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SAZETAK Cilj ovoga rada jest ispitati koliko je stvarno djelotvoran demanti, odnosno naknadni ispravak
negativnih informacija te koji oblik i sadrzaj ispravka u najvec¢oj mjeri mogu umanijiti djelovanje
prvotno objavljenih negativnih informacija. U eksperimentu koji je obuhvatio 270 ispitanika ispitali smo
djelotvornost demantija s dva aspekta, tocnije s obzirom na to tko je autor ispravka (osoba o kojoj su
iznijete negativne informacije, neutralna osoba ili sam autor negativnih informacija) te s obzirom na sam
sadrzaj ispravka (taksativno ispravljanje negativnih informacija ili taksativno ispravljanje negativnih
informacija uz dodatak novih pozitivnih informacija o osobi). Rezultati su pokazali da je ucinkovitost
ispravka najveca kada ga daje sam autor negativne informacije (novinar), a najmanja kada ga daje
osoba na koju se negativna informacija odnosi. Takoder samo poricanje iznijetih negativnih informacija

manje je efikasno od ispravka u kojem su o osobi iznijete i neke nove pozitivne informacije.
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Utjecaj medija na oblikovanje stavova i misljenja kao i na sustav vrijednosti ¢lanova
drustva u danasnje je vrijeme iznimno velik, a ¢esto i presudan. U brojnim slucajevima nas
stav formiran je isklju¢ivo na osnovi sekundarnih informacija dobivenih putem medija,
pri ¢emu su od osobite vaznosti to¢nost i struktura prezentiranih sadrzaja. Putem medij-
skih objava moguce je upravljati dojmovima o pojedincima, institucijama ili dogadajima
i u pozitivnom i u negativnom smjeru, $to otvara prostor za manipulaciju i zloporabu.
Objava negativnih informacija kroz slozeni proces socijalne percepcije stvara negativan
negativnim informacijama o odredenoj osobi, Barry Schlenker (1980: 171) ih definira kao
»svaku informaciju koja baca lose svjetlo na podrijetlo (obitelj), karakter, ponasanje, vjesti-
ne ili motive pojedinca ili skupine koja je predmet vrednovanja“. Posljedice mogu biti vise-
struke i utjecati na osobe koje su sadrzaj takve objave. U op¢em smislu narusava se cast i
ugled pojedinca, a neke od posljedica mogu biti drustvena i politicka marginalizacija, jav-
na osuda, gubitak posla te ugrozavanje psiholoskog i opc¢eg zdravlja pojedinca. U slu¢aju
kada osoba smatra da su objavljene informacije u potpunosti ili djelomi¢no neistinite, ima
pravo objaviti ispravak te pokusati umanjiti nastalu Stetu. Taj se problem moze razmatrati
s barem tri aspekta: novinarskog, pravnog i psiholoskog.

Ispravak iz perspektive novinarske struke

Gotovo sve nacionalne i medunarodne strukovne novinarske udruge naglasavaju vaz-
nost to¢nosti informacija koje se objavljuju. U Kodeksu casti hrvatskih novinara, usvojenom
2009. od strane Hrvatskog novinarskog drustva, u opé¢im nacelima navodi se pravo na
to¢nu, potpunu i pravovremenu informaciju te slobodu misljenja i izrazavanja misli kao
jedno od temeljnih prava i sloboda svakog ljudskog bi¢a (HND, 2009). Prema Kodeksu no-
vinar je obvezan ,iznositi to¢nu, potpunu i provjerenu informaciju. On kriticki prosuduje
izvore informacija i u pravilu ih navodi (...) ali za objavljeni podatak snosi odgovornost.
(...) novinar je duzan postovati etiku javne rijedi (...) te uvazavati ¢ast, ugled i dostojanstvo
osoba ili skupina s kojima polemizira“.

U ¢lancima 29. i 30. Kodeksa opisuje se objava ispravka. U slu¢aju objave netoc¢ne ili u
bitnome nepotpune informacije, ili informacija kojima su na neki drugi nacin prekrsene
odredbe tog Kodeksa, ¢lanak 29. navodi da ,svatko tko je izravno ili neizravno, stvarno ili
potencijalno ostecen objavom te informacije ima pravo na ispravak. Stajaliste novinara i
stajalista drugih osoba prenesena u novinarskom prilogu ne podlijezu pravu na ispravak”
(HND, 2009). Stjepan Malovi¢, Sherry Richiardi i Gordana Vilovi¢ (2007) na osnovi analize
etickih kodeksa medunarodnih medijskih udruzenja naglasavaju odgovornost novinara
te opisuju nac¢ine ponasanja novinara kako bi izbjegli direktnu ili indirektnu Stetu koju
negativne informacije mogu prouzrociti za integritet osobe i istinitost dogadaja. Dio auto-
ra naglasava koncept drustveno odgovornog novinarstva pri ¢emu Claude-Jean Bertrand
(2007) navodi da su korisnici medija iznimno vazna karika kruga kontrole medija. John
Merrill (prema Vilovi¢, 2010) sugerira da se Steta moze umanijiti, greske se mogu priznati,
ali je pritom najvaznija namjera ,eti¢nosti”. Gordana Vilovi¢ (2010) naglasava da redovitost
objavljivanja isprika, ispravaka i reagiranja ¢itatelja pokazuje u kojoj mjeri novine postuju
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svoje citatelje i koliko je redakcijama uopce stalo do njegovanja drustveno odgovornog
novinarstva, odnosno u kojoj su mjeri novine ili medij vjerodostojni. S druge strane, re-
zultati pokazuju da mediji u Hrvatskoj izbjegavaju objavu ispravka ili to nerado ¢ine bez
zakonske prisile (Vilovi¢, 2010; Hebrang, 2010).

Ispravak iz pravne perspektive

Pravo na ispravak formalno je regulirano nizom medunarodnih i domacih zakonskih
normi. U ¢lanku 38. Ustava Republike Hrvatske u kontekstu zastite ljudskih prava i temeljnih
sloboda navedeno je da se ,jamci pravo na ispravak svakomu komu je javhom vijes¢u
povrijedeno Ustavom i zakonom utvrdeno pravo.” Zakon o medijima (Narodne novine,
59/2004) u ¢lancima 40. - 55. propisuje u kojim uvjetima osoba ima pravo zatraziti ispravak
objavljene informacije, nacin i uvjete objavljivanja ispravka, uvjete uz koje glavni urednik
nije obvezan objaviti ispravak, uvjete podnosenja tuzbe u slucaju neobjavljivanja ispravka
te neke aspekte vezane uz sudski proces. U ¢lanku 41. propisano je da se ,ispravak mora
objaviti bez promjena i dopuna na istom ili istovrijednom mjestu programskog prostora i
na isti ili istovrijedan nacin na koji je bila objavljena informacija na koju se ispravak odnosi.
Ispravak ne smije biti nerazmjerno dulji od informacije, odnosno od dijela informacije na
koji se odnosi.”

Osim prava na ispravak netocne ili nepotpune informacije Zakon o medijima u ¢lan-
cima 56. — 68. regulira i pravo na odgovor na objavljenu informaciju. Prema tom Zakonu
zainteresirana fizicka ili pravna osoba ima pravo podnijeti zahtjev glavnom uredniku da
besplatno objavi njegov odgovor na objavljenu informaciju u kojoj je spomenuto njezi-
no ime, odnosno naziv, ili je na neki drugi nacin s njom u izravnoj vezi. Medutim, i kod
ispravka i kod objave odgovora implicitno je da ispravak pise oSte¢ena stranka dok je ob-
veza medija da taj tekst objavi. U preporuci Odjela za medije Vije¢a Europe (Council of
Europe's Media Division, 2003) opisuje se pravo na odgovor u novom medijskom okruze-
nju i naglasava se da ga treba razlikovati od prava na ispravak. Pravo na odgovor spominje
se i u Zakonu o potvrdivanju Europske konvencije o prekogranicnoj televiziji (Pranci¢, 2008).
Zakonskom regulativom urednici se obvezuju da u zadanim uvjetima objave ispravak jer
u suprotnom podlijezu zakonskim sankcijama. Pravne aspekte prava na ispravak u hrvat-
skom zakonodavstvu i postojecu praksu opisuje vise autora (Pranci¢, 2008; Zlatovi¢, 1997;
Markovi¢, 2011; Hebrang, 2010).

Ispravak iz perspektive procesa socijalne percepcije

U slucaju kada je ispravak i objavljen, ostaje klju¢no pitanje je li na djelotvoran na-
¢in uspio ponistiti ili barem umanijiti Stetu nastalu objavljivanjem neto¢nih informacija. U
okviru socijalne psihologije, odnosno podrug¢ja socijalne percepcije, izu¢avaju se slozeni
procesi formiranja stavova, odnosno dojmova te ¢imbenici koji na njih djeluju.

Socijalna percepcija moze se definirati kao proces kojim ljudi nastoje obuhvatiti, spo-
znati i objasniti ponasanje i karakteristike drugih pojedinaca i socijalnih skupina. Istrazi-
vanja koja su pokusala istraziti te procese nisu dala jednoznacne rezultate, tako da su se
istrazivaci koji su se bavili socijalnom percepcijom podijelili u dvije suprotne skupine.
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Prema jednima socijalna je percepcija brz, kratak i automatski proces u kojemu opazaci
donose brze prosudbe o drugim ljudima prema fizickoj vanjstini, unaprijed stvorenim
stavovima ili nagovjestaju ponasanja. Pobornici takvog pristupa jesu: Jonathan Baron
(1988), Leslie McArthur i Reuben Baron (1983) te Shelly Taylor i Susan Fiske (1978).

Prema drugim autorima socijalna je percepcija misaoni proces tijekom kojeg se ljude
pazljivo opaza, a sudovi se ne donose sve dok analiza osobe i njezina ponasanja nije cjelo-
vita. Proces interpersonalne percepcije prema tim shvacanjima jest dugotrajan, analitican
i pazljiv, a na procjenu moze utjecati i kontekst u kojem se osoba procjenjuje. Pobornici
takvog pristupa jesu: Fritz Heider (1958), Icek Ajzen i Martin Fishbein (1980) te Bernard
Weiner (1986).

U novije vrijeme tzv. dvoprocesne teorije objedinjuju spomenute istrazivacke pristupe
i nude sveobuhvatan teorijski okvir za razmatranje i interpretaciju rezultata u podrugju
socijalne i kognitivne psihologije. Te teorijske paradigme naglasavaju komplementarno
djelovanje dviju vrsta procesa: automatskih ili heuristickih sustava procesiranja (pretezno
su nesvjesniiimplicitni) i kontroliranih ili sustavnih procesa obrade informacija (pretezno su
svjesni i eksplicitni). Takav pristup predlaze Daniel Kahneman (2003) razlikujuci dva sustava
ili stila procesiranja, pri ¢emu prvi oznacava brzo, intuitivno, nesvjesno, emocionalno
procesiranje, dok drugi sustav karakterizira polagano, logi¢no, promisljeno i svjesno
procesiranje informacija. U podru¢ju uvjeravanja ili persuazije jedna od utjecajnih teorija
jest tzv. dvoprocesni model ili model vjerojatnosti elaboracije koji predlazu John Cacioppo
i Richard Petty (1984).

Kako je u kontekstu objave ispravka osnovni cilj autora uvijeriti Citatelja kako su pret-
hodno iznesene informacije neto¢ne te promijeniti pocetno stvoreni dojam, u nastavku
¢e nam koncept persuazije biti od posebne vaznosti. Persuazija se moze definirati kao
oblik komunikacije u kojoj razli¢itim sredstvima nastojimo djelovati na stavove, vjerovanja
ili ponasanja pojedinca (Hewstone i Stroebe, 2002: 223). Cacioppo i Petty (1989) razlikuju
dva temeljna puta djelovanja informacija koje primamo. Prvi je centralni i on podrazu-
mijeva analiticko vrednovanje i kognitivnu obradu i elaboraciju informacija te promislja-
nje i povezivanje s onim $to nam je otprije poznato. Drugi, periferni put ne podrazumijeva
kognitivnu elaboraciju. U tom slu¢aju osoba se ne bavi elaboracijom informacija ni argu-
mentima, vec na osnovi tzv. perifernih znakova donosi odredeni sud. IstraZivanja pokazu-
ju da su stavovi formirani centralnim putem otporniji na promjene od stavova formiranih
na osnovi perifernih elemenata (Cacioppo i Petty, 1989).

Autori navode da je centralni put vjerojatniji kada je osoba motivirana i istinski zainte-
resirana za temu, Sto ¢e je potaknuti da analizira i uvazava argumente. U slu¢ajevima kada
ljudi nisu motivirani, tj. kada tema za njih nema osobnu vaznost, odabrat ¢e periferni put,
Sto znaci da ce vedi utjecaj imati izvor informacije, duljina i nacin prezentacije sadrzaja, a
manje snaga logickih argumenata, odnosno sam sadrzaj.

Primjer automatskog i brzog formiranja stavova jest koristenje kategorija u procesu
socijalne percepcije. Pojedine teorije procese unutar interpersonalne percepcije opisuju
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u terminima kategorija. Kategorije u tom sluc¢aju opazacu omogucuju brzo, uglavhom au-
tomatsko, svrstavanje pojedinaca u skupove na temelju nekih zajednic¢kih karakteristika
(Macrae i Bodenhausen, 2000). Osobe o kojima imamo mali broj informacija svrstavamo
u odredene kategorije (,desnicari”, ,komunjare”, ,jugonostalgicari” itd.), pri ¢emu osobi-
ne pojedinca koje nam nisu poznate zamjenjujemo stereotipima koji vrijede za pripad-
nike pojedine kategorije. KoriStenje kategorija omogucuje jednostavniju i brzu procjenu
osoba, za koje raspolazemo malim brojem informacija, ali nosi rizik dono3enja pogresnih
sudova, odnosno vecu podloZnost utjecaju stereotipa i predrasuda. Interes istrazivaca u
novije vrijeme usmjeren je na pitanje je li upotreba kategorija stalno prisutan, automatski
proces ili do njega dolazi samo ukoliko se pojavi odredeni faktor koji pokrene taj proces
(Wegner i Bargh, 1998). Daniel Gilbert i Gregory Hixon (1991) sugeriraju da aktivacija ka-
tegorija moze ovisiti o raspolozivim izvorima informacija. Manjak informacija, odnosno
kognitivnih kapaciteta povecava vjerojatnost da ¢e opazac primijeniti prethodno aktivira-
nu kategoriju pri opazanju osobe. Neki drugi faktori jesu interes opazaca i njegovi stavovi
(predrasude) prema odredenoj kategoriji (Lepore i Brown, 1997), motiviranost za to¢nom
percepcijom, nedostatak vremena te trajna uvjerenja koja opazac ima o drugim ljudima
(Bodenhausen i dr., 1999). Situacije u kojima smo izlozeni proturje¢nim informacijama ote-
Zavaju jednostavnu aktivaciju kategorija, odnosno inhibiraju ih te zahtijevaju od opazaca
trazenje dodatnih informacija.

Blize konceptu analitickog procesiranja Solomon Asch (1987) navodi dvije pretpo-
stavke o nacinu stvaranja dojmova. Prema sumativnom modelu dojam o osobi jest suma
pojedinacnih Cinjenica i karakteristika koje smo percipirali, a jedinstvena slika stvorena o
osobi zbroj je pojedinih neovisnih dojmova. Asch (1946) zakljucuje da svi atributi kada se
iznose kao prethodna informacija o odredenoj osobi nemaju jednaku vaznost u procesu
stvaranja opéeg dojma o njoj. One atribute koji su temeljni i znac¢ajno utjecu na stvaranje
dojma Asch je nazvao sredisnjiili centralni atributi, a kao primjer takvih atributa Asch navo-
di dimenziju topla-hladna osoba (Asch, 1946). Ostali tzv. periferni atributi imaju manji utje-
caj na stvaranje dojma, a kao primjer mozemo navesti dimenzije pristojan-nepristojan ili
spretan-nespretan (Asch, 1987: 207-220). Norman Anderson (1981) postavlja slican model
prema kojem opazaci stvaraju dojam na osnovi prosjeka svih informacija i pretpostavlja
integraciju osobnih dispozicija opazaca i promatrane osobe.

Jedan od pokusaja objasnjenja interpersonalne percepcije jesu i implicitne teorije
licnosti. Implicitne teorije li¢nosti jesu pretpostavke koje ljudi stvaraju o vezi izmedu
osobina i ponasanja (npr. ,tko laze, taj i krade”). Znanje o tome da osoba posjeduje neku
osobinu navodi ljude na zaklju¢ak o postojanju nekih drugih osobina kod te osobe.
Udesenost je tendencija da recentno upotrijebljene rijeci i ideje utje¢u na interpretaciju
novih informacija (Aronson i dr., 1994). Osim spomenutog, na formiranje ukupnog dojma
o nekoj osobi djeluju i neki specifi¢ni faktori. Tako primjerice negativna informacija ima
veci utjecaj na dojam od pozitivne informacije. Ljudi stvaraju ekstremnije dojmove o osobi
za koju se kaZe da je gruba i neugodna nego o osobi za koju se kaze da je njezna i ugodna
(Skowronski i Carlson, 1989).
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Utjecaj prethodne informacije na oblikovanje dojma

Istrazivaci se slazu da je osim sadrzaja prezentiranih informacija vazan i njihov redo-
slijed. Prva informacija stvara kontekst u kojemu primamo sve naknadne informacije te
moze umanijiti u¢inak naknadnih informacija. U slu¢aju kada prva prikazana informacija
ima veci utjecaj na stvaranje dojma od naknadnih informacija, govorimo o efektu primar-
nosti. Na osnovi prve informacije stvaramo odredeno misljenje ili dojam o osobi, $to u
znacajnoj mjeri moze utjecati na prihvacanje naknadnog ispravka te njegovu uvjerljivost.
Prvi je dojam obi¢no trajan, pokazuje veliku otpornost na promjene i odreduje nase po-
nasanje prema odredenoj osobi. Edward Jones (1991) navodi dva razloga koji daju vaznost
efektu primarnosti: prvi je zadovoljstvo zbog stvaranja ispravnog dojma o odredenoj oso-
bi (postajemo manje pazljivi prilikom dobivanja naknadnih, kontradiktornih informacija);
drugi je taj da formiran pocetni dojam djeluje tako da kasnije nekonzistentne podatke
interpretiramo u skladu s tim dojmom. Donald Pennington (1997) ve¢inom se slaze s Jone-
som i daje tri objasnjenja ucinka prve informacije: kasnije informacije tumace se u skladu
s prvoprimljenom informacijom; kasnije nedosljedne informacije ne uzimaju se u obzir jer
su u suprotnosti s onim sto se prije pojavilo; utjecaj prethodne informacije postoji najvje-
rojatnije i zbog karakteristika paznje koja je bolja na pocetku te s vr.emenom opada, pa je
moguce da se kasnijoj informaciji posvecuje manje pozornosti zbog procesa kao sto su
umor i dosada. Postoje situacije u kojima se moze smanjiti utjecaj efekta primarnosti: ako
unaprijed upozorimo opazace da pri stvaranju dojma svim informacijama pridaju jednaku
vaznost; kada se opaZacima zada uputa da nakon svake informacije koju ¢uju, ponovno
formiraju dojam; kada povec¢amo vremenski razmak izmedu davanja informacija o ciljanoj
osobi i ispitivanja dojma. No, povec¢anjem vremenskog razmaka izmedu davanja informa-
cije o ciljanoj osobi i ispitivanja dojma umanjuje se vaznost efekta primarnosti, ali raste
vaznost informacija koje su posljednje prezentirane. Djelovanje prethodnih informacija u
funkciji je naseg nastojanja da sve osobine neke osobe povezujemo u uskladenu cjelinu
u nasoj svijesti, a jednom oblikovan dojam je koherentan i odupire se promjeni. Kada po-
sljednje primljene informacije imaju veci utjecaj na formiranje stava, govorimo o efektu
recentnosti. Vecina autora slaze se da je taj efekt izrazeniji u slucajevima kada postoji dulji
vremenski razmak izmedu primljenih poruka pa se posljednja poruka bolje pamti i snaz-
nije utjece na formiranje dojma (Haugtvedt i Wegener, 1994). Postoje logicki razlozi koji
govore u prilog i jednih i drugih informacija.

Faktori koji utjec¢u na ucinkovitost persuazivne poruke

U podrugju kreiranja uvjeravajucih ili persuazivnih poruka jedno od klju¢nih pitanja
jest koji faktori imaju najvecu vjerojatnost da uvjere primatelja informacije da promijeni
stav. To je osobito vazno kod objave ispravka ciji je primarni cilj ponistavanje prije stvore-
nog dojma ili stava o pojedinoj osobi ili dogadaju. Tzv. Yale-pristup persuaziji pri analizi
ucinkovitosti procesa uvjeravanja naglasava vaznost izvora poruke, sadrzaja poruke, zna-
¢ajki komunikacijskog kanala te karakteristika primatelja (Hewstone i Stroebe, 2002: 224).
Argumenti koje daje covjek koji slovi kao struc¢njak ili osoba u koju opazac ima povjere-
nje imaju mnogo vecu tezinu od istih argumenata koje daje netko tko nema takav ugled.
Nadalje, izvor informacije koji je privlacan, bilo zbog izgleda ili zbog osobina li¢nosti, ima
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vecu vjerojatnost uvjeriti primatelja informacije (Petty i dr., 1997). Od vaznosti su i namjere
osobe koja predstavlja izvor informacije. Ljudi ¢e mnogo prije promijeniti svoje misljenje
na osnovi nagovora ljudi koji nemaju vlastitih interesa nego onih koji bi od te promjene
mogli imati neku korist. Istrazivanja pokazuju i da su govornici koji govore brzo obi¢no
uspjesniji u uvjeravanju od onih koji govore polako (Miller i dr., 1976). Uzrok je tome vjero-
jatno u ¢injenici da se za ljude koji brzo govore smatra da viSe znaju i da su viSe uvjereni u
ono sto govore od onih koji govore sporo. Katkada je moguce ljude navesti na promjenu
misljenja tako da ih uplasimo: poruke koje u njima proizvedu strah ili anksioznost kada
ih ¢uju mogu cesto biti utjecajnije od poruka koje su vise neutralnog sadrzaja. To je, me-
dutim, slucaj samo onda kada proizvedeni strah nije suvise jak; ¢ini se da ljudi odbacuju
poruke kao nesto nevjerojatno ako su previde zastrasuju¢e (Mewborn, 1979). Dio autora
navodi da ¢e ljudi biti vise pod utjecajem poruke kod koje nije ocito da je usmjerena na
mijenjanje stava, a svrha ispravka jest upravo da promijeni postojeci stav (Petty i dr., 1997).
Pored toga razmatrane su i karakteristike primatelja informacije pa se pokazalo da su mla-
de osobe podloznije promjeni stava, a osobe vise inteligencije i viSeg samopostovanja
manje su pod utjecajem uvjeravanja (Hewstone i Stroebe, 2002: 224).

Iz svega navedenog mozemo ustvrditi da je djelotvornost i potencijalna uvjerljivost
naknadnog ispravka netoc¢no iznijetih informacija pod utjecajem veceg broja ¢imbenika.
U provedenom istrazivanju pokusali smo ispitati koliki je ucinak ispravka objavljenih
negativnih informacija u izmisljenoj novinskoj vijesti na dojam o osobi koja se opisuje u
toj vijesti.

Cilj ovog istrazivanja jest provjeriti djelotvornost naknadnog ispravka prethodno pre-
zentirane negativne informacije s obzirom na dva faktora, a to su autor ispravka i formalni
sadrzaj ispravka.

a) Autor ispravka imao je tri oblika:

al. osoba koja je negativno prikazana u tekstu

a2. neutralna osoba, koja se ne spominje u tekstu te
a3. novinar koji je napisao ¢lanak.

Na osnovi izlozenih teorijskih nalaza postavili smo prvu hipotezu prema kojoj se veca
uvjerljivost moze ocekivati u situacijama kada izvor informacije (autor demantija) nema
ociti osobni interes da utjece na primatelja informacije te kada ga primatelji informacije
dozivljavaju vjerodostojnim i stru¢nim (Hewstone i Stroebe, 2002). Kada demanti objavlju-
je osoba koja je prikazana u negativnom svjetlu i koja je zbog toga visoko motivirana da
promjeni stav kod primatelja informacija, ocekuje se manja uvjerljivost zato $to je njezina
vjerodostojnost vec¢ narusena objavom pocetne negativne informacije.

b) Sadrzajispravka imao je dva oblika:

b1. ispravak koji sadrzi taksativno poricanje prethodno prezentiranih negativnih in-
formacija i

b2. ispravak koji osim taksativnog poricanja negativnih informacija sadrzi i nove pozi-
tivne informacije o osobi koja se spominje u tekstu.
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Kao $to je prije spomenuto, poruka koja sadrzi vise argumenata moze biti djelotvornija,
a objava negativnih informacija ima veci utjecaj od neutralne ili pozitivne informacije
(Skowronski i Carlson, 1989). U ovom slucaju nasa druga istraZivacka hipoteza jest da c¢e
ispravak koji osim pobijanja prije navedenih informacija nudi i neke nove argumente za
promjenu stava biti djelotvorniji od samog poricanja to¢nosti prije objavljene informacije
koja je vec izazvala formiranje negativnog stava.

METODA ISTRAZIVANJA

U skladu s postavljenim problemom organiziran je eksperiment ¢iji je glavni dio pro-
veden prema faktorijalnom nacrtu 3 x 2, tj. manipuliran je utjecaj dvije nezavisne varijable
pri ¢emu prva ima tri razine (autor ispravka), a druga dvije razine (sadrzaj ispravka). Ispita-
nicima je prezentiran izmisljeni novinski ¢lanak u kojemu se glavni akter prikazuje u nega-
tivnom svjetlu. Nakon toga ispitanici su trebali procijeniti neke karakteristike te osobe na
ljestvici od 25 bipolarnih atributa, Sto je predstavljalo zavisnu varijablu u eksperimentu,
odnosno mjeru dojma o osobi opisanoj u ¢lanku. Nakon odredenog vremena ispitanicima
je prezentiran novi ¢lanak u kojem se demantiraju informacije navedene u prvom ¢lan-
ku. Svaka od Sest eksperimentalnih skupina dobila je razli¢itu vrstu ispravka, nakon ¢ega
su ispitanici trebali ponovno procijeniti osobu iz ¢lanka na jednakoj ljestvici. Takav nacrt
omogucuje usporedbu efikasnosti razli¢itih vrsta ispravaka. U nastavku ¢emo detaljnije
opisati koristene materijale i faze provodenja eksperimenta.

Opis koristenih materijala

S ciljem da novinska vijest izgleda vjerodostojno u predistrazivanju je odabran sadrzaj
vijesti, neutralne informacije o osobi (ime, spol, zanimanje i dr.) te fotografija osobe. U
predistrazivanju su koristene dvije pri¢e koje sadrze negativne informacije o osobi. Jedna
se odnosila na poduzetnika koji se neopravdano obogatio u procesu privatizacije, dok je
druga prica bila o profesoru optuzenom za seksualno zlostavljanje u¢enice. Na osnovi pro-
cjena uzorka od 40 studenata psihologije i sociologije odabrana je prva prica jer je stvorila
jaci negativni dojam i manji varijabilitet rezultata kod ispitanika. U dodatnom predpokusu
od 4 prezentirane fotografije osobe odabrana je ona s najneutralnijim procjenama.

Novinska vijest koja je prezentirana ispitanicima sastojala se od fotografije osobe i ra-
zlicitih tekstova, kombiniranih kao sto je opisano u tablici 1. Graficki izgled vijesti obliko-
van je u jednom nasem dnevnom listu kako bi izgledao vjerodostojno.

—@ Neutralni tekst glasio je:

1.M." (43), ekonomist, Zivi u Zagrebu, oZenjen je i otac dvoje djece. Zaposlen je kao direktor tvrtke Zagreb-T.

—@ Negativni tekst glasio je:

Tijekom sumnijive privatizacije postao je vecinski vlasnik tvrtke Zagreb-T. koju je otkupio za desetinu
realne cijene, a koju je prethodnim losim poslovanjem doveo u katastrofalan polozaj s namjerom da je
lakse otkupi.

1 Jako je u originalnom tekstu koriiteno puno ime i prezime izmisljene osobe, kao i puni naziv tvrtke, ovdje navodimo samo
inicijale.
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U sljedecem razdoblju zaklju¢no s 2011. godinom posao je izgubilo vise od polovice dugogodisnjih
radnika. Ostali radnici nisu primili placu mjesecima. Ne obaziruci se na situaciju u tvrtci, kupuje kucu u
elitnom dijelu Zagreba u vrijednosti od 320.000 eura i seli se iz svog dvosobnog stana u Preckom.

—@Pozitivni tekst glasio je:
I. M. jedan je od osnivaca tvrtke u kojoj radi ve¢ 15 godina. Prosjecna placa u tvrtci iznosi 600 eura, a
direktor se izborio da radnici mogu koristiti besplatan godisnji odmor u odmaralistu tvrtke.

Ispravci koji su prezentiraniispitanicima nakon $to suizloZeni neutralnom i negativnom
tekstu sadrzavali su sljededi tekst u kojemu se taksativno demantiraju navodi iz vijesti s
negativnim sadrzajem:

Zelim demantirati podatke u ¢lanku koji su objavljeni proslog tiedna u vasem listu kao neto¢ne i neistinite.
Netocna je informacija da sam otkupio tvrtku za desetinu realne cijene, a posebno da sam je doveo u
katastrofalan poloZaj da bih je lakse otkupio. Nisam vecinski vliasnik, ve¢ imam dionice kao i svi drugi
radnici tvrtke. Podatak da je vise od polovice radnika ostalo bez posla nije tocan jer je tijekom zadnjih
godina doslo do racionalizacije radnih mjesta tako da je odredeni broj radnika zbog starosti otiSao u
mirovinu. Radnici redovito primaju placu. Podatak o kuci u elitnom dijelu Zagreba je potpuno neistinit.

Koristenih 6 ispravaka razlikovali su se u opremi teksta te su gramaticki prilagodeni
osobi koja iznosi demanti, pri ¢emu je u uvodnom dijelu navedeno tko je autor ispravka:

—@Ispravak al. U slucaju ostecene osobe kao autora ispravka navedeno je:
Povodom ¢lanka objavljenog u proslom broju naseg lista o I. M., (na slici) direktoru tvrtke Zagreb-T., |. M.
je zatraZio objavu ispravka sadrzaja prethodne vijesti u kojemu izjavljuje:

—=@Ispravak a2. U slucaju neutralne osobe kao autora ispravka navedeno je:
Povodom ¢lanka objavljenog u proslom broju naseg lista o I. M., (na slici) direktoru tvrtke Zagreb-T., I. P.
dugogodisnji radnik tvrtke izjavljuje:

—=@Ispravak a3. U slucaju novinara (autora ¢lanka) kao autora ispravka navedeno je:
Povodom ¢lanka objavijenog u proslom broju naseg lista o I. M., (na slici), direktoru tvrtke Zagreb-T., A. N.
novinar, autor ¢lanka izjavljuje:

U ispravcima b1, b2 i b3 uz navedene elemente dodan je i tekst s pozitivnim informa-
cijama opisan pod brojem tri i naveden gore u tekstu.

Kao primjer cjelovitog demantija sa sva tri dijela navodimo demanti oznacen s b3, a
koji opisuje demanti novinara uz dodatak pozitivnih informacija:

—® Povodom c¢lanka objavljenog u proslom broju naseg lista o I. M., (na slici), direktoru tvrtke Zagreb-T., A. N.
novinar, autor ¢lanka izjavljuje:

Zelim demantirati podatke u ¢lanku koji su objavljeni proslog tiedna u nasem listu kao neto¢ne i neistinite.
Netocna je informacija da je I. M. otkupio tvrtku za desetinu realne cijene, a posebno da ju je doveo u
katastrofalan polozaj da bi je lakse otkupio. I. M. nije vecinski vlasnik, ve¢ ima dionice kao i svi drugi radnici
tvrtke. Podatak da je vise od polovice radnika ostalo bez posla nije tocan jer je tijekom zadnjih godina
doslo do racionalizacije radnih mjesta tako da je odredeni broj radnika zbog starosti oti$ao u mirovinu.
Radhnici redovito primaju placu. Podatak o kuci u elitnom dijelu Zagreba je potpuno neistinit.
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I. M. jedan je od osnivaca tvrtke u kojoj radi ve¢ 15 godina. Prosjecna placa u tvrtci iznosi 600 eura, a
direktor se izborio da radnici mogu koristiti besplatan godisnji odmor u odmaralistu tvrtke.

Nacrt i postupak provedbe eksperimenta

U glavnom dijelu eksperimenta mozemo razlikovati 8 situacija. Prve dvije situacije
imaju zadatak kontrole, a odnose se na situacije u kojima ispitanici nisu dobili negativnu
informaciju o osobi. Prvoj kontrolnoj skupini (oznacenoj s k1) prezentirana je fotografija
osobe s neutralnim tekstom, dok je drugoj kontrolnoj skupini (oznacenoj s k2) prezentirana
fotografija osobe s neutralnim i pozitivnim tekstom. Dakle, dvije kontrolne skupine nisu
dobile vijest s negativnim informacijama o osobi.

Svih Sest eksperimentalnih skupina (oznacenih s al, a2, a3, b1, b2, b3) dobile su na
pocetku jednak novinski ¢lanak s fotografijom osobe, neutralnim te negativnim tekstom.
Nakon priblizno 80 minuta (na kraju predavanja) prezentiran im je novinski ¢lanak u kojem
se demantira sadrzaj vijesti koja im je bila prezentirana na pocetku. Ispitanici su slu¢ajnim
odabirom dobili jednu od 3est razlicitih vrsta ispravaka. Interval od 80 minuta odabran
je zbog toga $to su prva vijest i ispravak prezentirani studentima na pocetku i na kraju
njihovih studijskih predavanja i $to se taj interval u predpokusu pokazao ucinkovitim.
Uputa ispitanicima glasila je:

Molimo Vas da pazljivo procitate sljedeci tekst te zatim procijenite osobu koja se spominje u tekstu na
sljedec¢im bipolarnim skalama. Uz svaki od 25 parova pridjeva zaokruZite jedan od brojeva koji po
VASEM MISLJENJU najbolje opisuje osobu. U slu¢aju nedoumice zaokruzite onaj broj koji odrazava Vas
prvi dojam o osobi. Ukoliko smatrate da odredenu procjenu ne mozete uciniti ili osobu procjenjujete
prosjecnom, zaokruZite nulu.

U sljedecoj tablici prikazane su sve situacije koriStene u glavnom dijelu eksperimenta.
Tablica 1. Opis osam eksperimentalnih situacija koristenih u istraZivanju

prezentirani sadrzaj interval sadrzajispravka
Kontrolne skupine

k1. neutralni tekst - -

k2. neutralni tekst + pozitivni tekst - -

Eksperimentalne skupine sa 6 razlicitih vrsta ispravaka

al. neutralni tekst + negativni tekst 80min ispravak ostecene osobe

a2. neutralni tekst + negativni tekst 80min ispravak neutralne osobe

a3. neutralni tekst + negativni tekst 80min ispravak novinara

b1. neutralni tekst + negativni tekst 80min  ispravak ostecene osobe + pozitivni tekst
b2. neutralni tekst + negativni tekst 80min ispravak neutralne osobe + pozitivni tekst

b3. neutralni tekst + negativni tekst 80min ispravak novinara + pozitivni tekst
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Mjera zavisne varijable

U svim eksperimentalnim situacijama kao mjera dojma o osobi koristena je ljestvica
od 25 bipolarnih atributa (dobar - 103, njezan — grub, posten — neposten, topao - hladan,
lijep - ruzan itd.), na kojima su ispitanici davali procjene na ljestvici od sedam stupnjeva
(od -3 do +3). Mjera dojma o osobi jest prosjecan rezultat na cijeloj skali, koji mozZe varirati
od -3 (ekstremno negativan stav), preko nule (neutralan stav) do +3 (ekstremno pozitivan
stav). To znaci da vedi pozivan rezultat ukazuje na pozitivniji dojam o osobi izazvan ko-
ristenim ¢lankom. Za koristenje prosjecne procjene odlucili smo se zato $to je faktorska
analiza 25 koristenih atributa ukazivala na jedan generalni faktor koji objasnjava vise od
60 % zajednicke varijance, $to ukazuje na ¢injenicu da svi koristeni atributi u osnovi mjere
jedan konstrukt. Raspored atributa bio je slu¢ajan, a podjednak broj pozitivnih i nega-
tivnih atributa na obje strane skale omogucio je kontrolu utjecaja redoslijeda odgovora.
Cronbachov alfa-koeficijent unutarnje konzistencije izracunat za razlicite eksperimental-
ne skupine krece se od 0.84 do 0.95.

Uzorak

U istrazivanju je sudjelovalo 270 sudionika (80,4 % Zena i 19,6 % muskaraca). Rijec je
o studentima psihologije i sociologije Filozofskog fakulteta Sveucilista u Zagrebu te Stu-
dija socijalnog rada Pravnog fakulteta Sveucilista u Zagrebu. Svi su sudionici, odnosno
i studenti psihologije, i studenti sociologije, i studenti socijalnog rada, ravhomjerno bili
rasporedeni u svih Sest eksperimentalnih situacija.

REZULTATI

Analiza podataka uklju¢uje opcu deskriptivnu statistiku, sloZzenu analizu varijance ko-
jom je provjeren utjecaj glavnih efekata te t-testove kojima je provjerena znacajnost razli-
ke izmedu pojedinih parova situacija.

Za svaku od dvije kontrolne i Sest eksperimentalnih situacija izracunata je prosjecna
vrijednost procjena na ljestvici od 25 atributa. Ta procjena koristena je kao glavna zavi-
sna varijabla i u nastavku ¢emo je oznacavati kao mjeru stava, odnosno dojma o osobi.
Ucinkovitost glavnih efekata autora ispravka i sadrzaja ispravka provjerena je slozenom
analizom varijance, dok je uc¢inak demantija u pojedinim eksperimentalnim situacijama
testiran t-testovima.

Analiza djelovanja glavnih efekata autora ispravka i sadrzaja ispravka

Relativna djelotvornost 3est koristenih vrsta ispravaka izrazena je razlikom u procjeni
danoj nakon ispravka i prije ispravka. Vedi rezultat ukazuje na ve¢u promjenu pocetne
procjene u pozitivnom smjeru, dok bi nula znacila da nema razlike u procjeni osobe prije
i poslije ispravka.
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Znacajnost razlike testirali smo slozenom analizom varijance provjeravajudi utjecaj
glavnog efekta autora ispravka (1. ispravak osobe, 2. ispravak neutralne osobe - radnika
tvrtke i 3. ispravak novinara) te glavnog efekta sadrzaja ispravka (1. taksativno demanti-
ranje negativnih informacija i 2. taksativno demantiranje negativnih informacija uz nove
pozitivne informacije o osobi).

Kao zavisna varijabla koristena je razlika u procjeni osobe prije i poslije ispravka. Rezul-
tat sloZzene analize varijance prikazan je u tablici 2.

Tablica 2. Rezultat slozene analize varijance (osoba koja vrsiispravak x sadrzaj ispravka) pri cemu
je zavisna varijabla definirana kao veli¢ina promjene dojma nakon ispravka

izvor varijabiliteta sume stupnjevi prosjecne F-omjer
kvadrata slobode sume kvadrata

Glavni efekti:

autor ispravka 6,397 2 3,199 8,336%*

sadrzaj ispravka 2,678 1 2,678 6,979%*

Dvostruka interakcija:

Autor x sadrzaj 0,908 2 0,454 1,183

F-omjer = statisti¢ki parametar koji ukazuje na veli¢inu efekta provedene analize varijance
(*p < 0,05, ** p<0,01)

SloZena analiza varijance uz eksperimentalni nacrt 3 x 2 pokazala je da su oba glavna
efekta statisticki znacajni. Pritom je situacija ispravka u kojem se uz sam ispravak prezenti-
raju i dodatne pozitivne informacije znacajno ucinkovitija od samog taksativnog poricanja
negativnih informacija (F = 6,979, p < 0,01). Drugi glavni efekt autora ispravka takoder je
statisticki znacajan (F = 8,336, p < 0,01). Naknadno provedenim Scheffeovim testom utvr-
dili smo koje od tri situacije se medusobno statisti¢ki znacajno razlikuju. Ispravak koji daje
neutralna osoba (radnik tvrtke) znacajno je uspjesnija (p < 0,05) od ispravka same osobe
(direktora tvrtke), a takoder i ispravak novinara uspjesniji je od ispravka same osobe o
kojoj se pisalo (p < 0,001). Razlika izmedu uspjesnosti ispravka neutralne osobe i novinara
nije se pokazala statisticki znacajnom (p > 0,050). Interakcijski efekt takoder nije statisticki
znacajan (F = 1,183, p > 0,050), iako se iz rezultata moze uociti tendencija da dodavanje
pozitivhe informacije najmanji efekt ima kada ga iznosi sama oste¢ena osoba. Dodatno
iznosenje pozitivnih informacija od strane same osobe procjenjiva¢i mogu percipirati kao
neskromnost te osobe.

Analiza ucinkovitosti razli¢itih vrsta ispravka

U tablici 3 prikazana je deskriptivna statistika za procjene ispitanika u svim eksperi-
mentalnim situacijama te t-testovi za zavisne uzorke koji ukazuju na znacajnost razlike
izmedu procjena prije i nakon ispravka.
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Tablica 3. Deskriptivna statistika procjena za dvije kontrolne i Sest eksperimentalnih skupina te
znacajnost razlike u procjenama prije i nakon ispravka

skupina N A-pocetna B-procjena razlika t-omjer
procjena nakonispravka A-B

Kontrolne skupine:

X M=0,42 © _ -
k1. neutralni tekst 43 6=060 )
k2. neutralni tekst + 44 M=077 - ) }
pozitivni tekst 0=0,56 -

Eksperimentalne skupine:
M=-0,94 M=-0,28

al. ispravak oStecene osobe e
p 31 =049 6=06] 0,66 6,865
a2.ispravak neutralne osobe M=-1,02 M=-015 *%
P 29 5=0,50 6=0,51 0,87 8,314
. q M = -0,86 M = 0,09 X%
a3.ispravak novinara 30 6=070 6=0,69 0,95 7,675
b1. isprfayak o.stecene g.sobe + 30 M=-0,99 M=-0,26 0,73 6,468%*
pozitivne informacije 0=0,47 0=0,60
b2.ispravak neutralne osobe + M=-1,02 M=0,06 o
pozitivne informacije = 0=0,47 0=0,57 1105 S
b3.ispravak novinara + M=-1,02 M=0,33 o
pozitivne informacije 30 0=0,48 0=0,78 1,35 9343

N = broj sudionika u pojedinoj situaciji

M = aritmeticka sredina

o = standardna devijacija

t-omjer = vrijednost provedenog t-testa za zavisne uzorke i znacajnost razlike (* p < 0,05, ** p < 0,01)

Kako se iz tablice 3 vidi, kontrolna skupina (k1) kojoj je prezentirana fotografija s ne-
utralnim tekstom imala je prosjecnu procjenu M = 0,42. Taj tzv. neutralni tekst ipak nije
rezultirao prosje¢nom procjenom jednakoj nuli te ¢emo ga samo uvjetno nazivati neutral-
nim. Naime, informacije da se radi o direktoru te ocu dvoje djece mogu imati odredenu
vrijednosnu dimenziju za procjenjivace. Taj rezultat predstavlja referentnu tocku za kasni-
je procjene, buduci da je pretpostavka da takav rezultat nije pod utjecajem ni pozitivnih
ni negativnih informacija. Druga kontrolna skupina (k2) procjenu je vrsila na osnovi vijesti
koja je sadrzavala fotografiju, neutralni tekst, ali i pozitivni tekst o osobi. Ta grupa ostvarila
je prosje¢nu procjenu M = 0,77, iz Cega proizlazi da je sadrzaj informacije oblikovao pozi-
tivniji stav o osobi nego sto je to bio slucaj u skupini koja je o osobi dobila samo neutralnu
informaciju.

U tablici su navedene i procjene za Sest eksperimentalnih skupina kojima je najprije
prezentirana vijest koja sadrzi neutralnu i negativnu informaciju o osobi, a zatim su nakon
80 minuta dobili ispravak prethodne vijesti.

Sve eksperimentalne skupine u prvoj situaciji dobile su jednak podrazajni materijal,
tj. vijest koja se sastojala od fotografije, neutralnog i negativnog teksta. Kao $to se vidi,
prosjecne procjene kod svih Sest skupina slicne su i kre¢u se u rasponu od -1,02 do -0,86,
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sto potvrduje da je vijest utjecala na stvaranje negativnog stava prema osobi. U odnosu
prema procjeni neutralne skupine (k1), ti prosjeci su negativniji za priblizno 1,4 boda,
dok su prema drugoj kontrolnoj skupini (k2), kojoj su prezentirane neutralna i pozitivna
informacija, procjene nize za priblizno 1,75 bodova. Osnovna pretpostavka i logika davanja
ispravka jest da ¢e nakon prezentiranja ispravka procjene istih ispitanika biti korigirane, tj.
da ce se pribliZiti procjenama koje je dala skupina koja je imala neutralnu informaciju. To
bi znacilo da je ispravak ponistio utjecaj prethodne izloZzenosti negativnim informacijama.

Svih 3est ispravaka statisticki su znacajno smanijili intenzitet pocetno stvorenog
negativnog stava, tako da se prosjecne procjene nakonispravka kre¢u od -0,28 (situacijaal:
ispravak osobe) do 0,33 (situacija b3: ispravak novinara uz dodatak pozitivnih informacija
0 osobi). Statisti¢ka znacajnost promjene testirana je t-testovima za zavisne skupine i kako
se vidi iz tablice 3 sve razlike su statisticki znacajne, sto znaci da je u svih 6 situacija nakon
prezentacije demantija prosjecni dojam o osobi statisticki znacajno poboljsan. Unato¢
tome vrijednosti navedene u tablici 3 ukazuju na razlicit efekt 6 koristenih vrsta ispravaka,
stoga smo u nastavku analize provijerili razlike izmedu pojedinih vrsta ispravaka.

Djelotvornost ispravka u odnosu na kontrolnu skupinu
s neutralnim tekstom

Kao sto je prikazano u tablici 3, kontrolna skupina s tzv. neutralnim tekstom (k1) dala je
procjenu od M =0,42 i uspjesan ispravak bi trebao kod eksperimentalnih skupina postaviti
procjene na tu vrijednost, $to bi znadilo da je ponistio prethodni utjecaj izloZzenosti
negativnoj informaciji.

U tablici 4 testirane su razlike izmedu procjena 3est skupina ispitanika izlozenih
razlicitim vrstama ispravaka i procjene skupine s neutralnim tekstom. Razlike su testirane
t-testom za nezavisne skupine.

Tablica 4. Znacajnost razlike izmedu procjene u situaciji neutralnog teksta (k1) u odnosu na
procjene nakon Sest razlicitih vrsta ispravaka

izvor varijabiliteta velicina razlike t-omjer s.S.
(neutralna skupina
- eksperimentalna

skupina)
al.ispravak ostec¢ene osobe 0,70 4,846** 71
a2.ispravak neutralne osobe 0,57 4,152%* 70
a3.ispravak novinara 0,33 2,076% 69
b1.ispravak oStecene osobe + pozitivni tekst 0,68 4,671%% 70
b2. ispravak neutralne osobe + pozitivni tekst 0,36 2,623% 74
b3.ispravak novinara + pozitivni tekst 0,09 0,520 70

t-omjer=vrijednost provedenogt-testazanezavisne uzorkeiznacajnostrazlike (*p<0,05,**p <0,01)
s.s. = stupnjevi slobode
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Kao sto vidimo iz tablice 4, u svih Sest situacija skupine koje su najprije dobile ne-
gativnu informaciju, a zatim jedan od Sest oblika ispravaka, nakon dobivenog ispravka
jo$ uvijek osobu iz vijesti procjenjuju negativnije od ispitanika koji su dobili samo neu-
tralnu informaciju o osobi. Testiranje statisticke znacajnosti razlika pokazalo je da jedino
u situaciji kada je autor ispravka novinar koji uz ispravak daje i neke dodatne pozitivne
informacije (situacija b3) procjena eksperimentalne skupine vise nije statisticki znacajno
razlicita od neutralne skupine (t = 0,520, p > 0,05). U svim drugim situacijama ispravak nije
u potpunosti ponistio utjecaj prethodne negativne informacije.

U tri situacije ispitanici su osim ispravka dobili i pozitivnu informaciju o osobi, tj. direk-
toru. U sluc¢aju da je ispravak potpuno ponistio djelovanje negativne informacije, procje-
ne bi nakon ispravka trebale odgovarati rezultatu druge kontrolne skupine (k2) kojoj su
prezentirani neutralni i pozitivni tekst, ali bez negativnih informacija (M = 0,77). Kao $to
se vidi iz rezultata, sve tri eksperimentalne skupine imaju znacajno nize procjene od te
kontrolne skupine.

RASPRAVA

Rezultati provedenog eksperimenta, unato¢ ogranic¢enjima koristene metodologije,
zorno pokazuju koliko je jednokratnim ispravkom tesko ponistiti u¢inak primarno prezen-
tirane negativne informacije o zadanoj osobi. lako su svi koristeni oblici ispravka statisticki
znacajno ublazili pocetni negativni dojam o osobi, samo je jedan oblik ispravka izjednacio
procjene eksperimentalne skupine sa skupinom kojoj nije prezentirana negativna infor-
macija, vec je samo procjenjivala neutralni tekst o osobi. Ni jedna skupina nakon ispravka
nije se pribliZila procjeni kontrolne skupine kojoj je prezentirana samo pozitivna informa-
cija, bez prethodne negativne.

Moguce objasnjenje dobivenih rezultata jest u djelovanju efekta primarnosti, sto znaci
da je pocetna negativna informacija snaznije djelovala na ispitanike od naknadno pre-
zentiranog ispravka, a sto je u skladu s brojnim prethodnim istrazivanjima (Asch, 1946,
1987; McCann i dr., 1991; Pennington, 1997; Webster i dr., 1996). Medutim, vazan element
u nasem istrazivanju jest ¢injenica da je prva prezentirana informacija bila negativna te u
suprotnosti s kasnije prezentiranim ispravkom. Kako se jednom stvorena slika o nekoj oso-
bi mijenja vrlo tesko, pa ¢ak i onda kada se pokaZe neto¢nom, vjerojatno je da ¢e proma-
trac percipirati i prihvacati one informacije koje potvrduju postojece vjerovanje (Brehm i
Kassin, 1990). Bez obzira na to je li to posljedica teznje za koherentnosti u percipiranju ili
pak vece usmjerenosti paznje na pocetku, izgleda da je negativan dojam o ciljanoj osobi
bio presnazan i da naknadno poricanje negativnih informacija te dodavanje pozitivnih
informacija nije bilo dovoljno. Stoga je pretpostavka da su te naknadne informacije mo-
dificirane u svjetlu prvih informacija o ciljanoj osobi. Rezultati potvrduju da je prvi dojam
obi¢no trajan i pokazuje otpornost na promjene.
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U Sirem kontekstu mehanizme djelovanja ispravka na ispitanike mozemo interpreti-
rati u okviru dvoprocesnog modela ili modela vjerojatnosti elaboracije Cacioppa i Pettyja
(1984). Naime, prva informacija koju su ispitanici dobili mogla je izazvati djelovanje sre-
disnjih putova procesiranja poruke od strane primatelja $to znaci detaljniju kognitivnhu
elaboraciju i analizu sadrzaja. Kod citanja prvog ¢lanka ispitanici prvi put dobivaju infor-
maciju, a izvor informacije je samo novinar. U slucaju ispravka ispitanici nove informacije
vec¢ primaju u postojeci kontekst te mogu paznju usmjeriti na neke periferne znakove,
poput autora demantija. U slu¢aju ispravka od strane ,tajkuna“, moguce je da procesira-
nje sadrzaja njegova ispravka bude vise usmjereno na periferne putove jer je vaznije tko
govori nego $to se govori. Osim toga autor ispravka ima osobni interes za promjenu stava
kod primatelja informacije, dok novinar i neutralna osoba nemaju taj interes ili taj interes
nije ocit. Vecu usmjerenost na periferne znakove i brze procesiranje informacija dobive-
nih u ispravku moze potaknuti i razmjerno niska motivacija ispitanika za procesiranjem
tog ispravka, buduci da on nema osobnu vaznost za njih. U tom kontekstu za objasnjenje
moze posluZiti i koristenje socijalnih kategorija u procesu socijalne percepcije koje opisuju
Neil Macrae i Galen Bodenhausen (2000). Kod ispravka novinskog ¢lanka upravo se javlja
problem sto je osoba o kojoj se pise na osnovi prve informacije svrstana u neku kategoriju
(npr. ,tajkun” uz kojeg povezujemo neiskrenost, nepostenje, pohlepu itd.). Kasniji ispra-
vak vise nije ispravak neutralne osobe, ve¢ ,negativca”, i kod dijela ispitanika moze imati
suprotan ucinak te djelovati licemjerno ili neiskreno. Prosjecne procjene koje su ispitanici
dodijelili s obzirom na autora ispravka pokazale su nedvojbeno vaznost osobe koja daje
ispravak. Rezultati ukazuju na izrazitu efikasnost ispravka novinara u odnosu na ispravak
,0Stecene osobe” u obje eksperimentalne situacije (s pozitivnom informacijom i bez pozi-
tivne informacije o ciljanoj osobi). Djelovanje perifernog znaka, sto je u ovom slucaju izvor
informacije, moze umanijiti dodavanje novih cinjenica, tj. pozitivnih informacija o osobi
$to kod primatelja moze potaknuti kognitivnu elaboraciju tih novih ¢injenica.

Dodatno objadnjenje niske djelotvornosti ispravka ,0Stecene” osobe leZi u istraZiva-
njima vezanim za ispitivanje atribucije pozitivnih ishoda (npr. uspjeha) i negativnih ishoda
(npr. neuspjeha) kod ljudi. Ranija istrazivanja (Tetlock, 1979) pokazala su da su ispitanici
promatraci pozitivnije procjenjivali osobe koje su ponekad preuzimale odgovornost za
svoje neuspjehe ili poricali svoje osobne zasluge za uspjeh nego ispitanike koji su kori-
stili tzv. obrambene atribucije, tj. poricali svoju krivnju ili naglasavali uspjeh. U situaciji
ispravka osoba koja se brani ima osobni interes, stoga ponekad moze izazvati i suprotan
uc¢inak. U ovom istrazivanju moglo bi se reci da je ispravak oStecene osobe imao elemen-
te obrambene atribucije, gdje je ciljana osoba imala namjeru zastititi sebe od odredenih
negativnih informacija. Ispravak novinara imao je elemente protuobrambene atribucije,
gdje je novinar ispravio svoje negativne informacije o ciljanoj osobi i na taj nacin preuzeo
odgovornost za ucinjenu pogresku, te je moguce da razlike u procjenama potjecu iz tih
¢injenica. Razlike u dojmu o percipiranoj osobi pokazuju da ispitanici i na osnovi relativno
malog broja informacija stvaraju op¢i dojam o odredenoj osobi, kao $to i u svakodnevnom
Zivotu razli¢ito interpretiraju percipirane dogadaje, karakteristike i ponasanja drugih ljudi.

lako je u osnovi potvrdio polazne hipoteze, provedeni eksperiment ima odredena me-
todoloska ogranicenja. Prva primjedba metodoloske prirode odnosi se na moguénost ge-
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neralizacije dobivenih rezultata. Ispitanici su u ovom pokusu bili studenti, $to u odredenoj
mjeri moze ¢initi upitnim poopcavanje dobivenih rezultata na druge skupine ispitanika,
buduc¢i da smo ranije spomenuli da kod mladih osoba postoji tendencija da lak$e mijenja-
ju stavove (Hewston i Stroebe, 2002). Osim toga stupanj obrazovanja u koristenom uzorku
visi je od stupnja obrazovanja opce populacije, a uz to radi se o studentima drustvenog
smjera koji mogu biti vise senzibilizirani za sadrzaje koji su prezentirani. Nadalje, vremen-
ski interval od 80 minuta izmedu prezentacije negativnih informacija i ispravka odabran
je prije iz prakti¢nih nego iz teorijskih razloga. Dulji interval otezao bi kasnije pronalazenje
ispitanika te doveo do moguceg zaboravljanja sadrzaja prve prezentirane informacije. U
realnim situacijama vrijeme izmedu prijama negativne informacije i kasnijeg demantija
znacajno je duze i moze biti izrazeno u danima ili mjesecima. Zbog moguceg selektiv-
nog zaboravljanja sadrzaja prethodne vijesti djelovanje perifernih znakova moze biti ¢ak
izrazenije. U nasem slucaju motivacija ispitanika za pamcenjem sadrzaja prve informacije
nije visoka, stoga bi povecanje vremenskog intervala moglo dovesti do poteskoca u za-
kljucivanju o djelotvornosti ispravka. U sljedecim istraZivanjima bilo bi pozeljno varirati
vremenski interval izmedu objave vijesti i ispravka kako bi se povecala vanjska valjanost
istrazivanja. Dodatni element koji ogranicava zakljucke jest sam koriSteni sadrzaj koji se
odnosi na probleme privatizacije te bi bilo korisno provjeriti koliko vrsta sadrzaja u inte-
rakciji s karakteristikama ispitanika moze utjecati na dobivene efekte. Richard Nisbett i
Timothy Wilson (1977) upozoravaju da se u eksperimentima koji se provode u socijalnoj
psihologiji ¢esto trazi od ispitanika da vrie brze procjene drugih osoba, i to na temelju
ogranicenih informacija. Stoga mnogi psiholozi dovode u pitanje generalizaciju zakljuca-
ka takvih istrazivanja, smatrajuci da su takve procjene stoga Cesto zasnovane na stereoti-
pima i zato mogu biti ogranic¢ene valjanosti. No, ¢injenica je da i brojne prosudbe u Zivotu
donosimo na osnovi selektiranih i malobrojnih informacija koje dobivamo iz medija ili od
drugih osoba. U provedbi istrazivanja nastojali smo povecati vanjsku valjanost, ucinivsi
podrazajnu situaciju $to sli¢niju stvarnoj novinskoj vijesti.

U sljedecim ispitivanjima bilo bi pozeljno varirati neke od eksperimentalnih uvjeta
kako bi se provijerila stabilnost opazenih efekata, poput vremenskog intervala, sadrzaja
¢lanka te karakteristika uzorka ispitanika. Svaka osoba stvara svoje, jedinstvene dojmove
i na osnovi kognitivnih struktura koje su rezultat specifi¢cnog individualnog iskustva. Nor-
man Anderson (1981) te Sharon Brehm i Saul Kassin (1990) prilikom proucavanja stvaranja
dojmova naglasak stavljaju na osobne dispozicije promatraca. U realnoj situaciji na ucin-
kovitost i negativne informacije i ispravka moze djelovati specifi¢cno iskustvo promatraca
vezano uz opce povjerenje u medije, konkretni medij ili novinara te eventualni prethodni
dojam o osobi koja je predmet vijesti. U praksi nam je gotovo redovito poznat izvor infor-
macije o ¢ijoj vjerodostojnosti imamo ve¢ otprije oblikovan stav.

Prakti¢ne su implikacije dobivenih rezultata viSestruke. Rezultati ukazuju na ¢injenicu
da sama objava ispravka nije dovoljna da bi se u¢inak negativne informacije ponistio, ve¢
je vazno tko i na koji nacin ispravlja prije objavljenu informaciju. Cak i kada bi ispravak bio
potpuno djelotvoran, dio primatelja informacije koji su primili negativnu informaciju nec¢e
nikada vidjeti ispravak ili ¢e za njega Cuti iz sekundarnih izvora, dok ¢e na ostale razli¢ito
utjecati ovisno o nizu njihovih individualnih dispozicija. U ovom slucaju pretpostavili smo
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da je ispravak objavljen na identican nacin kao i prva informacija. Prema iskustvu iz nasih
medija redovito je na odluci urednika medija hoce li uopce ispravak objaviti, a ako i bude
objavljen, iznimno je rijetko objavljen na istom mjestu i velicinom jednak prvotno objav-
lienoj informaciji, a ¢esto se sadrzaj demantija skracuje. Naravno ovdje nismo dotaknuli
pitanja to¢nosti samog ispravka. Naime, moguce je da informacija u medijima bude to¢na,
a da je ispravak zapravo neistinit, no u vecini sluc¢ajeva ostaje na primatelju informacije da
vjeruje mediju ili osobi. Cak i kada se nedvojbeno utvrdi i objavi da su objavljene informa-
cije netocne, kako vrijeme prolazi vecina ljudi zaboravlja sadrzaj informacije i ispravka, a
»Zrtvu” godinama povezuju uz ,neki skandal ili aferu”. Ukoliko se navode informacije koje
optuzuju pojedinca ili organizaciju, odnosno sadrze kompromitirajuce informacije, bilo
bi pozeljno da, kad god je moguce, novinar ponudi jasne argumente, navede nezavisne
izjave relevantnih svjedoka te osigura mogucnost provjere navoda s ciliem povecanja vje-
rodostojnosti iznijetih navoda.

Rezultati ovog istraZivanja jos jednom naglasavaju vaznost prethodne provjere
informacije i odgovornosti novinara i medija za javno objavljene informacije, buduci da
je uklanjanje ucinka takvih informacija vrlo slozeno i ¢esto nedovoljno ucinkovito. Stoga
ponovno Zelimo naglasiti koncept drustveno odgovornog novinarstva i medija. U ovom
kontekstu Claude-Jean Bertrand (2007) navodi neke faktore kojima se moze poboljsavati
kvaliteta medija i koji se neprestano moraju razvijati, a to su: kontinuirano obrazovanje
novinara, odnosno osoba koje rade u medijima, permanentno vrednovanje i monitoring
medija od strane medijskih stru¢njaka te stalna komunikacija medija i korisnika koja se
upravo ostvaruje kroz objavljivanje i uvazavanje njihovih sugestija, reakcija i komentara
¢ime se bitno utjece na bolju kvalitetu medijskih proizvoda. Kao $to je naglaseno u
uvodnom dijelu, objavljivanje ispravaka govori o vjerodostojnosti, ugledu i dobroj namjeri
pojedinog medija, a u slu¢aju kada je objavljena neto¢na informacija, pozeljno je da je
ispravi sam autor informacije ili urednik.
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THE EFFICIENT CORRECTION
OF NEGATIVE INFORMATION:
WHAT IS THE REAL POWER OF A REBUTTAL?

Damir Ljubotina :: Jozo Dubravac

ABSTRACT The goal of this paper is to evaluate the actual effectiveness of corrections of negative
information, as well as to determine the form and content of a rebuttal that can achieve the best counter-
effect against initially published negative information. The authors conduct a factorial experiment
(N=270) in which we manipulate several aspects of the rebuttal. We alter the author of the rebuttal and the
content. Atthe level of the author we look at: a) arebuttal made by the person that the negative information
refers to; b) a rebuttal by a neutral person; c) a rebuttal by the author of the negative information. At the
level of the content of the rebuttal we look at: a) the systematic correction of the negative information; b)
the systematic correction of the negative information followed by positive information. We find that the
rebuttal is most effective when done by the author of the initial negative information and least effective
when done by the person who is the subject of the negative information. Only denying the negative
information is similarly less effective than accompanying it with some new positive information about

the person in question.
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