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Sazetak

Tema ovog zavrSnog rada je Osnivanje dnevnog lista u kojem je cilj poblize objasniti dnevne
listove, medije te zakon o njima, vjerodostojnost medija, obveze nakladnika, razliku izmedu

novinara i PR-a, promindZbu putem dnevnog lista te naravno pravo na ispravak.

Dnevni listovi su publikacije koje se izdaju svakoga dana i sadrze razne informacije i aktualne
price. Jedan od uspjeSnih informativno-politickh dnevnih listova u Hrvatskoj je Vecernji list.
Cetiri temeljne karakteristike su: publicitet, aktualnost, univerzalnost i periodi¢nost.
Ustrojavanje dnevnog lista zapo€inje odredenom rubrikom, raspodjelom poslova, unutrasko —
politicka rubrika, vanjsko - politi¢ka rubrika, dopisnistvo, gradska rubrika, sportska rubrika,
grafi¢ko — tehnicka rubrika i na samom Kkraju ostale rubrike koje ne spadaju u one glavne, a bez
kojih novine ne mogu. Novine su jedan od medija bez kojih se danas ne moze. Zakonom o
medijima ureduju se pretpostavke za ostvarenje nacela slobode medija, prava pravnih i fizickih
osoba koje djeluju na podrucju javnog informiranja. Promatrajuéi trenutno stanje u medijima,
moze se zakljuciti da gube na vjerodostojnosti iz razloga $to se obi¢an naslov preuvelicava kako
bi pri¢a zaintrigirala ljude, kako bi se broj pregleda ili tiskanih izdavanja povecao. Nakladnik
je fizicka ili pravna osoba koja objavljuje programske sadrzaje putem tiska, te je obvezan
obavljati djelatnost na podrucju javnog informiranja u skladu s odredbama zakona. Promidzba
je model oglaSavanja kako bi javnost upoznala odredeni proizvod, koju moZemo nazvati joS 1
reklamom. U sluc¢aju povrede osobnih prava ili ugleda putem neke objave, osoba ima pravo

prema Zakonu o medijima zahtjevati ispravak objavljene inrofmacije.

Kljucne rijeci: dnevni listovi, vjerodostojnost medija, zakon 0 medijima, novinar, promidzba,

pravo na ispravak



SUMMARY

The theme of this final paper is the Establishment of a daily newspaper, which aims to explain
in more detail the daily newspapers, the media and the law on them, the credibility of the media,
the obligations of the publisher, the difference between journalists and PR, the promotion
through the daily newspaper and of course the right to rectification.

Daily newspapers are publications that are published daily and contain various information and
current stories. One of the successful daily newspapers in Croatia is Vecernji List. The four
basic characteristics are: publicity, topicality, universality and periodicity. The organization of
the daily newspapers begins with a specific heading, division of affairs, internal political
column, foreign political column, correspondence, city column, sports section, graphic and
technical section and at the end other sections which do not belong to the main ones, without
which the newspapers do not can. Newspapers are one of the media that cannot be missing
today. The Media Act regulates the prerequisites for the realization of the principle of freedom
of the media, the rights of legal and natural persons active in the field of public information.
Looking at the current situation in the media, it can be concluded that they are losing credibility
because the ordinary title is exaggerated to intrigue people, to increase the number of reviews
or prints. The publisher is a natural or legal person who publishes program contents through the
press and is obliged to perform activities in the field of public information in accordance with
the provisions of the law. Advertising is a model of advertising for the public to get to know a
particular product, which we can also call advertising. In case of violation of personal rights or
reputation through some publication, the person has the right to request the correction of the

published information according to Media Act.

Key words: daily newspapers, media credibility, media law, journalist, publicity, right to
rectification
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1. Uvod

Prve novine pojavljuju se i razvijaju jo§ u Antici, gdje su bile uklesane na mramornim zidnim
plo¢ama, a sluzile su gradanima Rima kako bi se informinrali o vaznim pitanjima
funkcioniranja Republike, a kasnije i carstva. U 8.st. pojavljuju se kineske novine Kaiynan Za
Bao koje su bile pisane rukom na svili. Prve novine na hrvatskom i talijanskom jeziku izlaze

1806. godine, a nazivale su se Kraglski Dalmatin.

Slika 1: Kraglski Dalmatin

Numero 1. Broj 1.

 KRAGLSKI DALMATIN.

ii_maris et terre , tompestasumque potentesy
Ferte viam wenio facilim , o spivate secundi .
Virg, An, 1L

IL REGXO DALMATA.

Dii maris ot terre , tempreiatumqus potentes ,
Ferte viam wente facilenws , et spirdte secundi.
i o, 11,

SABATO 12 LUGLIO 1306.

 SUBOTUNA 12 SARPGNA 1306,

Qaesto foglio esce in lace ogoi Sabata; prima di
mezzogiorno , dalla Stamperia di utonie - Luigi
Battara in Zara. L'abbomamento si fi al suo
Negozio, ed & in ragione di Lire Vencte dodia|

all’anno, cencando anche a quadrimestre,
trimestre , ¢ mensilmente: ma ogni numero se-
paratamente preso, si pagherd ciaque soldi Ve
peti, Le spese di posta e porto fuori di Zara
sono a carico dell’ abbomato.

Riguarde agli atci e documenti pubblici del Regno
c della Pravincia, questo foglio & Offiziales

E pur. giunta finalmente quell'epocay in cmi
cominci il mnr;im;.;n della Dalmazia! Questa in|
lontani tzmpi s} gloriosa ed illustre Provincia quan-
to non ha ella mai sofferto? Lunghe guesre, inva..
sioni reiterate, sangninose divisioni , distrozioni
incredibili, disparati governiy e finalmente pro-
tectori inetti, ignoranti ed espilatori, han con.
vertita questa florida ed interessante Provincia in
un_abjetts, squallido e deplorabile paese.

1] Gesio vittorioss di NAPOLEONE il Grande.
or la comprende nel vastissimo suo lmpero, fa-
cendola parte dell' fealico suo Regno. Alla vitto-
ria, alla conguista euesto incemparzbile Eroe fa:

sempre succeder tosto le operazioni di pace e dil |

sociale riordinamento. Nel fissare la forma politi-
ca_e morale dell Europa, per assicararne il dure-
e quindi la generale prosperita, egli
vista la cuca dei pid distanti paesi.
specializ e tra questi dimestra di avere somma-
mente. a cuore le valorose e nobili, ma sin ora
troppo infelici popolazioni della Dalmazia. Egli
accorre a'di lei mali, le stende una provvida ma-
no benefica: e scegliendo con questa Chi animato
43l suo spirito serva con fervida energia alle sue
intenzioni, lo spedisce ad imprendere la grand'o-

vole riposo
non perde di

pra.
Dall'ascivo di un tal persanaggio, di cui bastal’

a fare preclarissimo encomio I essere stato a tal
missione trascelto dal pid veggente e perspicace
conascitore degli womini, comincia la nuova Sto-
via della Pat-ia nestra.

_Nessun argomento pid degno della generale cu-
¥o0sita, nessun tempo pill atto a mutrirla con in-)

(i list izodi nasvitlost svajeu Subotu pervo pod-
ne iz Utistaonicze .Anova-Luigia Bariare & Za~

- dru, Onni kojxele ulisti & drusbu, nekose pri-
kaxe u Stampariu istogha, i plachischic libara
12 Mletacki na godinu, dajuchi juspne za triy
‘geteri, i cest misezi; dalli svaki list napose
plachiase saidina pet M etacki, potroske ed

, #te platichie drusba, 3

faradi stuari %d Viadagas kojese duju nasvitlost
oni list Sluxichie .

po=

R
~Evu prige napolon onuo vrime, u komu zapo-
Ginglie Dalmazia priuzimati drugho priobilicie, i
uykarsnivati pa nova dobra Svosha Stagna! Gva
"sieava za tholike, i Uiollko vikova oa glsu, i
Svalieghiu, fcoja tughe, kolike nevoglic nije
igha carpila! Pridughe i prixeschoke brez mirre
ta'te, brez broja poplavita wsilna naskocegna ino~
stranski Naroda, neizrecena razruscegna, brez-
redna razdilegoa, viadagna brez ipdu ganutjiay 4
d dvitnike nevridne , iteglie neu-
mite, ova, i drugha neizbroena rinulisu ovu Dar~
;l':u plodnu, i od progignogna i obratili u jedno
to od zopustegma, i tamnosti, misto koje pro-
lazechie gagniva na plac, i milosargie, ¥
_“l’riynucie slavo-dobitne Velikogha NAPOLEONA
zdruxivaje sada svomu priprosteritomu czesarstvi
llm-yn:bn jedan dio svogha Kragliestva od Talie.
Petla - zadobitja odmejdona ovi vitez, kemu nije
ilike , cini svegier dasse mir izistini, iobchiea~
ski Slobod Naroda. Sasvim dasse uzdarxi u teskim
wam, Za ustanovit nagin itrouprovni od Ewro-
 2a utvardic jedan mir obchieni, i stamevit,
7atim gestitost pukaa; nista numguc negubi s ~
4 provigegna potribita ceni pridaleki, i owi
mistas ovozha Kragliestva, iz megiu koj cini vidiz
Jomu stoj veoma nasarezu ovi vridni, i i-
ti, premda dosada mallo sritni , Narod od Dalma~
e, )y 2a izbavitju iz nevoglia koje gniu ra-
. zvigliuju, pospissen pruxajoi blagodornu despieza
{¢dabiruchi sistom onncgha, koje nadaren sistim
prignucjem, potaknue istom xegliom, za izpuniti
“Asvom sn. 5 i itrostja privisoke guegove odlu-

Slika 1. prikazuje prve novine na hrvatskom

P,.c 5 4 zapogeti priveliko dille . 55

t

i talijanskom jeziku (1806.), koje su se nazivale

Kraglski Dalmatin

Novine se po vremenu izlaZzenja dijele na dnevnike koji izlaze svakodnevno i tjednike koji

izlaze jednom tjedno te su razli¢ita sadrzaja. Dnevnici se dijele na jutarnje, vecernje,



nacionalne, regionalne i lokalne. Tjednici se dijele na informativno-politicke, specijalizirane i

zabavne.

Bez novina teSko je zamisliti suvremeni zivot jer su postale dio nase svakodnevice. Pojavom
interneta i kreiranjem e-novina, tiskani mediji viSe nisu toliko zanimljivi, iz razloga Sto se do

informacija i aktualnih prica moze do¢i samo u nekoliko klikova.



2. Sto su to dnevni listovi

Dnevnih listova danas ima podosta, t¢ mozemo birati koje ¢emo Citati 1 1z kojih ¢emo se

informirati o aktualnim pricama i dogadajima u nasim krajevima isto kao i u svijetu.

I prije izuma tiska, postojali su tekstovi i publikacije koji su donosili novosti s izri¢itom
namjerom da informiraju ¢itatelje o najnovijim dogadajima. Mokri$ navodi The newspaper and
the historian i da novine tragaju za svim §to predstavlja uobicajen, svakodnevni Zivot u nekoj
zajednici i u potpunosti ga oslikava i organizira na nacin svojstven toj zajednici, tvrde¢i da
novine odrazavaju duh vremena u kojem su nastale kao $to i otkrivaju sve aktivnosti koje se u
zajednici odvijaju, ali takoder i nagovjeStavaju sve promjene koje ¢e se u zajednici dogoditi.

(Mokris, 2011.)

Izum tiska imao je, svakako, presudnu ulogu za razvoj novina i novinarstva, na njihov razvoj i
Sirenje. Usporedo s ovim razvojem, pojavila se potreba u stru¢nim i znanstvenim krugovima da
se definira Sto su to zapravo novine. U svijetu danas postoji ¢itav niz definicija novina. Bez
obzira na sli¢nosti i razlike medu njima, veéina navodi dvije bitne znacajke novina, a to je da

su tiskane i da se pojavljuju u redovitim vremenskim razmacima. (Mokris, 2011.)

Dnevne novine ili listovi izlaze svaki dan, jo§ se nazivaju 1 dnevnicima. Glavni izvor

informacija su dogadaji prijasnjeg dana koji su takoder razli¢itog sadrzaja.

Kantoci u svojem radu spominje kako je jedna od najvaznijih definicija novina od Kunczika i
Zipfela, a ona glasi: ,najstariji oblik masovnog komuniciranja koji ima cetiri temeljne
karakteristike: 1) publicitet (javnost), 2) aktualnost, 3) univerzalnost i 4) periodi¢nos* (Kantoci,
2016.)

Danas su, pak, novine samo jedan od masovnih medija pomocu kojega ljudi komuniciraju.

Globalizirani svijet 21. stoljeca zivi u ritmu koji mu namec¢u masovni mediji. (Mokris, 2011.)

2.1. Osnivanje trgovackog drustva

Osnivanje trgovackog drustva ima nekoliko koraka, te ¢e biti poblize objasnjeni u sljedecem

odlomku.



Prvi i1 osnovni korak kako bi se drustvo prepoznalo 1 ostvarilo brend je odabir imena, a pomocu
HITRO.HR moze se provjeriti postoji li ve¢ drustvo s istim ili slicnim imenom. Nakon odabira
imena, drugi korak je ovjera kod javnog biljeznika. Potrebno je ovjeriti prijavu za upis u sudski
registar 1 priloge. Tre¢i korak je predaja dokumentacije 1 uplata pristojbi. Prijavu za upis u
sudski registar sa potrebnim prilozima ovjerenim kod javnog biljeznika predaju se u uredu
HITRO.HR, a uplatnice za uplatu pologa i sudskih pristojbi dobiva se u HITRO.HR uredu.
Nakon uplata proslijeduje se na nadlezni Trgovacki sud elektronickim putem ili predati papirnu
dokumentaciju ukoliko nisu ispunjeni uvjeti za elektroni¢ku predaju. Ukoliko je sve ispravno i
potpuno, Trgovacki sud ¢e u roku od 24 sata izvrSiti upis drustva u Sudski registar te
elektronickim putem dostaviti u HITRO.HR ured RjeSenje o osnivanju i Potvrdu o OIB-u
novoosnovane tvrtke. Ako se dokumentacija predaje u papirnatom obliku rok za upis drustva u
sudski registar je 5 dana. U uredu HITRO.HR dobiva se i ispunjava RPS obrazac koji je
potreban za dobivanje Obavijesti o razvrstavanju poslovnog subjekta po Nacionalnoj
klasifikaciji djelatnosti Drzavnog zavoda za statistiku (dodjela mati¢nog broja i Sifre glavne
djelatnosti). HITRO.HR ¢e automatski po preuzimanju Rjesenja o osnivanju ishoditi Obavijest
Drzavnog zavoda za statistiku elektroni¢kim putem, u roku od jednog radnog dana. | za kraj
cetvrti korak je preuzimanje dokumentacije i otvaranje rauna. RjeSenje o upisu u sudski
registar i Obavijest o razvrstavanju poslovnog subjekta po Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti
s upisanim mati¢nim brojem preuzima se na Salteru servisa HITRO.HR. Otvaranje ra¢una moze
se ugovoriti na Salteru servisa HITRO.HR (u onim bankama za koje FINA obavlja poslove
otvaranja racuna ili posreduje u obavljanju tih poslova). Drustvo, vlasnika drustva i zaposlenike
drustva je potrebno prijaviti u sustav mirovinskog osiguranja (HZMO - e-Mirovinsko), u sustav

zdravstvenog osiguranja (HZZO - e-Zdravstveno), te u nadleznoj Poreznoj upravi. (Hitro.hr )

2.2. Zakonski akti medija

Prema Ministarstvu uprave RH, akt je pismeno tijelo kojim se odlucuje o predmetu postupka,
odgovara na podnesak stranke, odreduje, prekida ili zavrSava neku sluZzbenu radnju te obavlja
sluzbeno dopisivanje s drugim tijelima odnosno pravnim osobama koje imaju javne ovlasti.(

Ministarstvo uprave RH)

Samoregulacijski akti su pravila novinarske struke i etike, statut medija, kao i drugi akti kojima

se utvrduju strukovna i druga pravila ponasanja ili ureduju odnosi u medijskoj djelatnosti, a



koje samostalno utvrduju nakladnici, novinari i njihove udruge. (¢lanak 2. Zakona o medijima

(dalje:ZOM))

»Statut medija je samoregulativni akt kojim se osobito utvrduje nacin sudjelovanja novinara u
postupku imenovanja i razrjeSenja glavnog urednika, sloboda rada i odgovornost novinara, te
uvjeti i postupak po kojem glavni urednik i urednici imaju pravo na ostavku uz pravi¢nu
otpremninu u slucajevima takve promjene u vlasnickoj ili upravljackoj strukturi medija koja
dovodi do bitne promjene u programskoj osnovi ili programskom sadrzaju toga medija (tzv.
klauzula savijesti). Statut medija donose nakladnik i predstavnik novinara uz prethodnu
suglasnost vecine ukupnoga broja novinara medija. Novinari biraju svoga predstavnika
veéinom glasova. Ako nakladnik i predstavnik novinara statut medija ne donesu u roku od Sest
mjeseci od pocetka rada medija, statut ¢e na zahtjev predstavnika novinara, u roku od tri
mjeseca od dana primitka zahtjeva, donijeti arbitraZa sastavljena od jednakog broja zastupljenih
predstavnika udruga nakladnika i novinarskih udruga. Nakladnik je duzan sa svakom osobom
od koje narucuje novinarski prilog prethodno zaklju¢iti ugovor u skladu s propisima i statutom
medija. Ugovorom se ureduju i autorska prava vezana za novinarski prilog. Novinarskim
prilogom iz stavka 5. ovoga ¢lanka smatraju se objavljeni pisani, izgovoreni, slikovni, ili on-
line: izvjestaj, vijest, komentar (biljeska ili osvrt, drustvena kronika, ¢lanak, recenzija), kritika,
karikatura, esej, intervju, reportaZza (putopis, crtica, featrue — ficer), te naslovi 1 najave.
Novinarskim prilogom smatraju se i specijalisti¢ki poslovi i zanrovi kao $to su redaktura,

fotografija, fotovijest, fotoreportaza, fotomontaza i fotokarikatura.* (Vojkovi¢, 2019.)
Zakonski akti prema Agenciji za elektronicke medije o0 medijima su:

e Zakon o elektroni¢kim medijima NN 153/09, 84/11, 94/13, 136/13
e Zakon o Hrvatskoj radioteleviziji NN 137/10, 76/12, 78/16, 46/17, 73/17
e Zakon o medijima NN 59/04,84/11i84/13

(Agencija za elektronicke medije)

2.3. Pravni okvir tiska

U Republici Hrvatskoj trziste tiska je regulirano Zakonom o medijima, te se njime utvrduje da

je nedopustena svaka koncentracija poduzetnika na trziStu naklade op¢einformativnih dnevnika



kojom bi trzi$ni udjel sudionika konkretne koncentracije poduzetnika nakon njene provedbe

prelazio 40 posto ukupno prodane naklade na teritoriju Hrvatske.

Prema Agenciji za zastitu trziSnog natjecanja koja je provela ispitivanje trzista tiska u Republici
Hrvatskoj u 2017. godini koja isti¢e da se ,,trzi$ni udjeli na tom trzi$tu ra¢unaju iskljucivo prema
kriteriju broja prodanih primjeraka na podru¢ju Republike Hrvatske, bez obzira na zemljopisnu
rasprostranjenost prodaje dnevnika i tjednika (nacionalne i regionalne novine)“. (Agencija za

zaStitu trziSnog natjecanja)

2.4. Distribucija tiska

Distributeri tiska obvezni su utvrditi i objaviti na uobi¢ajeni na¢in Opce uvjete za distribuciju
tiska te ne smiju odbiti distribuciju tiska drugog nakladnika koji to zatrazi i izjavi da prihvaca
objavljene Opce uvjete. Distributer tiska ima pravo odbiti distribuciju medija bez impresuma.
Preuzimanjem u distribuciju medija koji ne sadrzi impresum distributer uz nakladnika toga
medija preuzima odgovornost za informacije objavljene u tom mediju. Distributeri — kolporteri
mogu na ulici prodavati samo tisak. Ostale uvjete prodaje putem kolportera, kao $to su vrijeme
i lokacije kolporterske prodaje tiska, propisat ¢e gradsko, odnosno opc¢insko vijece, u skladu sa
zakonom. Distributeri tiska su duzni do 30. travnja svake godine Hrvatskoj gospodarskoj
komori dostaviti izvjesée o financijskom poslovanju ostvarenom distribucijom tiska za
prethodnu godinu, te podatke o broju prodanih primjeraka pojedinog tiska putem njegove
distributivne mreze ili ugovora o maloprodaji. (ZOM)

2.5. Karakteristike novina

Svaki medij ima razli€iti na¢in izrazavanja i ima specifi¢ne karakteristike. Malovi¢ kao prvu
karakteristiku novina izdvaja specifi¢nosti novina, dalje nabraja stil pisanja, proizvodnja i

utjecaj tehnologije, trziste i marketing i brzina.

Prema Malovicu prva specificnost novina je tiskana rijec, jer se za pisanu komunikaciju moze
odvojiti vrijeme 1 odlucuje se kada ¢e se ta tiskana rijec Citati. Putem €itanja novina uspostavlja
se ravnopravan odnos izmedu novinara i Gitatelja. Citatelji novina su u manjoj prednosti od
onih koji se informiraju putem TV-a ili radija, jer se informacije izgovaraju i vise ih nema, a u

novinama tiskana rijec ostaje. (Malovi¢, 1995.)



,Karakteristike novina kao medija neimenovano utjecu na stil pisanja. U tiskanim medijima

njeguju se sljedece osobine:

e Zamjetna pismenost, kao op¢a tako i novinarska
e Dobro poznavanje materije o kojoj se pise
e Sveobuhvatnost teme i obrada sa svih aspekata

e Razumljivost, zanimljivost i atraktivnost teksta“
(Malovi¢, 1995.)

Slijedeca karakteristika koji Malovi¢ spominje je proizvodnja i utjecaj tehnologije. Proizvodnja
je vrlo kompleksna i zahtjevna u kojoj sudjeluje niz razli¢itth zanimanja zaokruzenih u
tehnolosku cjelinu, te ju treba precizno i pazljivo organizirati. U proizvodnji su tri faze, prva je
novinarska, koja daje neki razlog postojanja i tiskanja novina (izvjeSravanje o neCemu §to se
dogodilo). Druga faza je tiskarska koja se svakim danom zapocinje iznova i ako se na kiosku
ne pojave na vrijeme kada ljudi ujutro kupuju novine tada broj neprodanih primjeraka raste, a
tre¢a faza je prodajna. Sadrzaj novina je bitan sastojak zbog kojeg se i prodaju, a 0 njemu 0Visi

i naklada. (Malovi¢, 1995.)

TrziSte 1 marketing, prema Malovicu, su vrlo specifi¢ni, komplicirani, a oglasivaci su oni koji
diktiraju sudbinom novina. ,,Odnos naklade i1 oglasavanja je povezan, §to nije ni malo
zaCudujuce. No oglasi ne dolaze sami od sebe, treba intenzivno i znalacki oglasavati trziste,
nuditi posebne pogodnosti, pokretati uredivacke akcije koje ¢e biti marketinski privlacne za

potencijalne oglasivace.” (Malovi¢, 1995.)

Zadnja karakteristika je brzina. ,,Brzina je imperativ u novinarstvu. Vremena nikada nema
dovoljno, rokovi se poput Damoklova maca nadvijaju nad cjelokupnim proizvodnim procesom,
a novinari uzurbano pokusavaju zavrsiti svoje poslove na vrijeme kako bi rotacija krenula u
roku. U toj stalnoj trci s vremenom novinari uvijek izvlace kraéi kraj. Tehnologija ima svoje

toéno odredeno proizvodno vrijeme i ono se ne moze mijenjati . (Malovi¢, 1995.)

U slijedecem odlomku biti ¢e poblize objasnjene karakteristike koje se navode kao temeljne.
,Potrebno je spomenuti da publicitet kod novine nije isto §to 1 publicitet kod odnosa s javnoscu.
Novinski publicitet je javna objava dok je kod odnosa s javnoS¢u to besplatna reklama.
Aktualnost zna¢i da bi novine trebale objavljivati dogadaje i davati informacije o tim

dogadajima koji su prema odredenoj zajednici bitni i vazni u odredenom trenutku. Te se
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informacije moraju odnositi na sadasnjost i moraju na nju utjecati. To bi znacilo da novine
moraju konstantno biti u toku s stvarima koje se dogadaju i moraju imati na umu za koju
zajednicu objavljuju vijesti. Univerzalnost podrazumijeva da novine objavljuju dogadaje
razliCite tematike odnosno podrazumijeva da ni jedna tema nije iskljuena. Dobre novine
pokrivaju sva podruéja od sporta do politike, daju prostor svim ¢lanovima dru$tva, bez obzira
koliko oni slabi ili politi¢ki nemo¢ni bili, otvaraju razliite teme i namijenjene su svima, bez
ikakve diskriminacije. Ili bi, barem, tako trebalo biti. Periodi¢nost znaci da novine izlaze u
odredenim, jasno definiranim vremenskim razmacima npr. svakodnevno, tjedno, mjesecno,
ovisno o kakvom je tipu novina rije¢. Dnevne novine, kao §to im i naziv kaze, izlaze

svakodnevno* (Kantoci, 2016.)

Isto tako Mokri$ navodi medunarodni standardni bibliografski opis serijskih publikacija i druge
neomedene grade, kako su novine podvrsta serijskih publikacija, vazno nam je naglasiti i $to
se prema navedenom standardu smatra serijskom publikacijom: “Jedinica neomedene grade,
dijelovima, obi¢no s brojéanim podacima. Primjeri za serijske publikacije obuhvacaju Casopise,
revije, elektroni¢ke Casopise, godiSnje izvjestaje, novine i nizove omedenih publikacija“.

(Mokrig, 2011.)

2.6. Ustrojavanje dnevnog lista

Svaki medij, bilo elektronicki ili tiskani, ima odredeni nacin kako bi trebao izgledati nakon
zavrSne izmjene. A u daljnjem tekstu ¢e biti poblize objasnjeno kako bi to izgledalo kada je

rije¢ o dnevnom informativnom listu.

Prema Malovi¢u, ustrojavanje dnevnog lista zapocinje odredenom rubrikom to jest,
organizacijom rada, nakon toga slijedi raspodjela poslova (npr. posao nakladnika, urednika,
novinara i drugi.); unutrasnjo — politicka rubrika koja ima vaznu ulogu te ima prioritet u
raspodjeli prostora, a njen interes su politicka zbivanja u zemlji (npr. po€etne stranice i naslovi);
vanjsko - politicka rubrika koja se bazira na vijesti iz svijeta; dopisni$tvo ili dopisnik su posebna
vrsta novinara, predstavnici su uredni$va u svojoj sredini, te se od njih zahtjeva da obavjesc¢uju
0 svim zbivanjima u toj sredini; gradska rubrika koja je srce dnevnog informatinog lista;
sportska rubrika; graficko — tehnicka rubrika i na kraju ostale rubrike koje ne spadaju u one

glavne, ali bez kojih dobre novine ne mogu. (Malovié, 1995.)



2.7. Programska osnova

Vojkovi¢ spominje kako je nakladnik duzan na vidnom mjestu svakoga pojedinog nositelja
programskog sadrzaja (npr. primjerak tiska, televizijska emisija) osigurati objavu sljede¢ih

podataka:

e tvrtku i sjediSte, odnosno ime i prezime i prebivaliSte nakladnika,

e ime i prezime glavnog urednika, odnosno odgovornih urednika, te imena i prezimena
urednika pojedinih programskih grupa, u skladu s unutarnjom organizacijom urednistva,

e ime i prezime, odnosno tvrtku i sjediSte tiskare i datum tiska ili pretiska, te broj tiskanih
primjeraka, kada se radi o tiskovnom mediju

e nadnevak produkcije (mjesec i godina) kad se radi o radijskom i televizijskom

programu.

2.8. Trzi$no natjecanje prema Zakonu o medijima

Na nakladnike, pravne osobe koje obavljaju poslove distribucije medija, kao i na druge pravne
osobe koje obavljaju poslove u vezi s javnim informiranjem primjenjuju se propisi o zastiti
trzisnog natjecanja. Nakladnici sudionici koncentracija poduzetnika obvezni su podnijeti
prijavu namjere provedbe koncentracije u obliku i na nacin utvrden propisima o zastiti trziSnog
natjecanja. Prijava se podnosi Agenciji za zaStitu trziSnog natjecanja. Koncentraciju
poduzetnika prijavljenu u skladu s odredbama ovoga ¢lanka, Agencija za zaStitu trziSnog

natjecanja ocjenjivat ¢e sukladno propisima o zastiti trZiSnog natjecanja. (Vojkovic, 2019.)

2.9. Uloga novina u drustvenoj zajednici

Vodopija u svojem istrazivanju spominje ,,Slagere* to jest neke prenapuhane naslove koje veze
nemaju sa tekstom ispod. Novinari i njigove agencije namjerno pretvaraju neke informacije u
»Slagere®, jer sve novine svaki dan nastoje imati neSto sasvim posebno 1 novo. Isto tako navodi

I Smatra da je to sve dio borbe za vecu nakladu. (Vodopija, 2006.)



Buduc¢i da se institucijske i civilne strukture u Hrvatskoj, kao i svugdje u jugoistocnoj Europi,
nalaze u tranziciji, medijski sustav kao sustav komunikacijskog povjerenja je u tom procesu
najvazniji i najutjecajniji faktor, ali i najugrozeniji. Promatrajuéi hrvatske dnevne novine, ¢ak i
izvana dobiva se dojam da se radi “bilo $to”, jer “bilo S§to” dobro prolazi kod publike.

(Gavranovi¢, 2009.)
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3. Obveze nakladnika

Prema Malovi¢u, nakladnik je vlasnik nakladnicke tvrtke ili je vecinski vlasnik, pa za

poslovanje odgovara dioni¢arima. On je odlucujuca osoba koja odreduje kakve novine ¢e se

izdavati 1 koja im je osnovna uredni¢ka koncepcija, isto tako nakladnik ne mora biti izvrSna

osoba. Najcesce to i nije, ve¢ ima direktora koji je glavni operativac koji brine o poslovanju i

profitabilnosti nakladnickog poduzeca. (Malovié, 1995.)

Nakladnik je takoder vazna stavka i u ZOM ¢lanku 2. gdje je okarakteriziran kao fizicka ili

pravna osoba koja objavljuje programske sadrzaje putem tiska. (ZOM)

Kako bi obveze nakladnika bile jasnije u ovom odlomku biti ¢e prema ZOM-u objasnjeni

odredeni pojmovi, a neki od njih su:

Programske osnove medija su odabrani programski sadrzaji (op¢i ili specijalizirani) Sto
ih pri pokretanju medija utvrduje i objavljuje nakladnik

Programski sadrzaji medija su informacije svih vrsta (vijesti, miSljenja, obavijesti,
poruke i ostale informacije) te autorska djela koja se objavljuju putem medija u svrhu
obavjes¢ivanja, te zadovoljavanja kulturnih, znanstvenih, obrazovnih i ostalih potreba
javnosti

Novinski nakladnik je fizi¢ka ili pravna osoba koja objavljuje programske sadrzaje
putem tiska

Novinar je fizicka osoba koja se bavi prikupljanjem, obradom, oblikovanjem ili
razvrstavanjem informacija za objavu putem medija, te je zaposlena kod nakladnika na
temelju ugovora o radu ili obavlja novinarsku djelatnost kao samostalno zanimanje, u
skladu sa zakonom

Glavni urednik je novinar ovlasten za uredivanje medija kojeg imenuje nakladnik na
nacin propisan zakonom. U elektronickim medijima glavnim urednikom se smatra
direktor programa ukoliko glavni urednik nije imenovan. NeSto viSe za glavnog

urednika biti ¢e objasnjeno u daljnjem tekstu.

Prema Vojkovicu, novine i druga povremena izdanja, radijske i televizijske postaje, te programi

novinskih agencija moraju imati glavnog urednika kojeg imenuje i razrjeSava nakladnik u
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skladu sa zakonom i statutom. Prije imenovanja ili razrjeSenja glavnog urednika nakladnik mora
pribaviti misljenje uredniStva, ako statutom medija nije drugacije odredeno. Glavni urednik
odgovoran je, u skladu sa zakonom, za sve objavljene informacije. Odgovornost glavnog
urednika odnosi se i na uredni¢ku obradu objavljene informacije (izbor naslova, podnaslova,
teksta ispod fotografije i slicno). Za glavnog urednika moze biti imenovana osoba koja
ispunjava opée uvjete propisane zakonom i statutom medija. Glavnim urednikom ne moze biti

imenovana osoba koja uziva imunitet od kaznene odgovornosti. (Vojkovi¢, 2019.)

Takoder, prema ZOM, obveze nakladnika pod ¢lankom 9. su:

(1) Nakladnik je obvezan obavljati djelatnost na podrucju javnog informiranja u skladu s

odredbama ovoga i posebnog zakona.

(2) Nakladnik obavljajuéi svoju djelatnost moze izradivati, odnosno proizvoditi programske

sadrzaje i1 za drugog nakladnika ili tehni¢kog prijenosnika programskih sadrzaja.
Prema ¢lanku 11. (NN 81/13)

(1) Novinski nakladnik moZe se u Republici Hrvatskoj osnovati 1 upisati u sudski ili drugi
odgovarajudi registar kao pravna ili fizicka osoba ako uz uvjete propisane zakonom ima sjediste

1 uredniStvo u Republici Hrvatskoj.

(2) Iznimno od odredbe stavka 1. ovoga ¢lanka, novinski nakladnik sa sjediStem u drugoj drzavi
¢lanici Europske unije ili drugoj drzavi ugovornici Ugovora o Europskom gospodarskom
prostoru moze trajno obavljati djelatnost novinskog nakladnika u Republici Hrvatskoj ako se

upiSe u sudski ili drugi odgovarajucéi registar 1 ima uredniStvo u Republici Hrvatskoj.

(3) Novinski nakladnik sa sjediStem u drugoj drzavi Clanici Europske unije ili drugoj drzavi
ugovornici Ugovora o Europskom gospodarskom prostoru moze obavljati djelatnost novinskog
nakladnika u Republici Hrvatskoj na privremenoj ili povremenoj osnovi sukladno odredbama

Zakona o uslugama.
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4. Mediji i Zakon o medijima

Danas se bez medija ne moze zamisliti ,,normalan® Zivot jer smo povezani sa njima. Putem

medija komuniciramo, informiramo se 0 raznim temama, te nam pomazu i na poslovnoj bazi.

4.1. Sto su to mediji?

Mediji su: novine i drugi tisak, radijski i televizijski programi, programi novinskih agencija,
elektroni¢ke publikacije, teletekst i ostali oblici dnevnog ili periodicnog objavljivanja

ured-nicki oblikovanih programskih sadrzaja prijenosom zapisa, glasa, zvuka ili slike (¢lanak

2. ZOM-a)

Razumjeti drustveni, kulturni, politicki i ekonomski svijet u jednom medijskom drustvu znaci,
ali 1 zahtijeva razumijevanje medija. Jer sve §to znamo o drustvu znamo iz medija. Mediji su
opca referenca za informacije, znanje i javno mnijenje. Stoga itekako ovisi o kvaliteti
demokracije kakav medijski sustav je utemeljen, koje standarde kvalitete medijske kuce
opcenito realiziraju, te do kojeg stupnja medijske pismenosti je publika dovedena. Naravno, svi
ti faktori medijske i komunikacijske kulture reflektiraju demokratsku kvalitetu zivota u jednom
drustvu. (Bauer et. al., 2007.)

Prema M. McLuhanu, medij je poruka i on to ovako objasnjava: ,Naime, "poruka" svakog
medija ili tehnologije jest promjena razmjera, brzine ili uzorka koje unosi u ljudske odnose.
"Medij je poruka." Prije pojave elektri¢ne brzine i cjelokupnog polja, nije bilo ocito da je medij
poruka. Cinilo se da je poruka "sadrzaj" jer su ljudi obicavali pitati o ¢emu neka slika govori.*

(McLuhan, 2008.)

Ako mo¢ oblikovanja u medijima predstavljaju sami mediji, namec¢u se mnoga krupna pitanja,
koja se ovdje mogu tek spomenuti, iako zasluzuju da im se posvete Citave knjige. Naime,
tehnoloski su mediji sirovine ili prirodna bogatstva, ba$ kao $to su to ugljen, pamuk i nafta.
Svatko ¢e priznati da ¢e drustvo ¢ije se gospodarstvo temelji na dvije-tri glavne sirovine - poput
pamuka, Zita, drvne grade, ribe ili stoke - razviti neke drustvene uzorke organizacije. (McLuhan,

2008.)
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Kantoci navodi da su se kroz povijest tiskane novine susretale sa mnogim problemima, a neki
od vecih bili su pojava radija i televizije. Razvojem tih dvaju medija mnogi su smatrali kako ¢e
novine izumrijeti smatrajuéi kako su vijesti emitirane preko radio uredaja i televizije jednake
onimam koje se mogu pronaci u tiskanim novinama samo §to oduzimaju manje vremena.
Medutim tiskane novine su uspjele prezivjeti na nacin da se sadrzaj koji je bio objavljivan u
njima razlikovao tako da je postao detaljniji od onoga koji se objavljivao preko radija ili
televizija. Osim toga novine su pocele uvadati razli¢ite dodatne sadrzaje (npr. specijalizirane

podliske, magazine i/ili stripove) §to im je uvelike dizalo popularnost. (Kantoci, 2016.)

4.2. Zakon o0 medijima

Z0OM pod to¢kom 1. opce odredbe ¢lanak 1. ureduju se ,,pretpostavke za ostvarivanje nacela
slobode medija, prava novinara i drugih sudionika u javnom informiranju na slobodu
izvjes¢ivanja i dostupnost javnim informacijama, prava i obveze nakladnika, javnost vlasniStva,
ostvarivanje prava na ispravak i odgovor, nacin obavljanja distribucije tiska, nacin zastite
trziSnog natjecanja, te prava i obveze drugih pravnih i fizickih osoba koje djeluju na podrucju

javnog informiranja“. (¢lanak 1. ZOM-a)

ZOM ¢lankom 2. odredeni su pojedini pojmovi kao Sto su: mediji, javno informiranje,
programski sadrzaj, programske osnove medija, nakladnik medija, novinski nakladnik,

novinar, glavni urednik, tisak, informacija, intervju, autorizacija, te privatnost.

ZOM pod tockom 2. opca nacela odredena je sloboda medija, obveze drzave radi poticanja

pluralizma i raznovrsnosti medija, dostupnost javnim informacijama, zaStita privatnosti
ZOM pod to¢kom 3. odredena su prava i obveze nakladnika

Opca nacela prema ZOM-u jesu sloboda medija koja obuhvaca slobodu izrazavanja misljenja,
neovisnost medija, slobodu prikupljanja, istrazivanja, objavljivanja i raspacavanja informacija
u cilju informiranja javnosti; pluralizam i raznovrsnost medija, slobodu protoka informacija i
otvorenosti medija za razli¢ita misljenja, uvjerenja i za raznolike sadrzaje, dostupnost javnim
informacijama, uvazavanje zaStite ljudske osobnosti, privatnosti i dostojanstva, slobodu
osnhivanja pravnih osoba za obavljanje djelatnosti javnoga informiranja, tiskanja i raspacavanja
tiska i drugih medija iz zemlje i inozemstva, proizvodnju i objavljivanje radijskog i

televizijskog programa, kao i drugih elektroni¢kih medija, autonomnost urednika, novinara i
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ostalih autora programskih sadrzaja u skladu s pravilima struke; obveze drzave radi poticanja
pluralizma i raznovrsnosti medija (Republika Hrvatska potice i stiti pluralizam i raznovrsnost
medija na nacin propisan zakonom); dostupnost javnim informacijama (U cilju objave
informacija putem medija tijela izvr$ne, zakonodavne i sudbene vlasti te tijela jedinica lokalne
i podru¢ne (regionalne) samouprave, kao i ostale pravne i fizi¢ke osobe koje obavljaju javnu
sluzbu i/ili duznost duzni su davati to¢ne, potpune i pravovremene informacije o pitanjima iz
svog djelokruga) 1 zastita privatnosti gdje svaka osoba ima pravo na zastitu privatnosti,

dostojanstva, ugleda i Casti.

ZOM pod tockom 5. Javnost vlasniStva ¢lanak 31. govori da dionice nakladnika koji obavlja
djelatnost javnog informinanja moraju glasiti na ime, te u ¢lanku 32. da su (1) nakladnici duzni
do 31. sije¢nja svake kalendarske godine Hrvatskoj gospodarskoj komori dostaviti podatke o
tvrtki 1 sjediStu, odnosno imenu i prezimenu te prebivaliStu svih pravnih 1 fizi€kih osoba koje
su neposredno ili posredno imatelji dionica ili udjela u toj pravnoj osobi s podatkom o postotku
dionica ili udjela.

(2) Svaki je nakladnik duzan u roku iz stavka 1. ovoga ¢lanka dostaviti Hrvatskoj gospodarskoj
komori ovjerene preslike isprava o stjecanju dionica ili udjela u tom nakladniku tijekom

prethodne godine.
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5. Vjerodostojnost medija

Masovni mediji neizostavni dio su masovnog komuniciranja koje pak odreduje suvremenu
civilizaciju. Svijet je globaliziran, umrezen i sve §to se zbiva postaje vijest koju masovni mediji
prenose svojim konzumentima. Na temelju takvih informacija mi, obi¢ni gradani, saznajemo
Sto se dogodilo 1 donosimo svoje odluke, koje mogu biti kljucne (izbori, burzovne transakcije,
poslovne odluke) ali i trivijalne (izbor jela i pica, odijevanje, zabava). No, bez obzira na
znacajnu ulogu medija Cini se da ih ve¢ina obi¢nih konzumenata ne dozivljava kao nesto u §to
se bezrezervno vjeruje. Kao da je proslo doba kada smo govorili da je nesto to¢no zato §to smo
to procitali u novinama, ¢uli na radiju ili vidjeli na televiziji. Mediji gube na vjerodostojnosti i
povjerenje konzumenata nije viSe bezrezervno. Dapace, kada se ispituje povjerenje ljudi u

drustvene institucije, mediji su obi¢no negdje na zacelju. (Bauer et. al., 2007.)

Malovi¢ takoder smatra da novinari gube povjerenje javnosti upravo zbog toga Sto su njihovi
uradci sve manje temeljeni na ¢injenicama, a sve vise na senzacionalnim poluinformacijama
koje mogu pobuditi znatiZelju, ali na duzu stazu nagrizaju povjerenje u medije i novinarsku

profesiju. (Bauer et. al., 2007.)

Isto tako spominje: ,,GfK, medunarodna agencija za istrazivanje javnog mnijenja, istrazila je
povjerenje u pojedine profesije u 19 zemalja, medu kojima je 1 Hrvatska. NajviSe povjerenja
uzivaju lije¢nici. Novinari su na zacelju rang liste, neSto bolji od menadzera i politicara, ali to i
bas nije neka utjeha za novinarstvo. Zasto je tome tako? Odgovori su, naoko, jednostavni:
povrsnost, senzacionalizam, neprofesionalizam, manipulacije, neznanje... Je li tome tako? Jesu
li novinari slabi, pa im stoga javnost ne vjeruje, ili su mediji napustili neke stare, provjerene
vrijednosti i u lovu za zaradom i odrzanjem forsiraju infotainment i senzacionalizam® (Bauer

et. al., 2007.)

U uvjetima kad se vjerodostojnost informacija i poruka smatra temeljem ukupnog drustvenog i
poslovnog djelovanja to su porazne €injenice. LaZi, zamagljivanje ¢injenica, manipulacije i
prikazivanje samo 'lijepog lica' stru¢njaci oznacavaju kao 'kilere' vjerodostojnosti. (Gavranovic,

2009.)

Prema Gavranovi¢ ,,usuglasenost rijeci i djelovanja na najbolji na¢in pokazuju koliko je pojam

vjerodostojnosti stvarno prisutan u poslovnoj komunikaciji. U vremenu multimedijalnih
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komunikacija odstupanja od rijeci i djelovanja brzo dolaze do izrazaja i svakako pridonose
gubitku povjerenja, a time i ugrozavaju vjerodostojnost. Istodobno, konzistentnost u porukama
znacajno pridonosi porastu vjerodostojnosti i povjerenja. Kontinuitet stvara bazu za stabilnost
odnosa, povjerenja i medusobnog postovanja. Otvorena komunikacija moze samo povecavati
stupanj povjerenja i vjerodostojnosti. S druge strane gdje ne postoji medusobno povjerenje i
vjerodostojnost postoji realna opasnost da u komunikacijama dolazi do 'praznina’ koje se nikada
viSe ne ispunjavaju. Poznato je da se u posljednje vrijeme u sve ve¢oj mjeri pojavljuju blogovi
kao oblik komunikacije i novi medij. Zbog pomanjkanja mehanizama kontrole mogucnost
manipuliranja informacijama i porukama je osjetno povecana, §to moze ozbiljno ugroziti
upravo pojam vjerodostojnosti, odnosno sve elemente na kojima ona pociva. Kako tome
doskociti? Zanimljiv je primjer IBM koji ne analizira samo ono §to se pojavljuje u blogovima,
a odnosi se na njihovo djelovanje, ve¢ pokuSava animirati vlastite suradnike da se ukljuce
aktivno u blog-pozornicu. U firmi o¢ekuju da ¢e takav pristup povecati vjerodostojnost IBM-a

i stvarati prijateljsku klimu izmedu stru¢njaka i potrosaca.“ (Gavranovi¢, 2009.)

Najuobicajenije sredstvo putem kojeg se mogu prikupljati podatci sa interneta su ,kolac¢iéi
(cookies). Kada se jednom pohrane, oni se mogu prenositi s korisni¢kog kompjutera na doti¢ni
web site. Kolaci¢i sluze u mnoge svrhe. Njima se moze rukovati online informacijama, ¢ime se
stvaraju takve crte poput koSarica za kupovinu za ¢uvanje kupljenih stvari. Ostali podatci koji
se mogu prikupljati putem njih ukljucuju ime i prezime, adresu elektronicke i fizicke poste,

telefonske brojeve, geografsku lokaciju, te vrijeme logiranja. (Strauss, EI-Ansary, Frost, 2006.)

Dominantan poloZaj nacionalnih agencija na ograniCenom domacem trziStu nagrizaju
alternativne ili neovisne novinske agencije, internetski portali razli¢itih profila i stalno
emitiranje vijesti u elektronickim medijima. Sve agencije sad su na Internetu. Nema vise
monopola, ali odgovornost za svaku objavljenu informaciju nije manja, nego bas suprotno, veca
jer se 1 informacije mogu bolje provjeriti negoli ranije. TrZiSte informacija danas je nemjerljivo
i ukljuéuje sve i svasta. Sto je danas uopée informacija? Tko je danas novinar? Sto je danas
novinar? Kamo se mogu uvrstiti internetsko novinarstvo i tiskane inacice poput 24 sata koji,

podsjetimo, drzi tre¢e mjesto prema prodanoj nakladi u Hrvatskoj. (Vodopija, 2006.)

Vodopija misli da je danas kod agencija sve vaznija trijaza i profesionalna obrada informacija
kako bi se sprijecilo Sirenje dezinformacija i1 informacijskog ‘“smeca”, ali i nametanje
zakljucaka 1 komentara. Isti problem imaju i dnevne novine. Novine se sve vise piSu ciljano,
pa se vecina onoga $to mi zovemo “Slageri” u listu te izgled prve stranice, vise ne dogovaraju
u Cetiri, pola pet poslijepodne, nego ujutro, u devet, pola deset. Znaci da se novine sve vise piSu
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ciljano. Novinske agencije, ako rade posteno i profesionalno, a tu moram ponoviti da Hina tako
ovih petnaest godina i ¢ini, mogu biti “hladan oblog” na vrucicu sve zucih i sve tabloidnijih
dnevnih novina. One mogu biti objektivan glasnogovornik oficijelnog, ali i alternativnog

drustva, civilnog drustva i onoga najugrozenijega, a to je pojedinac. (Vodopija, 2006.)

18



6. Razlika izmedu novinara i odnosa s javnoS¢u

Prema ZOM-u, novinar je fizicka osoba koja se bavi prikupljanjem, obradom, oblikovanjem ili
razvrstavanjem informacija za objavu putem medija, te je zaposlena kod nakladnika ili obavlja

novinarsku djelatnost kao samostalno zanimanje, u skladu sa zakonom. (ZOM)

Dakle PR, odnosno public relations u prijevodu znace odnosi s javnoséu. Odnosi s javnoséu
jednim dijelom su potporna funkcija marketingu. Pisati statuse na druStvenom profilu za neku
tvrtku moze biti zaista odgovoran posao, no nazalost neki smetnu s uma da PR mora biti
uskladen s marketinskim ciljevima tvrtke i ne moze djelovati neovisno. Osnovna uloga odnosa
s javno$c¢u je da na odgovorajaéi naéin plasiraju zeljene informacije prema ciljnoj skupini S

kojom komunicira i sluzi marketingu, dakle prodaji i pove¢anju prihoda. (Androli¢, 2015.)

Budu¢i da se sve viSe naziru elementi stapanja novinarstva i PR-a, vazno je stalno proucavati
te odnose i traZiti rjeSenja da jedno ne nasteti interesima drugog, odnosno da se ne izgubi smisao
informacije. «Odnosi s javnoS¢u ne znace u praksi niSta drugo nego ostvarenje interesa
narucitelja. S time nije povezano nikakvo negativno vrednovanje. Kad bismo Zeljeli ostati pri
trazenom razlikovanju propagande 1 odnosa s javnoS¢u, morali bismo u svakom pojedinacnom
slu€aju preispitivati motivaciju, eti¢ki integritet narucitelja. Zavaravanje 1 prikrivanje
karakteristi¢na su obiljezja odnosa s javnoscu. PR je igra kojoj je cilj utjecati na javno mnijenje.
Benjamin Franklin je rekao kako je «polovi¢na istina Cesto velika laz». Pritom je vazno pitanje:

Sto je uopce istina?» Zanimljiv je stoga 1 odnos novinarstva i odnosa s javnoscu. (Gavranovic,

2009.)

Te se Gavranovi¢ nadovezuje na to pitanje ,,Nema jednoznacnog odgovora na to pitanje. Neki
autori smatraju da je to igra bez brojeva: ako raste utjecaj PR-a, manji je utjecaj novinarstva i
obrnuto. Mnogi to smatraju stanjem stalnog dvoboja, u kojem su mediji pozitivni (jer sluze
op¢em dobru), a PR-1 negativni (jer sluze partikularnim interesima). To je previsSe uopceno, ali
realno prijeti opasnost da se kroz politicki (i druge oblike) PR-a izgubi autonomija postupanja
u medijima. To se posebno odnosi na 'spin doktore', koji imaju sve vazniju ulogu u politi¢kim
kampanjama. Posebno u kriznim sluc¢ajevima dolazi u pitanje vjerodostojnost PR-a. Analiticari
smatraju da PR Cesto zamjenjuje novinarska istrazivanja i dovodi do nekritickog izvjesStavanja.
Dodatna istrazivanja pokazala su da su PR aktivnostima zadovoljni uglavnhom novinari s

televizije, radija, sportski novinari te novinari lokalnih medija. To se osobito odnosi na posebna
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podrucja poput znanosti, kompjutorske tehnike, tehnologije i slicno. PR izvjes¢a dobro su dosla,
cak su i pozeljna. Veoma kriticki se prema priopéenjima za javnost odnose novinari ¢asopisa i
online medija te ekonomski novinari. Ponude koje u tom smislu dolaze od PR agencija ili sluzbi

Cesto se smatraju suvi$nim i one optere¢uju redakcije (Gavranovié¢, 2009.)

Otkud tako razli€ito stajaliSte novinara prema PR-u? U procjepu su razli¢ite skupine: agencijski
novinari ili novinari kulturnih rubrika, oni koji rade u novinama s preteznim oglasnim
sadrzajem, zatim u zabavnim medijima ili medijima za lifestyle, vide u PR izvjeS¢ima
dragocjenu pomo¢, bilo kao izvor informacija ili poticaj na izbor tema, a osobito kao ustedu
vremena potrebnog za dodatno istrazivanje. Tu ima i kritickog sagledavanja, ali je u biti odnos
povoljan. Politi¢ki novinari su poseban slucaj. Rijetki ozbiljni analiti¢ari vide korist i potrebu
u PR izvje$¢ima. No, u odnosu na ranija istrazivanja, novinari danas imaju mnogo vise PR
kontakta i priznaju potrebu ponude PR-a kao koristan izvor informacija. Pojedinci tvrde kako
je utjecaj PR-a na njihov novinarski rad veoma ogranicen, ali istodobno smatraju da je op¢i

utjecaj PR-a na novinarsku struku sve izrazitiji. ( Gavranovi¢, 2009.)

,Mozemo li iz toga zakljuciti da PR sve viSe zamjenjuje novinarstvo? Odgovor je — DA! Naime,
mnogi komunikolozi odnos novinarstva i PR-a vide kao parazitski. Tako neki smatraju da nije
problem u tome Sto se novinarstvo i PR u odredenim podru¢jima medusobno dopunjavaju i
zapravo podupiru, nego u tome Sto se na dijelovima medijskog sustava stapaju. Gube se
granice, Sto je Stetno s druStvenog stajaliSta. Pada, medutim, 1 vjerodostojnost medija jer se
uvelike gubi samostalnost 1 neovisnost novinara u kritickom izvjeStavanju. Zapazen je trend da
PR menadzeri sve ¢e$¢e pokusavaju komunikacije usmjeravati tematski, terminski i preko
instrumenata kontrole, ali ipak su selekcija, prezentacija i komunikacijska snaga (jo$ uvijek) na

strani novinarstva.* ( Gavranovi¢, 2009.)

,»Za novinare su aktualnost, interes recipijenta i vrijednost vijesti sredi$nje pitanje. Za PR su,
medutim, pozornost, odobravanje i efekt imidza dominantni elementi. Dok novinari rade na
sadrzaju, PR-ovci djeluju na strateSkoj osnovici. Postoji ¢vrsta strukturalna veza izmedu
novinarstva i odnosa s javno$¢u, ¢esto i medusobna ovisnost. Iako PR i novinarstvo slijede
razlicite ciljeve, postoje uske veze poput 'prijateljskih neprijatelja’. Novinarstvo i1 PR igraju igre
s vlastitim pravilima. Medutim, utje¢u na medusobna pravila igre po cijenu da zbog toga

mijenjaju vlastita pravila“. (Gavranovi¢, 2009.)
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7. Promidzba

Kako bi Jos¢ Gomez Palacios rekao, ,,Promidzba nije nova pojava, ve¢ je model oglaSavanja i
nutkanja kako bi druge upoznao s proizvodima, trziStem, zamjenom i razmjenom. Unatoc¢ tome,
suvremena promidzba postala je neSto vise od najave prodaje. Potpomognuta sjajnim
audiovizualnim tehnologijama, ona svoje korijenje Siri posvuda u drustvu ukljucivsi i ljudsku

podsvijest.“ (G. Palacios, 2006.)

Reklamiranje je neosobna komunikacija informacijama putem raznih medija. U sustini je
uvjerljiva u vezi s proizvodima ili idejama i obiéno je placa identificirani sponzor. Sav placeni
prostor na web stranici smatra se reklamiranjem. Internet reklamiranje je paralela
tradicionalnom reklamiranju u medijima, u kom kompanije stvaraju sadrzaj i onda prodaju

reklamni prostor drugima. (Strauss, EI-Ansary, Frost, 2006.)

Sirenje modernih velegradova pospjesilo je razvoj promidzbe kao sredstva masovnog
komuniciranja. Potreba da se javnost obavijesti 0 novim proizvodima uvelike je potaknula
promidzbu. Pomocu toga sredstva drustvenog priop¢avanja stvara se trziste, najavljuje ponuda

i Sire informacije o uslugama.(G. Palacios, 2006.)

Reklame se guraju u prvi plan, a tabloidni dizajn opcenito je dominantan. U usporedbi s
novinskim krajolicima u drugim razvijenim drustvima i u odnosu na to $to se od novina o¢ekuje
ili kako one trebaju izgledati kako bi mogle sluziti jednom politicki razumnom diskursu o
drustvu, posebno hrvatski, ali opc¢enito 1 krajolik u jugoisto¢noj Europi izgleda da gubi svoju

razumnost u “bu¢nom” dizajnu, “brzoj $minci” i komercijaliziranoj misiji. (Gavranovi¢, 2009.)

S dvadesetim stolje¢em zapoc€inje razvoj i profesionalizacija oglaSivacke djelatnosti jer joj se
tehnologija usavrs$ava, a globalizacija raste. U prvom razdoblju, u kojem prevladavaju graficka
sredstva, cilj oglasavanja usredotoen je na uprisutnjavanje imena proizvoda u mislima

moguceg kupca. (G. Palacios, 2006.)

Oglas je, prema Zakonu o medijima ¢lanak 20. stavka 1, ,,placena obavijest ¢iju objavu naruci
pravna ili fizicka osoba s namjerom da time pospjeSi pravni promet proizvoda, usluga,
nekretnina, prava ili obveza, pridobije poslovne partnere ili u javnosti ostvari ugled ili dobro
ime. Oglasavanje se obavlja uz nov¢anu ili drugu naknadu ili u svrhu samopromidzbe. Oglas

mora biti jasno oznacéen kao takav i vidljivo odijeljen od drugih programskih sadrzaja. Oglas
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ne smije biti takav da kod gledatelja, sluSatelja ili Citatelja izazove dojam kao da je rije¢ o
programskom sadrzaju medija“. (ZOM) Isto tako ako se radi o besplatnom oglasavanju ili neke

najave to mora biti posebno oznaceno.

Primjer - Varteks odijela

Promidzba, reklama ili neki oglas zapravo danas ne postoji bez medija. A ona se mora strogo
razlikovati od novinarskog sadrzaja. Pocetkom godine u svim medijima pojavili su se naslovi
poput: ,,Medijsko spasavanje Varteksa“; ,,Varteks ima putujuéi duc¢an u autobusu: I¢i ¢emo i na

otoke*; ,,Varteks Modabus — Novi oblik modnog Sopinga“ i mnogi drugi.

Mnogo se govorilo o Varteksu i njegovom novom predsjedniku Uprave tvrtke Nenadu Bakicu,
kako je pisao Kardum na vijestima HRT-a, koji pokusava varazdinskog diva vratiti na staze

stare slave. A jedan od projekata bio je autobus koji nosi naziv Varteksov Modabus.

Baki¢ je istaknuo da su drustvene mreze prirodan odabir, te one omogucéuju targetiranu,
kvalitetnu i brzu reakciju uz opasku da se upotrebljavaju i "stari alati" za promidzbu, poput

tiska i plakata.

»Nekad su mali Tivarovi kamioneti i§li po manjim mjestima i prodavali odijela na licu mjesta.
U meduvremenu su bila u svijetu mozda dva sli¢na pokusSaja, ali mi smo to digli na viSu razinu
i OVO je pop-up putujuéi ducan. Dode, otvori se i zatvori se. Na§ Modabus pojavljivat ¢e se u
gradovima diljem Hrvatske. I¢i ¢emo i na otoke, imat ¢emo koncept prodaje u autobusu, ali ne
fiziCke prodaje. Naime, u autobusu ¢e se moc¢i isprobati odijelo uz modne savjetnike, odabrati
odijelo, kupac ¢e dobiti sliku samoga sebe na Whatsapp ili na e-mail, s linkom za isti taj predmet
na web shopu. Dakle, dode§ doma 1 jednim klikom kupi$§ tu odabranu stvar. Drugi ¢e koncepti
biti outlet s odje¢om koja ¢e se mo¢i kupiti u tom trenutku, a treéi, jednako bitan koncept, bit
¢e modna dogadanja. Ideja nam je u manja mjesta, sva osim Zagreba koji je jedini u Hrvatskoj
u kojem se dogada moda, da dovodimo modna dogadanja, postavljanje kolekcija Varteksa, a
ponudit ¢emo 1 drugim hrvatskim dizajnerima da predstave svoje kolekcije* Nenad Baki¢ za

aktualno hr. (Kalajdzija, Kuci¢, 2019.)

Uvijek je vazno odrediti granicu izmedu promidzbe i vijesti. Varteks je dobro iskoristio zelju
za promidzbom i medije kako bi ostvario svoj cilj, a on je kako kaze Kardum, vratiti se na staze

stare slave putem tog projekta. Varteks Modabus ima svoj plan da svakoga dana u odredenom
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gradu i u odredeno vrijeme otvori svoj pop-up putuju¢i ducan kako bi ljubitelji mode uZzivali u

jedinstvenom projektu diljem Hrvatske.
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8. Pravo na ispravak

Prvom recenicom kojom Hebrang zapocinje svoj rad je ,,Pravo na ispravak medijskih objava
pripada podru¢ju osobnih prava zajamcenih i1 reguliranih medunarodnim i nacionalnim
normama‘“, te kako Ustav RH u ¢lanku 38. navodi da se jam¢i pravo na ispravak svakomu

komu je javnom vijes¢u povrijedeno Ustavom i zakonom utvrdeno pravo.

U slucaju povrede osobnih prava, Casti i ugleda neistinitom medijskom objavom pravnom
subjektu (oSte¢eniku) stoji na raspolaganju nekoliko instrumenata kaznenopravne i
gradanskopravne zastite. Kaznenopravna zastita moguca je u slu¢ajevima kada je neistinitom
medijskom objavom pocinjeno kazneno djelo klevete, uvrede, iznoSenje osobnih ili obiteljskih
prilika. Prema ZOM-u svatko ima pravo zahtijevati ispravak objavljene informacije kojom su
povrijedena njegova prava ili interesi. Za razumijevanje ove pravne norme potrebno je
razumjeti zakonsku definiciju pojma informacija i kakva spoznajna obiljezja obavijest treba

imati da bi se mogao zahtijevati ispravak. (Hebrang, 2010.)

Informaciju definira ZOM kao podatak, tekst, fotografiju, crtez, karikaturu, film, usmeno
1zvijesce, vrijednosni sud ili drugi prilog objavljen u mediju. (Zakon o medijima, ¢lanak 2.)
Objava ispravka moze se zahtijevati u roku od 30 dana od dana objave informacije (€lanak 40.

ZOM-a).

Dan objave u tiskovinama je dan kad se odredena tiskovina pojavi na trziStu u svom
materijalnom obliku, tj. u elektronickom na internetu. Internetske publikacije razlikuju se od
tiskovina jer je za taj format medija bitno koliko dugo ispravak treba biti dostupan korisnicima.
(Herbrang, 2010.)

Ispravak se ne odnosi samo na ispravljanje pogrjesnih tvrdnji ili neto¢nih navoda u objavljenoj
informaciji, ve¢ 1 na iznoSenje €injenica i okolnosti kojima povrijedeni pobija ili s namjerom
pobijanja bitno nadopunjuje navode u objavljenom tekstu. (¢lanak 40. ZOM-a) Medutim,
ispravak ne smije biti nerazmjerno dulji od informacije na koju se odnosi, osim ako se ispravak
odnosi na klevetnic¢ke ili uvredljive navode. Ukoliko je uz informaciju koja se ispravlja
objavljena i fotografija, onda se i ona vrednuje kao informacija Sto treba uzeti u obzir prilikom

duljine ispravka. (¢lanak 42. ZOM-a).
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Osim ispravka pravni subjekt moze temeljem ZOM-a zahtijevati i odgovor na objavljenu
informaciju. Odgovor je tekst ili poruka istovjetne prirode i duljine kao i objavljena informacija
kojom se poricu ili u biti ili bitno nadopunjuju sporni navodi o ¢injenicama i podatcima u

objavljenoj informaciji (¢lanak 56. ZOM-a)

Herbrang takoder spominje razliku izmedu instituta ispravka i odgovora, te navodi da je prva
bitna razlika u svrsi. Ispravkom se ispravljaju netocne ili nepotpune informacije
(dezinformacije), a odgovorom se poricu ili nadopunjuju sporni objavljeni navodi u funkciji
javnog dijaloga. Dakle, tvrdnje na koje se odgovor odnosi ne moraju nuzno biti neto¢ne niti
moraju biti protupravne, tj. odgovor se moze odnositi i na tvrdnje koje nisu protupravne (kojima
se ne vrijedaju prava i interesi pravnog subjekta), odgovorom se moze objasniti Siri kontekst.
Zarazliku od odgovora kojim se omogucava objava misljenja i drugoj strani, ispravak se uvijek
odnosi na objave protupravnih informacija, tj. dezinformacija pa stoga uvijek ima zastitnu
funkciju. Vjerojatno je najvaznija razlika izmedu ispravka i odgovora u dokazivanju istine. U
ispravku se moraju navesti podatci i Cinjenice kojima se dokazuje neistinitost objavljenih
dezinformacija u javnome znanju. Odgovor moze biti neutralan, ne mora se temeljiti na
¢injeni¢nim tvrdnjama, moze se temeljiti samo na tvrdnji da je objavljena informacija to¢na ili
netoCna. Prema tome, odgovor ne pruza zastitu kao ispravak jer ne omogucuje rasvjetljavanje
stvari, tj. otkrivanje istine, ve¢ djeluje samo snagom svoje uvjerljivosti, a ne istinitosti.

(Hebrang, 2010.)

Svrha ispravka i vaznost ispravka

Ispravak se opéenito definira kao promjena koja ispravlja pogrjesku. Neposredna svrha ispravka
je ispravljanje netoé¢nih ili nepotpunih navoda u objavljenoj informaciji. (Clanak 40. ZOM-a)
Posredna svrha ispravka je u tome §to se ispravljanjem netoc¢ne ili nepotpune informacije pruza
zaStita povrijedenim pravima osobnosti odredenog subjekta tako da se nastoje ukloniti pravne
posljedice prouzrocene neistinitom medijskom objavom. Pravne posljedice neistinite objave
sastoje se, osim u povredi osobnih prava, i u stvaranju iskrivljene druStvene predodzbe o osobi
oste¢eniku. Ispravak medijske obavijesti, osim pravnozastitne funkcije, ima i funkciju pri
stvaranju socijalne percepcije. Ratio zakonske norme da ispravak mora biti objavljen na istom
ili istovrijednom mjestu, na isti ili istovrijedan nacin na koji je bila objavljena dezinformacija

na koju se ispravak odnosi jest taj da se utjeCe na ispravljanje negativne, netocne percepcije
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koja moze biti stvorena o nekome ili neCemu temeljem netocnih medijskih objava. Istovrijedan
nacin odnosi se na neverbalne komunikacijske elemente poput veli¢ine naslova, mjesta objave
(prva ili neparne stranice koje slijede logiku listanja novina) da bi prvi opazaj ispravka mogao
pobuditi pozornost priblizno jednaku izvorniku. Smatramo da u semanti¢ko-komunikacijskome
smislu nema niti sredstva niti nac¢ina kojim se moguce Stetne posljedice objavljene neistine
mogu otkloniti. Tako je u istrazivanju o komunikacijskoj u¢inkovitosti ispravka utvrdeno da se

najbolji pozitivni u¢inak moze postici ispravkom autora. (Hebrang, 2010.)
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9. Zakljucak

Izum tiska imao je vaznu ali i presudnu ulogu za razvoj novina i novinarstva. Danas ima
mnogo verzija koje govore i objaSnjavaju Sto su zapravo novine, ali u svakoj se navodi da su
one tiskane i da se pojavljuju u redovnim vremenskim razmacima. Glavni izvor informacija su
dogadaji prijaSnjeg dana. Kako bi se prica mogla oblikovati, razumjeti, te ju zanimljivo
predstaviti potrebno je dobro poznavanje materije. Nekima je samo bitan proj prodanih novina,
te ih nije briga kako ¢e se prica plasirati javnosti i namjerno udarne naslove preuveli¢aju koje
na kraju vema veze sa originalnom pricom. Tu dolazi i do manjka vjerodostojnosti. Javnost
gubi povjerenje koje se nekada stvaralo zbog pojedinaca koji svoj istrazivacki rad temelje sve
manje na ¢injenicama, a vise poluinformacijama. Putem tih poluinformacija moze do¢i povrede
osobnih prava, Casti ili ugleda pravne ili fizicke osobe. A prema Zakonu o medijima svatko
tko osjeca da je medijskom objavom pocinjeno kazneno djelo klevete ili uvrede, ima pravo
zahtjevati ispravak te objavljene informacije. Svrha i vaznost ispravka je da se izbjegnu ili

uklone pravne posljedice prouzrocene neistinitom objavljenom informacijom.
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Sveuciliste
Sjever

sVEUZILISTE
SJEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr$ni/diplomski rad iskljuéivo 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.

p \ P
Ja, LAl FbG’@OVl(/ (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalninjn i kaznenom odgovornoscu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
Osniyamn]e. :‘Ifmeuﬂl‘n UsTe (upisati naslov) te da u
navedenom-fadu nisu na ne\dozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

z?’aub i 74 ;
¢

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuciliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveugilisne knjiznice
u sastavu sveudilidta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveudiliSne knjiZnice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

Ja, AzZ 0(1/ A /bﬂ:t o/ (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglﬁs/an/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom _Osnivoue  dpewmce, (s SHa (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica. v /

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

/%/COL)V)&‘ ‘74

U (vlastoruéni potpis)
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