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Sazetak

Posljedica dinami¢nosti medijskoga trziSta jest porast utjecaja
oglasivaca $to se, izmedu ostalog, manifestira u prikrivenom oglasa-
vanju. Dok veéi dio gradana ne prepoznaje osnovne karakteristike
oglasa koji se prikazuju kao novinarski tekstovi, i u Hrvatskoj prikri-
veno oglasavanje sve vise postaje dijelom medijskih sadrzaja. Posri-
jedi je manipulacija Citateljima za koju pretpostavljamo da moze
imati znatne posljedice i utjecati na povjerenje gradana u medije. Na-
kon usporedne analize klasi¢noga oglasavanja 1 prikrivenoga oglasa-
vanja u radu donosimo rezultate istrazivanja primjenom znanstvene
metode analize sadrZzaja dviju najutjecajnijih hrvatskih dnevnih novi-
na, u kojima je u prosincu 2006. godine otkriveno 327 tekstova s
elementima prikrivenoga oglasavanja.

Kljucne rijeci: prikriveno oglasavanje, mediji, dnevne novine, manipulacija

Uvod

U posljednjih petnaest godina na dinami¢énom medijskom trzistu u Hrvat-
skoj dogadaju se znatne promjene. Novouspostavljeni trzi$ni odnosi i priva-
tizacija jednoga dijela medija potaknuli su proces okrupnjivanja. Ti su tren-
dovi vidljivi ponajprije u hrvatskim masovnim medijima koji se najvise kon-

" Izlaganje sa skupa Trenutak hrvatske komunikacije odrzanog na Fakultetu politi¢kih zna-
nosti SveudiliSta u Zagrebu 22. i 23. veljace 2007. godine.

" Jelena Jurisi¢, docentica na Hrvatskim studijima, Sveu¢ilista u Zagrebu.

™" Igor Kanizaj, asistent na Fakultetu politi¢kih znanosti, Sveuéilista u Zagrebu.

™™ Ines Jokos, Sebastijan Janes, Jelena Jurié, studenti druge godine Studija novinarstva na
Fakultetu politi¢kih znanosti.
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zumiraju: televizija, radio i tisak. TrziSno natjecanje podjednako je prisutno
u svim trima navedenim medijima, ali se razli¢ito manifestira; dok u tisku
dolazi do bipolarizacije izmedu STYRIE' i EPH? (dva najutjecajnija izdava-
¢a) u elektroni¢kim medijima, istodobno s procesima okrupnjivanja, dogada
se 1 fragmentacija, koja je karakteristicna za televiziju, gdje tri najsnaznije
tvrtke imaju svaka svoga vlasnika.

Gradani mogu prepoznati dinamicnost trziSta na trima razinama. U sadr-
zaju medija, u broju oglasa koji se objavljuju i u oglasavanju koje sve cesce
postaje dio i novinarskih tekstova te kona¢no u vijestima koje donose nove
informacije o razvoju trziSta medija. TrziSte je svoj procvat dozivjelo u de-
vedesetim godinama pros§loga stoljeca, najvec¢im dijelom nakon zavrSetka
rata, krajem 1995. godine. Osim sadrzajnih promjena koje su zrcalile dru-
Stvena dogadanja, prije svega rat, reintegraciju i fazu konsolidacije politickih
poracijama i privatnim poduzetnicima. Dominantni mediji dozivjeli su u po-
sljednjih deset godina pravi procvat. Umnogome se povecao broj radijskih i
televizijskih postaja, a sliéni su se procesi dogodili i u tiskovinama.’ Dok su
nakladnici poslovali sa svrthom maksimalizacije profita, mijenjao se i odnos
gradana prema medijima. Nakon 1995. godine i povjerenje u medije naglo
opada, mijenjaju se navike Citanja, pa novine u Hrvatskoj sve manje kupu-
jemo, a sve vise &itamo!* Iz godine u godinu produljuje se vrijeme koje
dnevno posvecujemo elektronickim medijima, u kojima je pritisak korpora-
cija i industrije oglasavanja iz godine u godinu sve ja¢i.” To u stvarnosti
najbolje potvrduje misljenje izdavaca i nakladnika koji su nedavno izjavili
kako za nekoliko godina ocekuju da ¢e se novine financirati isklju¢ivo od

! Austrijska tvrtka u ¢ijem su veéinskom vlasnistvu dvije najprodavanije dnevne novine 24
sata i Vecernji list. Akvizicije na stranim trzi$tima nisu obiljezje ove tvrtke kao §to je to slucaj s
WAZ-om, suvlasnikom EPH.

? Europapress holding — najve¢i regionalni izdava¢ novina koji u Hrvatskoj (veljada 2007.),
izdaje pet dnevnih novina, osam tjednika, dva dvotjednika i trinaest mjese¢nika.

?1991. godine u Hrvatskoj je bilo sedam dnevnih novina, a 2006. ih imamo petnaest. Prije
Sesnaest godina emitirano je 40 radijskih programa, a 2006. godine 156.

4 Podatci Svjetske udruge novinskih izdavata (WAN — www.wan-press.org) pokazuju kako
naklada u Hrvatskoj pada, a istrazivanja Citanosti u Hrvatskoj pokazuju da gradani sve vise Gi-
taju. Povezanost tih dvaju podatka u Hrvatskoj je ocita, ali znanstveno nije potvrdena jer ne po-
stoje pouzdani podatci o nakladi novina.

* Prema podatcima Svjetske udruge novinskih izdavata (WAN — http://www.wan-press.
org), vrijeme koje gradani Hrvatske dnevno posvecuju medijima znatno se povecalo od 2001.
do 2005. godine. Dok su gradani 2001. provodili 205 minuta dnevno uz radio, 2005. broj minuta
povecao se na 219. Televizija je u istom razdoblju na istoj razini, a najveé¢u promjenu biljezi
Internet. Na dnevnoj razini broj minuta povecao se s 23 (2001.) na 75 (2005.)
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oglagavanja, a ne od prodaje.® Zato moZemo pretpostaviti da najveéi pritisak
na uredivacku politiku dolazi iz najveéega izvora financiranja — oglagivaca.”
To je karakteristicno za sve hrvatske medije, a vjerojatno najvise za one u
kojima su oglagiva¢i najprisutniji.®

Oglasivacima je u interesu da poruka koju Salju bude vjerodostojna, uoc-
ljiva, i prihvacena. To je sve teze posti¢i klasiénim metodama-instrumentima
kojima se oglasivaci koriste (reklame, promotivne objave, vanjsko oglasava-
nje, posebni novinski umetci ...) pa se okrecu novim nacinima komunikacije.
Prikriveno oglasavanje (PO) jedan je od ucinkovitijih promotivnih kanala
koji je nama zanimljiv jer pretpostavljamo da bi mogao imati dalekosezne
posljedice za vjerodostojnost medija.

Prikriveno oglasavanje (PO)

S obzirom na brojne oblike u kojima se PO pojavljuje, postoje i razli€iti
nacini shvacanja §to to zapravo jest, zbog ¢ega autori nerijetko navode posve
opreéne definicije, iako misle da govore o istom pojmu. Krenimo od hrvat-
skih zakona.

Zakon o medijima u €lanku 20. donosi: “Prikrivenim oglaSavanjem sma-
trat ¢e se svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.)
koja je na bilo koji na¢in plaéena, a nije jasno oznacena kao oglagavanje.”
U Zakonu o elektronickim medijima, zakonodavac je malo detaljnije pristu-
pio definiciji pojma, pa se u ¢lanku 18. navodi: “Prikriveno oglaSavanje je
predstavljanje rijec¢ima ili slikom robe, usluga, imena, zastitnog znaka ili
djelatnosti proizvodaca robe ili usluga u programskim sadrzajima, kad je ta-
kvo predstavljanje namijenjeno oglasavanju, a moze zavesti javnost u pogle-
du njihove prirode.”"

® Ninoslav Pavi¢, predsjednik Uprave EPH, najvecega regionalnog novinskog izdavada
(koji u Hrvatskoj ima prosje¢nu godisnju nakladu od 110 milijuna primjeraka), tvrdi kako ¢e se
u sljedecih nekoliko godina novine financirati isklju¢ivo od oglasavanja. (usp. Jutarnji list, 20.
10. 2006., str. 9)

7 “Unato¢ ve¢ nekoliko godina najavljivanom trendu stagnacije ulaganja u komercijalno
oglasavanje, industrija oglasavanja u Hrvatskoj i dalje biljezi visoku stopu rasta od 21%, u po-
sljednjih sedam godina.” (prema podatcima Media Neta, objavljenima u tjedniku Lider, prilog
Media Market, 29. 9. 2006., str. 12)

¥ Prema podatcima MEDIApulsa AdEx, od 1. 2006. — 12. 2006. 66% ukupnoga oglaavanja
je na televiziji, 16,4% u dnevnim novinama, 11,4% u magazinima, 5,3% odnosi se na vanjsko
oglasavanje, a samo 0,3% na Internet. (Lider, prilog specijal Media market, 23. 2. 2007., str. 12)

? Zakon o medijima, Narodne novine, br. 59/04.

1 Zakon o elektroni¢kim medijima, Narodne novine, br. 122/03.
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Nedostatak prve definicije iz Zakona o medijima je banalan, ali vrlo bi-
tan. Rije¢ je o tome da PO ne mora nuzno ukljucivati uvjet da je reklama
placena. Dapace, primjeri kojima svjedo¢imo govore upravo suprotno. U
predlozenim izmjenama direktive “Televizija bez granica”, o kojima se zad-
nji put u Bruxellesu raspravljalo 13. studenoga 2006. godine, sugeriraju se
promjene u definiciji i regulaciji PO-a. Tako se istice da je PO: “svako
ukljucivanje ili povezivanje s proizvodom, uslugom ili robnom markom u
audiovizualnim medijima najces¢e u zamjenu za financijsku naknadu ili sli-
&nu protuuslugu.”! Pojam su pokusali definirati i neki ugledni hrvatski auto-
ri — istrazivaci i novinari. Jednu sveobuhvatnu definiciju ponudio je Ante
Gavranovi¢. On smatra da PO karakterizira: “nacelno nedopustena razmjena
(za novac ili druge pogodnosti), ukljucivanju imena, proizvoda, pakovanja,
usluge ili uporabe logotipa neke trzi$ne marke ili nekog poduzeca u masovni
medij s namjerom da korisnik (slusatelj, gledatelj ili Citatelj) to ne osjeti kao
propagandnu poruku ili smetnju.”'

Mozda je jedini nedostatak svih tih definicija §to se primarno bave elek-
tronickim medijima i prikrivenim oglasavanjem koje je karakteristi¢no po-
najprije za te medije. No, to je samo jedna od razina. Mnogo opasnija je ona
koja se pojavljuje u novinama. Najées¢i primjer je kad se novinari u selekciji
izvora koriste samo jednim izvorom — jednom stranom i pritom otvoreno za-
govaraju jedan proizvod ili robnu marku. Propagandna poruka ne mora uvi-
jek smetati, naprotiv, moze biti vrlo ugodna i poticajna ako, primjerice, Ci-
tate neki tekst o uredenju stana i onda odmah ispod teksta procitate i poruku
tvrtke koja se bavi upravo uredenjem stana. Ili, primjerice, jedan od klasic-
nih primjera je kad u novinama c¢itate putopis s nekog putovanja, a kad do-
dete do kraja teksta i pocnete razmisljati o tome kako je vrijeme da negdje
otputujete, u zadnjoj recenici teksta pronadete telefon i adresu tvrtke koja se
bavi organizacijom putovanja. Slu¢ajno?

Temeljem navedenih definicija i iskustava iz istraZivanja mozemo reci
kako je prikriveno oglagavanje'> u svom osnovnom obliku pojam koji ozna-
Cuje svaki promotivni oglas, znak i informaciju koji se prikazuju kao novi-
narski tekst ili kao dio novinarskoga teksta, odnosno priloga. Manifestira se
na tri glavna nacina. Postoje brojni primjeri u kojima se neki proizvod po-
javljuje u medijima, a da to uopce nije planirano, dakle dogada se slucajno.
To je najCesce karakteristika nekih dokumentarnih serija na javnim televizi-
jama. Drugi naéin odnosi se na kompenzacije u kojima uvijek moraju su-
djelovati barem dvije strane: novinar-redakcija i oglasiva¢ s nekim proizvo-

! Prijedlog izmjena Direktive Televizija bez granica, predstavljen Europskom parlamentu
13. 12. 2005. Preuzeto s: http://europa.cu/scadplus/leg/en/lvb/124101a.htm, 12. 4. 2007.

12 Lider, prilog “PR i odnosi s javnoséu”, 1. 12. 2006., str. 8.

3 engl. product placement
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dom. U ovom se slu¢aju novinari obvezuju promovirati neki proizvod bez iz-
vor-ugovor izmedu dviju strana prema to¢no utvrdenim financijskim pravi-
lima. (Fordham Neer, 2007.)

Mi ne pokuSavamo utvrditi kako je sklopljen aranzman izmedu dviju
strana, nego bismo htjeli prepoznati neke osnovne karakteristike PO-a u hr-
vatskim novinama, iako se PO ponajprije ocituje u elektroni¢kim medijima.
Tako danas u svim hrvatskim sapunicama u kadrovima mozete prepoznati
promotivne oglase, mozete vidjeti kako glumci drze Salicu kave tako da ka-
mera moze dobro fokusirati logo proizvodaca, a nesto slicno dogada se i sa
sokovima i vinima. Da je PO uzeo maha, pokazuje i primjer nekih emisija na
HRT-u, u kojima se lako moze uociti promoviranje nekih proizvoda, bez ob-
zira na to $to se podrazumijeva da Ce taj tip manipulacije biti dominantan
ponajprije na komercijalnim televizijama. U hrvatskim razmjerima to nisu
samo pojedinacni slucajevi, nego nesto $to moze utjecati na percepciju gle-
datelja. Prvi ozbiljniji slu¢aj PO-a u informativnom ili dokumentarnom pro-
gramu zabiljeZen je kad je novinar HRT-a snimio prilog ispred plakata za
telekomunikacijsku tvrtku na ¢ijem je Celu u to vrijeme bila njegova supruga.

Jedan od prvih primjera skrivenoga oglasavanja na americkom medij-
skom prostoru bio je crtani film Mornar Popaj (1929.), koji je promovirao
$pinat kao zdravu hranu koja jaca miSi¢e. Nakon prve godine prikazivanja
ovoga crtanog filma prodaja $pinata u SAD-u porasla je za ¢ak 30%.'* Tu je
ideju 33 godine kasnije na kvalitetno novu razinu, ovog puta uz pomo¢ votke
i automobila u filmu Doktor Noa (1962.) podigao redatelj Albert Broccoli.
No, prema potencijalu skrivene reklame oglasivaci, mediji i analiti¢ari poceli
su se ozbiljno odnositi tek nakon jos 20 godina, pod utjecajem Spielbergova
filma E.T. koji je proslavio slatkise Reese’s Pieces tvrtke Hershey'’s, Cija se
prodaja tada povecala za 65%." Svaki film koji ste pogledali u posljednjih
50 godina, a dolazio je iz Holywooda, vrlo je vjerojatno sadrzavao neki oblik
prikrivenoga oglasavanja, a danas u Los Angelesu djeluje vise od 200 agen-
cija koje se ponajprije bave prikrivenim oglasavanjem. Prava “proizvodnja”
PO-a u Hrvatskoj se uo¢ava sredinom devedesetih godina 20. stoljeca, odno-
sno dominira u proteklih nekoliko godina u sapunicama i reality progra-
mima, dakle primarno na televiziji, u mediju koji je jo§ uvijek najutjecajniji.
“Popularni reality show Big Brother, §to ga u Hrvatskoj prikazuje RTL tele-
vizija, dobar je primjer sveprisutnoga product placementa, s nizom svako-

' Komyuenckuit K., TIcMxomorus pekiaMbl H CKDHITOE yIpaBIEHHE MHOTpeGHTETeM:
TeopeTH4YecKre ocHOBBI, Jleonapt, Mocksa, 2005., str. 14.

"5 Ibid.
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dnevno vidljivih proizvoda”.'® Osobito iznenaduje §to je mnogo takvih slu-
¢ajeva i na javnoj HRT. Ako je doista tako, ako marketing HRT-a ugovara
poslove zabranjene zakonom, onda to zasluzuje dodatne analize i pozornost
onih koji nadziru provodenje zakona.

Pocetkom 20. stoljeca prikriveno je oglaSavanje prvi puta uoceno u ame-
rickoj filmskoj industriji, a 1950. nakon emitiranja filma Katharine Hepburn,
Africka kraljica, utvrdeno je kako je glavni sponzor Gordon Gin isplatio do-
datna sredstva da bi se njihovi proizvodi pojavljivali u filmu. Za pretposta-
viti je da je od tada do danas u vecini filmova barem u jednom kadru plasi-
rana neka skrivena reklama. Kad je rije¢ o prikrivenom oglasavanju, kao
ogledni primjer prakse navodi se ciklus filmova o Jamesu Bondu u kojima
se, primjerice, svaki put tajni agent vozi u drugom automobilu.'” Kao $to ée
se kasnije pokazati, zapravo je najviSe zastupljeno prikriveno oglaSavanje
automobila. Jos jedan od razloga za proucavanje tog problema jest u procje-
nama da ¢e prikriveno oglasavanje uskoro posve zavladati najgledanijim te-
levizijskim emisijama (Rusell C. A., Stern B. B., 2006.: 7).

Dok oglasavanje na globalnoj razini stagnira, to se ne moze tvrditi za pri-
kriveno oglasavanje koje je tek odnedavno privuklo pozornost analitiara i
znanstvenika. Upravo objavljeni podatci agencije PQ Media, pokazuju kako
je u 2006. godini prikriveno oglasavanje poraslo za 37,2 % na globalnoj ra-
zini (3,36 milijarde dolara), dok se u ovoj godini o&ekuje porast od 30%.'*
Podatci studije agencije PQ Media iz 2004. godine pokazuju koje su najza-
stupljenije kategorije prikrivenoga oglaSavanja. Na prvom je mjestu auto-
mobilska industrija sa 16%, slijedi odje¢a — 15,6%, hrana i pic¢e — 12,5%,
putovanja i odmori — 11,1%, zdravlje i ljepota — 10,5%, kuéanski proizvodi 1
odrzavanje kuéanstva — 9,9% i na kraju igracke i sportska oprema — 7,3%."

16 “Neizravne” reklame u potrazi za pravnom regulativom, Lada Stipi¢-Niseteo, Privredni
viesnik, 3450, 12. 2. 2007., http://www.privredni-vjesnik.hr, 12. 4. 2007.

' Mozda je jedan od dobrih primjera i plasiranje piva Red Strope u film Tvrtka (The Firm),
$to je uzrokovalo da se nakon prikazivanja filma u Sjedinjenim Drzavama prodaja povecala za
50% (prema Katherine Fordham Neer, How Product Placement Works, http://money.howstuff
works.com/product-placement.htm/printable, 17. 2. 2007.). Brojni primjeri pojavljivanja robnih
marki uoceni su i u drugim filmovima. Jedan od aktualnijih primjera odnosi se na film Stranpu-
tice (Sideways) u kojem su prikazana dva prijatelja koji zajedno putuju Kalifornijom i kusaju
vina, pritom u svakoj dostupnoj prigodi glorificiraju¢i vino sorte crni pinot. Nakon promocije
filma prodaja tog vina u Sjedinjenim Drzavama porasla je za 16%. Pokusate li se prisjetiti nekih
filmova u kojima glavni akteri tipkaju na kompjutoru, esto ¢ete mo¢i primijetiti da su posrijedi
Appleovi prijenosnici.

'8 PQ Media, Priopéenje za javnost objavljeno 14. 3. 2007, http://www.pgmedia.com/about-
press-200703 14-gppf.html, 12. 4. 2007.

' Prema Friedman Wayne, Survey: Product Placement Growing Fastest in Television,
TelevisionWeek, 4. 4. 2005., Vol. 24 (14), str. 26.
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Prema istrazivanju koje je proveo Nielsen Media Research, u najgledanijim
televizijskim terminima na americkim televizijskim kanalima u prvom
kvartalu 2005. objavljeno je 12.867 sluCajeva prikrivenoga oglasavanja, a
Coca Cola je robna marka koja se najéesce spominje.

Razlika izmedu klasicnoga oglasavanja i plasirane reklame
— prikrivenog oglasavanja

Za gradane koji konzumiraju medije bitno je da mogu prepoznati razliku
izmedu klasi¢noga i prikrivenog oglasavanja. To nije moguce ako osoba
koja je izloZzena mediju ne promatra medijski sadrzaj kriticki. Tako je rije¢ o
kategorijama koje su na prvi pogled medusobno iskljucive, u praksi se poka-
zuje kako se i jedna i druga pojavljuju u tzv. medijskom miksu. Pojam je to
koji oznacuje dio planiranoga oglaSavanja u medijima, prema podjeli na
svaki pojedini medij. Prikriveno oglasavanje tako Cesto ostaje dio posebnih
aranzmana izmedu neke agencije i klijenta, a nerijetko se predstavlja i kao
dodatak ugovoru, odnosno dodana vrijednost sklopljenom poslu.

Glavna razlika izmedu navedenih pojmova je u tome Sto se kod klasi¢no-
ga oglasavanja ne o€ekuje utjecaj na urednistvo, novinare i redakciju. Dakle,
promovira se jedan proizvod-usluga, temeljem poruke-informacije koju
oglasiva¢ Salje preko reklama u medije. On nema povratnu reakciju konzu-
menta i ne zna kako je poruka primljena. Zapravo je siguran samo u to da je
poruku odaslao i koliko je za to platio. PO ima ve¢i kredibilitet jer se koristi
novinarskim tekstom za promociju nekog proizvoda ili vrijednosti, a moze
se ocekivati kako takav nacin predstavljanja ima jaci utjecaj na Citatelje od
jednoga obicnog oglasa. To je ujedno i prvi stupanj manipulacije kad se neka
poruka pakira u novinarski tekst.

Treba promisliti zbog ¢ega je uopce i doslo do toga da su neke redakcije
odlucile popustiti pod pritiskom oglasivaca i pristati na PO. Ako se vratimo
u vrijeme kad su uoceni prvi slu¢ajevi PO-a (pocetak i sredina prosloga sto-
lje¢a), onda mozemo zakljuciti kako je to bilo vrijeme procvata dnevnih no-
vina. Novine su postajale sve ja¢i medij koji nije nestao dolaskom radija i
televizije. Kako je rasla snaga medija, rastao je i utjecaj oglasivaca koji su
povecavali svoj oglasivacki udio, a neki su se ujedno i koristili tim statusom
da bi se priblizili urednicima u Zelji da uz njihovu pomo¢ dospiju u medije.
Istodobno s tim procesima mediji su prozivljavali razdoblje snazne ekspan-
zije, $to je konacno dovelo do toga da se neke novine nisu vise mogle tiskati
u milijunskim nakladama jer su trogkovi proizvodnje postali neodrzivima.*'

0 Prema Reid Alasdair, Product placement legislation, Campaign, 7. 10. 2005., str. 10.

2! Primjer je americki Casopis Life koji je u devedesetima jednom veé prekinuo s izlaze-
njem, a trenutacno se nalazi pred najve¢om krizom otkad je utemeljen.
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Povecana naklada dovela je do povetanoga interesa oglasivaca pa su odjeli
za marketing odlucili povecati cijenu oglasavanja. Povecani prihodi potak-
nuli su urednike i izdavace da po¢nu razmisljati o tome je li doslo vrijeme da
se kod nastajanja novina vodi viSe interesa i o oglasiva¢ima, a ne samo o ¢i-
tateljima jer, prosjecno, jedna stranica oglasa u hrvatskim dnevnim novi-
nama kosta isto koliko i prodanih 4000 tisuce primjeraka (iako se ozbiljni
izdavaci nikada nisu oslanjali samo na oglasivace). Nije li onda bolje osloniti
se na promotivnu industriju, a ne na &itatelje?”

Tablica I: Kljuéne razlike i sli¢nosti izmedu oglasa i prikrivenih oglasa

Oglasi | Prikriveni oglasi
Sli¢nosti
Oglasi su placeni. Prikriveni oglasi su placeni
Skepticizam prema oglasima negativno |Skeptizicam prema oglasima negativno
djeluje na prihvacanje oglasa. djeluje na prihvacanje prikrivenih oglasa.
O,g1a5 U pOZitivnom je odnosu s O ;. Oy, u pozitivnom je 0dnosu s Oy
Razlike
Poruka je kontrolirana pa se razlikuje od |[Poruka je uklopljena u tekst pa se ne
uredivackog sadrzaja. razlikuje od uredivackog sadrzaja.
Oglasi poticu prijenos raspolozenja od |Prikriveni oglasi omogucuju bolji prijenos
programa prema poruci. raspolozenja nego oglasi.
Oglasi variraju od informativnih do Prikriveni oglasi su viSe transformacijski
transformacijskih. nego informacijski.
Oglasi variraju od argumentiranih do Prikriveni oglasi blizi su drami nego
dramatskih. argumentima.
Informativni/argumentirani oglasi se Prikriveni oglasi imaju viSe izgleda izazvati
percipiraju na evaluacijski nacin. empatiju (suosjecanje, poistovjecivanje).
Oglase karakterizira niska razina Prikriveni oglasi imaju visoku razinu
prikrivenosti i nametljivost. prikrivenosti i nametljivosti.
Oglasi identificiraju sponzora. Prikriveni oglasi ne identificiraju sponzora.
Postoji regulacija oglasa. Ne postoji regulacija prikrivenih oglasa.

Napomene: O,,s = 0dnos prema oglasu; O,,, = odnos prema prikrivenom oglasu

Prema: Balasubramanian, Karrh, Patwardhan, 2006.: 135

Na zalost, urednici su pritom zaboravili vrlo bitnu ¢injenicu, naime, da ¢e
snaga oglasSivaca iz dana u dan biti sve veca i da ¢e redakcije zbog toga sve

221 vodeéi ljudi promocije hrvatskih dnevnih novina tvrde da se redakcije hrvatskih novina
sve vise okrecu oglasivacima: “Redakcije pokazuju veliko razumijevanje za zaradivanje novca
putem oglasa, dakle za pretvaranje novina u mocan oglasivacki medij, koji istodobno ne gubi
vjerodostojnost svojih vijesti”. (Sanja Mlacak, direktorica marketinga EPH, Privredni vjesnik,
prilog Mediji i oglasavanje, str. 10, 28. 4. 2003.)
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teze moci sacuvati svoju samostalnost. Kakve su posljedice tih procesa? Na-
stajanje besplatnih novina koje financiraju oglasSivaci i selektivne informa-
cije koje nemaju cijenu. Novine su to bez vrijednosti u najsirem smislu rijeci
jer se pretpostavlja kako je za vjerodostojnost nekih novina, osim kvalitete
informacije, nuzdan i meduodnos izmedu Citatelja i proizvoda: Citatelji ulazu
vrijednost izraZzenu u cijeni novina i tako daju vjerodostojnost novinama koje
kupuju. To je svojevrstan meduodnos, koji u svijetu funkcionira jo§ od Gu-
tenberga. U slucaju besplatnih novina taj meduodnos jednostavno ne postoji.

Mozemo, dakle, re¢i da medijski sadrzaj kojemu smo izloZeni nastaje u
specificnom okruzju. Novinari danas moraju zadovoljiti tri dominantna inte-
resa: interes javnosti, interes oglasivaca i interes redakcije. Rije¢ je o trima
tipovima interesa od kojih se dva medusobno isklju¢uju. Dok je interes ogla-
Sivaca jednostran i usmjeren na povecanje prihoda, u pravilu bez doprinosa
razvoju lokalne zajednice, interes javnosti je da postoje mediji koji su sposo-
bni oduprijeti se pritisku politi¢ara i oglasivaca. Redakcija, koja se sastoji od
novinara i urednika, do globalnoga jacanja industrije vodila se interesom
javnosti koji se prepoznavao u prodanim primjercima i remitendi nekih novi-
na, §to je bio dominantni izvor zarade. Nastanak i jacanje velikih korporacija
doveli su do toga da su se redakcije sve viSe poc¢ele oslanjati na one koji su
im donosili veéi prihod: oglasivaci. Ta strategija kratkoro¢no daje vrlo dobre
poslovne rezultate na svim trzistima, ali dugorocno slabi poziciju redakcije.

Zakonodavni aspekti i odredbe

Tablica 1. pokazuje da je jedna od glavnih razlika izmedu oglasa i pri-
krivenih oglasa u tome §to su jedni posve regulirani, a drugi samo djelomi-
¢no ili uopce nisu. Taj podatak treba imati na umu kad god se ozbiljno pri-
stupa izu€avanju tih pojmova i kad se autori koriste komparativnim anali-
zama, kad na primjeru dviju drzava nastoje pokazati sli¢nosti i razli¢itosti.
Zasto je bitna regulacija zakona? Nuzno je to ponajprije radi posStene trziSne
utakmice. Medijski zakoni na osobit nac¢in moraju biti dobri, jasni i u¢inko-
viti, a jo$ je vazniji kvalitetan nadzor njihova provodenja, bez obzira na to o
kojem je subjektu rijec.

Ako neki dio poslovanja nije zakonski reguliran, osobito u tako velikoj
industriji kao Sto je medijska, moze se ocekivati da ¢e svatko nastojati pove-
¢ati svoj profit, ne uzimajuéi previSe u obzir druge subjekte koji sudjeluju
natjecanju. Zanimljivo je kako je u SAD-u, gdje su zabiljezeni prvi primjeri
prikrivenoga oglasavanja danas najmanje regulative u ovom podrucju, ¢ime
se ide na ruku korporacijama. U Europi je stanje znatno druk¢ije i dosta se
razlikuje od drZava u kojima je prikriveno oglasavanje potpuno regulirano
(Austrija, Svedska), do onih u kojima medijsko zakonodavstvo ne poznaje
takav pojam (Belgija).
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Rasprava o reguliranju PO-a postala je aktualnom i u Europskom parla-
mentu krajem prosle godine, kad su na poticaj povjerenice za informacijsko
drustvo i medije u Europskoj komisiji Viviane Reding, europski zastupnici
raspravljali o promjenama unutar direktive Televizija bez granica. “U SAD-
u product placement nije predmet zakonskih ogranicenja i koristi se u pro-
gramima, ukljucujuéi i one za djecu, bez ikakvih obveza da se o tome oba-
vijeste gledatelji; Europska komisija zato vjeruje da ¢e ovaj na$ prijedlog
sprijeciti tako raSirenu upotrebu product placementa u Europi i to kroz na-
mjeru da se on u potpunosti zabrani u dje¢jem programu u vijestima i aktu-
alnostima™®, naglasila je Reding pred zastupnicima, najavljujuéi izmjene
dokumenta (direktive) Televizija bez granica, §to obvezuje sve drzave ¢lani-
ce Unije.

Kako smo naveli na pocetku studije, medijski zakoni u Hrvatskoj pozna-
ju pojam prikrivenoga oglasavanja. U Zakonu o elektronickim medijima™,
¢lanak 18., isti¢e se: “U oglasavanju i teletrgovini nije dopusteno koristiti te-
hnike djelovanja na podsvijest. Nije dopusteno prikriveno i prijevarno ogla-
Savanje i teletrgovina. Za ovakvo oglasavanje i teletrgovinu odgovaraju na-
rucitelj i nakladnik”. U prekrSajnim odredbama za krSenje ovog stavka pro-
pisana je kazna do milijun kuna. U &lanku 20. Zakona o medijima™ jo$ je de-
taljnije opisan pojam: “Nije dopusteno prikriveno i prijevarno oglasavanje.”
I ovaj zakon u prekrSajnim odredbama spominje PO, a takoder je propisana
kazna do milijun kuna. Autorima teksta, medutim, nije poznat slucaj da je za
nekoga nakladnika utvrden prekrSaj i propisana adekvatna novcana kazna.
Jasno je, dakle, da su navedeni zakoni regulirali PO, ali u sredistu nisu defi-
nicije nego presudne razlike izmedu ovih dvaju zakona. Naime, provedbu
Zakona o elektronickim medijima jednim dijelom nadzire regulatorno tijelo —
Vijece za elektroniCke medije, koje ima relativno velike ovlasti. U isto vri-
jeme nitko se ne bavi nadzorom provodenja Zakona o medijima, osim pra-
vobranitelja koji reagiraju svaki u svom podruéju, uglavnom nakon nekih
ocitih prekr$aja. Problem nadzora razlikuje nas i od ostalih drzava u Europ-
skoj Uniji jer tamo postoje posebna vladina i nevladina tijela koja se bave
trajnim promatranjem realizacije medijskih zakona u stvarnosti.

Osim regulatorne strane postoji i samoregulatorna inicijativa. U Hrvat-
skoj se ona prepoznaje u Vije¢u casti HND-a koje djeluje prema Kodeksu
Casti HND-a. Na Zalost, pojam PO-a u tom se kodeksu nasao daleko kasnije
nego u zakonima, a mozda bi trebalo biti obratno. Prema prihvacenim
izmjenama Kodeksa casti HND-a, 17. 11. 2006. prihvacéen je ¢lanak 22. u

3 prema: Privredni vjesnik, Neizravne reklame u potrazi za pravnom regulativom, Lada Sti-
pi¢ Niseteo, br. 3450, 12. 2. 2007., http://www.privredni-vjesnik.hr, pristupljeno: 10. 4. 2007.

2 Zakon o elektroni¢kim medijima, Narodne novine, 122/03.

 Zakon o medijima, Narodne novine, 59/04.
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kojem stoji: “Novinar ne smije biti autor plac¢enih reklamnih i drugih propa-
gandnih napisa. U medijima nije dopusteno prikriveno oglaSavanje i pro-
midzbeni tekstovi. Nije dopusteno prepletanje i povezivanje novinarskih
tekstova i oglasa™®. Ovi novi propisi stavljaju Vijece pred veliki izazov. Na-
ime, to tijelo reagira prema sluzbenoj predstavci, a hipoteticki je vrlo tesko
pogoditi tko ¢e od gradana prijaviti neki medij zbog prikrivenoga oglasava-
nja, kad ga i sami jedva prepoznaju. Cini se da je ovo jedno od onih podrudja
u kojima je regulativa uspjesnija od samoregulative.

Rezultati istraZivanja

Ovim smo istrazivanjem htjeli utvrditi koliko se u hrvatskim dnevnim
novinama pojavljuje PO, a glavna teza je bila: “Prikriveno oglasavanje po-
javljuje se na svakodnevnoj razini u dnevnim novinama, s najvecom distri-
bucijom u tjednim prilozima novina i na zabavnim stranicama””’.

Sadrzava 1i tekst, koji ima karakteristike novinskoga ¢lanka, prikriveno
oglasavanje, mozemo utvrditi na temelju sljedeéih osobitosti:

1. Jednoznacna veza informacije, poloZene u tekst, s poduzetnickom, po-
slovnom djelatnoséu. Namjena je te informacije formirati i podrzavati
interes prema fizickoj ili pravnoj osobi, kako bi potpomogla prodaji pro-
izvoda, usluga itd.;

2. Namjena informacije za odredeni krug osoba;

3. Ciljano obracanje pozornosti potroSaca na prodavaca, proizvodaca,
marku i druge osobitosti bitne za stvaranje i odrZavanje interesa prema
proizvodu/usluzi. Po misljenju F. Bauri, nazivi i marke proizvoda mogu
se spominjati u reklamnim tekstovima samo onda kad “tekst gubi smisao
zbog njihova nespominjanja”. Jedan od oblika ciljanoga obrac¢anja po-
zornosti potro$aca na marku i drugo jest neopravdano ponavljanje;

4. “Umjetni” karakter vijesti koja se nalazi u tekstu, tj. znacenje informacije
za Citatelje je preuvelicano ili izmi$ljeno, nema stvarnu osnovu;

% Izmjene kodeksa &asti HND-a, Novinar, 11/12 2006., str. 19

7 Koristili smo se kvalitativnom i kvantitativnom analizom sadrzaja kao znanstvenom
metodom. U istrazivanju je sudjelovalo 20 analiti¢ara, Cetiri koordinatora i dva supervizora.
Prije pocetka istrazivanja odrzali smo nekoliko pripremnih sastanaka na kojima smo definirali
kategorijalni aparat — matricu s ukupno 17 kategorija. Analizirali smo Jutarnji list i Vecernji list
(dvije najutjecajnije dnevne novine u Hrvatskoj) od 1. 12. 2006. do 1. 1. 2007. godine. U istrazi-
vanju su sudjelovali studenti kolegija Osnove tiskanih medija, s Fakulteta politickih znanosti, pa
je samim tim i ovaj rad zajednicki projekt voditelja kolegija, asistenta i studenata koji su tije-
kom istrazivanja pokazali zamjetan interes i odgovornost.
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Emocionalno-izrazajna, pozitivno-ocjenjivacka argumentacija u korist
predmeta reklame, koja se Cesto izrazava u neumjerenom, neumjesnom i
neprirodnom odusevljenju zbog nekoga obi¢nog proizvoda i usluge;

Imperativ teksta: oglas je izravni kategori¢ni prijedlog o prodaji. Na pri-
mjer: “Da biste rijesili taj problem, dodite k nama i odaberite ...” Impe-
rativ ne samo da mora snazno nositi izrazeni karakter, nego se mora na-
laziti i u podtekstu.

Pozicioniranje predmeta oglasavanja, dodjeljivanje razlikovnih karakteri-
stika.

Orijentacija na hitnu prodaju proizvoda (traZenje usluga). U tekstovima
koji odgovaraju ovoj osobitosti, informacija je Cesto “vezana” uz kon-
kretan vremenski proizvod.?®

Prema navedenim kriterijima u Jutarnjem listu 1 Vecernjem listu vkupno

je uoceno i analizirano 327 tekstova koji su imali jedan od oblika prikrive-
noga oglasavanja. Postoje neke zajednicke karakteristike istrazivanih novina
koje su analiti¢ari vrlo lako uocili.

1.
2.

PO se najmanje pojavljuje u rubrikama vanjske politike.

U objema novinama objavljuju se oglasi u obliku novinarskih tekstova s
istovjetnim prijelomom, fontovima, opremom teksta, poput standardnih
novinarskih tekstova. Navedeni zakoni i kodeksi propisuju da te objave
moraju imati neku od sljedeéih oznaka: placeni oglasi, reklama, placena
reklama ili sponzorirana reportaza. Za vrijeme analize uoceno je neko-
liko tih objava bez ikakvih oznaka pa Citatelj uopée ne moze znati da je
posrijedi reklama, odnosno mora se pouzdati u svoju sposobnost
poznavanja medija. Ti se tekstovi u pravilu objavljuju bez potpisa, pa ih
je tako najlakse prepoznati.

Na novinskim stranicama Cesto se nalaze tekstovi koji su promotivne
objave nekih tvrtki, oglasivaca i korporacija, a ni po ¢emu nemaju vri-
. .. .2
jednost vijesti.”’

Postoje rubrike u kojima se PO moze pronaéi u gotovo svakom izdanju
novine, npr. rubrika Turizam u Jutarnjem listu ili prilog Kvadrat po mjeri
Vecernjeg lista.

Specijalizirani prilozi zasluzuju dodatnu pozornost istrazivaca jer se u
njima na svakodnevnoj razini dogada PO.

8 Byapu ®. [Mabmuk puneiinns, wim crpaterus nosepus. Acnext-Ilpecc, Mocksa, 2001. —

str. 41-42

¥ Elementi vrijednosti vijesti su: pravodobnost, blizina, vaznost, posljedice, ljudski interes,

sukob, neobi¢nost, utjecaj i publika (Malovi¢, 2005.: 190).
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6. Kao najizrazeniji oblik manipulacije PO se pojavljuje u novinarskim
tekstovima kad se u sklopu akcija snizenja ili blagdanske kupovine bez
razloga isti¢e samo jedan proizvod ili usluga.

7. U promoviranju nekih proizvoda i usluga nerijetko se iskoristavaju po-
znate osobe.

Prikriveno oglasavanje u rubrikama, prilozima i distribucija
prema danu u tjednu

Prikriveno oglasavanje se nikada ne dogada slucajno ili nenamjerno, ba-
rem ne kad govorimo o novinama. [ako, u svakoj se rubrici moze dogoditi da
se s vremena na vrijeme objavi tekst u kojem se nesmotreno$¢u novinara po-
kusava afirmirati neki proizvod. Stoga je bilo potrebno utvrditi postoje li ru-
brike u kojima se takve “pogreske” ¢es¢e dogadaju. Rubrike su u novinama
potrebne jer olaksavaju Citatelju Citanje novina i sugeriraju ono S$to je vrije-
dno procitati. Malo tko ée u rubrici Zivot&Scena o&ekivati tekst o pregovo-
rima Hrvatske s Europskom Unijom, ali ni to nije nezamislivo ako bi se kroz
tu temu predstavila recimo jedna poznata osoba. U rubrici koju €itaju, Citate-
lji o¢ekuju jedan tip tema, stoga je neozbiljno kad u gradskoj rubrici ¢itate o
necemu $to nema veze s prepoznatljivoséu te rubrike u stvarnosti.

Statisticka obrada pokazuje da postoji korelacija izmedu novina i rubrika,
odnosno da je trend statisticki znacajan.

Kao $to smo i o¢ekivali, rubrike u kojima se najvise pojavljuje PO su: za-
bava-zivot-spektakli, gradske stranice i dogadaji dana-Hrvatska. Ova studija
ne moze odgovoriti na pitanje koji je razlog tomu. Pretpostavljamo da je ri-
je¢ o rubrikama koje su medu najcitanijima u novinama pa zato oglasivaci
upravo u njima nastoje objaviti svoje poruke. Velika je razlika uocljiva i me-
du rubrikama u kojima se gotovo svaki dan moze pronaci PO i onih u kojima
se to dogada vrlo rijetko i to bez nekoga vidljivog pravila.

No, katkad i korporativne vijesti dospiju u tzv. “jake” rubrike poput Do-
gadaja dana 1li Hrvatska. Govori li to mozda o snazi i utjecaju koji ta tvrtka
ima u redakciji? U Vecernjem listu, 24. 12. 2006. godine na str. 4 objavljena
je vijest “Dan besplatnih razgovora”. Opisana je nova akcija telekomunika-
cijske tvrtke Vipnet, a vijest je prelomljena tako da se nasla izmedu dviju
sljede¢ih vijesti: “Papi¢ i Ivi¢ razgovarali dan prije” i “Istrani peticijom pro-
tiv tvornice staklene vune”. Nije li bilo prikladnije vijest objaviti na eko-
nomsko-poslovnim stranicama?

Rubrika Zivot&Scena jedna je od veéih u Vecernjem listu i katkad obu-
hvaca i do pet stranica teksta i reklama. Osim izvjeStavanja o privatnom i
javnom Zivotu poznatih osoba na tim se stranicama mogu pronaci i raznoliki
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tekstovi s elementima prikrivenoga oglaSavanja. U rubrici Dogadaji dana
mogu se naci svakakvi tekstovi. Kao §lager-tekst objavljena je vijest o novoj
knjizi o Harryju Potteru koja bi se trebala pojaviti u lipnju, dakle za Sest
mjeseci od dana objave. Je li to doista prikladno za objavljivanje u ovoj rub-
rici? Konacno, je li to uopce vijest? Dodatni element, i ono §to ovoj vijesti
daje elemente prikrivenoga oglaSavanja, jest nadnaslov: “Iz Algoritma na-
javljuju premijeru romana J. K. Rowling o malom ¢arobnjaku” (Jutarnji list,
23.12. 2006., str. 4).

Tablica 2: Pregled PO-a prema rubrikama (%)

. Novine
Rubrika Jutarnji list | Vecernji list Ukupno
Zabava — zivot — spektakli 14,5 233 19,6
Dogadaji dana — Hrvatska 14,5 15,9 15,3
Gradske stranice 14,5 12,7 13,5
Sport 7,2 2,6 4,6
Ekonomija 8,7 0,0 3,7
Prilog — politika (magazin) 4,3 3,2 3,7
Prilog — tv magazin 3,6 3,2 3,4
Prilog — revija 10,8 2,6 6,0
Prilozi — ostali (Auto moto, Nekretnine) 14,5 28 22,3
Crna kronika 1,4 3,7 2,8
Vanjska politika 0,7 0,0 0,3
Kultura 2,2 2,1 2,1
Komentari 1,4 1,1 1,2
Zadnja 1,4 1,6 1,5
Ukupno 100,0 100,0 100,0

N=327,a=10,05p <0,0005,p<a

Ako usporedujemo Jutarnji list s Vecernjim listom, onda mozemo vidjeti
mnogo sli¢nosti u prezentaciji tema u rubrikama, osobito u trima spomenu-
tima za koje se ofekuje da imaju veéu Citanost nego ostale. Ipak, postoje
dvije razlike koje ne smijemo previdjeti. Dok je na ekonomskim stranicama
Vecernjeg lista teze pronaéi PO, u Jutarnjem listu je u takvoj rubrici objav-
ljeno dvanaest tekstova s elementima PO-a. Znakovito je i da Vecernji list
ima dvostruko vise tekstova u rubrici Zabava-zivot&scena nego Jutarnji list.
Ali ukupno gledajuéi, u pristupu i plasiranju PO-a mnogo je viSe slicnosti
nego razlika.

Svakoga dana u novinama se objavljuju specijalizirani prilozi. Tradicija
se donekle ipak ocuvala u tom tipu novinarskih proizvoda, pa je ponedjeljak
i dalje dan rezerviran za sportske priloge, utorak i srijeda za auto priloge 1
nekretnine, srijedom izlaze i poslovni prilozi, Cetvrtkom Vrt, petkom televi-
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zijski prilozi, a subotom politicki prilozi te Nekretnine, dok je nedjelja dan
za priloge lezernijega sadrzaja poput Zabavnika. Subotom cesto izlaze luk-
suzniji prilozi, poput Glorije in u Jutarnjem listu. No i medu prilozima po-
stoje znatne razlike. Dok su Obzor 1 Magazin ozbiljni politi¢ki prilozi u ko-
jima se doista rijetko pojavljuju prikriveni oglasi, u prilozima o nekretni-
nama dominiraju oglasivaci, iako se ti prilozi takoder nastoje predstaviti kao
iskljuc¢ivo novinarski proizvodi.

Osim rubrika i priloga, istrazivace i analitiCare zanimalo je i kad se u tje-
dnu objavljuje najviSe reklama. S obzirom na to da su, zbog televizijskog

programa, novine najprodavanije petkom, treba pretpostaviti da ¢e taj dan
biti i najvise PO-a.

Tablica 3: Distribucija tekstova prema danima u tjednu (%)

. Novine
Dan u tjednu Jutarnji list Vedernji list Ukupno
Ponedjeljak 12,3 10,6 11,3
Utorak 8,7 7,9 8,3
Srijeda 8,7 22,2 16,5
Cetvrtak 14,5 13,8 14,1
Petak 17,4 15,3 16,2
Subota 29,7 17,5 22,6
Nedjelja 8,7 12,7 11,1
Ukupno 100,0 100,0 100,0

N=327,0=0,05p=0015p<a

Podatci potvrduju da postoji korelacija izmedu novina i dana u tjednu, a
srijeda, petak i subota se isticu kao dani s najviSe objavljenih prikrivenih re-
klama u prosincu 2006. Usporedujuci novine i distribuciju prema danima,
najprije se namece zakljucak da je srijedom najveéa razlika u objavljivanju
PO-a izmedu Jutarnjeg lista i Vecernjeg lista. To se dogodilo zbog toga §to
Vecernji list srijedom objavljuje prilog Kvadrat po mjeri, u kojem smo pri-
mijetili 1 najveéi broj PO-a. Ali subotom se u Jutarnjem listu objavljuje
primjetno vise tekstova nego toga dana u Vecernjem listu i to ponajprije
zbog priloga Gloria in, koji na veéini stranica promovira i predstavlja neki
od proizvoda, prije svega odjeéu i obudu.

Oblici prikrivenoga oglasavanja

PO smo analizirali na pet razina: kad se pojavljuje u izjavi sugovornika,
u priopéenju ureda za medije i odnose s javno$éu, u jednoj recenici teksta
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autora, u viSe recenica teksta autora, ali i kad prozima cijeli tekst. Rezultati
pokazuju da je najvise tih tekstova objavljeno u Vecernjem listu, 189 ¢lanaka
(57,8%), dok je u Jutarnjem listu objavljeno ukupno 138 ¢lanaka (42,2%).

Tablica 4: Oblici prikrivenoga oglasavanja (%)

. Novine
Oblik Jutarnji list| Vecernji list Ukupno

U izjavi sugovornika 5,1 8,5 7,0
U 01F1.rar1]u priopéenja, 1zv1e§taja za 94 122 11,0
medije, konferencije za novinare

U jednoj recenici teksta autora 29,7 26,5 27,8
U viSe recCenica teksta autora 27,5 18,0 22,0
Prozima cijeli tekst 28,3 34,9 32,1
Ukupno 100,0 100,0 100,0

N=327,0=0,05p<0,161,p>a

U vecini tekstova koji su analizirani lako je prepoznati neke od elemena-
ta prikrivenoga oglasavanja u jednoj ili viSe recenica, odnosno u cijelom
tekstu. Samo je 20% tekstova u kojima se PO prepoznaje u drugim elemen-
tima teksta: u izjavi sugovornika, citiranju priopéenja, izvjestajima za medije
ili konferencijama za novinare. U tim je kategorijama mnogo vise slucajeva
za koje je potrebno dati dodatna objaSnjenja da je doista rije¢ o prikrivenom
oglasavanju. Stoga smo u deskriptivnom dijelu uvijek navodili samo sluca-
jeve za koje je utvrdeno da je rije¢ o jednom od triju dominantnih oblika.
Nacelno govoreéi, porazan je podatak da je u 105 tekstova prikriveno ogla-
Savanje prepoznato u cijelom tekstu (32,1%). Prikriveno oglasavanje nije
bezazleno ni kad se u jednoj reCenici posve sluc¢ajno pojavljuje neki proiz-
vod. Kolumne su dobar primjer za takve slucajeve. Jedan poznati kolumnist
koji piSe svake nedjelje u Jutarnjem listu takoder je bio predmetom nase
analize. Spominju li se slu¢ajno proizvodi poput Cedevite i iPoda? Je li spo-
minjanje tih proizvoda nuzno za temu o kojoj pise? Zasto urednik u opremi
teksta naglasava te proizvode? (usp. Jutarnji list, 31. 12. 2006. 1 1. 1. 2007.,
str. 19).

Analiticari se Cesto nalaze u dvojbi kad primijete tekstove u kojima
korporacije daruju u humanitarne svrhe. “T-mobile™ bolesnoj djeci podijelio
2000 darova” na prvi je pogled doista vijest, objavljena u Jutarnjem listu,
23. 12. 2006., str. 81. No kad procitate tekst, uocite kako se navodi samo je-
dan (korporacijski izvor) s izjavom: “... Dirljiva je toplina kojom su dje-

3 Prema podatcima Media Neta, T-mobile je najveéi oglagiva¢ u medijima u 2005. godini
(usp. Lider, prilog Media market, 29. 9. 2006., str. 12).
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latnici odabirali i pakirali darove — rekla je Maja Weber, direktorica Sektora
za odnose s javnos$¢u”, a novinar se nije sjetio da bi mozda bilo dobro dati
mogucénost onima koji su primili darove da se barem zahvale. Spomenuta
tvrtka Cesto dobiva veliki prostor u medijima. U istim novinama 31. 12.
2006.1 1. 1. 2007, str. 38 1 39, preko duplerice se nalazi tekst “Janicin Stap u
novim humanitarnim akcijama”, dok je nadnaslov teksta: “Skijaski Stap koji
je putem Jutarnjeg lista kupio T-mobile odsad ¢e svake godine biti prodavan
u dobrotvorne svrhe”. U pet od devet ulomaka spominje se T-mobile, dok se
u uvodnoj recenici istice: “Zahvaljujuci nesebicnoj gesti telekomunikacijske
tvrtke T-mobile ...” Tekst je opremljen fotografijom Janice Kosteli¢ s dre-
som na kojem je u prvom planu istaknut logo T-mobilea. Pritom nipos$to ne
pori¢emo humanitarnu narav vijesti, ali uvod je vrlo pristran.

Zakljucak

Jedna od posljedica dinami¢noga natjecanja na medijskom trzi§tu jest po-
rast utjecaja oglasivaca koji se, izmedu ostaloga, manifestira u prikrivenom
oglasavanju. Karakteristika je to, kako naprednih medijskih trzista, tako i
onih u kojima mediji jo§ nisu prosli svoju tranziciju. Medunarodna iskustva
pokazuju kako PO ima progresivan rast u svim medijima, a ponajprije u
elektronickim, dok u Hrvatskoj konkretni podatci jo§ uvijek ne postoje.
Stoga smo zeljeli istraziti koliko se prikriveno oglasavanje pojavljuje u hr-
vatskim dnevnim novinama te koje su njegove dominantne karakteristike.

Empirijska analiza novina pokazala je da se gotovo svaki dan u dvjema
najutjecajnijim dnevnim novinama u Hrvatskoj moze pronaci od jedan do
pet primjera prikrivenoga oglasavanja. Stanje je zasigurno sli¢no i u elektro-
nickim medijima koji imaju jo$ veéi utjecaj, pa se moze ocekivati da ¢e i in-
teres oglasivaca biti veci. Rezultati upucuju na zakljucak da citatelji trebaju
biti osobito oprezni kad citaju specijalizirane priloge u kojima je najlakse
pronaci prikriveni oglas, ali ni ostale rubrike u novinama nisu imune na re-
klame koje oglasivaci Zele doslovno prodati kao novinarski tekst. Od 327
analiziranih tekstova, u 105 je posrijedi bilo posve oc€ito oglasavanje koje je
prisutno u cijelom novinarskom tekstu, a ti tekstovi vrlo ¢esto nisu bili ni
potpisani, iako su se nalazili medu naj¢itanijim rubrikama.

Prikriveno oglasavanje nikada ne bi smjelo postati novinarski rad. Ono
je, u najmanju ruku, manipulacija Citateljima, gledateljima i sluSateljima,
koji katkad naivno konzumiraju medijski sadrzaj, ne sluteci da se iza poruke
koja se predstavlja kao vjerodostojan novinarski rad kriju neke od najvecih
hrvatskih tvrtki.

Pokazali smo i kako hrvatski zakoni zabranjuju prikriveno i prijevarno
oglasavanje 1 propisuju vrlo visoke novcane kazne, no nije poznato da je
netko od nakladnika, ignoriraju¢i Zakon o medijima ili Zakon o elektronic-
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kim medijima, doista i odgovarao za prekrSaj koji je pocinio i platio propi-
sanu kaznu. RijeC je ujedno i o problemima u samoregulaciji profesije koja
je tek krajem prosle godine u etickom kodeksu propisala da je prikriveno
oglasavanje nedopusteno.

Prikriveno oglasavanje nije klasi¢an oblik manipulacije koji se moze lako
prepoznati. Gradani koji ne promatraju medije dovoljno kriticno i svoja sta-
jalista formiraju na temelju novinarskih naslova ostaju uskra¢enima jer ne
mogu razlikovati vjerodostojan novinarski tekst od neke promotivne objave.
Treba ocekivati kako ¢e s nastavkom privatizacije elektronickih medija i ra-
zvojem trziSta tiskanih medija biti sve teze prepoznati umjetno stvorene do-
gadaje — koje neki novinari predstavljaju kao vijest — od vijesti koja je od zi-
votne vaznosti, a predstavlja se kao nesto nebitno i marginalno.
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MANIPULATING READERS:
DISGUISED ADVERTISING IN CROATIAN NEWSPAPERS

Summary

A consequence of the growing dynamics of the media market is
the increased influence of advertisers manifested in, among other
things, disguised advertising. As most Croatian citizens cannot see
through advertisements that masquerade as ordinary articles, dis-
guised advertising is increasingly evident in the content of the Croa-
tian media. This manipulation of readers affects the citizens’ trust in
the media. On the basis of comparative analyses of the classical and
the disguised advertising, this paper brings the results of the content
analysis of two most influential Croatian dailies: in December of
2006 there were 327 texts with the elements of disguised advertising.
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