SDP - DA ZA OBITELJ
DA ZA SDP - DA ZA HRVATSKU
DA ZA SDP — DA ZA OBRAZOVANJE
DA ZA SDP - DA ZA RAZVO]
DA ZA SDP - DA ZA BUDUCNOST
DA ZA SDP — DA ZA SIGURNOST
DA ZA SDP — DA ZA ZAPOSLIAVANIE
SNS SIGURNI U SEBE
OUTDOOR
STRANKA  TZBORNA PORUKA
HDZ 'POKRENIMO HRVATSKU
3. SITECNJA 2000. VECE PLACE NIZE CIJENE
3. SIJECN]JA 2000. OTVORIT CEMO 200.000
NOVIH RADNIH MJESTA
HNS GRADIMO BUDUCNOST ZAJEDNO
HSLSIDC  INOVA SNAGA ZA BOLJU HRVATSKU
HSP 'VJERUJ U SEBE
HSS 'VOLIM SVOJU ZEMLJU
LIBRA EUROPA 2007.
'ODGOVORI NA VAZNA PITANJA
'7A HRVATSKU ZNANJA
LS 100% LIBERALNO
SDP DA ZA SDP - DA ZA HRVATSKU
DA ZA SDP - DA ZA OBITEL]J
DA ZA SDP - DA ZA OBRAZOVANJE
DA ZA SDP - DA ZA BUDUCNOST
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DA ZA SDP - DA ZA RAZVOJ]

DA ZA SDP - DA ZA SIGURNOST

DA ZA SDP - DA ZA ZAPOSLJAVAN]JE

TISAK

HDZ 3. SIJECNJA 2000. - SMANJIT CEMO VANJSKI
[DUG;1 VECE PLACE NIZE CIJENE

DIJASPORA RAZOCARANA AKTUALNOM
VLASCU

[DOBAR SI POLITICAR AKO SI DOBAR COVJEK

[HRVATSKA — ZEMLJA BUDUCNOSTI

[HRVATSKA PRIPADA EUROPI

HRVATSKOJ JAMCIM!

HRVATSKOJ JAMCIM : RAST STANDARDA

HRVATSKOJ JAMCIM : SMANJENJE POREZA

IMAT CEMO NAJBOLJE IZBORNE REZULTATE U HRVATSKOJ

[Z SPLITA ZA HRVATSKU

NOVA SNAGA NA IZVORNIM NACELIMA

OTVORIT CEMO 200.000 NOVIH RADNIH MJESTA; SPEC."PONUDA NA BENZ. POST.

POKRENIMO HRVATSKU

SAMOPOUZDANJEM I ZAJEDNISTVOM DO
INAPRETKA

ZA NAS SU LJUDI ISPRED POLITIKE

HNS BEZ ZENA NEMA DEMOKRACIJE

BOLJE. BRZE. PRAVOSUDE

CETIRI GODINE ZA OZDRAVLJENJE SUDSTVA

DOSTOJANSTVENO U TRECU ZIVOTNU DOB

GRADIMO BUDUCNOST ZAJEDNO

GRADIMO BUDUCNOST ZAJEDNO —
I AUTOCESTOM S HNS-OM

IGRADIMO BUDUCNOST ZAJEDNO — DO GOSPODARSKOG UZLETA S HNS-OM

GRADIMO HRVATSKU ZAJEDNO - KARLOVAC TO MOZE!

HNS JE ZA PARTNERSKU POLJOPRIVREDU!

HNS ZA HRVATSKU

HRVATSKA TO MOZE

HRVATSKA TO MOZE - VARAZDIN TO ZNA!

[ZADITE NA IZBORE

KARLOVAC TO MOZE!

KOALICIJA CE POBIJEDITI NA IZBORIMA

KOLIKO DUGO SVAKODNEVNO CEKATE U
REDU?

NOVA JAVNA UPRAVA

(OD HRVATSKOG POLJA DO EUROPSKOG
STOLA

U DRUSTVO ZNANJA S HRVATSKOM
NARODNOM STRANKOM

U EUROPU S HNS-OM
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U EUROPU S PROJEKTIMA HNS-A

U SLJEDECEM MANDATU OSTVARIT CEMO
(GOSPODARSKI RAST OD 6,5%

HSLS 1
DC

COVIK KOJEM SE VIRUJE! - JOSKO KONTIC

HRVATSKA MOZE I MORA BIT BOLJA

INAS SLOGAN SU LJUDI

INIJE DOVOLJNO PROMIJENITI VLAST, TREBA
[PROMIJENITI GENERACIJU NA VLASTI

INOVA SNAGA - TKO ILI 5TO?

INOVA SNAGA ZA BOLJU HRVATSKU

INOVA SNAGA ZA BOLJU HRVATSKU

[PROGRAM ISKRENOSTI

ZELITE LI1 DALJE OVAKVU VLADU?

HSP

HRVATSKA SVJESNA PRAVEDNA

VAS GLAS JE DOISTA VAZAN

VJERUJ U SEBE

HSS

100 GODINA UZ HRVATSKI NAROD

A STA DRUGO?

CUVAM MORE ZA SVOJU DICU

HRVATSKA SELJACKA STRANKA STRANKA JE
MALOG COVJEKA!

A TO MOGU JER VOLIM SVOJU ZEMLJU

KONCEPT GOSPODARSKOG PROGRAMA
[HSS-A

KONCEPT KAMPAN]JE

MEDIMURKE I MEDIMURCE!

PRAVE VRIJEDNOSTI TRAJU...

PROJEKT RAZVOJA HRVATSKE

SVE JE VISE ZENA U HRVATSKOM SRCU 1 U
HSS-U!

[VAS GLAS ZA BOLJE SUTRA

VOLI SVOJU ZEMLJU

VOLIM SVOJ] GRAD

7 ASTO MLADI MEDIMURJA SVOJU
BUDUCNOST VIDE U HSS-U!

SDP

1999 — 2003

1999 : HRVATSKA U KRIZI, 2003 : HRVATSKA U
RAZVOJU!

BRZI RAZVO] UZ VLASTITA SREDSTVA

DA! - ZA BUDUCNOST

DA! - ZA HRVATSKU
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7.3. Sadrzaj negativnih propagandnih poruka po strankama i medijima

TELEVIZIJA
IZBORMA POZITIVNO/
STRANKA  lonpymca NEGATIVNO |©OF1S SFOTA
NA SPOTU SE VIDE LICA RACANA, GORANA GRANICA
1 INGRID ANTICEVIC MARINOVIC. SLIJEDI [Z]JAVA
IVICE RACANA:»MI NECEMO OKLIJEVATI DA ...
HIP L UHITIMO». NE CUJE SE DIO » ANTU GOTOVINUs, NO
. MOZE SE VIDJETI PREKO USANA RACANA O KOMU JE
e o
BHEEQ 15K BUDI SVOJ NEGATIVNO RIJEC. DOK RACAN PRICA PO NJEMU SE JAVLJAJU (KAD
STAMBILJAN]E) DIJELOVI LOGA HRVATSKOG BLOKA 1
KRECE PIESMA »ZIV]ELA HRVATSK As. SPOT ZAVRSAVA
SA IMENIMA STRANAKA HIP 1 HRVATSKI BLOK TE
SLOGANOM »BUDI SVO]»
SPOT JE NAPRAVLIEN U OBLIKU DJECIE SLAGALICE
SA ZUTO PLAVIM KOCKICAMA. CUJU SE GLASOVI
RAZLICITIH LJUDI SA PITANJIMA: »ZA KOGA CU
GLASATI, KADA CU JA DOBITI POSAO, A KADA CE SE
POSTIVATI ZAKONI, RECITE MI TKO CE SPRIJECITI
NOVASNAGA KORUPCIJU, KADA CE VLAS POSTATI EFIKASNA,
HSLS 1 DC ZABOLJU NEGATIVNO | KAKO POKRENUTI GOSPODARSTVO, POSTOIE LI
HREVATSKU RIESEN]A ZA HRVATSKU, ZA KOGA GLASATLs. NAKON
PITANJA SLIJEDL» HSLS 1 DC = NOVA SNAGA ZA BOLJU
HREVATSKUs. CIJELO VRIJEME DOK CUJEMO GLASOVE
KOJI POSTAVLJAJU PITANJA KOCKICE SE PREMJESTAJU
I NA KRAJU JE SLOZENA SLAGALICA NA KOJOJ SE VIDI
TEKST »HSLS 1 DC, NOVA SNAGA ZA BOLJU HRVATSKUs
TISAK
1IZBORNA POZITIVNO/
STRANKA | poRUKA NEGATIVNO |OF1S OGLASA
J
Fg:ff;&ﬁsm NA OGLASU PISE TEKST: »U HRVATSKO] SU LIJEVI
HCSP I HKDU HRVATSKA ZA 111, | NEGATIVNO | IZDALI DRZAVU, A DESNI NACIUs. SLIJEDI POPIS
REPUBLIKU KANDIDATA HCSP-A 1 HKDU-A
SR ; - e
POVUCI FRAVI P IOKRARON £ MATIRN A1) STIERANA U LT O
HCSPIHKDU  |POTEZ - PORAZL [ NEGATIVNO g . : . .
I ! STRANE FIGURE KOJA NA SEBI IMA SIMBOLE HOSP-A |
CRVENE
HKDU-A.
3SIECAN] 2000
=SMANJIT CEMO
HDZ VANJSKI DUG NEGATIVNO | SLIKA PINOKIJA 1 SLIKA FIGE
I VECE PLACE
NIZE CIJENE
DIJASPORA OGLAS SE ODNOSI NA SLAVONSKO - BARAN]SKU
HDZ RAZOCARANA NEGATIVNG VECERU U STUTTGARTU U ORGANIZACIJI HDZ-A. NA
AKTUALNOM VECERI IZJAVU JE DA ZDRAVKO SOCKOVIC U IME IVE
VLASCU SANADERA
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OTVORIT CEMO

zknfm E%TLQT A SLIKA COVJEKA KOJI HODA I KOJEMU SU NOGE SVE
——  SPROTIATNA NEGATIVNG KRACE | KRACE [ SLIKA CESTE NA KOJIMA SE VIDI
PDNULJ;\ NA ¢ AUTOMOBILI I PISE EUROSUPER 95 4,23 KN VRIJEDI DO 3.
£ - ~
BENZINSKIM SIECAN]A 2000.G.
POSTAJAMA
SVE CETIRI SLIKE NA JEDNOM OGLASU = SLIKA
POKEENIMO PINOKIJA, SLIKA FIGE, SLIKA COVJEKA KOJI HODA I
HDZ HRVATSKL NEGATIVNO | KOJEMU SU NOGE SVE KRACE | KRACE 1 SLIKA CESTE
NA KOJIMA SE VIDI AUTOMOBILI [ PISE EUROSUPER 95
4,23 KN VRIEDI DO 3. SIJECAN] A 2000.G.
HIP] HREVATSKA PLACENI OGLAS U OBLIKU INTERVIUA A ZELJKOM
HEVATIMA, A . VRANJESEM, PREDS[EDNIKOM OS]ECKO-BARAN]SKE
:]g:mm NE STRATESKIM | NEGATIVNO | o o UZNICE HIP-A. NA OGLASU JE I NJEGOVA SLIKA. U
INVESTITORIMA OGLASU KRITIZIRA AKTUALNU VLAST
IZJAVA VINKA JELICA BALTE: »HSS JE IZNEVIERIO
HIP 1 PAZITE ZA KOGA OCEKIVAN]A SVOJIH BIRACA. OSIM 5TO PRODAJU
HREVATSKI CETE GLASATI! NEGATIVNO | DEMAGOGIU, PRODAJU I ZEMLJU U DRZAVNOM
BLOK : VLASNISTVU...GLASANJEM ZA HS5 ZAPRAVO GLASAJU
ZA KOMUNISTE KOJI ZELE SRUSITI VLAST. ..»
KOLIKO DUGO HNS PREDSTAVIO PROGREAM REFORME JAVNE UPRAVE
HNS SVAKODNEVNG |NEGATIVNO |- DUGI REDOVI SU SVAKODNEVICA ZA HRVATSKE
CEKATE U REDU? GRADANE
U DRUSTVO
ZNANJAS S . . )
HNS PREDSTAVIO PROGRAM REFORME VISOKOG
HNS HREVATSKOM NEGATIVNO | &1 6TVA I ZNANOSTI
NARODNOM
STRANKOM
NIJE DOVOLING
Lii’;';‘?;;yﬂ NA OGLASU SAMO PISE NAVEDENI TEKST:»NIJE
H5LS 1 DC I’ROM;] ENITI MNEGATIVNG DOVOLIMO PROMIJENITI VLAST, TREBA PROMIJENITI
GENERACIU NA GENERACIU NA VLASTLs
VLASTI
PUNI TEKST OGLASA: GRADANI SJEVEROZAFADNE
o HRVATSKE! NEZAPOSLENOST JE SMANJENA?
NOVA SNAGA -
; N 200,000 EADMIH MJESTA JE OTVOEENO? NAZALOST,
LS IDC fuﬁi?gsu NEGATIVNO | \ pysLENOST SE SMANJILA! ZATO NIJE DOVOLING
PROMIJENITI VLAST, TREBA PROMIJENITI GENERACIJU
NA VLASTI
PUNI TEKST OGLASA: GRADANI SJEVEROZAFADNE
FELITE LIT HRVATSKE! TREBA LI VLADA POMAGATI PRIVATNO
. . BRODOGRADILISTE S MILIJUMNIMA DOLARA? A GDJE
HSLS 1DC Ei‘kﬁﬁm‘”” NEGATIVNO | oy 43 M1z ZELITE LI 1 DALIE OVAKVU VLADU? VLADA
' MORA RAVNOMIERNO POMAGATI HREVATSKOM
GOSPODARSTVL
SLIKA MRTVACKE GLAVE ISPOD KOJE PISE:»PAZITE SE
STRANEA RAZITO KOMUNISTA SVAKE VRESTE, PLIACKASA IZ BILO KOJE
HRVATSKOG ~ |HRVATIOPREZ! | oo o | STRANKE, NESPOSOBNIH POLITICARA | POLITICKIH
PREPORODA ERIMINALAC A». TAKODER [ SLIKA BOZIDARA
MASLOVA, PREDSJEDNIKA SHF 1 NJEGOVA IZJAVA
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STRANKA ZASTITIMO HRVATSKU OD SADASNJE VLASTI,
‘H[w TSRO ZASTITIMO NEGATIVNG | GOSPODARSKOG KRIMINALA, SVAKE VRSTE PL JACKE,
PRE fmﬁwu . |HRVATSKU sERALIYE KORUPCIJE, LUPESKE PRETVORBE, BIROKRACIJE, CARLE
‘ DEL PONTE.»
OUTDOOR
IZBORNA POZITIVNOY/
STRANKA e NEGATIVNG | OF1S OGLASA
3. SIJECN] A 2000.
HDZ VECE PLACE NEGATIVNG  |SLIKA FIGE
NIZE CIJENE
3. SIJECN] A 2000.
. OTVORIT CEMO e SLIKA COVJEKA KOJI HODA 1 KOJEMU SU NOGE SVE
HDZ 20000 NOVIH | VEGATIVNO o p A CE T KRACE
RADNIH MIESTA

Broj negativnih poruka po vrstama i

strankama
Televizija Tisak Outdoor

STRANKA Vrste poruka F::::a F::::a Ukupno
HIP I HRVATSKI BLOK 1 2 3
HSLS1DC 1 3 4
HDZ 4 2 &
HMNS 2 2
STRANEKA HEVATSKOG PREFORODA 2 2
Svenkupno 17

Investicije u oglasavanje

Pod investicijama u oglasavanje
podrazumijevamo ukupnu vrijednost
zauzetog medijskog prostora prema

stvarnom cjeniku pojedinog medija za koje
se istrazivanje radilo. Rabati i ostali mogudi
dogovori oko visine cijene nisu bili poznati
za vedinu medija pa je cjenik propagandne
poruke u svim slucajevima izrazen prema
stvarnom cjeniku..

7.4. Investicije u oglaSsavanje po vrsti medija
Iznenaduje visok postotak investicija u
vanjsko oglasavanje koje je koncentrirano na
urbane sredine jer pod vanjskim oglasavanjem
uvrStene su vrijednosti investicija u  tzv.
outdoor oglase. Ostale vanjske povrsine,
poput tramvaja, autobusa, vlakova i sl., nisu
analizirane.

ISSN 1333-6371

Ukupne investicije u oglasavanje za tri
promatrana medija (tisak, TV i vanjsko
oglasavanje) od 1.9. do

30.11.03. iznose 829 milijuna kuna (bruto iznos).
Od toga iznosa, 526 milijuna kuna je vrijednost
TV oglasa (65%), 213,5 milijuna kuna vrijednost
tiskovnih oglasa (27%) i 67 milijuna kuna je
vrijednost vanjskog oglasavanja (8%). Prikazani
podaci ukazuju na snagu industrije oglasavanja
koja u BDP-u Hrvatske sudjeluje sa 0,93% ali i
na potencijalnu ovisnost medija o toj
industriji. U ovom kontekstu stoji ¢injenica da
mediji prodaju publiku oglasivacima.

Politicke stranke su u istom periodu ulozile
37 milijuna kuna (bruto) u reklame na TV, u
tisku i outdoor reklame, Sto ¢ini 4,5 % ukupnih
investicija u oglasavanje za isti period.

Najveci dio izdvojen je za vanjsko oglasavanje
(14,9 mil. kuna ili 40%), zatim za tiskovne oglase
(11,9 mil. kuna ili 32%), a najmanje na TV
oglasavanje (10,3 mil. kuna ili 28%).
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Najvece investicije u oglasavanje imali su medijskoj zastupljenosti i konac¢nim
HDZ i SDP, aslijede HNS i HSLS/DC. rezultatima izbornog ponasanja, uodit ¢emo
Stranke  koje su najvise ulozile u da ne postoji bitna razlika, pomak u odnosu
marketinsku kampanju ostvarile su najbolje na predizborno raspoloZenje i izborne rezultate,
izborne rezultate, ali ako ove podatke osim u slucaju HSU.
dovedemo u korelaciju s podacima o
predizbornom raspoloZenju biraca,

Vrijednost investicija u oglaSavanje svih politickih opcija po tiskovnim
medijima za 3.9.-21.11.2003.

Ostali G:‘;Zl' SN Varazv.',.
2

13%,

SA 8

Odnos investicija u oglasavanje stranaka po vrsti medija

Vanjsko oglasavanje
40% Tisak
32%

[ Od ukupno 37 mil.Kn uloZenih u oglasavanje
na televiziji, u tisku i na vanjskim povrSinama
stranke su najviSe uloZile u vanjsko oglasavanje, TV
a najmanje u TV oglase

Stranke su najvise novca ulozile u reklame obuhvaden  stariji, siromasniji i ruralni dio
na vanjskim  povrSinama, ¢ime  nije populacije.
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U promatrana 3 mjeseca stranke su svolim
investicljama participirale sa:

22.,1% u ukupno|] vrijednosti investicija u vanjskom oglasavanju
5.3% u tiskovnom oglasavanju |

1.9% u oglasavanju na TV-u

Olinveslicije u oglasavanje stranaka
" Mlinvesticije u ogladavanje - ostalo

Ukupne btto investicije stranaka u oglasavanje
(TV, isak, vanjsko)

|
Jo72.05:]

4.367.341

2.313.947

8.806.971

12.315.395

——— e — i ——
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HOZ SOP (Libra, LS, HSS
03)

HNS (SBHS PGS)

O Postolak od vanjsko oglad.
WPostotak od TV
B Postolak od tisak

HSP Z0S) HSU HSLSDC

@ Postolak osvojenih glasova
@ Postotak osvojenih mandata

L

@ Postotak od btto investicije u oglas.

8. Zakljucna razmatranja

IstraZivanjem smo dosli do zakljucka da ne
postoji jednostavan
odnos izmedu medijske zastupljenosti i

uzro¢no-posljedic¢an

izbornog ponasanja jer se preferencija biraca
prije izborne kampanje nakon medijske
izlozenosti tijekom kampanje nije bitno
promijenila u znacajnije promjene izbornog
ponasanja.

Nesumnjivo,utjecaj postoji,i to za celinu
komunikacije politickih  stranaka  prema
publici medija. KaZemo za delinu, jer su i
medijske objave i propagandni spotovi, bez
obzira na razli¢itu uvjerljivost i vaznost koja im

se pridaje, dio cjelokupne komunikacije
stranaka  prema potencijalnim  birac¢ima.
Medijska komunikacija, osim toga, nije jedina
komunikacija u predizborno vrijeme. Nismo
istrazivali druge oblike komunikacije poput
stranackih skupova (internih i javnih),
komunikacije stranackog vodstva sa biracima,
sastanaka na lokalnim u drugim razinama,
letke i druge oblike propagande i komunikacije.
Nastavak istrazivanja na  prikupljenim
podacima je nuzan, i to tako da se u
istrazivacki korpus uzme nekoliko stranaka,
sadrzaj poruka ocjenjuje po njihovoj vaznosti i
uvjerljivosti (po uzoru na Fanov model), da se
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mogud¢i utjecaj objava vrednuje po socio-
demografskim karakteristikama publike
svakog pojedinog medija, i to na regionalnoj
razini i da se dobiveni pokazatelji usporede sa
pokazateljima predizbornog raspoloZenja i
izbornog ponasanja na istim razinama
(regionalnoj ili lokalnoj).

Sljedeéi pravac istrazivanja usredotocit ¢e se
i na sadrzaj poruka, glavne teme kampanje,
odnos izmedu medijske agende s jedne strane,
politicke s druge strane i stvarne u cilju
saznanja kako biraci percipiraju medijsku mo¢
u processu izbornog gradanskog ponasanja.
Dobiveni istrazivacki rezultati ukazuju da ce
nastavak  ovog  sustavnog  istrazivanja
doprinijeti novim istrazivackim, politoloskim
i komunikoloskim spoznajama.

Istrazivanje ove problematike predstavljaju
novi komunikoloski  doprinos  sustavnom
istrazivanju dijalektike medijske mod¢i i
izbornog  gradanskog ponasanja u procesu
parlamentarnih izbora.
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Abstract

The paper deals with exploratory, political and communication studies of the
dialectics of media power or powerlessness in the process of electoral civic behavior
on the example of the Croatian parliamentary elections in 2003. The survey covers
time limits from September 1 to November 30, 2003. The chosen methodology and
the applied research methods are in line with contemporary research trends applied
in similar media and electoral and political campaign studies. The authors point to
all the complexity of studying this issue, which is catching the attention of recent
communication and political science publics. The initial research hypothesis fully

confirmed the predicted research results. The author's research focuses on
examining the interrelationships between the media representation of political

ISSN 1333-6371



Mario Plenkovié, Slobodan Had?i¢, Mladen Kuéi§: MEDIJSKA ZASTUPLJENOST POLITICKIH OPCIJA I GRADANSKO
IZBORNO PONASANJE
(Case Study: Hrvatski parlamentarni izbori 2003.godine)
Media, Culture and Public Relations, 11, 2020, 1 52

options, persons and electoral civic behavior. An inductive-deductive analysis of
media representation was also carried out in correlation with the financial resources
spent on publicity and publicity campaigns. The results obtained show that there is
no significant causal relationship between media representation and electoral civic
behavior. In the final interpretation of the results obtained, it is evident that, prior
to the election campaign, attitudes towards electoral preference of voters did not
change significantly during the media's publicity and propaganda election civic
exposure. Based on the published article "Media Power Dialectics and Electoral
Civic Behavior (Croatian Parliamentary Elections 2003), Informatol, Vo0l.39, No.
1,2006, a political and communicative retrospective discussion was held on the
subject of Case Study analysis "Croatian Parliamentary Elections 2003". The
research was presented on the occasion of the 50th anniversary of
INFORMATOLOGIA (1969 - 2019), at the 25th International Scientific Conference
"SOCIETY AND TECHNOLOGY 2019" ("DIT - 2019" - Dr. Juraj Plenkovi¢), Opatija,
28. - 30.06. 2019.
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