407

https://doi.org/10.5559/di.27.3.02

IZBORNE KAMPANJE 2015,
1 2016. GODINE;

ANALIZA OBILIEZJA
NASLOVA | TONIRANJE
VIJESTI NA
DNEVNOINFORMATIVNIM
PORTALIMA

Josip JEZOVITA, Mateja PLENKOVIC
Hrvatsko katoli¢ko sveudiliste, Zagreb

Vanesa VARGA
Hrvatski studiji, Zagreb

UDK: 070:[324(497.5):328]'2015/2016"

lzvorni znanstveni rad

Primlieno: 29. 7. 2017.

Politi¢ki izbori vazan su dio politickoga novinarstva. Naéin
izviestavanja, a posebno poruke koje prenose naslovi vijesti,
moze utjecati na izborne odluke gradana. U radu se utvrduju
temeljna obiljeZja naslova vijesti objavljenih na Sest
dnevnoinformativnih portala u vrijeme kampanja za
parlamentarne izbore u Hrvatskoj odrzanih 2015. i 2016.
godine. Analizom sadrzaja 777 naslova utvrdena je
ravnomijerna distribucija vijesti u pojedinim kampanjama, uz
nesto vecéu frekvenciju objavljivanja vijesti u kampanii 2016.
godine i na dnevnoinformativnim portalima koji objavljuju
isklju¢ivo elektroni¢ki. Glavni akteri u naslovima jesu stranke
HDZ, SDP i Most te politi¢ari Andrej Plenkovié, Zoran
Milanovié, Bozo Petrov i Milan Bandié. U naslovima
dominiraju pojmovi izbori, obracun i suradnja. Analizom 245
priloga utvrdena je umjerena pozitivna povezanost opéega
tona naslova i teksta vijesti, pri éemu prevladava negativan
opdi ton izvje$tavanja.
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Mediji se u kontekstu izbornih kampanja mogu promatrati kao
kljuc¢an izvor informacija koje gradani imaju o glavnim akteri-
ma izbora. Izvori mogu biti vijesti na televiziji i radiju, u tisku
ina dnevnoinformativnim portalima.! Zbog sve vece uporabe
interneta, vijesti s portala postaju sve vazniji izvor informacija
o politickim dogadanjima i akterima, a one su jedan od ¢im-
benika dono$enja izbornih odluka. Posebno vazan i prouca-
van dio izvjestavanja jesu naslovi vijesti. Uloga je naslova
sazeti bit ¢lanka i privuéi pozornost (Ifantidou, 2009, str. 699),
a kako citatelji Cesto ¢itaju samo naslove (Brandenstein, 2011,
str. 8), poruka koju oni prenose osobito je vazna. Predmet a-
nalize u radu jesu naslovi, odnosno njihova uloga, vaznost i
temeljne odrednice tijekom izvjestavanja u izbornim kampa-
njama 2015. i 2016. godine u Hrvatskoj.

Politicko je novinarstvo vazno za demokratska drustva, a
uloga mu je viSestruka. Osim za prijenos informacija, sluzi i
kao sredstvo nadzora. U demokratskim viSestranackim drus-
tvima pozeljno je i o¢ekivano nepristrano izvjeStavanje neu-
tralnoga toniranja s (barem priblizno) jednakom zastupljeno-
sti svih aktera uklju¢enih u izborne kampanje. U zemljama s
dugom tradicijom demokracije uobicajeno je nepristrano po-
liticko izvjestavanje, a u novijim demokracijama i dalje postoji
(novinarska) pristranost odredenim politickim akterima (van
Dalen, 2012, str. 465-466). U tom kontekstu treba promatrati i
hrvatsko politicko novinarstvo.

Vaznost i uloga medija u politickim izborima

408

Politicki su izbori vazan dio politickoga novinarstva. Mediji ti-
jekom izbornih kampanja pruzaju informacije na temelju kojih
gradani mogu donijeti izborne odluke (Grbesa, 2005, str. 50).
Izborna je kampanja organizirana i planirana komunikacij-
sko-marketinska aktivnost politickih stranaka i osoba kojoj je
cilj osigurati potporu javnosti potrebnu za odrzanje, osvaja-
nje ili utjecanje na vlast (Lali¢, 2012, str. 28). Parlamentarna
demokracija u Hrvatskoj zapocela je 1990. godine prvim slo-
bodnim visestranackim izborima, a temeljna nacela i instituti
izbornoga sustava postavljeni su Ustavom Republike Hrvat-
ske (Jozié-llekovi¢, 2012, str. 10). Mediji imaju klju¢nu ulogu u
politickim izborima u Hrvatskoj, a u zadnja dva desetljeca do-
godile su se i promjene u izbornim kampanjama zbog razvo-
ja tehnologije, trzista masovnih medija, rasta vaznosti poli-
tickoga marketinga, promjena stranacke lojalnosti (Grbesa,
2005, str. 49), ali i povecanoga utjecaja globalizacije, odnosno
stranih kampanja (Lali¢, 2012, str. 39). Analize politicke komu-
nikacije u Hrvatskoj upucuju na pojednostavnjivanje politic-
ke stvarnosti, manipulaciju bira¢ima i demokratski deficit, s
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jedne strane, a s druge na prilagodbu novim medijskim okol-
nostima i nastojanje da se potakne biracka participacija (Grbe-
Sa, 2005, str. 49). Suvremeno politicko oglasavanje podrazu-
mijeva dobre komunikacijske vjestine i pozeljan imidz, a ce-
sto je u kampanji prisutno i tzv. pakiranje politike. ObiljeZja
su takve politicke komunikacije isticanje stranackih voda, na-
padi i usmjerenost na slabosti protivnika, odnosno negativno
usmjerena kampanja. Takav oblik komunikacije uspijeva za-
interesirati birace (Lali¢, 2004, str. 56).

Povecanje broja komercijalnih medija u Hrvatskoj stvo-
rilo je okruzenje natjecanja za pridobivanje publike, sto je u
odredenoj mjeri smanjilo kvalitetu informativnopolitickih sa-
drzaja. Politicki akteri svoju su komunikaciju prilagodili su-
vremenom medijskom okruzenju i obiljezjima publike. Poli-
ticke poruke u medijima postale su trivijalne, estradizirane ili
holivudizirane (Balabani¢ i Mustapi¢, 2008, str. 650). Nadalje,
iako teme izbornih kampanja ovise o aktualnim dogadajima
u zemlji, u Hrvatskoj tijekom kampanja izostaje izlaganje pro-
grama i rjeSenja za aktualne drustvene probleme. Prisutna je
medijska bipolarizacija politicke scene na Hrvatsku demo-
kratsku zajednicu (HDZ) i Socijaldemokratsku partiju (SDP),
a njihovo predstavljanje svedeno je na prikaze predsjednika
stranaka, dok se programi spominju samo u upecatljivim slo-
ganima. Prisutno je i isticanje statusa i moci, napadanje poli-
tickih konkurenata te negativan odnos novinara i gradana pre-
ma strankama i izbornim aktivnostima (Balabanic i Mustapic,
2008, str. 664). Politicke kampanje sve se vise promisljaju, pa-
kiraju i amerikaniziraju (Balabani¢, Mustapi¢ i Rihtar, 2011,
str. 359). Politicko je novinarstvo u krizi onda kada se politicki
izbori ne obraduju s obzirom na vazne probleme, veé¢ kao utr-
ke stranaka i/ili osoba (Plasser, 2005, str. 55), pa smatramo ka-
ko se upravo takva situacija vidi u Hrvatskoj.

Emerson Urizzi Cervi tvrdi da u demokratskim drustvi-
ma mediji imaju vaznu ulogu u Sirenju informacija relevant-
nih za politicke izbore, pa se nerijetko kaze da je suvremena
demokracija medijski posredovana. Medutim, u izbornim kam-
panjama odredeni sadrzaji postaju dominantni i ponavljaju
se na Stetu zapostavljenih tema. Vijesti gube na informativnoj
vrijednosti ako se bave privatnim zivotima umjesto politicki
relevantnim temama. Tako mediji gube ulogu posrednika ili
platforme za politicke debate (Urizzi Cervi, 2009, str. 40). I iz-
jave politickih aktera preoblikuju se u ¢lanke i naslove koji pre-
nose odredena politicka uvjerenja (Taiwo, 2007, str. 219). Kako
se publika za informiranje o politickim izborima uvelike osla-
nja na medije, oni mogu oblikovati percepciju ¢itatelja. Prema
teoriji postavljanja prioriteta (engl. agenda setting), mediji na-
glasavaju ili zanemaruju odredene teme te tako utjec¢u na prio-
ritete publike. Medijska usredotocenost na odabrane teme i



DRUS. ISTRAZ. ZAGREB
GOD. 27 (2018), BR. 3,
STR. 407-429

JEZOVITA, J., PLENKOVIC,
M., VARGA, V.:
1ZBORNE KAMPANJE...

politicare utjece na procjene biraca te u konacnici na njihovu
glasacku odluku (McCombs i Shaw, 1972, str. 176-187; Geer i
Fridkin Kahn, 1993, str. 177). Dakle, mediji mogu utjecati na
izborne rezultate ako odredenom kandidatu posvecéuju vise
medijskoga prostora te ako o njemu pozitivnije izvjes¢uju
(Leetaru, n.d., str. 1-3). Oblikovanje medijskih prioriteta pod-
razumijeva odabir sadrZaja i njegovo cesto objavljivanje kako
bi mu se povecala vaznost, ali i emocionalno i ideolosko atri-
buiranje toga sadrzaja kojim se medijski ucinak dodatno po-
jacava (Wu i Coleman, 2009, str. 775-789).

Izvjestavanje u izbornim kampanjama: vaznost naslova
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Izborno izvjestavanje treba biti istinito, nepristrano, uravno-
tezeno, posteno i korektno, sa strogim odjeljivanjem izvjesta-
vanja od komentiranja, postivanjem manjina, promicanjem
politicke korektnosti te uz uredivacku odijeljenost placenih pri-
loga od novinskih sadrzaja (Vilovi¢, 2012, str. 46-47). Medijsko
je izvjeStavanje najbolji izvor informacija kada je rije¢ o poli-
tickim izborima, a to se posebno odnosi na dnevne novine jer
teme izbora obraduju iscrpnije od ostalih vrsta medija (Druck-
man, 2005, str. 463). Ve¢ smo naveli da informacije iz medija
imaju vaznu ulogu u oblikovanju misljenja i donosenju poli-
tickih odluka, a pritom su naslovi prva informacija do koje
Citatelji dolaze.

Dva su klju¢na zadatka naslova: zaokruziti sve receno i
privuéi pozornost (Ifantidou, 2009, str. 699). Naslovi stoga
imaju brojniju publiku nego tekstovi vijesti jer su dio novinar-
ske strategije za privlacenje ¢itatelja. Oblikuju se kao udice za
citatelje (Molek-Kozakowska, 2013, str. 176), a brojni citatelji i
ne Citaju vijest dalje od naslova (Brandenstein, 2011, str. 8).
Osim toga, naslovi su i vrsta poruke koju treba znati dekodi-
rati, jer zbog njihove kratkoce ¢itatelj ¢esto mora unaprijed
poznavati siri kontekst iz kojega naslov proizlazi (Taiwo, 2007,
str. 223). Oblikuju se u uvecanom i zadebljanom fontu koji vi-
zualno privlaci pozornost citatelja, a mogu odrediti i nacin na
koji ¢e pojedinac citati ostatak teksta (Geer i Fridkin Kahn,
1993, str. 177).

Gradani se cesto oslanjaju na precace kada je u pitanju
njihovo poznavanje politike i donosenje izbornih odluka (An-
drew, 2007, str. 25). U medijskom su prostoru upravo naslovi
takvi precaci jer u jednoj recenici donose sazetak vecega sa-
drzaja. Odnos naslova i teksta na koji se on odnosi posebno je
zanimljiva istrazivacka tema. Neke analize upucuju na veliku
sadrzajnu razliku izmedu naslova i tekstova koje zaokruzuju.
Tako je Blake Andrew (2007, str. 24-28), analizirajuci 2004. go-
dine kampanju federalnih izbora u Kanadi, utvrdio da se u
naslovima ¢esce nego u tekstovima vijesti isticu vode strana-
ka i stranke, a u naslovu i tekstu iste vijesti isticu se razli¢ite
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teme i problemi. Andrew tvrdi da naslov treba prenijeti glav-
nu ideju sadrzaja koji mu slijedi, a istodobno zainteresirati
Citatelja za taj sadrzaj. Ponekad je te dvije zadace tesko uskla-
diti, pa se naslovi oblikuju tako da ¢esto ne prenose glavnu
ideju sadrzaja. Stoga citatelj koji u naslovu trazi precac ne do-
biva potpunu i/ili to¢nu informaciju koja se nalazi u clanku (An-
drew, 2007, str. 28). Prema teoriji optimizacije relevantnosti
Sperbera i Wilsona, osobe c¢itaju sadrzaj vijesti do granice os-
tvarenja ocekivane vaznosti ili vrijednosti (prema Dor, 2003,
str. 699). Daniel Dor smatra da naslovi daju citateljima opti-
malnu koli¢inu sadrzaja koju mogu brzo obraditi i interpreti-
rati. Pisanje dobrih naslova podrazumijeva poznavanje mis-
ljenja, uvjerenja i ocekivanja cCitatelja. Tradicionalno se sma-
tralo da naslovi (u kombinaciji s leadom) zaokruzuju sadrzaj
teksta vijesti, ali suvremenije je shvacanje da oni isticu deta-
lje i privlace pozornost (Dor, 2003, str. 707-709). Buduc¢i da su
naslovi jezi¢no reducirani, njihovo ¢itanje moZze biti slozen
proces, jer treba popuniti rupe u pogledu sadrzaja koji ne-
dostaje. Zbog toga nisu iskljuceni razli¢ito tumacenje citatelja
i pogreske u razumijevanju sadrzaja (Perfetti, Beverly, Bell,
Rodgers i Faux, 1987, str. 700).

U novinarstvu postoje pravila za pisanje naslova prema
kojima on mora biti jasan, kratak, zanimljiv, informativan i je-
dnosmislen. Medutim, u praksi se ta pravila cesto ne postuju
(Ifantidou, 2009, str. 700; Dor, 2003, str. 709). U redakcijama
naslove bira urednik voden vlastitim iskustvom te podatcima
o Citanosti i prodaji medijskih sadrzaja (Ifantidou, 2009, str.
700). Stoga naslovi ¢esto navode publiku na pogresan trag, jer
neobjektivno, ali intrigantno, isticu samo odabrani dio price
(Ifantidou, 2009, str. 700-702). Prednost dobivaju vijesti o no-
konflikte i negativnosti vezane uz javne osobe i organizacije.
Jedan je od klju¢nih atributa naslova senzacionalizam, koji se
definira kao strategija oblikovanja informacija tako da se doima-
str. 173). Senzacionalistickim naslovima novine se natjecu u
privlacenju citatelja. Senzacionalizam se smatra negativnim
obiljeZjem jer upucuje na pad kvalitete suvremenoga novi-
narstva. Nastaje kao odabir tema koje su senzacionalisticke ili
kao odabir nesenzacionalistickih tema, ali uz preoblikovanje
rije¢i i promisljeno pakiranje informacija koje privlace paznju
citatelja (Molek-Kozakowska, 2013, str. 174). Senzacionalizam
dominira na naslovnicama novina, a smanjuje se unutar no-
vinskih sadrzaja (Brandenstein, 2011, str. 21). On se u izvjesta-
vanju ostvaruje jezi¢nim pakiranjem informacija i izbjegava-
njem neutralnog izri¢aja. Tako se novinari ¢esto sluze rijecima
koje pojacavaju dojam, poput pridjeva, priloga i brojeva (Bur-
gers i de Graaf, 2013, str. 173), Sto se posebno vidi u naslovima
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vijesti. Percy Hyman Tannenbaum 1950-ih je godina, istrazu-
judi utjecaj naslova na publiku, utvrdio da pozitivni, neutral-
ni odnosno negativni naslovi o umorstvu utjecu na misljenje
publike o ubojicinoj krivnji (prema Geer i Fridkin Kahn, 1993,
str. 177).

U kontekstu njegova nalaza moze se promisljati i o utje-
caju naslova na publiku kada je rijec¢ o politickom odlucivanju.
Naslovi mogu utjecati na poznavanje aktera i dogadaja na po-
litickoj sceni, a pridavanjem tona mogu utjecati i na njihovo
vrednovanje.

Kontekst izbornih kampanja 2015. i 2016. godine u Hrvatskoj
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U Hrvatskoj se parlamentarni izbori u pravilu odrzavaju sva-
ke cetvrte godine, a raspisuje ih predsjednik republike. Godi-
ne 2015. predsjednica Kolinda Grabar-Kitarovi¢ raspisala je osme
parlamentarne izbore za 8. studenoga. Njima je prethodila iz-
borna kampanja od 24. listopada do 6. studenoga 2015. godi-
ne.2 Na izbore je izaslo 60,8 posto birackoga tijela, a rezultati
glasanja bili su sljedeci: Domoljubna koalicija predvodena HDZ-om
osvojila je 59 mandata, koalicija Hrvatska raste predvodena
SDP-om 56, Most 19, IDS tri, HDSSB dva, koalicija Bandi¢
Milan 365 — Stranka rada i solidarnosti dva te Zivi zid i Us-
pjesna Hrvatska po jedan mandat. Hrvatski sabor konstitui-
ran je, iz drugoga pokusaja, 28. prosinca 2015. godine. Uslije-
dilo je koaliranje HDZ-ove Domoljubne koalicije s Mostom te
formiranje Vlade s premijerom Tihomirom Oreskovi¢em (ne-
stranacki premijer) i potpredsjednicima Tomislavom Karamar-
kom (HDZ) i Bozom Petrovom (Most). Nakon visemjesecne po-
liticke krize i nestabilnosti, Hrvatski sabor izglasao je 16. lipnja
2016. godine nepovjerenje (opoziv) premijeru Tihomiru Ore-
skovicu. Kako Domoljubna koalicija na ¢elu s HDZ-om nije us-
pjela formirati parlamentarnu veéinu, Tomislav Karamarko dao
je ostavku na mjesto predsjednika HDZ-a. Nestabilna Vlada
nije uspjela odraditi puni mandat, a novi predsjednik HDZ-a
postao je Andrej Plenkovic.

Predsjednica Grabar-Kitarovi¢ raspisala je prijevremene
(devete) parlamentarne izbore za 11. rujna 2016. godine. Nji-
ma je prethodila nesto duza izborna kampanja od 16. kolo-
voza do 10. rujna.3 Na izbore je izaslo 52,6 posto birackoga
tijela, a rezultati glasanja, unato¢ prethodnoj politickoj krizi,
bili su sli¢ni rezultatima iz 2015. godine: HDZ je osvojio 61 man-
dat, koalicija SDP — HNS — HSS — HSU 54, Most i Zivi zid po
13, IDS tri, stranka Bandi¢ Milan 365 dva te stranka HDSSB i
Neovisna lista — Zeljko Glasnovi¢ po jedan mandat. Najveca
razlika vidi se u znatno vecem broju glasova za Zivi zid. Na-
kon koaliranja HDZ-a i Mosta formirana je Vlada kojoj je man-
dat sluzbeno zapoceo 19. listopada 2016. godine na celu s pre-
mijerom Andrejem Plenkovi¢em.
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S polazistem o vaznosti medijskoga izvjestavanja o politickim
izborima i ulozi naslova u medijskom izvjestavanju krenuli
smo u analizu izvjestavanja u izbornim kampanjama 2015. i
2016. godine u Hrvatskoj. Glavni je cilj istrazivanja bio utvrdi-
ti temeljna obiljezja vijesti na dnevnoinformativnim portali-
ma objavljenih tijekom izbornih kampanja za parlamentarne
izbore 2015. 1 2016. u Hrvatskoj. Posebni su ciljevi istrazivanja
bili utvrditi: (1) frekvenciju objavljivanja vijesti u pojedinim
kampanjama (2015. i 2016.), (2) razlike u frekvenciji objavlji-
vanja vijesti izmedu dnevnoinformativnih portala koji objav-
ljuju samo u elektronickom obliku i onih koji imaju i tiskane
inacice publiciranja, (3) glavne aktere i njihovu frekventnost
spominjanja u naslovima u kampanjama 2015. i 2016. godine,
(4) dominantne pojmove u naslovima i putem njih definirati
prevladavajucéi oblik medijske retorike u izbornim kampanja-
ma, (5) opdi ton izvjeStavanja u naslovima te (6) op¢i ton izvje-
Stavanja u tekstovima vijesti u usporedbi s opéim tonom iz-
vjestavanja u naslovima.

Hipoteze su istrazivanja: (1) frekvencija objavljivanja vije-
sti 0 izborima veca je u kampanji 2016. godine, (2) frekvencija
objavljivanja vijesti o izborima veca je na dnevnoinformativ-
nim portalima koji publiciraju iskljucivo elektronicki (odnosno
nemaju tiskane inacice publiciranja), (3) postoji pozitivha po-
vezanost izmedu frekventnosti spominjanja glavnih aktera u
kampanjama 2015. i 2016. godine, pri ¢emu je povezanost ve-
¢a za stranke, a manja za osobe, (4) dominantni pojmovi u na-
slovima otkrivaju crno-bijelu medijsku retoriku izbornih kam-
panja, (5) dominantno je zastupljen negativan ton izvjestava-
nja u naslovima te (6) postoji pozitivna povezanost izmedu
opcega tona naslova i tekstova vijesti.

U istrazivanju je primijenjena metoda analize sadrzaja novin-
skih priloga objavljenih u vrijeme izbornih kampanja 2015. i
2016. godine na raznim hrvatskim dnevnoinformativnim por-
talima. Rijec je o istrazivackoj tehnici kojom se na objektivan
i sustavan nacin kvantitativno opisuje sadrzaj nekog aspekta
komunikacije (Milas, 2005, str. 500). Pritom se za analizu i uspo-
redbu istrazivanih jedinica, koje po svojim znacajkama dola-
ze u obliku tekstualnih podataka, mora rabiti sustav unapri-
jed zadanih kodova uz pomo¢ kojih se reducira sloZenost po-
dataka. Nakon analize, interpretacija obrazaca zastupljenosti
pojedinih kodova i njihovih veza izvodi se u odnosu na pred-
loZeni teorijski okvir (Berg, 2001, str. 238-239).

Pretraga i odabir novinskih priloga provedeni su prema
tri kriterija: (1) kao izvor odabira priloga odabrani su portali
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Index.hr, Jutarnji.hv, Novilist.hy, Slobodnadalmacija.hr, Tportal.hr i
Vecernji.hr;* (2) za pretragu priloga upotrijebljen je klju¢ni po-
jam parlamentarni izbori, i to s pomocu napredne Googleove
postavke pretrazivanja insite:site kljucni pojam te (3) kao vre-
menski okvir odabira priloga odabrana su razdoblja sluzbe-
nih izbornih kampanja 2015. i 2016. godine. Uporabom nave-
denih kriterija sastavljen je popis 777 priloga objavljenih na
portalima, od cega je 23,7 posto objavljeno 2015., a 76,3 posto
2016. godine.

Istrazivanje je provedeno u tri faze. U prvoj je provede-
na analiza sadrzaja naslova 777 priloga uz pomoc¢ analiticke
matrice konstruirane za potrebe istrazivanja. Matrica je sadr-
zavala pet kategorija: datum objave priloga, dnevnoinforma-
tivni portal, glavne aktere i dominantne pojmove u naslovu
te opdi ton naslova (pozitivan, neutralan ili negativan).> U
drugoj je fazi od 777 novinskih priloga odabran neproporcio-
nalni stratificirani uzorak za analizu tekstova vijesti.6 Na te-
melju stratifikacije svih priloga po godinama i portalima obja-
ve najprije su napravljeni stratumi, a potom je, postujudi nji-
hovu veli¢inu, iz stratuma jednostavnim slucajnim izborom
odabrano 245 priloga (E: 5,19 posto na razini pouzdanosti od
95 posto). U tim se prilozima analizirala jedna kategorija anali-
ticke matrice — op¢i ton. Analize su provodila dva analiticara,
¢ija se pouzdanost i uskladenost ocjenjivanja ispitivala
Cohenovim Kappa-koeficijentom pouzdanosti i Spearmano-
vim koeficijentom korelacije. U trecoj je fazi provedena des-
kriptivna analiza svih podataka i ispitana povezanost podataka
dobivenih u prve dvije faze.

REZULTATI | RASPRAVA
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Prvi cilj istrazivanja bio je utvrditi frekvenciju objavljivanja
vijesti u pojedinim kampanjama (2015. i 2016. godine). Ve¢ina
je priloga objavljena u kampanji 2016., odnosno ta je kam-
panja bila intenzivnije pra¢ena na dnevnoinformativnim por-
talima. Bududi da joj je prethodila politicka kriza vlasti, izvan-
redni izbori izazvali su vede zanimanje medija i javnosti od
redovitih izbora 2015. godine. Nadalje, prilozi su ravnomjer-
no objavljivani tijekom kampanja. Godine 2015. u listopadu je
obavljen 81 prilog, a u studenom 103 priloga, dok je tijekom
2016. godine u kolovozu objavljeno 313 priloga, a u rujnu njih
280. Objavljeni prilozi ravnomjerno su rasporedeni u vre-
menskom okviru (Tablica 1). Navedeno, u metodoloskom kon-
tekstu, upucuje na opravdanost upotrebe in situ opcije pretra-
zivanja, a da se pritom dobiju relevantno distribuirani podatci
u vremenskom okviru.

Drugi je cilj istrazivanja bio utvrditi razlike u frekvenciji
objavljivanja vijesti izmedu dnevnoinformativnih portala koji



2 TABLICA 1
Frekventnost
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publiciraju samo u elektronickom obliku i onih koji imaju i ti-
skane inacice publiciranja. S obzirom na distribuciju objavljiva-
nja vijesti, portali se mogu razvrstati u tri skupine (Tablica 2).

Vremenski okvir fi %
Listopad 2015. 81 10,4
Studeni 2015. 103 13,3
Kolovoz 2016. 313 40,3
Rujan 2016. 280 36,0

Prvu skupinu ¢ine Jutarnjihr (14,5 posto) i Vecernji.hr (16,3
posto), koji osim u elektronickom obliku izlaze i kao tiskane
novine, a distribuiraju se na razini cijele drzave (prosjek tiska-
ne naklade iznosi 42 773).” Drugu skupinu ¢ine Slobodnadal-
macija.hr (7,8 posto) i Novilist.hr (7,5 posto), koji takoder izlaze
i u tiskanom obliku, a njihova je naklada upola manja od na-
klade novina iz prve skupine (prosjek je 20 521).8 Bududi da
je rije¢ o novinama lokalnijega karaktera, njihova je naklada
manja. Uz pretpostavku da je veli¢ina tiskane naklade kom-
patibilna posjeenosti portala, moze se uociti da je, kao sto je
naklada novina prve skupine veca za 108,4 posto u odnosu na
nakladu novina druge skupine, i zastupljenost analiziranih
priloga iz prve skupine veca za 103,4 posto u odnosu na pri-
loge iz druge skupine portala. Na kraju, trecu skupinu porta-
la ¢ine Index.hr (9,9 posto) i Tportal.hr (44,0 posto). Oni nema-
ju svoju tiskovnu inacicu kao portali iz prvih dviju skupina, a
analizirani prilozi najzastupljeniji su upravo iz te skupine. Mo-
gudi razlog vece zastupljenosti vijesti na tim portalima pro-
izlazi iz same prirode (iskljucivo) elektronickih medija koja
podrazumijeva brze informacije i njihovo ucestalo objavlji-
vanje unutar 24 sata (Brautovi¢, 2011, str. 14). Na metodolos-
koj se razini moze zakljuciti kako upotrijebljeni nacin pretra-
zivanja ¢lanaka omogucuje njihovu pravilnu distribuciju u
odnosu na portale obuhvacene analizom.

Portal fi %
Index.hr 77 9,9
Jutarnji.hr 113 14,5
Novilist.hr 58 7,5
Slobodnadalmacija.hr 60 7,8
Tportal.hr 342 44,0
Vecernji.hr 127 16,3

Na temelju predocenih rezultata potvrduju se prvaidru-
ga hipoteza istrazivanja. U drugoj je kampanji zastupljeno
vise od 76 posto analiziranih vijesti, $to govori o intenzivnijoj
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medijskoj praenosti svih dogadaja vezanih uz izvanredne
izbore 2016. godine. Uz to, na portalima koji objavljuju vijesti
iskljucivo elektronickim putem (Index.hr i Tportal.hr), kumula-
tivna frekvencija objavljivanja vijesti bila je relativno veca u
odnosu na druge vrste portala.

Tredi je cilj istrazivanja bio utvrditi glavne aktere i frekvent-
nost njihova spominjanja u naslovima u kampanjama 2015. i
2016. godine. Glavni akteri odnose se na stranke (i koalicije) i
osobe (politicare). Stranke se spominju u 40,0 posto svih ana-
liziranih naslova, od ¢ega se u 27,3 posto naslova spominju i
osobe kao glavni akteri. Kao $to se vidi iz Grafikona 1, najza-
stupljenije stranke kao glavni akteri jesu HDZ (40,3 posto), SDP
(21,7 posto) i Most (20,4 posto).

HDZ

sSDP

MOST

Marodna koalicija 4.3
Zivizid 27

U ime obitelji 14
SDSS 14
HMNS 14
HDSSE 1,1
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S druge strane, osobe se kao glavni akteri u naslovima
spominju u 100,0 posto analiziranih priloga, od cega se u 61,9
posto priloga spominje samo jedna osoba. U 777 naslova spo-
minju se 63 osobe. U Grafikonu 2 mogu se vidjeti najvise spo-
minjane osobe, a to su Milanovi¢ (21,2 posto), Plenkovi¢ (17,1
posto) Bandi¢ (9,8 posto) i Petrov (7,3 posto). U Hrvatskoj je
vec niz godina prisutna medijska bipolarizacija politicke sce-
ne, s glavnim akterima — strankama HDZ i SDP - ¢ije je pred-
stavljanje svedeno na prikaz njihovih predsjednika (Balaba-
ni¢ i Mustapi¢, 2008, str. 664). U izbornim kampanjama 2015. i
2016. godine pridruzuje im se i Most kao nov akter na hrvat-
skoj politickoj pozornici, dok se ostali akteri ukljuceni u izbore
medijski marginaliziraju i svjedoce demokratskom deficitu hr-
vatskoga (medijskoga) drustva.

Portal Stranka 2015. 2016. £ %
Index.hr HDZ 4 17 21 53,8
SDP 3 9 12 30,8
Most 1 5 6 15,4
> 8 31 39 100,0
Jutarnji.hy HDZ 7 19 26 42,6
SDP 6 11 17 27,9
Most 0 18 18 29,5
> 13 48 61 100,0
Novilist.hr HDZ 2 16 18 52,9
SDP 1 9 10 29,4
Most 0 6 6 17,7
> 3 31 34 100,0
Slobodnadalmacija.hr HDZ 5 10 15 45,5
SDP 1 6 7 21,2
Most 0 11 11 33,3
z 6 27 33 100,0
Tportal.hr HDZ 9 51 60 46,2
SDP 10 28 38 29,2
Most 2 30 32 24,6
z 21 109 130 100,0
Vecernji.hr HDZ 6 22 28 54,9
SDP 4 6 10 19,6
Most 4 9 13 25,5
z 14 37 51 100,0
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1z Tablice 3 vidi se da se sve stranke spominju vise u kam-
panji 2016. nego u kampanji 2015. godinu, a najvece poveca-
nje spominjanja biljezi Most. Takav nalaz moze se protumaciti
duzim trajanjem kampanje, ali i prethodnom politickom krizom
povezanom s vlasti Mosta i HDZ-a. Dodatno, kada se proma-
tra varijabilnost spominjanja pojedinih stranaka u naslovima,
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stranka HDZ u odnosu na SDP i Most u prosjeku se spomi-
njala na svim portalima u 49,3 posto slucajeva (V = 10,5 posto).
Za razliku od HDZ-a, Most i SDP spominjali su se u prosjeku
u 24,3 posto i 26,4 posto slucajeva, ali uz mnogo izrazeniju
varijabilnost (VMost = 28,1 posto i Vspr = 17,9 posto). Stranke
HDZ i SDP imaju duzu tradiciju na hrvatskoj politickoj i me-
dijskoj sceni, a Most je nov politicki akter s porastom popular-
nosti u kampanji 2016. godine kao mogudéim razlogom opisa-
ne varijabilnosti. Usporedno po kampanjama, u 2016. u odno-
su na 2015. spominjanje HDZ-a i SDP-a u naslovima vijesti
najvise je poraslo na portalu Novilist.hr, dok je spominjanje Mo-

kampanije (N = 777) sta u istom razdoblju najvise poraslo na portalu Tportal.hr.
Portal Osoba 2015. 2016. fi %
Index.hr Milanovi¢ 1 4 5 27,8
Plenkovic¢ 0 4 4 22,2
Bandi¢ 0 7 7 38,9
Petrov 0 2 2 11,1
> 1 17 18 100,0
Jutarnji.hy Milanovi¢ 4 14 18 474
Plenkovic¢ 0 11 11 28,9
Bandié 1 2 3 79
Petrov 1 5 6 15,8
h 6 32 38 100,0
Novilist.hr Milanovié 1 9 10 38,5
Plenkovié¢ 0 10 10 38,5
Bandic¢ 2 2 4 15,4
Petrov 0 2 2 7,6
z 3 23 26 100,0
Slobodnadalmacija.hr Milanovi¢ 1 5 6 33,3
Plenkovic¢ 0 7 7 38,9
Bandic¢ 1 2 3 16,7
Petrov 0 2 2 11,1
z 2 16 18 100,0
Tportal.hr Milanovi¢ 4 46 50 38,5
Plenkovic¢ 0 40 40 30,8
Bandi¢ 3 18 21 16,2
Petrov 5 14 19 14,5
) 12 118 130 100,0
Vecernji.hr Milanovié¢ 6 9 15 35,7
Plenkovié¢ 0 12 12 28,6
Bandié 1 9 10 23,8
Petrov 1 4 5 11,9
z 8 34 42 100,0
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Nadalje, iz Tablice 4 moze se uociti da su se i sve osobe
spominjale vise puta u kampanji 2016. nego 2015. godine.
Milanovi¢ se u odnosu na ostale osobe u prosjeku na svim por-
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talima spominjao u 36,9 posto slucajeva (V = 17,7 posto), a
odmah iza njega nalazi se Plenkovi¢, koji se u prosjeku spo-
minjao u 31,3 posto slucajeva (V = 20, 4 posto). Bandic¢ i Petrov
u prosjeku su se kao akteri na svim portalima spominjali u
19,8 posto i 12,0 posto slucajeva, uz izrazeniju varijabilnost
(VBandi¢ = 53,7 posto i Vretrov = 23,9 posto). U odnosu na ostale
dominantne osobe, Milan Bandi¢ imao je najizraZeniju varija-
bilnost u zastupljenosti spominjanja na pojedinim portalima
obuhvacenima analizom.

Postoji pozitivna povezanost u spominjanju glavnih akte-
ra u kampanjama 2015. i 2016. godine. Za stranke kao glavne
aktere Pearsonov koeficijent korelacije iznosi » = 0,6. Za osobe
povezanost je manja te iznosi r = 0,31. Stoga se treca hipoteza
istrazivanja takoder potvrduje. Nizoj povezanosti kod osoba
kao glavnih aktera pridonose pojavljivanje i veca medijska
eksponiranost novih politickih aktera, kao sto je Plenkovic.
Naime, ako bi se promatrale samo osobe koje se spominju u
obje kampanje (npr. Bandi¢, Milanovic¢ i Petrov bez Plenkovi-

(N =777) ¢a), povezanost njihova spominjanja iznosila bi r = 0,56.
40
346
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30—
5 s 243
g 20 —
g 155
1% — 13,0 126 —
10 — — —
5 I I
]
IZbori Obraéun Suradnja Kampanja Stranka
Dominantni pojmayi
Cetvrti je cilj istrazivanja bio utvrditi dominantne poj-
move u naslovima i njima definirati prevladavajuci oblik medij-
ske retorike u izbornim kampanjama. Kako se vidi iz Grafi-
kona 3, najzastupljeniji pojmovi bili su: izbori, obra¢un,® surad-
nja, 10 kampanjall i stranka. Pojam izbori imao je najvecu frek-
venciju pojavljivanja (34,6 posto) u odnosu na druge domi-
nantne pojmove, a odmah nakon njega slijede dva op¢a, ali i
suprotstavljena, pojma: suradnja (24,3 posto) i obracun (15,5 po-
sto). Potonja dva dominantna pojma u naslovima bili su kam-
panja (13,0 posto) i stranka (12,6 posto). Taj rezultat upucuje na
419 prisutnost crno-bijele retorike u izbornim kampanjama, od-
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nosno na isticanje ili suradnje politickih aktera ili njihovih
obra¢una. Cetvrta se hipoteza istrazivanja, stoga, potvrduje.
Takvo radikalno pojednostavnjenje slike stvarnosti olaksava
javnosti prac¢enje dogadaja u tijeku medijske kampanje, ali me-
dijima ostavlja velik prostor za manipuliranje ocjenjivanjem
koje su suradnje pozitivne i tko su negativni i pozitivni akteri
u obrac¢unima.

Dodatne analize pokazuju da je, promatraju¢i dominant-
ne pojmove u kampanjama, najzastupljeniji pojam u objema
kampanjama bio izbori (2015. godine 36,0 posto, a 2016. godine
33,9 posto). Nadalje, pojmovi obracun i suradnja bili su u 2016.
godini zastupljeniji za 2,4, odnosno 1,3 postotna boda u od-
nosu na prethodnu kampanju (Tablica 5).

Kampanja

Izbori Obrac¢un Suradnja Kampanja Stranka

£ % & % £ % £ % & %

2015.
2016.

32 36,0 12 13,5 21
102 33,9 48 159 75

23,6 9 10,0 15 169
24,9 41 13,6 35 11,7

O TABLICA 6
Dominantni pojmovi
u naslovima vijesti u

odnosu na portale
(N =777)

Kada se promatraju dominantni pojmovi u naslovima
vijesti na pojedinim dnevnoinformativnim portalima (Tablica
6), moze se uociti da je pojam izbori, u odnosu na ostale domi-
nantne pojmove, bio najzastupljeniji na portalima Vecernji.hr
(51,1 posto), Index.hr (41,0 posto) i Slobodnadalmacija.hr (39,1
posto). Pojam obracun bio je najzastupljeniji na portalu Tportal.hr
(27,1 posto), a suradnja se najvise naglasavala na portalima
Novilist.hr (40,7 posto) i Jutarnji.hr (33,8 posto). Pojmovi kam-
panja i/ili stranka na vedini portala bili su zastupljeni u jed-
nakoj ili sli¢noj mjeri, osim na portalu Index.hr, kod kojega je
pojam stranka bio zastupljeniji za 15,4 postotna boda u odno-
su na pojam kampanja. Navedeno upucuje na veéu usmjere-
nost portala Index.hr na aktere nego na sam ¢in izborne kam-
panje.

Izbori Obracun Suradnja Kampanja Stranka
Portal fi % fi % fi % fi % fi %
Index.hr 16 41,0 4 103 9 231 2 51 8 205
Jutarnji.hy 24 324 8 108 25 33,8 9 122 8 10,8
Novilist.hr 6 222 3 11,1 11 40,7 4 148 3 11,1
Slobodnadalmacija.hr 9 391 3 13,0 5 21,7 3 13,0 3 13,0
Tportal.hr 31 23,3 36 27,1 30 22,6 20 15,0 16 120
Vecernji.hr 48 51,1 6 6,4 16 17,0 12 12,8 12 128
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Peti je cilj istrazivanja bio utvrditi op¢i ton izvjestavanja
u naslovima. Opé¢i ton naslova vijesti analizirala su dva ana-
liticara, a o njihovoj uskladenosti ocjenjivanja Cohenov Kap-
pa-koeficijent iznosio je k = 0,743 (p < 0,05). To je dodatno po-
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tvrdeno Spearmanovim koeficijentom korelacije, koji je poka-
zao da je uskladenost varijabilnosti u njihovu ocjenjivanju bila
visoka (rs = 0,814). Kao 5to se moze vidjeti iz Tablice 7, najza-
stupljeniji je negativan ton izvjestavanja u naslovima (54,3 po-
sto), a najmanje je zastupljen pozitivan (15,1 posto). Dakle, i
peta se hipoteza istrazivanja potvrduje.

Ton Pozitivan Neutralan Negativan
£ 117 238 422
% 15,1 30,6 54,3

Iz Tablice 8 moze se uociti da je u 2016. godini povecan
udio naslova s pozitivnim i negativnim tonom u odnosu na pret-
hodnu kampanju, i to za 2,6 postotnih bodova za naslove s
pozitivnim i 2,1 postotni bod za naslovne s negativnim to-
nom. S druge strane, u 2016. zabiljezeno je smanjenje udjela
naslova s neutralnim tonom za 4,7 postotnih bodova.

Pozitivan ~ Neutralan = Negativan

ton ton ton

Kampanja 2015.  f; 24 63 97
% 13,1 34,2 52,7

Kampanja 2016.  f; 93 175 325
% 15,7 29,5 54,8

Nadalje, iz Tablice 9 mozZe se uociti da je udio naslova s
pozitivnim tonom na svim portalima bio manji ili jednak (No-
vilist.hr) udjelu neutralnih naslova, a naslovi s negativnim to-
nom u odnosu na neutralne bili su zastupljeniji na svim por-
talima. Opcenito, moZe se govoriti o negativnoj kampanji u
obje analizirane godine. Ucestalost i intenzitet negativne kam-
panje ovise o dinamici nekoga sukoba i Zestini politicke borbe
— ako je politicka konkurencija snaznija, moze se ocekivati
negativna kampanja (Haramija i Poropat Darrer, 2014, str. 19).
Smatramo da je pritom u demokratskim drustvima, gdje je vi-
Sestranacje temelj politicke konkurencije (kao u Hrvatskoj), kam-
panja ucestalije negativna nego pozitivha. Opcenito, u okruz-
ju javne percepcije politicara kao lazljivih i nesposobnih, bira-
¢i su skepti¢ni kada se isticu pozitivne osobine i ishodi djelo-
vanja politickih aktera. Radije vjeruju rije¢ima aktera koji isti¢u
negativnosti o drugima (Robideaux, 1998, str. 2). Medutim, to
je mogudi pocetak zacaranoga kruga, jer vise negativnih kam-
panja dodatno pojacava nepovjerenje i sumnje javnosti u
sposobnosti politicara i njihove kapacitete za rjesavanje dru-
Stvenih problema. U Hrvatskoj je u zadnje vrijeme prisutno
vrlo nisko povjerenje gradana u politicke stranke, Vladu RH i
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Hrvatski sabor.12 Mediji su potencijalni ¢imbenik koji uvjetu-
je te trendove.

Pozitivan ton ~ Neutralan ton Negativan ton

Portal fl % fl % fl %
Index.hr 12 15,6 24 31,2 41 53,2
Jutarnji.hr 14 124 35 31,0 64 56,6
Nowilist.hr 11 19,0 11 190 36 620
Slobodnadalmacija.hr 8 13,3 18 30,0 34 56,7
Tportal.hr 42 12,3 112 327 188 55,0
Vecernji.hr 30 236 38 299 59 46,5

Radi dubljeg uvida u toniranje naslova provedene su do-
datne analize toniranja glavnih aktera i dominantnih pojmo-
va. Kao sto se vidi u Grafikonu 4, HDZ se najceS¢e spominjao
u pozitivno ocijenjenim naslovima (62,5 posto), a SDP se naj-
rjede spominjao u naslovima s takvim tonom (7,5 posto). Na
kraju, najmanja razlika izmedu varijabilnosti naslova u odnosu
na njihov ton ustanovljena je za Most. Pozitivan ton za Most
jest dominantan, ali uz mnogo manje oscilacija u odnosu na
aktere HDZ i SDP. Takoder, ishod izbora bio je povoljniji za
HDZ i Most u obje analizirane godine, a moguce je da je upravo
medijsko toniranje u vrijeme izbornih kampanja pridonijelo
takvim rezultatima.
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Kada su u pitanju osobe kao glavni akteri (Tablica 10),
Plenkovi¢ se u odnosu na druge navedene politicare spomi-
njao u ¢ak 51,4 posto pozitivnih naslova. Milanovié se, u odno-
su na druge aktere, najvise spominjao u neutralnim (45,1
posto) i negativnim (39,9 posto) naslovima.



Milanovi¢ Plenkovi¢ Bandi¢ Petrov
Ton fi % fi % fi % fi %
Pozitivan 7 189 19 514 6 16,2 5 13,5
Neutralan 28 45,1 25 40,3 5 8,1 4 6,5
Negativan 69 399 40 23,1 37 214 27 156
© TABLICA 10 Utvrdili smo i op¢i ton izvjestavanja u naslovima vijesti u

Opdi ton izvjestavanija
u naslovima vijesti u
odnosu na osobu

(N =777)

O GRAFIKON 5

Opéi ton izvie$tavanja
u naslovima u odnosu
na dominantne
pojmove (N = 777)

odnosu na dominantne pojmove u njima (Grafikon 5). Jedini
pojam koji je bio najzastupljeniji u neutralnim naslovima jest
kampanja, i to s udjelom od 17,6 posto. Pojmovi izbori i suradnja
najvise su se pojavljivali u naslovima s pozitivnim (42,9 i 34,9
posto), a pojmovi obracun i stranka u naslovima s negativnim
tonom (25,7 i 13,9 posto). Izvjestavanje o sukobima i napadi-
ma na protivnike dio je negativne kampanje, koja je ustanov-
ljena za obje godine.
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Sesti je cilj istrazivanja bio utvrditi op¢i ton izvjestavanja
u tekstovima vijesti u usporedbi s opéim tonom izvjestavanja
u naslovima. U tu svrhu provedena je analiza sadrzaja tek-
stova vijesti na uzorku od 245 priloga radi klasifikacije pozi-
tivnoga, neutralnoga i negativnoga tona izvjestavanja te dalj-
nje usporedbe s istom klasifikacijom provedenom za naslove
vijesti. Kao i kod naslova, analizu sadrzaja tekstova provodi-
la su dva analiti¢ara, a kako bi se utvrdila povezanost u pogle-
du njihova odredivanja tona izvjestavanja, izra¢unan je Co-
henov Kappa-koeficijent, koji je iznosio k = 0,673 (p < 0,05).
Takoder, izracunan je Spearmanov koeficijent korelacije koji
je upucivao na umjerenu pozitivnu korelaciju (rs = 0,455) opi-
sane klasifikacije naslova i tekstova vijesti. Kao sto se vidi iz
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Tablice 11, negativan ton dominirao je i u naslovima (58,4 po-
sto) i u tekstovima (41,6 posto), a najmanje zastupljen bio je
pozitivan ton izvjeStavanja na obje promatrane razine anali-
ze. Nadalje, u tekstovima je bio zastupljeniji neutralan ton u
odnosu na naslove, i to za 4,1 postotni bod, a negativan (-16,8
postotnih bodova) i pozitivan (+12,7 postotnih bodova) ton
izvjestavanja u tekstovima bili su mnogo manje diferencirani
od tona u njihovim naslovima. Na kraju, moZe se zakljuciti da
umjereni koeficijent korelacije upucuje na sli¢nost tonova
naslova i tekstova vijesti. Stoga se potvrduje i Sesta hipoteza
istrazivanja. Nalaz je potvrdio i negativnost izbornih kampa-
nja. Funkcija naslova jest privudi interes Citatelja, a pozitivno
i negativno toniranje privlace vecu pozornost od neutralnoga.

Naslov Tekst
Ton f; % f; %
Pozitivan 39 15,9 70 28,6
Neutralan 63 25,7 73 29,8
Negativan 143 58,4 102 41,6

Analizom sadrzaja naslova vijesti na dnevnoinformativnim
portalima u vrijeme kampanja za parlamentarne izbore 2015.
12016. godine u Hrvatskoj potvrdene su sve postavljene hipo-
teze istrazivanja. Utvrdeno je kako su se tijekom kampanja
vijesti ravnomjerno objavljivale, uz vedi intenzitet u kampanji
2016. godine. Tijekom kampanje za izvanredne izbore interes
medija i javnosti bio je naglaseniji, pa je stoga povecana uce-
stalost objavljivanja vijesti. Utvrdena je i najveca ucestalost
objavljivanja na dnevnoinformativnim portalima koji objav-
ljuju iskljuc¢ivo u elektronickom obliku zbog brzeg objavlji-
vanja vijesti svojstvenoga toj vrsti portala. Naslovi vijesti isti-
cali su kao dominantne aktere predsjednike politickih strana-
ka, a potvrdena je i polarizacija politicke scene na dvije poli-
ticke stranke (HDZ i SDP), koja donekle slabi zbog pojave
novoga aktera, stranke Most. U obje analizirane kampanje u
naslovima su dominirali pojmovi suradnja i obracun, sto je po-
tvrdilo ocekivanje o prisutnosti crno-bijele retorike izvjesta-
vanja.

U teorijama masovne komunikacije naslovi vijesti imaju
razlicite funkcije i obiljezja. Posebno se isti¢e njihova uloga pri-
vlacenja pozornosti cCitatelja, najcesée u kontekstu senzacio-
nalistickoga novinskog izvjestavanja. Jedan od nacina na koji
naslovi uspijevaju privuéi pozornost jest pridavanje pozitiv-
noga ili negativnoga tona sadrzaju koji prenose. Analizom sa-
drZaja utvrdili smo da je u naslovima prevladavao negativan
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ton. Isticanjem negativnoga tona izvjestavanja naslovi djelu-
ju zanimljivije, atraktivnije i vaznije, Sto potvrduje prisutnost
senzacionalistickog izvjestavanja. Isti rezultat dobiven je i a-
nalizom tekstova vijesti, odnosno utvrden je prevladavajuci
negativan ton izvjestavanja, ali uz nesto vecu prisutnost neu-
tralnoga tona u tekstovima nego u naslovima vijesti.
Istrazivanja poput provedenoga vazna su jer otkrivaju i
kriticki promisljaju temeljna obiljezja izvjeStavanja tijekom
kampanja za politicke izbore. Mediji su vazan izvor informa-
cija na temelju kojih gradani donose svoje politicke odluke,
pa je, zbog njihove velike odgovornosti, poZeljno izbjegavati
pogreske u novinskom izvjestavanju, pristranost i senzacio-
nalizam. U daljnjim bi istrazivanjima izvjestavanja tijekom
kampanja za izbore 2015. i 2016. godine bilo korisno ukljuciti
heterogeniji uzorak prosiren i na druge vrste medija, a pritom
analizom obuhvatiti i razdoblje izmedu izbornih kampanja,
kako bi se utvrdila uloga medija u poticanju ili ja¢anju politic-
ke krize koja je prethodila izvanrednim izborima 2016. godine.

1 Prema podatcima Eurobarometera (2014), televizija je u Hrvatskoj
kao i u veéini europskih zemalja vode¢i medij kojim se koristi 83,0
posto stanovnistva. Slijede internet (52,0 posto), radio (50,0 posto) i
tisak (29,0 posto). Za informiranje o politickim aktualnostima grada-
ni, redom, najcesce gledaju vijesti i dnevnike, slusaju radijske vijesti,
Citaju vijesti na portalima i u tiskovinama (Pilarov barometar, 2016).
2 Bago, M. (2015, 7. studenoga). Dnevnik Nove TV doznaje kada bi
se trebali odrzati parlamentarni izbori. Dnevnik.hr. Dostupno na
http://dnevnik.hr/vijesti/hrvatska/dnevnik-nove-tv-doznaje-parla-
mentarni-izbori-odrzat-ce-se-8-studenog---411091.html

3 Hina (2016, 20. srpnja). Kampanja za izvanredne parlamentarne
izbore trajat ¢e 25 dana. Vecernji.hr. Dostupno na https:/www.vecernji.
hr/vijesti/kampanja-za-izvanredne-parlamentarne-izbore-trajat-ce-
25-dana-1100733

4 Pri odabiru portala vodilo se racuna o tome da se obuhvate pos-
jeceniji portali koji publiciraju samo u elektronickom obliku (Index.hr
i Tportal.hr), koji imaju i tiskane inacice (Vecernji.hr i Jutarnji.hr) te oni
lokalnoga karaktera (Slobodnadalmacija.hr i Novilist.hr).

5 Pod pozitivnim tonom razumijevala se usmjerenost na pozitivan
kontekst, povoljno stanje, prednosti glavnih aktera, njihove surad-
nicke odnose i moguce dobre ishode odredenih akcija (rjeSenje pro-
blema); pod neutralnim objektivan opis sadrzaja vijesti, a pod nega-
tivnim isticanje negativnoga konteksta, negativnih osobina glavnih
aktera, njihove razmirice i moguce nepovoljne ishode akcija.

6 Ta se vrsta uzorkovanja rabi kao modifikacija jednostavnoga slucaj-
nog i slucajnoga sustavnog nacina uzorkovanja. Stratificiranim uzor-
cima pokusava se osigurati veca reprezentativnost jedinica analize te
manja standardna pogreska uzorka. Standardna pogreska uzorka pod
utjecajem je veli¢ine uzorka i stupnja homogenosti populacije. Stra-
tificirani uzorci ne promatraju cijelu populaciju odjednom, nego
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homogene dijelove te populacije uz pretpostavku heterogenosti iz-
medu njih (Babbie, 2007, str. 205-206). Stratificirani uzorci dijele se na
proporcionalne i neproporcionalne, ovisno o veli¢ini pojedinih dije-
lova populacije. U ovom istrazivanju pretpostavljeno je postojanje vi-
soke razine heterogenosti promatrane populacije (zbog odabira Sest
portala i nejednake frekventnosti objava na njima), pa je zbog toga
odabran neproporcionalni stratificirani uzorak.

7 Hrvatska gospodarska komora (n.d.). Sektor za industriju i IT.
Dostupno na http://www.hgk.hr/s-industriju-i-it/javne-ovlasti-u-
sektoru-za-industriju

8 Hrvatska gospodarska komora (n.d.). Sektor za industriju i IT.
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Political elections are an important part of political
journalism. The ways of reporting news, especially the
messages conveyed through news headlines can affect the
electoral decisions of citizens. This paper shows the main
features of news headlines published in six news portals
during the campaign for the parliamentary elections in
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Croatia in 2015 and 2016. Content analysis of the 777
headlines shows an even distribution of news during the
campaigns, with a slightly higher frequency of news released
in 2016 as well as on daily news portals that are exclusively
electronic. The main actors in the headlines are parties HDZ,
SDP and MOST, and politicians Andrej Plenkovi¢, Zoran
Milanovi¢, Bozo Petrov and Milan Bandi¢. There is also
domination of the terms elections, liquidation and
cooperation. The analysis of 245 articles shows a moderate
positive correlation between the (negative) reporting tone in
the headlines and news texts.
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