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SAZETAK

Nativno oglasavanje sve je zastupljeniji alat trZisne komunikacije organizacija i
brendova. Rijec je o sadrzaju oblikovanom na nacin da nalikuje urednickom, dakle
ostalim novinarskim formama (primarno vijestima), s ciljem privlacenja citatelja
prilagodenim uredivackim sadrZajem, uz istovremeno promoviranje brenda oglasi-
vaca, njegovih proizvoda i vrijednosti. To je posebice prisutno u suvremenom digi-
Cemu se izdvajaju sponzorirani sadrzaj, sadrzajni marketing, brend novinarstvo te
nativno oglasavanje koje je u srzi ovog rada. Cilj je istrazivanja utvrditi osnovna
obiljezja nativnog oglasavanja na odabranim najcitanijim internetskim portalima
u Republici Hrvatskoj, na kojima je uz ljudsku obradu teksta primijenjena strojna
analiza sadrzaja nad 543 identificirana ¢lanka. Rezultati analize pokazali su kako
je ICT industrija najzastupljenija industrija medu oglasivacima i da nativni sadrzaj
u hrvatskom medijskom prostoru primarno nastaje unutar medijske kuce te da ga
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potpisuju specijalizirani marketinski timovi. Veéina oglasa u uzorku hrvatskih in-
ternetskih portala pridrzavala se uzusa dobre, ali i obvezujuce prakse jasnog ozna-
Cavanja oglasivaca, dok u slucaju portala 24sata.hr to nije bio slucaj. Najveci broj
nativnih oglasa dosegnuo je izmedu 101 20 tisuca te izmedu 5 i 10 tisuca citatelja
pa se unatoc tomu Sto je rije¢ o najucinkovitijem obliku online oglasavanja u di-
gitalnim medijima, otvara pitanje moze li se isto ustvrditi i u hrvatskom kontekstu.
Zakljucno, nativni oglasi na hrvatskim internetskim portalima pretezno imaju su-
bjektivno pozitivan sentiment, no postoje varijacije svojstvene pojedinim industrija-
ma. Tako je sentiment oglasa u ICT i financijskoj industriji preteZito pozitivan, dok
u zdravstvenoj industriji prevladava subjektivno negativan sentiment.

Kljucne rijeci: nativno oglasavanje, hrvatski internetski portali, obiljezja, sentiment

Uvod

Neovisno o podrucju primjene odnosa s javnoséu, komunikacijski stru¢njaci sva-
kodnevno koriste razli¢ite tehnike kako bi doprli do svojih primarnih javnosti.
Premda ne postoji uvrijezena teorijska podjela, praksa odnosa s javnoscu razlikuje
vise temeljnih i medusobno komplementarnih pisanih, govornih, audiovizualnih,
event i drugih tehnika odnosa s javnoséu. Uporaba tehnika, koje se ponajprije per-
cipiraju kao integrativne taktike u odnosima s medijima, koji su pak samo segment
odnosa s javno$¢u (Cameron i sur., 2008), utjeCe na izgled sadrzaja u medijima
(Macnamara i sur., 2016), ali i rezultira sve nejasnijom distinkcijom izmedu place-
nog (oglasivackog), organski generiranog sadrZaja tj. publiciteta (Bowen, 2013) i
urednic¢kog sadrzaja (Reijmersdal i sur., 2005; Schauster i sur., 2016; Zeng, 2018).
Premda prepletanje i hibridizacija zanrova nije nov fenomen jer se komercijalizaci-
ja sadrzaja samo preselila iz tradicionalnih medija u nove medije (Zgrablji¢ Rotar,
2020), ovaj ¢e se rad usredotociti na suvremeno online okruzje gdje je koncentracija
tzv. hibridnih oblika medijskog sadrzaja sve intenzivnija (Balasubramanian, 1994;
Macnamara, 2014; Taiminen i sur., 2015). Medu njima se isti¢u sponzorirani sadrzaj
(Tutaj, Reijmersdal, 2012), sadrzajni marketing, brend novinarstvo i nativno oglasa-
vanje (Vercic¢, Tkalac Vercic, 2016). I dok spomenuti autori ukazuju na gotovo ne-
zamjetne razlike medu srodnim pojmovima, neki ¢e za cjelokupni korpus hibridnih
oblika rabiti zajednicki naziv ,,nativno oglasavanje®, koje ukljucuje ,,bilo koju vrstu
plac¢enog oglasa“ (Wojdynski, Evans, 2016: 157) oblikovanog na nacin da ,,nalikuje
uredni¢kom sadrzaju* (Howe, Teufel, 2014: 79), ¢iji je krajnji cilj ,,privuci Citatelje
korisnim, prilagodenim uredivackim sadrzajem, istovremeno promovirajuéi svoju
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marku, vrijednosti i proizvode (Cole, Greer, 2013: 673). Sli¢no zakljucuje i Raul
Ferrer-Conill (2016) koji nativnom oglaSavanju pripisuje oblik i funkciju urednic-
kog sadrzaja s ciljem rekreiranja korisnickog iskustva ¢itanja vijesti umjesto konzu-
macije oglasivackog sadrzaja. Dakle, rije¢ je o uistinu konceptualno zamagljenom
podrucju koje implicira da se znacenja novostvorenih medijskih formata preklapaju
1 da nije lako derivirati njihove jedinstvene definicije (Campbell, Marks, 2015).

S druge pak strane, Interacting Advertising Bureau (IAB) suzava podjelu i jasno
upucuje na diferencijaciju pojmova unutar nativnog oglaSavanja i istie njegova tri
elementarna oblika: In-Feed/In-Content nativno oglasavanje, Content Recommen-
dation Ads 1 brendirani/nativni sadrzaj (IAB, 2019). In-Feed/In-Content oglasi su
oni koji se ,,prilagodavaju izgledu i dizajnu okolnog sadrzaja i ukljucuju jezik otkri-
vanja ili druge vizualne signale kako bi korisnicima bilo jasno da se radi o pla¢enim
oglasima, a ne o organskom sadrzaju izdavaca ili platforme* (IAB, 2019: 13). Con-
tent Recommendation Ads su oglasi preporuke sadrzaja koji se obi¢no nalaze ispod
ili uz urednicki sadrzaj, a kada korisnik klikne na oglas preporuke sadrzaja, biva
preusmjeren na vanjsku stranicu/URL ili na drugu URL adresu izvornog izdavaca
(IAB, 2019). I na koncu, brendirani/nativni sadrzaj oznacava ,,plac¢eni sadrzaj od
strane brenda koji se objavljuje u istom formatu kao i punokrvni urednicki sadrzaj
na mreznoj stranici izdavaca, obi¢no u suradnji sa samim timovima izdavaca“ (IAB,
2019: 14). Upravo ¢e potonji oblik nativnog oglasavanja na najCitanijim hrvatskim
internetskim portalima biti u sredi$tu daljnje teorijske obrade, ali i istrazivackog
dijela ovog rada, prvenstveno iz dvaju razloga: zato $to najvise nalikuje urednickom
sadrzaju i nije ga jednostavno isprva prepoznati kao oglasivacku taktiku, ali i zbog
¢injenice da mu se jedinom medu spomenutim oblicima nativnog oglasavanja moze
pristupiti analiticki.

Dosadasnja istrazivanja tek u manjoj mjeri obuhvacaju analizu nativnog oglasava-
nja na strani ponude medijskog sadrzaja i uglavnom su se bavila analizom (subjek-
tivnih) preferencija korisnika na strani medijske potraznje, odnosno kognitivnom
percepcijom Citatelja o nativnim oglasima 1 njihovim persuazivnim elementima
(Wojdynski, Evans, 2016; Zamith i sur., 2021), analizom sadrzaja komunikacijskih
strategija nativnih oglasa (Wang, Li, 2017) te ispitivanjem kako oznacavanje i pre-
poznatljivost oglasa utjece na ucinkovitost nativnog oglasavanja. K tomu, istraziva-
nja su se bavila i percepcijom o organizaciji tj. narucitelju nativnih oglasa i njezinim
drustveno odgovornim aktivnostima (Beckert i sur., 2020; Jung, Heo, 2018; Kro-
uwer i sur., 2019; Wu, Overton, 2021), percepcijom vjerodostojnosti internetskih
portala koji objavljuju nativne oglase (Howe, Teufel, 2014), ali i nativnim oglasima
u kontekstu politicke komunikacije (Dai, Luqiu, 2020).
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Nativno oglasavanje: podruéja primjene, autorstvo i siva zona trZiSne
komunikacije

Osim terminoloske konfuzije, nativno oglasavanje sa sobom povlaci jo§ nekoliko
problemskih pitanja tj. kontroverzi. Jedno je od njih pitanje podrucja primjene, od-
nosno nedoumica je li nativno oglasavanje tehnika odnosa s javnoscu, marketinski
alat ili taktika koja se ni po ¢emu ne razlikuje od tradicionalnog oglaSavanja. Dejan
Verci€ 1 Ana Tkalac Verc¢i¢ (2016) o nativnom oglaSavanju pisu iskljucivo u kon-
tekstu tehnika odnosa s javnoscu ili to¢nije odnosa s medijima, isticuci da se fokus
masovne medijske produkcije premjesta s medija na organizacije. Pritom su organi-
zacije zapravo prakticari odnosa s javnosc¢u koji urednicima i novinarima plasiraju
kontrolirane i po organizaciju povoljne informacije o njoj, njezinom brendu ili uslu-
zi. Drugi e autori nativno oglasavanje identificirati kao marketinsku tehniku jer ga
i idejno shvaéaju kao razmede ,,marketinske i novinarske prakse* i isklju¢ivo kao
potporu PR aktivnostima, a ne vice versa (Matteo, Zotto, 2015: 170; Pakozdi i sur.,
2016). No, ¢injenica je da pojavom koncepta integrirane marketinSke komunikacije
pitanje podrucja primjene postaje sekundarno i tesko odredivo. Jos je 90-ih godina
20. stolje¢a Don E. Schultz (1996: 142) isticao kako je u ,,danasnjem sve sloZenijem
1 sve povezanijem svijetu komunikacije i promocije na svim razinama“ nemoguce
proucavati elemente marketinskoga komunikacijskog miksa (oglasavanje, prodaja,
izravna marketinSka komunikacija, odnosi s javnos¢u i dr.) kao zasebne entitete.
Shodno tomu, Schultz (1992) tvrdi kako je upravo integrirana marketinska komu-
nikacija jedini preduvjet za uspjeh na trzistu, dok ga neki kriticari vide kao koncept
koji potkopava ulogu i vaznost odnosa s javnosc¢u i drugih elemenata komunikacij-
skog miksa, ¢ine¢i ih podredenima oglasavanju (Hutton, 2001).

Jos jedno podrucje rasprave u kontekstu nativnog oglaSavanja jest njegovo autor-
stvo: Tko ga kreativno potpisuje i tko je odgovoran za njegov sadrzaj? Prema [AB-u
(2019), nativni sadrzaj obi¢no stvara izdavac u ime brenda ili u suradnji s brendom,
ili je to nezavisna/specijalizirana agencija za sadrzajni marketing. Stéphane Matteo
i Cinzia Dal Zotto (2015), na uzorku nekolicine medijskih ku¢a, medu kojima su
New York Times, Le Monde 1 The Huffington Post, zakljucili su kako se autorstvo
nativnog oglasavanja moze podijeliti u tri kategorije: nativni sadrzaj koji nastaje
izvan medijske kuce (oglasivacke agencije), nativni sadrzaj koji stvaraju specijalizi-
rani marketinski timovi unutar medijske kuce 1 nativni sadrzaj koji unutar medijske
kuce osmisljavaju novinari. Novija istrazivanja (Dwivedi i sur., 2023; Haleem i sur.,
2022; Kietzmann i sur., 2018; Schiessl i sur., 2021) adresiraju novu ,,generaciju au-
tora™ — umjetnu inteligenciju (Al) 1 njezine alate poput ChatGPT-ja — koji stvaraju
sadrzaj u svrhu opéenite marketinske komunikacije, ali 1 one specifi¢ne, tj. nativnog

oglasavanja, pri ¢emu je oglas ¢iji je autor Al percipiran kao manje vjerodostojan i
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manje Citljiv, no s ve¢im persuazivnim uc¢inkom od oglasa koji je generirao ¢ovjek
(Wu i sur., 2020).

Konacno, nativno oglasavanje nerijetko je predmet pravne i eticke polemike. Bar-
tosz Wojdynski (2019) istice kako nativno oglasavanje namjerno onemogucuje ko-
risnicima sadrZaja da prepoznaju elemente oglaSavanja na mreznim stranicama, $to
izdavaca i oglaSivaca ¢ini odgovornim za zavaravanje potrosaca. O transparentnosti
1 obvezi oznaavanja nativnog oglasavanja kako bi se ono razlikovalo od urednic-
kog sadrzaja piSu mnogi autori (Aribarg, Schwartz, 2020; Wojdynski, Evans, 2016;
Zeng, 2018), i to prvenstveno glede zakonskog okvira, eti¢kih kodeksa i smjernica
unutar medijskih ku¢a u kontekstu Sjedinjenih Americkih Drzava (SAD). Na razini
Europske unije tu problematiku regulira Direktiva o nepostenoj poslovnoj praksi,
navodec¢i da se zavaravaju¢om poslovnom praksom smatra ,koristenje urednickog
sadrzaja u sredstvima priop¢avanja radi promidzbe proizvoda koju je trgovac platio,
a da to nije jasno naznaceno u sadrzaju, odnosno slika ili zvukova za koje potrosac
moze jasno prepoznati da je rije¢ o promidzbi“ (Europski parlament, 2005: 115).
Osim spomenute Direktive, trzisSna komunikacija u Hrvatskoj, ¢iji su odabrani inter-
netski portali u srediStu ovog istrazivanja, uredena je i Zakonom o medijima (2023),
prema kojem se prikrivenim oglaSavanjem smatra svaka novinarska forma koja je
na bilo koji nacin placena, a nije jasno oznacena kao oglaSavanje. Uz zakonski
okvir, tu je i onaj strukovni, deontoloski. Glede hrvatske prakse, Kodeks ¢asti hrvat-
skih novinara u 24. ¢lanku isti¢e kako ,,novinar ne smije biti autorom oglasa i drugih
propagandnih priloga, jer to dovodi u sumnju njegovu profesionalnu nepristranost.
Isto vrijedi i za svaki drugi oblik sudjelovanja u reklamnim i propagandnim aktiv-
nostima‘“ (HND, 2009). K tomu, isti Kodeks nalaze da ,,prikriveno oglaSavanje i
promidZbeni novinarski prilozi nisu dopusteni. Nedopusteno je i prepletanje i pove-
zivanje novinarskih priloga i oglasa. Bili placeni ili besplatni, oglasi, kao i sve pla-
¢ene informacije, moraju se jasno i nedvojbeno razlikovati od novinarskih priloga.*
Istrazivanja na tom podrucju pokazuju da medijske kuce nisu dosljedne pri oznaca-
vanju nativnih oglasa i da vrludaju izmedu transparentnosti i obmane (Ferrer-Conill
isur., 2020; Wang, Li, 2017), kao i to da oznaceni nativni oglasi (sintagmama poput
,»Sponzorirani sadrzaj*) mogu pozitivno utjecati na percepciju oglasivaca ili brenda
(Krouwer i sur., 2019), negativno (Boerman i sur., 2014; Wei i sur., 2008), ali i po-
zitivno i negativno (Beckert i sur., 2020). No unato¢ naizgled ambivalentnom bene-
fitu za oglasivace, nativno oglasavanje ili, kako ga jos Haan i suradnici (2016: 492)
nazivaju, ,,oglasavanje integrirano sa sadrzajem®, najucinkovitiji je oblik online
oglaSavanja u digitalnim medijima. Brojke govore da 47 % marketinskih stru¢njaka
na globalnoj razini vjeruje u djelotvornost ovog tipa oglaSavanja (Kloot, 2022) i
da je u 2023. godini potrosnja na nativno oglaSavanje u SAD-u porasla za 12 % u
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odnosu na prethodnu godinu (eMarketer, 2023). Tako nativno oglaSavanje s vise od
ulozenih 97 milijardi americkih dolara zauzima najve¢i udio (59,7 %) u ukupnom
trosku za sve vrste oglasavanja (eMarketer, 2023).

Pristup obradi teksta nativnog oglasa: metodologija i analiti¢ki dizajn

Cilj ovog istrazivanja, ujedno i prvog uopce koji analizira sadrzaj nativnih oglasa
u hrvatskom medijskom prostoru, bio je utvrditi osnovna obiljezja nativnih ogla-
sa na Sest najc¢itanijih izdvojenih hrvatskih internetskih portala. Specifi¢ni ciljevi
istrazivanja ukljucuju pregled najistaknutijih oglasivata prema industrijama,
kategorizaciju obiljezavanja autorstva nativnih oglasa (nastaje li sadrzaj u ili izvan
medijske kuce, potpisuju li sadrzaj specijalizirani marketinski timovi), utvrdivanje
prirode 1 zastupljenosti poveznica u nativnim oglasima te podatke o dosegu publike,
odnosno Citanosti nativnih oglasa. Uz navedene, ciljevi ovog istrazivanja ukljucuju
pregled subjektivnog sentimenta kod analiziranih nativnih oglasa, osobito s nagla-
skom na zdravstvenu industriju, kao i razmjer doprinosa razli¢itih rije¢i negativnom
sentimentu nativnih oglasa u slucaju zdravstvene i financijske industrije. Polaziste
za analizu predstavljaju sve objave u digitalnom medijskom prostoru Republike
Hrvatske u razdoblju od Sest mjeseci, od prosinca 2021. do svibnja 2022. godine, i
ukljucuju cjelokupnu aktivnost na internetskim portalima, javnim profilima na drus-
tvenim medijima Facebook, Instagram, Twitter, YouTube te forumima, ukljucujuci i
Reddit. Aktivnost u promatranom razdoblju na svim digitalnim medijima ukljucuje
tri milijuna medijskih objava i nesto viSe od 40 karakteristika po svakoj objavi, koje
od najvaznijih ukljucuju vrijeme objave, medij, izvor, internetsku adresu (URL),
autora, naslov, tekst, metrike interakcije s publikom poput broja svidanja (lajkova),
dijeljenja i dr. Kako je primarni fokus analize nativni oglas, iz korpusa dostupnih
objava u digitalnom medijskom prostoru izdvojena je aktivnost na internetskim por-
talima, koja pak ¢ini glavninu aktivnosti u digitalnom medijskom prostoru RH-a i
iznosi nesto vise od 1,5 milijuna objava na 5104 internetske stranice. Pritom je pri-
mjetna znatna koncentracija aktivnosti na podru¢ju internetskih portala, gdje mali
broj njih dominira u ukupnom medijskom prostoru zauzimajuéi cetvrtinu (24,5 %)
od ukupnog broja objava generirano na 10 najvecih, 38,2 % na 20 najvecih, a 66,6
% na 100 najvecih portala.

S obzirom na to da analiza i izbor reprezentativnog uzorka ukljuc¢uju kombinaciju
strojne 1 ljudske analize podataka te povezana ogranicenja u moguc¢nostima obrade
podataka, u reprezentativni su uzorak kriterijem posjeenosti izabrani najveéi do-
macdi internetski portali te je na njima provedena identifikacijska procedura, koja
ukljucuje strojnu pretragu po kljuénim rije¢ima i/ili frazama u naslovu, tekstu ili

158



Obiljezja nativnog oglasavanja na najc¢itanijim hrvatskim internetskim portalima

drugim elementima objave. Pretrazivane klju¢ne rijeci tako su bile: ,,placeni sa-
drzaj“, ,,sponzorirani sadrzaj®, ,native®, ,tnative®, ,native tim®, ,,sadrzaj donosi*,
,,sadrzaj nastao*, ,,prilog je napravljen i ,,powered by*, vodeéi se u ranijem dijelu
rada prikazanim postavkama kako sadrzaj koji ulazi u kategoriju ,,nativnog™ treba
biti jasno istaknut i potpisan u tekstu. To se pak radi koristenjem razli¢itih formu-
lacija i slozenica, od kojih su ove koje su koristene u pretrazi izdvojene kroz pro-
matranje standarda isticanja takvog sadrzaja kod pojedinih internetskih portala u
uzorku. Uz to, u cilju identifikacije nativnog sadrzaja na portalu 24sata.hr koja nije
bila moguca u postojec¢im podacima, odnosno koristeci bilo koju od prethodnih for-
mulacija, koristene su tehnike web-scrapinga kako bi se identificirale objave koje
sadrze potpis ,,24contenthaus* u odredenim meta elementima mrezne objave, a koji
nisu bili dostupni u polazisnoj bazi podataka. Na taj su nac¢in ukupno identificira-
na 543 nativna oglasa na Sest izdvojenih hrvatskih internetskih portala koji prema
kriteriju Citanosti predstavljaju najutjecajnije on/ine medije u Republici Hrvatskoj.

Tablica 1. Pregled hrvatskih internetskih portala koji ¢ine uzorak istraZivanja

Table 1 Overview of Croatian internet portals that constitute the research sample

Izvor nativnih oglasa Broj nativnih oglasa Udio u ukupnom broju (%)
jutarnji.hr 177 32,6

vecernji.hr 103 18,97

telegram.hr 99 18,23

24sata.hr 88 16,21

index.hr 62 11,42

slobodnadalmacija.hr 14 2,58

UKUPNO 543 100 %

Na tako izabranom uzorku potom je provedena ljudska i strojna analiza sadrZaja, pri
¢emu je u okviru ljudske analize primijenjena analiticka matrica koja je sadrzavala
pet op¢ih kategorija (op¢i identifikacijski elementi, sadrzajno isticanje, karakteristi-
ke naslova, karakteristike sadrzaja, angazman publike), unutar kojih je izdvojeno 19
varijabli po kojima je promatran svaki od 543 oglasa. Varijable su uklju¢ivale pod-
rucja poput industrije oglasivaca, utvrdivanja radi li se o hrvatskom ili inozemnom
oglaSivacu, isticanje i navodenje autorstva, odnosno rubrike nativnog ¢lanka, vrsta
recenice i zastupljenost brenda u naslovu, kategoriziranja eventualnog clickbait na-
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slova, vrsta opreme ¢lanka, prisutnost vizualnog identiteta oglaSivaca, poveznice na
kanale, istaknutost drustvenih mreZza, izvori-izjave koriStene u ¢lanku, sentiment,
doseg publike te broj svidanja (lajkova), komentara i interakcija. Pri tome su autori
nezavisno Citali sve identificirane oglase i potom usporedili rezultate uz potpuno po-
klapanje u svim varijablama medu autorima. Uz ljudsku obradu teksta, primijenjena
je strojna analiza sadrzaja nad 543 identificirana ¢lanka. Strojna analiza ukljucuje
standardne procedure tokenizacije i ¢iS¢enja sadrzaja (podataka), pri ¢emu su uklo-
njene ,,stop rije¢i” i izvrSeno je korjenovanje (Ljubesi¢ i sur., 2016) u cilju analize
frekvencije pojmova. Nakon navedenih prilagodbi tekstualnog korpusa, uzorak za
analizu rezultirao je s 345 000 rijeci. Strojna je analiza ukljucila i analizu sentimen-
ta, a izvrSena je na osnovi NRC rje¢nika sentimenta prilagodenog za hrvatski jezik
(Ljubesi¢ i sur., 2020). Provjera robusnosti izvrSena je pomoc¢u Crosentilex rjecnika
(Glavas i sur., 2012) i subjektivno pripisanog sentimenta svakoj objavi. Provedena
strojna analiza sadrzaja podrzana je paketima Tidytext, Quanteda, Text2vec i drugim
povezanim paketima za rad s tekstualnim podacima unutar ekosustava programskog
jezika R (Benoit i sur., 2018; Silge, Robinson, 2016; Selivanov, Qing, 2016).

Metodoloska ogranicenja

Kako bi identificirala i istrazila veliki korpus tekstova, ova studija koristi kombi-
naciju strojne i ljudske analize podataka i obrade teksta. lako je pristup strojne ana-
lize u¢inkovit u analizi velikih korpusa, u ovoj ga studiji karakteriziraju tri glavna
ogranicenja. Prvo ogranicenje sastoji se u tome da identifikacija nativnog oglasa u
cjelokupnom medijskom prostoru nije moguca prema jedinstvenom kriteriju i bilo
koja metoda neizbjezno ¢e izostaviti dio sadrzaja od interesa. Ovo je takoder pove-
zano i s prirodom nativnog oglasa koji je proizveden s ciljem da ne bude a priori
deklariran kao marketingki. Ovaj metodoloski izbor dovodi do drugog ogranicenja
studije, tj. fokusiranje na nativni oglas nastao na najve¢im (odabranim) portalima.
Iako je digitalni medijski prostor Republike Hrvatske visoko koncentriran, pazljivo
izabrani (reprezentativni) uzorak za analizu moZze sadrzavati pristranosti u smje-
ru najvecih portala. Trece ograni¢enje odnosi se na razdoblje od Sest mjeseci koje
pokriva istrazivanje. Budu¢i da je cilj ovog istrazivanja predstaviti reprezentativ-
nu sliku nativnog oglasavanja u Republici Hrvatskoj, nalazi ne¢e odrazavati takvu
sliku u slucaju da su karakteristike ovakvog oglasavanja promjenjive u vremenu.
Naposljetku, ljudski faktor u analizi karakteriziraju ograni¢enja poput subjektivno-
sti 1 nereproducibilnosti, §to je potrebno uzeti u obzir kod interpretacije rezultata,
posebice ljudski izvedenog sentimenta.
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Rezultati istraZivanja i rasprava

Od ukupnog broja promatranih nativnih oglasa (n=543) u Sestomjeseénom raz-
doblju (prosinac 2021. — svibanj 2022.), utvrdena je gotovo podjednaka raspodjela
uzorka s obzirom na podrijetlo brendova, s blago ve¢om zastupljenoscu inozemnih
oglasivaca u odnosu na domace brendove. Tako su hrvatski brendovi i tvrtke bili
zastupljeni u 47,7 % nativnih oglasa, dok se strani oglasivaci pojavljuju u 52,3 %
oglasa.

Industrija
Financijska industrija _
E—— |
Turizam, odmor, putovanja, ugostiteljstvo _
prenvansens ncuseie | [N
energetska ncustia | [
Namjestaj, saloni namjestaja, kucanske potrepstine, kucanski uredaiji, sredstva za ciscenje -
Politicka institucija -
Medijske kuce i marketinske, digitalne agencije -
Auto-moto industrija -
Tehnologija -
2
§ Indusm]a bezalkoholnih pica -
2 Gradevinska industrija -
- Igre na srecu -
Obrazovanje i znanost .
Industrija nekretnina .
Alkoholna pica l
Posta / distribucija posiljki I
Trgovacki / shopping centri I
Sportska industrija I
Kultura i umjetnost I
Moda i ljepota I
Komunalne usluge I
Filmska industrija I
Brodogradnja I
N ° o o B
%

Grafikon 1. Pregled najistaknutijih oglasivaca prema industrijama (n=543)

Graph 1 Overview of the most prominent advertisers by industries (n=543)

Kada oglasivace analiziramo s obzirom na njihovu pripadajuc¢u industriju, iz re-
zultata prikazanih u Grafikonu 1 vidljivo je kako se na prvom mjestu nalazi ICT
industrija, odnosno informacijske 1 komunikacijske tehnologije. Oglasivacki sadr-
zaj iz tog sektora Cini jednu petinu (21,73 %) svih oglasa u uzorku, a pritom se od
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brendova osobito isticu telekomi, koji su u srediSte narativa postavljali teme poput
razvoja infrastrukture, ponude novih uredaja ili tarifa, kao i1 drustveno odgovorno
djelovanje u zajednici. Jednako su tako na podruc¢ju ICT industrije u visokoj mjeri
bili zastupljeni brendovi proizvodaca racunala, televizora, pametnih telefona, sato-
va, slusalica i drugih sli¢nih uredaja, dok su medu oglasivac¢ima u ovoj sektorskoj
kategoriji bile zastupljene i razlicite vrste digitalnih, online platformi. Na drugom
se mjestu s 14,18 % zastupljenosti nasla financijska industrija, §to se u prvom planu
odnosi na banke i osiguravajuce kuce, dok se 10,87 % nativnih oglasa odnosi na
zdravstvenu industriju kao trecu najistaknutiju niSu u ovom istrazivanju. Na po-
drucju zdravstva svakako prednjaci farmaceutska industrija s promocijom razli¢itih
lijekova 1 pripravaka, a zastupljene su i privatne klinike s temama koje se odnose na
razli¢ite inovativne i neinvazivne metode lije¢enja.

Tablica 2. Kategorije obiljezavanja autorstva nativnih oglasa (n=543)

Table 2 Categories of marking authorship in native ads (n=543)

Vrsta autorstva nativnog oglasa Broj objava %
Nativni tim/studio 240 44,20
Sponzorirani sadrzaj/PR sadrzaj 117 21,55
Ime i prezime autora + sponzorirani sadrzaj 86 15,84
Autor/puno ime i prezime 48 8,84
Nije naveden autor 48 8,84
Organizacija/udruga/tvrtka/zajednica 3 0,55
Redakcija/redakcijski izvjestaj 1 0,18

U 44,2 % slucajeva, kao sto je vidljivo u Tablici 2, oglasi su bili potpisani terminom
,hative koja se odnosila na nativni tim, odnosno nativni studio medijske kuce koja
je objavila ¢lanak. Primjerice, u slucaju internetskog portala 24sata.hr, to je najcCe-
S¢e bio potpis ,,24contenthaus®. Druga najistaknutija formulacija koja je obuhvatila
petinu oglasa (21,55 %) bila je ,,sponzorirani sadrzaj*, ,,PR* ili ,,PR sadrzaj, dok
je treca najistaknutija s 15,84 % bila formulacija koja je uklju¢ivala kombinaciju
imena i prezimena autora sa sloZzenicom ,,sponzorirani sadrzaj®, §to je najcesce bilo
primijeceno u slu¢aju portala Jutarnji.hr. Punim imenom i prezimenom i bez dodat-
nog isticanja kako je rije¢ o oglasivatkom sadrzaju, kao da se radi o standardnoj
novinarskoj vijesti, bilo je potpisano 8,84 % clanaka.

162



Obiljezja nativnog oglasavanja na najc¢itanijim hrvatskim internetskim portalima

Kada je rije¢ o pozicioniranju nativnih oglasa u pripadajuce tematske rubrike u po-
jedinom mediju, oni su u 21,55 % slucajeva bili jasno istaknuti i prikazani u okviru
istoimene (,,native) rubrike. Slijede rubrike ,,promo* (16,21 %) i ,,partneri*, rubri-
ka svojstvena portalu Telegram.hr (13,26 %), dok su svi ostali promatrani oglasi
bili dijelom redovitih rubrika, gdje se nalaze ostale, u pravilu nepromotivne, ali s
ovim ¢lancima tematski povezane vijesti. Ujedno treba istaknuti kako je u slucaju
svih portala, osim 24sata.hr, na dnu ¢lanka u pravilu postojala sintagma iz koje je
bilo jasno vidljivo tko je oglaSiva¢, odnosno koji je brend financirao nativni oglas
(najcesce se radilo o formulaciji koja je navodila kako je ,,sadrzaj nastao u suradnji
s“1ili ,,sadrzaj donosi®).

Tablica 3. Zastupljenost poveznica u nativnim oglasima (n=543)
Table 3 Presence of links in native ads (n=543)

Vrste poveznica na vanjske izvore u nativnim oglasima Broj objava %
Sluzbena internetska stranica brenda 373 68,69
Clanak ne sadrzi poveznice na kanale brenda/oglagivaca 75 13,63
Vise kombinacija 60 11,05
Poveznica nevezana za brend 20 3,68
Suradnja oglasivaca i drugog brenda 13 2,39
Drustvene mreze brenda 2 0,37

Kod analiziranih nativnih oglasa u njihovu je samom sadrzaju, dakle u okviru teksta
¢lanka, primijec¢eno ucestalo koristenje poveznicama (/inkovima) na razliita vanj-
ska internetska odredista. Kako prikazuje Tablica 3, gotovo 70 % ¢lanaka sadrza-
valo je poveznicu na sluzbenu mreznu stranicu brenda. Pritom bi vec¢ina poveznica
vodila na pocetnu stranicu oglasSivaca/brenda, no u nekoliko slucajeva poveznica
je bila svrsishodna i kontekstualno povezana sa sadrzajem oglasa. Tako bi Citatelja
preusmjeravala na podstranicu o drustveno odgovornom djelovanju oglasivaca, kao
Sto je slucaj Lidla (Telegram.hr, 2022a) i IKEA-e (Telegram.hr, 2022b) ili o mogu¢-
nostima zaposlenja, kao sto je sluc¢aj s A1 Hrvatska (Jutarnji.hr, 2022) ili Dukata
(Vecernji.hr, 2022a), ¢ime nativni oglas sluzi kao taktika u kampanjama za brendi-
ranje poslodavca (eng. Employer branding). Kada je rije¢ o vanjskim poveznicama
nevezanima za brend oglaSivaca, misli se na razlicite izvore kao §to su novinski
portali, srodne vijesti, znanstvena istrazivanja koja potvrduju eventualne znanstve-
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ne podatke, Cinjenice ili druge informacije na koje se odnosi nativni ¢lanak i sli¢no,
a one su bile zastupljene u 3,68 % slucajeva.

Tablica 4. Podaci o dosegu publike, odnosno Citanosti nativnih oglasa (n=543)

Table 4 Audience reach data, i.e., readership of native ads (n=543)

Razredi dosega Broj objava %

10 000 — 20 000 222 40,88
5000 — 10 000 186 34,25
2000 -5 000 76 14,00
20 000 — 50 000 30 5,52
0-2000 27 4,97
50 000 — 100 000 1 0,18
100 000 —200 000 1 0,18

Prema podacima o dosegu publike, odnosno ¢itanosti ¢lanaka, koji su prikazani u
Tablici 4, vidljivo je kako je najveéi broj oglasa dosegnuo izmedu 10 i 20 tisuca
(40,88 %), odnosno 5 do 10 tisuca itatelja (34,25 %). Vrijedno je pritom istaknuti
i kako je najveci doseg primijecen kod onih oglasa koji su tematski usmjereni na
price koje obuhvacaju vise pojedinaca koji izravno ili neizravno mogu biti povezani
s oglaSiva¢em, pri ¢emu se osobito isticu sadrzaji usmjereni na mlade i uspjesne
osobe (Boltizar, 2022; Bobanac, 2021), osobito u kontekstu start-up tvrtki, puta do
uspjeha, sudjelovanja na razli¢itim natjecanjima ili edukacijama.

Osim osnovnih obiljezja nativnog oglaSavanja, ovim se istrazivanjem zelio dobiti
uvid i u prevladavaju¢i sentiment nativnih oglasa u hrvatskom medijskom prosto-
ru (Kuni¢, 2019). Razlog tomu je teorijska pretpostavka da oglasivacka industrija
Cesto koristi emocionalne apele jer su pamtljivi, privlace vise paznje i jamce vecu
ukljucenost pojedinaca u proces komunikacije. Pritom pozitivni apeli aktiviraju po-
zitivne emocije, dok se negativnim apelima proizvodi ili usluge predstavljaju kao
rjeSenja za nepozeljne osjecaje (Kesi¢, 2003).

Prevladavajué¢i sentiment nativnih oglasa subjektivno je pozitivan (Grafikon 2).
Ipak, uocene su stanovite razlike u sentimentu po industrijama ¢iji oglasivacki
(nativni) sadrzaj dominira prostorom hrvatskih internetskih portala. Tako je u ICT
industriji vidljiv uvelike pozitivan sentiment (57,63 %) s vrlo malim udjelom cla-
naka koji odrazavaju negativan sentiment (4,24 %). U financijskoj industriji tako-
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Pregled sentimenta

Sentiment

. 1= Pozitivan
. 2 = Neutralan
. 3 = Negativan

Broj objava

1 2 3
Sentiment

Grafikon 2. Pregled subjektivnog sentimenta nativnih oglasa (n=543)

Graph 2 Overview of subjective sentiment in native ads (n=543)

der dominira pozitivan sentiment (40,26 %), no s puno izraZenijim i podjednakim
udjelom neutralnog (29,87 %) i negativnog sentimenta (29,87 %). Konacno, nativni
oglasi oglaSivaca iz zdravstvene industrije prevalentno odrazavaju negativan senti-
ment (62,71 %), §to bitno odudara od nalaza u prethodno spomenutim industrijama
(Grafikon 3). Primjeri oglasa koji doprinose negativnom sentimentu u financijskoj
industriji u srediste narativa stavljaju opasnosti loSeg upravljanja novcem, rizike
odavanja osobnih podataka na internetu (Pavi¢, 2021), ali i usluge banaka koje bi
trebale pomo¢i da ,,stres na poslu zamijenite kvalitetnim odmorom™ (24sata.hr,
2022). Medu takvima treba tek spomenuti eticki i moralno upitan oglas u kojem
se pricom o traumati¢cnom iskustvu dvoje partnera, koji su dozivjeli provalu u svoj
stan, prodaje paket osiguranja (Mari¢, 2022).

Primjeri oglasa koji doprinose negativnom sentimentu u zdravstvenoj industriji
u srediSte narativa stavljaju price o bolestima, poremecajima, dijagnozama, kao i
uspjesnim rjeSenjima, uslugama i preparatima koji preveniraju ili sprjecavaju zdrav-
stvene tegobe (Pliveli¢ 2022; Index.hr, 2022, Vecernji.hr, 2022b).

Analizom sentimenta pomoc¢u NRC leksikona emocija, koji razlikuje osam osnov-
nih emocija (Plutchik, 1980) - srecu, tugu, ljutnju, strah, povjerenje, gadenje, izne-
nadenje 1 iS¢ekivanje, apstrahirane su rijeci u oglasima koje u pojedinim industri-
jama najvise doprinose pozitivnom ili negativnom sentimentu. Shodno tomu, rije¢
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Grafikon 3. Pregled subjektivnog sentimenta nativnih oglasa u zdravstvenoj indu-
striji (n=59)

Graph 3 Overview of subjective sentiment in native ads in the healthcare industry
(n=59)

»osiguranje® i pripadajuée izvedenice (,,0siguranja“, ,osiguranju itd.) najvise
doprinose pozitivnom sentimentu u financijskoj industriji, a rijec ,,Steta® (,,Stete”,
»Steti® itd.) negativnom sentimentu. Indikativno je pritom da je ,,Steta* okarakteri-
zirana kao rije¢ koja doprinosi negativnom sentimentu u ¢etirima tipovima emocija
— ljutnji, gadenju, strahu i tuzi — sve odreda emocijama naj¢esce koreliranim s nega-
tivnim rije¢ima (Grafikon 4) (Mohammad, Turney, 2013), dok je rijec¢ ,,0siguranje*
pozitivno konotirana tek u jednom aspektu emocija — povjerenju. U zdravstvenoj
industriji rijec¢ koja uvelike dominira u doprinosu negativhom sentimentu jest rijec
»bolest™, i to takoder u Cetirima tipovima negativnih emocija (Grafikon 5).
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Grafikon 4. Razmjer doprinosa razli€itih rijeci negativnom sentimentu kod nativnih
oglasa u financijskoj industriji (n=77)

Graph 4 Contribution ratio of different words to negative sentiment in native ads in
the financial industry (n=77)
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Grafikon 5. Razmjer doprinosa razli¢itih rije¢i negativnom sentimentu kod nativnih
oglasa u zdravstvenoj industriji (n=59)

Graph 5 Contribution ratio of different words to negative sentiment in native ads in
the healthcare industry (n=59)

Zakljucak

Nativno oglasavanje sve je prisutniji oblik trziSne komunikacije brendova i or-
ganizacija, koji nastoje privuéi potroSace prilagodenim sadrzajem u medijima,
istovremeno promovirajuéi svoje proizvode, usluge i vrijednosti. U teorijskom i
prakti¢cnom smislu, ono otvara istrazivacka pitanja u barem cetirima smjerovima.
Ponajprije glede terminologije jer je doista rije¢ o konceptualno zamagljenom po-
drucju koje implicira da se znac¢enja tih novostvorenih medijskih formata u digital-
nom okruzenju preklapaju. Zatim je tu podrucje primjene nativnog oglasavanja, od-
nosno pitanje je li nativno oglasavanje tehnika odnosa s javnosc¢u, marketinski alat
ili taktika koja se ni po ¢emu ne razlikuje od tradicionalnog oglasavanja. Konfuzno
je i pitanje autorstva, s obzirom na to da ne postoji univerzalno pravilo tko nativni
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oglas kreativno potpisuje i tko je odgovoran za njegov sadrzaj. Konacno, tu su i
eticke, pravne i1 zakonske implikacije nativnog oglaSavanja jer praksa pokazuje da
medijske kuce nisu dosljedne pri oznacavanju nativnih oglasa i da vrludaju izmedu
transparentnosti i obmane.

Kljuéni rezultati istrazivanja pokazali su dominaciju nativnog sadrzaja ¢iji oglasivaci
pripadaju ICT, financijskoj i zdravstvenoj industriji. Analiza sentimenta upucuje na
prevladavajuci subjektivno pozitivan sentiment u ICT industriji i donekle u finan-
cijskoj industriji, gdje se ipak biljezi puno izrazeniji neutralni i negativni sentiment.
Bitno druk¢ija situacija uocena je u kontekstu zdravstvene industrije. U njoj preva-
liraju nativni oglasi u ¢ijem su sredistu narativa price o bolestima, poremecajima,
dijagnozama s jedne strane te uspjeSnim rjeSenjima, uslugama i preparatima koji
preveniraju ili sprjecavaju zdravstvene tegobe s druge strane. K tomu, pokazalo se
kako je rije¢ ,,bolest” ona koja uvelike dominira u doprinosu negativnom sentimen-
tu. Iz analiziranih oglasa primjetno je da nativni oglasi u financijskoj, a napose u
zdravstvenoj industriji emitiraju svojevrsno ozracje straha, kako bi se kod citatelja
stvorila potreba za proizvodom koji e taj strah ublaziti ili ukloniti. Istaknuto kore-
lira s ,,kulturom straha“, konceptom kojim se poglavito bave sociolozi (Maskalan,
2014; Furedi, 1997), i to u kontekstu politickog djelovanja. No, unato¢ tomu, kon-
cept je primjenjiv 1 u oglasivackoj industriji jer apeli straha mogu potaknuti ljude na
promjenu stavova i kupovnih preferencija, na analiziranje dobivenih informacija i
djelovanje u skladu s njima (Foxall i sur., 2007; Kesi¢, 2003). Jedan od utjecajnijih
autora na podrucju psihologije potrosaca i neuromarketinskih istrazivanja, Martin
Lindstrom (2008), anticipirao je suvremeno oglasavanje koje ¢e sve vise biti teme-
ljeno na somatskim markerima potaknutima strahom. Drugim rije¢ima, oglasivaci
¢e nas pokusavati uvjeriti da ne kupujuci njihov proizvod postajemo nesigurni, ne-
zadovoljni i neslobodni, §to je primjetno i u ovoj analizi.

S obzirom na kategorizaciju autorstva nativnih oglasa (Matteo, Zotto, 2015), re-
zultati istrazivanja pokazali su da nativni sadrzaj u hrvatskom medijskom prostoru
primarno nastaje unutar medijske kuce 1 da ga potpisuju specijalizirani marketinski
timovi. S druge pak strane, gotovo Cetvrtina nativnih oglasa u potpisu navodi kom-
binaciju imena i prezimena novinara/autora s formulacijom ,,sponzorirani sadrzaj*
ili puno ime i prezime novinara. To, dakako, ima svoje eticke implikacije jer Kodeks
Casti hrvatskih novinara jasno istice da novinar ne smije biti autor oglasa i drugih
propagandnih priloga te da je nedopusteno prepletanje i povezivanje novinarskih
priloga 1 oglasa. Na eticke, ali i zakonske implikacije, upucuje i uoceni obrazac
oznacavanja oglaSivaca u nativnim oglasima. I dok se veéina oglasa u uzorku hr-
vatskih internetskih portala, suprotno nalazima nekih drugih istrazivanja (Wang, Li,
2017), pridrzavala uzusa dobre, ali i obvezujuée prakse jasnog oznacavanja oglasi-
vaca, u slucaju portala 24sata.hr to nije bio sluca;.
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Zakljucno treba istaknuti da je najveéi broj nativnih oglasa u analiziranom periodu
dosegnuo izmedu 10 i 20 tisuca (40,88 %) te izmedu 5 i 10 tisuca Citatelja (34,25
%). lako ga autori (Haan i sur., 2016) ocjenjuju najucinkovitijim oblikom online
oglasavanja u digitalnim medijima, koji na americkom trzistu zauzima najveéi udio
u ukupnom trosku za sve vrste oglasavanja (eMarketer, 2023), postavlja se pitanje
moze li se isto ustvrditi 1 u hrvatskom kontekstu. Uzmemo 1i u obzir da je doseg
metrika u najpribliznijoj korelaciji s ¢itanoS¢u, moze se insinuirati da benefiti za
organizaciju koja plasira nativni oglas u hrvatskom medijskom prostoru nisu obe-
¢avajucéi. Dakako, broj Citatelja ne govori nista o konverziji jer i potencijalno mali
doseg poruke koja je strateski i ciljano usmjerena moze imati zeljeni u¢inak. No,
buduci da uzorak naseg istrazivanja nisu Cinili specijalizirani ili niSni internetski
portali, ve¢ dnevno informativni internetski portali s heterogenom i disperziranom
publikom, otvara se prostor za diskusiju i za buduca istrazivanja koja bi mogla za-
uzeti kvalitativan pristup i ispitati iskustva i povratnu informaciju saimih oglasivaca
— narucitelja nativnih oglasa.
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Characteristics of Native Advertising on
the Most Read Croatian Internet Portals
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ABSTRACT

Native advertising is becoming an increasingly prevalent tool in the marketing com-
munications of organizations and brands. It involves content designed to resemble
editorial, thus other journalistic forms (primarily news), with the aim of attracting
readers with tailored editorial content while simultaneously promoting the adver-
tiser’s brand, its products, and values. This is particularly evident in the contem-
porary digital environment, where these so-called hybrid forms of media content
are most visible, with sponsored content, content marketing, brand journalism, and
native advertising being at the core of this work. The aim of the research is to de-
termine the fundamental characteristics of native advertising on selected top-rated
internet portals in the Republic of Croatia, where alongside human text processing,
machine content analysis was applied to 543 identified articles. The results of the
analysis showed that the ICT industry is the most represented industry among ad-
vertisers and that native content in the Croatian media space primarily originates
within media companies and is signed by specialized marketing teams. The majority
of advertisements sampled from Croatian internet portals adhered to the practi-
ce of clear identification of advertisers, with the exception of the portal 24sata.hr.
The highest number of native ads reached between 10,000 and 20,000 views and
between 5,000 and 10,000 readers, despite being considered the most effective form
of online advertising in digital media, raising the question of whether the same can
be asserted in the Croatian context. In conclusion, native ads on Croatian internet
portals predominantly exhibit a subjectively positive sentiment, although variations
exist within specific industries. For instance, ads in the ICT and financial industries
tend to have a predominantly positive sentiment, while the healthcare industry ge-
nerally features a subjectively negative sentiment.

Keywords: native advertising, Croatian internet portals, characteristics, sentiment
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