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Ulazak Slovenije u NATO - da ili ne:
OKkvir izvjeS€ivanja slovenskoga tiska o
istrazivanju javnoga miSljenja

Karmen Erj avec

SAZETAK

Kako je slovenski tisak najavljivao referendum o ulasku Slovenije u NATO?
Da bismo odgovorili na to pitanje, iskoristili smo analizu okvira koja kombi-
nira pragmaticku, semanticku i sintakticku dimenziju tekstualne analize. Okvir
vijesti djeluje kao unutarnji vodic interpretacija informacija i odrazava se u
tematski podudarnim znacenjima konceptualizacije, kljucnih rijeci, metafora,
simbola, te drugih tekstualnih i vizualnih elemenata diskursa vijesti. Novinari
slovenskih dnevnika Delo, Dnevnik i Vecer prikazali su rezultate istrazivanja
Jjavnoga misljenja o ulasku Slovenije u NATO-savez u natjecateljskom okviru
ili, drugacije receno — svu su pozornost usmjerili na to da bi pronasli odgovor
na pitanje — koja strana vodi u referendumskoj utakmici. Casopisi Mladina i
Mag su predstavili referendumsku kampanju u strateskom okviru. Natjecatelj-
ski okvir upotpunili su trazenjem odgovora na pitanje koju je strategiju oda-
brala pobjednicka ili gubitnicka strana. Strateski okvir predstavijanja politic-
kih kampanja vodi u medijski prikaz politickih kampanja u kojemu je oblik va-
zniji od sadrzaja — u industriju medijskih dogadaja i u pojednostavijenje novi-
narskih prica.

Kljucne rijeci: Slovenija, NATO, javno misljenje, medijsko pracenje politic-
kih kampanja, slovenski tisak
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Uvod

Kao institucionalizirani dio politicke prakse suvremenih demokratskih dru-
Stava, ispitivanja javnoga misljenja najCes¢e su sastavni dio strategija politic-
kih stranaka i istodobno trzi$na djelatnost tijesno povezana s novinarskim na-
¢inom opisivanja politickih kampanja. Vec¢ina americkih medija koji obraduju
vijesti (Patterson, 1993; Jamieson, 1992) kao i onih u zapadnoj Europi (Plasser
i dr., 1995; Suhonen, 1997) samostalno vodi ili narucuje glasovanja i objav-
ljuje rezultate, ne samo u prilozima o ispitivanjima javnoga misljenja, nego i u
vecini priloga o politickim kampanjama. Posljednjih godina i glavni slovenski
mediji redovito, posebice u predizbornom i predreferendumskom razdoblju,
narucuju ili objavljuju ispitivanja javnog misljenja i sami objavljuju njihove
rezultate. Zbog podijeljenosti slovenskoga javnog misljenja, posebice su veli-
ku medijsku pozornost privukla ispitivanja javnog misljenja o ulasku Slovenije
u NATO-savez.

Dosadasnja istrazivanja na podrucju ispitivanja javnog misljenja obradivala
su ponajprije problem (ne)valjanosti i (ne)demokraticnosti glasovanja, a
mnogo manje problem novinarskog predstavljanja rezultata, Sto je svakako
vrijedno pozornosti znanstvenika, jer novinarsko predstavljanje rezultata gla-
sovanja kljucno odreduje okvir politickoga komuniciranja (Patterson, 1980,
1993; Graber, 1989; Cantril, 1991; Gitlin, 1991; Moog, 1997). Zbog toga nas u
ovom ¢lanku zanima kako je slovenski tisak izvjes¢ivao o referendumskoj
kampanji o ulasku Slovenije u NATO-savez.

Analizom okvira najprije ¢emo zakljuciti kako su u razdoblju referendum-
ske kampanje' o ulasku Slovenije u NATO savez novinari slovenskih medija
predstavljali rezultate ispitivanja javnog misljenja. Pretpostavljamo da su to
¢inili u natjecateljskome okviru. U ¢lanku nas zanima i Sire pitanje — kako su
slovenski politicki tjednici predstavili referendumsku kampanju o ulasku Slo-
venije u NATO-savez? Da bismo odgovorili na to pitanje analizirat ¢emo okvir
izrazavanja referendumske kampanje dvaju slovenskih politickih tjednika —
Miladine 1 Maga. Pretpostavljamo da su referendumsku kampanju prikazali u
strateSkome okviru. U posljednjem dijelu ¢lanka pokusat ¢emo istaknuti mo-
guce posljedice takvog predstavljanja kad je rije¢ o politickom komuniciranju.
Da bismo zakljuc¢ili kakva je uloga ispitivanja javnoga misljenja u medijskom
pokrivanju politickih kampanja, u sljede¢em ¢emo poglavlju predstaviti klju-
¢na stajalista o toj temi.
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Ispitivanja javnog miSljenja i praéenje politickih kampanja

Postoje dva kljuc¢na stajalista o ulozi ispitivanja javnoga misljenja u medij-
skome pracenju politickih kampanja. Prvo je usmjereno na ispitivanje javnoga
misljenja kao na sredstvo kojim mediji poboljSavaju kakvocu predstavljanja
politickih kampanja (Branburn i Sudman, 1989; Kovach, 1980). Takvo shva-
¢anje temelji se na pretpostavki da je ispitano javno misljenje skup jednako-
vrijednih misljenja pojedinaca, te da ispitivanja javnoga misljenja uspjes$no
predstavljaju misljenje ljudi i unapreduju demokratski proces odlucivanja (Be-
ninger, 1992).

Predstavnici toga pristupa tvrde da medijska ispitivanja javnoga misljenja
imaju dvije demokratske zadace. Prvo, javnosti pokazuju njezinu zrcalnu sliku,
jer nude tocan prikaz populacije. Kada pojedinci usporeduju svoje misljenje s
misljenjima drugih, grade vlastiti identitet, uc¢vrs¢uju ili provjeravaju svoja mi-
§ljenja. Drugo, djeluju kao posrednici volje ljudi u politickom i ekonomskom
procesu odlucivanja. Mediji doznaju misljenje civilnoga drustva i predstavljaju
ga eliti. Na taj nacin reprezentiraju volju ljudi i djeluju kao tijelo civilnoga
drustva koje ocjenjuje djelovanje drzavne i ekonomske vlasti. Cak ako vlast i
ne uzima u obzir javno misljenje, takvom objavom ono postaje opéepoznato, a
manevarski prostor onih koji odluc¢uju postaje sve uzi.

Shvacanju ispitivanja javnoga misljenja kao vaznog novinarskog oruda, po-
mogao je razvoj istrazivackoga novinarstva (precision journalism) koje se te-
melji na koriStenju znanstvenih tehnika u procesu prikupljanja informacija
(Meyer, 1973; Kovach, 1980; Meyer 1993: 90). Tvrdi se i da medijska ispiti-
vanja javnoga misljenja biratima pomazu definirati stajaliSta u vezi s politic-
kim kandidatima/strankama/stranama i time do najve¢e moguée mjere pobolj-
Savaju uspjesnost izbora. Ukratko, prvo stajaliSte shvaca ispitivanja javnoga
misljenja kao sredstvo kojim novinari obavjestavaju publiku o potpori gradana
pojedinim politickim kandidatima/strankama/stranama te otkrivaju razlike
medu njima i na taj nacin pomazu bira¢ima da u procesu politickoga odluciva-
nja, primjerice na izborima i referendumima, lakSe odluce za koga ¢e glaso-
vati.

S druge su strane predstavnici stajalista da su ispitivanja javnoga misljenja
sredstvo kojim mediji podupiru stajalista novinara i elite (Bourdieu, 1979; Ha-
bermas, 1962; Herbst, 1992). KritiCari ispitivanja javnoga misljenja ¢esto opi-
suju njihovo djelovanje upotrebom Foucaultove metafore panoptikuma. Pomo-
¢u ispitivanja javnog misljenja elita dobiva informacije o njemu, a sama pri-
tom ostaje nevidljiva. Drustveni nadzor izvrSava se hijerarhizacijom, diskvali-
fikacijom itd. pojedinih misljenja javnosti. Kada mediji objavljuju rezultate is-
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pitivanja javnoga misljenja, pojedinci sebe, tocnije svoje misljenje, smjestaju u
odnosu prema distribuciji predstavljenih misljenja.

Spomenuti pristup zanemaruje najvazniju funkciju objavljivanja rezultata
ispitivanja javnoga misljenja na koju upozorava prvi pristup, a to je da objav-
ljena ispitivanja obavjestavaju publiku i o potpori gradana koju imaju politi¢ki
kandidati/stranke/strane. Provedbom i objavljivanjem ispitivanja javnoga mi-
Sljenja, mediji istodobno djeluju kao sredstvo obavjeStavanja i kao sredstvo
drustvenoga nadzora. Studije medijskoga pracenja politi¢kih kampanja (Patter-
son, 1980, 1993; Graber, 1989; Cantril, 1991; Gitlin, 1991; Jamieson, 1992;
Plasser i dr., 1995; Moog, 1997; Suhonen, 1997) slazu se da izvjeS¢ivanje o
rezultatima ispitivanja javnoga misljenja u razvijenim demokracijama prevla-
dava u predstavljanju politickih kampanja. Ispitivanja javnog misljenja pri-
marni su izvor izvjes¢ivanja o politickim kampanjama, koje su u novinarskim
prilozima predstavljene tako da ponajprije odgovaraju na pitanje: Tko pobje-
duje?, Sto su istraziva¢i nazvali “novinarstvom konjske utrke” (horse race
Jjournalism).

Znanstvenici (Cockburn i Ridgeway, 1981; Gitlin 1991; Holley 1991) koji
su trazili odgovor na pitanje zasto mediji provode i objavljuju ispitivanja jav-
nog misljenja, tvrde da su ta ispitivanja sredstvo pomoc¢u kojega mediji stva-
raju dogadaje vrijedne da ih objavljuju kao vijesti. Provedbom ispitivanja jav-
noga misljenja mediji na umjetni nacin stvaraju politicke dogadaje koji im
omogucuju da predstavljaju politicku kampanju kao spektakl kako bi privukli
Sto Siru publiku.

Analiza okvira izvjes¢ivanja

Kako mozemo odrediti prototipski model izvjes¢ivanja o rezultatima
ispitivanja javnoga misljenja na obrascu svih izabranih vijesti? Entman tvrdi
da je pravi odgovor analiza okvira ¢ija je kljuéna zadaca — “odrediti znacenje
ili znaCenja teksta i objasniti okvire izvjes¢ivanja” (Entman, 1993: 57).

Komunikoloski koncept analize okvira (Hansen i Murdock, 1985; Entman,
1991, 1993; Edelman, 1993; Pan in Kosicki, 1993) temelji se na konceptu so-
cijalnih i kognitivnih psihologa koji se za imenovanje okvira koriste i sinoni-
mima poput “sheme” i “kognitivni zemljovidi” (Axelrod, 1973), “interpre-
tanti” (Minsky, 1975), “scenariji’ i “strukture spoznavanja” (Schank i Abelson,
1977) i definiraju ih kao “postojec¢e kategorije u nasim mislima koje djeluju
kao prototip, to jest kao mjerilo i osnovni obrasci koji odreduju znacajke svake
novosti” (Kinder i dr., 1980: 315). Aktiviramo ih u procesu dobivanja znanja
te nadogradujemo, mijenjamo ili odbacujemo.

36



K. Erjavec, Ulazak Slovenije u NATO — da ili ne: Okvir izvjes¢ivanja ...

Uzroke zasto pojedinci nemaju razvijenu jasnu strukturu znanja ili spoznaja
o primjerice politici, mozemo traziti u njihovoj nezainteresiranosti, nedostatku
iskustava s obradom politickih informacija i manjku sposobnosti da razviju
idealnu strukturu spoznaje i znanja. Bez iskustava obrade politickih informa-
cija pojedinci ne mogu razviti okvire s kojima bi razvrstavali politicke infor-
macije (Entman, 1993).

Socijalni psiholozi uvrstavaju novinarske okvire izvjeS¢ivanja koje ¢emo
obradivati u nastavku, u takozvane okvire dogadaja. Njih moZzemo shvatiti kao
“scenarije koji pretpostavijaju da su redoslijedi poteza predvidljivi nacini za
postignuce nekoga poznatog cilja u odredenoj situaciji” (Cockburn i Ridge-
way, 1981: 78). Pojednostavljeno receno na primjeru — ako pozovem prijate-
ljicu na rucak u obliznju gostionicu, obje ocekujemo sljedece elemente: kono-
bara, jelovnik, jelo, rac¢un itd. Istodobno ocekujemo da se u danoj situaciji ti
elementi pojave u priblizno takvom redoslijedu. Okviri odreduju nasa oceki-
vanja i tako nam omogucuju pojednostavljivati, organizirati i obraditi informa-
cije koje dobivamo iz okoline, bez ponovne obrade svake pojedine informa-
cije.

Sto su okviri vijesti (news frames)? Premda ne postoji jedinstvena defini-
cija okvira vijesti i uokvirivanja, ve¢ina komunikologa ih opisuje kao koncep-
tualna sredstva na temelju kojih mediji, to jest novinari selekcioniraju, inter-
pretiraju, porucuju i propisuju informacije (Neuman i dr., 1992; Tuchman,
1978; Gitlin, 1980; Entman, 1993). Kako objasnjava Entman (1993: 52), “uo-
kviriti znacenje novinarskoga teksta znaci da novinari u tekstu isticu subjek-
tivno izabrani oblik spoznane realnosti i time naglasavaju odredenu definiciju
obradenoga problema, njegove uzroke, vrednovanje i preporuke za razumije-
vanje”.

Na jednoj strani poznajemo okvire vijesti povezane s nekim neocekivanim
dogadajima. Primjerice, americ¢ki su mediji opisivali sovjetsko rusenje zrako-
plova korejske zrakoplovne tvrtke u okviru napada, a ameri¢ko rusenje iran-
skoga zrakoplova u okviru tehnickih poteSkoca (Entman, 1991). S druge
strane, postoje okviri kojima mediji opisuju odredenu politiku, poput primje-
rice odnosa prema nuklearnoj energiji koji se polako mijenjaju. Gamson i Mo-
digliana (1989) razlikuju tri temeljna okvira na osnovi kojih mediji opisuju
nuklearnu energiju — razvoj, bijeg i kupnja vraga.

Kako analiziramo okvir vijesti? Njegovi istraziva¢i najées¢e navode Ent-
mana (1991, 1993), koji tvrdi da ga mozemo identificirati pomocu definiranja
ponavljajucih i osnazenih asocijacija koje pokreéu medijske rijeci i slike.
Identifikacija okvira vijesti obavlja se analizom rijeci i vizualnih slika, koje se
redovito pojavljuju u novinarskoj pri¢i i odreduju tematski sukladno znacenje
u jednome ili u razli¢itim novinarskim prilozima. Kao primjer navodimo ana-
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lizu okvira izvjeS¢ivanja njemackog tabloida Bild-Zeitung, koju je provela
Kleinova (1998). Tri mjeseca ispisivala je naslove iz toga Casopisa vezane za
politiku, te je semantickom analizom rije¢i oblikovala sukladne, ponavljajuce
obrasce sadrzaja koje je opisala kao sljede¢e okvire — “politicari kao obi¢ni
ljudi”, “politi¢ari ukljuceni u osobne sporove”, “politiCarke kao tipi¢ne Zene” i
“utjecajni ljudi protiv obi¢nih ljudi”.

Natjecateljski okvir izvjeséivanja o ispitivanjima javnoga misljenja
u trima slovenskim dnevnicima

Prema stajalistu Pana i Kosickoga (1993) u analizi okvira moramo kombi-
nirati razli¢ite odrednice njegova, poput koncepta teksta, kljucnih rijeci, meta-
fora, te drugih tekstualnih i vizualnih elemenata. Za identifikaciju najosnovni-
jega okvira izvjeSéivanja o rezultatima ispitivanja javnoga misljenja, u nasoj
¢emo analizi kombinirati makro-razinu (analiza osnovnoga koncepta izvjesci-
vanja) i mikro-razinu (semantic¢ka analiza izbora rijeci) analize teksta.

U analizu smo ukljudili tri slovenska dnevnika: Delo, Dnevnik i Vecer, koji
su za razliku od Slovenskih novica i Financa, redovito provodili i naru¢ivali
ispitivanja javnoga misljenja i/ili o njima izvje$c¢ivali. [zabrani dnevnici su od
pocetka listopada 2002. do referenduma o ulasku Slovenije u NATO-savez i
Europsku uniju (23. ozujka 2003.) objavili 55 novinarskih priloga u kojima su
predstavili rezultate ispitivanja javnoga misljenja. Od toga su vecina (46) pri-
loga bila izvjes¢a, oblik koji je i nasa jedinica analize. Osim toga §to je medu
novinarskim prilozima o toj temi najvise izvjeSc¢a, odabrali smo ih za analizu i
zbog toga “Sto Citatelji i sami novinari uvrStavaju izvje$¢e medu najinforma-
tivnije 1 “objektivne” Zanrove u masovnim medijima” (White, 2000: 379).
Kako nas u ovome ¢lanku zanimaju u prvom redu zajednic¢ke znacajke analizi-
ranih izvjesca i budu¢i da nemamo prostora da bismo predstavili i analizu dis-
kurzivnih razlika medu analiziranim izvje§¢ima u pojedinim dnevnicima,
predstavit ¢emo samo zajednicke znacajke.

Natjecateljski koncept izvjeséivanja o ispitivanjima javnoga miSljenja

Najprije smo se usredotocili na makrosemanticku analizu izvjesca o ispiti-
vanjima javnoga misljenja. Analiza koncepta bavi se “globalnim znacCenjem i
omogucuje nam odredenje znacenja jednoga ili vise tekstova. Ta analiza iden-
tificira prototipski uzorak teksta koji odreduje njegovo znacenje i strukturu”
(Wodak i Reisigl, 2000: 32). Wodakova (1996: 207) tvrdi da na “makro-razini
treba identificirati okvir vijesti kao globalni obrazac koji objedinjuje zajed-
nicku ideju novinarskoga priloga”. U naSoj analizi koncepta trazili smo odgo-

38



K. Erjavec, Ulazak Slovenije u NATO — da ili ne: Okvir izvjes¢ivanja ...

vor na pitanje kakva je zajednicka ideja priloga o ispitivanjima javnoga mi-
Sljenja objavljenima u slovenskim dnevnicima, kakav je njihov prototipski sa-
drzajni obrazac i temeljna ideja. Pritom smo uzimali u obzir provjerena “ma-
kro-pravila” koja je za takvu analizu postavio van Dijk (1980: 76):
“Semanticki makro-koncept teksta odreduje se nadgradnjom pojedina-
¢nih znacenja teksta (od recenicne razine, odlomaka do cjelokupnog
teksta) uzimajuci u obzir makro-pravila, poput oblikovanja, poopcava-
nja i tvorbe. Ta pravila omogucuju izostavijanje nevaznih informacija i
povezivanje biti teksta na visu, globalnu razinu u apstraktno znacenje.”

Analiza prototipskoga sadrzajnog obrasca odabranih priloga pokazala je da
je glavni koncept analiziranih izvjeStaja — natjecanje. Izvjesca o rezultatima is-
pitivanja javnoga misljenja oblikuju referendumsku kampanju kao utakmicu
izmedu pristasa i protivnika ulaska Slovenije u NATO-savez, ¢iji je jedini cilj
pobijediti na referendumu. Izvje$¢a o ispitivanjima misljenja predstavljaju
kampanju tako da odgovaraju na pitanja: Tko vodi u kampanji? Tko ima veéu
potporu birac¢a? Tko ¢e pobijediti na referendumu?

Iz $portskoga diskursa poznajemo recenicu: Jedino Sto dolazi u obzir jest
pobjeda! Kervin u Sport writingu (1997) tvrdi da je Sportsko izvjes¢ivanje
utemeljeno na pitanju: Tko vodi? Tko cée pobijediti? 1 da se cjelokupna struk-
tura te vrste novinarstva temelji na pokrivanju procesa pobjede ili poraza. Po-
sebice je Sportska statistika ta koju osim pobjede i odgovora na pitanja: Tko je
pobijedio i s koliko? ne zanima nista drugo (Gitlin, 1991). Na isti na¢in kao $to
se Sportsko izvjes¢ivanje usredotoCuje samo na to tko ¢e na utakmici pobije-
diti, tako se izvje$ca o ispitivanjima javnoga misljenja usmjeruju samo na je-
dnu komponentu referendumskoga odlu¢ivanja: na pitanje tko vodi u referen-
dumskoj kampanji, tko ima vecu potporu biraca i tko ¢e pobijediti.

Izvjes¢ivanje koje se usredotoCuje samo na pobjednika i gubitnika, stvara
“natjecateljski okvir” koji nas podsje¢a na natjecateljsko ozra¢je nogometnih
utakmica. Ono ostavlja dojam da je proces referendumskoga odlucivanja samo
borba za pobjedu, a ne proces rasprave o alternativama konkurentskih politika.

Na mikro-razini natjecateljski okvir se pokazuje u izboru rijeci koju
predstavljamo u nastavku

Semanti¢ku analizu rjecnika odabrali smo zbog toga Sto je “izbor rijeci
kljucan u reprezentaciji dogadaja ili situacije te je Citateljima indikator za
ideolosko stajaliste medija i novinara” (Fairclough, 1995: 147). Kakav obra-
zac rijeCi sadrzavaju izvjesc¢a o ispitivanjima javnoga misljenja?

U proucavanju popisa rije¢i koji smo napravili iz niza naslova i sazetaka
analiziranih izvjes¢a, pratili smo istovjetan obrazac rije¢i koji reprezentira po-
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liticku kampanju kao natjecanje izmedu dviju suprotnih strana za pobjedu na
referendumu.

Imenice — IzvjeSca o ispitivanjima javnoga misljenja sadrzavaju imenice
koje nalazimo u natjecateljskom diskursu (Jamieson, 1992; Patterson, 1993):

EEEEN T3 99 e SIS 177 «<c

“pobjeda”, “poraz”, “pobjednici”, “gubitnici”, “porazeni”, “ishod”, “vodstvo”,
“kampanja”, “utakmica”. Kao primjer uzmimo tipi¢nu upotrebu imenica u na-
slovima koji “zgusnuto sazimaju najvaznije informacije izvje$¢a i u mislima
Citatelja aktiviraju odredene semanticke koncepte” (van Dijk, 1988: 59): “Pro-
sinaCka Slovenija slavi pobjednike” (Dnevnik, 23. 12. 2002.), “Pristase NATO-
saveza u vodstvu” (Vecer, 24. 12. 2002.), “I kakav ishod referenduma se oce-
kuje?” (Dnevnik, 28. 10. 2002.). Pogledajmo tipi¢nu upotrebu imenica u sa-
zetku, ¢ija je glavna funkcija da “sazme cijeli sadrzaj izvjesca i nudi odskocnu
dasku za pricu u izvjescu” (Bell, 1991: 134): “Nakon Praga utvrdili su vodstvo
pristase NATO-saveza” (Dnevnik, 23. 11. 2002.), “Boziéni izbori donijeli bi
bolji ishod.” (Delo, 9. 12. 2002.), “U nedavnoj anketi pobjednici u referen-
dumskoj kampanji su pristase ulaska Slovenije u euroatlantske saveze” (Vecer,
1. 2. 2003.), “Vec je istrazivanje na pocetku veljace pokazalo da bi u referen-
dumskoj utakmici mogla pobijediti strana sklona NATO-savezu i taj se trend
nastavlja.” (Vecer, 15. 3. 2003.).

Glagoli — Analizirana izvjeS$¢a sadrzavaju glagole poput “preteci”, “pobije-
diti”, “nadvladati”, “voditi”, “plasirati se”, “privuci”, “izgubiti” i njihove sino-
nime koje mozemo naéi u natjecateljskom diskursu (Jamieson, 1992: 176;
Patterson, 1993: 139). Kao primjer pogledajmo tipi¢nu upotrebu glagola u na-
slovima: “PristaSe NATO-saveza pretekli protivnike” (Vecer, 1. 2. 2003.), “Jos
prije praskog poziva vodili su protivnici NATO-saveza” (Vecer, 1. 2. 2003.) i
tipicnu upotrebu glagola u sazetku priloga: “Da je referendum bio raspisan
krajem prosloga tjedna, pobijedili bi pristase NATO-saveza i EU-a.” (Vecer,
28. 1. 2003.), “Na referendumu o ulasku u Sjevernoatlantski savez pristase
NATO-saveza bi s jedva 5 posto razlike pobijedili protivnike.” (Delo, 28. 1.
2003.).

Analiza koncepta i rjeCnika izvje$éa o rezultatima ispitivanja javnoga mi-
Sljenja pokazala je da su oni bili u natjecateljskom okviru koji reprezentira po-
liticku kampanju kao natjecanje izmedu dviju suprotnih strana za pobjedu na
referendumu.

StrateSki okvir praéenja referendumske kampanje dvaju politickih
tjednika

Najprije smo proucavali samo izvjeS¢a o rezultatima ispitivanja javnoga
misljenja objavljenima u trima slovenskim dnevnicima, a sada ¢emo pokusati
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odgovoriti na pitanje: kako su Mladina i Mag predstavljali referendumsku
kampanju. Razdoblje analize ostaje isto kao i u prijaSnjoj analizi. Ta dva
glavna slovenska politicka tjednika odabrali smo zato Sto publika od politickih
tjednika ocekuje najdetaljnije podatke o politici (Entman, 1991), u koje se
uvrStava i referendumska kampanja. Mag je u 74 posto novinarskih priloga
(ukupan broj priloga bio je 78) koji su obradivali ulazak Slovenije u NATO -
savez, iskoristio ispitivanja javnoga misljenja kao glavni izvor informacija.
Miladina se koristila ispitivanjem javnoga mis$ljenja jo§ ¢esce: 81 posto novi-
narskih priloga od 75 objavljenih, ukljucuje rezultate ispitivanja javnoga mi-
Sljenja i odreduje okvir izvjestavanja. Ti su prilozi nasa klju¢na grada za dalj-
nje istraZivanje. Sto se ti¢e uklju¢enosti ispitivanja javnoga misljenja u novi-
narske priloge analiziranih tjednika, ne mozemo opcenito tvrditi da su ona po-
sve odredila okvir prikazivanja referendumske kampanje analiziranih tjednika,
kao Sto je to u medijima zapadnoeuropskih zemalja (Plasser i dr., 1995; Suho-
nen, 1997) i SAD-a (Patterson, 1980, 1993; Graber, 1989; Cantril, 1991; Git-
lin, 1991; Jamieson, 1992; Moog, 1997), no moZemo tvrditi da su prevlada-
vala. Kakav je bio taj okvir, analizirat ¢emo u nastavku vezano za makro- i
mikrosemanti¢ke analize, kao u prijasnjem istrazivanju. Takoder, prije te ana-
lize, usredotocit cemo se ponajprije na zajednicke znacajke analiziranih priloga.

Strateski koncept praéenja referendumske kampanje

Svi analizirani novinarski prilozi uklju¢uju natjecateljski koncept, koji smo
obradili u prijasnjoj analizi i zato ga neCemo jo$ jedanput detaljno analizirati.
Na ovome mjestu navest ¢emo samo tipi¢an primjer toga koncepta: “/...] na
referendumskom nogometnom igralistu sukobit ée se dvije ekipe — pristase i
protivnici. Nema dvojbe da na domacem terenu nece igrati pristase ulaska u
NATO-savez.” (Mladina, 13. 1. 2003.).

Analizirani prilozi, medu kojima prevladavaju ¢lanci, predstavljaju referen-
dumsku kampanju tako da odgovaraju na pitanje: Tko vodi i kako? Natjecatelj-
ski je okvir nadgraden okvirom koji, osim §to se usredotocuje na bitku medu
dvjema suprotnim stranama za referendumski pobjedu, dodatno objasnjava ka-
kve postupke i nacine je odabrala pojedina strana, §to joj omogucuje trenuta-
¢no vodstvo, odnosno zbog Cega gubi, tj. kakva je njezina strategija. Analiza
nedostatka i/ili u¢inkovitosti strategije pojedine strane klju¢ni je okvir prikazi-
vanja referendumske kampanje i bio je zajednicki svim proucenim prilozima.

Pogledajmo tipican primjer strateskoga okvira u ¢lanku objavljenom u Mia-
dini 23. 12. 2002. pod naslovom “Pod Busevim zapovjedni§tvom”:

“Svi solisti slovenske politicke elite, istina, pjevaju isti libreto, no
melodije se ne slazu. Nisu skladne, ne idu zajedno. Buduci da ce se re-
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ferendum o ulasku Slovenije u NATO- savez odrzati u prvim mjesecima
godine 2003., vremena nema mnogo. Stajalista javnog misljenja ni iz-
daleka nisu ugodna. [...]
Rezultat referenduma o ulasku u NATO, dakle, u mnogo cemu ce ovisiti
o referendumskoj kampanji. Politicka elita u dosadasnjem uvjerava-
njima javnosti nije pokazala neku osobitu suptilnost. Prvu teskocu
predstavlja Suskanje novca u predstavijanju cinjenica. Koliko ce sve to
stajati? [...]
Drugi problem su istaknuli skeptici u vezi s NATO-savezom, a najgla-
sniji dio politicke elite nije prihvacao skepsu kao legitimno politicko
stajaliste, nego kao znak mentalne neuravnotezenosti. [...] Vrlo rijetko
se dogadalo da je neki pristasa ulaska u NATO-savez znao objasniti da
Jje slovensko gospodarstvo posljednjih godina mnogo ulozilo i u susjed-
stvu, te je zato Slovenija — u prvom redu zbog gospodarskih razloga —
zainteresirana za suzivot u stabilnom okruzju. S druge strane, skeptici
odbijanje ulaska u NATO-savez bez problema prevode govorom poli-
ticki zainteresiranih: ako u buducnosti veci postotak drustvenoga pro-
izvoda bude namijenjen vojsci, manje ce ostati drugima.

Poseban pak problem, predstavijaju najgorljiviji navijaci za ulazak
u NATO. Jansina dosjetka da ¢e Kucanu i Drnovseku nakon ulaska u
NATO-savez zapovijedati Bush i Rumsfeld, iznimno je uspjesan pro-
midzbeni slogan. Tako djelotvoran da bi s njime mogao nastupiti na
marketinskom festivalu Zlatni bubanj. Slogan ima samo jedan pro-
blem: pristase pristupa u NATO dovodi u skepsu. Skeptike mijenja u
protivnike. Promidzbeni slogan da ce Kucanu i Drnovseku nakon
ulaska u NATO-savez zapovijedati Bush i Rumsfeld, trebali su, dakle,
izmisliti skeptici. Da se tako dogodilo, zagovornici ulaska u NATO
optuzili bi ih za nekorektnu manipulaciju.”

Primjer strateSkoga okvira iz Maga u prilogu objavljenom 4. 12. 2002. pod

naslovom “Skeptici bez razloga”:
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“Nakon poziva Sloveniji da se prikljuci NATO- savezu, pocela je ras-
prava o referendumu. Veliki dio javnog misljenja protiv je ¢lanstva u
toj sigurnosnoj organizaciji, ponajprije iz ideolosko-politickih razloga.
Tako s jedne strane imamo Sest drzava koje su poziv u zajednicku eu-
roatlantsku obrambenu organizaciju prihvatile s velikim veseljem, te
jos tri drzave (Hrvatsku, Makedoniju i Albaniju) koje to Zele, no morat
Ce pricekati sljedeci krug Sirenja Saveza. S druge strane imamo samo-
dostatne Slovence, koji Zele neutralnost prema uzoru na Austriju i Svi-
carsku. Nitko medu skepticima u vezi s NATO-savezom ocito se ne pita
Sto ¢e se dogoditi ako “uljudno” odbijemo poziv, a za nekoliko godina
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¢e u tu organizaciju biti primljena Hrvatska, koja nam se veé sada
prijeti bojnim brodovima u Piranskom zaljevu. NATO nam je dosad u
tome sporu sa susjedima, kada je Hrvate ukorio zbog prijetnji, naime —
pomogao...[...]

Zabrinutost potice cinjenica da se javno mnijenje nakon toliko mjeseci
jos nije okrenulo u korist pristasa ulaska. Medu zagovornicima su go-
tovo sve slovenske parlamentarne stranke, a medu protivnicima SNS,
dio udruzene liste (posebice Mladi forum), takozvani mirovnjaci, otpi-
sani postmarksisticki teoreticari (dr. Rastko Mocnik je svojedobno bio
cak protivnik osamostaljenja Slovenije), predsjednik Drustva sloven-
skih knjizevnika Tone Persak i rektor Ljubljanskoga sveucilista dr.
JozZe Mencinger (poznat po tome Sto je bio protiv stranih ulaganja te
po makroekonomskoj analizi na koju su se okomili mladi ekonomisti).
Na jednoj strani, dakle, vodeca slovenska politika s potporom “ozbilj-
ne oporbe”, a na drugoj ljudi kojima nitko normalan ne bi povjerio da
vode drzavu. Zamislimo samo dr. Darija Zadnikara kako bi odrzavao
red u drzavi pomocu “mirovnjackih” jurisnika, koji putuju svijetom i
prosvjeduju protiv kapitalizma i SAD-a (kao svojedobno jogurt-revolu-
cionari u Jugoslaviji).[...] ”

Primjeri pokazuju da su u prilozima rezultati ispitivanja javnoga misljenja
polaziSte za raspravu o tome koja strana trenutacno pobjeduje ili gubi, tko su
njezini predstavnici 1 zasto pojedina strana u utrci za pobjedu na referendumu
pobjeduje ili gubi.

Iskljucivo u strateskom okviru, oba su tjednika takoder prikazala izvjesci-
vanje stranih medija o ulasku Slovenije u NATO-savez. Tako u Magu od 29.
10. 2003., u prilogu pod naslovom “NATO leti u nebo” ¢itamo:

“Nicolas Kralev, novinar americkoga dnevnika Washington Times,
proslog je utorka nakon razgovora s dvadesetak slovenskih politickih i
vojnih Celnika, analiticara i novinara, objavio clanak o niskoj javnoj
potpori ¢lanstvu Slovenije u NATO-savezu. [...] Slovenski drzavni duz-
nosnici prema pisanju Washington Timesa, za te dvojbe krive medijsku
“protukampanju’” koja ve¢ vise od godinu dana potkopava viadina na-
stojanja. Ministar vanjskih poslova jedini je odgovorio u vezi s nega-
tivnim pisanjem u medijima. [...] Prema rijecima Janeza Janse svaki je
dogadaj povezan sa SAD-om i NATO- savezom u medijima predstav-
ljen negativno, a vasSingtonski dopisnik americke drzavmne televizije
izvjescuje “kao iz neprijateljske drzave”.”

U c¢lanku je istaknut klju¢ni problem referendumske kampanje, tj. niska
potpora javnoga mnijenja za ¢lanstvo Slovenije u NATO-savezu i naveden je
krivac za to — medijska protukampanja. I posjeti stranih drzavnika (poput,
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primjerice, americkoga drzavnog tajnika Donalda Rumsfelda) i predstavnika
NATO-saveza (primjerice glavnog tajnika te organizacije Georgea Robert-
sona, americkoga veleposlanika u briselskom sjedistu NATO-saveza Nichola-
sa Burnsa) te izjave americkoga veleposlanika u Sloveniji Johnnyja Younga,
istaknuti su u strateSkom okviru, tj. kljuéna svrha posjeta stranih drzavnika jest
upozoriti slovensku vladu da promijeni strategiju u kampanji i pobijedi supro-
tnu stranu.

U analiziranim prilozima novinari su, glede rezultata ispitivanja javnog mi-
Sljenja, trazili odgovor na pitanje — koliko je (ne)uspjesna bila strategija poje-
dine strane. Kada su usporedivali ponaSanje i misljenja sudionika pojedinih
strana, javljali su se kriti¢ari “referendumske igre” koja se dogada izmedu
“dobrih” 1 “losih” igraca i time upotrijebili elemente (melo)drame, Cija je os-
novna znacajka da predstavlja crno-bijelu sliku bitke izmedu “dobrih” i “los§ih”
likova.

Na mikro-razini se strateski okvir pokazuje u izboru rijeci koju
predstavljamo u nastavku

Necéemo se ponavljati i predstavljati primjere rje¢nika vaznoga za natjeca-
teljski okvir, nego ¢emo predstaviti rjecnik koji ga nadograduje i vazan je za
ovaj strateski okvir.

Imenice — U analiziranim prilozima ponavljaju se imenice koje opisuju
strategiju pojedine strane. Prilozi su puni imenica poput rije¢i: “strategija”
(“Kada je vladin Ured za informiranje priop¢io da ¢e se na kampanju potrositi
128 milijuna tolara, objasnio je takoder da ¢e iznos biti namijenjen za “pro-
vedbu predreferendumske strategije”, Mladina, 10. 3. 2003. ili “Strategija na
papiru i nije tako loSa, a u praksi bi se trebalo vise dogovarati.” Mag, 15. 1.
2003.); “stratezi” (“Stratezi predreferendumske informativne aktivnosti mogli
su iz anketa dobiti sljede¢u smjernicu”, Mladina, 10. 3. 2003.); “taktika” (me-
dunaslov: “Kandidature i taktike”, Mag, 2.10. 2002.); “kampanja i protukam-
panja” (“Manje od mjesec dana prije referenduma o ulasku Slovenije u
NATO-savez, kampanja jo$ nije pocela, a protukampanja je stalna.”, Mag, 5.
3. 2003.); “dojam” (“No, op¢i je dojam, da se slovenski nositelji mo¢i i jav-
noga misljenja glede NATO-saveza pouzdaju u sudbinu koju su odredili neg-
dje drugdje i zbog osjecaja nemoci i mogucih buduéih problema veliki dogadaj
prepustaju ignorantskoj sramezljivosti slovenskoga javnog mnijenja.”, Mag, 9.
10. 2002.); “utjecaj na javno mnijenje” (“Na kraju ¢e zbog utjecaja na javno
mnijenje biti vazno samo kako javno izre¢i potporu”, Mag, 5. 2. 2003.); “uci-
nak” (“Jansa doduSe potvrduje da dosadasnje vladine kampanje nisu dale ze-
ljene ucinke, da nisu bile sposobne i, vjerojatno, barem djelomice nisu imale
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ozbiljnu namjeru suociti se s izrazitom kampanjom protiv NATO-saveza $to
traje od kolovoza 2002.”, Mag, 19. 2. 2003.); “spin” (“SPIN. Bushevi su dok-
tori spina. Ni Rupelu on nije stran. Kada se prosloga ozujka pokazalo da je
potpora ulasku u NATO-savez jako pala (39 % ljudi je bilo za NATO, a 41 %
protiv), ponavljao je da je potpora “prema njegovoj ocjeni” veca i da se “krece
oko 56 posto za i oko 40 posto protiv, da potpora ne pada, nego je rije¢ o ma-
njim odstupanjima, da brojke nisu bas takve i da nisu tako zabrinjavajuée kako
se ¢ini na prvi pogled i da je veéina Slovenaca za NATO-savez.”, Mladina, 17.
2.2003.); “igra” (“Igra je krajnje riskantna, jer je tijesno povezana s glavnom
strankom u vladi u kojoj je najvise tihih protivnika NATO-saveza, no oni su
dobro skriveni iza sluzbenog stranackog stajalista da Slovenija treba ué¢i u Sje-
vernoatlantski vojni savez.”, Mag, 15. 1. 2003.).

U prilozima obaju tjednika prevladavaju i imenice koje odredenu stranu
optuzuju za negativnu i nepostenu strategiju. Mladina se koristi imenicama s
negativnom konotacijom kako bi ocrnila pristase NATO-saveza, a Mag obra-
tno. Takve su imenice: “manipulacija” (medunaslov: “prikrivena manipula-
cija”, Mag, 6. 11. 2002.); “propaganda” (naslov: “Neutralnost i Nato — propa-
ganda”, Mladina, 9. 12. 2002.); “propagandisti” (“Nista bolji nisu njegovi
[Rupelovi] propagandisti”, Mladina, 9. 12. 2002.); “agitprop” (naslov: “Nato-
agitprop”, Mladina, 10. 3. 2003.); “agitpropovci” (“Suprotstavljaju se [nato-
skeptici] i vladinim agitpropovcima i zahtijevaju referendum”, Mladina, 4. 11.
2002.); “agitacija” (“To je, inace, prouzrocilo ozbiljnu opasnost da bi se ljudi s
nerijeSenim stambenim problemom, koji k tome ne mogu placati rezije, sami
ukljucili u agitaciju protiv NATO saveza, no takav im se nac¢in borbe ¢inio po-
sve neozbiljan”, Mag, 6. 11. 2002.); “trikovi” (“Hoce li kod nas prevladati do-
bro razumijevanje argumenata za i protiv — ili ¢emo se posljednjih dana vise
prepustili instinktu te promidZbenim trikovima jednih i drugih” (Mladina, 17.
2. 2003.); “promocija” (“No, kod pretvaranja je najzanimljivije to da je
najglasniji dio civilnoga drustva koji je trenutacno protiv NATO-saveza, veé¢
dugo pod neposrednim nadzorom vlasti i da su mediji koji im daju prostor za
promociju, dio sustava vlasti.”, Mag, 15. 1. 2003.), “slogan” (“JanSina dosjetka
da ¢e Kucanu i DrnovSeku nakon ulaska u NATO zapovijedati Bush i Rums-
feld, iznimno je uspjeSan promidZzbeni slogan.”, Mladina, 23.12. 2002.); “pa-
role” (“Da misle ozbiljno, dokazali su sudjelovanjem u akciji Kilometar daleko
od NATO-saveza, dva milijuna za slobodu, kad su parolama protiv toga vojnog
saveza ukrasili nadvoznjake na autocestama i glavne prometnice”, Mag, 6. 11.
2002.); “dvoli¢ni” (naslov: “Dvoli¢ni [nato-skeptici] u pohodu”, Mag, 13. 11.
2002.); “neprijateljstvo” (“Tako kao na jednoj strani, ve¢ na svakom uglu jav-
noga misljenja “buja” snazno neprijateljstvo prema SAD-u i NATO-savezu”,

45



Medjj. istraz. (god. 11, br. 1) 2005. (33-54)

Mag, 5. 3. 2003.); “prijetnje” (naslov: “Ministrove prijetnje”, Mladina, 27. 1.
2003.).

U analiziranim prilozima zapazamo i vojnicki rjecnik, poput npr. “ofen-
ziva”, (naslov: “Posljednja ofenziva za NATO”, Mag, 12. 3. 2003.); “bitka”
(““Bitka” za NATO to jest za javno mnijenje, moraju pobijediti i u teskim od-
nosima mogucega rata”, Mag, 15. 1. 2003.); “fronta” (naslov: “Na plebiscitar-
noj fronti”, Mag, 12. 3. 2003.); “plijen” (naslov: “Plijen opasnih igara”, Mag,
22. 1. 2003.); “bojovnici” (naslov: “Neko¢ su bili bojovnici”’, Mag, 22. 1.
2003.); bojni pokli¢ “na juri§” (naslov: “Na juri§ — kamo god bilo”, Mladina,
27. 1. 2003.); “otpor” (naslov rubrike: “Bilten otpora”, Mladina, 10. 2. 2003.)
koji dodatno suoblikuje strateski okvir, jer je izvorno dio vojni¢koga diskursa.

Glagoli — Analizirani prilozi ukljucuju glagole koji opisuju stratesku aktiv-
nost to jest njezin cilj: “promijeniti” (“Je li moguée da su — s obzirom na od-
sutnost kampanje — protivnici i pristase NATO-saveza ve¢ odustali od toga da
bi znatnije promijenili javno mnijenje? ”, Mag, 2. 10. 2002.); “uvjeriti”
(“Samo papir sigurno nece promijeniti odluke i pronatovske zakljucke sloven-
skih vlasti, a jo§ ¢e manje, dakako, uvjeriti veliku, prema posljednjim rezulta-
tima ispitivanja javnoga mnijenja, umirenu bracu s one strane zagrljaja NATO-
saveza”, Mladina, 4. 11. 2002.); “preokrenuti” (“Tako jako, da su se u poslje-
dnje vrijeme prihvatili joS viSe akcija, a od cetvrtka do nedjelje ¢e oni koji mi-
sle drugacije pokusati preokrenuti javno mnijenje na prosvjedima i manifesta-
cijama protiv NATO-saveza”, Mag, 6. 11. 2002.); “prestrasiti” (“Jer je refe-
rendum jedini nacin na koji bi ulazak mogli sprijeciti, samo ako im uspije do-
voljno prestrasiti javno mnijenje kad je rije¢ o “americkom imperijalizmu’”,
Mag, 19. 2. 2003.); “prijetiti” (“Bush zna prijetiti — to znamo. Ni Rupel nije
daleko od toga! [...] Najgore: Ako Slovenija ne ude u NATO, sigurno ¢e biti
manje novca za Skolstvo, zdravstvo i socijalu”, Mladina, 17. 2. 2003.); “zavo-
diti” (“Znaci da zavodi, kako Slovence tako i svoje diplomatske prijatelje.”,
Miladina, 2. 12. 2002.); “propagirati” (“I zbog toga rasprave, a bilo ih je, i pu-
blikacije koje izdaju vladine sluzbe propagiraju ukljucenje, dok se na prigo-
vore odgovara ponavljanjem stereotipnih fraza i citata iz dokumenata NATO-
saveza”, Mladina, 25. 11. 2002.); i sintagmom “ispirati mozak” (“Aktivisti ak-
cije Reci ne NATO- savezu, tocnije spomenutoga drustva vjesti su, dakle, u
objavljivanju onoga §to im ne S§teti i pomaze im “prati mozgove” neznali-
cama.”, Mag, 6. 11.2002.).

Analiza koncepta i rjec¢nika priloga Mladine i Maga, koji su prikazivali
referendumsku kampanju o ulasku Slovenije u NATO-savez, pokazala je da je
ona bila oblikovana u strateSkom okviru koji opisuje politicku kampanju kao
natjecanje dviju suprotnih strana za pobjedu na referendumu i trazi razloge za-
Sto je strategija pojedine strane (ne)uspjesna.
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Moguce posljedice prikazivanja politickih kampanja u strateSkom
okviru na medijsko politicko komuniciranje

Od sedamdesetih godina, kada su mediji u SAD-u i zapadnoj Europi poceli
s ispitivanjem javnoga misljenja, pa do sredine devedesetih kad su rezultati ta-
kvih anketa postali klju¢ni izvor veéine priloga o izbornim kampanjama, stra-
teski je okvir postao osnovni nacin pracenja politickih kampanja (Patterson,
1980, 1993; Graber, 1989; Cantril, 1991; Gitlin, 1991; Jamieson, 1992; Moog,
1997; Suhonen, 1997). Nasi podaci dokazuju da se taj nacin koristio i u Slove-
niji. Naime, osim toga $to smo zakljucili da su tri slovenska dnevnika pretezno
prikazivala rezultate ispitivanja javnoga misljenja u natjecateljskom okviru,
dva glavna slovenska politicka tjednika uglavnom su prikazivala referendum-
sku kampanju o ulasku Slovenije u NATO-savez u strateSkome okviru.

StratesSki okvir za politicke kampanje ima tendenciju zaoStravanja nekih
problematicnih vidova medijskoga politickog komuniciranja. Premda je tesko
odijeliti razli¢ite nac¢ine medijskoga politickog komuniciranja, u sljede¢im
trima poglavljima pokusat ¢emo pokazati kako strateski okvir (1) moze voditi
u medijsko prikazivanje politickih kampanja, gdje je forma vaznija od sadr-
7aja, (2) zatim ¢emo predstaviti industriju medijskih dogadaja i (3) pojedno-
stavljenost price vijesti.

Forma vs. sadrzZaj

Nasa analiza okvira pokazala je da su analizirani mediji postavljali pitanja i
prikazivali rezultate ispitivanja javnoga misljenja u natjecateljskome okviru i
pritom isklju¢ili drustveno kriticna pitanja, poput primjerice: Kakve su pred-
nosti ili nedostaci ulaska Slovenije u NATO? Kakve su alternative ulasku Slo-
venije u NATO? Kakva pitanja bi proSirila proces rasprave o problemima/rje-
Senjima povezanima s (ne)ulaskom Slovenije u NATO, kako to pri svakom
pokusaju mjerenja pripravnosti Austrijanaca za ulazak u NATO ¢ine tamosnji
kvalitetni mediji (Hipfl, 2002). Proces predreferendumskoga odlucivanja Slo-
venaca o ulasku u NATO bio je u analiziranim medijima predstavljen kao
utakmica izmedu pristasa i protivnika ulaska u tu vojnu organizaciju, ¢iji je je-
dni cilj — pobjeda kao zavr$ni ¢in. U tome je okviru publika dobila ulogu gle-
datelja spektakla u Sportskoj areni, u kojoj se natjeCu najvazniji pristase i pro-
tivnici NATO-saveza. Cilj tih igraca bio je dobiti ili odrzati glasove gledatelja,
§to su mjerila ispitivanja javnoga misljenja objavljena zatim u medijima. U
nadgradnji, u strateSkome okviru novinari su osim izvjestiteljske imali i ulogu
kriticara igre pojedine strane u borbi za glasove gledatelja.

Prije spomenuta istrazivanja dokazuju da je usredotocenje na rezultate ispi-
tivanja javnoga misljenja i njihovo oblikovanje u strateSkom okviru u razvije-
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nim demokracijama jo§ pojacalo snagu medija, jer politi¢ari pokuSavaju na
temelju savjeta svojih strucnjaka za komuniciranje s medijima utjecati na
javno mnijenje. Posljednjih godina je i slovenski politicki prostor pun savjet-
nika za politicko komuniciranje i oni svojim §ticenicima traze djelotvornu, po-
bjednicku strategiju, ¢iju uspjeSnost provjeravaju stalna ispitivanja javnoga
misljenja. Taj strateski diskurs shvaca politiku ponajprije kao natjecanje u iz-
gledu i osje¢ajnim apelima, a manje u sadrzajnim pitanjima i argumentaciji.
Strana istrazivanja takoder pokazuju da na sadrzajnoj razini te strategije ¢esto
nisu neposredno povezane s druStvenim problemima u drZavi, nego sa Zeljom
da mobiliziraju birace kako bi izabrali “pravu” stranu ili ‘pravoga’ kandidata.
Kljuéni uc¢inak toga strateskog diskursa na politicko komuniciranje jest da je
odijelio formu od politickoga sadrzaja i postavio je u prvi plan s jedinim ciljem
— pobijediti u politickoj utakmici.

Industrija medijskih dogadaja

Budu¢i da su mediji postali kljucni prostor za djelovanje politicke komuni-
kacije, medijska poslovna strategija presudno je pridonijela definiranju pri-
kladnosti poruka za objavu (Gitlin, 1991; Jamieson, 1992; Moog, 1997). Pro-
blem koji se pojavio u medijima bio je da tradicionalna politika nije djelovala
na nacelu dogadaja, koji je prema Gitlinu osnovna pretpostavka za pokrivanje
vijesti: “Vijest zahtijeva dogadaj, a ne pozadinu” (Gitlin, 1980: 28). “Politicke
teme se ne dogadaju, nego samo postoje. Politi¢ka supstancija nema dogadaja,
jer je ve¢inom stati¢na. Politicke teme su tradicionalno definirane unutar orbite
svakodnevnih vijesti” (Robinson i Sheehan, 1983: 148). Kako bi novinari mo-
gli pisati o politici kao o dogadaju, morali su sami stvoriti politicke dogadaje o
kojima mogu pisati svaki dan. [ ispitivanja javnoga misljenja omogucuju novi-
narima da prate politiku kao dogadaj.

Usredotoc¢ivanje na ispitivanja javnoga misljenja takoder je znatno pridono-
silo pokuSaju da mediji odbace ogranicenja tradicionalnoga nacina izvjesc¢iva-
nja. Ako se u drustvu dogodi nesto §to opravdava potrebu za objavljivanjem, a
novinar za oblikovanje treba dogadaj, moze ga stvoriti uz pomo¢ ispitivanja
javnoga misljenja. Primjerice, ako urednik ¢asopisa misli da sve veca razlika u
standardu gradana moze imati velike politicke i1 drustvene posljedice i o njoj
treba izvijestiti, moZe naruciti ispitivanja javnoga misljenja o tome Sto ljudi
misle o sve vecoj nejednakosti 1 napraviti prilog o pseudo-dogadaju. Ipak, ta-
kav nacin izvje$¢ivanja moze brzo voditi u industriju medijski stvorenih doga-
daja koja zanemaruje dogadaje/procese Sto se dogode/dogadaju izvan medij-
skoga podrucja. Moogova (1997) upozorava da je takva medijska praksa u ra-
zvijenim demokracijama ve¢ vrlo Cesta, jer mediji pseudo-dogadajima, stvore-
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nima pomocu ispitivanja javnog misljenja, oblikuju beskonacan krug vijesti
koje imaju malo ili nista zajednickoga s druStvenim problemima.

Pojednostavljenje price u vijestima

Prije spomenuta strana istrazivanja pokazuju da usredotoCivanje na rezul-
tate ispitivanja javnoga misljenja i predstavljanje politiCke kampanje u strates-
kom okviru nije samo potaknulo razvoj industrije medijski stvorenih dogadaja,
nego je pridonijelo i krajnjem pojednostavljenju novinarskoga predstavljanja
politickih kampanja. Naime, konflikt i moguénost nastavljanja price su, osim
ve¢ spomenutoga dogadaja, osnovne pretpostavke prikazivanja vijesti (Gitlin,
1980: 28). 1li kako tvrdi Hartley (1980: 83): “Kruh i maslac vijesti su sukob,
natjecanje, nesuglasje i nasilje.” Prikazivanje vijesti u svjetlu sukoba i natjeca-
nja stalni je dio novinarske prakse, jer privlaci publiku da prati medije (Gitlin,
1980: 29).

Sklonost medija da uokviruju pricu kao natjecanje i sukob, vodi u reprezen-
taciju politickih dogadaja u svjetlu dviju dijametralno suprotnih strana i time u
pojednostavljenu polarizaciju javne rasprave i trivijalizaciju politickih aktera,
te izbor uglavnom onih informacija koje omogucuju nastavak pric¢a objavljenih
u naraciji. Njih publika “gladno” prati, S§to vodi u objavljivanje krajnje pojed-
nostavljenih prica o zamrSenoj drustvenoj realnosti (Moog, 1997).

Nezadovoljni biraci

Istrazivaci politickoga komuniciranja danas upozoravaju da ispitivanja jav-
noga misljenja nemaju samo pozitivne ucinke na sudionike politickoga komu-
niciranja, jer otezavaju djelovanje politicara koji svoj rad moraju neprestance
prilagodavati rezultatima ispitivanja javnog misljenja. Mnogobrojna istraziva-
nja (npr. Fallows, 1996; Moog, 1997; Suhonen, 1997) takoder su pokazala da
mediji pretjeranim usredotoCivanjem na rezultate ispitivanja javnog misljenja i
predstavljanjem u strateSkom okviru dugoro¢no gube pozornost publike u pod-
rucju politickoga komuniciranja. Biraci, koji su nezadovoljni takvim politi¢-
kim komuniciranjem, sve su apati¢niji i nespremni sudjelovati u procesu poli-
tickoga odlucivanja, poput sudjelovanja na izborima i referendumima (Anso-
labehere 1 Iyengar 1995). Zato mnogi novinari i znanstvenici (npr. Patterson,
1980, 1993; Graber, 1989; Cantril, 1991; Gitlin, 1991; Jamieson, 1992; Gawiss
1 Witt, 1994) upozoravaju medije da se ne usredotouju na ispitivanja javnog
misljenja i strateski okvir te ih pozivaju na novinarstvo koje bi poticalo javnu
raspravu o zajednickim aktualnim drustvenim pitanjima. Pritom nude Citate-
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ljima vazne informacije i analize te im na taj nac¢in pomazu postati boljim ak-
tivnim sudionicima politic¢koga procesa.

Zakljucéak

U razvijenim demokracijama ispitivanja javnoga misljenja odreduju nacin
medijskoga pracenja politickih kampanja. Analizom okvira ustanovili smo da
takav nacin prevladava i u Sloveniji. Novinari slovenskih dnevnika Delo,
Dnevnik 1 Vecer prikazali su rezultate ispitivanja javnoga misljenja o ulasku
Slovenije u NATO-savez tijekom referendumske kampanje u natjecateljskom
okviru, ili drugacije reCeno — svu su pozornost usmjeravali na trazenje odgo-
vora na pitanje: Tko vodi u referendumskoj kampanji za ulazak Slovenije u
NATO?.

Analizirali smo i1 okvir predstavljanja referendumske kampanje dvaju slo-
venskih politickih tjednika. Zakljucili smo da su je Mladina i Mag pretezito
smjestali u strateski okvir. Natjecateljski okvir su nadogradili trazenjem odgo-
vora na pitanje — kakvu je strategiju odabrala pobjednicka ili porazena strana.
Kako pokazuju strana istrazivanja, strateski okvir prikazivanja politickih kam-
panja moze voditi u njihovo medijsko prikazivanje u kojem je forma vaznija
od sadrzaja, u industriju medijskih dogadaja i u pojednostavljivanje price vi-
jesti.
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Karmen Erjavec

Accession of Slovenia to NATO, Yes or No:
Game Frame of Report about Polls in Slovene Daily
Newspapers

SUMMARY

How did Slovenian daily newspapers report the polls results during the
decision-making process for the referendum on accession to NATO? A fram-
ing analysis was used to find an answer to this question. News frame combines
a pragmatic, semantic and syntactic dimension, serving as internalised guides
for information processing, and as it conveys thematically consonant meanings
constructed from and embodied in the concepts, keywords, metaphors, sym-
bols, and other lexical or visual elements of a given news discourse. The jour-
nalists of the Slovenian daily newspapers Delo, Dnevnik and Vecer formed the
message of the polls regarding the admission of Slovenia to NATO in a com-
petitive frame, or in other words, they channeled all the attention toward the
search for the answer to the question of which side is taking the lead in the ref-
erendum battle. Mladina and Mag partially covered the referendum campaign
in a strategic frame. They added to the competitive frame by searching for the
answer to the question of which strategy was chosen by the winning or the
losing side. The strategic frame for the coverage of political campaigns leads
to media coverage of political campaigns, in which case form is more impor-
tant than content; furthermore, it leads to the industry of media events and to
oversimplification of journalistic story.

Key words: Slovenia, NATO, public opinion, media coverage of political
campaigns, Slovene press
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