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medijima. Iz tog razloga se rodila ideja o prouc¢avanju ove teme kako bi svi koji svakodnevno

Citaju razne medije znali prepoznati kakav im se sadrzaj nudi.

Zeljela bih zahvaliti mentorici Ivoni Culo na ukazanom povjerenju. Takoder, Zeljela bih

zahvaliti 1 mojoj obitelji Sto su mi kroz cijelo obrazovanje na Sveucilistu Sjever bili podrska.

Koprivnica, rujan 2023.



Sazetak

Predmet ovog istrazivackog rada je sadrzaj koji se nudi na online portalima. U mnostvu
online portala koji nude razan sadrzaj svojim korisnicima Cesto se tesko raspozna o kakvom je
tipu Clanka rije¢. U viSegodiSnjem iskustvu rada na portalima, primijetila sam da konzumenti

medija ne znaju raspoznati tocno koju vrstu ¢lanka citaju.

Glavni cilj je analiza sadrzaja web portala, s posebnim naglaskom na distinkciju izmedu
izvornih novinarskih tekstova s jedne strane te priopcenja i native tekstova koje placaju

oglasivaci s druge strane.
1z glavnog cilja su proizasla 3 sporedna cilja:
1) utvrditi kako Citatelji percipiraju sadrzaj na web portalima

2) utvrditi prepoznaju li €itatelji razliku izmedu izvornih novinarskih tekstova, priopéenja

1 native oglaSavanja

3) analizirati sadrzaj web portala iz perspektive urednika s jedne strane te strucnjaka za

PR 1 native ¢lanke s druge strane

Provedeno je jedno kvantitativno istrazivanje (anketa) te jedno kvalitativno istraZzivanje
(polustrukturirani dubinski intervju s urednicom web portala te PR stru¢njakinjom iz medijske

agencije)

Rezultati istrazivanja dali su znanstveni doprinos u proucavanju sadrzaja digitalnih
medija te jo§ prilicno neistrazenog podruc¢ja u kojem se briSu granice izmedu izvorno

novinarskog 1 pla¢enog medijskog sadrzaja.

Kljucne rijeci: medij, native tekstovi, novinarski ¢lanak, priopéenje



Summary

The subject of this research work is the content offered on online portals. In the multitude
of online portals that offer various content to their users, it is often difficult to recognize what
type of article it is. In my many years of experience working on portals, | have noticed that

media consumers do not know exactly what type of article they are reading.

The main goal is the analysis of the content of the web portal, with a special emphasis on
the distinction between original journalistic texts on the one hand and announcements and native

texts paid for by advertisers on the other.
3 secondary objectives emerged from the main objective:
1) determine how readers perceive content on web portals

2) determine whether readers recognize the difference between original journalistic texts,

announcements and native advertising

3) analyze the content of the web portal from the perspective of the editor on the one
hand and the expert in PR and native articles on the other

One quantitative research (survey) and one qualitative research (semi-structured in-depth
interviews with the editor of the web portal and a PR expert from the media agency) were

conducted.

The results of the research provided a scientific contribution to the study of digital media
content and a still relatively unexplored area in which the boundaries between originally

journalistic and paid media content are blurred.

Keywords: journalistic article, media, native texts, PR release
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1. Uvod

Zahvaljujuéi novim medijima 1 razvoju mrezne tehnologije, u moguénosti smo
razmjenjivati informacije na razne nacine, a glavni prijenos su upravo — online mediji. Taj
tehnoloski napredak je unaprijedio i novinarstvo, jer se vijesti Sire neposredno nakon dogadaja,
tu su fotografije i videozapisi koji u kratkom vremenu dodu do citatelja. Osim $to je napredak
djelovao na novinarstvo, utjecao je i na marketinsku industriju. Tu je vrlo uska poveznica izmedu
medija i oglaSavanja, i zanimljiva je njihova veza i ovisnost jedni o drugima. Tako se klasi¢no

oglasavanje razvijalo uz korak s trendovima u medijima.

Sto se ti¢e online novinarstva u Hrvatskoj, kako tvrdi Brautovi¢, kljuéne godine u razvoju
bile su 1998., kad je poduplan broj online medija, 2000., kad se, na valu politickih promjena,
online mediji etabliraju kao ozbiljni te 2003., kad po broju korisnika postaju jednakopravni

klasi¢nim.

S obzirom na to da su mediji, posebno online mediji, dio naSe svakodnevice, posebno
zbog Cinjenice da su besplatni te da nam se pristup njima treba — uredaj i1 internet Sto posjeduje

svaka osoba, oni su bili idealno mjesto za oglasavanje, ali u onom klasi¢nom tipu.

Zbog velike koli¢ine oglasnog prostora u online medijima, u obliku bannera, razli¢itih
vrsta digitalnih oglasa, Citatelji su poceli koristiti ad blockere (alate za blokiranje prikazivanja
oglasa) te su se strunjaci za oglaSavanje morali dovinuti novim metodama kako postati

zanimljivi Citateljima te doc¢i Sto lakSe do svoje publike.

Rijec je o native oglaSavanju, novom obliku pla¢enog oglasa koji izgleda kao sadrzaj koji
se objavljuje u mediju. Njegova glavna karakteristika je da je nalik na pravi novinarski ¢lanak te

da je tesko prepoznatljiv.
Osim native tekstova, u online medijima se cesto susre¢emo i s PR tekstovima.

PR tekstovi (eng. Public Release), je priopéenje za javnost, odnosno za medije i jedan je

on naj¢es¢ih alata kojim se sluZe odnosi s javnoséu. Kako tvrdi Tomi¢ (2016: 1138) ,,priopcenje



je dokument ¢ija je svrha objava informacije o nekom dogadaju ili Cinjenici u obliku spremnom

za objavljivanje. Da bi se informacija objavila, mora imati potencijal vijesti za medije.

Priopcenje je iznoSenje stava ili informacija sazetih na jednoj do najvise dvije kartice.
Najvaznije pravilo za pisanje priopéenja jest da bude kratko i sazeto. Pri pisanju, ve¢ u prvom
odlomku, priopéenje mora odgovoriti na novinarska pitanja ili formulu SW: tko, §to, gdje, kada i

zasto (kako), upravo kao i u vijestima*.

Postavlja se pitanje, ima li jo$ uvijek u online medijima pravih novinarskih tekstova?



2. Internet

Najcesca definicija interneta u literaturi je sljedeca: ,,Internet je javno dostupna globalna
paketna podatkovna mreza koja zajedno povezuje racunala i raCunalne mreze koriStenjem
istoimenog protokola (internetski protokol = IP). To je "mreza svih mreza" koja se sastoji od
milijuna kuénih, akademskih, poslovnih i vladinih mreza koje medusobno razmjenjuju
informacije 1 usluge kao Sto su elektronicka posta, chat i prijenos datoteka te povezane stranice i

dokumente World Wide Weba“ (Marinovi¢ 2009) .

Nastao je pocetkom 60-tih godina 20. stolje¢a, kada su americ¢ki znanstvenici koji su
radili za Ameri¢ko ministarstvo obrane osmislili kako povezati dva racunala s udaljenih

sveucilista. Povezali su ih dial-up vezom preko telefonske linije.

Kako su Karmen Toi¢ Dlagi¢ i Tamara Siroka navele, danas nam internet nudi razne

moguénosti poput:

»Pregledavanja mreznih stranica u potrazi za informacijama ili zabavom, slanja i
primanja elektronicke poste, preuzimanje datoteka (slike, glazba, video), razgovaranje u realnom
vremenu (chat), telefoniranje, videokonferencije, internetska televizija, razgovor ili razmjena
datoteka pomocu drustvenih mreZa, igranje mreznih igara, rezervacija i kupovina roba i usluga,

obrazovanje na daljinu, placanje racuna, koristenje oblaka (cloud computing)“.

Kako navode na sluzbenim stranicama SRCE,! 17. studenoga 1992. godine je sluzbeno
pustena u rad hrvatska akademska 1 istrazivacka racunalno komunikacijska mreZa, utemeljena na
[P protokolu 1 njezina poveznica na globalnu mrezu internet. Taj se dan 1 sluZzbeno racuna kao

dan kad je internet zazivio u Hrvatskoj.

Danas je gotovo nemoguce zamisliti jedan dan bez interneta. On je postao sastavni dio
naseg Zivota, bilo da je rije¢ o informiranju, zabavi, edukaciji, poslu, trgovini, ili ne¢em drugom.

Posebnu znacajku ima i u online medijima.

L https://www.srce.unizg.hr/povijest/internet-u-hrvatskoj
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3. Online mediji

Medij je prema latinskom, u prvom znacenju — posrednik. Onaj putem kojeg se prenosi
komunikacija. A zahvaljujuéi tehnolo§kim promjenama, svjedoci smo i korisnici — novih medija,

konkretno onih online.

»Masovni mediji su institucije koje zadovoljavaju potrebu drustva za javnom
komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi pripadnici drustva. Istovremeno su komunikacijski

oblici/proizvodi, institucije i kulturne formacije* (Perusko 2011: 15).

,,Online medije definiramo kao web stranice kojima je svrha informiranje korisnika, i to
neovisno o tome radi li se o informativno-politickom, zabavnom ili nekom drugom sadrzaju te
neovisno o tome radi li se o digitalnom izdanju klasi¢nih medija ili o novom mediju. Oni pritom

ostvaraju masmedijski u¢inak ili imaju potencijal za njegovo ostvarivanje (Brautovi¢ 2011: 13).

Online mediji, uz to §to postavljaju nove trendove u novinarstvu, preuzimaju i vodstvo
nad klasi¢nim medijima. Nelinearnost rada (pohrana i prikaz informacija u posebnom rasporedu
ili slijedu), raznovrsne mogucnosti prezentacije novosti, koriStenje poveznica, arhiviranost,
neposrednost, interaktivnost 1 sve ostale prednosti koje pruza World wide web doveli su do
gotovo sigurnog preuzimanja primata online medija kao prvenstvenog izvora informacija u
odnosu na klasi¢ne medije. ,,Bez obzira radi li se 0 neovisnom online projektu ili svojevrsnom
dodatku ve¢ postojecem mati¢nom izdanju, o¢ito je kako su online mediji postali su nezaobilazan

¢imbenik suvremenog novinarstva“ (Fjorovi¢ 2013: 39).

4. Online novinarstvo

4.1. Definiranje online novinarstva

,Nova era masovnog drustva je dosla na pomol kada se pojavio internet. On je omogucio

da se ljudi drustveno umreze bez obzira na prostornu udaljenost (Wang 2009.). Novinarstvo je



dozivjelo goleme promjene, od prikupljanja i proizvodnje pa do pohranjivanja i distribucije

sadrzaja.*

,,Tradicionalni mediji su dobili moguénost da postanu prisutni na novom mediju — tako se
promijenila novinarska profesija a rje¢nik je obogacen novom terminologijom* (Kunié, Zgrablji¢

Rotar, 2020: 161).

Danas, zahvaljujuéi internetu mozemo u bilo koje doba dana i no¢i biti informirani. lako
tradicionalni mediji ne izumiru, poput radija, televizije i novina, oni se jo$ uvijek drze, preteca su
definitivno online mediji odnosno online portali. To dokazuje i ¢injenica da svaki tradicionalni
medij ima i svoju modernu online inacicu. Online portali klasi¢nih medija su tu da bi bili u

skladu s vremenom i pratili trendove.

,,LOnline novinarstvo zaseban je oblik novinarstva jer se ostvaruje putem interneta kao
medija, a samim time ima neke posebnosti u nacinu prezentacije sadrzaja i rutinama rada“
(Brautovi¢ 2011: 11). Prema Deuzeu (2003), online novinarstvo jest novinarstvo producirano za
World Wide Web.

Prema Brautovicu (2011: 15) ,,online novinarstvo shvacamo kao nov naéin prezentiranja
novosti, u skladu s karakteristikama interneta, te njihove distribucije posredstvom online

medija‘“.

Brautovi¢ je odlu¢io karakteristike online novinarstva podijeliti na ,,neposrednost,
interaktivnost, multimedijalnost, nelinearnost, povezivanje poveznicama i arhiviranost®
(Brautovi¢ 2011: 43).

4.2. Karakteristike online novinarstva

Radi se u osnovi o jednako klasi¢nom novinarstvu, samo se prilagodilo novom mediju.
Mozemo usporediti s klasi¢nim novinarstvom pomocu karakteristika medija putem kojeg se
ostvaruje, a to je internet. Njega karakteriziraju neposrednost, interaktivnost, multimedijalnost,

nelinearnost, povezivanje poveznicama te arhiviranost.



Prema objasnjenu na Hrvatskoj enciklopediji?, temelji se na audio-vizualnim iskustvima
radija 1 televizije, privlacnosti rjeSenja potrosacke elektronike, odnosno industrije zabave,
povecanju brzine prijenosa koju omoguéavaju suvremeni telekomunikacijski sustavi te na
petostoljetnom iskustvu tiska 1 nakladniStva; elektroni¢ko novinarstvo moguée je samo

koristenjem racunala.

4.3. Pocetak online novinarstva u Hrvatskoj

lako ne postoje to¢ni podaci o tome kada su se na webu pojavila prva izdanja
najpoznatijih dnevnih novina u Hrvatskoj, anketa koju je proveo Nenad Prelog (2011., 212)
dala je sljedec¢e rezultate: prvi je bio Glas Istre koji je startao u lipnju 1996. godine. Vjesnik se
pojavio u listopadu 1998. godine, Vecernji list u velja¢i 1999. godine, Slobodna Dalmacija u
lipnju 1999. godine, Novi list u sijecnju 2002. godine a posljednji je bio Jutarnji list u prosincu

2005. godine.

2017. godine je Digital News Report proveo istrazivanje u kojem je bila ukljucena i
Hrvatska. Istrazivanje je pokazalo da ¢ak 91% ispitanika se informira upravo na online
medijima, odnosno internetu. ,,Bez sumnje, online portali su maknuli s trona tiskovno

novinarstvo ali i televiziju* (Kuni¢, Zgrablji¢ Rotar, 2020: 172).

......

gotovo danono¢no mijenja. Potpuniji popis moze se prona¢i na www.hrportali.com.

4.4. Pisanje novinarskih tekstova u online medijima

A kako biti u trendu i pisati na online medij, ipak, usporeduju¢i s tradicionalnim

medijima, recimo novinama, ima nekih razlicitosti.

»Vijest je elementarni novinarski zanr. Informativni novinarski Zanr u kojem se
odgovorima na klju¢na pitanja Sto, tko, kada i kako publika informira na poSten, toCan i sazet

nacin o najvaznijim ¢injenicama o nekom dogadaju, pojavi ili osobi* (Vasilj 2022: 88).

2 https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=17647
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Vijest se prilagodava svakom mediju — tisku, radiju, televiziji i online mediju.

,,Vecina online vijesti sli¢na je vijestima iz tradicionalnih medija, ali ima primjesu nekih
specificnosti, primjerice spajanje profesionalnosti i domisljatosti novinara jer nije lako ostvariv
cilj postati primije¢en u online svijetu. Dok tradicionalan naéin pisanja leada (glave vijesti)
podrazumijeva sadrzaj udarne vijesti sveden na odgovore na $est pitanja: Tko?, Sto?, Gdje?,
Kada? Kako? i Zasto?, za online medije lead se mora pisati tehnikom obrnute piramide, gdje se
piSe sazeto 1 rjecito, a Cinjenice redaju od najvaznije do najmanje vazne* (Kovaci¢, Musa,

Tomi¢, 2019: 13).

,Da bi se informacije organizirale na ovaj na¢in, online novinar mora odluciti koji su
elementi najvazniji za objavu. Obrnuta piramida navodi novinara na razmisljanje 0 stupnjevanju
vaznosti informacija, stoga se one najvaznije nalaze na pocetku kako bi Citatelja informirale i

zaokupile mu pozornost* (Brautovi¢ 2011: str. 153. — 170.).

Kako je Brautovi¢ (2011: 153-170) rekao, u ,,online medijima je specificnost da ih je
mnogo, i u mnogo medija 1 vijesti koje su servirane, portalima je u cilju da se Citatelji zaustave

na njihovom portalu. Zato su najvaznije ¢injenice na pocetku teksta.*

Tradicionalan nacin pisanja vijesti 1 rada na desku u informativnoj redakciji
podrazumijeva predstavljanje informacije javnosti u potpunosti, to¢no i po smislenome redu,
koju ¢e publika pratiti od pocetka do kraja. Online novinarstvo sasvim je drugaciji koncept
pisanja price. ,,Dodavanjem poveznica k vanjskim informacijama vecina web-stranica postaje
viSesmjerna — poti¢e vas da sami odredujete put, da se zadrzite na jednom aspektu price i o

njemu procitati nesto vise” (Stamenkovi¢ 2015: br. 6, 851).

Glavni stav na portalima vijest prvo objaviti a onda profesionalni dotjerati. ,,Vazno je
imati informaciju, kako ne bi kasnili za ostalima, a tek zatim slijedi dotjerivanje i lektoriranje
teksta, dopisivanje novo prikupljenih detalja, analiticko produbljivanje teme i stavljanje

popratnih vizualnih podloga“ (Tkalec, Kruselj, 2019: 111).

U online medijima je specificnost $to u kratkom vremenskom roku vijest dode do velikog
broja Citatelja, stoga je bitno biti prvi i donijeti ekskluzivnu vijest, a kasnije, kada se prikupe

dodatne informacije i detalji, upotpunjavati ve¢ objavljeni tekst.



Takoder, danas na internetu izlazi mnostvo publikacija i novina, od kojih neke nemaju

konvencionalni odnosno papirnati oblik. To dokazuje ¢injenica od ¢ak 1300 portala na popisu.

4.5. Financiranje medija

Na koji nacin se financiraju mediji i utjece li to na njihovu politiku poslovanja i pisanja?

»Glavna zada¢a medija je isporuCivanja informacija i podataka Siroj javnosti, to
podrazumijeva i da bi mediji trebali biti vijerodostojni i istiniti. Cest problem kod medija je izvor
financiranja. Ono, na zalost, dovodi u pitanje njihovu objektivnost, njihov utjecaj na drustvo i
¢itav niz drugih problema. Utrka za profitom izgleda je jedan od klju¢nih problema danasnjeg

novinarstva“, tvrdi Paveli¢ (2021: 2959-2968).

Paveli¢ u svom radu citira Michaela Laitmana, osnivaca i predsjednika Kabbolah
Education and Research Institute koji kaze ,,Svatko moze promovirati §to god hoce. Ako plati$

kontrolira§ medije i ¢ine¢i to kontrolira§ javno mnijenje, psihologiju drustva.” (Paveli¢ 2021:

2963).

Ako se osvrnemo na tezu Michaela Laitmana, da svatko moZze promovirati §to god hoce
ako plati. To i je Cinjenica. Velike medijske ku¢e mogu profiltrirati i odluciti ako im se neki
placeni sadrZaj ne svida 1 ne uklapa u njihov medij, dok ¢e mali, lokalni mediji, zapravo objaviti i
ono S§to mozda nije toliko bitno njithovoj publici, ali to ¢e napraviti upravo zbog problema 1

nacina financiranja suvremenih medija.

Karl Christiam Behrens kaZze da je oglaSavanje jedan od glavnih oblika financiranja
komercijalnih medija ,,namjerna i neprisiljena forma utjecaja koju ljudi koriste za ispunjenje

potrebnih ciljeva oglasavanja.* (Perusko 2011: 256).

Njemacki komunikolog profesor Martin Loeffelholz je upozorio da ,ravnoteza
novinarstva i odnosa s javnosc¢u narusava korist PR-a“ i ,,kako je u novinarskoj svakodnevici
vrlo uzak prostor izmedu prilagodavanja trzistu i publicistiCke odgovornosti®“. Sve vise dominira

"novinarstvo po narudzbi", pogotovo kada je rije¢ o online novinarstvu (Gavranovi¢ 2011: 248).



Martin Loeffelholz se dotaknuo veze izmedu PR-a i novinarstva, koju ¢emo obraditi i
objasniti u idu¢em poglavlju te pokusati ustanoviti na koji na¢in financiranje utjeCe na sadrzaj

koji odredeni medij nudi.

5. Odnosi s javnoScu

5.1. Definiranje odnosa s javnoscu

Perusko (2011: 323) je definirala odnose s javno$¢u ,,poznatiji kao PR (nastaloj iz
engleskog pojma public relations) kao struku koja je bliska novinarstvu, ali se nalazi na
suprotnoj strani. Oni sluze medijima kao komunikacijski partner u proizvodnji medijskih

sadrzaja®.

Zahvaljujuéi medijima, novinarstvo i odnosi s javno$¢u mogu odraditi viSe posla za
manje vremena. Produktivnost se povecala koriStenjem raznih alata, a brzina odasiljanja poruke 1

povecanje broja publike su samo neke od prednosti internetske tehnologije.

Najzastupljenija vrsta odnosa s javno$c¢u, prema Bozu Skoki (2011: 315) su odnosi s
medijima. Oni se ne bave samo medijima, tvrdi Skoko, ve¢ ,odrZavaju komunikaciju sa
zaposlenicima, trziStem, lokalnom zajednicom, javnim institucijama, poslovhom zajednicom...
Koriste se raznim tehnikama od kojih su najzastupljeniji: priopcenje, konferencija za novinare,

izjava, osobna iskaznica tvrtke, kreiranje dogadaja, sponzorstva, donacije...“ (Skoko 2011: 315).

Zlof (2007: 36) je definirala cilj PR profesionalaca, a on jest ,,utjecati na javno mnijenje i
pridobiti javnost na svoju stranu, to¢nije na stranu organizacije, ustanove ili bilo kojeg drugog
poslodavca za kojeg rade. To nije lagan zadatak, osobito ako su argumenti krhki. U takvim
slu¢ajevima klju¢na je i osobnost PR profesionalca. Dapace, osobnost je to vaznija, §to su

argumenti slabiji«.

5.2. Povijest odnosa s javnoséu u Hrvatskoj



,,Povijest odnosa s javno$¢u u Hrvatskoj je skromna, pocela je u 60-im godinama proslog
stoljeca. 1964. godina se obiljezava godinom sluzbenog pocetka odnosa s javnos¢u u Hrvatskoj,
tada je u zagrebackom hotelu Esplanade otvoreno prvo radno mjesto ¢iji je zadatak bio stvaranje
boljeg ozra¢ja izmedu hotela i okruzenja, prvenstveno gostiju. Nakon cetiri godine, 1968. u
sektoru prodaje u Podravci je postojala osoba za odnose s javnos$¢u (Skoko 2006: 15). A do

1990. godine su odnosi s javno$¢u bili vezani uz turizam i ugostiteljstvo* (Jugo 2012: 41).

5.3. Svrha priopéenja

Ako postavimo pitanje, S§to su zapravo priopéenja koja se nalaze u online medijima i
¢emu ona sluze, mnogi teoretiari su dali svoje definicije i objasnjenja zasto se oni serviraju

konzumentima medija.

Prema teoriji koriStenja i zadovoljenja, koju opisuje Tomi¢, ,gledatelji, slusatelji 1
Citatelji biraju i koriste razne medijske opcije i programe kako bi zadovoljili svoje potrebe. Sto
znaci da efekt medija ovisi o tome koliko se korisnik njima koristi i kakvo zadovoljstvo mu je
medij ¢e izabrati PR ¢lanak koje je zanimljivo i korisno njihovoj publici, odnosno tekst koji ih se

direktno tice i koji odgovara sadrzaju koji se inace objavljuje u mediju“ (Tomi¢ 2013: 51)

Takoder, prema tvrdnjama Tomica ,,0dnosi s javnoséu se ponasaju kao posrednik koji
donosi price iz trece ruke. Javnost ih me razlikuje od originalnih novinarskih prica pa se tretiraju
kao jednako realne. Upravo je ova tvrdnja Tomica, potaknula na daljnje razmisljanje i

analiziranje razlike izmedu novinarstva, PR-a, a i native ¢lanaka“ (Tomi¢ 2013: 20).

»Prema teoriji uvjeravanja, odnosi s javnoS¢u imaju cilj uvjeriti unutarnju i vanjsku
javnost organizacije da prihvati stav, miSljenje ili ponaSanje. Bilo da organizacija/tvrtka
pokuSava povecati broj klijenata ili potroSaca, pridobiti nove stru¢ne kadrove ili povecati svoj
imidZ u javnosti, koriStenje uvjeravanja je neophodno i klju¢no* (Tomi¢ 2013: 109). Postoji
nekoliko tehnika uvjeravanja, a bitno je izabrati one koje najvise odgovaraju ciljanoj publici koje
se temelje na provedenoj analizi. A masovni mediji, mogu imati ,,umjereni" ili ¢ak ,,snazan"

utjecaj na formiranje javnog misljenja ili stavova.
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5.4. Pisanje priopcenja

Ako u trazilicu upiSete pitanje "Kako napisati PR ¢lanak, pronaci éete savjete za pisanje
novinarskog teksta. Tu se javlja i problematika u razlici izmedu novinarskog, PR a kasnije u radu

1 native tekstova. Iako se prema strukturi mozda ne razlikuju, njihov cilj je razlicit.

Meerman Scott je dao savjet za pisanje za marketing i PR ,,paZljivo izbjegavajte
korporativni zargon, ali nije vam cilj ni zvucati kao da se previSe trudite — to ostavlja dojam

prijetvornosti. Obracajte se publici prijateljski i prisno ali uz duzno postovanje* (Scott 20009:

148).

Ono §to je vazno napomenuti, i sam Tomi¢ je istaknuo da ,,PR koristi 'medijski jezik’,
lead, obrnutu piramidu, 5W u svojim priopéenjima. Tako da PR tekst zapravo, prema strukturi

nalikuje na novinarski (Tomi¢ 2008: 73).

Jugo je napisao pozeljan i preporu¢en predlozak za pisanje priopéenja za medije koji
,ukljucuje: naslov, podnaslov, lead (odgovara na pitanja TKO?, STO? i KADAY?), prosireni lead
(odgovara na pitanja KAKO? i ZASTO?), izjave i pozadinske informacije* (Jugo 2012: 240).

Ako malo bolje pogledamo, primijetit ¢emo da zapravo priopéenje izgleda jednako kao

novinarski tekst.

,,Osim novinarskih tekstova, i priop¢enja su se morala prilagoditi internetu, pa tako jedan

357) je istaknuo da je cilj — povecanje prodaje.

5.5. Odnos izmedu PR i novinarstva

R. Demeterffy Lanci¢ je definirala problem koji se odnosi na pitanje etickog okvira
izmedu odnosa s javno$¢u a koje ne poStuju mnogi novinski portali. ,,Novi mediji trebali
zadovoljiti Cetiri jasna zahtjeva — transparentnost koja ¢e nam govoriti o porijeklu vlasnika 1
utjecaja, vjerodostojnost i istinitost podataka koji se objavljuju, relevantnost informacija i

odgovornost novinara“ (Demeteffy Lanci¢ 2010: 166).
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PR agencije suraduju s medijima i novinarima tako da svoja priop¢enja Salju urednicima.
No, kako Tomi¢ tvrdi ,,odnosi s javno$¢u raspolazu informacijama za koje su mediji
zainteresirani. Bez obzira na to Sto raspolazu tim informacijama, nisu sigurni mogu li te iste
informacije "progurati" u javnost. O tome odlucuju "vratari" urednici u medijima. Oni te
informacije mogu objaviti u cijelosti, mogu je kratiti, promijeniti nafin njezine prezentacije...
Uglavnom prilagode ih mediju na kojem rade ovisno o njihovoj ciljanoj publici® (Tomi¢ 2009:
70).

PR je tesko saglediv. Ova je djelatnost u suvremenom svijetu vrlo rasprostranjena, i vrlo

nazo¢na u medijskim izvjes¢ima. PR je postao "nevidljiv",, (RuB-Mohl 2005: 271).

Vratari ili "gatekeeperi" odlucuju o tome koji ¢e dogadaj postati javan dogadaj, a koji ne.
Djelatnici u odnosima s javnoS$¢u, su upuceni u mo¢ medijskih vratara. Ono $to osoba koja se
bavi PR-om mora shvatiti jest da, ako Zeli da ne§to ode u javnost, mora imati vrijednost

izvjes¢ivanja 1 vrijednost vijesti. Tada ¢e vratari pustiti informaciju u svoj medjij.

Novinari se danas "oslanjaju" na izvjeSc¢a sluzbenika PR-a. Osim $to tekstovi imaju sve
karakteristike novinarske vijesti i nema potrebe za daljnjim intervencijama u tekstu, uz
priopcenje se dobiju i fotografije koje su vrlo bitne u online medijima, ali i dalje imaju to pravo
prilagoditi PR ¢lanak svom mediju i svojoj publici. "Glavna moé¢ medija je njihova moé

odlucivanja sto je vijest" rekao je Douglas Cater.

»Kvalitetno novinarstvo zahtjeva dodatnu provjeru PR. Ono za novinarski rad moze biti
korisna, ali podatke treba novinarski i urednic¢ki obraditi — provjeriti, nadopuniti, analizirati...*
(Sosi¢ 2021: 96).

,Od predstavnika za odnose s javnoS¢u moZemo ocekivati da istiCu najbolje znacajke
svojih klijenata a od novinara da te reprezentacije vrednuju i ispitaju prije nego ih proslijede
publici (Seib Fitzpatrick 1995: vii).

,»INa suvremeno novinarstvo utjecu i PR i1 gradansko novinarstvo. PR industrija preuzima
ulogu u prikupljanju i distribuciju vijesti, sa zadatkom da obuhvati dogadaje, procese i inicijative

od javnog interesa‘“ (Stamenkovi¢, Milenkovi¢ 2014: 630).
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Najcesca priopéenja koja mediji dobivaju su agencijska priopéenja. Rad agencije se
razlikuje od drugih segmenata odnosa s javnoS¢u. Prema Tomiéu ,,agencije su nezavisne u
odnosu na svoje klijente. One rade za klijente i1 nisu dio organizacijske strukture kao Sto su PR-

odjeli u organizacijama“ (Tomi¢ 2008: 245).

Raditi u agenciji znaci traziti i sacuvati klijente. TraZenje klijenata zahtjeva sposobnost
pisanja i prezentacijske vjesStine. Tezi se dobroj izgradnji odnosa s klijentom. S druge strane,
klijent trazi najbolju agenciju koja ¢e ih predstavljati. Agencija moze zastupati tko god moze

platiti.

U Hrvatskoj, prema posljednjem izvjeStaju u ozujku 2023. godine, postoji 100-injak
agencija za odnose s javnoS¢u. Cijeli popis agencija dostupan je na

https://manjqura.hr/blog/popis-pr-agencija-za-odnose-s-javnoscu-u-hrvatskoj .

5.6. Odnosi s javnoScu i oglaSavanje

S druge strane, odnosi s javnosS¢u Cesto se poistovjecuju s oglaSavanjem, smatra Frank
Jefinks u svojoj poznatoj knjizi OglaSavanje (Advertising). Jefkins (2003: 316) smatra da se
,odnosima s javno$¢u pogresno se pripisuje i naziv "publicitet” 1 smjesta ih se u promotivni miks

kao Cetvrtog Cinitelja marketinSkog paketa ili marketinsSkog miksa "Cetiri P":
Product (Proizvod)
Price (Cijena)
Place (Kanali prodaje)
Promotion (Promocija)“

Skoko je istaknuo razlike izmedu odnosa s javno$¢u s marketingom ili oglasavanjem.
»OglaSavanje ukljucuje placanje medijima za prostor ili vrijeme putem kojih se plasira
promotivna poruka i uvijek postoji kontrola nad objavom te poruke. Informacija koju plasiraju
odnosi s javno$¢u ovisi o zanimljivosti, kredibilitetu i1 snazi uvjeravanja novinara i urednika koji

tu informaciju procjenjuju prema standardima struke* (Skoko 2017: 443).
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Cutlip, Allen H. Center i Glen M. Broom u svojoj knjizi Odnosi s javnosc¢u definiraju
oglasavanje kao ,,informaciju koju u medije plasiraju identificirani narucitelji, pla¢ajuéi pritom
medijski prostor i vrijeme. To je kontrolirana metoda plasiranja poruke u medije (Cutlip, H.
Center, m. Broom 2003: 11).

,,Odnosi s javnoscu koriste oglasavanje kako bi dosli do publike u kojoj marketing nema
pristupa“ (Tomi¢ 2008: 63). A zahvaljujudi internetu, kao najbrze rastu¢em mediju, on je postao

pravo oglasivacko mjesto.
Sukladno tome, Tomi¢ (2008: 66) je naveo Cetiri karakteristike online oglasavanja:

,»1. Djelotvornost. Reklamne kampanje na internetu visestruko su djelotvornije s obzirom

na broj Citatelja.

2. Brzi rezultati. OglaSavanje na internetu moZze u kratkom vremenu povecati posjet web-

stranicama i time prodaju svojih usluga i proizvoda.

3. Interaktivnost. Oglasiva¢ 1 korisnik na internetu mogu medusobno dvosmjerno

komunicirati.

Sirom svijeta.*

Dakle, iako je teorija iz 2008. godine, ona i dan danas drZi vodu. Cinjenica jest da kada
sadrzaj — bilo da je oglas ili neSto drugo, dode na internet, automatski je vidljiva velikom broju

ciljane publike.

5.7. Odnos PR i marketing ili native oglasavanje

Meerman Scott tvrdi da se ,.,granica izmedu marketinga i odnosa s javnos$¢u toliko
zamutila da je postala neprepoznatljiva. Svi alati i tehnike, i PR-a i marketinga se medusobno

ispreplicu i nadopunjuju‘ (Scott 2009: 30-33).

Meerman Scott je u svojoj knjizi Nova pravila marketinga i PR-a predstavio ta pravila,

pa sam izdvojila neka od njih;
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,Marketing je puno vise od reklame.

PR nije namijenjen samo za masovnu publiku.

Vi ste ono §to objavljujete.

Ljudi Zele autenti¢nost, a ne dobro slozenu pricu.

Ljudi zZele sudjelovati a ne propagandu.

Cilj marketinga je isporucivanje sadrzaja u pravom trenutku.

Kompanije moraju nagovoriti ljude na kupovinu pomocu izvrsnog internetskog sadrzaja.

Na internetu se izgubila granica izmedu marketinga i PR-a“ (Scott 2009: 25).

6. Native oglasavanje

Zahvaljujuéi internetu i njegovoj dominaciji, publika je danas prezasi¢ena raznim
reklamama razli¢itth brendova. A digitalizacija medija je promijenila poslovanje u svim
industrijama pa tako 1 oglasivackoj. Razne reklame nam se nude na svim medijima koje pratimo
— od televizije, radija, novina, portala.. Moderne marketinske komunikacije su se morale

prilagoditi novim uvjetima kako bi uspjesno 1 ne nametljivo dosli do svojih potrosaca.

Tu se javila potreba za novim oblikom oglasavanje, koji potroSaa nece ometati u
koristenju medija, kao $to su recimo banneri, reklame, PP program 1 koji ¢e biti u skladu medija

kojeg konzumiraju.

Kao rezultat tog istrazivanja, pojavilo se native oglasavanje, koje je zadnjih godina jedan
od najvecih trendova u marketingu.
6.1. Definiranje native oglaSavanja

Native oglaSavanje postalo je jedno od od glavnih oblika oglasavanja na online portalima.
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Rije¢ je o placenom oglasu koji se kreativno uklapa u sadrzaj medija tako da na prvu
djeluje kao da je dio regularnog sadrzaja i koji ,,na indirektan naéin i bez nametanja privlaci
potroSace i uspostavlja odnos s njima. U srediStu native oglasavanja je sadrzaj koji ima

sposobnost izgradnje pozitivnog imidZa i svijesti o brendu‘ (Pakozdi i sur. 2016: 31).

Native Advertising Institute, je definirao native oglasavanje kao plac¢eno oglasavanje koje

odgovara izgledu, dojmu i funkciji medija na kojem se pojavljuje.

Naime, ,,vrijednost native oglasavanja lezi u ¢injenici da ovakav sadrzaj ne mora nuzno
biti usmjeren prema prodaji ili promociji. SadrZzaj moZe 1 navesti korisnika da nakon Citanja
pocne istrazivati neki proizvod, $to i je cilj. Bitno je da tekst Citatelju prenosi ideju brenda,

njegovu misiju i viziju te ga zainteresira® (Brown 2016: 143).

Native je novi oblik oglasavanja u medijima. On nastoji nadi¢i tradicionalni oblik
promocije i prezentirati proizvod ili ideju kroz sadrzan na novi nacin koji je slican novinarskom
clanku. On predstavlja ,,sadrzaj s kojim ¢e se Citatelj povezati, ali €iji stil 1 izgled nije niSta
drugadiji od ostalog medijskog sadrzaja gdje je objavljen™ (Sudelija, 2018). Razlog zasto ovaj
tip oglasavanja ima tendenciju izgledati poput novinskog ¢lanka je taj da bi se njegov izgled

uklopio s izgledom ostatka sadrzaja (Tomljanovi¢ 2018: 19).

Bojan Bernik je u svom Vodi¢u za sponzorirane ¢&lanke (2018.)° napisao da su
sponzorirani i native ¢lanci sve su popularniji oblik online oglasavanja na portalima, posebno
otkad veliki broj posjetitelja koristi AdBlockere kako ne bi vidjeli agresivne banner oglase (one

koji prekrivaju sadrzaj 1 koje odmah Zele zatvoriti - ako uspiju pronaci onaj nesretni “X”).

Prema Berniku native ¢lanak je ,, tip ¢lanka kojeg obi¢no pise redakcija portala u
suradnji s klijentom 1 cilj mu je da se ne dozivi kao oglas ve¢ kao zanimljiv ili zabavan sadrzaj
koji donosi neku vrijednost za Citatelja (obi¢no redakcija garantira minimalni broj Citanja, a
financijska naknada je obi¢no barem duplo ve¢a od sponzoriranog ¢lanka). U pravilu se, osim na
naslovnici portala objavljuje i na drugim pozicijama na portalu kako bi imao §to viSe Citanja“

(Bernik 2018: 3).

3 https://fecommerce.hr/wp-content/uploads/2022/08/\VODIC kroz-sponzorirane-clanke bojan.pdf
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6.2. Native oglasavanje u Hrvatskoj

Prema Kovaci¢u, Musi, i Tomicu ,,Specifi¢nost online novinarstva postale su native
objave koje se pisu u skladu s urednickim smjernicama, sponzorirane su i sluze za promociju
osoba, novih proizvoda, trendova, drustvenih dogadaja, zanimanja, obrta ili tvrtki. Portali tako
nadoknaduju nedostatak prihoda od digitalnog marketinga, ali kako u tim ¢lancima nema
kritickoga odmaka, oni primatelje informacija mogu dovesti u zabludu, $to je neeti¢no i suprotno

Clanku 2. stavku 17. Zakona o elektroni¢kim medijima“ (Kovaci¢, Musa, Tomi¢ 2019: 13).

Istrazivanje koje su proveli Kovaci¢, Musa, i Tomi¢ (2019.) pokazalo je podatke da je
najvise promotivnih, odnosno native tekstova na svom Facebook profilu objavio DNEVNIK.hr u
vlasni$tvu Nove TV. Podsjetimo, Dnevnik Nove TV je najgledanija emisija na svim nacionalnim
televizijama $to zna¢i da ova medijska kuca koristi gledanost i popularnost za ovaj oblik

financiranja.

6.3. Sli¢nosti i razlike u tekstovima u online medijima

,,Cesto, native &lanak kreira novinar medija gdje je isti objavljen, native studio (studio
specijaliziran za izradu ovakve vrste sadrZaja) ili agencija koja radi za kompaniju koja koristi
native oglaSavanje kao vrstu promocije. On se oslanja na kredibilitet medija u kojem se
objavljuje, 1 mora ispunjavati kriterij informiranosti, 1 to ¢esto o temi §iroj o samog proizvoda ili

usluge koja se njime promovira“ (Tomljanovi¢, Jakopovi¢ 2019: 132).

Native Clanak razraduje neku temu koja je zanimljiva Citatelju uz brendiranje koje

oznacuje razli¢ite stupnjeve integracije u tekstu i najéeS¢em slucaju je oznacen kao placeni oglas.

Native Advertising Institute* je na svojoj web stranici odredio i najéesée vrste nativnog

oglaSavanja.

Clanci: dijelovi sadrzaja dugog formata koji se uglavnom sastoje od pisanih rijeéi, slika i

videozapisa.

4 https://www.nativeadvertisinginstitute.com/blog/native-advertising-ultimate-quide
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https://www.nativeadvertisinginstitute.com/blog/native-advertising-ultimate-guide

Slike: Pojedinacne fotografije ili "vizualni sadrzaj" jedna su od najce$¢ih vrsta nativnih

oglasa.

Videozapisi: zadivljujuéi i informativni "videozapisi s objasnjenjima" danas su vrlo Cest

oblik izvornog oglaSavanja.

Drustveni mediji: Plaéene objave na platformama drustvenih medija poput Facebooka i

Instagrama popularan su oblik izvornog oglasavanja.

Pri vrhu popisa su ¢lanci koji se pojavljuju u medijima, Sto zna¢i da su native ¢lanci
prepoznati kao korisno i u¢inkovito marketinsko sredstvo pomocu kojeg se dolazi do ciljane

publike i potrosaca.

Mediji su prepoznali potencijal u native ¢lancima, pa su veliki portali pokrenuli svoj
native studio. Razlog je tome $to moze biti Citaniji, iako je skuplji od klasi¢nog sponzoriranog
¢lanka. Cilj native ¢lanka je dobiti §to viSe Citanja. A da bi postigli tu vecu Citanost, native ¢lanci

se plasiraju na vise pozicija (ne samo na naslovnici ve¢ ispod ili pored drugih ¢lanaka).

Kako tvrde, Pakozdi, 1., Petrovi¢, M. i Beljo, A., ,,da bi se kvalitetno pripremio native
tekst, potreban je novinarski stil pisanja. Iako je rije¢ o marketinskoj formi, proces pisanja native
1 novinarskog ¢lanka je u principu isti. Native oglaSavanje, odnosno objavljivanje native
tekstove je oblik komunikacije s javno$¢u putem medija, a kako bi komunikacija s javnosc¢u bila
uspjesna, ona mora biti dosljedna. Kao takva, mora biti uvjerljiva i napisana novinarskim stilom.
Zato ga uglavnom piSu novinari na portalu. Kako bi ostali dosljedni mediju i oblikuju native
tekst u novinarski (Pakozidi, Petrovi¢, Beljo 2016: 34).

Prema Pakozdi, I., Petrovi¢, M. i Beljo, A., ,,native tekstovi, odnosno native oglasavanje
je oblik placenog oglasavanja gdje oglas odgovara obliku, osjecaju, funkciji 1 kvaliteti sadrzaja
medija na kojem se pojavljuje. Prema tome, kategoriziran je kao marketinski alat. On je nova
moderna inovacija koja danas znacajno donosi prihod medijima i profit koji je po¢eo opadati‘

(Pakozidi, Petrovi¢, Beljo 2016: 38).

Zbog sli¢nosti s redakcijskim sadrzajem, programi poput AdBlocka ne prepoznaju native
tekstove kao reklame, stoga ih ne mogu blokirati. Tekstovi tog tipa su pozicionirani u sklopu

novinarskih tekstova kako se ne bi isticali. Takoder, vizualno i sadrzajno su prilagodeni mediju u
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kojem se objavljuju. Iz tog razloga native tekstove piSe novinar koji radi na portalu kako bi
placeni native ¢lanak savrSeno uklopio u odredeni medij. Native tekstovi su nenametljivi 1 nisu

agresivni, zato su odli¢an marketinski alat.

6.4. Eticki problem native tekstova

Kako Bernik tvrdi, native ¢lanci se takoder zovu i “prikriveno oglaSavanje” te upravo
zbog toga portali koji imaju takve Clanke tek na dnu posebno navedu da je Clanak napravio

njihov native studio.

Prema Zakonu, svaki placeni ¢lanak treba biti propisno oznacen. To se napiSe negdje u
pocetku teksta kao ,,sponzorirani ¢lanak* ili ,,promo*, no Citatelji ne shvate tada da je rije¢ o

native ¢lanku, ve¢ kada dodu do dijela teksta gdje shvate da se nesto prodaje.
Glavna tendencija ovakve vrste je predstaviti oglas koji ne izgleda kao oglas.

PR stru¢njaci smatraju da native tekstovi potjecu od alata koriStenih u odnosa s javnoscu,
poznati kao advertorial. Advertorial je oblik oglaSavanja u je oblik oglasavanja u novinama,
Casopisima ili internetskim stranicama koji ukljuc¢uju davanje informacija o proizvodu ili ideji u
obliku novinskog ¢lanka. NajéeS¢e organizacija koja zeli promovirati svoj proizvod ili ideju

placa izdavacu za izradu takvog ¢lanka.

Advertoriale, odnosno PR tekstove, najéeSce koriste struénjaci za odnose s javnoscéu koji
Salju takve oblike ¢lanaka medijskim kucama kako bi ih mediji objavili, a organizacija koji
zastupaju struénjaci za odnose s javnoS¢u izgradila bolji odnos s Kklijentima kroz bolje
upoznavanje s njezinim radom. lako ova definicija izgleda sliéno poput one koja opisuje native
oglasavanje, ipak postoji jasna razlika izmedu njega kao marketinskog alata i PR teksta kao alata

odnosa s javnoscu.

Dakle, glavna razlika je ta Sto PR tekst u prvih nekoliko recenica opisuje organizaciju,
proizvod ili ideju kao posebno i najbolje Sto trziSte moze vidjeti. ,,S druge strane, native
oglasavanje se ne fokusira samo na proizvod ili ideju, ve¢ prica pricu o temi koja je usko
povezana s karakteristikama proizvoda ili ideje. Ponekad ¢ak ime proizvoda ili ideje pa i same

marke, nije spomenuto u tekstu“ (Tomljanovi¢ 2018: 21).
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Rije¢ je o oglasavanju koje nije niti agresivno, niti nametljivo niti uocljivo, jer se publici

plasira kao zanimljivost koja je Siroko razradena u tekstu.

»Native tekstovi stvaraju i pravne i eticke probleme, jer s jedne strane prijete slobodnom,
objektivnom 1 neovisnom novinarstvu a druge strane se prikrivaju pravi ciljevi oglasavanja“
Kovaci¢ 2021: 62).

7. Empirijsko istrazivanje

Za ovaj rad provedena su dva istrazivanja - kvantitativno istrazivanje medijske publike
putem ankete te kvalitativnog istrazivanja - polustrukturiranog intervjua s urednicom web portala

1 PR stru¢njakinjom.

7.1. Kvalitativno istraZivanje

Kada smo detaljno objasnili $to su odnosi s javno$c¢u, koji im je cilj, kako suraduju s
medijima i kako =zapravo izgledaju PR tekstovi, ispitali putem kvalitativne metoda
polustrukturiranog intervjua stru¢njake u podrucju kako bi nam objasnili kako to izgleda u

podrucju medija i odnosa s javnoscu.

7.1.1. Intervju s Karlom Horvat, glavnom urednicom portala Mixer.hr

Karla Horvat glavne je urednica web portala Mixer.hr. Mixer.hr je smart lifestyle portal
za urbanu publiku koji donosi mix najboljih domacih i svjetskih lifestyle vijesti, predstavljenih

na dinamican 1 vizualno primamljiv nacin.
Karla Horvat u medijima radi posljednjih 7 godina.

Kada je rije¢ o medijskom prostoru, u kontekstu zasi¢enosti oglaSivackim sadrzajem i

onim novinarskim, Karla Horvat istiCe:
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Naravno da postoji mjesta za novinarske tekstove, dapace, ponekad ih i nedostaje.
Naime, dolaskom interneta vijesti su postale vazne samo na nekoliko trenutaka i brzo se
zaborave, ipak kvalitetan novinarski clanak je uvijek nesto sto je potrebno i cega treba biti sto
vise. lako se ponekad cini da PR i native clanci prevladavaju, to za medij u kojem ja radim nije
tocno. Osobno mi je veoma vazno imati “sadrzaj s potpisom” i radim na tome da ga ima sto vise
istome rade moraju od necega Zivjeti, a obzirom da je produkcija sadrzaja primaran posao,
samim time je i zarada. Ipak, uz dobar plan objava je moguce posti¢i kvalitetan balans i ne

izgubiti kvalitetan novinarski dio price.
Karla Horvat smatra da ¢itatelji ne prepoznaju uvijek o kojem tipu teksta je rijec:

Ne prepoznaju uvijek, rekla bih da najmanje znaju prepoznati PR. Naprimjer kada se
radi o nekom dogadanju u gradu vecini citatelja je to zanimljivo jer je nesto novo i zanimljivo, i
onda se medusobno oznacavaju na drustvenim mrezama i dijele to s prijateljima, a cesto mislim
da nisu ni svjesni da je to nesto Sto je PR objava, a ne vijest u pravom obliku vijesti. Ipak, kada
pricamo o native clancima, ponekad znaju shvatiti da je rijec, o kako oni kazu, “reklami”. Ali
rekla bih da prosjecni citatelj zbog kolicine vijesti i novosti kojima je okruzen svaki dan, ni ne
ide toliko za tim, niti mu je vazno, sve dok iz tog teksta ima neku vrstu benefita za sebe. Bilo

otkrivanje novog mjesta, proizvoda ili iskustva.

Kada govorimo o razlikama izmedu ovih tekstova, Karla Horvat je objasnila razliku iz

urednicke pozicije:

Novinarski tekst je tekst koji je u potpunosti napisao novinar, bez strogo postivanih
pravila. To moze biti u obliku kolumne/stava ili nekog osobnog iskustva, recenzije i doZivijaja.

Takoder, novinarski tekst moze biti i rjesavanje nekog problema kojeg ima citatelj.

PR je tekst koji je poslala agencija ili klijent, najcesce su oni i autori istoga te sluzi za
informiranje javnosti o Zeljenoj temi. Kao $to sam ve¢ navela, moze biti rijec o novom festivalu u
gradu, novom frizerskom salonu, pjesmi i filmu ili necem trecem. Ali cilj je obavijestiti javnost o

istome.
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Native je mozda i “najzeznutiji” nacin prenoSenja informacija. Cilj native teksta je da
bude prirodan, poucan, zanimljiv i da se u unutar njega uvrsti proizvod ili usluga klijenta. Vizije
klijenta i medijske osobe se Cesto razlikuju, ali zato se grade odnosi. Cilj je prikazati proizvod ili
usluga tako da klijent iz teksta sazna nesto novo i zanimljivo bez da shvati na prvu da je rijec¢ o
reklami kao takvoj. Zanimljivo je i izazovno jer piSete o necemu Sto vam mozda inace nije blisko
ili nemate puno informacija o istome, a mora se svidjeti klijentu. Osobno jako uzivam u pisanju

nativea i svaki put naucim nesto novo i malo izadem iz zone komfora i svog stila pisanja.

Takoder, istaknula je kako u praksi izgledaju odnosi glavnog urednika ili medija i PR

agencija:

Glavni urednik je osoba koja u suradnji sa svojim urednicima i novinarima priprema
teme za medij, njegova rijec je zadnja i pravno je odgovoran za sve Sto je izaslo u mediju (osim
za stavove iznesene u kolumnama). Glavni urednik je netko tko vodi cijeli portal i ima kontrolu
nad istim, on je u isto vrijeme i zastitno lice medija i sve Sto kaze ili napravi se mozZe ocrtati na
isti.

PR agencija u suradnji s medijem, a onda i glavnim urednikom kreira sadrzaj koji
odgovara u isto vrijeme njima, kao i mediju na kojem izlazi. Vjerujem da se svaka tema, koliko
god mozda bila drugacija od onoga cime se medij bavi, na kvalitetan nacin moze ubaciti u medij.

Koliko je klijent spreman pomicati granice ovisi o komunikaciji PR agencije s klijentom i

medijem. PR agencija je spuzva izmedu medija i klijenata.
Kada je rije¢ o odnosi izmedu PR-a i medija kazala je:

Mislim da vise medij moze bez PR-a, nego PR bez medija. lako PR nisu samo odnosi s
medijima, veliki dio istoga su mediji i rad s medijima. Dok medij mozZe doci do vijesti i imati
sadrzaj i bez PR-a. Za kolumne, komentare, recenzije, pa i svakodnevne tekstove nisu potrebne
PR agencije. Ipak, obzirom da vecina klijenata dolazi preko istih, potrebni su medijima. Ali ako
netko kao medij zZeli biti neovisan, moguce je. Dok vecina klijenata u PR agencijama na neki

nacin zeli biti prisutna u svijetu medija.
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7.1.2. Intervju s PR struénjakinjom Antonijom Grbavac, iz agencije

Komunikacijski laboratorij

Antonija Grbavac radi u agenciji Komunikacijski laboratorij od ozujka 2021. godine.
Trenutno je na poziciji Communication Executive, a prije dolaska u agenciju radila je u
razli¢itim medijima — od studentskog medija Global na Fakultetu politickih znanosti u Zagrebu

do najvec¢ih dnevnih novina kao S$to su Vecernji list 1 Jutarn;ji list.

Antonija Grbavac nam je kao PR stru¢njakinja objasnila odnose izmedu medija i

agencija.

Odnosi izmedu medija i PR agencija danas su usko povezani. PR agencije sve cesce
igraju kljucnu ulogu u olaksavanju komunikacije izmedu klijenata i medija. Cilj te komunikacije
Jje osigurati da informacije, vijesti i price klijenata dodu do medija, ali na nacin zanimljiv i

koristan za njihovu publiku.

Rekla bih da su odnosi izmedu medija i PR-ovaca uzajamno korisni. Naravno da mogu
jedni bez drugih, no pitanje je s kojim ishodom za koga. Prednost je svakako da komunikacija PR
tima i medija postoji zbog brzine dolaska do informacija i ucinkovitosti. Na taj nacin
jednostavnije je razumjeti potrebe i interese jedni drugih. PR strucnjaci nastoje shvatiti §to

mediji traze i kako im njihovi klijenti mogu pruZziti vrijedne informacije.

Treba uzeti i obzir da PR nisu samo odnosi s medijima, vec¢ se bavi i aktivnostima koje se
mogu usmjeriti prema nekoj drugoj ciljanoj skupini (zaposlenicima primjerice), koje ne ovise o
medijima. Ako gledamo sa strane medija, novinari istraZuju i pisu sadrzaj koji ih zanima, koji je
relevantan javnosti bez PR-ovaca, ali sigurno im Stedi vrijeme ako imaju dobar kontakt koji ée
im pruziti dodatne informacije ili ih povezati sa strucnjakom za bolje razumijevanje teme o kojoj

pisu.
Kao glavni zadatak PR-a Antonija Grbavac je istaknula:

PR kao public relations odnosno odnosi s javnoséu podrazumijeva upravijanje
komunikacijom izmedu odredene organizacije i razlicitih ciljnih skupina - zaposlenika, medija ili

Sire javnosti, ali ukljucuje i brojne druge skupine (ovisno o sektoru iz kojeg dolazi i cilja koji
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kompanija s komunikacijske strane ima). Fokus PR-a je upravno na tim odnosima i reputaciji

koju ce donijeti/odrzati kompaniji, dok je srz svega komunikacija.

PR tekst je alat kojim se odredena poruka prenosi ciljanoj publici na nacin da im je
zanimljiva i korisna, ali uz sve to da pozitivno utjece na percepciju organizacije. PR tekstovi
imaju svrhu informiranja, utjecanja na pozitivhu percepciju i odnos organizacije s njezinim
cilinim skupinama te olaksavanja komunikacije u svim situacijama, od promocije do kriznih

trenutaka.
Istaknula je i glavni zadatak native teksta:

Cilj native teksta je integrirati specificne poruke u okruzenje u kojem se pojavljuju na
jedan suptilan nacin, relevantan za ciljanu publiku, ali opet da su prirodno uskladene sa
sadrzajem. Native tekstovi su drukciji jer informiraju i educiraju na nacin koji cesée vodi do
izgradnje odnosa. Vazno je napomenuti da su uspjesni native tekstovi jasno ozmaceni kao

promotivan sadrzaj kako bi publika znala da se radi o placenom sadrzaju.
Antonija Grbavac je izdvojila klju¢nu razliku izmedu novinarskog, PR i native teksta

Razlika je u svrsi, tonu, ciljevima i nacinu na koji se svaki od tih tekstova koristi unutar

komunikacijske strategije. Ovisno o ciljanoj skupini i temi uvijek se bira najprikladniji alat.
Objasnila je kako izgleda priprema i pisanje tekstova:

Prije pisanja treba razmisliti o pristupu i formiranju teksta. Oboje zahtjeva dobru
podlogu znanja o onome o cemu se pise. Priopcenje ima vise informacijski karakter, dok native

tekst ima cilj angazirati citatelje na nacin koji se ne percipira kao klasicni oglas.
Izrazila je i svoje stajaliSte o konzumentima medija 1 njihovoj percepciji sadrZaja na
medijima

Mislim da tu imamo velik problem na kojem ne radimo dovoljno. Ljudi ne znaju
procesuirati informacije koje primaju (htjeli to oni ili ne) u sve vecem opsegu svaki dan.
Medijska pismenost jedva je predmet rasprave Sto s razvojem tehnologije, rastom platformi i sve

vec¢im brojem medija postaje i izazov.
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Kada si u ovoj bransi tesko je odgovoriti na ovo pitanje jer vecina ljudi koji te okruzuju
su vrlo svjesni medija i informacija plasiranih oko njih, no kada se samo malo odmaknemo
situacija je potpuno drugacija. Ne raspoznaje se razlika izmedu kolumne, nativea, PR clanka i
istrazivackog, autorskog teksta novinara. Nazalost, mislim da je mali dio javnosti upoznat s
radom medija, a PR je mnogima jos uvijek apstraktan. Ako Zelimo to promijeniti mislim da ne
treba kriviti medije ili PR-ovce za takozvani spin veé odgovornost pada na one u obrazovnom

sustavu, ali i na pojedincu — treba se obrazovati i preuzeti odgovornost za ono §to (ne)znamo.

7.2. Kvantitativha metoda - anketa

Da bi provjerili kako konzumenti medija razmiSljaju o ovoj temi, proveli smo

istrazivanje.
Za potrebe ovog dijela istrazivanja, postavljene su tri hipoteze:
H1: Ispitanici uglavnom ne znaju $to je native oglaSavanje.
H2: Ispitanici ne razlikuju novinarske, PR i native ¢lanke u online medijima.
H3: Ispitanicima ne smeta promoviranje proizvoda i usluga u native ¢lancima.

7.2.1. Analiza ankete

Svrha kvantitativnog istrazivanja putem ankete bila je prikupiti stavove i razmisljanja

korisnika drustvenih mreZa na temu novinarskih, PR i native ¢lanaka.

Anketa je provedena u periodu od 17. kolovoza 2023. godine do 5. rujna 2023. godine.
Anketa je objavljena na mom privatnom Facebook profilu — Isabella Ban, na Instagram story-u

Riportala te Stilueta portala.

Odgovaranje na anketu je trajalo izmedu 5-10 minuta, kreirana je u Google obrascima

kao najpouzdaniji 1 najjednostavniji nacin provodenja ankete.

Odgovori u potpunosti anonimni te ¢e se koristiti isklju¢ivo u svrhe izrade diplomskog

rada.
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U tom periodu ukupno je 117 ispitanika odgovorilo na anketu koja se sastojala od 20

anketnih pitanja.
Prva tri pitanja bila su bila su vezana uz uzorak ispitanika te su dobiveni sljedeci podaci:

1. Spol?
1. Spol?
117 odgovora

@ Musko
@ Zensko

Prvo pitanje je bilo vezano za spol ispitanika. Bila su ponudena dva odgovora — musko 1
zensko. Od 100% ispitanika (N=117) njih 70,9% (N=83) su Zenskog spola, dok 29,1% (N=34) su

muskog spola.

2. Dob?

2. Dob?
117 odgovora

@ Manje od 20
@ 21-30

® 31-40

@ 41-50

@ 51-60

® 60ivise
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Bilo je ponudeno ukupno Sest odgovora pa su ispitanici izabrali odgovor prema onoj
dobnoj skupini u kojoj pripadaju. Njih 6% (N=7) je ispod 20 godina starosti, najvise ispitanika
je u dobnoj skupini od 21 — 30 godina, njih ¢ak 55,6% (N=65). Zatim 21,4% ispitanika (N=25)
pripada dobnoj skupini od 31-40 godina, 10,3% (N=12) od 41-50 godina. Od 51-60 godina imam
6% ispitanika (N=7), te najmanje imam u dobnoj skupini od 60 i viSe godina, samo 0,9%

odnosni 1 ispitanika.

3. ZavrSen stupanj obrazovanja?

3. Zavrsen stupanj obrazovanja:
117 odgovora

@ Zavrsena osnovna $kola

@ Zavrsena srednja $kola
Zavr$en preddiplomski studij

@ Zavrsen diplomski studij

@ Specijalisticki struéni studij

@ Poslijediplomski studij

Kada je rije¢ o zavrSenom stupnju obrazovanja, ispitanici su dobili Sest ponudenih
odgovora. Sa zavrSenom osnovnom S§kolom nema niti jednog ispitanika, najvise ih je sa
zavrsenom srednjom Skolom, njih 38,5% (N=45), zatim sa zavrSenim preddiplomskim studijem
ih je ukupno 28,2% (N=33), sa zavrSenim diplomskih studijem ih je 31,6% (N=37), te po jedan

odnosno 0,9% sa specijalistickim stru¢nim studijem i jedan s poslijediplomskih studijem.

Nakon podataka o uzorku ispitanika istrazivanje je nastavljeno pitanjima vezanim uz

temu diplomskog rada
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4, Citate li online portale?

4. Citate li online portale?
117 odgovora

@® Da
® Ne

Pitanje se odnosilo da vidim koji postotak ispitanika Cita online portale. Bila su ponudena
dva kratka odgovora — Da i Ne. Njih 90,6% (N=106) ¢ita online portale, dok 9,4% (N=11) ne
¢ita online portale.

5. Koliko ¢esto ¢itate online portale?

5. Koliko cesto Citate online portale?
117 odgovora

@ Svakidan

@ Nekoliko puta tjedno

@ Nekoliko puta mjese&no
@ Uopce ne gitam

Peto pitanje se ticalo ucestalosti Citanja online portala. Bilo je ponudeno Cetiri odgovora.
Njih 46,2% (N=54) cita svakodnevno online portale, nekoliko puta tjedno ¢ita 33,3% (N=39).
Nekoliko puta mjesec¢no Cita 13,5 % ispitanika (N=16) , a 6,8% ispitanika (N=8) uopce ne Cita
online portale.

6. Koju tematiku najc¢esce ¢itate na online portalima?
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6. Koju tematiku najcesce cCitate na online portalima?
117 odgovora

@ Vijesti
@® Zabava
@ Sport

/ @ Lifestyle
e @ Crna kronika
@ Politika

@ Vijesti iz svijeta
@ Ne citam

12V

Bilo je ponudeno 8 odgovora te crta na koju su mogli nadodati svog odgovor. Najvise
ispitanika na online portalima cita vijesti, njih 30,8% (N=36), zabavu ¢ita 11,1% ispitanika
(N=13), sport ¢ita 20,5% ispitanika (N=24), lifestyle teme ¢ita 25,6% ispitanika (N=30), crnu
kroniku ¢ita 2,6% ispitanika (N=3), teme iz politike interesiraju 3,4% ispitanika (N=4), vijesti iz
svijeta 2,4% ispitanika (N=4), te jedan ispitanika koji ¢ini 0,9% ne Cita uopce te jedan ispitanik

koji ¢ini 0,9% cita sve od navedenog.

1. Znate li kako treba izgledati novinarski ¢lanak?

7. Znate li kako treba izgledati novinarski ¢lanak?
117 odgovora

@ Da
® Ne

@ Nisam siguran/sigurna

Ovo pitanje je imalo tri ponudena odgovora. Njih 56,4% (N=66) tvrdi da zna kako treba
izgledati novinarski ¢lanak, njih 13,7% (N=16) ne zna kako treba izgledati novinarski ¢lanak, a

njih ¢ak 29,9% (N=35) nije sigurno.

29



8. Znate li §to je svrha novinarskog ¢lanka?

8. Znate li $to je svrha novinarskog ¢lanka?
117 odgovora

@ Educiranje javnosti
@ Izvjeséivanje i informiranje javnosti
@ Zabavljanje javnosti
@ Zastrasivanje javnosti
@ Prodaja
@ Sve navedeno
= @ Seru samo da bude &itano
® Ne znam

Ispitanici su imali ponudeno pet odgovora te su mogli nadodati svoj odgovor. Njih 10,3%
(N=12) tvrdi da je svrha educiranje javnosti, najviSe ispitanika je znalo to¢an odgovor, 83,8%
(N=98) je odgovorilo da je cilj izvjeS¢ivanje i informiranje javnosti. Za zabavljanje javnosti je
glasalo 2,6% ispitanika (N=3), samo 1 ispitanik koji ¢ini 0,9% je odgovorio da je cilj
zastraSivanje javnosti, niti jedan ispitanik nije odgovorio da je svrha prodaja. Jedan ispitanik je
napisao da "Lazu samo da bude ¢itano", on je 0,9%, te jedan je napisao da "ne zna", takoder ¢ini
0,9%.

9. Jeste li ¢uli za pojam PR priopéenja?

9. Jeste li ¢uli za pojam PR priop¢éenja?
117 odgovora

@ Da
® Ne

@ Nisam siguran/sigurna

Ispitanici su imali tri ponudena odgovora. Njih 56,4% (N=66) je culo za pojam PR
priopcenja, njih 29,1% (N=34) nije culo za taj pojam, a 14,5% (N=17) nije sigurno.
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10. Znate li koja je svrha PR teksta?

10. Znate li koja je svrha PR teksta?

117 odgovora

@ Informiranje javnosti o dogadaju, instit...
@ Zabavljanje javnosti
@ Educiranje

/ @ Prodaja
‘ __//——- ]

@® Ne znam
® Nez
@ Informiranje i prodaja

12V

Ispitanici su kao kod ovog pitanja imali iste ponudene odgovore kao kod pitanja vezano
za svrhu novinarskog teksta. Njih 59,8% (N=70) tvrdi da je svrha PR teksta informiranje javnosti
o dogadaju, instituciji ili osobi, njih 11,1% (N= 13) tvrdi da je svrha zabavljanje javnosti. Njih
5,1% (N=6) tvrdi da je cilj educiranje. Njih 15,4% (N=18) smatra da je svrha prodaja. Dvoje
ispitanika koji ¢ine 1,8% su ostavili prazan odgovor, njih dvoje, 1,8% su napisali da ne znaju,

jedan ispitanik, 0,9% je napisao da je cilj informiranje i prodaja i jedan da je cilj promocija.

11. Jeste li ¢uli za native tekstove?

11. Jeste li ¢uli za native tekstove?
117 odgovora

® Da
® Ne

@ Nisam siguran/sigurna

Pitanje pod brojem 11 se odnosilo na native tekstove. Njih 22,2% (N=26) tvrdi da je ¢ulo
za tu vrstu teksta, njih najvise, ¢ak 47,9% (N=56) nije ¢ulo dok 29,9% (N=35) nije sigurno.
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12. Koja je svrha native teksta?

12. Koja je svrha native teksta?
117 odgovora

@ |zvjescivanje i informiranje javnosti
@ Educiranje javnosti

40,2% et :
) Zabavljanje javnosti
/ @ Prodaja
é @ Ne znam

®
® Nez

@ Nisam sigurna

12V

Iduée pitanje se odnosi na svrhu native teksta. Tu su ispitanici morali odabrati jedan od
ponudenih odgovora ili napisati svoj. Njih 16,2% (N=19) tvrdi da je njihov cilj izvjes¢ivanje i
informiranje javnosti, njih 11,1% (N=13) tvrdi da je svrha educiranje javnosti, 19,7% (N=23)
smatra da native tekstovi zabavljaju javnost. NajviSe njih je pogodilo o ¢emu je rije¢, njih 41%
(N=48) je odgovorilo da je svrha prodaja. Neki ispitanici su napisali da ne znaju koja je svrha,
njih 6,8% (N=8), tri ispitanika je ostavilo prazan odgovor, $to ¢ini 2,6%, a njih dvoje koji Cine

1,7% je napisalo da je svrha oglaSavanje.

13. Procitajte ¢lanak na poveznici i svrstajte ga u jedan od tekstova (novinarski, PR, native

¢lanak): https://mixer.hr/lifestyle/biznis/zasto-ovoga-ljeta-ne-biste-naucili-kako-postati-top-

influencer/
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13. Procitajte ¢lanak na linku i svrstajte ga u jedan od tekstova (novinarski, PR, native

¢lanak) https://mixer.hr/lifestyle/biznis/zasto-ovoga-ljeta-ne-biste-naucili-kako-postati-top-influencer/
100 odgovora

30
23 (23 %)
20
15 (150/0) 14(14 n/o)
9 (9 %)
10 6 (6 %) '
(3 %) o ! ,2,(2 %) 202,73
A (119011961 %) (119G (MS(I1( 2 (113(118(1 %o)1 (1191 %) (112(17%5 "4t (11%(,11?(.1‘13(119(,1 9 (1N (1118191 12(1 9
0
Native Native ¢lanak, pr... Ne znam razlikui... Novinarski ¢lanak PR ¢&lanak native élanak
Native raditeme  Native- kroz tekst... Novinarsk PR (informacija k... Pretpostavijam d... n...

U ovom pitanju su ispitanici morali kliknuti na poveznicu, procitati ¢lanak te napisati
svoj odgovor. Rije¢ je o native tekstu koji je objavljen na online portalu Mixer.hr. Na ovo pitanje
je odgovorilo samo 100 ispitanika a ovo su njihovi odgovori: Cak 42% ispitanika (N=42) je
napisalo da je rije¢ o native tekstu, njih 29% (N=29) da je rije¢ o novinarskom, 28% (N=28) da

je rijec o PR tekstu, a jedan nije bio siguran.

14. Proditajte €lanak na poveznici i svrstajte ga u jedan od tekstova (novinarski, PR, native

¢lanak) https://mixer.hr/lifestyle/putovanja/zelite-postati-travel-bloger-kristijan-ilicic-

33


https://mixer.hr/lifestyle/putovanja/zelite-postati-travel-bloger-kristijan-ilicic-otkriva-tajne-toga-zanimljivog-posla/

otkriva-tajne-toga-zanimljivog-posla/

14. Procitajte ¢lanak na linku i svrstajte ga u jedan od tekstova (novinarski, PR, native

clanak) https://mixer.hr/lifestyle/putovanja/zelite-p...istijan-ilicic-otkriva-tajne-toga-zanimljivog-posla/
105 odgovora

20

17 (16,2 %)
16 (15,2 %) (15,2 %)

19 (15.1 %)

15
10
5 (4,8 %)
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0
Novinarski ¢lanak Nativr Novinarski PR clanak - preds... PR, intervju isto kao i clanak...
Native (zabava/int... Ne znam razlikui... PR PR tekst, osoba p... Pr

U iduéem primjeru je takoder bio ponuden native tekst na portal Mixer.hr. Na ovo pitanje
je odgovorilo 105 ispitanika. Od njih je 25,7% (N=27) odgovorilo da je ovo native tekst, za
novinarski tekst je glasalo 21,9% (N=23). Najvise ispitanika smatra da ovo spada u novinarski

tip teksta, njih ¢ak 47,6% (N=50), a njih 4,7% (N=5) nije sigurno.

15. Procitajte ¢lanak na poveznici i svrstajte ga u jedan od tekstova (novinarski, PR, native

¢lanak):  https://mixer.hr/lifestyle/mozaik/dom-iz-snova-ovo-su-4-najveca-cistunca-medu-

horoskopskim-znakovima/
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15. Procitajte ¢lanak na linku i svrstajte ga u jedan od tekstova (novinarski, PR, native
¢lanak) https:/mixer.hr/lifestyle/mozaik/dom-iz-snova-ovo-su-4-najveca-cistunca-medu-
horoskopskim-znakovima/

105 odgovora

Native
Novinarski

Pr

PR
Novinarski
Native ¢lanak
native

Pr

Nov

Takoder je bio ponuden native tekst a ispitanici su ga morali procitati 1 napisati kojoj vrsti
teksta pripada. U ovom 1 idu¢em pitanju sam u postavkama krivo stavila odgovore, pa mi se ne
prikazuju grafu. Stoga sam rucno zbrajala i ovo su rezultati: od ukupno 105 ispitanika, njih
42,8% (N=45) je napisalo da je rijeC o native Clanku, 28,6% (N=30) je napisalo da je to
novinarski ¢lanak, a njih 19% (N=20) smatra da je to PR tekst, 9,5% (N=10) nije znalo o kojem

je ¢lanku rijec.

16. Procitajte ¢lanak na poveznici i svrstajte ga u jedan od tekstova (novinarski, PR, native

¢lanak): https://www.bug.hr/mobiteli/tech-youtuberi-tvrde-baterije-samsungovih-mobitela-

i-dalje-imaju-problema-s-29364
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16. Procitajte clanak na linku i svrstajte ga u jedan od tekstova (novinarski, PR, native
¢lanak) https:/www.bug.hr/mobiteli/tech-youtuberi-tvrde-baterije-samsungovih-mobitela-i-dalje-
imaju-problema-s-29364

117 odgovora

Novinarski radi informiranja

Novinarski iznosi iformacije o pojedinim horoskopskim znakovima
Novinarski informira

Novinarski jer informira

Ne znam

Novinarski clanak - sve informacije iznesene

Novinarski ¢lanak, prenosenje informacija.

Nativni

Novinarski- edukacija

U ovom, ujedno i posljednjem pitanju gdje su Citatelji morali prouciti tekst i napisati
kojem tipu pripada. Rije¢ je o novinarskom €lanku koji je objavljen na portalu bug.hr. Na ovo
pitanje je odgovorilo svih 117 ispitanika. Takoder sam 'rucno' racunala bez grafikona radi
pogresnih postavki u anketi. Ovo su podaci: veli broj ispitanika, njih 44,4% (N=52) je napisalo
da je rije¢ o novinarskom tekstu, njih 25,6% (N=30) je napisalo da je ovo native tekst, 20,5%
smatra da je ovo PR tekst (N=24) a njih 11, koji ¢ine 9,4% ne znaju o kakvom je tekstu rijec.

17. Jeste li prepoznali razlike izmedu ovih tekstova?
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17. Jeste li prepoznali razlike izmedu ovih tekstova?
117 odgovora

® Da
® Ne

@ Nisam siguran/sigurna

NajviSe ispitanika je napisalo da nije sigurno moze li prepoznati razliku u ponudenim
tekstovima, njih ¢ak 47,9% (N=56), njih 34,2% (N=40) smatra da prepoznaje razliku a 17,9%
(N=21) ne zna raspoznati razliku.

18. Smatrate li da na online portalima ima premalo novinarskih tekstova?

18. Smatrate li da na online portalima ima premalo novinarskih tekstova?
117 odgovora

@ Da
® Ne

a @ Nisam siguran/sigurna

Cak 67,5% (N=79) ispitanika smatra da na online portalima ima premalo novinarskih

tekstova, njih 20,5% (24) se ne slaze s tom Cinjenicom a 12% (N=14) nije sigurno.

19. Mozete li prepoznati koji tip ¢lanka se nudi na portalima?
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19. Mozete li prepoznati koji tip ¢lanka se nudi na portalima?
117 odgovora

® Da
® Ne

@ Nisam siguran/sigurna

Nakon ponudenih ¢lanaka, pitala sam ispitanike ako znaju prepoznati ono Sto €itaju na
online portalima. Njih 38,5% (N=45) smatra da moze, 22,2% (N=26) ne moze prepoznati, a

najvise njih, 39,3% (N=46) nije sigurno $to Cita na online portalima.

20. Sto vam nedostaje u suvremenim online medijima?

20. Sto vam nedostaje u suvremenim online medijima?

114 odgovora

Autenticnost, istinitost sadrzaja, kreativnost (bez bombasticnih naslova)

Pravopisa i tema koje su zbilja vazne, a ne samo negativne vijesti

Realnosti

Sadrzaja bez sponzoriranih objava

Kvalitetan rad na sadrzaju za drustvene mreze kad vec tekstovi nisu adekvatni i zanimljivi.
Istinite, provjerene informacije

Kredibilitet

Vjerodostojnost

Vjerodostojnost

U posljednjem pitanju sam pitala ispitanike da napiSu Sto smatraju da nedostaje u

suvremenim online medijima. Ovo su naj¢e$¢i odgovori: istine, autenti¢nosti, provjera to¢nosti
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informacija, nedostatak kvalitetnog sadrzaja, nedostatak kvalitetnih novinara, nedostatak
profesionalnosti, bitnih informacija, razlike izmedu platenog i neplacenog teksta,

vjerodostojnosti, kredibiliteta...

7.2.2. Rasprava

U provedenoj anketi, gdje je 117 ispitanika dalo svoje odgovore. Anketa se provodila na

drustvenim mrezama Facebook i Instagram.

Istrazivanje je pokazalo da dio ispitanika, njih 42% , ipak razumije ono S§to im se servira u
online medijima. Na Zalost, taj postotak je ipak malen i ¢itatelji se lako zavaravaju. No, ako se
osvrnemo na primjere tekstova koji su morali procitati 1 dati sud kojoj vrsti teksta pripadaju,

vedinski dio ispitanika je ipak znali prepoznati o ¢emu je rijecC.

U prvom ponudenom tekstu je 42% ispitanika prepoznalo da je rije¢ o native tekstu, u
drugom njih 25,7% a u tre¢em 42%. Posljednji tekst je bio novinarski i 44% ispitanika je

prepoznalo novinarski ¢lanak.
Sve je to joS uvijek u relativno malom broju.

S obzirom na to da su ispitanici bili mlade populacije, njih vise od 50% pripada
populaciji od 21 do 31 godina starosti, dokazuje da su medijski vrlo pismeni i da raspoznaju ono

Sto Citaju. Tako su uglavnom 1/3 odgovori bili to€ni za odredeni ¢lanak.
Prije istrazivanja sam postavila tri istrazivacka zadatka:
Zadatak 1: Ispitanici uglavnom znaju $to je native oglasavanje.
Zadatak 2: Ispitanici ne razlikuju novinarske, PR i native ¢lanke u online medijima.
Zadatak 3: Ispitanicima smeta promoviranje proizvoda i usluga u native ¢lancima.

Zadatak broj 1 je opovrgnuta, jer je samo 40 posto ispitanika istaknulo da je cilj native

tekstova prodaja, a ak 47 posto ispitanih nikad nije culo za native tekstove.
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Hipoteza pod brojem 2 je potvrdena jer je najviSe ispitanika, njih ¢ak 47,9 posto,

istaknulo da nije sigurno moze li prepoznati razliku u ponudenim tekstovima.

Hipoteza pod brojem 3 je potvrdena jer ¢ak 67,5% ispitanika smatra da na online

portalima ima premalo novinarskih tekstova te zele istinit i autenti¢an sadrza;.

8. Zakljucak

U ovom radu smo u teorijskom djelu opisali tri vrste teksta — novinarski, PR i native.
Novinarski ¢lanak je zapravo izvorni tekst, kojem se i PR i native tekstovi zele prilagoditi. Iako

su strukturno jednaki, i odgovaraju SW novinarskim pitanjima, njihov krajnji cilj je razlicit.

Za novinarstvo je to — nepristrano informiranje, za PR je — predstavljanje (organizacije,

tvrtke, proizvoda, osobe...) a za native je — prodaja.

Do problema dolazi jer se sva tri, naizgled jednaki tekstovi, nalaze u istom mediju.
Pogotovo je problem $to urednici 1 novinari svaki taj tekst prilagode svom nacinu pisanja i svom
mediju pa je gotovo nemoguce raspoznati radi li se o objektivnom novinarstvu, promociji kroz
PR ili mozda ¢ak prodaju putem native tekstova. Kod native tekstova je specificno to §to ih pise
novinar u suradnji s klijentom 1 napiSe placeni tekst jednako onako kako bi napisao 1 onaj

neplaceni.

Glavna urednica Mixer.hr Karla Horvat je istaknula da i dalje nedostaju kvalitetni
novinarski tekstovi u medijima, te da je potrebno balansirati novinarskim, PR i native sadrZajem
na portalu jer se portal mora financirati. 1z iskustva je prepoznala da radi velike koli¢ine vijesti
koja se nudi na portalima cCitatelji ne prepoznaju svaki put o kakvom je tipu teksta rije¢. Takoder,
istaknula je da je vazno njegovati dobre odnose izmedu PR-a i novinarstva na obostrano

zadovoljstvo.

PR stru¢njakinja Antonija Grbavac je istaknula vaZzne kvalitetne odnose izmedu novinara
I PR-a. Objasnila je o pisanju native i PR tekstova te nijanse u razlikama, "vazno je napomenuti
da su uspjesni native tekstovi jasno oznaceni kao promotivan sadrzaj kako bi publika znala da se

radi o placenom sadrzaju".
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Kvantitativno istrazivanje je pokazalo, na uzorku od 117 ispitanika, da iako poneki
konzumenti medija raspoznaju razliku u tekstovima i sadrzaju na portalima (40% ispitanika je
znalo koju vrstu teksta su procitali), ¢ak 47 posto ispitanih nikad nije ¢ulo za native tekstove, a

¢ak ih 39,3% nije sigurno §to zapravo ¢ita na online portalima.

Dobiveni rezultati pokazali su da je ostvaren glavni, ali i sva tri sporedna cilja
diplomskog rada te da urednici i novinari moraju viSe voditi rauna o tome kakav sadrzaj

objavljuju te da sadrzaj koji placaju oglasivaci mora biti oznacen prema pravilima struke.

Glavni cilj rada bio je analizirati sadrZzaj web portala, s naglaskom na razliku izmedu

novinarskih tekstova s jedne strane, te priopéenja native tekstova s druge strane.

Osim glavnog cilja, imali smo jo§ tri sporedna: utvrditi kako Citatelji percipiraju sadrzaj
na web portalima, utvrditi prepoznaju li Citatelji razliku izmedu izvornih novinarskih tekstova,
priopcenja i native oglaSavanja, analizirati sadrzaj web portala iz perspektive urednika s jedne

strane te stru¢njaka za PR 1 native ¢lanke s druge strane.

Glavni, ali 1 sva tri sporedna cilja smo ostvarili 1 dokazali putem provodenja kvantitativne

1 kvalitativne metode, odnosno ankete i polustrukturiranih intervjua te analize slucaja.

41



2 ZA

HL¥ON
ALIS¥3IAIND

Sveudiliste
Sjever

SVEUCZILISTE
SJIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, [5gbella Ban (ime i prezime) pod punom moralnom,

materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljucivi

autor/ica zavr$nog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
Razlika izmedu PR, novinarskih i native tekstova na online portalima (upisati naslov) te da u

navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Isabella Ban

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveucéili$ne knjiznice
u sastavu sveucilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
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