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SAZETAK

Nativno oglasavanje novi je oblik oglasavanja koji je sve viSe prisutan u medijima
zahvaljuju¢i razvoju digitalnih tehnologija. Osnovna karakteristika ovog oblika oglaSavanja je
njegova nenametljivost. Naime, nativni oglas oponasa stil i format platforme na kojoj se nalazi
pa se prirodno uklapa u ostali sadrzaj platforme. Cilj ovog rada bio je istraziti na¢ine promocije
oglasivaca u nativnim prilozima. Metodom kvantitativne analize sadrzaja analizirani su prilozi
objavljeni na internetskim portalima 24sata i Jutarnji.hr u razdoblju od 1. sije¢nja do 1. lipnja
2020. godine. Uzorak ¢ini ukupno 103 priloga, od ¢ega je 75 s internetskog portala 24sata, a 28 s
Jutarnji.hr. Dobiveni rezultati pokazuju da u veéini novinarskih priloga (69%) nije prisutna
pretjerano pozitivno-ocjenjivacka komunikacija u svrhu prikazivanja predmeta oglasa, $to se
tumaci svijeS¢u oglasivaca o vaznosti nenametljivosti 1 uklapanja u ostali sadrzaj na platformi na
kojoj se oglas objavljuje. Nadalje, potvrdeno je da je najces¢a metoda promocije oznaka naziva
oglasivaca u zaglavlju ili podnozju novinarskih priloga. Od 103 analizirana native priloga, svi su
imali oznaku o pla¢enom sadrzaju. Ovaj nalaz u skladu je s o¢ekivanjima s obzirom na zakonske

zabrane prikrivenog oglasavanja te na eticka nacela kojima se vodi novinarska profesija.

Kljuéne rijeci: nativno oglasavanje, nativni prilog, digitalno oglasavanje, promocija oglasivaca,
marketing



ABSTRACT

Native advertising is a new form of advertising that is increasingly present in the media
thanks to the development of digital technologies. The main characteristic of this form of
advertising is it’s unobtrusiveness. Namely, the native ad mimics the style and format of the
platform on which it is located, so it naturally fits in with other content. The aim of this paper
was to explore the ways in which advertisers are promoted within native articles. Using the
method of quantitative content analysis, articles published on the internet portals 24sata and
Jutarnji.hr in the period from January 1 to June 1, 2020 were analyzed. The sample consists of a
total of 103 articles, of which 75 are from the internet portal 24sata, and 28 from Jutarnji.hr.

The results show that in most articles (69%) there is no excessively positive-evaluation
communication for the purpose of displaying the subject of the ad, which is explained by the
advertiser's awareness of the importance of unobtrusiveness and integration with other content
on the platform. Furthermore, it has been confirmed that the most common method of promotion
of advertiser is by using the name tags is in the header or footer of the article. All of the 103
analyzed articles had a paid content tag. This finding is in line with the expectations due to the
legal prohibitions on surreptitious advertising and the ethical principles that guide the journalistic

profession.

Key Words: native advertising, native article, digital advertising, promotion of advertiser,

marketing



Sadrzaj

UV OD ...t 1
1. MARKETING I OGLASAVANIE ......cooeviiiiiieieieee et 3
I O 1o P TN AT oY1 SRR 4
1.2. Poceci digitalnog 0glasavanja ...........ccveiiiieiiiiiiiiiie e 6
1.3. Sest principa digitalnog 0ZlaSAVAN]A ..........ccevveeverieeiieeeee ettt 7
1.4. Percepcija 0glasa od Strane POtroSaCa .........cccveiieriiiiiiieiiiiieiie et 9

2. NATIVNO OGLASAVANIE ....coocootiiimiiiieriiieseise it 12
2.1. Rani primjeri nativnog 0glasavanja............ccecviriiiiiiiiinieseee e 13
2.2. Sest VISta NAVATN OBLASA .........cvevvreieereeieseieieeeeeeeeeeseesee et sesae s sn s 15
2.3. Sli¢nosti nativnih priloga s drugim pla¢enim sadrZajima ...........c.ccoevveeeieeienencniesenenennns 20
2.3.1. Sli¢nosti nativnih i sponzoriranih PrilOga .........cccceiiiiiiriiiiiii s 21
2.3.2. Sli¢nosti nativnih priloga i adVertorijala...........ccooeoereieniiiiiiiieeee s 21
2.3.3. Sli¢nosti nativnih priloga i prikrivenog oglasavanja............ccocoevereeieeienenenesesesenns 22
3. ETICKI ASPEKTI NATIVNOG OGLASAVANIJA......cooovtiiiiiriinnnieneisesiieseises s 25
3.1. Zakonske regulative nativnog 0glasavanja ...........cccceceiiiiiiiiiiesieeee e 25
3.2. Obmana ¢itatelja i Persuasion Knowledge Model ... 26
4. CILYISTRAZIVANJA THIPOTEZE ....coovviieveicieieeeeeeesesee s ses s, 29
4. 1.CHlJ ISEFAZIVANJA ..ttt 30
4.2. HIPOTEZE ISLIAZIVANJA ....c.vivieietiieeeieiiste ettt bbbt 30
5. METODOLOGIJA ISTRAZIVANIA........coooiieieiieeeeeeseseseeee s esiesaeses s 31
6. REZULTATIISTRAZIVANJA TRASPRAVA ....oooiiiiieieieteeieeeeeeeeese s 33
6.1. Formalna Kategorija @naliZe...........c.ccoveiieiieiie i 34

6.2. SadrZajna kategorija analiZe ...........coceiieiiiiiiicii e 41

0.3, OLASIVACT ...eveiiieiie s 51
ZAKLIUCAK ..ottt 53

LITERATURA Lttt r et 54



uvoD

U posljednje se vrijeme u digitalnim medijima sve viSe pojavljuje tzv. nativno
oglasavanje, ¢ije je glavno obiljezje to da je oglas prirodno uklopljen u uobicajeni sadrzaj
platforme medija na kojemu se nalazi. Zbog sli¢nosti s nepla¢enim medijskim sadrzajima, poput
novinarskog priloga, postoji potencijal obmane Ccitatelja pa je ovakav sadrzaj zakonski uvijek
duZzan biti oznacen kao placen. Unato¢ takvoj zabrani, u praksi ne postoji standardizacija kad je
rije¢ 0 oznaCavanju nativnih oglasa. Ovaj rad bavit ¢e se isklju¢ivo nativnim prilozima, koji se
pojavljuju na internetskim portalima, a cilj istrazivackog dijela bit ¢e utvrditi koji su to nacini
promocije oglasivaca u nativnim prilozima. Teorijski dio rada najprije ¢e dati Siri kontekst
nativnih priloga u odnosu na marketing i njegovu vaznu sastavnicu — oglasavanje. Razmotrit ¢e
prihvacene prakse oglaSavanja, poput Sest principa digitalnog oglasavanja, te ¢e se razjasniti
razlike nativnih priloga s drugim, sliénim vrstama oglasa, kao $to su sponzorirani prilozi,
advertorijali ili prikriveno oglasavanje. Na kraju teorijskog dijela rada propitkuje se problematika
eticnosti ovakve vrste oglasavanja, iz perspektive zakona, ali i potroSaca, odnosno njihove
sposobnosti percipiranja prodajnih poruka. S obzirom na to da se radi o novijem obliku
oglaSavanja, ne postoji mnogo znanstvenih istraZivanja na tu temu, a postojeca su ve¢inom
proveli marketingki instituti, primjerice Native Advertising Institute, koji ujedno i dodjeljuje
svjetske nagrade za nativno oglasavanje. U znanstvenim krugovima temom nativnog oglasavanja
ponajvise se bavi profesor sa SveuciliSta u Georgiji, Bartosz Wojdynski, ¢ijih je nekoliko
znanstvenih radova citirano i u ovome radu. Stoga se teorijski dio ovoga rada moze gledati i kao
pokusaj sistematizacije dosadasnjih spoznaja o nativhom oglaSavanju u znanstvenoj zajednici,
Sto je posebno korisno za hrvatsku znanstvenu zajednicu u kojoj se izrazito malo govori o ovom

obliku oglasavanja.

U istrazivaCkom dijelu rada odabrana je metoda kvantitativne analize sadrzaja, kojom su
analizirani nativni prilozi objavljeni na internetskim portalima 24sata i Jutarnji.hr u razdoblju od
1. sije¢nja do 1. lipnja 2020. godine. Uzorak ¢ini ukupno 103 priloga, od ¢ega je 75 s portala
24sata, a 28 s portala Jutarnji.hr. Cilj istrazivanja bio je dobiti uvid u nacine promocije

oglasivaca unutar nativnih priloga, a dvije glavne prepostavke bile su ta da ¢e se u vecini priloga



pretjerano pozitivno ocjenjivati neki proizvod ili usluga oglasivaca te da ¢e naj¢e$¢e metoda

promocije u nativnim prilozima biti oznaka naziva oglasivaca u zaglavlju ili podnoZju priloga.



1. MARKETING I OGLASAVANJE

Danas postoji viSe definicija marketinga, no sve se zasnivaju na zeljama i potrebama
potrosaca. Sukladno tomu, Natasa Renko (2009: 4) smatra da je marketing organizacijska
funkecija i skup procesa za stvaranje, komuniciranje i isporu¢ivanje vrijednosti potrosac¢ima kao 1
za upravljanje odnosima s potro$a¢ima na nacine koji koriste organizaciji i njenim interesno-
utjecajnim skupinama. Svakako je vazno spomenuti definiciju americkog stru¢njaka za
marketing 1 sveuciliSnog profesora, Philipa Kotlera, kojeg se smatra ,,ocem modernog
marketinga“. Prema njemu, marketing je druStveni i upravljacki proces koji putem stvaranja,
ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je
potrebno ili §to Zele. On isti¢e kako se marketing primarno bavi potrosacima te da je postizanje
zadovoljstva potrosaca u samom srcu marketinga. Smatra da se marketing ne treba interpretirati
samo kroz funkciju prodaje, Sto je nekad bio obicaj, nego kroz zadovoljstvo potrosaca. Cilj
marketinga je privuéi nove potrosace i pruziti im dodatne vrijednosti te zadrzati ve¢ postojece

osiguravaju¢i im zadovoljstvo (Kotler et al., 1999: 10).

Postoje i osnovne varijable po kojima marketing funkcionira, a opisane su kroz pojam
marketinski miks. Prema Kotleru (1999: 109), marketinski miks je skup varijabli kojima tvrtka
upravlja s ciljem utjecaja na potrosace. Te varijable jo$ se krace zovu i ,,4P”, a odnose na:
proizvod (eng. product), cijenu (eng. price), mjesto (eng. place) i promociju (eng. promotion).
Proizvod je bilo S§to §to se moze predstaviti ili ponuditi trzistu i zadovoljiti potrebu potroSaca.
Moze biti fizicki objekt, usluga, organizacija, ideja i sl. Cijena se odnosi na vrijednost koju
potroSaci izdvajaju kako bi koristili proizvod ili uslugu. Mjesto se jo§ opisuje 1 kroz pojam
distribucije, a odnosi se na sve aktivnosti tvrtke koje potroSa¢ima omogucuju dostupnost
proizvoda ili usluge. U ovu varijablu spadaju i odluke o tome na koji nacin ¢e se nesto prodavati,
primjerice u fizickoj trgovini, digitalnim kanalima i sl. | posljednje, promocija se odnosi na
aktivnosti kojima tvrtka komunicira svoj proizvod ili uslugu potroSacima, uvjeravajuci ih pri
tome na kupnju. Promocija je jedna od najvaznijih varijabli marketinskog miksa, a definira je se
kao svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje o proizvodima ili uslugama, imidzu,
idejama ili drustvenoj odgovornosti. Promocija se sastoji od oglasavanja, direktnog marketinga,

unaprjedenja prodaje, odnosa s javnoScu ili osobne prodaje. Promocijom se nastoji potroSacima



dati Sto viSe informacija o proizvodu ili usluzi, ¢ime se nastoji pozitivno utjecati na interes
potrosaca o tom proizvodu ili usluzi (Kotler et al., 1999: 109-111). Oglasavanje je svaki pla¢eni
oblik neosobne prodaje ideja, proizvoda ili usluga. Direktni marketing je izravna komunikacija s
pazljivo odabranim klijentima radi postizanja trenutacne reakcije i odrzavanja dobrih odnosa.
Unaprjedenje prodaje su kratkoro¢ni poticaji kako bi se ostvarila prodaja ili nabava nekog
proizvoda ili usluge. Odnosi s javno$¢u oznacuju izgradnju dobrih odnosa s raznim pripadnicima
javnosti tvrtke izgradnjom dobrog imidza te pozitivnim publicitetom. Osobna prodaja je osobna
prezentacija proizvoda ili usluge od strane prodajnog osoblja tvrtke u svrhu ostvarivanja prodaje
(Vaynerchuk, 2011: 79-81).

No uskoro se pokazala potreba za proSirenjem marketing miksa u smjeru koji bi
preciznije opisao proces u slucajevima kad se prodaje usluga, a ne predmet. Tako su ranije
spomenutim varijablama dodane jo$ tri i nastao je ,,7P“ marketinski miks. Dodane varijable su
ljudi (eng. people), procesi (eng. process) i fizicko okruZzenje (eng. physical environment). Pod
pojmom ljudi podrazumijevaju se potrosaci, ali i zaposlenici ukljueni u stvaranje ili prodaju
proizvoda ili usluge. Pri tome su zaposlenici izrazito vazni jer njihova razina profesionalnosti i
struCnosti izravno utjeCe na zadovoljstvo potrosaca, koji su u samom srediStu marketinskog
miksa. Procesi se pak odnose na sve one korake kroz koje usluga mora pro¢i kako bi se
realizirala te na koji nacin su potroSa¢ima usluge uopcée dostupne. Same usluge, pa tako i
informacije o uslugama, korisnicima mogu biti dostupne na viSe nacina, primjerice: kontakt,
podsjetnici, registracija, pretplata, popunjavanje formulara, stupanj tehnoloske opremljenosti i sl.
I na kraju, fizicko okruzenje obuhvaca sve utjecaje okoline u kojoj se proizvod proizvodi i
prodaje ili u kojoj se pruza neka usluga. PotroSac¢ima je vazan izgled fizickog okruzenja, poput
stila uredenja i Cistoce, a U obzir uzimaju i vrstu glazbe koju ¢uju kad dodu u prostor (Dobrinic,
Gregurec, 2016: 175-176).

1.1. Oglasavanje

Engleska rijec advertising (oglasavati) izvedenica je latinske rijeci adverte, koja znaci

,obratiti paznju na nesto®, Sto se zapravo smatra glavnim ciljem oglasavanja. Cilj je ljude navesti



da obrate paznju na nesSto Sto im se Zeli re€i ili prenijeti. Suvremenih definicija oglasavanja je
mnogo. Tanja Kesi¢ (2003: 236) oglasavanje definira kao plac¢eni, masovni oblik komunikacije
odreden svojim sadrzajem, s ciljem informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na
akciju konkretne ideje, proizvoda ili usluge Iz perspektive oglaSivaca, oglasavanje se definira
kao placena vrsta komunikacije, koja je posredstvom masovnih medija namijenjena Sirokoj
publici s ciljem prepoznavanja oglasivaca od strane potroSaca (Wojdynski, Evans, Hoy, 2017
prema: Moriarty et al., 2015: 6). Za razvoj idealnog oglasa, oglasivaci su se okrenuli osnovama
marketinga, odnosno tzv. prodajnom lijevku (eng. salesfunnel), prema kojemu pri¢anje o nekom
proizvodu ili usluzi, bez izravne prodaje, donosi neusporedivo veée dugoro¢ne rezultate. Prema
Bojan Bernik (2018: 33), prodajni lijevak ima Cetiri osnovna koraka, koja opisuju proces koji

kupac prolazi od trenutka kad dozna za neki proizvod pa do trenutka kad ga odlucuje kupiti.
Koraci prodajnog lijevka su:

1. Svijest o proizvodu — kupac dobiva informaciju da proizvod postoji i ima odredene
karakteristike.

2. Razmisljanje o proizvodu — kupac istrazuje proizvod i njegove alternative.

3. Odluka o kupnji — kupac odlucuje zeli li uopée kupiti proizvod, a zatim i o tome koji
to¢no proizvod, kakvih obiljezja i sli¢no.

4. Kupnja - kupac u konacnici kupuje proizvod.

No pojavom interneta trziSte se pocelo drastiéno mijenjati. Prodajni lijevak u ovom obliku
postao je previSe pojednostavljen pristup shvacanju ponasanja kupaca prije kupnje, ponajprije
zbog toga Sto je linearan. Sada se pocelo tvrditi da korisnicko putovanje nije linearno, $to znaci
da korisnik moZe preskociti nekoliko koraka prije same kupnje ili se moZe vratiti na isti korak
nekoliko puta. O tome su govorili Ron Zemek i Chip R. Bell, koji su u knjizi “Service Wisdom:
Creating and Maintaining the Customer Service Edge* iz 1989. godine prvi put spomenuli pojam
customer journey, odnosno korisnicko putovanje. Pojam se odnosi na proces koji kupci prolaze
kako bi kreirali svijest o proizvodu ili usluzi, evaluirali ga te na kraju i izvrSili kupnju.
Mapiranjem korisnickog putovanja, odnosno njegovom vizualizacijom, dobiva se odgovor na
pitanje sto zapravo motivira kupce i koje su njihove potrebe ili o¢ekivanja. Ovakvo shvacanje
ponasanja kupaca rezultiralo je time da tradicionalni oblici marketinga, poput promotivnih

ponuda ili PR-a, po€inju biti zamijenjeni novim oblicima marketinga, poput guerrilla marketinga
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ili nativnog oglasavanja. Postoji nekoliko glavnih razlika izmedu linearnog i nelinearnog
marketinga. U prvom modelu, korisni¢ko putovanje se opisuje kroz pojam lijevka, od korisnika
ocekuje pasivno ponasanje, kampanje djeluju tako da iznenada prekidaju Zivot korisnika i
usredotoCene su na potrebe oglasivaca, pristup je izravan i kratak. S druge strane, nelinearno
oglasavanje suprotno je od svega navedenog. Zashiva se na strategiji, korisnicko ponaSanje
najbolje se opisuje kroz pojam mreze, kampanje su interaktivne i isprepli¢u se s zivotom
korisnika, usredotoCene su na potrebe potrosaca, a sam pristup prema potrosacima je dugotrajan i

postepen (Turner, Shab i Jain, 2017: 4-18).

Danas je oglaSavanje usko vezano za medijsku industriju jer su izdavac¢i i urednici jo$
devedesetih godina 20. stoljeca poceli primjecivati da oglasavanje donosi velik prihod za
medijsku kucu, Sto ih je potaknulo da ozbiljnije razmotre opciju stalne integracije oglasivaca u
svoje poslovanje. U prilog tomu isla je jednostavna racunica iz koje se vidjelo da jedna stranica
oglasa u hrvatskim dnevnim novinama u pravilu stoji isto kao i 4000 prodanih primjeraka novina
(Jurisi¢ et al., 2019: 124). Uzevsi u obzir otpor Citatelja prema oglasima te nacin donoSenja
odluke o kona¢noj kupnji nekog proizvoda ili usluge, u marketingu se razvilo tzv. nativho
oglasavanje, koje je zbog interaktivne prirode interneta, ali i promijenjenih navika koriStenja

medija, pretezito digitalno.

1.2. Poceci digitalnog oglasavanja

Za razvoj nove ere u oglasavanju, one digitalne, presudna je bila i sama pojava interneta
1991. godine, kad je zahvaljuju¢i Timu Bernersu-Leeju, u pogon pustena svjetska racunalna
mreza (Www). Programski jezik kojim se mreza koristi je Hypertext Markup Language (HTML)
zahvaljuju¢i kojem mreZne stranice mogu sadrzavati poveznice, grafike, multimediju 1 digitalno
oglasavanje (McStay, 2016: 11). Zbog toga je razdoblje od pocetka 90-ih godina 20. stolje¢a do
2001. godine poznato kao boom era, koju najbolje opisuju ekonomski oportunizam, riziéni
kapital (venture capital), veliki prihodi za mala ulaganja i niski troskovi pokretanja biznisa. Jo$

tada je vladalo uvjerenje kako je budu¢nost digitalna te da ¢e zahvaljujuci mreZi nastati globalno
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umrezeno trziSte (McStay, 2016: 12). Medu zacetnicima digitalnog oglasavanja treba izdvojiti
americku telekomunikacijsku kompaniju AT&T koja je jo§S 1994. godine za 30.000 dolara kupila
oglase na portalu HotWired na razdoblje od 12 tjedana. Taj su primjer kasnije slijedile kompanije
IBM, Volvo, MCI Communications Corp., Herman International Industries i drugi (Rittenhouse,
2019). Do pocetka 2000-ih digitalno oglaSavanje postalo je poznata praksa, a mnoge industrije,
posebno mediji, prosirili su svoje poslovanje i online. U 2003. godini, digitalno oglasavanje
predstavljalo je 3% ukupne potro$nje u segmentu oglasavanja u Velikoj Britaniji (uz televiziju
radio, tisak, elektroni¢ku postu i kino), dok je njegov udio do 2005. narastao do 7,8% i od tada
raste eksponencijalno, ¢emu je doprinijelo i koriStenje pametnih telefona i tableta. Do 2013.
godine taj se udio povecao ¢ak do 35% (McStay, 2016: 14-15). U 2019. godini svjetsko trziste
oglasavanja bilo je procijenjeno na 626 milijardi dolara, dok je trziste SAD-a bilo procijenjeno
na 246 milijardi dolara (Rittenhouse, 2019).

1.3. Sest principa digitalnog oglasavanja

Charles Taylor (2009: 410-412) digitalno oglasavanje i dalje smatra mladom industrijom
koja se tek formira i ¢ije su pocetke od 1994. karakterizirali mnogi neuspjesi. No tri su razloga
za$to je danas web postao najvaznija platforma za oglasavanje. Prvi je taj §to sve vise ljudi ima
pristup internetu, drugi je napredak tehnologije koji je omoguéio ucinkovitije i sloZenije
koristenje medija 1, tre€i, internetske trazilice pokazale su se kao odli¢no mjesto za oglaSavanje,
jer su polaziSna tocka potroSaca prilikom informiranja o proizvodima ili uslugama koje Zele

kupiti.

Taylor je zato izdvojio Sest glavnih principa digitalnog oglasavanja. Prva tri principa odnose
se na potroSace, sljede¢a dva na provedbu oglasa, gdje su interaktivnost i zabava najvaznije

karakteristike, a posljednji princip opcenito se tice digitalnog oglasavanja.

1. Oglasiva¢i ne smiju naruSavati privatnost potroSaca ili ih optereivati nezeljenim

sadrzajem


https://adage.com/author/lindsay-rittenhouse/2167901

Danas vecina ljudi posjeduje pametni telefon, koji je u pravilu uvijek upaljen, a vlasnici ga
smatraju dijelom svog privatnog prostora pa mogu biti vrlo osjetljivi ako tu privatnost netko
pokusa narusiti (Hart, 2008, prema: Taylor, 2009: 413). Postoji odredena granica do koje
potrosaci toleriraju oglase, i ona nije ovisna o uobicajenoj naklonosti potroSaca prema tom
oglasivacu. Takoder, pokazalo se da pozitivan dojam na potroSace ostavlja i to ako oglasivac

najprije trazi dozvolu za slanje promotivnog sadrzaja (Taylor, 2019: 413).
2. Potrosaci lakse prihvacaju poruke oglasivaca kojima vjeruju

Nekoliko istrazivanja potrvdilo je to da je povjerenje u oglasivaca jedno od najvaznijih
preduvjeta prilikom prihvacanja digitalnog oglasa (Taylor, 2019: 413, prema: Barnes i
Scornavacca, 2004; Carroll et al., 2007; Okazaki, 2008). To znaci da ¢e oglaSivaci posti¢i bolje

rezultate ako njihovi potroSaci nisu novi, odnosno ako su ranije bili povezani s oglasivacem.
3. Potrosaci najbolje prihvacéaju proizvode ili usluge koji su im relevantne

Relevantnost poruke glavni je faktor koji utjeCe na ucinkovitost digitalnog oglaSavanja. Ona je
posebno vazna ako se u obzir uzme ranije spomenuta zastita privatnosti. Drugim rije¢ima, ako
poruka nije relevantna potroSacu, osjecaj da je njegova privatnost naruSena dodatno ¢e se

intenzivirati (Taylor, 2019: 414, prema: Nasco i Bruner 2008).
4. Interaktivnost osigurava u€inkovitost oglasavanja

Jedna od prednosti interneta naspram tradicionalnih medija je mogucnost interaktivnosti.
Kvizovi, ankete, chatovi, komentiranje ili izrada personaliziranog avatara, samo su neki od
elemenata zbog kojih ¢e se cCitatelji zadrzati na mreZznoj stranici, a to su potvrdila mnoga
istrazivanja (Dickinger et al., 2004; McMillan et al., 2003; Jelassi i Enders 2005; prema: Taylor,
2019: 413).

5. Oglasi koji su zabavni bolje su prihvaceni kod potrosaca

U svijetu interaktivnog oglasavanja, faktor zabave je vrlo bitan. Primjerice, istraZzivanje Raney i
et al. (2003), pokazalo je da je kratki videozapis s dramati¢nim elementima na mreznoj stranici
jedne kompanije koja se bavi prodajom automobila povecao interes za kupovinu jer su potrosaci

bili zabavljeni i zbog ¢ega su ostali duze na stranici (Taylor, 2019: 415).



6. Oglasivaci trebaju koristiti nove medije kako bi izgradili svoj brend

Mogucénost brendiranja, odnosno ucinkovitog povezivanja oglasivaca s potroSa¢ima, smatra se
najvaznijom mogucnosti u podrucju internetskog marketinga. Razlog tomu je interaktivno
okruzenje koje potrosa¢ima omogucuje brz prelazak od stvaranja svijesti o brendu do akcije (npr.

kupnje) (Taylor, 2019: 416).

1.4. Percepcija oglasa od strane potrosaca

lako su posvuda u javnom i medijskom prostoru, istrazivanja pokazuju da samo 14%
ljudi zapravo vjeruje u oglasivacke poruke (Duvnjak, 2015, citirano u: Pakozdi et al., 2018:26) te
se procjenjuje da dvije tre¢ine gledatelja stiSava ton televizora ili mijenja program za vrijeme
promidzbenih poruka (Patil i Bisoyi, 2012, citirano u: Oroz Stancl, 2014: 77). Takvo ponasanje
jos$ je ranije opisano kroz pojmove zipping i zapping. Jos iz vremena kad su se prvi put pojavile
VCR kazete, odnosno mogucénost snimanja sadrzaja s televizijskog programa, oglasivaci su se
nasli pred problemom jer su gledatelji poceli ,,premotavati“ promidzbene poruke, a takvo
ponasanje popularno se jo§ naziva zipping. Pojam srodan ovome je i zapping, a on se odnosi na
prebacivanje televizijskog programa u trenutku kad se pojave promidzbene poruke. Da su
gledatelji skloni preskakanju promidzbenih poruka, svjedoc€i i sve veca potraznja za sadrzajima
na zahtjev, koji dolaze u sklopu televizijskih pretplata i koji su liSeni promidzbenih poruka
(Taylor, 2015: 403-405). S druge strane, pokazalo se da gledatelji mogu zapamtiti promidzbenu
poruku koju su prebacili, unato¢ tome $to nisu vidjeli 95 posto njezina sadrzaja i Cak ako su
gledali bez tona. Jedini preduvjet za to je da se oznaka oglaSivaca pojavi u prvom kadru. No to
ne znaci i1 da ¢e promidzbena poruka utjecati na samo ponaSanje gledatelja (Taylor, 2015: 404,
prema: Brasel i Gips, 2008). Istrazivanje koje su proveli Josephine Woltman Elpers, Michael
Wedel i Rik Pieters 2013. godine (citirano u: Taylor, 2015) pokazalo je da gledatelji moraju
pogledati promidzbenu poruku od pocetka do kraja kako bi utjecala na njihovo ponaSanje, a
takoder se pokazalo da je koli¢ina zabavnih elemenata u poruci proporcionalna koli¢ini vremena
koju gledatelj izdvoji za gledanje. Ako je promidzbena poruka informativnog karaktera, vrijeme

gledanja bitno se smanjuje. Steven Bellman, Anika Schewda i Duane Varan (prema: Taylor,



2015) su 2010. godine otkrili da su vece Sanse za zipping ako je gledatelj otprije upoznat s
promidzbenom porukom, a Steven Bellman i suradnici su 2012. godine (prema: Taylor, 2015)

otkrili da ¢e gledatelji prije prebaciti promidzbenu poruku ako je gledaju s nekime u drustvu.

Iz potrosacke perspektive, istrazivanja pokazuju da ¢ak 90% ljudi nije odmah spremno
kupiti proizvod kada za njega Cuje, nego najprije istrazuje ponudu na viSe mjesta, $to
podrazumijeva i pretrazivanje mreznih stranica (Bernik, 2018: 33). Zato se sustav maloprodaje
drasti¢no promijenio tijekom posljednja dva desetljeca, preteZito zbog pojave novih digitalnih
prodajnih kanala. Najprije se razvio tzv. viSekanalni model prodaje (multichannel), a onda je
uslijedio svekanalni model (omnichannel). Sukladno tomu, same kupce sada se naziva
omnishoppersima, a karakterizira ih slozen proces kupnje, koji ukljuéuje i osobnu validaciju
informacija prije same odluke o kupnji. U praksi to zna¢i da ¢e se omnishopper prije same
kupnje informirati o proizvodu ili usluzi iz viSe kanala te ¢e istraziti ponudu na vise mjesta.
Koristit ¢e razli¢ite uredaje, poput pametnog telefona, tableta ili stolnog racunala, ocekujuci da
su mu informacije jasne i dostupne u bilo kojem trenutku. Ocekivat ¢e personalizirano iskustvo
kupovine i sve ¢e vise prakticirati tzv. webrooming, koji se odnosi na informiranje o proizvodu
ili usluzi online, ali na kupnju uzivo. S druge strane, prodavaci odgovaraju na novo ponasanje
potrosaca tako da s njima komuniciraju na nove nacine, primjerice putem mobilnih aplikacija,
putem kojih mogu prikupljati i podatke o preferencijama i ponasanju kupca, ili putem medija
masovne komunikacije. No najvaznija promjena za prodavac¢e u omnichannel modelu je ta $to
vlastitim kanalima prodaje, poput fizicke prodavaonice, web prodavaonice ili kataloga, sada
upravljaju koordinirano, stavljaju¢i u centar kupca, a ne svoj proizvod ili uslugu (Verhoef,

Kannan i Inman, 2015: 1-3).

Znacajno je i istrazivanje koje je proveo Martin Lindstrom (2008: 20-21) u kojem je
pratio mozdanu aktivnosti kod vise od 400 ispitanika za vrijeme jednosekundnog prikaza
logotipa nekog brenda. Sudionici su najprije dobili zadatak pogledati zabavnu emisiju American
Idol, tijekom koje se pojavljuju razni oblici promidzbe - logotipi sponzora, brendirani predmeti,
promidzbene poruke duze od 30 sekundi i sl. Logotipi brendova koji su imali promidzbene
poruke duze od 30 sekundi za vrijeme emisije, poput Coca-Cole ili Forda, nazvani su brendirani
logotipi. Nakon §to su pogledali zabavnu emisiju, sudionicima se mjerila mozdana aktivnost dok

im se prikazuju logotipi u trajanju od jedne sekunde. Rezultati su ocekivano pokazali da su
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sudionici imali bolje sjecanje kad su u pitanju bili brendirani logotipi, no iznenadujuce je bilo
otkri¢e da su se sudionici znatno vise sje¢ali Coca-Cole od Forda, unato¢ tomu S§to su obje tvrtke
prikazivale promidzbenu poruku duzu od 30 sekundi te su ulozile podjednako novca u
oglasavanje. Ono §to je Cinilo razliku je nacin na koji su brendovi bili integrirani.
Coca-Cola case, namjestaj ili dekoracije u obliku Coca-Cola boca, kreativno su implementirani
tijekom 60% trajanja cijelog showa. S druge strane, Ford je prikazivao klasicne promidzbene
poruke tijekom showa, koje ni na koji nacin nisu bile ukljucene u show. Drugim rije¢ima, Coca-
Cola je bila u potpunosti integrirana u show, dok Ford nije nimalo (Lindstrom, 2008: 21).
Istrazivanje je pokazalo da nemamo sjec¢anje o brendovima koji nisu prirodno integrirani
u program. Postaju bijela buka, koja je lako zaboravljiva. S druge strane, osim $to bolje pamtimo
brendove koji su prirodno integrirani u program, zbog toga lakSe zaboravljamo sve druge koji su
se pojavili u programu i upravo je to razlog zasto je Ford prosao lose u ovom oglasivackom
pothvatu (Lindstrom, 2008: 21-22). Ovakva spoznaja vazna je u kontekstu nativnog oglasavanja,
¢iji je glavni zadatak posti¢i to da se oglasivacka poruka prirodno uklapi u neki sadrzaj kako bi je

potro$aci u potpunosti prihvatili i zapamtili.

Zbog svega toga pocele su se razvijati druge vrste oglasavanja kojima je glavno obiljezje
nenametljivost prema Citatelju. Najprije su se pojavili oglasi koji nalikuju editorijalima. Iako
tiskani advertorijali, video-vijesti i nativni oglasi svoje zacetke imaju jo$ u eri radija, suvremeno
digitalno oglasavanje sve je viSe brisalo granicu izmedu placenog oglasa i nepla¢enog medijskog

sadrzaja (Wojdynski i Golan, 2016: 1404).
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2. NATIVNO OGLASAVANJE

Dana 29. rujna 2011. godine Fred Wilson je u New Yorku na OMMA Global
konferenciji, koja se bavi temama digitalnih medija, marketinga i oglasavanja, prvi put
upotrijebio naziv ,,nativna monetizacija“. Stru¢njaci koji se bave produkcijom nativnog sadrzaja
danas ga opisuju kao sadrzaj s kojim ¢e se Citatelj povezati, a koji se izgledom i stilom ne
razlikuje od ostalog sadrzaja medija na kojem je objavljen (Sudelija, 2018: 5). Smatra se jednim
od najvaznijih trendova u marketingu posljednjih godina i za njega se kaze da je mnogo vise od
samog oglasa (Pakozdi et al.,, 2018: 38). Stru¢na marketinska javnost ocjenjuje ga

revolucionarnim pristupom oglasavanju i najvaznijim PR alatom (Pakozdi et al., 2018: 25).

Jesper Laursen i Martha Stone (2016: 5) iz Native Advertising Institute (NAI) nativno
oglasavanje definiraju kao ,,placeni oglas koji se formom, funkcijom i kvalitetom uklapa u
sadrzaj medija na kojem se pojavljuje”. Bartosz Wojdynski i Guy Golan (2016: 2-3) ga
definiraju kao praksu kojom oglasiva¢ prezentira oglas u formatu koji se podudara s izvornim
sadrzajem izdavaca, odnosno medija. Kao rezultat toga, nativni oglasi smjesteni su medu ostali
neplaceni sadrzaj na platformi. Tako ¢e, primjerice, New York Times uz vijesti o dogadanjima u
svijetu objaviti veliki intervju s balerinom, no klikom na tekst otkrit ¢e se oznaka Paid post

(placeni oglas, nap. a.) od strane proizvodaca cipela Cole Haan.

Stoga se moze re¢i da je glavno obiljeZje nativnog oglasa to $to oponaSa stil 1 format
platforme na kojoj se nalazi i prirodno se uklapa medu ostali sadrzaj oglaSivaca, bio to
videosadrzaj, feed drustvenih mreza, novinarski sadrzaj informativnih medija (Austin i Newman,
2015, citirano prema: Amazeen i Wojdynski, 2018: 2), ili preporuka smjeStena u specijalizirane
odjeljke (Wojdynski i Golan, 2016: 1403). Vrijednost nativnog oglaSavanja je u €injenici da
prenosi samu ideju brenda suptilno s ciljem privlac¢enja publike i razvoja odnosa (Pakozdi et al.,
2018: 29).

Da bi se nativni oglas smatrao kvalitetnim, mora zadovoljiti pet osnovnih principa:

1. mora prenijeti zanimljivu pricu,
2. mora biti zabavan,

3. mora biti u skladu s interesima 1 o€ekivanjima Citatelja,
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4. mora se prirodno uklopiti u platformu na kojoj se nalazi

5. i mora jasno biti oznacen kao pla¢en sadrzaj (Sfetcu, 2015, prema: Pakozdi et al., 2018:
29).

2.1. Rani primjeri nativnog oglasavanja

Nativno oglasavanje smatra se novom marketinskom metodom, no ako u obzir uzmemo
definiciju po kojoj se nativni oglas prirodno uklapa u sadrzaj medijske platforme, prve primjere
ovakve prakse mozemo pronaéi puno prije pojave digitalnog oglaSavanja, odnosno u ranim
danima tiskanog novinarstva. Primjerice, Cadillac je jos 1915. godine platio tekst o superiornim
muskarcima kao ,,vodama Copora“ u novinama The Saturday Evening Post. Oglas je zanimljiv
po tome $to se zapravo nigdje ne spominje Cadillac, ali s obzirom na logotip kompanije u
gornjem desnom kutu teksta, sve upucuje na to da takvi muskarci biraju Cadillac. Ovaj tekst

zapravo je imao cilj ojacati identitet brenda (Schmid, 2017).

THE SATURDAY EVENING POST
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Slika 1. Cadillac je 1915. platio tekst u dnevnim novinama. Ovaj primjer smatra se prvim nativnim
oglasom (Schmid, 2017)
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Na radijskim postajama 1920-ih godina oglasivaci su bili sponzori emisija, a zauzvrat bi
radijski voditelj u eteru spomenuo proizvod ili uslugu oglasivaca. Tridesetih godina ta je praksa
bila posebno popularna kod sportskih radijskih prijenosa, a poznat je primjer kompanije Ford
koja je 1934. godine platila 100.000 dolara za sponzorstvo bejzbolskog natjecanja World Series
na radiju (Schmid, 2017). Dvadesetih i tridesetih godina 20. stoljeCa oglasi su se poceli
pojavljivati i u filmovima, metodom product placementa. To se postizalo ukljué¢ivanjem
logotipa, proizvoda ili usluge nekog oglasSivaca u radnju filma. No posebno je zanimljiv primjer
sapunica, koje su nastale kako bi se domacicama predstavili kuc¢anski proizvodi, s obzirom na to
da se vjerovalo da su one glavni potroSaci takvih proizvoda. Tako je scenaristica Irna Phillips
pisala scenarije za prvotne radijske sapunice, a s obzirom na to da su proizvodaci sapuna bili

najées¢i sponzori tih emisija, od tuda je potekao i naziv sapunica (Lavin, 1995: 75).

Sedamdesetih godina 20. stolje¢a putem televizijskog djecjeg programa prodavale su se
igracke, a 90-ih godina se pojavio novi televizijski format, tzv. infomericals, koji nalikuje
uobic¢ajenom studijsko-televizijskom sadrzaju, ali su na ekranu bili ukljuceni podaci za kupnju
spomenutih proizvoda (Wojdynski, Evans i Hoy, 2017: 1-2). Kad govorimo o zafecima nativnog
oglasavanja na internetu, treba spomenuti Google trazilicu, koja jo§ od 2007. godine nudi oglase
isprepletene s rezultatima pretrazivanja i u formatu koji nalikuje na rezultate pretrazivanja. No
pravim ,,domom‘ nativnog oglaSavanja smatraju se druStvene mreze, posebno Facebook, koji je
2011. godine predstavio opciju sponzoriranih objava, koji se pojavljuju medu postovima
Facebook prijatelja ili stranica koje korisnik prati. U novije vrijeme, ta je praksa tipi¢na i za

druge druStvene mreze kao $to su Instagram, Twitter, Reddit i YouTube (Schmid, 2017).

Danas nativna industrija postaje sve profitabilnija za oglasivace, ali i za izdavace.
Industrija je dozivjela drastican skok kad je samo izmedu 2016. 1 2017. godine imala porast
vrijednosti od 50% (Sterling, 2018., citirano prema: Amazeen i Wojdynski, 2018: 2). Prema
podacima IAB-a (oglasivacka tvrtka Interactive Advertising Bureau) predvida se da ¢e do 2021.
godine 74% ukupne zarade od oglasavanja odlaziti na nativno oglasavanje (Boland, 2016). O
isplativosti nenametljivog oglasavanja govori 1 poznati primjer koji se navodi kao prvi slucaj
prikrivenog oglasavanja. Rije¢ je o americkom crtanom filmu Mornar Popaj (1929.), koji je

promovirao Spinat kao zdravu hranu koja jaa miSi¢e. Samo nakon prve godine prikazivanja
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prodaja $pinata u SAD-u porasla je za ¢ak 30%. Drugi primjer je Spielbergov film E.T., zbog

kojeg je prodaja slatkiSa Reese's Pieces porasla za 65% (Jurisi¢, Kanizaj i sur., 2007: 121).

Primjeri prikrivenog oglaSavanja postoje i u programu hrvatskih televizija. Andrea
Muskinja i Ivana First Koment (2013: 57) analizirale su sadrzaj zabavnih programa emitiranih na
hrvatskoj televiziji. Analiza sadrZaja pokazala je da se u hrvatskim programima pojavljuju
brendovi, no nije se moglo utvrditi je li rije¢ o ugovorenom koristenju, odnosno plasmanu
proizvoda. Ipak, svi brendovi se na kraju programa isticu kao sponzori ili partneri, iz ¢ega se
zakljuCuje da se prikriveno oglaSavanje u praksi imenuje sponzorstvom i pokusSava staviti u
zakonski okvir kao takvo. Analiza je tako pokazala da se u seriji “Bitange i princeze” (2005-
2010) pojavljuju Dorina, Plavi oglasnik, Vigor, K plus Flakes, Ray Ban, Ozujsko, Tomato,
Cockta, Aqua Maric, Valeran, Pringles, Jutarnji list, Extra, Samsonite. U reality showu “Big
Brother” (2004 i 2011) pojavljivali su se Konzum, T-com, Nokia, Zglobex i Ipanema, a u seriji
Bibin svijet Persil, Vegeta, Ferrero i Nutella (2008-2011).

2.2. Sest vrsta nativnih oglasa

Prema Interactive Advertising Bureau (IAB), postoji Sest osnovnih vrsta nativnih oglasa.
1. Sponzorirani sadrzaj (In-feed units)

Odnosi se na sadrzaj koji se pojavljuje na glavnom suéelju (feed-u) neke platforme ili drustvene
mreze te se uklapa u ostali sadrzaj na sucelju. To moze biti placeni prilog objavljen na
novinskom portalu, sponzorirani video-recept na Facebook stranici nekog kulinarskog portala i
sl. Autor ovakvog sadrZaja najéeS¢e je izdavaC u suradnji s oglaSivacem, a u ovu kategoriju

pripadaju i nativni prilozi, koji ¢e biti predmet analize u drugom dijelu rada.
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@ 24sata with Izrael u Hrvatskoj.
Paid Partnership - @

Nemate ideju za ru¢ak? Probajte sa izraelskom delicijom — zlatnim
falafelom, dobar tek!

O0= and 62 others 10 Comments 3 Shares

o) Like (J Comment 2> Share

Slika 2. Primjer pla¢enog oglasa na Facebook feedu portala 24sata. Oglasivac¢ je Veleposlanstvo
Izraela u Hrvatskoj

2. Oglasi medu rezultatima pretrazivanja (Paid Search Ads)

Ovi se oglasi pojavljuju pri vrhu rezultata pretrazivanja internetskih trazilica i tematski su
povezani s upitom pretrage. Smatraju se nativnima jer se graficki uklapaju medu druge rezultate
pretrage. Najbolji primjer ovakvih oglasa je na Googleu, gdje su najé¢es¢e smjesteni na prve dvije

pozicije medu rezultatima pretrage.

16



GO g|e lletovanje X ]
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Q Sve [ Slke @ Kate [ Videozapisi i Vige Postavke  Alati

Oko 1.610.000 rezuliata (0,51 sek)

Oglas - www.booking.com/odmor ~

Booking.com: Odmor - Jamstvo najbolje cijene

Rezervirajte u 85.000 odredista diljem svijeta. SluZbena stranica Booking.com-a. Apartmani
Hosteli. Villas. Ustedite 10% uz Genius. Pansion s uslugom dorucka. Hoteli. Vrste: Hoteli,
Apartmani, Vile, Hosteli, Resorti, B&Bs.

Bez troskova rezervacije Rezervirajte za sutra
Lake i sigumne online rezervacije. Laka, brza i sigurna rezervacijal
Prave recenzije. Rezerviraj sadal Nove ponude svaki dan
Rezervirajte sada Rezervirajte za veceras
Brzo i lako koriStenje. Automatski potvrdena rezervacijal
Bez trodkova rezervacije. SluZba za korisnike dostupna 0-24

www.cmojaje.hr » Deals » DealList» Ljetovanje ~

Ljetovanje - Crno Jaje

SEZONAALL INCLUSIVE obiteljsko Ijetovanjel 2, 3 i 7 nocenja za 2 osobe + do 2 djece do
7,99 g. u Morenia All Inclusive Resortu u Podaci kraj Makarske uz

Sezona all inclusive ... - Apartmani i vile 93 - Kolovoz za paméenje po ..

Slika 3. Primjer oglasa u rezultatima pretrage pod pojmom "ljetovanje™. Prvi rezultat pretrage
zapravo je oglas.

3. Oglasi medu artiklima web shopova (Promoted listings)

Ovaj tip oglasa sli¢an je oglasima koji su smjeSteni medu rezultate pretrazivanja, no razlika
je Sto se pojavljuje u rezultatima pretrazivanja na isklju¢ivo web trgovinama ili oglasnicima,
odnosno stranicama koje izlistavaju proizvode ili usluge na prodaju. Ono §to ga razlikuje od
prodajnih artikala platforme na kojoj se nalazi je to Sto klik zapravo vodi na vanjsku stranicu

nekog oglaSivaca.
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\
!3 8.700 kn

B X
40 godisnje jamstvo

Otporan na lom, koroziju i vremenske nepogode. Ekoloki proizvod za dugotrajno
riesenje

Q Prefa

Slika 4. Oglas medu rezultatima pretrage na oglasniku Njuskalo. Oznaka da je rije¢ o oglasu
(,»Ad“) nalazi se u gornjem lijevom kutu

4. Oglas u obliku preporuke za ¢itanje (Recommendation Widgets)

Na portalima koji sadrze pisane objave, odnosno priloge, pri dnu se moze pronaci odjeljak s
preporukama $to Citati dalje. Preporuka je najceS¢e u obliku naslovne fotografije i naslova, po
¢emu nalikuje na druge priloge na portalu, no klik preusmjerava na neku drugu vanjsku stranicu
oglasivaca. Ovaj tip oglaSavanja koriste drugi novinski portali kako bi preusmjerili Citatelje na

svoju stranicu ili razne kompanije s ciljem prodaje proizvoda ili usluga.

Distribucijom ovakvih oglasa cesto se bavi ,tre¢a strana®, odnosno specijalizirana
kompanija. Na primjeru na slici 4 prikazan je odjeljak s preporukama na kraju priloga na portalu
Jutarnji.hr. Ono po ¢emu se moze prepoznati da se radi o oglasima je oznaka u gornjem desnom
kutu, a koja u ovome slucaju predstavlja Linker, platformu za razmjenu sadrzaja i distribuciju
oglasa na partnerskim portalima. Jo§ jedna takva platforma, odnosno kompanija, u Hrvatskoj je i

Midas Network, ¢ije usluge koristi i 24sata.
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A
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Slika 5. Primjer odjeljka s preporukama za dodatno ¢itanje. U gornjem desnom kutu nalazi se
oznaka platforme koja se bavi distribucijom ovakvih oglasa i to je ujedno jedina oznaka da je rijec¢
o pladenim oglasima.

5. Oglas s nativnim elementima (In-ad with native element units)

In-Ad with native elements units odnosi se na oglase koje je lako prepoznati jer se nalaze na
pozicijima koje su i ina¢e namijenjene za web reklamne natpise (bannere) i oglasavanje. No ono
Sto ih Cini nativnim oglasom jest ¢injenica da se tematski uklapaju u sadrzaj stranice. Primjerice,
ako na Coolinariki pretrazujete pojam ,,dorucak®, uz ponudene recepte nalazi se i reklama za

Lino pahuljice.
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Kolatov dorucak Dcrucak za 5 .min OVSENI DORUCAK Brzi, zdravi, zeleno-
Zuti dorucak

moresi6o 02.07.2 patuljak 0 20 SlavnaRus rijeka 05.09.201 Pomoravka 21.02.201 saby77 23.11.201
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“zdravi” desert dodatak Matcha caja

Slika 6. Primjer oglasa s nativnim elementima na portalu Coolinarika.hr

6. Prilagodeni oglasi (Custom Ads)

Termin Custom Ads osmislio je Interactive Advertising Bureau i zapravo se odnosi na sve
oglase koji ne odgovaraju opisu drugih navedenih kategorija. Primjerice, sportska kompanija ¢e

sponzorirati radijski popis pjesama za vjezbanje (Zirca, 2017).

2.3. Sli¢nosti nativnih priloga s drugim pla¢enim sadrzajima

Osim nativnih priloga, postoje i druge vrste priloga koji se pojavljuju na portalima ili u
tiskanim medijima, a koji sadrze neku vrstu oglasa. Zbog svojih sli¢nosti, ¢esto dolazi do
pogresnog deklariranja takvih sadrzaja, pri ¢emu najéeSce ispastaju nativni prilozi, koje se

pogresno kategorizira kao PR tekstove, advertorijale ili prikrivene oglase.
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2.3.1. Sli¢nosti nativnih i sponzoriranih priloga

Kad govorimo o medijskim formatima koji su sli¢ni nativnim prilozima, ¢est primjer su i
sponzorirani prilozi, koji se jo§ nazivaju i PR prilozima. Marketinski stru¢njaci nativno
oglasavanje svrstavaju u podru¢je marketinga, jer spada u tzv. kontekstualno oglaSavanje ili
advertorijal. S druge strane, stru¢njaci za odnose S javno$¢u ga smatraju nenametljivim oblikom
komunikacije s ciljanim skupinama i time smatraju da primarno spada u podrucje odnosa s
javnoscu (Pakozdi et al., 2018: 26). Bojan Bernik (2018: 3) objasnjava osnovnu razliku izmedu
sponzoriranih i nativnih priloga. On smatra da je za produkciju sponzoriranog priloga odgovoran
sam oglasivaé, a prilog se uz financijsku naknadu i dogovorene uvjete (vezane uz, primjerice,
poziciju na internetskom portalu, trajanje objave i sl.) objavljuje na internetskom portalu. No u
tom slucaju, izdava¢ ne jam¢i minimalan broj Citanja priloga. S druge strane, za produkciju
nativnog priloga odgovoran je izdavac, a ona se dogovara u suradnji s oglasivacem. S obzirom
da je produkcija teksta pod kontrolom izdavaca, on ¢e u ovome slu¢aju oglasivacu jamciti
minimalan broj Citanja priloga, no zato Ce i traziti barem dvostruko vecu financijsku naknadu u

usporedbi sa sponzoriranim prilogom.

»lako cijena moze biti viSestruko veca 1 djelovati skupo, cilj je dobiti §to viSe Citanja
priloga, tj. Sto nizu cijenu po ¢itanju uz §to veéu kvalitetu posjetitelja. Nije kljucan iznos koji ste

platili, ve¢ vrijednost koju ste dobili za to* (Bernik, 2018: 25).

2.3.2. Sli¢nosti nativnih priloga i advertorijala

Pretecom nativnog oglaSavanja smatraju se advertorijali, koji su prisutni ve¢ nekoliko
desetljeca u tiskanim medijima (Wojdynski i Golan, 2016: 1404 prema: Cameron i Curtin, 1995).
Prema portalu MediaNet.hr, iza kojeg stoji agencija specijalizirana za analizu medijskog
sadrzaja, advertorijal je zakupljeni oglasni prostor koji ostavlja dojam nezavisnog novinskog
priloga (MediaNet, 2020). Prema toj definiciji nije jasno po ¢emu se advertorijal uopce razlikuje

od nativnog teksta, s obzirom na to da obje vrste sadrzaja imaju cilj ostaviti dojam nezavisnog

21



novinskog priloga. No glavna razlika je u tome §to advertorijal ima ne$to uocljiviju promociju
oglaSivaca uz koju se Cesto koriste izrazi poput ,,Evo zasto trebate kupiti ovaj prozivod®, a zbog
Cega Ce Citatelji vrlo rano shvatiti da se radi o plaéenom sadrzaju (Tomljanovi¢, 2018: 21). Ovaj
je format stoga najprikladniji za oglaSivace koji Zele detaljnije opisati svoj prozivod. No uzevsi u
obzir ranije spomenute razultate istrazivanja, koji ukazuju na to da ¢itatelji nemaju pozitivan stav
prema oglasavanju, nije neobi¢no da nativni prilozi sve ¢eS¢e zamjenjuje advertorijale, Cija

definicija na trziStu postaje zapravo sve nejasnija.

PAID PROMOTED STORIES Recommended by ®utbrain | &

Chiropractors Baffled: Simple
Stretch Relieves Years of Back Won't Stop, Try This (Watch) Open. Apply Now!
Pain (Watch) wwav.your-health-today.com .S Green Card - Free Check

vww.your-health-today.com

our-hes U.S Green Ca

Slika 7. Primjer advertorijala koji se nalaze u podnoZju novinarskog teksta objavljenog na portalu
Washington Posta.Pretjerano i izravno spominjanje oglasivaca u ovim tekstovima jest ono §to ga
razlikuje od suvremenog nativnog teksta.

2.3.3. Sli¢nosti nativnih priloga i prikrivenog oglasavanja

Kad je oglasavanje uslo u izdavacke, odnosno medijske kuce, najprije je to bilo u vidu
reklama, promotivnih objava, posebnih novinskih umetaka i sl., no s vremenom su takvi oglasi
izgubili na vjerodostojnosti i slabije su prihvaceni kod ¢itatelja. Zato su se oglaSiva¢i okrenuli
novim na¢inima komunikacije, ponajprije prikrivenom oglasavanju (Kanizaj, Jurisi¢ i sur., 2007:
119). Prema Zakonu o medijima, ¢lanak 20. (NN 59/04, 84/11, 81/13), prikrivenim oglasavanjem

smatra se ,,svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji
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nacin placena, a nije jasno oznacena kao oglasavanje”. Valja spomenuti i Zakon o elektronickim
medijima (NN 153/09, 84/11, 94/13, 136/13), gdje se prikriveno oglasavanje prema ¢lanku 1.

stavku 16. definira na sljedeci nacin:

»Prikrivena audiovizualna komercijalna komunikacija: predstavljanje robe, usluga, naziva,
zaStitnog znaka ili djelatnosti proizvodaca roba ili pruzatelja usluga u programima u obliku rijeci
ili slika kada je namjera pruzatelja medijskih usluga da takvo predstavljanje sluzi za oglasavanje i
moze zavarati javnost u vezi s njegovom prirodom. Takvo se predstavljanje smatra namjernim
posebno ako je izvr§eno u zamjenu za placanje ili slicnu naknadu.”

Prema Igoru Kanizaju, Jeleni Jurisi¢ i suradnicima (2007: 120), prikriveno oglasavanje je
svaki promotivni oglas, znak i informacija, koji se prikazuju kao novinarski tekst ili kao dio
novinarskoga teksta, odnosno priloga. Stoga, ostaje pitanje koje su uopée razlike s obzirom na
nativno oglasavanje. Glavna razlika zapravo je u oznaci radi li se o placéenom sadrzaju ili ne.
Kada tekst koji sadrzava oglas nema oznaku o tome, onda se radi o prikrivenom oglasavanju koje
je Zakonom o medijima zabranjeno. Kod prikrivenog oglasavanja, kako naziv i sugerira, oglas je
u potpunosti prikriven i Citatelj ne moze znati radi li se o plaéenom sadrzaju, $to rezultira
obmanom i manipulacijom ¢itatelja. No u obzir treba uzeti i tri osnovna nacina zbog kojih uopce
dolazi do prikrivenog oglasavanja. Naime, prikriveni oglas moze se dogoditi sluéajno i
neplanski, §to je Cest slu¢aj u dokumentarnim serijama, 1 Sto znaci da oglas zapravo 1 nije placen,
kako sugerira definicija prema Zakonu o medijima. U drugim sluCajevima se moze raditi 0
kompenzaciji izmedu redakcije i oglaSivaca, odnosno njegova proizvoda, gdje nema izravne
financijske naknade. Tre¢i nacin je klasicni dogovor izmedu dviju strana, koji ukljucuje izravnu
financijsku naknadu. (Fordham Neer, 2007, citirano prema: Kanizaj, Juri$i¢ i sur., 2007).
Kanizaj, Jurisi¢ i suradnici (2007: 124) u svome radu donose tablicu u kojoj su prikazane kljuéne

slicnosti 1 razlike izmedu oglasa 1 prikrivenog oglasa.
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Oglasi

Prikriveni oglasi

Sli¢nosti

Oglasi su placeni.

Prikriveni oglasi su placeni

Skepticizam prema oglasima negativno

djeluje na prihvaéanje oglasa.

Skeptizicam prema oglasima negativno

djeluje na prihvacanje prikrivenih oglasa.

0]

oglas u pozitivnom je odnosu s O po.

Opo u pozitivnom je odnosu s Ooglas.

Razlike

Poruka je kontrolirana pa se razlikuje od

uredivackog sadrzaja.

Poruka je uklopljena u tekst pa se ne

razlikuje od uredivackog sadrzaja.

Oglasi poticu prijenos raspolozenja od

programa prema poruci.

Prikriveni oglasi omogucuju bolji prijenos

raspolozenja nego oglasi.

Oglasi variraju od informativnih do

ransformacijskih.

Prikriveni oglasi su viSe transformacijski

nego informacijski.

Oglasi variraju od argumentiranih do
dramatskih.

Prikriveni oglasi blizi su drami nego

argumentima.

Informativni/argumentirani oglasi se

percipiraju na evaluacijski nacin.

Prikriveni oglasi imaju viSe izgleda izazvati

empatiju (suosjecanje, poistovjecivanje).

Oglase karakterizira niska razina

prikrivenosti i nametljivost.

Prikriveni oglasi imaju visoku razinu

prikrivenosti i nametljivosti.

Oglasi identificiraju sponzora.

Prikriveni oglasi ne identificiraju sponzora.

Postoji regulacija oglasa.

Ne postoji regulacija prikrivenih oglasa.

Napomene: Ooglas = odnos prema oglasu; Opo = odnos prema prikrivenom oglasu

(Jurisi¢, Kanizaj i sur., 2007 prema: Balasubramanian, Karrh, Patwardhan, 2006.: 135)

Tablica 1. Kljuéne sli¢nosti i razlike izmedu oglasa i prikrivenog oglasa (izvor: Jurisi¢, Kanizaj i
sur., 2007 prema: Balasubramanian, Karrh, Patwardhan, 2006.: 135)
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3. ETICKI ASPEKTI NATIVNOG OGLASAVANJA

Sponzorirani i nativni prilozi sve su popularniji oblik online oglasavanja na portalima,
posebno otkako sve veci broj posjetitelja koristi Ad Blockere (softvere za blokiranje reklama
unutar internetskog preglednika) kako bi izbjegli agresivne oglase, kao §to su oglasi koji
privremeno prikrivaju zZeljeni sadrzaj 1 potrebno ih je manualno ukloniti s ekrana (Bernik, 2018:
2). S druge strane, internetski portali ve¢ imaju odredeni autoritet, sudjeluju u oblikovanju
javnog misljenja, utjeCu na formiranje stavova i sl., stoga je integracija oglasa u takav sadrzaj
pozeljna za svakog oglasivac¢a. Bernik (2018: 5) tako navodi ,,Nije li najbolji nacin promocije
kada vas netko drugi hvali, umjesto da hvalite sami sebe?*. Uz to, istiCe vaznost izreke ,,Ako nije
bilo u novinama, nije se niti dogodilo®. Prednost kvalitetno napisanog nativnog priloga jest i u
tome S§to prilog moze imati trajnu vrijednost, a ne samo za vrijeme zadrZzavanja na naslovnici. Ta
trajna vrijednost dolazi na vidjelo kad citatelj pomoc¢u Googlea pretrazuje neku informaciju, a
medu rezultatima odabere odredeni prilog. Zato ¢e naslov nativnog teksta Cesto i zvucati kao

Google upit, primjerice, ,,znate li koji je rostilj najbolji za vas?* (Bernik, 2018: 25).

No iako je nativno oglasavanje isplativo za same oglaSivace, kao kod svake vrste
oglasavanja i ovdje treba uzeti u obzir eticka nacela, koja su Cesto narusena zbog profitabilnosti
oglasavanja. Kod nativnog oglasavanja, za kojeg smo do sad ve¢ ustvrdili da se ispreplice s
marketingom, odnosima s javno$¢u i novinarstvom, vazno je razmotriti etiCka nacela novinarske
profesije. Takvog misljenja je i Kamilo Antolovi¢, hrvatski marketinski stru¢njak, koji smatra da
je nativno oglasavanje nov i izvrstan alat za generiranje potraznje i postizanja efikasnosti medija,
no isto tako namecée odredene eticke i moralne dvojbe, ponajprije zbog Cinjenice da prikriva
pravu namjenu neke poruke, koriste¢i komunikaciju koja nalikuje oglaSavanju ili koja samo daje

naslutiti da je mozda rije¢ o oglasavanju (Pakozdi et al., 2018: 36, prema: Antolovi¢ 2016).

3.1. Zakonske regulative nativnog oglasavanja

Oglasavanje u Hrvatskoj je pod regulacijom Zakona o medijima, no jos uvijek ne postoji

suglasje kada je rije¢ o oznacavanju nativnih oglasa (Bernik, 2018: 39). S druge strane, Zakon o
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nedopustenom oglasavanju ,,zabranjuje zavaravajuce oglaSavanje, odnosno oglaSavanje koje na
bilo koji na¢in dovodi u zabludu osobe kojima je upuceno pa je vjerojatno da ¢e zbog toga
utjecati na njihovo ekonomsko ponasanje* (Duvnjak, 2015). Prema Kodeksu ¢asti Hrvatskog
novinarskog drustva, 27. studenog 2009. prihvacen je ¢lanak 31. u kojem stoji: ,,Prikriveno
oglasavanje 1 promidzbeni novinarski prilozi nisu dopusteni. Nedopusteno je i1 prepletanje i
povezivanje novinarskih priloga i oglasa. Bili placeni ili besplatni, oglasi, kao 1 sve placene
informacije, moraju se jasno i nedvojbeno razlikovati od novinarskih priloga“. 1z spomenutog
priloga valja izdvojiti dvije zanimljivosti. Najprije to da novinar ne smije biti autor placenih
reklamnih i drugih propagandnih napisa, §to se i$¢itava iz zabrane promidzbenih novinarskih
priloga. No u praksi su upravo diplomirani novinari autori plac¢enih nativnih priloga. Ipak, iz
medijske kuce ¢e reé¢i da to nisu novinari jer su zaposleni u odjelu marketinga, a ne u novinarskoj
redakciji. Oni, takoder, ne odgovaraju redakcijskom uredniku, nego kao zaseban odjel
marketinga imaju vlastitog urednika sadrZaja, koji balansira izmedu zadovoljavanja nacela
novinarske struke i oglaSivaca, ne samo marketinSkom odjelu, nego cijeloj medijskoj kudi,
ukljucujuéi i redakcijske novinare. Druga zanimljiva odredba iz Kodeksa jest da nije dozvoljeno
ispreplitanje novinarskih tekstova i oglasa, §to je zanimljivo s obzirom na to da je nativno

oglasavanje po definiciji upravo to.

Neki hrvatski mediji osnovali su studije za nativno oglasavanje, koji u pravilu koriste
oznake kada je rije¢ o nativnom oglasu. Medutim, neki mediji su i dalje u tzv. sivoj zoni i
nativne oglase potpisuju kao advertorijale umjesto imenom autora teksta (Pakozdi et al., 2018:
34). Primjer su i dva vodeca hrvatska medija, 24sata i Jutarnji list, ¢iji ¢e sadrZaj biti predmetom
analize u istrazivackom dijelu rada. Obje medijske kuc¢e imaju svoje specijalizirane studije za
nativnu produkciju. | dok 24sata ima ujednacenu praksu oznacavanja takvih tekstova, kod

portala Jutarnji.hr ne postoji pravilo jednozna¢ne oznake.

3.2. Obmana ¢itatelja i Persuasion Knowledge Model

S obzirom na navedene promjene u medijskom prostoru, nije neobi¢no da se nalazimo u
razdoblju povecanog nepovjerenja u medije (Amazeen i Wojdynski, 2018: 3), i u vremenima kad

se novinari moraju boriti protiv optuzbi za prenosenje laznih vijesti (fake news) (Bradley, 2017,

26



citirano prema: Amazeen i Wojdynski, 2018: 3). Sami novinari zapravo Su svjesni ove
problematike. Erin Schauster, Patrick Ferrucci i Marlene Neill (citirano u: Wojdyinski, Golan,
2016: 1404) napravili su dubinske intervjue s 56 novinara, oglaSivaca i stru¢njaka za odnose s
oglasima. Rezultati su pokazali da veéina ispitanika nativno oglaSavanje smatra korisnim
financijskim izvorom i izvrsnim alatom za prenosenje prica, no s druge strane, brine ih manjak

transparentnosti i obmana citatelja, koji najéesée nisu svjesni da se radi o placenom sadrzaju

Persuasion Knowledge Model (PKM) su 1994. osmislili Marian Friestad i Peter Wrigh.
Model pretpostavlja da ¢e pojedinac koji je izlozen pokusaju uvjeravanja aktivirati svoju tzv.
strunost o uvjeravanju, koju je stekao prilikom prijasnjih takvih iskustava, a koja mu pomaze
identificirati 1 reagirati na pokuSaje uvjeravanja (Amazeen i Wojdynski, 2018: 2). Model takoder
predvida da ¢e Citatelj razviti jo§ veéi skepticizam, otpor i negativan Stav prema poruci, ako u
sadrzaju prepozna namjeru uvjeravanja (Boerman et al., 2017., citirano prema: Amazeen |
Wojdynski, 2018: 11). PKM, koji je razvijen u analognom dobu, pretpostavlja da se mogucnost
identificiranja pokuSaja uvjeravanja povecava s dobi osobe, no digitalno oglaSavanje donijelo je
mnoge nove multimedijske formate oglasavanja kod kojih je nejasna granica izmedu neplacenog
i placenog sadrzaja. Stoga Michelle Amazeen i Bartosz Wojdynski (2018: 6) smatraju da u
danasnje vrijeme mlade osobe imaju bolju moguc¢nost aktiviranja PKM-a jer veéinu vijesti
prikupljaju online (Mitchell et al., 2016., citirano prema: Amazeen i Wojdynski, 2018: 6), zbog
¢ega su informacijski pismenije od starijih osoba, koje najviSe iskustva imaju s tradicionalnim
medijima (Amazeen i Wojdynski, 2018: 4-6). Uz dob, i stupanj obrazovanja utjece na mogucnost
kritickog razmisljanja, a time i na mogucnost kriticke prosudbe medijskog sadrzaja. Medutim, u
sluc¢aju nativnog oglasavanja, koje je prikriveno kao novinarski sadrzaj, dob i obrazovanje nece
nuzno pomo¢i u aktivaciji PKM-a (Amazeen i Wojdynski, 2018: 6-7). Prema istraZivanjima, u
pravilu manje od 25% ispitanika nativne priloge prepoznaje kao oglase (Amazeen i Muddiman,
2018: 10). Amazeen i Wojdynski (2018: 1) istrazivali su znaju li Citatelji internetskih portala
prepoznati kad se radi o placéenom sadrzaju. Na uzorku od 738 osoba iz SAD-a, manje od jedne
osobe na njih deset prepoznalo je da se radi o placenom prilogu. Bolji u prepoznavanju bili su
pozitivan stav prema sponzoriranom sadrzaju, ali su istaknuli da ga lakse toleriraju ako je oznaka

o plac¢enom sadrzaju jasno istaknuta Prema teoriji gratifikacije, ljudi koriste medije kako bi
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ispunili svoje potrebe. Stoga se sposobnost Citatelja da prepozna nativni sadrzaj moze
kategorizirati i prema njegovim ciljevima. Tako ¢e osobe koje ¢itaju medije s ciljem nadgledanja
biti opreznije i lakSe ¢e prepoznati nativno oglasavanje od onih koji to ¢ine u svrhu zabave ili
socijalizacije (Amazeen i Wojdynski, 2018: 8).
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4. CILJISTRAZIVANJA 1 HIPOTEZE

Kako bi se dobili bolji uvidi u nacine nativne promocije, analizirat ¢e se nativni prilozi
dvaju medijskih portala u Hrvatskoj — 24sata.hr i Jutarnji.hr. Tvrtka 24sata d.o.o0. osnovana je
2004. godine i u vlasni$tvu je austrijske medijske kucée Styria Media Group AG, koja u Hrvatskoj
u vlasni$tvu jo§ ima i najéitaniji magazin za mlade JoomBoos, zatim Njuskalo, Vecernji list,
Express, Poslovni dnevnik, missZdrava, missMama, missGastro i miss7 (24sata.biz, 2020).
Prema podacima servisa Gemius Rating, internetski portal 24sata najposjeceniji je hrvatski
medijski portal s 2.745.018 dnevnih korisnika (gemiusRating, 2020). U sklopu odjela marketinga
tvtke 24sata djeluje nativni studio 24ContentHaus. To je ujedno prvi nativni studio u Hrvatskoj,
a osnovan je 2016. godine pod vodstvom Natase Sudelije, &iju je poziciju danas preuzela Mirta
Dabié¢. Najpopularniji format koji studio nudi je nativni prilog, za kojeg su predvidene dvije
pozicije na portalu, objavljuju se u trajanju od 24 sata i oglasivacu garantiraju 20.000 pregleda
po cijeni od 20.000 kuna (24sata.biz, 2020). U svojoj sluzbenoj brosuri o nativnom oglasavanju
(Sudelija, 2018) opisuju se kao ,najnagradivaniji nativni studio na svijetu s vise od 400
objavljenih nativnih sadrzaja i 11 osvojenih nagrada, a tomu treba pridodati i 20 nagrada sa
svjetskog natjecanja Native Advertising Awards iz 2019. godine. Samo u posljednje dvije godine
na ovom natjecanju 24sata osvojio je 23 nagrade, zbog Cega vec tri godine zaredom nose titulu

najnagradivanijeg nativnog studija na svijetu (24sata, 2019).

Dnevne novine Jutarnji list osnovane su 1998. godine i u vlasnistvu su koncerna Hanza
Media d.0.0. Trenutni glavni urednik je Goran Orguli¢, dok je na ¢elu uprave Ana Hanzekovic.
Hanza Media u svom izdava¢kom portfelju uz Jutarnji list ima i portal Jutarnji.hr, Slobodnu
Dalmaciju, Gloriju, Sportske novosti, Globus, Novac.hr, Otvoreno more, Autoklub, Fishing,
Dubrovacki vjesnik i Vita (online.jutarnji.hr, 2020). S obzirom na to da portal Jutarnji.hr nije u
sustavu Gemius, nije poznato koliko dnevnih posjetitelja ima, ali prema stranici SimilarWeb,
Jutarnji.hr je sedma najposjecenija internetska stranica u Hrvatskoj, dok je internetski portal
24sata na petom mjestu (SimilarWeb, 2020). U sklopu odjela marketinga takoder djeluje nativni
studio, Native Ad Studio Hanza Media, c¢ija je nekadasnja direktorica bila Ana Plisi¢, koja je
2017. godine proglasena marketinskom stru¢njakinjom godine od strane Native Advertising

Instituta. Danas javno nije poznato tko je na toj poziciji, premda je za potrebe ovog rada poslan
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upit uredniStvu Jutarnjeg lista kako bismo dobili viSe informacija o ustroju nativnog studija,
odgovor nismo dobili. Takoder, cijena nativnog priloga nije javno dostupna. 1z medija je poznato
da je studio 2016. godine u Berlinu osvojio dva zlata i srebro na dodjeli nagrada Native
Advertising Instituta (Jutarnji.hr, 2016).

4.1. Cilj istraZivanja

Cilj istrazivanja je istraziti nadine promocije oglasivaca unutar nativnih priloga na
internetskim portalima. ,,Promocijom oglaSivaca smatra se svaka komunikacija koja stvara
svijest 0 postojanju odredenog proizvoda ili usluge na trzistu, koja izaziva interes za nekim
proizvodom ili uslugom, koja daje dodatne informacije, razvija sklonosti potrosaca ili kupaca
prema odredenim proizvodima ili uslugama i1 njeguje pozitivnu predodzbu o poduzedu,

organizaciji ili drzavi“ (Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje, 2020).

4.2. Hipoteze istraZivanja

U istraZivanju se Zele provjeriti sljedece hipoteze:

H1: U vecini priloga se u svrhu promocije oglaSivaca Koristi stil pisanja koji pretjerano pozitivno

ocjenjuje proizvod ili uslugu oglasivaca.

H2: Najcesca metoda promocije U nativnim prilozima je oznaka naziva oglasivaca u zaglavlju ili

podnozju priloga.
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5. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Kako bi se istrazile metode promocije oglasivaca u nativnim prilozima, u radu je
koriStena kvantitativna metoda analize sadrzaja. Goran Milas (2005: 500) analizu sadrzaja
definira kao istrazivacku tehniku kojom se na ,,objektivan i sustavan nacin kvantitativno opisuje
sadrzaj nekog aspekta komunikacije®. Objektivnost metode ocCituje se u mogucnosti
reproduciranja rezultata istrazivanja, sustavnost u uspostavljenom skupu nacela i pravila kojima
se istraziva¢ vodi prilikom istrazivanja, a kvantitativnost u postupku kojim se kvalitativni
dokumenti ili verbalni zapisi prevode u kvantitativne podatke. Kvantitativna analiza sadrzaja
Cesta je u istrazivanjima masovne komunikacije. U pocetcima je bila glavno sredstvo za
utvrdivanje povezanosti izmedu vaznosti pojedinih tema i zastupljenosti tih tema u novinarskim
tekstovima. Od samog istrazivaca se ocekuje da se drzi odredenih pravila koja je sam postavio i
prema kojima vodi istrazivanje, kako bi i drugi istrazivaci takoder mogli provesti isto istrazivanje

(Milas, 2005: 500-502).

Uzorak kvantitativne analize sadrzaja ¢ine dva internetska portala: Jutarnji.hr i 24sata.hr,
dok jedinicu analize sadrzaja c¢ini nativni prilog. Svaki prilog, odnosno jedinica analize,
analiziran je na osnovu kategorija, koje su dijelom definirane na osnovu prethodnih istrazivanja.
Iz istraZivanja objavljenog u Casopisu Politicka misao 2007. godine, koje su proveli J. Jurisi¢, 1.
Kanizaj i suradnici, naslova ,,Manipulacija ¢itateljima — prikriveno oglasavanje u hrvatskim
novinama®, preuzete su tri kategorije za analizu. S obzirom na to da prikriveno oglasavanje u
novinama ima mnoge sli¢nosti s nativnim oglasavanjem u prilozima, tri kategorije mogu se

primijeniti i na analizu nativnih priloga, a to su:

e spominjanje brenda, odnosno marke, uz proizvod iako nije neophodno za smisao teksta,
e emocionalno-izrazajna, pozitivno-ocjenjivacka argumentacija u korist predmeta reklame
te

e imperativ teksta, oglas je izravni kategori¢ni prijedlog o prodaji.

Emocionalno-izrazajna, pozitivno-ocjenjivacka argumentacije podrazumijeva  svaku
komunikaciju koja je proizvoljna i rezultat je osje¢ajnog iskustva, a ne objektivna ¢injenica. Ove

kategorije mogu se grupirati u ve¢u kategoriju koja se odnosi na sadrzajne karakteristike jedinica
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analize. U obzir se uzelo i to prati li tema placenog priloga neki nesvakidasnji dogadaj u svijetu,
kao Sto su pandemija koronavirusa ili zagrebacki potres, te koristi li oglasiva¢ te dogadaje za
vlastitu promociju. Takoder su analizirani neki izravniji nacini promocije oglaSivaca, koji su
zbog preglednosti okupljeni pod pojmom ,,integracija“, pod kojim se smatraju na¢ini na koje su
oglasiva¢, odnosno njegov proizvod ili usluga, integrirani u prilog. Moguée opcije pozicije
pojavljivanja takve komunikacije bile su: na pocetku, u sredini, na dnu 1 nema. Druga veca
kategorija odnosila se na formalne karakteristike, koje se ticu same opreme priloga. Pod time se
podrazumijeva broj i izvor fotografija ili videozapisa, dan objave, broj znakova te oznaka
autorstva priloga. Osim toga, analizirano je postoji li u prilozima oznaka o pla¢enom sadrzaju i
koja je njezina pozicija. Na kraju je provjereno koliko je ukupno pojedin¢anih oglasivac¢a na

zadanom uzorku.
S obzirom na navedeno, osnovne kategorije i podkategorije za analizu nativnih priloga bile su:
Formalna kategorija:

e Oprema: broj i izvor fotografija i videozapisa, broj znakova s razmacima, dan objave,
oznaka autorstva priloga.

e Broj jedinstvenih oglasivaca.
Sadrzajna kategorija:

e Integracija: podrazumijeva poziciju i koli¢inu poveznica ili komunikacije koji se odnose
na oglasivaca, oznaku za placeni sadrZaj te se provjerava jesu li koriStena nesvakidasnja
zbivanja u svijetu za promociju oglasivaca (npr. pandemiju koronavirusa ili potres).

e Komunikacija: imperativ teksta — sadrzi li komunikacija prijedlog o prodaji ili koristenju
usluge, spominjanje li se brend, odnosno marka, uz proizvod iako nisu neophodni za
smisao teksta te koristi li se pretjerano pozitivno-ocjenjivacka komunikacija u svrhu

prikazivanja predmeta oglasa.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA | RASPRAVA

Uzorak kvantitativne analize sadrzaja Cine prilozi objavljeni na portalima 24sata i
Jutarnji.hr u razdoblju od 1. sije¢nja do 1. lipnja 2020. godine. Prema postavljenim kriterijima
istrazivanja pronadena su 103 priloga. Od toga je 75 priloga s portala 24sata, a 28 s Jutarnji.hr
(Grafikon 1). Usporedivala su se obiljezja isklju¢ivo nativnih priloga, dakle, u analizu nisu usle

nativne kampanje, microsite! formati, videosadrzaji i objave na drustvenim mrezama.

Broj priloga po internetskim portalima
(N=103)

W 24sata.hr
Jutarnji.hr

Grafikon 1. Prikaz uzorka istrazivanja. Izvor: provedeno istraZivanje autorice

Rezultati istrazivanja bit ¢e prikazani na nacin da prate prethodno navedene kategorije i
hipoteze. Zato ¢e se najprije prikazati rezultati koji se ticu formalne kategorije, odnosno
analizirat ¢e se oprema priloga i pojavnost oglasivaca s obzirom na njihove industrije. Zatim ¢e
se prijec¢i na analizu sadrzajne kategorije, koja se tice oblika integracije proizvoda ili usluge u
prilogu i koja se bavi analizom same komunikacije kroz tri kategorije analize koje su preuzete iz

ranije spomenutog istrazivanja Jurisi¢ i suradnika (2007).

! Microsite je naziv za manju stranicu unutar iste domene, ali koja funkcionira kao zasebni entitet. Micrositeovi se
najcesce prave za potrebe vecih kampanja te se na njima okuplja sav sadrzaj koji je izraden za nekog oglasivaca
unutar te kampanje (Smack, 2019).
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6.1. Formalna kategorija analize

Formalnu kateogriju analize dijelimo na dvije podkategorije:

e Oprema: broj i izvor fotografija i videozapisa, broj znakova s razmacima, datum i dan

objave, oznaka autorstva priloga.

¢ Broj jedinstvenih oglaSivaca.

6.1.1. Brojiizvor fotografija i videozapisa

Broj fotografija u prilogu

Broj priloga s tim brojem fotografija

1

1

6

OO |INoO|O AW

10

4.5

Prosjecan broj fotografija po prilogu:

Ukupan broj priloga: 103

Tablica 2. Ukupan broj fotografija u prilogu u odnosu na broj priloga s tim brojem fotografija.

Izvor: provedeno istraZivanje autorice

Analiza je pokazala da svi nativni prilozi sadrze barem jednu fotografiju, najvise priloga,

njih 34, sadrze cCetiri fotografije, zatim slijedi 19 priloga s pet fotografija i 19 priloga sa Sest.

Prosje¢an broj fotografija po prilogu, ukljucuju¢i naslovnu fotografiju, je 4,5 (Tablica 2).
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Najces¢i izvor fotografija su tzv. stock fotografije, koje su kupljene putem internetskih servisa ili
preuzete s besplatnih stranica, a Cija autorska prava dozvoljavaju objavu u sponzoriranom

sadrzaju.

Ukupan broj u svim Broj priloga u kojima

Izvori fotografija: prilozima (N=103): % se pojavljuje:
Shutterstock 252 54,3 72
Oglasivac 57 12,3 22
Privatni album 32 6,9 13
GIPHY 21 4,5 7
Nepotpisano 19 4,1 6
Hanza Media 16 3,5 7
Originalna produkcija 16 3,5 6
Cropix 12 2,6 7

Getty Images 11 2,4 4
iStock 10 2,2 3
Pixsell 6 1,3 1
Javna domena 3 0,6 2
Screenshot YouTube 3 0,6 2
Profimedia 3 0,6 1
Pexels 3 0,6 1
Ukupno izvora: 15 Ukupno: 464 fotografije

Tablica 3. Prikaz izvora fotografija i njihova koriStenja u prilozima (N=103). Izvor: provedeno
istrazivanje autorice

Istrazivanje je pokazalo da je uvjerljivo najées¢i izvor fotografija u nativnim prilozima
Shutterstock (54,3%), kojeg portal 24sata.hr uvijek koristi u slu¢aju stock fotografija, dok se na
portalu Jutarnji.hr moze pronaci i nekoliko drugih stock stranica, poput Getty Images ili Istock.
Fotografije sa Shutterstocka mogu se prona¢i u ukupno 72 priloga od 103 analizirana (Tablica 3).
Cak 64,4% fotografija koje su prisutne u nativnim prilozima su stock fotografije. Iz toga se moze
zakljuciti kako oglasiva¢i za potrebe promocije u nativnim prilozima najée$ce koriste

komercijalne fotografije, a razlog tomu su autorska prava. S obzirom na to da su nativni prilozi
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vrsta oglaSavanja, u njima je obavezno koristiti samo one fotografije za koje postoji izriita
dozvola za koristenje u komercijalne svrhe. Stoga koriStenje komercijalnih fotografija moze biti
prvi indikator Citatelju o tome da bi mogla biti rije¢ o platenom sadrzaju. Zanimljivo je i to da
svih Sest fotografija na kojima nije potpisan autor pripadaju portalu Jutarnji.hr, dok na 24sata.hr
nema takvih primjera. No navjerojatnije je rije¢ o propustu tehni¢ke naravi, s obzirom na to da su
druge fotografije u prilozima, koje su ocigledno snimljenje u istoj situaciji, potpisane. Prema
Bernik (2018: 17), za uspjeh nativnih priloga vazna je i fotografija koja Citatelje motivira da na

prilog kliknu, stoga je o¢ekivan nalaz da svi analizirani prilozi imaju makar jednu fotografiju.

U pravnom kontekstu zanimljiv je primjer koriStenja videozapisa s YouTubea u
novinarskom prilogu ,, Nevjerojatno! Ovih devet filmova predvidjelo je buducnost™ na portalu
24sata, za klijenta Finu. U prilogu je iskoristeno devet videozapisa s YouTubea koji prikazuju
scene iz spomenutih filmova, no autorska prava prekrSena su najprije od strane korisnika
YouTubea. Portal 24sata zatim je iskoristio te videozapise u svrhu promocije oglaSivaéa. Rijec je
o nezakonitom preuzimanju sadrzaja bez dozvole u svrhu korisStenja u promotivne svrhe. Moze
se zakljuciti kako oglasivaci ponekad pristaju na nezakonito koriStenje videozapisa u svrhu
vlastite promocije. Primjer nezakonitog koriStenja YouTube zapisa na portalu 24sata.hr jos su
dopustili Fina, Addiko Bank, Settle i Hrvatski Telekom.
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OglaSivaé Naslov priloga Izvor videozapisa
24sata.hr: Youtube  Oglagiva¢
Velux Pogledajte kako to izgleda kad umjetnici urede potkrovlje 4
Arena Znanost otkriva Sto nas dugoronocno cini sretnima 1
Fina Nevjerojatno! Ovih 9 filmova predvidjelo je buducnost 7
Umfo Sto nam je donijela mirovinska reforma: Tko najvise profitira?
Umfo Kako ostvariti vecu mirovinu i zaraditi dodatnih 750 kuna?
Addiko Bank Burna povijest najprestiznijeg filmskog festivala na svijetu 1
Continental
film Filmovi za koje vjerojatno niste znali da su nastali po stripu 1
Settle Ako imate viska vremena pozabavite se ovim stvarima 2
Hrvatska lutrija | Sto ljudi, sto cudi: Zar netko stvarno vjeruje u ove stvari 1
INA Sto se sve moze dogoditi ako vas automobil dugo stoji? 1
Hrvatska lutrija | Iluzije koje dovode do ludila: Sto vidite na ovim slikama? 1
HBO Go Evo kako ¢e izgledati Hrvatska 7 godina nakon bankrota 1
Hrvatski
Telekom Dokaz da se drZimo zajedno i u najtezim situacijama 1
Hrvatski
Telekom Najbolji izbor: Uz ove filmove zaboravit cete sto je dosada 2 3
Sanofi Nije im lako: Nevidljiva bolest od koje pati 7000 Hrvata 1
Jutarnji.hr:
Donosimo vam besprijekoran vodic za zimovanje bez obzira na
Carwiz to idete li s obitelji ili frendovima 1
PRVI PUT U HRVATSKOJ: VJEZBAJ S DOKTOROM Fizijatar
Pliva reumatolog otkriva kako krenuti vjiezbati nakon izolacije 1

Tablica 4. Prikaz nativnih priloga i pripadajuéih oglasivac¢a u odnosu na izvor videozapisa koji se

koristi u prilogu. Izvor: provedeno istraZivanje autorice

Videozapisi pojavljuju se u 17 priloga i svi su navedeni u Tablici 4. Ukupno je rije¢ o 31

videozapisu rasporedenom u 17 priloga. Dva najcesca izvora su YouTube (videozapis nevezan za

oglasivaca) i takvih je ukupno 12, te oglaSiva¢ (promotivni video u vlasnistvu oglasivaca), kojih

je 19, sto znaci da video u analiziranim nativnim prilozima naj¢esée pripada klijentu.
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6.1.2. Broj znakova s razmacima

Sto se ti¢e broja znakova u analiziranim nativnim prilozima, prosje¢ni broj znakova s
razmacima u prilozima na 24sata.hr je 5096, a na Jutarnji.hr 7594 (prikazano u Tablici 5).
Najvise je priloga ¢iji je broj znakova s razmacima bio izmedu 4 i 5 tisu¢a. Na drugom mjestu po
ucestalosti su prilozi s 5 do 6 tisu¢a znakova s razmacima. Iz toga se moze zakljuciti da nativni
prilozi duzinom sadrzaja oponaSaju prosjecni novinarski tekst kakav je dostupan na portalima
24sata i Jutarnji.hr, odnosno svojom duzinom se u prosjeku ne razlikuju od novinarskih
tekstova, dok su mnogo duzi od drugih vrsta pisanih oglasivackih poruka, poput web reklamnih
zapisa (bannera). Dakle, nativni prilozi i svojom duzinom ¢itatelju sugeriraju da je rije¢ o

novinarskom prilogu, a ne placenom sadrzaju, odnosno oglasu.

Broj znakova

24sata.hr 5096
Jutarnji.hr 7594
Ukupan prosjek: 6345

Tablica 5. Prosje¢an broj znakova u nativnim prilozima u navedenim portalima. lzvor: provedeno

istrazivanje autorice

38



6.1.3. Dan objave

Broj objavljenih nativnih priloga po danima (N=103)

Srijeda
Utorak
Ponedjeljak
Cetvrtak
Petak
Subota

Nedjelja

Tablica 6. Ukupan broj objavljenih nativnih priloga u odnosu na dane u tjednu lzvor: provedeno

istraZivanje autorice

Kao §to je prikazano u Tablici 6, najées¢i dan objave je srijeda, kad su objavljena 22
priloga, zatim utorak s 21, ponedjeljak 19, Cetvrtak 17, petak 16, subota 7 i nedjelja samo 1
(., Dokaz da se drzimo zajedno u najtezim situacijama* Jutarnji.hr i Hrvatski Telekom). Ovo je
djelomi¢no u skladu s Bernikovom tvrdnjom (2018: 9-15) da je dan objave vaZzan zbog interesa
oglasivaca da oglas vidi §to viSe ljudi, stoga se prva Cetiri dana u tjednu, od ponedjeljka do
Cetvrtka, smatraju najpozeljnijima za objavu, i to u vremenu od 8 do 15 sati kad vecina ljudi s
posla ¢ita portale. Ve¢ u petak je 5% manja posjecenost, a subotama je manja i za 20%, Sto je
¢ini najgorim danom za objavu. Nedjeljom je posjeenost naslovnice manja za oko 10%. Moze
se zakljuciti da oglaSiva¢i preferiraju objavu u dane kad se ocekuje veca ¢itanost, dok

izbjegavaju vikend, kad je ¢itanost minimalna.
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6.1.4. Oznaka autorstva

Oznaka autorstva Broj
n=103 pojavljivanja

24sata.hr:

"24contenthaus™ 75
Jutarnji.hr:

Osobna imena autora 25
"Sponzorirani sadrzaj" 1
"Jutarnji list" 1
"Native Ad Studio” 1

Tablica 7. Prikaz vrsta oznaka autorstva na oba portala i broj njihova pojavljivanja u prilozima.

Izvor: provedeno istraZivanje autorice

Kada govorimo o autorima priloga, ¢iji je prikaz vidljiv u Tablici 7, u svih 75 priloga na
24sata u potpisu je ,,24ContentHaus®, $to je naziv njihova nativnog studija. U 28 priloga s
portala Jutarnji.hr, pojavljuju se razne oznake. Na 25 priloga kao autor su potpisani novinari ili
struéni sugovornici iz teksta, u jednom prilogu oznaka je ,Jutarnji list“ (‘"KADA SVE OVO
PROPE TOCNO ZNAM KOJIH CU SEDAM STVARI PRVO NAPRAVITI!' Novinarka i
blogerica morala je otkazati dugoocekivani put, ali nije ocajavala) i u jednome ,,Sponzorirani
sadrzaj* (Donosimo vam besprijekoran vodic¢ za zimovanje bez obzira na to idete li s obitelji ili
frendovima). 1z toga se da zakljuciti kako Jutarnji.hr nema ujednacenu praksu kad je rijec¢ o
autorstvu nativnih priloga. Oznaka ,,24ContentHaus“ koju 24sata.hr uvijek koristi, Citateljima
ipak moze biti rani indikator da je u nastavku rije¢ o placenom sadrzaju, dok na Jutarnji.hr u
slucajevima gdje su potpisana imena novinara ipak steCcemo dojam da je rije¢ o novinarskom

prilogu.
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6.2. Sadrzajna kategorija analize

Sadrzajna kategorija:

e Integracija: podrazumijeva poziciju i koli¢inu poveznica ili komunikacije koji se odnose
na oglasivaca, oznaku za placeni sadrzaj te se provjerava jesu li koriStena nesvakidasnja
zbivanja u svijetu za promociju oglasivaca (npr. pandemiju koronavirusa ili potres).

e Komunikacija: imperativ teksta — sadrzi li komunikacija prijedlog o prodaji ili koriStenju
usluge, spominjanje li se brend, odnosno marka, uz proizvod iako nisu neophodni za
smisao teksta te koristi li se pretjerano pozitivno-ocjenjivacka komunikacija u svrhu

prikazivanja predmeta oglasa.

6.2.1. Integracija oglasivaca

Pod integracijom se podrazumijeva pozicija i koli¢ina poveznica koje se odnose na
oglasivaca, oznaka za placeni sadrZaj te se provjerava jesu li koriStena nesvakidasnja zbivanja u

svijetu za promociju oglasivaca (npr. pandemija koronavirusa ili potres).
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6.2.1.1. Broj i pozicija poveznica

Broj poveznica | Broj priloga | Postotak

0 17 17%
1 24 23%
2 16 16%
3 12 12%
4 9 9%
5 7 7%
6 4 4%
7 3 3%
8 3 3%
10 3 3%
11 4 4%
16 1 2%

Ukupno: 103 100%

Tablica 8. Broj poveznica u odnosu na broj priloga u kojima se pojavljuju. lzvor: provedeno
istrazivanje autorice

Tablica 8 prikazuje koriStenje poveznica koje se odnose na oglasivaca. Od 103
analizirana priloga, u 17 priloga uopce nije postojala poveznica koja vodi na stranicu Klijenta, a
od toga ih je 7 pripadalo portalu jutarnji.hr (41%) dok 10 portalu 24sata.hr (59%). To znaci da je
u 17 slucajeva oglasivacu dovoljan oblik promocije bio isklju¢ivo putem pisanog teksta. Medu
takvim oglasiva¢ima nasli su se Hrvatski Telekom (3 priloga), Pliva (3 priloga), UMFO (2
priloga), HEP (2 priloga), Hrvatska posta, Sanofi, Continental film, TZ Crikvenica, Addiko Bank
i Barilla. Kod Plive (Znate li koja je razlika izmedu glavobolje i migrene? za 24sata) i tvrtke
Sanofi (Nije im lako: Nevidljiva bolest od koje pati 7000 Hrvata za 24sata) treba uzeti u obzir da
je rije¢ o farmaceutskim tvrkama, kojima je izravno oglasavanje lijekova zabranjeno. Stoga se

promocija u ovim tekstovima zapravo radi podizanjem svijesti o nekoj bolesti.

Najveéi broj oglasivaca, njih 24, u tekstu je koristilo jednu poveznicu. Na drugom mjestu
po ucestalosti su tekstovi koji nisu imali niti jednu poveznicu, a njih je 17. U 16 priloga koristene

su dvije poveznice, u 12 priloga tri, u 9 priloga cetiri poveznice, u 7 priloga pet poveznica, u 4
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priloga Sest poveznica, U 4 priloga ¢ak 11 poveznica, u 3 priloga sedam poveznica, u 3 priloga
osam poveznica, u 3 priloga 10 poveznica, a najvise poveznica, njih ¢ak 16, koristeno je u samo
jednom prilogu. Rije¢ je o prilogu naslova Evo kako ce izgledati Hrvatska 7 godina nakon
bankrota za oglasivaca HBO Go i na portalu 24sata. U tekstu se zapravo donose preporuke za
filmove i serije koje se mogu pogledati na HBO Go servisu i od kojih svaka vodi na vanjsku
poveznicu, a naslov priloga se zapravo referira na film Posljednji Srbin u Hrvatskoj. Prilozi u
kojima je koriSteno najvise poveznica tematski se bave promocijom usluge ili proizvoda (npr.
Njuskalo s 11 poveznica na proizvode, Konzum klik i Pevex s 10, a HBO Go s 11 poveznica za

streaming filmova ili serija, $to se odnosi na uslugu).

Prosjecno je po nativnom prilogu integrirano 3,1 poveznica koja vodi na mreznu stranicu
oglasivaca. Ovo nije u skladu s podacima koji se navode u literaturi. U prilozima koji su duzi od
jedne kartice teksta idealno je imati dvije poveznice, jednu u prvih nekoliko recenica, a drugu na
kraju priloga koja sluzi kao smjernica Citatelju gdje da pronade vise informacija (Bernik, 2018:

32).

Broj
Pozicija pojavljivanja integracije oglasSivaca: prilog;a: %
U sredini i na dnu 36 35
Na dnu 28 27,2
Tijekom cijelog priloga 23 22,3
U sredini 9 8,7
Nema 4 3,9
Na pocetku i na dnu 3 2,9
N=103 100

Tablica 9. Pozicija pojavljivanja integracije oglasiva¢a u prilogu. Izvor: provedeno istraZivanje
autorice

S obzirom na to da se oglasavanjem nastoji privuci bilo kakva paznja potrosaca, vazno je
uzeti u obzir i poziciju na kojoj se poveznica ili spominjanje oglasivaca pojavljuju. Same
poveznice koje se odnose na integraciju oglasivaca, njegovog proizvoda ili usluge te dijelovi

teksta u kojima se govori o oglasivacu, usluzi ili proizvodu, najéesce se nalaze u sredini i na dnu
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teksta (36 priloga, 35%) (Tablica 9), drugi po redu oblik je integracija samo na dnu teksta (28

vvvvv

priloga, 22,3%), tri priloga imaju integraciju na pocetku i dnu (2,9%), devet priloga ima
integraciju samo u sredini (8,7%), dok u cetiri priloga (3,9%) nigdje u tekstu nema izravnog
spominjanja oglasiva¢a ni poveznice, a u sva cetiri slucaja rije¢ je o farmaceutskim tvrtkama

kojima je takva vrsta oglasavanja zabranjena, a to su:
Jutarnji.hr:

e OMOGUCAVA PLIVIT® MAGNEZIJ PRVI PUT U HRVATSKOJ: VJEZBAJ S
DOKTOROM Fizijatar reumatolog otkriva kako krenuti vjezbati nakon izolacije
e OMOGUCAVA ANDOL® PRO KAKO ZASTITITI ZDRAVLJE SRCANIH BOLESNIKA 7

preporuka vodece kardiologinje i 1 razlog zasto ne smijete propustiti terapiju
24sata:

e Nije im lako: Nevidljiva bolest od koje pati 7000 Hrvata za Sanofi

e Znate li koja je razlika izmedu glavobolje i migrene? za Plivu.
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6.2.1.2. Oznaka o plaéenom sadrzaju

Broj priloga u kojima je

Oznaka o pla¢enom sadrzaju koristena
Nema 1
"Prilog je napravljen u produkciji Native Ad Studija Hanza Medije
= i u skladu s najvisim profesionalnim standardima Jutarnjeg lista" 2
? "Prilog je napravljen u produkcij_i Native Ad Studija Hanza Medije
5 i 3
"Prilog je nastao u suradnji Native Ad Studija Hanza Medije i " 11
"Sadrzaj nastao u suradnji Native Ad Studija Hanza Medije 1" 2
"Sadrzaj nastao u suradnji s " 9
24sata.hr "Powered by" 75

Tablica 10. Nazivi oznaka o pla¢enom sadrZaju i ucestalost njihova koristenja. 1zvor: provedeno

istraZivanje autorice

Nadalje, od 103 analizirana priloga svi su imali neki oblik oznake o pla¢enom sadrzaju.

Portal 24sata ima standardiziranu oznaku Powered by, koja se pojavljuje odmah ispod naslova, a

uz nju stoji ime oglasivaca (Tablica 10). Ova oznaka koristena je u svih 75 tekstova s portala

24sata. S druge strane, portal Jutarnji.hr oznaku stavlja na kraj teksta, ali nema njezinu

standardizaciju. U najvise priloga na portalu Jutarnji.hr, njih 12, koristena je oznaka "Prilog je

nastao u suradnji Native Ad Studija Hanza Medije i... ". Nakon te oznake naj¢esée se pojavljuje

(u 9 priloga) oznaka "Sadrzaj nastao u suradnji s ". Kako je vidljivo u tablici, jo§ se pojavljuju tri

verzije oznake o plaCenom sadrzaju, a u samo jednom prilogu uopée nema oznake o platenom

sadrzaju, no u tom slucaju je umjesto autora navedeno ,,Sponzorirani sadrzaj“. Rije¢ je o prilogu
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naslova Donosimo vam besprijekoran vodic za zimovanje bez obzira na to idete li s obitelji ili

frendovima za Carwiz.

Time je potvrdena druga hipoteza ovog rada, koja je glasila: naj¢es¢a metoda promocije
je oznaka naziva oglasivaca u zaglavlju ili podnozju priloga.. Drugim rije¢ima, 100% nativnih
priloga naznacili su oglasivaca, iako je u jednom slucaju (Carwiz za Jutarnji) ta oznaka bila u
polju za autora. Ovaj je nalaz ocekivan s obzirom na zakonske zabrane prikrivenog oglasavanja o
kojima je bilo govora prethodno (Zakon o medijima, ¢lanak 20. (NN 59/04, 84/11, 81/13), Zakon
o elektronickim medijima (NN 153/09, 84/11, 94/13, 136/13), te je u skladu s eti¢kim normama
koje propisuje Kodeks ¢asti Hrvatskog novinarskog drustva (2009). Od svih metoda promocije
analiziranih u ovom radu, ova je naj¢e$ce koriStena i upravo ona razdvaja nativni od prikrivenog

oglaSavanja.

6.2.1.3. Povezanost teme s aktualnim dogadajima

Broj nativnih priloga koji prate aktualne dogadaje u svijetu
(N=103)

Skijanje

Proljetni radovi

Planiranje ljetovanja

Ne prati aktualnosti

Potres

Koronavirus i potres
Koronavirus

Europsko rukometno prvenstvno

Cannes film festival

0 10 20 30 40 50 60 70

Tablica 11. Broj nativnih priloga koji prate aktualne dogadaje u svijetu. lzvor: provedeno
istraZivanje autorice
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Kao $to je vidljivo u tablici 11, analiza odabranih nativnih priloga pokazala je kako
vecina, odnosno 63 priloga (61%), tematski ne prati aktualne dogadaje u svijetu, dok je 40
analiziranih priloga (39%) pratilo aktualne dogadaje u svijetu. Od priloga koji su tematski pratili
dogadaje u svijetu, najviSe njih, odnosno 28 (70%), bilo je usmjereno na pandemiju
koronavirusa. Od toga su dva priloga ujedno spomenula i potres, a zasebno je temu potresa
spomenuo samo jedan prilog, $to ukupno ¢ini tri priloga na temu potresa koji je 22. ozujka 2020.
pogodio Zagreb. Preostalih 11 priloga koji su se bavili aktualnim dogadajima, vezali su se uz
sezonske dogadaje, poput pripreme za skijanje (3), planiranje ljetovanja (3), proljetni radovi u

vrtu (3), Europsko rukometno prvenstvo (1), Cannes film festival (1) (Tablica 8).
Prilozi koji su spominjali potres su sljedeéi:

o 24sata.hr za UNIQA osiguranje: Kako se na vrijeme pripremiti za potencijalni potres?

o Jutarnji.hr za Hrvatska posta: IZ NIZA KATASTROFA PROIZASLO JE NESTO DOBRO
— LJUDSKOST ‘"Javili su nam se roditelji osmero djece, nisu imali laptop za online
nastavu'

o Jutarnji.hr za Croatia osiguranje: KADA SVE OVO PROPE TOCNO ZNAM KOJI CU
SEDAM STVARI PRVO NAPRAVITI!" Novinarka i blogerica morala je otkazivati

dugoocekivani put, ali nije ocajavala

Iz toga se moZe zakljuciti da oglaSivaci biraju pratiti aktualni dogadaj, ako se on prirodno
uklapa uz proizvod ili uslugu koju nude. Primjerice, uz osljetljivu temu kao $to je potres spremna
su se vezati osiguravaju¢a druStva. Uz koronavirus su se vezali oglasivaci koji nude usluge
digitalnog placanja, primjerice Settle, Addiko Bank, Hrvatski Telekom i Wolt. Vecina priloga
ipak nije pratila aktualne dogadaje u svijetu nego su birali lifestyle teme koje su neovisne o
zbivanjima u svijetu (npr. recepti, preporuke filmova, informacije o mirovinskom sustavu,
odrzavanje automobila, bolesti). Postoji prostor za daljnje istrazivanje o u¢inkovitosti (Citanosti 1
prihvacenosti od strane potrosaca) oglasavanja u vrijeme prirodnih nepogoda ili generalno o

oglasavanju koje prati aktualne dogadaje u svijetu.
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6.2.2. Komunikacija
Sadrzajnu kategoriju ranije smo podijelili na integraciju i komunikaciju. Komunikacija
ukljucuje tri kategorije analize:
1) Pretjerano pozitivna-ocjenjivacka komunikacija u svrhu prikazivanja predmeta oglasa,
2) Spominjanje brenda, odnosno marke, uz proizvod iako nisu neophodni za smisao teksta,

3) U pisanju je prisutan imperativ: komunikacija sadrzi prijedlog o prodaji/koristenju usluga.

6.2.2.1. Pretjerano pozitivna-ocjenjivacka komunikacija

Je li u prilogu prisutna pretjerano
pozitivna-ocjenjivacka komunikacija?
(N=103)

Da; 32; 31%

mDa
Ne

Ne; 71; 69%

Grafikon 2. Ukupan omjer KoriStenja pretjerano pozitivne-ocjenjivacke komunikacije na oba
portala. Izvor: provedeno istraZivanje autorice

Analiza je pokazala da u vecini priloga, njih 71 (69%), nije prisutno pretjerano pozitivna-

ocjenjivacka komunikacije u svrhu prikazivanja predmeta oglasa, $to je vidljivo u Grafikonu 2.
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Time se opovrgava prva hipoteza rada, koja glasi: U vecini priloga se u svrhu promocije

oglasivaca koristi stil pisanja koji pretjerano pozitivno ocjenjuje proizvod ili uslugu oglasivaca.

U 32 (31%) priloga je procijenjeno da je koriStena pretjerano pozitivna-ocjenjivacka

komunikacija, a neki od primjera su sljedeéi:

e 24sata za Tommy: Slatki spas u danima kad nam je hladnjak prazan

o Ostanite doma i narucite namirnice za najbolju spizu u gradu

e 24sata za Podravku: Ovo su 4 tipa prijatelja koje svatko od nas ima u drustvu
o Zato ove godine za njega pripremite Grill Majstor Pepicu, pikantnu kobasicu koja

¢e zadovoljiti sve mesoljupce, a zahvaljujuci ljutkastom okusu, vas prijatelj nece

morati traziti nista drugo nakon nje.

o Naprimjer, iznenadite frendicu Grill Majstor Zdenkom, socnom kobasicom u
kombinaciji s istoimenim sirom, koja se zbog svoje kremaste teksture jednostavno
topi u ustima. Zvuci obecavajuce!

e Jutarnji.hr za Al Hrvatska: ,,ONI NE RADE OD K UCE BROJKE NOVOZARAZENIH
OD KORONAVIRUSA SU SVE MANJE, A TO JEDNIM DIJELOM MOZEMO
ZAHVALITI I NJIMA Razgovarali smo s herojima pandemije

o Kako to izgleda kad kompanije preuzmu ulogu heroja i zajedno sa svojim

zaposlenicima ustupe pomo¢ onima koji se nalaze na prvoj liniji Zarista mozemo

vidjet iz primjera jednog od najveéih Hrvatski teleoperatera, A1 Hrvatska...

o Jedna od herojskih prica A1 Hrvatska dolazi iz odjela Enterprise customer

operations. Tehnicar Hrvoje Buti prepricao je kako izgledaju mjere zastite u

njihovoj sluzbi.

Moze se zaklju¢iti da oglasiva¢i u nativnim prilozima ipak izbjegavaju oblik
komunikacije koji je tipi€an za neke izravnije nafine promocije, primjerice letci ili televizijske
promidzbene poruke. Nastoji se koristiti komunikacija u tonu novinarske struke, ¢iji je cilj
neutralnost i neovisnost. Time se pokusava izbjeci to da se potroSaci osjecaju kao da im se
pokusava nametnuti proizvod ili potreba, $to u konacnici 1 je krajnji cilj promocije, ali je ona

ucinkovitija ako potrosaci toga nisu svjesni.
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6.2.2.2. Spominjanje branda, odnosno marke, uz proizvod

Slican omjer vrijedi i po pitanju spominjanja brenda, odnosno marke, uz proizvod iako
nisu neophodni za smisao teksta. U 28 (27%) priloga je procijenjeno da spominjanje brenda uz
proizvod nije bilo neophodno. Primjerice, u prilogu na portalu 24sata Razlika iznenaduje: Mislite
da zaista vrijedi platiti vise? za oglaSivaca Njuskalo, umjesto glagola provjerite ili potrazite,
uvijek se koristi izraz ,,pronjuskajte” u oglasniku. U prilogu Donosimo recepte za tri socne salate
s ukusnim umacima za Podravku, na listi sastojaka je naveden ,,Podravka ajvar®, ,,senf Dijon*,
,,senf Gold®, ,,Podravka smedi grah u konzervi®, ,,Podravka kukuruz Sec¢erac®. Po tome se vidi da

oglaSivac zeli nametnuti svoj proizvod iako za njega postoje i druge alternative.

Kako bi zadovoljili glavno obiljezje nativnih oglasa — oponasanje stila i formata
platforme na kojoj se nalazi kako bi se prirodno uklopila u ostali sadrzaj (Amazeen i WojdynskKi
2018: 2 prema: Austin i Newman, 2015; Einstein, 2016), te kako bi na nenametljiv nacin
prenijeli ideju brenda koji se oglasava u svrhu privlacenja publike (Sto je temeljna vrijednost
nativnog oglasavanja prema Pakozdi et al., 2018: 29), izdavaci izbjegavaju pretjerano pozitivno

vrednovanje i spominjanje brenda kad nije neophodno za smisao teksta.

6.2.2.3. Imperativ: komunikacija sadrzi prijedlog o prodaji

Broj
Vrsta komunikacije priloga | Postotak
Pretjerano pozitivno-ocjenjivacku komunikaciju u svrhu prikazivanja
predmeta oglasa 32 31%
Spominjanje brenda, odnosno marke, uz proizvod iako nisu neophodni
za smisao teksta 28 27%
Imperativ: komunikacija sadrzi prijedlog o prodaji/koriStenju usluga 68 66%

Tablica 12. Broj priloga koji zadovoljavaju tri kriterija iz sadrZajne kategorije. Izvor: provedeno
istraZivanje autorice
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Imperativ u komunikaciji, odnosno prijedlog o prodaji/koristenju usluga, ima obrnut
omjer u odnosu na prethodne dvije metode. Naime, za razliku od prethodno spomenute dvije
metode, koje su prisutne u manjoj mjeri (od 28% do 32%), ova metoda je prisutna u 68 tekstova
(64%). Primjerice, u prilogu za Croatia osiguranje na portalu Jutarnji.nr AUTOMOBILI U KRIZI
Evo sve Sto trebate znati o registraciji, e-polici i odrzavanju vaseg vozila u vrijeme
koronavirusa, stoji reenica ,,No, kako bi vam pri povratku situacije u normalu, automobil i dalje
bio ispravan i od koristi, nipoSto ga ne smijete zapostaviti.“ Za oglasivaca UNIQA, na portalu
24sata u prilogu naslova Kako se na vrijeme pripremiti za potencijalni potres? stoji recenica
,»Zbog toga je izrazito vazno paziti na to kakvu ste policu osiguranja ugovorili i1 $to ona pokriva.
Najbolje je ugovoriti osiguranje od elementarnih nepogoda...«. Stil komunikacije koji koristi

imperative Citateljima lako moze sugerirati da je u pozadini rije¢ o prodajnoj tehnici, stoga

.....

Prema tome, po pitanju stila pisanja, razlika je vidljiva u priblizno tre¢ini priloga. Trecina
priloga ima pretjerano pozitivno-ocjenjivacku komunikaciju u svrhu prikazivanja predmeta
oglasa i spominjanje brenda, odnosno marke, uz proizvod iako nisu neophodni za smisao teksta.
Kod ostatka priloga prethodno spomenute dvije metode izostaju i prisutan je samo imperativ u
komunikaciji (komunikacija sadrzi prijedlog o prodaji/koriStenju usluga. Moze se zakljuciti da
oglasiva€i u vecini slucajeva izbjegavaju pretjerano-pozitivnu ocjenjivacku komunikaciju 1
pretjerano spominjanje svog brenda, ali zato u vecini sluc¢ajeva koriste imperativ u komunikaciji

ne bi li potaknuli potrosace na kupnju.

6.3. OglaSivaci
Medu 103 analizirana priloga ukupno je 45 jedinstvenih oglasivaca. Najces¢i oglaSivaé

bio je Dormeo, no treba istaknuti da se radi o ve¢oj kampanji Dormea i portala Jutarnji, u sklopu

¢ije promocije je objavljeno 11 priloga.
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Oglasivadi Broj priloga

Dormeo 11
UMFO

Hrvatski Telekom, Pevex, Tommy
UNIQA

INA

w »~ 01 OO 0o

Addiko Bank, HEP, Hrvatska Lutrija, Konzum, Pliva, Podravka
al, Barcaffe, Croatia osiguranje, Hrvatska posta, Erste banka, Franck, HBO Go,
Karlovacko 2

Arena centar, Barilla, Carwiz, Continental film, Europa 92, Fina, Hervis,

Hrvatsko torkalno drustvo, Kaufland, Klinika Svjetlost, KTC, Lasko, Magellan,
Mesna industrija Ravli¢, Motive Service Europe, Njuskalo, PBZ, Sanofi, Settle,
Terme Tuhelj, TZ Crikvenica, Velux, Wolt, ZABA 1

Ukupan broj jedinstvenih oglaSivaca: 45

Tablica 13. Oglasivac¢i i broj nativnih priloga u kojima se oglasavaju Izvor: provedeno istraZivanje
autorice

Na drugom mjestu po ucestalosti je UMFO (Udruga drustava za upravijanje
mirovinskim fondovima i mirovinskih osiguravajucih drustava), koji je na portalu 24sata.hr imao
8 priloga. Pevex, Tommy i Hrvatski Telekom pojavljivali su se kao sponzori Sest puta, UNIQA pet
puta, dok je INA cetiri puta. Addiko Bank, HEP, Hrvatska Lutrija, Konzum, Pliva i Podravka
pojavili su se tri puta. A1, Barcaffe, Croatia osiguranje, Hrvatska posta, Erste banka, Franck,
HBO Go, Karlovacko dva puta, a Arena centar, Barilla, Carwiz, Continental film, Europa 92,
Fina, Hervis, Hrvatsko torkalno drustvo, Kaufland, Klinika Svjetlost, KTC, Lasko, Magellan,
Mesna industrija Ravli¢, Motive Service Europe, Njuskalo, PBZ, Sanofi, Settle, Terme Tuhelj, TZ
Crikvenica, Velux, Wolt, ZABA pojavili su se jedanput (Tablica 13). Prema tome, ne postoji jasan
kriterij koji dovodi u vezu oglasivaca i koli¢inu oglasavanja kroz nativne priloge na internetskim
portalima. Odluka o oglasavanja vjerojatno se donosi sukladno budzetu koji je tvrtka
predodredila za oglasavanje, stoga postoji prostor za daljnjim istraZzivanjem oglaSivackih praksi i

preferencija tvrtki u kontekstu njihova budZeta ili stavova prema oglasavanju.

52



ZAKLJUCAK

Nakon obrade literature 1 provedenog istrazivanja na temu metoda promocije oglaSivaca u
nativnim prilozima, primjetno je kako je rije¢ o novijoj metodi oglasavanja kojoj nedostaju
teorijski okviri 1 podrska znanstvene zajednice. Definicija nativnog oglasavanja jo§ uvijek nije
univerzalno odredena i kao takva prihvacena, stoga se moze re¢i da je ona jo$ u nastajanju.
UnatoC tomu, na hrvatskim medijskim portalima naizgled postoji zajednicko prihvacanje oko
toga kako bi nativni prilozi trebali izgledati pa sve vise medijskih kuca osniva svoje nativne
studije za produkciju nativnih priloga, ali i drugih nativnih sadrzaja. No nakon provedenog
istrazivanja, evidentno je da ni medu hrvatskim internetskim portalima ne postoji standard. Dok
portal 24sata.hr ima svoju internu standardizaciju, koja se ocituje u jasno definiranim oznakama
nativnih priloga, na portalu jutarnji.hr toga nema pa se oznaka o pla¢enom sadrzaju ne moze
uvijek pronaéi na istom mjestu ni u istoj formulaciji. Stoga se povlaci pitanje o tome postoji li na
portalu jutarnji.hr sadrzaj koji je placen, a da uopce kao takav nije oznacen, zbog Cega nije
ukljuéen ni u ovu analizu. Na oba portala je takoder otkrivena praksa nezakonitog koristenja
videozapisa u komercijalne svrhe, odnosno oglasivacke svrhe. Takva sklonost portala ukazuje na
to da hrvatski medijski prostor u praksi nije reguliran u skladu sa Zakonima, iako oni jasno
postoje. IstraZzivanje je utvrdilo da vecina oglasivaca ipak ne koristi pretjerano pozitivhu
komunikaciju u korist svog proizvoda ili usluge, $to ukazuje na to da su svjesni preferencija
potrosaca, koji izbjegavaju takve oglase. Rad je takoder ukazao i na to da postoji prostora za
daljnjim istraZivanjima, posebice onih iz perspektive potros$aca i1 njihove percpecije oglasa jer u
kona¢nici njthovo zadovoljstvo odreduje uspjeSnost oglasavanja. Ono Sto je jasno jest da se
oglasivaci nastoje prilagoditi novim potrebama i ponasanjima potrosaca, koji bolje prihvacaju
oglasivacke poruke kada su stavljene u prirodni kontekst, odnosno kad nisu izravne i nametljive.
Za ocekivati je da ¢e se nativno oglasavanje nastaviti ubrzano razvijati pa preostaje vidjeti koji

novi oglasivacki formati ¢e se pojaviti te kako ¢e ih potrosaci prihvatiti.
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Tablica 1: Klju¢ne sli¢nosti i razlike izmedu oglasa 1 prikrivenog oglasa (izvor: Jurisi¢, Kanizaj i

sur., 2007 prema: Balasubramanian, Karrh, Patwardhan, 2006.: 135)

Tablica 2. Ukupan broj fotografija u prilogu u odnosu na broj priloga s tim brojem fotografija.

Izvor: provedeno istrazivanje autorice

Tablica 3. Prikaz izvora fotografija i njihova koristenja u prilozima (N=103). Izvor: provedeno

istrazivanje autorice

Tablica 4. Prikaz nativnih priloga i pripadajuéih oglasivaca u odnosu na izvor videozapisa koji se

koristi u prilogu. Izvor: provedeno istrazivanje autorice

Tablica 5. Prosjecan broj znakova u nativnim prilozima u navedenim portalima. Izvor:

provedeno istrazivanje autorice

Tablica 6. Ukupan broj objavljenih nativnih priloga u odnosu na dane u tjednu Izvor: provedeno

istrazivanje autorice

Tablica 7. Prikaz vrsta oznaka autorstva na oba portala i broj njihova pojavljivanja u prilozima.

Izvor: provedeno istraZivanje autorice

Tablica 8. Broj poveznica u odnosu na broj priloga u kojima se pojavljuju. 1zvor: provedeno

istrazivanje autorice

Tablica 9. Pozicija pojavljivanja integracije oglasivaca u prilogu. Izvor: provedeno istraZivanje

autorice

Tablica 10. Nazivi oznaka o platenom sadrZaju i u€estalost njihova koriStenja. Izvor: provedeno

istrazivanje autorice

Tablica 11. Broj nativnih priloga koji prate aktualne dogadaje u svijetu. Izvor: provedeno

istrazivanje autorice

Tablica 12. Broj priloga koji zadovoljavaju tri kriterija iz sadrZajne kategorije. Izvor: provedeno

istrazivanje autorice
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Tablica 13. Oglasivaci i broj nativnih priloga u kojima se oglasavaju Izvor: provedeno

istrazivanje autorice
Grafikon 1: Broj priloga po internetskim portalima. Izvor: provedeno istrazivanje autorice

Grafikon 2: Ukupan omjer koriStenja pretjerano pozitivne-ocjenjivacke komunikacije na oba

portala. Izvor: provedeno istrazivanje autorice
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