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Sazetak

Mediji su posljednjih desetak godina postali prijemcivi populizmu. U radu
je provedena analiza kolumni najéitanijih domacih dnevnoinformativnih
portala. Ciljevi su bili utvrditi prisutnost populistickog komunikacijskog
stila 1 zastupljenost (lijevog 1 desnog) medijskog populizma. Pokazalo se da
se u kolumnama na portalima 24sata.hr, Index.hr, Jutarnji.hr i Dnevnik.hr
najcesée pojavljuje obiljezje ostrog zauzimanja kritickog stava prema eliti kao
manjoj skupini ljudi koja ugrozava obicne ljude i ne slijedi njthovu volju, nego
radi za svoje interese. Na portalu Vecernji.hr najcesce se pojavljuje obiljezje
usmjerenosti na negativan kontekst, krize, nerede, nesigurnost, neizvjesnost,
korupcijuinejednakost. U pogledu zastupljenosti medijskog populizma utvrdeno
Jje da su portali Index.hr i Jutarnji.hr vise lijevo populisticki, a portali Vecernji.
hr, Dnevnik.hr i 24sata.hr vise desno populisticki. Istrazivanja odnosa medija i
populizma korisna su i nuzna kako bi se dodatno precizirao doprinos pojedinih
medija u procesu jac¢anja i Sirenja populizma u suvremenom drustvu.

Kljuéne rijeci: medijski populizam, populisticki komunikacijski stil,
dnevnoinformativni portali.
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Uvod

Zbog uocenih trendova njegova jacanja u suvremenim globalnim procesima, populizam je zadnjih
desetak godina postao vrlo Cesta tema znanstvenih istrazivanja. Osjetljivost u odnosu na negativne
aspekte populizma u politi¢ckom i medijskom prostoru posebice je poja¢ana u Europi, $to je uvjetovalo
porast javnih rasprava i znanstvenih istrazivanja. Hrvatska uglavnom slijedi takve trendove. U
takvom opcem kontekstu svrha je ovoga rada ponuditi nove, empirijski utemeljene spoznaje o
populizmu u hrvatskim medijima. U ovome radu, iz Sireg konteksta teorijskih i empirijskih analiza
odnosa medijske izloZenosti, medijskog populizma i sklonosti populizmu, bit ée prikazan dio nalaza
koji prikazuju zastupljenost populisti¢kog stila i ideja u nekim hrvatskim medijima.

Definiranje i tipovi populizma

O populizmu se govori kao o politickom stilu (npr. Knight, 1998), diskursu (npr. Laclau, 2005),
jeziku (npr. Kazin, 1995), pojavi (npr. Canovan, 1999) ili slabo utemeljenoj ideologiji*** (npr. Mudde,
2004). Pritom se najceSc¢e promatra kao politicki komunikacijski stil ili kao ideologija. Populisti¢ki
politi¢ki komunikacijski stil koriste politic¢ari razli¢itih politi¢kih orijentacija kako bi privukli birace, a
o obiljezjima toga stila bit ¢e vise rije¢i u nastavku rada. S druge strane, srz objasnjenja populizma kao
ideologije podjela je drustva na dvije nerealno homogenizirane i antagonisticke grupe — mi (dobar i
posten narod) i oni (korumpirana, nekompetentna i medusobno umreZena elita te tzv. opasni drugi),
pri ¢emu politika treba biti izraz volje naroda. Narod se odnosi na javnost, gradane, birace, porezne
obveznike i stanovnike neke drzave. Elite mogu biti politi¢ke (npr. stranke, politicari), medijske (npr.
novinari, vlasnici medija), drzavne (npr. drzavna sluzba), intelektualne ili kulturne (npr. profesori,
spisatelji), ekonomske (npr. bankari, poslovne elite) i pravne (npr. suci), a tzv. drugi su drustvene
skupine koje ugrozavaju homogenost naroda, poput imigranata ili manjina (Jagers i Walgrave, 2007:
322-324; Rooduijn, 2014: 575). Populisti smatraju da je dominaciju elite i provodenje politike kao
izraza volje naroda moguce ostvariti napadom na institucije predstavni¢ke demokracije i stvaranjem
oblika izravne demokracije u kojoj gradani politi¢ki odlucuju (Salaj, 2012: 58).

Uvrijezeno je razlikovanje lijevog, desnog i centristickog (opéeg) populizma. Centristicki populizam
sadrzi dva konstitutivna obiljezja populizma — pozitivno referiranje na narod i antielitizam, ali se
ne moze utvrditi postojanje tzv. drugih. Odnosno, ne postoje protivnici izvan i pored politickih
elita (Ucen, 2007, prema Grbesa i Salaj, 2018: 123). Nadalje, desni populizam kombinira temeljne
populistic¢ke ideje s desnom, a lijevi s lijevom politickom orijentacijom.3°> Govor o narodu te

301 Ideologija je slabije ili jace povezan sklop uvjerenja, stavova i shvacanja (Abercrombie, Hill i Turner, 2008: 130).
Populizam se smatra slabo utemeljenom ideologijom jer ne nudi sveobuhvatan pogled na politicki svijet, ve¢ temeljni
skup ideja koji se moze dodatno upotpuniti naslanjanjem na druge (potpune) ideologije (npr. liberalizam, socijalizam,
konzervativizam) (Mudde, 2004: 544).

302 Lijevo i desno su jedan od glavnih indikatora ideoloske pozicije u europskim drzavama (Klingemann, 1995; Knutsen,
1995, prema Henjak, 2005: 87), pa tako i u Hrvatskoj. Desna orijentacija preferira stabilnost i hijerarhiju te podra-
zumijeva ideje fasizma, kapitalizma i konzervativizma, dok lijeva preferira promjenu i jednakost te podrazumijeva
prihvacéanje ideja progresivnosti, komunizma i liberalizma (Jost, Federico i Napier, 2009, prema Kandler, Bleidorn i
Riemann, 2012: 633-634).
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suprotstavljanje elitama i tzv. drugima kljuéne su tocke razlikovanja lijevog i desnog populizma.
U desnom populizmu o narodu se govori u politickom ili kulturnom smislu, odnosno pod njime
se razumijeva dio stanovnistva koji dijeli istu nacionalnost, etnicitet, rasu, kulturu, religiju i/ili
neko drugo zajednic¢ko drustveno-identitetsko obiljezje. U lijevom populizmu o narodu se govori
u ekonomskom smislu, odnosno pod njime se razumijeva klasa ili skupina ljudi povezana istim
ekonomskim obiljezjima (Deiwiks, 2009: 2-3). Populizam se razlikuje i ovisno o vrijednostima i
obiljezjima elita kojima se suprotstavlja. Ako su te elite liberalne, populizam ¢e biti politicki desno
orijentiran, a ako su konzervativne, populizam ¢e biti utemeljen na lijevoj politickoj orijentaciji
(Salaj, 2012: 58). Populizam ukljuéuje i suprotstavljanje tzv. drugima. To su drustvene skupine
koje ne pripadaju elitama, ali nisu ni dio naroda. Opisuju se kao opasne jer ugrozavaju narod. U
desnom populizmu te su skupine najéesce imigranti i manjine, jer narodu oduzimaju radna mjesta
te ugrozavaju njegovu kulturu. Rije¢ je o skupinama koje predstavljaju ekonomske i/ili kulturne
prijetnje narodu (naciji), pa se moze re¢i da desni populizam sadrzi i ksenofobne elemente (Derado,
2014: 27-28). O nacinima operacionalizacije lijevog i desnog populizma u istrazivanjima medija
sukladno opisanim teorijskim odrednicama bit ¢e viSe rijeci u nastavku rada.

Mediji i populizam

Odnos medija i populizma promatra se u kontekstu odnosa medija i politike u suvremenom drustvu.
Mediji pridonose demokratskoj komunikaciji i kulturi opseznim izvjestavanjem, usmjerenoséu
na ¢injenice, istinito$éu u sadrzaju, stilu i oblicima reproduciranja te nacinom prezentiranja koji
gradanima omogucuje sudjelovanje u javnoj komunikaciji. Kako bi ispunila funkciju demokratske
legitimacije, medijska komunikacija mora zadrzati jezgru racionalnosti, pouzdane informacije i
argumentacije te provjerljivost i sposobnost razumijevanja (Meyer, 2002: 71 67). Stvaranjem ko-
munikacijskog prostora dostupnog Siroj javnosti mediji postaju sastavni dio brojnih drustvenih
procesa i stoga je njihova kontrola vazan oblik drustvene mod¢i. Tu se namece pitanje do koje mjere
strukturni ¢éimbenici utjeu na svakodnevne aktivnosti urednistva i novinarske prakse te posljedi¢no
na javnu komunikaciju i objavljeni medijski sadrzaj. U kontekstu rasprave o utjecaju medija na
demokratske procese klju¢no je pitanje postojanja raznolikog vlasnistva na odredenom medijskom
trzistu, pod pretpostavkom da ono vodi zastupljenosti razlicitih stajalista u javnom medijskom
prostoru. Globalni je komunikacijski trend poveéanje broja medija, ali istodobno koncentracija
izvora komunikacije u rukama malog broja medijskih kompanija (Bili¢ i Balabani¢, 2016: 178-179).
Tako su u Hrvatskoj dva vode¢a medijska nakladnika Hanza Media (npr. Jutarnji list, Slobodna
Dalmacija, Sportske novosti) i Styria Media Group AG (npr. Vecernyji list, 24sata, Poslovni dnevnik).
Styria promovira katolicke i konzervativne vrijednosti te se oslanja na ¢itatelje desnog centra, a
EPH (od 2016. Hanza Media) ima tendenciju biti liberalniji i usmjeren je Citateljima lijevog centra
(Bili¢ i Balabani¢, 2017: 13).
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U znanstvenom bavljenju odnosom medija i politike isticu se dva procesa — medijacija i
medijatizacija. Oni su vazan temelj za razumijevanje zasto su mediji u suvremeno doba postali
prijemdivi za populizam. Politika je danas postala medijalizirana (npr. Bennett i Entman, 2001) i
medijatizirana (npr. Schulz 2004). Medijalizirana je jer su mediji postali glavni izvor informacija
i kanal komunikacije izmedu politickih aktera i javnosti. Gradani ovise o medijima za dobivanje
informacija o politickim akterima i dogadajima, a politicki akteri ovise o medijima za dobivanje
informacija o javnom mnijenju i drustvenim trendovima te za obracanje javnosti. Kada se govori
o medijatizaciji politike, vazno je razluciti koncepte medijske i politicke logike. Ako je politicka
komunikacija vodena medijskom logikom, zahtjevi medija oblikuju nacine na koji se predstavlja
komunikacija politi¢kih aktera i na koje ju razumije javnost. Pritom se u tom oblikovanju uvelike
uzima u obzir $to je javnosti zanimljivo i medijima komercijalno odrzivo. Ako je vodena politickom
logikom, potrebe politickog sustava (politickih aktera, institucija vlasti te same demokracije kao
skupa normi i procedura) oblikuju komunikaciju i nacine njezinog predstavljanja i razumijevanja.
Pritom se uzima u obzir ono Sto politi¢ki akteri smatraju da javnost treba znati, uz moralnu i/ili
zakonsku obvezu postivanja demokracije (Patterson 1993; Merritt 1998; Meyer 2002; Stromback
2005, prema Stromback, 2008: 234).) Uslijed potpune medijatizacije politike politicki akteri
internaliziraju medijsku logiku i dopustaju da ona postane dio njihovog politickog djelovanja
(Stromback, 2008: 236-241). Mazzoleni i Schulz (2010: 248) dodaju kako je medijatizacija politike
posebno ostvariva na internetu jer on omoguéuje brzu i izravniju komunikaciju politickih aktera
i javnosti, a tu je i izraZenije usvajanje medijske logike u njihovoj politickoj komunikaciji. To je
posebno vidljivo u djelovanjima populistic¢kih aktera.

Esser, Stepinska i Hopmann (2017: 367-371) isti¢u tri nac¢ina na koje se moZe promatrati odnos medija
i populizma. Prvi je medijski populizam, a odnosi se na aktivan medijski angazman u produkeiji
populizma. Napor medija da se pribliZe (obi¢nim) gradanima ocituje se u isticanju nepravde koju
trpe zbog neudinkovitih elita. Kritika elita i zastupanje naroda temeljna su obiljezja medijskog
populizma, ali njihova je svrha uglavnom povrsne naravi i odnosi se na ostvarivanje komercijalnih
interesa medija. Grbesa i Salaj (2018: 163-168) navode nekoliko trendova u izvjestavanju o politici
koji posebno pridonose poticanju nepovjerenja prema politi¢ckim institucijama i oblikovanju
medijskog populizma: (1) negativnost u izvjesStavanju, to jest napadacki diskurs novinara, (2)
dominacija tzv. okvira strateske igre ili konjske utrke, to jest izvjeStavanje u kontekstu pobjednika i
gubitnika te fokusiranje na politicku i komunikacijsku taktiku politickih aktera (uklju¢ujuéi sukobe,
personalizaciju i dramu) te (3) uspon tzv. interpretativnog novinarstva, koji se temelji na narativima
umjesto na informacijama, odnosno pojava nove paradigme u novinarstvu koju Stromback i Esser
(2009) nazivaju medijskim intervencionizmom ili mediocentri¢nim stilom politickog novinarstva
u kojem novinari i mediji postaju kreatori vijesti, naustrb politi¢ara i drugih drustvenih aktera.

Drugi naéin na koji se odnos populizma i medija moZze promatrati je populizam u medijima. On
pridonosi jacanju populizma prenosenjem i isticanjem populistickih poruka populistickih aktera.
Pritom postoji stilska, ali ne ideoloska podudarnost medijske logike i politickog populizma. Vjerojatnije
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je da mediji prihvate populisti¢ki politicki komunikacijski stil zato §to se bolje prodaju, nego da se
aktivno angaziraju u podrsci populizmu kao ideologiji. Kako gradani rijetko ili nikada osobno ne
upoznaju politicke aktere, ovisni su o njihovim medijskim prikazima na izravan (informacijama
iz medija) ili neizravan nadin (putem interpersonalne komunikacije o informacijama iz medija).
Populisticki akteri su vise od drugih, etabliranih, politickih aktera ovisni o medijskim prikazima
jer predstavljaju nove politicke snage kojima su mediji platforma za predstavljanje i popularizaciju
(Bos, Van der Brug, de Vreese, 2011: 182-183). Kako bi privukli paznju medija, populisticki akteri
moraju biti donekle ekstravagantni u ponasanju, stilu i porukama. Mediji ne mogu ignorirati ono $to
jevrijedno vijesti, a akteri koji se protive postojecem poretku, ostrog jezika, skloni javnim protestima
i emocionalnim govorima svakako su vrijedni izvjestavanja (Mazzoleni, 2003: 6-7). Bos, van der
Brug, de Vreese (2011: 186-188) isti¢u tri dimenzije koje utjecu na javnu predodzbu populistickih
aktera: (1) istaknutost, koja se postize ve¢om koli¢inom medijske pozornosti koja im se posvecuje,
(2) populisticki politicki stil, odnosno zauzimanje antielitizma, govor u ime naroda, naglasavanje
drustvenih kriza te jednostavan i razumljiv jezik kao i (3) autoritativnost, koja se ocituje u dobrom
poznavanju tema o kojima javno govore.

Treéi nacin na koji se odnos populizma i medija moze promatrati je populisticko gradansko
novinarstvo. Pojavljuje se kada mediji pruzaju prilike za osobne osvrte, najéeS¢e u obliku komentara
na svojim internetskim stranicama, ali i posebnih blogova koje piSu gradani ili populisti¢ki akteri.
Za razliku od institucionaliziranih oblika politicke komunikacije, poput manifesta i govora,
mediji (poglavito internet) pruzaju populistickim akterima izravniji pristup publici (Kramer,
2014: 46). Populisticki akteri koriste drustvene medije kako bi prosirili svoje ideje i stekli javnu
podrsku, poglavito medu mladom digitalnom generacijom (Bartlett, Birdwell i Littler, 2011: 15).
Samopredstavljanje populisti¢kih aktera u druStvenim medijima vazan je oblik Sirenja njihovog
utjecaja u javnosti, ali i u novinarstvu (Davis, 2009, prema Groshek i Engelbert, 2013: 185) koje
kao izvore Cesto koristi i objave iz drustvenih medija.

Obiljezja populistickog komunikacijskog stila

U suvremenom politickom izvjeStavanju isti¢e se usmjerenost na udarne dogadaje, uz zanemarivanje
dubinskih analiza, preferira se ilustriranje slikama, dominira negativizam te naglasavanje sukoba i
skandala (Wolling, 1999, prema Kunczik i Zipfel, 2006: 61). Medijski je pejzaz odreden programskim
karakteristikama tzv. kulture slavnih, odnosno estradizacijom, spektakularizacijom, tabloidizacijom,
infotainmentom, infomercialom i politainmentom (Hromadzi¢, 2013: 64; Mazzoleni, 2014: 48).3°3
Sve je vazniji kriterij vrijednosti vijesti mjerenje njihovog trziSnog uspjeha, poglavito u radu
dnevnoinformativnih portala ¢iji se uspjeh mjeri brojem tzv. klikova na njihove stranice i objave

303 Infotainment je fenomen medijskog posredovanja ozbiljnih informacija na zabavan naéin. Infomercial je proces stva-
ranja informacije prijemcive za komercijalni interes $to dovodi do toga da medijski sadrzaj i drustveno relevantne in-
formacije postaju tek rubni okvir za reklamno oglasavanje. Politainment je isprepletanje vijesti o politickim akterima,
temama i procesima sa zabavnim sadrzajima.
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(Malovié, 2014: 108). Sadrzaj medija sve se vise prilagodava publici s ciljem privlacenja paznje i
poveéanja prodaje (Cerkez, 2009: 39). U tom kontekstu moguée je govoriti o pojavi populisti¢kog
komunikacijskog stila.

Zbog njegove jednostavnosti Albertazzi i McDonnell (2008: 1) populisti¢ki komunikacijski stil
nazivaju jo$ i komunikacijskim stilom ¢ovjeka s ulice, a Canovan (1999: 5) tabloidnim stilom.
On podrazumijeva koriStenje jednostavnog i razumljivog jezika umjesto slozenog i formalnog.
Obiljezava ga isticanje manihejskog pogleda na svijet kao borbe dobra (volje naroda) i zla (elite kao
neprijatelja naroda) (Hawkins, 2009: 1044). Nadalje, obiljezja su stila emocionalnost i uporaba
slogana (Mazzoleni, 2003: 5) te pretjerivanje i verbalni radikalizam (Betz i Immerfall, 1998: 2). Ne
mora se odnositi isklju¢ivo na komunikaciju populistickih aktera, ve¢ ga mogu rabiti i drugi politicki
akteri, kao i sami mediji (Jagers i Walgrave, 2007, prema Aalberg i de Vreese, 2017: 5).

Pozivanje na narod temeljno je obiljeZje populisticke komunikacije. Pritom se izrazu narod ponekad
dodaju i nacionalni, regionalni, etnicki, religijski i drugi atributi koji pobliZe opisuju. Osim naroda,
koriste seidrugi izrazi istoga temeljnog znacenja, poput gradani, stanovnici, drustvo, obi¢ni ljudi, [judi
s ulice (npr. Bos i Brants, 2014; Rooduijn, 2014). Ako se o narodu govori u politickom smislu, isti¢e
se njegova demokratska suverenost koju ugrozavaju vladajuce elite; u ekonomskom smislu, istice se
njegov nepovoljan polozaj u odnosu na elite u pogledu ekonomskih uvjeta i moé¢i; u nacionalnom ili
etnickom smislu, istice se homogenost odredene nacije ili etnicke skupine, te u kulturnom smislu,
isti¢u se njegove zajednicke tradicionalne norme i vrijednosti, uklju¢ujuéi (dominantnu) religijsku
pripadnost (npr. Mény i Surel, 2002; Laclau, 2005; Mudde i Rovira Kaltwasser, 2013). Ako se koristi
samo izraz narod (ili druga srodna koncepcija), on djeluje neodredeno ili nedoreceno, a upravo je
to jedan od razloga uspjeha populisticke komunikacije. Govor o narodu kao velikoj i neodredenoj
skupini je tzv. prazan oznacitelj koji raznolikim publikama omoguéuje da se s njime poistovjete
unato¢ tome Sto su te publike ustvari drustveno, politicki i vrijednosno heterogene. Vazno je da
se u pozivanju na narod koristi distinkcija mi — oni, odnosno da onaj koji odasilje poruku govori
u ime naroda i s njime ¢ini mi grupu. Dakle, referirajuci se na narod, populisticka komunikacija
oblikuje nov drustveni identitet naroda ili ga ujedinjuje na temelju nekog istaknutog obiljezja te
time potice osjecaj pripadnosti i s time povezane pozitivne emocije (Reinemann i sur., 2017: 16-
19). Narod se prikazuje pozitivno, odnosno kao posten, marljiv, autentican i tako dalje (Stanyer,
Salgado i Stromback, 2017: 360).

Drugo vazno komunikacijsko obiljezje populisticke komunikacije kojim se dodatno isti¢e homogenost
naroda jest spominjanje vanjskih grupa kao odgovornih za probleme naroda. One mogu biti one
suprotstavljene narodu na vertikalnoj razini, poput politickih, ekonomskih i kulturnih elita, i/ili
na horizontalnoj razini, poput etnickih, religijskih i seksualnih manjina (Reinemann i sur., 2017:
20-21). Kada su napadi usmjereni na elite, one se prikazuju kao nekompetentne, nesposobne,
raskalasene, korumpirane te orijentirane na vlastite interese. Krive su za loSe stanje u drzavi,
nezaposlenost i druge drustvene probleme. Kada su napadi usmjereni na tzv. druge (najcesée su to
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imigranti i manjine), prikazuje ih se kao razli¢ite od naroda u etnickom, seksualnom, religijskom
ili vrijednosnom smislu, a te se razlike poimaju kao izvori prijetnja homogenosti naroda. Tako
su u populisti¢koj komunikaciji nerijetko prisutni rasisticki, ksenofobni i homofobni elementi te
stereotipno prikazivanje tzv. drugih. Vanjske grupe prikazuju se kao krivci za kriminal, terorizam i
nacionalnu ugroZenost te se opéenito prikazuju u negativnom svjetlu (Stanyer, Salgado i Stromback,
2017: 360-361).

Zakljuéno, antagonizam naroda, elite i tzv. drugih obiljezje je populizma kao ideologije, ali na¢in na
koji se taj antagonizam predocuje pitanje je stila komunikacije. MoZe se prikazivati na jednostavan
ili detaljnije razraden nacin, u racionalnom ili emocionalnom tonu te u pozitivnom ili negativnom
svijetlu. Popis stilskih obiljezja koja se pripisuju populisti¢koj politickoj komunikaciji ukljuéuje
dramatizaciju, polarizaciju, moraliziranje, izravnost, jednostavnost, kolokvijalnost i vulgarnost
(Bos, Van der Brug i de Vreese, 2011: 187). Vazno je da empirijske analize prisutnosti populistickog
komunikacijskog stila u medijima obuhvate njegova opisana relevantna obiljezja.

Istrazivanja odnosa medija i populizma

Dva su smjera istrazivanja populizma kao seta ideja: (1) ponuda, koja se odnosi na analizu
prisutnosti i intenziteta populizma medu politickim akterima te (2) potraznja, koja podrazumijeva
pitanja rasprostranjenosti populisti¢kih stavova i vrijednosti, to jest populisticke ideologije medu
gradanima (Salaj i Grbesa, 2017: 328-329). U ovome radu istraZivanje obuhvaé¢a ponudu populizma
u medijima. Dominantan istrazivacki pristup uporaba je kvalitativne i kvantitativne analize sadrzaja,
koja, primjerice, mozZe obuhvacati analize sadrzaja govora i izjava populistickih aktera objavljenih
u medijima, vijesti i druge medijske oblike koje pripremaju sami novinari i urednici (ali i spisatelji,
politicari, akademici i drugi pripadnici drustvene intelektualne elite) te javne komentare gradana
objavljene u medijskom prostoru.

Jednostavniji primjeri analiza su istrazivanja pojavnosti, ucestalosti i na¢ina koristenja termina
populizam u medijima (npr. Bale, van Kessel i Taggart, 2011; Balcere, 2013), koja mogu pokazati kako
novinari, politicki akteri i druge javne osobe shvacaju i koriste te pojmove, u kojim se kontekstima oni
rabe te uz koje se aktere i teme pojavljuju. Nesto detaljniji uvid pruzaju istrazivanja dominantnih tema
u pojedinim medijima (npr. Boomgaarden i Vliegenthart, 2007). Mediji odreduju vaznost pojedinih
tema u javnosti. Tako odredenim drustvenim problemima koji su ujedno kontekstualni uvjeti pojave i
jacanja populizma (npr. problem migracija, korupcije politic¢kih elita) mogu davati posebnu vidljivost
i istaknuto znacenje i tako (ne)izravno pridonijeti jatanju populizma (tj. populistickih aktera koji
naglasavaju te probleme). Moguce je u medijskim objavama analizirati prisutnost pojedinih obiljezja
populizma, pritom vode¢i racuna o tome analizira li se njihova prisutnost u izjavama aktera koje
mediji prenose ili sadrzajima koje stvaraju sami mediji, odnosno radi li se o populizmu u medijima
ili medijskom populizmu (npr. Bos i Brants, 2014). Nadalje, Hawkins (2009: 1049-1050) smatra
da je u istrazivanju ponude populizma poZeljno koristiti tehniku holistickog ocjenjivanja koja ne
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analizira zasebne kategorije sadrzaja, ve¢ interpretira i ocjenjuje sadrzaj kao cjelinu. Ta metoda
omogucuje odredivanje latentnog skupa znacenja (j. diskursa) koji se manifestira vise u ukupnom
tonu i stilu nego u konkretnim rije¢ima i recenicama. Rooduijn i Pauwels (2011: 1272-1276) kao
dvije najéesce tehnike istrazivanja populizma u medijima navode klasi¢nu analizu sadrzaja, u kojoj
analiticari analiziraju materijale s pomo¢u kodnog plana, i ra¢unalnu analizu u kojoj prethodno
oblikovan pojmovnik sluzi za mjerenje zastupljenosti populistickih obiljezja. Primjerice, u klasi¢noj
analizi sadrzaja zastupanje naroda moze se mjeriti kategorijom sadrzaja referira li se autor teksta
na narod, a antielitizam se moZe mjeriti kategorijom sadrzaja kritizira li autor teksta elitu. S druge
strane, u ra¢unalnoj se analizi o prisutnosti obiljezja populizma zakljucuje na temelju brojenja
unaprijed definiranih izraza koji se pojavljuju u sadrzajima. To je u slucaju zastupanja naroda
otezano jer je moguce da se narod oznacava zamjenicama mi ili nase (npr. mi se [narod] trebamo
boriti za svoja prava), a kako se te zamjenice ¢esto pojavljuju i u drugim kontekstima, ne bi bilo
opravdano donositi ikakve zakljucke na temelju njihove pojavnosti u tekstu. U sluéaju antielitizma
moguce je mjeriti zastupljenost izraza koje se odnose na elite, kao i izraza koji se u populistic¢koj
retorici uobicajeno pojavljuju u kontekstu govora o elitama (npr. nedemokratski, korumpirana,
izdaja, kriza, skandal, establiSment). Stoga se do najpotpunijih informacija o prisutnosti populizma
u sadrzajima moze do¢i kombinacijom navedenih tehnika.

Prisutnost populizma u medijima najprimjerenije je istrazivati analiziranjem novina jer one
funkcioniraju kao izvoriste medijskih agendi za druge vrste medija. Osim toga, populisti¢ka
komunikacija Cesto je provokativna i Sarolika, a kako je takva komunikacija uobicajenija na televiziji
i internetu nego u novinama, logi¢no je ocekivati da njezina prisutnost u novinama znaci jos veéu
istodobnu prisutnost u drugim vrstama medija (Taggart, 2000; Kleinnijenhuis, 2003; Vliegenthart
i Walgrave, 2008, prema Rooduijn, 2013: 742). U ovome radu analiza sadrzaja obuhvatila je neke
od najposjecenijih domacéih portala, a to su Index.hr, Jutarnji.hr, Vecernji.hr, Dnevnik.hri 24sata.
hr (Bili¢ i sur., 2017: 45-51). Prisutnost se populizma analizirala utvrdivanjem zastupljenosti
populistickog komunikacijskog stila i prisutnosti medijskog populizma. Odabrana je analiza te
varijante odnosa medija i populizma jer je interes bio obuhvatiti cjelokupnu populisticku orijentaciju
portala, a ne (samo) njihovu ulogu u prijenosu populistickih ideja populistic¢kih i drugih politickih
aktera. Poput dnevnih tiskanih novina, portali pokrivaju razli¢ita podrucja, primjerice politi¢ko-
informativne vijesti, lifestyle, sport, zabavu, gospodarstvo, kulturu i znanost (Brautovi¢, 2011: 32).
Za analizu je odabrana rubrika kolumni3®4, jer se putem njih najbolje moze zakljucivati o orijentaciji
portala u smislu prenosenja specificnih politickih orijentacija, vrijednosti i ideja. Dok drugi oblici
novinarskog izrazavanja, poglavito vijesti koje su i najzastupljeniji oblik, trebaju izvjeStavati
objektivno i nepristrano, u kolumnama je dozvoljeno izrazavanje autorovih stajalista, pod uvjetom
da su uobicajeno sukladni uredni$tvu novina i ciljanoj publici. Putem kolumni urednistvo pojedinih
novina (portala) zauzima specifiéno stajaliSte prema dogadajima i pojavama (Juka, 2007: 98-99)
pa se one smatraju tzv. perjanicama lista (Malovi¢, 2003: 103).

304 Na razli¢itim portalima ta se rubrika naziva kolumnama ili komentarima. Budu¢i da je rijec o istom ili srodnom obliku
novinarskog izrazavanja (Juka, 2007: 98), radi lakSeg pracenja, u radu se svagdje rabi naziv kolumne.
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Ciljevi istrazivanja
U kontekstu ponudenog teorijskog okvira opéi je cilj istrazivanja analizom sadrzaja posjecenijih
dnevnoinformativnih portala utvrditi zastupljenost populizma u njima, a empirijska se analiza

pritom temelji na dva posebna cilja: (1) utvrditi prisutnost populistickog komunikacijskog stila i
(2) utvrditi zastupljenost (lijevog i desnog) medijskog populizma.

Metoda

Uistrazivanju je koriStena metoda analize sadrzaja. Tom se metodom na objektivan i sustavan nacin
kvantitativno opisuje sadrzaj nekog aspekta komunikacije. U takvim se istrazivanjima medijski i
politicki sadrzaji promatraju kao mogudéi okvir Sireg drustvenog diskursa u procesu oblikovanja i
promjene javnog mnijenja (Lamza Posavec, 1995: 49).

Jedinice za analizu

Populaciju ¢ine sve kolumne koje se bave drustvenim i politickim temama3s objavljene u razdoblju
od 1. travnja 2016. do 31. oZujka 2017. godine na portalima Jutarnji.hr, Index.hr, Dnevnik.hr,
Vecernji.hr i 24sata.hr. Okvir za izbor uzorka ¢ine sve dostupne kolumne objavljene u navedenom
razdoblju, a njihov ukupan broj bio je 1984.3°¢ Iz okvira za izbor uzorka sluéajnim sustavnim
izborom odabrano je 50 kolumni sa svakog portala, §to znaci da je u analizi obuhva¢eno ukupno
250 kolumni. Jedinica za analizu bila je pojedina¢na kolumna kao samostalna sadrzajna cjelina.
Analiziran je tekst kolumne, a dodatni elementi poput fotografija, video isjecaka i vezanih poveznica
nisu smatrani dijelom jedinice za analizu.

Instrument

Analiticka matrica oblikovana je za potrebe istrazivanja3®’ i sastoji se od 25 kategorija sadrzaja
organiziranih u tematske blokove: (1) op¢i podaci o kolumni (naziv portala, autor, naslov i datum
objave priloga, prisutnost populizma u naslovu), (2) sadrzajna obiljezja kolumne (dominantna tema
i podtema, odnos autora prema podtemi, aktualnost i teritorijalna orijentiranost kolumne), (3)
kontekst govora o narodu, elitii drugima te njihovim odnosima (prisutnost, smisao i op¢i ton govora
o narodu, naziv za narod; prisutnost, smisao i op¢i ton govora o eliti, naziv za elitu, odnos izmedu

305 Zbog prilagodbe ciljevima istrazivanja uzete su obzir kolumne koje se bave Sirim drustvenim i politickim temama, dok
su izostavljene one povezane sa stilovima zivota, modnim trendovima i sliéno.

306 Kolumne su pribavljene trazenom uslugom press clipping agencije. U trenutku pretrazivanja moguce je da su neke
kolumne ve¢ bile izbrisane ili iz drugih razloga nedostupne u arhivi za pretrazivanje. Stoga ukupan broj kolumni za
trazeno razdoblje obuhvaca one koje su u trenutku pretrazivanja (23. svibnja 2016.) bile dostupne u arhivi portala. Tako
je moguce da se okvir za izbor uzorka donekle razlikuje od populacije.

307 Matrice su osmisljene po uzoru na postojece (autora Susane Salgado i Franka Essera) koriStene u istrazivanjima popu-
lizma u medijima tijekom 2016. u sklopu COST akcije IS1308 u kojima je sudjelovala i autorica rada.
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naroda i elite; prisutnost, smisao i op¢i ton govora o tzv. drugima, naziv za druge, odnos izmedu
naroda i drugih), te (4) prisutnost obiljezja populistickog komunikacijskog stila u kolumni.

Postupak

Analiza sadrzaja provedena je u lipnju 2017. godine. Analizu je proveo jedan analiticar, a kako bi
se utvrdila razina pouzdanosti kodiranja, drugi je analiti¢ar analizirao 10 posto uzorka istrazivanja.
Iste jedinice analize analizirane su po svim upitnim3°® kategorijama sadrzaja (iz tematskih
blokova: sadrzajna obiljezja kolumne; kontekst govora o narodu, eliti i drugima te njihovim
odnosima; prisutnost obiljezja populistickog komunikacijskog stila u kolumni). Podudarnost
medu analiticarima, uz racunanje Cohenovog kappa koeficijenta, kretala se u rasponu od 0,57 za
odredivanje odnosa izmedu naroda i drugih do 1,0 za odredivanje teritorijalne orijentiranosti
kolumne. Medijan Cohenovog kappa koeficijenta za sve kategorije sadrzaja iznosio je 0,79, §to
ukazuje na prihvatljivu razinu pouzdanosti istrazivanja.

Rezultati i rasprava

Prije odgovora na ciljeve istrazivanja, prikazat ¢e se neka sadrzajna obiljezja kolumni. Razvidno je
iz Tablice 1 da su najucestalije dominantne teme koje se odnose na djelovanje pojedinih politicara.
Pritom su najcesc¢e podteme djelovanja i aktivnosti pojedinih globalnih voda, lokalnih i nacionalnih
politicara te hrvatske predsjednice; krade, lazi i osobni interesi politicara; retorike i politic¢ki potezi
srpskih i hrvatskih politicara. Slijede ih teme iz ekonomije i unutarnje politike, pri ¢emu se od
tog opceg trenda izdvaja portal Dnevnik.hr u kojemu su na drugom mjestu teme iz medunarodne
politike. Udestalost ostalih tema u znaéajno manjoj mjeri slijedi zajednicke trendove.

308 Pod upitnim kategorijama sadrzaja smatrali su se oni kod kojih se moze ocekivati razli¢ita procjena analitiCara. Kod
kategorija koji se odnose na opce podatke kolumni (npr. naziv portala, autor priloga) jasno je da ¢e pouzdanost anali-
tiara biti potpuna ili vrlo visoka, dok je kod kategorija kod kojih se, primjerice, procjenjuje prisutnost, smisao i op¢i
ton govora o narodu, eliti i tzv. drugima mogucée da dode do subjektivnijih zaklju¢ivanja.
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Tablica 1. Pojavnost dominantnih tema u kolumnama na portalima

NS~ B - I - =
Tema N N N N N N
Medunarodna politika 0 17 1 2 6 26
Unutarnja politika 9 1 14 11 4 39
Politi¢ki izbori 6 2 3 4 4 19
Djelovanje pojedinih politicara 18 27 18 14 13 90
Politicko djelovanje gradana 3 1 2 4 0 10
Migracijske teme 0 0 1 1 3 5
Vojni sukobi 1 pitanja sigurnosti 0 2 2 7 4 15
Drzavna ili globalna ekonomija 10 0 17 3 4 34
Socijalno i ekonomsko blagostanje gradana 4 0 8 1 1 14
Gradanska prava i slobode 7 1 4 2 4 18
Kriminal, korupcija i nepotizam 11 2 4 5 1 23
Obrazovanje, kultura 1 sport 2 0 2 6 8 18
Crkva i religija 0 1 2 4 2 9
Bavljenje ideoloSkim temama 4 2 2 3 4 15

Analizirana je i aktualnost i teritorijalnost dominantnih tema. Najve¢i broj tema vezan je uz aktualna
dogadanja. Prema ucestalosti, slijede teme u kojima se kombiniraju prosli, aktualni i buduéi dogadaji,
dok su teme u kojima se radi o iskljuéivo proslim ili budu¢im dogadanjima zastupljene u vrlo malom
broju kolumni (Slika 1). Kada se promatra teritorijalna orijentiranost, teme u kolumnama primarno
su povezane s domac¢im dogadajima, osobama, pojavama ili procesima. Prema ucestalosti, slijede
teme povezane s medunarodnim dogadajima, osobama, pojavama ili procesima, dok je najmanje
onih koje se bave podjednako domaé¢im i medunarodnim dogadajima, osobama, pojavama ili
procesima (Slika 2).
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Slika 2. Teritorijalnost tema kolumni na portalima

Populisticki komunikacijski stil na portalima

U pogledu prisutnosti populistickog komunikacijskog stila u analiziranim kolumnama, $to je prvi
cilj istrazivanja, utvrdeno je da se najcesc¢e pojavljuje obiljezje ostrog zauzimanja kritickog stava
prema eliti kao manjoj skupini ljudi koja ugrozava obic¢ne ljude i ne slijedi njihovu volju, nego radi
za svoje interese. To se obiljezje najcesce pojavljuje na portalima 24sata.hr, Index.hr, Jutarnji.hr
i Dnevnik.hr, dok se na portalu Vecernji.hr najcesce pojavljuje obiljezje usmjerenosti na negativan
kontekst, krize, nerede, nesigurnost, neizvjesnost, korupciju i nejednakost. Slijede ih redom, na
svim portalima, obiljezja koristenja ironije, sarkazma, metafora te preuvelicavanja ili banaliziranja
stvari; isticanja crno-bijelog svijeta, odnosno polariziranja nekih skupina u drustvu pri ¢emu su
jedne negativne i zlonamjerne, a druge pozitivne i dobronamjerne; naglasavanja vaznosti misljenja,
zelja, volje, potreba i interesa obicnih ljudi; jednostavnog pisanja, koristenja kolokvijalnih fraza
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za objasnjenje sloZenih fenomena ili pojmova; negativnog karakteriziranja manjih skupina ljudi
koji nisu dio ve¢inskog naroda unutar kojeg se nalaze te, najrjede, koristenja vlastitih iskustava i
prepricavanje scena iz osobnog zivota (Tablica 2).

Tablica 2. Prisutnost obiljezja populistickog komunikacijskog stila u kolumnama

~ ~ =~
S : s 2| = =
15|23 5/f &
S Q N 3 N =
S|E15|3|8] 2
& | RIS SR =)
Stil N|N|N|N|N N
Istaknuto naglasavanje vaznosti misljenja, Zelja, volje, 13 1 6 e | 12|11 55

potreba i interesa obi¢nih ljudi

Ostro zauzimanje kriti¢kog stava prema eliti kao maloj
skupini ljudi koja ugrozava i ne slijedi volju obi¢nih 39 1 9 | 34|25 |23 | 130
ljudi, ve¢ radi za svoje interese

Negativno karakteriziranje manjih skupina ljudi koji

nisu dio vec¢inskog naroda unutar kojeg se nalaze 101 3 3 S 22

Jednostavno pisanje, koristenje kolokvijalnih fraza za

L e 26 | 0 | 12 | 13 | 2 53
objasnjenje slozenih fenomena ili pojmova

Usmjerenost na negativni kontekst; krize, nerede,

nesigurnost, neizvjesnost, korupciju, nejednakost itd. 2915 |24 24130 112

Koristenje vlastitih iskustava i prepri¢avanje scena iz
osobnog zivota

Isticanje crno-bijelog svijeta; polariziranje nekih
skupina u dru$tvu, pri ¢emu su jedne negativne i 22 (4 | 18| 9 | 14| 67
zlonamjerne, a druge pozitivne i dobronamjerne

Koristenje ironije, sarkazma, metafora te

- L L : 26 | 2 | 27 | 17 | 7 79
preuveli¢avanja ili banaliziranja stvari

U uvodu je spomenuto da se populisticka politicka komunikacija ne mora se odnositi iskljucivo
na komunikaciju populisti¢kih aktera (koju posreduju mediji), ve¢ i na populisticki politicki
komunikacijski stil samih medija (Jagers i Walgrave, 2007, prema Aalberg i de Vreese, 2017: 5).
Temelj su takve komunikacije govor o narodu, obracanje narodu, uvazavanje misljenja naroda
prilikom donoSenja politickih odluka te simboli¢no i retori¢ko poistovje¢ivanje s narodom
koristenjem mi-oni distinkcije. Nadalje, vazna obiljezja su i antielitizam, koji se ocituje u napadima
i kritici elita, te isklju¢ivanje tzv. drugih, koje se ocituje u napadima na skupine ljudi koje se ne
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smatraju legitimnim dijelom (referentnog) naroda. Dodatna su obiljezja i isticanje karizmati¢nog
vode, personalizacija, naglasavanje krize, dramatizacija, polarizacija, moraliziranje te retoricka
obiljezja poput uporabe kolokvijalnog jezika, vulgarnosti, emocionalnog toniranja, izravnosti i
pojednostavljivanja (npr. Canovan, 1999; Taggart, 2004; Bos, Van der Brug i de Vreese, 2011;
Moffit i Tormey, 2014). Na tom tragu, Engesser, Fawzi i Larsson (2017: 1286-1287) saZeto navode
tri najvaznije dimenzije populistickog komunikacijskog stila: (1) pojednostavljivanje ili reduciranje
slozenih drustvenih problema njihovim crno-bijelim prikazivanjem i nudenjem jednostavnih rjesenja
jednostavnim jezikom, (2) emocionalizacija ili izrazavanje ljutnje, straha i gnjeva kada su u pitanju
elite i tzv. drugi te izrazavanje vjere u populisti¢ke vode, te (3) negativnost u smislu predstavljanja
elite i tzv. drugih kao prijetnji, a stanja u drustvu kao krize. Razvidno je iz rezultata ovog istrazivanja
da su ve¢im dijelom potvrdena takva teorijska ocekivanja, to jest u sadrzajima analiziranih portala
postoje jasni empirijski tragovi opisanog komunikacijskog stila.

Medijski populizam na portalima

Drugi cilj istrazivanja utvrditi je zastupljenost lijevog i desnog medijskog populizma na portalima.
Prije prikaza i interpretacije rezultata ukratko ¢e se osvrnuti na sam postupak analize. U zakljuéivanju
o prisutnosti lijevog i desnog medijskog populizma u kolumnama analizirane su kategorije sadrzaja
smisla3*itona3® govora o narodu, eliti i tzv. drugima te njihovim medusobnim odnosimas3". Najprije
su definirani zajednicki i zasebni kriteriji za zakljucivanje o prisutnosti lijevog i desnog medijskog
populizma u pojedina¢nim kolumnama. Zajednicki kriteriji bili su da je na kategoriju sadrzaja odnosa
naroda i elite odabran odgovor odvojeni i suprotstavljeni te da je na kategoriju sadrzaja odnosa
naroda i tzv. drugih odabran odgovor drugi su prijetnja homogenosti nacije. U daljnju su analizu
uzete samo kolumne u kojima su bile prisutne spomenute procjene medusobnih odnosa naroda s
elitom i tzv. drugima (N=120). Takvih je kolumni najvise na portalu Index.hr, a najmanje na portalu
Dnevnik.hr (Tablica 3). Dakle, u pogledu analiziranih kolumni, medijski populizam najprisutniji je na
portalu Index.hr, dok je najmanje prisutan na portalu Dnevnik.hr. Zasebni kriteriji za zakljucivanje
o prisutnosti desnog medijskog populizma bili su spominjanje naroda u drustvenopolitickom (npr.
biraci, domobrani, drustvo, gradani, javnost, narod, obic¢ni ljudi), kulturnom (npr. primitivci,
zapadnjaci), etnickom (npr. Europljani, hrvatski narod, Zagrepcant), ideoloskom (npr. liberali),
vjerskom (npr. judeokrséani, katolici) i demografskom (npr. mladi) smislu; elite u politickom
(npr. pojedine europske, globalne, lokalne ili nacionalne politicke elite), pravnom (npr. drzavni

309 Bilo je potrebno odrediti u kojem se smislu spominje narod (1=drustvenopolitickom, 2=ekonomskom, 3=kulturnom,
4=etnickom, S5=ideoloskom, 6=vjerskom 1 T7=demografskom); elita (1=politickom, 2=ekonomskom, 3=pravnom,
4=medijskom, 5=vjerskom,6=nadnacionalnomi7T=znanstvenom)idrugi(1=politickom,2=ekonomskom, 3=ideoloskom,
4=etnickom, 5=vjerskom, 6=seksualnom i T=devijantnom).

310 Ljestvica za procjenu opéeg tona govora o narodu, eliti i drugima: 1=negativno, 2=neutralno i 3=pozitivno.

311 Za zakljucivanje o odnosu naroda i elite bilo je moguce odabrati: 1=odvojeni i suprotstavijeni, 2=bliski i suradljivi i
3=ne moze se odrediti, dok je za zaklju¢ivanje o odnosu naroda i tzv. drugih bilo moguce odabrati: 1=drugi su pri-
Jetnja homogenosti nacije, 2=drugi su dio bogatstva naroda 1 3=ne moze se odrediti.

3195




|ﬂ MEdiaS IQES Vol 10, br. 19, 2021. (3181-3203)

CASOPIS FILOZOFIJE MEDIJA

odvjetnik, sudstvo), medijskom (npr. javni medijski servis, pojedini medijski djelatnici i koncerni),
vjerskom (npr. Crkva, Papa), nadnacionalnom (npr. EU, NATO, UN) i znanstvenom smislu (npr.
znanstvenict); te tzv. drugi u politickom (npr. branitelji, izbjeglice), ideoloskom (npr. desnicari,
fasisti, jugokomunisti, jugonostalgic¢ari, konzervativci, ljevicari, nacionalisti, titoisti, udbas,
ustase), etnickom (npr. Jugoslaveni, manjine, Srbi), vjerskom (npr. ateisti, katolici, muslimanti),
seksualnom (npr. homoseksualci, Zene) i devijantnom smislu (npr. huligani, teroristi). S druge
strane, prisutnost lijevog medijskog populizma utvrdena je ako se u kolumni narod spominjao u
ekonomskom smislu (npr. nezaposleni, niza i srednja klasa, porezni obveznici, potrosaci, radnici,
siromasni); elite u ekonomskom smislu (npr. banke, pojedine energetske korporacije, industrije,
trgovacke i poduzetnicke elite); te tzv. drugi u ekonomskom smislu (npr. bogatasi). Kolumne su, s
obzirom na zasebne kriterije, razdvojene u one u kojima je prisutan lijevi ili desni populizam. Pritom
je u oba zasebna kriterija bilo vazno da se (u svakom smislu) o narodu govori u pozitivnom, a eliti i
tzv. drugima u negativnom tonu. Ljestvica za procjenu tona ujedno je bila ljestvica za rangiranje vece
ili manje prisutnosti tipova populizma u kolumnama. Stoga je ona za elitu i tzv. druge rekodirana
kako bi veéi broj ukazivao na negativan ton govora, odnosno vecu prisutnost populizma3®.

Iako su sadrzaji portala, kada se promatra prisutnost lijevog i desnog medijskog populizma u njima,
u prosjeku neutralni, moguce je uociti trend kako je lijevi populizam prisutniji na portalu Index.
hr, a desni na portalu Vecernji.hr. Vidljivo je takoder da je lijevi populizam najmanje prisutan na
portalu Dnevnik.hr, a desni na portalu Index.hr. Na kraju, u pogledu opce orijentacije pojedinih
portala dobivene na temelju izracunatih razlika prisutnosti lijevog i desnog medijskog populizma
utvrdeno je da su portali Index.hriJutarnji.hr vise lijevo populisticki, a portali Vecernji.hr, Dnevnik.

hr i 24sata.hr viSe desno populisticki (Tablica 3).

312 Tako je dobivena nova zajednicka ljestvica tona govora o narodu, eliti i tzv. drugima: 1=narod u negativnom tonu ili
elita i drugi u pozitivnom tonu, 2=narod, elita i drugi u neutralnom tonu te 3=narod u pozitivnom tonu ili elita i drugi
u negativnom tonu. Manji broj ukazuje na manju prisutnost lijevog ili desnog populizma, a ve¢i na manju prisutnost
istoga.
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Tablica 3. Prisutnost lijevog i desnog populizma u kolumnama na portalima (N=250)

Populizam Portal N kolumni M
Index.hr 34 2,15
Jutarnji.hr 21 2,10
Vecernji.hr 23 2,06
Lijevi Dnevnik.hr 14 2,02
24sata.hr 28 2,07
Ukupno 120 2,09
Index.hr 34 2,07
Jutarnji.hr 21 2,08
Vecernji.hr 23 2,11
Desni Dnevnik.hr 14 2,08
24sata.hr 28 2,10
Ukupno 120 2,09
Index.hr 34 0,07
Jutarnji.hr 21 0,02
Razlika lijevi - desni Vecernji.hr 23 -0,05
(ukupna orijentacija) Dnevnik.hr 14 -0,05
24sata.hr 28 -0,03
Ukupno 120 0,00

U uvodu je spomenuto da se o prisutnosti medijskog populizma zakljucuje putem analize prisutnosti
populistic¢kih ideja. Hameleers, Bos i de Vreese (2017: 6) navode kako medijski populizam nastaje
kada novinari uokviruju teme i sadrzaje u tzv. populisti¢ki glavni okvir (Caiani i della Porta,
2011), odnosno isti¢u vanjske prijetnje na vertikalnoj (korumpirane elite) i na horizontalnoj (npr.
imigranti) razini (Klein, 1998). Ti populisticki okviri mogu oblikovati percepcije stvarnosti kod
publike, koja usvaja pojednostavljena i polarizirana shvac¢anja politickih problema. Na taj nac¢in
mediji poti¢u negativne stereotipe prema vanjskim i pozitivne prema unutarnjim grupama (Dixon,
2008) te stvaraju temelj za prihvacanje populistickih ideja. Govor o narodu te suprotstavljanje
elitama i tzv. drugima, kao klju¢na obiljezja populizma, ujedno su i tocke razlikovanja lijevog i
desnog medijskog populizma. U ovome istrazivanju pokazalo se da postoje razlike u zastupljenosti
lijevog i desnog medijskog populizma u analiziranim kolumnama, pri ¢emu je na portalima Index.

desni populizam.
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ZAKLJUCNI OSVRT

U radu se temeljem analize sadrzaja pokazalo da se dnevnoinformativni portali razlikuju s obzirom
na zastupljenost populistickog komunikacijskog stila te prisutnost lijevog ili desnog medijskog
populizma u svojim sadrzajima.3 S obzirom na te nalaze i u kontekstu ponudenog teorijskog okvira
mogu se navesti neke implikacije rezultata istrazivanja.

Zdravo demokratsko drustvo zahtijeva informirane i politicki angazirane gradane. Pritom bi uloga
medija trebala biti pruzanje javnog prostora u kojem je omogucen tijek informacija i sudjelovanje
gradana u javnim raspravama o vaznim politickim i drustvenim pitanjima. Medjiji predstavljaju
svojevrsnu produzenu ruku politike, jer su vazan izvor informacija za drzavne institucije, a takoder
njihov autonomni polozaj omogucuje im da namecu politicke teme i postavljaju prioritete. Time
imaju vaznu ulogu u oblikovanju javnog mnijenja i legitimiranju politickih odluka. Stoga ih se cesto
opisuje kao tzv. ¢etvrtu silu, pri ¢emu se mo¢ medija usporeduje s trima oblicima drzavne vlasti —
zakonodavnom, izvr$nom i sudbenom. Mediji nisu viSe samo prikupljaci i prenositelji informacija,
vec i oblikovatelji javnog mnijenja i drustva opcenito (Labas i Uldrijan, 2010: 103). U medijima
novinari nisu predstavnici vlasti, neovisno o tome koliko je mo¢an medij za koji rade, a ni predstavnici
naroda, jer ih narod nije izabrao za predstavnike. Dakle, novinar je prenositelj informacije, a na¢in
na koji uokviruje te informacije moze oblikovati predodzbe gradana kojima su one upucene (Lovri¢,
2010: 236-245). Stoga je u kontekstu politickog izvjeStavanja ne samo profesionalna, ve¢ i drustvena
odgovornost novinara i ostalih vratara u medijima objektivno, nepristrano i kvalitetno prenositi
informacije te pruzati mehanizme na temelju kojih ée gradani samostalno donositi zakljucke.

Uslijed medijatizacije politike, mediji su postali prijem¢ivi populizmu, ¢ime pridonose njegovu
jacanju u vidu promicanja populistickih ideja i poticanja izbornog ponasanja u korist populistickih
aktera. Stoga su korisna i nuzna istrazivanja odnosa medija i populizma, kako bi se dodatno
precizirao doprinos pojedinih medija u tome procesu. Na prakti¢noj razini, rezultati istrazivanja
poput ovoga mogu ponuditi neke korisne informacije za redakcije analiziranih medija, preciznije
dnevnoinformativnih portala. Primjerice, takva istrazivanja omogucuju vrednovanje ostvarene
uredivacke politike pojedinih medija. Ako ona pridonosi oblikovanju javne percepcije polariziranog
drustva prema populistickoj mi-oni distinkeiji, moze se zakljuciti da su medijski populizam,
populizam u medijima i populisticko gradansko novinarstvo nepozeljne i Stetne pojave. Takoder,
sa gledista medijskih korisnika, koji ¢esto ne iskazuju svjesno svoje prihvac¢anje populistickih
ideja, rezultati istrazivanja poput ovog mogu upozoriti na nuznost promicanja politicke i medijske
pismenosti te osnazivanje u odupiranju persuazivnom potencijalu djelovanja medija koji populisticki
uokviruju sadrzaje.

Wu nalaza potrebno je imati na umu metodolosko ogranicenje koje odnosi se na odabrani uzorak, koji su
¢inile sve dostupne kolumne objavljene na odabranim portalima. [ako su kolumne odabrane zbog pretpostavke da
najbolje predstavljaju opcu politicku orijentaciju pojedinih medija, bilo bi korisno provjeriti prisutnost medijskog po-
pulizma i u vijestima, koje Cine srediste novinarskog politickog izvjestavanja, a ujedno su najvazniji izvor politickog
informiranja gradana. Na taj bi se nacin upotpunila slika medijskog populizma na analiziranim portalima. Osim toga,

za zakljucivanje s manje ogranicenja trebalo bi, osim Sireg spektra medijskih materijala, obuhvatiti i duze razdoblje
unutar kojeg su objavljivani.
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Presence of Populism on Croatian Daily
News Portals

Abstract

Over the last few decades, the media have become receptive to populism. In
this paper, it has been conducted the analyses of columns on the most popular
Croatian daily news portals. The objectives were to establish the presence of
populist communication style, and representation of the (left-wing and right-
wing) media populism. In the columns on 24sata.hr, Index.hr, Jutarnji.hr and
Dnevnik.hr the most common feature of populist style appears to be a sharp
occupation of a critical attitude towards elite as a smaller group of people
who endanger ordinary people and do not follow their will but work for their
own interests. In Vecernji.hr the most common feature appears to be a focus of
attention on a negative context, crisis, lack of resources, insecurity, uncertainty,
corruption and inequality. Regarding the representation of media populism, it
was established that the Index.hr and Jutarnji.hr are more left-wing populist,
and Vecernji.hr, Dnevnik.hr and 24sata.hr are more right-wing populist.
Research of the relationship between media and populism is useful and necessary
to further refine the contribution of certain media in the process of strengthening
and expanding populism in contemporary society.

Key words: media populism, populist communication style, daily news
portals.
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