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Cilj rada jest analizirati medijske objave o lobiranju u Hrvaiskoj,
kako bi se upozorilo na prevladavajuéu infonaciju i vaznost poj-
ma u medijskim sadrZajima. U tu je svrhu provedena kvantitativ-
na analiza sadrZaja tekstova koji su objavljeni u tisku i na inter-
netskim portalima. Kao izvori analize odabrane su dnevne,
tiedne i mjeseéne novine te internetski portali. Ukupno je analizi-
rano 512 objava od 1. 1. 2009. do 1. 7. 2010. Analizirani su
cjeloviti €lanci, koji su u naslovu ili tekstu sadrzavali rije¢i "lobira-
nie", "lobisti", "lobisti¢ki" i/ili "lobist". Analiza upuéuje na dva opéa
zakljugka: (1) lobisti i lobisti¢ka struka medijski su zanimljivi,
&emu govori u prilog velik broj medijskih sadrZaja o lobiraniju,
kao i povecanie broja objava kroz vrijeme te (2) sadrZaiji o
lobiranju vrlo su razli¢ito intonirani s obzirom na kategorije
analize. Sadrzaji u kojima je lobiranje glavni pojam dominantno
su pozitivno intonirani, dok su sadrzaji u kojima je lobiranje
sporedan pojam ili se samo spominje dominantno negativno
intonirani, bez obzira na to je li lobiranje analizirano iz politi¢ke
ili poslovne perspektive.
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Lobiranje je medunarodna industrija koja zaposljava velik broj
visokoobrazovanih stru¢njaka koji lobiraju za potrebe podu-
zeca, organizacija, interesnih skupina ili vlada. Lobisticki utje-
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caj najveéih europskih poduzeca jo$ se slabo prepoznaje, u-
nato¢ sve ve¢em prihvacanju lobiranja kao djelatnosti i u po-
slovnoj sferi i opée u javnosti. Vjerojatni uzroci ove situacije
jesu ¢injenice da je Europska komisija objavila dobrovoljni re-
gistar lobista tek 2008. godine, kao i da ¢ak 40% najvecih eu-
ropskih poduzeca nije registrirano u registru (Friends of the
Earth Europe, 2010.), pa se njihovo lobisticko djelovanje ne
moze procijeniti. Prema dostupnim, iako nepotpunim, infor-
macijama, moze se utvrditi da europska poduzeca u lobiranje
ulazu od petsto tisu¢a do milijun i pol eura godisnje (podaci
za 2008. godinu, Friends of the Earth Europe, 2010.), sto lobi-
ranje ¢ini zanimljivom i perspektivnom industrijom.

Hrvatski se lobisti susrecu sa sli¢cnim izazovima pozicio-
niranja struke kao i njihovi kolege u svijetu. No dodatno se
suocavaju i s percepcijom visoke razine korupcije! i manjka
transparentnosti unutar zakonodavne i izvrsne vlasti. Takvo
okruzenje ne djeluje povoljno na razvoj (ugled) lobisticke dje-
latnosti. Stovise, negativna iskustva s posrednistvom u dobi-
vanju poslova na uglavnom vladinu trzistu nabavki rezulti-
rala su dominantno negativnhom percepcijom lobiranja, koje
se u opcoj javnosti poistovjecuje s posrednistvom.

Buducdi da se lobisticka struka u Hrvatskoj ocito razvija,
kao i da se hrvatska poduzeca priblizavaju centru europskog
odlucivanja, Bruxellesu, vidi se da se struka i profesionalci —
lobisti — moraju jasnije pozicionirati. U pozicioniranju struke
u poslovnoj i opcoj javnosti ulogu imaju razni dionici: lobisti,
strukovno udruzenje, vlada, opc¢a javnost i mediji, pri ¢emu je
uloga medija u pozicioniranju medu opéom javnosti jamacno
klju¢na. Stoga je cilj rada istraziti i analizirati tiskovne i inter-
netske objave o lobiranju u Hrvatskoj, kako bi se na temelju
nalaza upozorilo na prevladavajucu intonaciju i vaznost poj-
ma u sadrzajima koji se vezu uz pojam lobiranja.

POJMOVNO ODREDENJE LOBIRANJA
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Iako je lobiranje poznat i opéeprihvacen pojam na koji se ve-
¢ina ljudi u svakodnevnom govoru poziva bez zabune (OECD,
2009.), s teorijskoga gledista jos uvijek nije postignut konsen-
zus oko njegove jedinstvene definicije. Jedan od razloga vije-
rojatno lezi u ¢injenici da se lobiranje moZze promatrati iz raz-
nih perspektiva: kao funkcija odnosa s javnoséu, kao funkci-
ja integrirane marketinske komunikacije, kao zasebna poslovna
funkcija i/ili kao komunikacijski proces. Lobisticke aktivnosti,
nadalje, uklju¢uju brojne elemente i aktivnosti koje nije jed-
nostavno svesti pod zajednicki nazivnik. Zatim, lobiranje mo-
ze imati za cilj utjecanje na razne razine vlasti (lokalna, drzav-
na, regionalna, transnacionalna) ili na oblike vlasti (pravna, za-
konodavna, izvrsna). Konacno, lobirati mogu korporativni lo-
bisti, ugovorni lobisti, neprofitni lobisti, stru¢njaci za odnose
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s javnoscu, pa ¢ak i vlade s ciljem utjecanja na neku drugu vla-
du (OECD, 2009.). 1z svega navedenog moze se zakljuciti kako
poteskoce u definiranju lobiranja proizlaze iz slozenosti same
djelatnosti.

Najstariju definiciju lobiranja ponudio je Lester Milbrath,
definirajudi lobiranje kao simulaciju i prijenos komunikacija
odredenoga pojedinca, osim gradanina koji djeluje u svoje i-
me, usmjerenih prema donositelju odluka unutar vlade s na-
dom utjecanja na ishod odlucivanja (Milbrath, 1960.). Iako se
lobiranje u danasnjem suvremenom svijetu uvelike promijenilo,
ova je definicija i danas aktualna, jer brojni autori definiraju
lobiranje kao nastojanje javnih ¥/ili privatnih sudionika da le-
galnim putem utjecu na zakonodavce ili ostale javne sluzbeni-
ke i politicare, vezano uz odredena pitanja koja su za te sudio-
nike od posebnog interesa (Hogla i Nilsson, 2006.). Predoc¢ena
definicija sadrzi neke od klju¢nih elemenata za pojasnjenje
lobiranja, kao $to su: utjecanje, zakonodavci, javni sluzbenici,
politicari i posebni interesi za sudionike.

Cutlip i suradnici lobiranje smjestaju u kontekst odnosa
s javnosc¢u, navodeci kako je ono "specijalizirani dio odnosa s
javnoscu kojemu je svrha uspostavljanje i odrzavanje odnosa
s drzavnom vlasti, poglavito s ciljem utjecanja na donosenje
zakona i propisa" (2003., 18). Tusinski Berg (2009.) priklanja se
ovakvu shvacanju, smatrajudi da je lobiranje komunikacijski
proces, slican odnosima s javnoscu, koji djeluje s ciljem uvjera-
vanja ciljne skupine, u najées¢em slucaju donositelja odluka
vezanih uz javne politike. Vining i sur. (2005.) dodatno poop¢a-
vaju shvacanje lobiranja, isticuéi da su to svi pokusaji komu-
nikacija informacija prema politickim sudionicima. Ovakav
nacin definiranja lobiranja ¢ini lobiranje kao pojam suvisnim,
s obzirom na to da se prijenos informacija moze svrstati pod
aktivnosti odnosa s javnoscu ili marketinske komunikacije. Ne-
primjerenost ovako neusredotocenoga shvacanja lobiranja pot-
krepljuju i pristupi drugih autora.

Hillman i Hitt (1999.) objasnjavaju kako lobiranje nastoji
utjecati na javne politike pruzanjem specificnih informacija
dionicima javnih politika te da to moze ukljucivati pruzanje
informacija o koristima i troskovima razlicitih ishoda, preispi-
tivanje donesenih odluka i njihovih ishoda ili stvaranje uvje-
ta za raspravu kanaliziranu u Zeljenom smjeru. Isti¢u kako je
dobro koje se pruza informacija, a ciljna skupina lobisticke ak-
tivnosti zakonodavac ili donositelj (politickih) odluka. Navo-
de kako lobiranje uklju¢uje niz taktika kao $to su izravno lobi-
ranje, izvjeStavanje o rezultatima istrazivanja, lansiranje spe-
cificnih istrazivanja, svjedocenja strucnjaka i predstavljanje
tehnickih izvjestaja donositeljima odluka. Dodatno, kako bi se
postigli zeljeni ishodi javnih politika, vaznim smatraju razvi-
janje snaznog ugleda, kako bi donositelji odluka bili skloni
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vjerovati pruzenim informacijama te kako bi se ubuduce po-
novno obratili lobistima kad raspravljaju o odredenoj javnoj
politici.

McGrath (2006.) isti¢e vaznost personaliziranih i izravnih
kontakata s donositeljima odluka za rad i djelovanje lobista te
navodi kako bi se upravo zbog toga lobiranje moglo definirati
unutar marketinga odnosa. Marketing odnosa u centar zbiva-
nja stavlja osobni odnos izmedu sudionika u razmjeni, a kako
su osobni kontakti vrlo vazni za uspjeh u lobiranju, moze se
reci kako je strateska upotreba lobiranja marketinski usredo-
tocena aktivnost.

Keffer i Hill (1997.) argumentiraju kako se lobiranje treba
rabiti kao vazan element prilikom razvoja marketinskih pla-
nova organizacija, pa stoga definiraju lobiranje kao vazan stra-
teski marketinski alat organizacije.

Harris i Lock (1996.) napominju kako je tesko odrediti ko-
liko se aktivnosti lobiranja trenuta¢no provodi s obzirom na
poteskoce u definiranju preciznih razliitosti i granica izmedu
lobiranja i ostalih oblika komunikacijskih aktivnosti, kao i zbog
vrlo Cestih ugovora o tajnosti izmedu poslovnih klijenata i lo-
bista. Oni predlazu definiciju lobiranja vezanu uz marketin-
ke aktivnosti poduzeda, isticuci da je lobiranje mobiliziranje
javnih misljenja kako bi se stvorio pritisak na donositelje jav-
nih odluka u svrhu stvaranja poslovnoga dobitka ili pobolj-
Sanja konkurentske pozicije poduzeca. U prilog toj definiciji
govore i De Figueiredo i Tiller (2001.), koji smatraju da podu-
zece, kako bi stvorilo vrijednost i ostvarilo dobit, poduzima
odredene trzisne i netrzisne aktivnosti. U netrzisne aktivnosti
autori ubrajaju i lobiranje, odnosno aktivnosti koje poduzece
poduzima u svojem politickom, zakonodavnom i drustvenom
okruzenju. S tim u vezi poduzeca Cesto rabe lobiranje kao
marketinsku aktivnost kako bi povecala prodaju, diferencija-
ciju organizacije ili poboljsanje lojalnosti kupaca. Takvo lobi-
ranje naziva se i "glasnim" lobiranjem (Harrison, 2000.).

Zaklju¢no, lobiranje se u kontekstu hrvatskog okruzenja
i prisutnog opsega lobistickih aktivnosti moze shvatiti kao pri-
jenos relevantnih informacija od razli¢itih interesnih skupina
(poduzeca, neprofitnih organizacija i sli¢cno) dionicima razli-
¢itih razina i oblika vlasti, kako bi se utjecalo na donosenje
(javnih) odluka.

RAZVIJENOST LOBIRANJA U HRVATSKOJ
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Cox i Mason (2000.) navode kako je u komunistickim rezimima
politicki poredak snazno ogranicavao prostor za razvoj inte-
resnih organizacija i autonomno zastupanje njihovih interesa
pred tijelima javne vlasti. Na pocetku devedesetih godina 20.
stojeca Republika Hrvatska, kao i ostatak Jugoistocne Europe
i bivsih zemalja SSSR-a, procesom politicke, drustvene i eko-
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nomske tranzicije i, kona¢no, Ustavom Republike Hrvatske gra-
danima omogucuje pravo na slobodno udruzivanje u sindi-
kate i udruge s ciljem zastite svojih interesa te slobodu govo-
ra iizrazavanja misljenja. Navedene su okolnosti, navodi Mc-
Grath (2008.), dovele do eksponencijalnog rasta broja, oblika
i mogucnosti interesnoga zastupanja i lobiranja pred tijelima
javne vlasti, Sto postaje izrazenije njihovim priblizavanjem
¢lanstvu u EU. Perez-Solorzano Borragan (2005., prema Vida-
cak, 2007.) zakljucuje kako unato¢ velikom broju interesnih
skupina, njihovo djelovanje karakterizira manjak jasnih stra-
tegija, vjestina i organiziranosti, nerazumijevanje pravila i stan-
darda zastupanja interesa razvijenih u zapadnim demokraci-
jama i neshvacanje koncepta lobiranja i moguénosti koje ono
pruza. Cak i poslovni akteri, koji se smatraju avangardom
sektorskoga zastupanja interesa, nerijetko se suocavaju s po-
tesko¢ama u razvoju temeljnih lobistickih vjestina (IMO, 2004.).
Sve vazniju ulogu u oblikovanju javnih politika i procesima
odlucivanja dobivaju specifi¢ni oblici lobistickih organizacija,
tzv. Think-Tank. McGann (2010.) prepoznaje deset takvih u Hr-
vatskoj.

Vlahovi¢ (2009.) istice da u Hrvatskoj nema registracije
lobista ili interesnih organizacija u bilo kojoj od politi¢kih in-
stitucija. Razvoj profesionalne lobisticke industrije jos je na po-
¢etku i ne moze se utvrditi koliki je priblizni prihod od lobira-
nja u Hrvatskoj. S druge strane, Hrvatska je svojevrstan voda
u organiziranju lobista i zelji za regulacijom lobiranja.2 Vida-
¢ak (2007.) smatra da je jedan od najvaznijih koraka u profe-
sionalizaciji i regulaciji lobiranja u Hrvatskoj ucinjen osniva-
njem Hrvatskog drustva lobista u lipnju 2008. godine, kao pr-
voga profesionalnog lobistickog udruzenja u Jugoisto¢noj Eu-
ropi koje se zalaze za profesionalizaciju i regulaciju lobiranja.

OECD (2009.) navodi da inicijativa za regulaciju lobiranja
u Hrvatskoj dolazi od samih lobista, da ¢lanovi Drustva pot-
pisuju Eticki kodeks koji je uskladen s europskim kodeksom
te da je na inicijativu HDL-a Ministarstvo pravosuda pokre-
nulo radnu skupinu koja ¢e utvrditi potrebu za zakonskom
regulacijom lobiranja. Vlada Republike Hrvatske uvrstila je u-
svajanje zakona o lobiranju u cetvrti kvartal 2010. Akcijskog
plana uz strategiju suzbijanja korupcije, no unato¢ tome za-
kon nije stupio na snagu.

Ulaskom u zavrsnu fazu pregovora o pristupanju Europ-
skoj uniji jaca interes i potreba organizacija iz Hrvatske za lobi-
ranje u Bruxellesu. Perez-Solorzano Borragan (2002.) upucuje
na nekoliko mogucih kanala utjecaja interesnih skupina iz Jugo-
istocne Europe u procesima donosenja odluka na razini Unije
u pretpristupnom razdoblju: nacionalna vladina tijela i diplo-
matska predstavnistva, vlastiti interesni predstavnicki uredi
te srodna sektorska interesna udruzenja. Od nacionalnih vla-
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dinih tijela i diplomatskih predstavnistava u Bruxellesu djeluje
Misija RH pri Europskim zajednicama, Misija RH pri NATO-u,
Veleposlanstvo RH pri Kraljevini Belgiji i ured Hrvatske turi-
sticke zajednice.

Vidacak (2006.) zakljucuje da se napretkom procesa pri-
stupanja Hrvatske Uniji postupno pocinju razvijati sofistici-
raniji oblici pluralistickoga zastupanja interesa, pa interesne
skupine sve vise zahtijevaju aktivniju ulogu u interakciji s in-
stitucijama EU-a, uzu suradnju s partnerskim organizacijama
na razini EU-a, a manji dio se odlucuje i na otvaranje vlastitih
predstavnickih ureda u Bruxellesu. Uza sve ¢esce otvaranje in-
teresnih predstavnickih ureda u sjedistu Unije, pocinje se, uz
vec postojece diplomatske kanale, razvijati nova tvz. paralel-
na diplomacija, odnosno novi oblici izravnoga zastupanja in-
teresa razlicitih sektora i drustvenih aktera.

Od gospodarskih predstavnika svoje urede u Bruxellesu
otvorili su Hrvatska gospodarska komora (HGK) 2000. godine
i Hrvatska obrtnicka komora (HOK) 2005. godine. Od ostalih
gospodarskih udruga svoja predstavnistva otvorili su Zakla-
da za promicanje gospodarskih interesa i Hrvatska EU po-
slovno vije¢e (Croatia EU Business Council - CEUBC). Otvara-
nje ureda regionalnih predstavnistava u Bruxellesu zapocinje
2005. godine, kada se otvara Ured Istarske zupanije, a 2007.
Ured Regionalne razvojne agencije Slavonije i Baranje. Iste
godine na inicijativu Agencije za razvoj Varazdinske zupani-
je otvoren je Ured hrvatskih regija koji zastupa interese pet zu-
panija, osam gradova i dvije razvojne agencije. Godine 2010. Du-
brovacko-neretvanska zupanija otvara predstavnicki ured.

Kako bi se potaknula povezanost i horizontalna suradnja
izmedu predstavniStava interesnih skupina iz Hrvatske u
Bruxellesu, u lipnju 2007. godine osnovana je Hrvatska poslov-
na mreza (Croatian Business Network — CBN). Ciljevi CBN-a
jesu objedinjavanje aktivnosti svih hrvatskih predstavnistava
u Bruxellesu kako bi se postigla bolja vidljivost hrvatskih po-
slovnih interesa u briselskim krugovima, bolja informiranost,
razmjena iskustava, bolja koordinacija aktivnosti, a time i veéi
poslovni uspjesi. Koordinator CBN-a jest Ured HGK u Bru-
xellesu, a jednom u tjednu odrzavaju medusobne sastanke (Ve-
leposlanstvo RH u Kraljevini Belgiji, 2007.).

Jos jedan od pokazatelja zastupljenosti hrvatskih intere-
sa u sredistu EU-a jest i broj registriranih lobista pri institucija-
ma Unije. U Registru lobista Europskog parlamenta u prosincu
2010. godine od ukupno 5092 registriranih lobista bilo je Sest
iz Hrvatske (European Parliament, 2010.), a u Registru inte-
resnih organizacija Europske komisije u kojem je registrirano
3308 organizacija bilo je pet organizacija koje su zastupale
hrvatske interese pri toj instituciji (European Commission,
2010.). Zanimljivo je da su pri Komisiji i Parlamentu registri-
rani lobisti i organizacije iz Hrvatske.
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Problem, ¢

polazne pretpostavke istrazivanja

Prethodno opisano stanje lobiranja u Hrvatskoj upucuje na
¢injenicu da je lobisticka struka u Hrvatskoj u vrlo ranoj fazi
razvoja, u kojoj je uloga medija u pozicioniranju medu opéom
javnosti vrlo vazna. Imajuéi navedeno na umu, cilj rada jest
istraziti i analizirati novinske i internetske objave o lobiranju
u Hrvatskoj, kako bi se na temelju nalaza upozorilo na prevla-
davajucu intonaciju i vaznost pojma u sadrzajima koji se vezu
uz pojam lobiranja. Pri tome se polazi od sljedecih polaznih
pretpostavki:

P1: Sadrzaji o lobiranju u kojima je lobiranje glavni (domi-
nantni) pojam dominantno su pozitivno intonirani.

P2: Sadrzaji o lobiranju u kojima je lobiranje sporedan pojam
dominantno su neutralno intonirani.

P3: Sadrzaji o lobiranju u kojima se lobiranje kao pojam samo
spominje dominantno su negativno intonirani.

P4: Sadrzaji o lobiranju u kojima se lobiranje analizira u po-
slovnom kontekstu dominantno su pozitivno intonirani.

P5: Sadrzaji o lobiranju u kojima se lobiranje analizira u poli-
tickom kontekstu dominantno su negativno intonirani.

P6: Sadrzaji o lobiranju u kojima se lobiranje kao pojam pove-
zuje s pojmom "Europska unija" dominantno su pozitivno
intonirani.

Navedene pretpostavke temelje se na empiriji, odnosno
na preliminarnom istrazivanju tekstova o lobiranju. Potporu
ovakvu stajalistu iznosi Krippendorff, koji kaze da su "dva
razloga zasto je analizu sadrzaja bolje zapoceti istrazivackim
pitanjem, a ne hipotezom: ucinkovitost i empirijska utemelje-
nost" (2004., str. 33). Dodatno, Kolbe i Burnett (1991.) navode
da u 48% studija istrazivaci temelje analizu sadrzaja na istra-
zivackim pitanjima ili pretpostavkama (eksploraciji, a ne kon-
firmaciji), odnosno na ocekivanjima od analize, a ne na teori-
ji i formalnim hipotezama.

Metoda istrazivanja

551

Kako bi se ostvario postavljeni cilj istrazivanja, provedena je
kvantitativna (frekvencijska) analiza sadrzaja tekstova koji su
objavljeni u tisku i na internetskim portalima. Analizom su se
provjerili (1) prisutnost pojma lobiranje, (2) frekvencija pojav-
ljivanja pojma lobiranje, (3) odnos povoljnih i nepovoljnih o-
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biljezja vezanih uz pojam lobiranje, (4) tipovi kvalifikacije (in-
tonacije) pojma lobiranje i (5) frekvencija zajednickoga po-
javljivanja pojmova lobiranje i Europska unija. Navedenih pet
indicija (prisutnost / odsutnost pojma ili koncepta; frekvencija
pojavljivanja simbola, ideje ili pojma; odnos povoljnih i nepo-
voljnih obiljezja vezanih uz pojam ili koncept; kvalifikacije
koriStene u opisima pojma, simbola ili ideje i frekvencija za-
jednickog pojavljivanja dva koncepta) slazu se s onima koje
Krippendorff (2004, str. 59) opisuje kao dugotrajno prisutne in-
dicije analize sadrzaja u istrazivanju masovne komunikacije.

Izvori, uzorak i jedinice analize sadrzaja

2 TABLICA 1

Izvori analize
sadrzaja, frekvencija
objava po mjesecima,
razdoble sije¢anj
2009. - lipanj 2010.
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Za analizu sadrzaja treba izabrati izvore koji su pristupacni
istrazivacu i koji sadrze neposredne, iscrpne i pouzdane podat-
ke (Zugaj, 1997.). Stoga su kao izvori analize odabrane dnevne,
tjedne i mjesec¢ne novine te internetski portali.

Ukupno je analizirano 512 objava, od ¢ega je 412 clanaka
objavljeno u pedeset trojim novinama, a 100 ¢lanaka objav-
ljeno je na ukupno 21 internetskom portalu. Analizirane su o-
bjave od 1. 1. 2009. do 1. 7. 2010. godine. Frekvencije njihovih
objava prikazane se u Tablici 1.3 Analizirani su cjeloviti ¢lanci
koji su u naslovu ili tekstu sadrzavali rijeci "lobiranje", "lobi-
sti", "lobisticki" ¥/ili "lobist".

Mjesec/godina Tisak Internet Ukupno
1/09. 7 5 7
2/09. 10 1 11
3/09. 20 0 20
4/09. 18 0 18
5/09. 11 0 11
6/09. 16 2 18
7/09. 15 0 15
8/09. 15 1 16
9/09. 27 4 31

10/09. 29 3 32

11/09. 35 2 37

12/09. 29 3 32
1/10. 28 8 36
2/10. 13 2 15
3/10. 34 1 35
4/10. 37 8 45
5/10. 36 23 59
6/10. 32 37 69

Ukupno 412 100 512

Broj sadrzaja o pojmu "lobiranje" s vremenom raste. U
prvoj polovici 2009. godine objavljena su 82 sadrzaja u novi-
nama te 8 na internetskim portalima. U drugoj polovici iste



O TABLICA 2

lzvori analize
sadrzaja, distribucija
prema povrsini ¢lanka,
razdoblje sije¢anj
2009. - lipanj 2010.
(polugodisnii zbrojevi)

godine taj se broj popeo na 150 objava ¢lanaka u novinama i 13
na internetskim portalima, dok je samo u prvoj polovici 2010.
godine taj broj dosegnuo 180 objava ¢lanaka u novinama i 79
na internetskim portalima. Prema veli¢ini ¢lanaka, mjerenoj u
milimetrima prostora, najzastupljeniji su ¢lanci od 301 do 600
mm. Njihov je udio u ukupnom broju objava u novinama 25%
(103 ¢lanka), dok je udio u ukupnom broju objava na inter-
netskim portalima 44% (44 ¢lanka) (Tablica 2).

Broj ¢lanaka
Povrsina (mm) tsak 1.-6.09. 7-12.09. 1.-6.10. web 1.-6.09. 7-12.09. 1.-6.10.
0-50 35 10 19 6 0 0 0 0
51-150 67 11 24 32 12 3 0 8
151-300 64 15 21 28 34 4 4 26
301-600 103 25 39 39 44 1 7 36
601-1000 59 8 19 32 9 0 1 8
1001-2000 65 10 22 33 1 0 1 0
2001- 19 3 6 10 1 0 0 1
Ukupno 412 82 150 180 100 8 13 79
© SLIKA 1 Crta trenda (y=1,4923x+8,7124), koji se temelji na poda-

Distribucija ¢lanaka u
novinama po
mjesecima, razdoblje
sije¢anj 2009. —
lipanj 2010.

cima distribucije objava ¢lanaka u novinama po mjesecima
(Slika 1), ima uzlazan rast i pokazuje da se broj objava kroz vri-
jeme povecava. Koeficijent determinacije opisuje 63% poda-
taka.
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1z Slike 2 (temeljene na Tablici u Prilogu 1) moze se vidje-
ti da je broj objava koncentriran u pojedinim novinama, pri
¢emu je najveca koncentracija u dnevnim novinama (255 ili
61,89% od ukupnoga broja objava u promatranom razdoblju),
a najmanja u dvotjednim novinama (samo 1 ili 0,24%).
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O SLIKA 2
Koncentracija ¢lanaka
po vrsti novina, ukup-
ne objave od sije¢nja
2009. do lipnja 2010.

O SLIKA 3

Distribucija ¢lanaka na
internetskim portalima
po mijesecima, razdo-
blie sije¢anj 2009. —
lipanj 2010.

Crta trenda (y=1,1001x-4,8954), temeljena na podacima
distribucije objava ¢lanaka na internetskim portalima po mje-
secima (Slika 3, temeljena na Tablici u Prilogu 2), takoder ima
uzlazan rast i pokazuje da se broj objava kroz vrijeme poveca-
va, no ovaj zakljucak manje je precizan jer je koeficijentom de-
terminacije opisano 38% podataka. Iz Tablice u Prilogu 2 vidi
se da su objave relativno jednako rasprsene na svim internet-
skim portalima, s blagom koncentracijom broja objava na ce-
tiri od ukupno dvadeset i jednog analiziranog portala.
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Kategorije analize sadrzaja
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Analiza sadrzaja provedena je na temelju kategorija, odnosno
obiljezja, sadrzajne prirode. Tekstovi su analizirani s obzirom na:

1. Intonaciju c¢lanka. U svakom je ¢lanku analiziran pre-
vladavajudi ton ¢lanka. S obzirom na to svaki je ¢lanak kodi-
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ran odgovaraju¢om oznakom: oznakom "+" za prevladavaju-
e pozitivan ton, oznakom "0" za prevladavajuce neutralan ton
i oznakom "-" za prevladavajuce negativan ton.

2. Vaznost i polozaj pojma "lobiranje" i inacica koje se ana-
liziraju u ¢lanku. Svaki je ¢lanak analiziran s obzirom na to
kako je uoblicen sadrzaj, odnosno je li lobiranje glavni (domi-
nantan) pojam, sporedni pojam ili se u ¢lanku samo spominje
(u kontekstu koji nije nuzno vezan uz bilo kakvu informaciju
o lobiranju). Clanci u kojima je lobiranje glavni (dominantan)
pojam oznaceni su oznakom "A", oni u kojima je lobiranje spo-
redni pojam oznaceni su oznakom "B", dok su oni u kojima se
lobiranje samo spominje oznaceni oznakom "C".

3. Smjestaj pojma "lobiranje" u Sirem nacionalnom dru-
Stvenom kontekstu. Svaki je ¢lanak oznacen s obzirom na to je
li lobiranje analizirano iz politicke (oznakom "P") ili poslovne
(oznakom "B") perspektive.

4. Smjestaj pojma "lobiranje" u Sirem medunarodnom dru-
stvenom kontekstu, odnosno je li lobiranje analizirano u kon-
tekstu pristupanja Europskoj uniji ili je na bilo koji nac¢in pove-
zano s pojmom ili aktivnostima vezanima uz Europsku uniju.

Kriteriji kvalitete analize

REZULTATI
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Tkalac Vercic i sur. (2010.) navode kako je odlika dobre anali-
ze sadrzaja objektivnost, koja se postize dobrom pripremom i
vjezbom analiti¢ara, ogranicavanjem broja kategorija koje se
analiziraju i triangulacijom istrazivaca. Vise je nacina kojima se
nastojala postici visoka razina kvalitete analize. (1) Kako bi se
osigurala objektivnost analize, istrazivaci su samostalno ana-
lizirali svaki informacijski materijal, odnosno provedena je tri-
angulacija istrazivaca u fazi analize.* Istrazivaci su potom us-
poredili nalaze i postigli konsenzus oko zakljucaka. Koefici-
jent slaganja iznosio je 0,9, sto predstavlja visoku razinu pouz-
danosti.> Neslaganja istrazivaca potom su razrijeSena raspra-
vom te je postignut konsenzus oko svih nalaza. (2) Prvi nalazi
analize dani su na procjenu dvama nezavisnim sucima,® kako
bi se provjerila objektivnost nalaza istrazivaca (Kolbe i Bur-
nett, 1991.). (3) Analiza sadrzaja provedena je prema unapri-
jed utvrdenim kriterijima. (4) Broj kategorija koje su analizi-
rane bio je prihvatljiv u smislu njihova broja (koli¢ine). (5) Is-
trazivaci su prethodno provodili analizu sadrzaja. Navedena
obiljezja Silverman (1997.) opisuje kao uvjete kojima se osi-
gurava valjanost i pouzdanost analize.

Rezultati analize strukturirani su tako da se najprije prikazuje
zastupljenost pojma lobiranje prema prevladavajuem tonu
sadrzaja i oblikovanju sadrzaja u materijalu, zatim se prikazuje
zastupljenost pojma lobiranje prema prevladavajucem tonu i



smjestaju sadrzaja u drustvenom kontekstu, nakon cega se
opisuju ogranicenja analize.

Zastupljenost pojma lobiranje prema prevliadavajuéem
tonu sadrzaja i oblikovanju sadrzaja u materijalu
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Postoci zastupljenosti pojma lobiranje u analiziranom materi-
jalu izra¢unani su po formuli p=n*100/ N (Vujevi¢, 2000.),
gdje je p postotak zastupljenosti, n broj jedinica odredene kate-
gorije, a N ukupan broj jedinica za sve kategorije.

Ovako izrac¢unan, postotak pozitivno intoniranih tekstova
o lobiranju iznosi 28,9%, postotak neutralno intoniranih tek-
stova o lobiranju iznosi 28,2%, dok je postotak negativno in-
toniranih tekstova o lobiranju 27,3%.

Na temelju postotaka izracunan je koeficijent neravno-
teze, po formuli Kn = Fa - Ne/n (Vujevi¢, 2000.), gdje je Kn koe-
ficijent neravnoteze, Fa su pozitivno intonirane jedinice, Ne
negativno intonirane jedinice, a n ukupan broj jedinica (pozi-
tivno, negativno i neutralno intoniranih) sadrzaja. Koeficijent
neravnoteze iznosi 0,02. On upucuje na to da je sadrzaj o lobi-
ranju ravnomjerno intoniran, odnosno da su odnosi pozitiv-
no, neutralno i negativno intoniranih tekstova ravnotezni.

Kada se u analizu ukljuce i kategorije oblikovanja sadrzaja,
odnosno informacija o tome je li lobiranje glavni (dominan-
tan) pojam, sporedan pojam ili se u ¢lanku samo spominje (u
kontekstu koji nije nuzno vezan uz bilo kakvu informaciju o
lobiranju), vide se sljedeéi nalazi:

1. Sadrzaji u kojima je lobiranje glavni pojam dominantno
su pozitivno intonirani (63,5% od ukupnoga broja ¢lanaka u
kojima je lobiranje glavni pojam, odnosno 9,2% od ukupnoga
broja ¢lanaka). Rezultati su u skladu s polaznom pretpostav-
kom P1: sadrzaji o lobiranju u kojima je lobiranje glavni (do-
minantni) pojam dominantno su pozitivno intonirani.

2. Sadrzaji u kojima je lobiranje sporedni pojam dominant-
no su negativno intonirani (52,3% od ukupnoga broja clanaka
u kojima je lobiranje sporedan pojam, odnosno 11,3% od ukup-
noga broja ¢lanaka), $to je u suprotnosti s polaznom pretpo-
stavkom P2: sadrzaji o lobiranju u kojima je lobiranje spored-
ni pojam dominantno su neutralno intonirani.

3. Sadrzaji u kojima se lobiranje samo spominje dominant-
no su negativno intonirani (41,3% od ukupnoga broja clanaka
u kojima je lobiranje sporedan pojam, odnosno 29,9% od ukup-
noga broja ¢lanaka), Sto odgovara polaznoj pretpostavci P3: sa-
drzaji o lobiranju u kojima se lobiranje kao pojam samo spo-
minje dominantno su negativno intonirani.

Koeficijent neravnoteze iznosi - 0,32 i upucuje na to da je
sadrzaj o lobiranju neravnomjerno intoniran, s obzirom na o-
biljezje vaznosti i polozaja pojma u ¢lanku, to jest da su pri-
sutniji negativno intonirani sadrzaji.



Zastupljenost pojma lobiranje prema previadavajuéem
tonu i smjestaju sadrzaja u drustvenom kontekstu

O TABLICA 3
Frekvencija ¢lanaka s
obzirom na obiljezja
intonacije &lanka,
vaznosti i poloZaja
pojma te smjestaja u
nacionalni drugtveni
kontekst, razdoblje
sije¢anj 2009. —
lipanj 2010.

Postotak sadrzaja u kojima se lobiranje analizira iz politicke
perspektive iznosi 71,9%, dok je postotak sadrzaja u kojima se
lobiranje analizira iz poslovne perspektive 28,1%. Koeficijent
neravnoteze iznosi 0,43 i upucuje na to da je sadrzaj o lobi-
ranju iz politicke perspektive u odnosu na sadrzaj o lobiranju
iz poslovne perspektive u znacajnoj mjeri prisutniji.

Kada se u analizu ukljuce prethodne kategorije — prevla-
davajuce intonacije i oblikovanja sadrzaja, odnosno je li sadr-
zaj pozitivno, neutralno ili negativno intoniran te je li lobira-
nje glavni (dominantan) pojam, sporedan pojam ili se u ¢lanku
samo spominje, vidi se da:

1. Sadrzaji u kojima je lobiranje glavni pojam dominantno
su pozitivno intonirani, bez obzira na to je li lobiranje anali-
zirano iz politicke ili poslovne perspektive.

2. Sadrzaji u kojima je lobiranje sporedan pojam domi-
nantno su negativno intonirani, bez obzira na to je li lobiranje
analizirano iz politicke ili poslovne perspektive.

3. Sadrzaji u kojima se lobiranje kao pojam samo spomi-
nje dominantno su negativno intonirani u slucajevima u kojima
je lobiranje analizirano iz politicke perspektive, dok su domi-
nanto neutralno intonirani u sluc¢ajevima u kojima je lobiranje
analizirano iz poslovne perspektive. Njihova je ukupna into-
nacija takoder negativna (Tablica 3).

Pozitivno Neutralno Negativno
intonirani  intonirani intonirani Ukupno

Clanci u kojima je lobiranje glavni pojam (A)

Poslovna perspektiva lobiranja 31 13 3 47

Politicka perspektiva lobiranja 16 3 8 27

Ukupno 47 16 11 74
Clanci u kojima je lobiranje sporedan pojam (B)

Poslovna perspektiva lobiranja 9 4 17 30

Politicka perspektiva lobiranja 25 15 41 81

Ukupno 34 19 58 111
Clanci u kojima je lobiranje pojam koji se spominje (C)

Poslovna perspektiva lobiranja 18 28 21 67

Politicka perspektiva lobiranja 49 79 132 260

Ukupno 67 107 153 327
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Kao i u prethodnom slucaju, koeficijent neravnoteze iznosi
- 0,321 upucuje na to da je sadrzaj o lobiranju neravnomjerno
intoniran, s obzirom na obiljezja vaznosti i polozaja pojma u
clanku te smjestaja pojma u nacionalni drustveni kontekst, to
jest da su prisutniji negativno intonirani sadrzaji. Vazno je ta-
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ili se u njima opisuju neuspjeli pokusaji lobiranja pri lokalnim
ili drzavnim tijelima odlucivanja.

Sve navedeno upucuje na zakljucak da se polazna pret-
postavka P4: sadrzaji o lobiranju u kojima se lobiranje anali-
zira u poslovnom kontekstu dominantno su pozitivno intonirani
ne moze smatrati tocnom, jer su prisutniji negativno intonirani
sadrzaji, sto je u skladu s polaznom pretpostavkom P5: sadr-
zaji o lobiranju u kojima se lobiranje analizira u politickom kon-
tekstu dominantno su negativno intonirani.

Broj sadrzaja u kojima se lobiranje analizira u kontekstu
pristupanja Europskoj uniji ili je na bilo koji nacin povezano

O TABLICA 4 s pojmom ili aktivnostima vezanima uz Europsku uniju izno-

Egﬁiﬁingg?oﬂﬁgﬂli‘: si 32, pri ¢emu je treéina sadrzaja posveéena politi¢koj per-
analizira u kontekstu ~ spektivi lobiranja u Europskoj uniji (22 ¢lanka), a ostatak ra-
Egﬂuspggfrg;ron?km zmatra poslovnu perspektivu lobiranja u Europskoj uniji (10
obiljezja intonacije ¢lanaka). Clanci su dominantno pozitivno (14 clanaka) i neu-
Ziliz rél;‘:l’l %Zgg.bﬂe tralno (14 ¢lanaka) intonirani (Tablica 4). Udio ovih sadrzaja u
lipanj 2010. ukupnom broju tekstova relativno je malen i iznosi 6,25%.

Pozitivno ~ Neutralno  Negativno

intonirani  intonirani intonirani ~ Ukupno
Poslovna perspektiva lobiranja 5 4 1 10
Politicka perspektiva lobiranja 9 10 3 22
Ukupno 14 14 4 32

Polazna pretpostavka P6: sadrzaji o lobiranju u kojima se
lobiranje kao pojam povezuje s pojmom "Europska unija" do-
minantno su pozitivno intonirani ne moze se potvrditi, jer su
sadrzaji ravnomjerno pozitivno i neutralno intonirani.

Ogranic¢enja analize
Istrazivanje obiljezavaju dva nedostatka. (1) Analizirani infor-
macijski materijal ukljucuje tiskovni materijal i objave na in-
ternetskim portalima. Objave na radijskim i televizijskim po-
stajama nisu ukljuc¢ene u analizu. Stoga se nalazi ne mogu
poopcavati na cijeli informacijski (medijski) prostor, nego sa-
mo na analizirane kanale komuniciranja. (2) Postoji moguc-
nost pristranosti istrazivaca (analiti¢ara) u analizi odnosno pro-
¢jeni sadrzaja. Taj se nedostatak nastojao prevladati zasebnim

558 postupcima analize te konsenzusom oko nalaza.
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Provedena analiza upucuje na dva op¢a zakljucka. Prvo, s ob-
zirom na relativno kratku povijest lobiranja kao djelatnosti u
Hrvatskoj, broj sadrzaja koji se bave lobiranjem vrlo je velik i
u porastu. Kolic¢ini sadrzaja pogodovao je interes medija za in-
formacije o djelatnosti (5to je osobito vidljivo u sadrzajima koji
su posveceni opisu djelatnosti, aktivnostima i/ili ishodima lo-
bistickih aktivnosti), ali i primjena pojma u svrhe koje nema-
ju veze sa samim pojmom (5to se vidi iz sadrzaja u kojima se
pojam "lobiranje" rabi kao sporedan pojam, u svrhu opisa ne-
ucinkovitoga nastojanja pri donosenju odluka, korumpira-
noga ponasanja ili kriminalne radnje). Unatoc¢ relativno veli-
koj zastupljenosti pojma "lobiranje" u tiskovnim i internetskim
sadrzajima, velike razli¢itosti u njegovu shvacanju, kao i upo-
treba pojma u negativnom kontekstu, ne pogoduju jedinstve-
nom definiranju lobiranja ni njegovu jasnom pozicioniranju
u javnostima, $to je izazov teoreticarima i prakti¢arima lobiranja.

Drugo, sadrzaji o lobiranju vrlo su razli¢ito intonirani s
obzirom na kategorije analize. Sadrzaji u kojima je lobiranje
glavni pojam, odnosno oni u kojima se detaljnije opisuje dje-
latnost, strucnjaci koji se bave lobiranjem, ili pozitivni ishodi
provedenih postupaka lobiranja, dominantno su pozitivno
intonirani, bez obzira na to je li lobiranje analizirano iz poli-
ticke ili poslovne perspektive. Provedena analiza potvrdila je,
dakle, polaznu pretpostavku P1: sadrZaji o lobiranju u kojima je
lobiranje glavni (dominantni) pojam dominantno su pozitivno into-
nirani. S druge strane, sadrzaji u kojima je lobiranje sporedan
pojam ili se ono samo spominje, naj¢esce u kontekstu posred-
nistva, kriminala ili neuspjelih postupaka utjecanja na lokal-
na ili drzavna tijela odlucivanja, dominantno su negativno
intonirani, bez obzira na to je li lobiranje analizirano iz poli-
ticke ili poslovne perspektive (uz iznimku sporednoga spo-
minjanja lobiranja u poslovnom kontekstu, kada je ono pre-
doceno neutralnim tonom). Navedeni rezultati opovrgavaju
polaznu pretpostavku P2: sadrZaji o lobiranju u kojima je lobira-
nje sporedni pojam dominantno su neutralno intonirani, a potvr-
duju polaznu pretpostavku P3: sadrZaji o lobiranju u kojima se
lobiranje kao pojam samo spominje dominantno su negativno into-
nirani. Koli¢ina pozitivno intoniranih tekstova u kojima je lo-
biranje glavni pojam pokazuje da pozitivni ishodi lobisti¢kih
aktivnosti kao i pozitivna nastojanja struke (lobista i udruze-
nja) u razvoju i promoviranju struke imaju odredeni utjecaj
na oblikovanje medijskoga sadrzaja o lobiranju. Navedeno
pruza priliku da se sliécnim naporima kroz dulje vrijeme struka
predstavi kao pozitivna, eticna i transparentna. Vjerojatno ce i
nastojanja lobista da se donese Zakon o lobiranju pridonijeti
njezinoj povoljnijoj percepciji.

Rezultati analize nadalje opovrgavaju polaznu pretpostav-
ku P4: sadrzaji o lobiranju u kojima se lobiranje analizira u
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poslovnom kontekstu dominantno su pozitivno intonirani, jer ne-
gativni koeficijent neravnoteze upucuje na to da je sadrzaj o
lobiranju neravnomjerno intoniran, to jest da su prisutniji ne-
gativno intonirani sadrzaji. Ovaj zakljucak, iako suprotan od
pocetne ideje autora, ne iznenaduje, jer je hrvatska poslovna
praksa opterecena negativnim konotacijama privatizacije, go-
spodarskim kriminalom i korupcijom, a analiza objava poka-
zala je da se uz to ¢esto spominju pojmovi poput "lobiranja" ili
"lobija". Upravo negativne konotacije lobiranja predstavljaju
jedan on najvecih izazova za struku. Jedan od nacina da se o-
vakve percepcije javnosti promijene jest eti¢no i transparent-
no lobiranje, za $to su odgovorni sami lobisti.

Nalazima je potkrijepljena polazna pretpostavka P5: sa-
drzaji o lobiranju u kojima se lobiranje analizira u politickom kon-
tekstu dominantno su negativno intonirani, jer su prisutniji ne-
gativno intonirani sadrzaji. Jedan od vjerojatnih uzroka situ-
acijske je prirode. Cinjenica je da se u vrijeme objava sadrzaja
koji su analizirani dogodila medunarodna politi¢cko-lobisticka
afera, Sto je rezultiralo odredenim brojem tekstova posvece-
nih upravo toj temi. Navedeno potvrduje koliko je ugled lobira-
nja kao struke osjetljiv, odnosno u kojoj mjeri negativna isku-
stva mogu umanyjiti njegovu vaznost i dovesti ga u pitanje.

Udio sadrZaja u kojima se lobiranje analizira u kontekstu
pristupanja Europskoj uniji ili je na bilo koji nacin povezano
s pojmom ili aktivnostima vezanima uz Europsku uniju u u-
kupnom broju tekstova relativno je malen te ravnomjerno
pozitivno i neutralno intoniran. Navedeni zakljucak je neo-
¢ekivan, jer je proces pristupanja Hrvatske Europskoj uniji
dugo prisutna tema u politickom i gospodarskom zivotu, pa
bi bilo oc¢ekivano da ¢e spominjanje lobiranja u tom kontek-
stu biti prisutnije. Vjerojatan razlog jest nepovezivanje lobi-
ranja s politickim procesom pristupanja Hrvatske Europskoj
uniji u o¢ima novinara. Na temelju navedenoga, polazna pret-
postavka P6: sadrzaji o lobiranju u kojima se lobiranje kao pojam
povezuje s pojmom "Europska unija" dominantno su pozitivno into-
nirani ne moze se potvrditi. Kako je lobiranje izrazito prisut-
no u Bruxellesu, centru europskog odlucivanja, valja pretpo-
staviti da ¢e se ono ubuduce ¢esce primjenjivati, prije svega u
poslovne svrhe hrvatskih poduzeca, te ¢e se i eSce opisivati
pridjevima poput "poslovno" i "europsko".

Iako se u javnosti lobisticke aktivnosti na razini industrije ili
specificnog poduzeca rijetko prepoznaju, lobisti i njihova dje-
latnost medijski su zanimljivi, ¢emu govori u prilog povecanje
broja medijskih sadrzaja o lobiranju. S obzirom na navedeno,
kao i na ranu fazu djelovanja u Hrvatskoj, lobiranje je za sada
rijedak, ali svakako zanimljiv, predmet teorijskih i empirijskih
istrazivanja u Hrvatskoj.
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Analiza medijskih objava o lobiranju u Republici Hrvat-
skoj, provedena za potrebe rada, pokazala je da je lobiranje sve
¢es¢i sadrzaj novinskih ¢lanaka i objava na internetskim por-
talima. lako je velik dio objava pozitivno intoniran i predocuje
lobiranje u kontekstu koji razjasnjava nejasnoce oko definira-
nja pojma ili obuhvata struke, jos uvijek su kod novinara prisut-
ne odredene nejasnoce. Navedeno ne treba cuditi, jer ni teorij-
ska razmatranja nisu rezultirala jedinstvenom definicijom lo-
biranja, nego se lobiranje definira uvjetovano specifi¢cnostima
situacije (podrucja).

Valja ocekivati da ¢e interes za teorijsko i empirijsko izucava-
nje lobiranja, kao i za njegovu prakti¢nu primjenu rasti. Jednako
tako, moze se ocekivati da ¢e nove spoznaje i primjeri prakse pri-
donijeti boljem shvacanju lobiranja u strucnoj i op¢oj javnosti.

1 Budak (2006., 75) navodi kako za Hrvatsku postoji relativno visoka
percepcija prisutnosti korupcije. Prema jednom od najvise koriste-
nih pokazatelja, indeksu percepcije korupcije CPI Transparency In-
ternationala, godisnji CPI za Hrvatsku i pripadajuce mjesto na svjet-
skoj rang-listi jasno pokazuju negativna kretanja razine korupcije u
Hrvatskoj. Prema rezultatima istrazivanja o percepciji korupcije u Hr-
vatskoj u 2010. godini, koje je predstavilo Ministarstvo pravosuda,
situacija se ne poboljsava. Stovise, percepcija korupcije drzavnih sluz-
benika dvostruko se povecala od 2004. do 2010. godine (http:/www.
slobodnaevropa.org/content/hrvatska_i_percepcija_korupcije_pada
_povjerenje_u_crkvu_raste_u_medije/2340410.html).

2 Organizacija za ekonomsku suradnju i razvoj (OECD) u godisnjem
izvjes¢éu pohvalila je Hrvatsku zato $to su sami lobisti predlozili do-
nosenje zakona i aktivno sudjeluju u njegovoj izradbi. Hrvatska je,
naime, jedina europska drzava u kojoj su lobisti pokrenuli takvu inici-
jativu (http://javniservis.me/2011/01/21/industrija-lobiranjay).

3 Detaljan kronologki prikaz analiziranih clanaka dostupan je kod autora.

4 Postoje razne interpretacije triangulacije. Primjerice, Denzin (1978.,
prema Patton, 2002. i http://en.wikipedia.org/wiki/Triangulation_(social
science) navodi nekoliko opisa triangulacije: triangulacija podataka,
triangulacija istrazivaca, triangulacija teorije i metodoloska triangu-
lacija, dok Saunders i sur. (2000.) pod triangulacijom razumijevaju
provjeru nalaza upotrebom vise metoda prikupljanja podataka u
istom istrazivackom projektu i nazivaju to pristupom vise metoda. Tri-
angulacija se u radu shvaca kao primjena dvaju nezavisnih istrazivaca
u analizi sadrzaja, koji su samostalno i nezavisno analizirali tekstove.

5 Kolbe i Burnett (1991.) navode da koeficijent slaganja veci od 0,8
predstavlja visoku razinu pouzdanosti analize.

6 Prvi su nalazi (20 analiziranih tekstova) dani na procjenu dvama ne-
zavisnim sucima, koji su samostalno i nezavisno od autora te nezavisno
jedan od drugoga proveli analizu sadrzaja i uskladenim misljenjem
verificirali nalaze istrazivaca. Kolbe i Burnett (1991.) iznose podatak da su u
38,3% studija nalazi analize sadrzaja provjereni misljenjem dvaju su-
daca. 30,4% studija provjereno je misljenjem triju ili viSe sudaca, dok tre-
¢ina autora ne navodi broj sudaca koji su analizirali nalaze autora.


http://en.wikipedia.org/wiki/Triangulation_(social_science)
http://en.wikipedia.org/wiki/Triangulation_(social_science)
http://javniservis.me/2011/01/21/industrija-lobiranja
http://www.slobodnaevropa.org/content/hrvatska_i_percepcija_korupcije_pada_povjerenje_u_crkvu_raste_u_medije/2340410.html
http://www.slobodnaevropa.org/content/hrvatska_i_percepcija_korupcije_pada_povjerenje_u_crkvu_raste_u_medije/2340410.html
http://www.slobodnaevropa.org/content/hrvatska_i_percepcija_korupcije_pada_povjerenje_u_crkvu_raste_u_medije/2340410.html
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Internet Media Content on
Lobbying in Croatia
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The aim of the paper is to analyze media content about
lobbying in Croatia, in order to point to the prevailing tone
and relevance of the term "lobbying" in contemporary media
content. The authors conducted quantitative content analysis
of information published in daily and weekly newspapers,
magazines and on Internet portals. In total, 512 pieces of
content, issued in the period from 1st January 2009 until 1st
July 2010 were analyzed. Only whole articles which
contained in title or in body of the text the terms "lobbying",
"lobbyist" and/or "lobby" were analyzed. The analysis points
toward two general conclusions: (1) lobbyists and lobbying
are inferesting to media, which is supported by the fact that
the amount of media content on lobbying is rather large and
increasing through time, and (2) media contents on lobbying
are different, with regards to the analysis criteria. Contents in
which lobbying represents the essence of a text are
dominantly positive in their tone, while contents in which
lobbying is not the main term, or is just partially mentioned,
are dominantly negative in their tone, regardless of the
aspect of analysis, i.e. whether lobbying is analyzed from a
political or business perspective.

Keywords: lobbying, content analysis, media content



