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U odnosima s javno$cu Cesta je i vrlo popularna pret-
postavka prema kojoj urednicki sadrZaji u medijima
imaju veci komunikacijski utjecaj od oglasa.' Opisana
teza toliko je prosirena (i medu stru¢njacima za odno-
se s javnoscu i medu onima s podrucja marketinske
komunikacije)’ da se iz nje razvila ideja o tzv. multipli-
katorima percipiranog utjecaja’ koji upucuju na 2,5 do
8 puta vecu vrijednost urednickog sadrzaja u odnosu
na oglasni. U ovom radu, zasnovanom na opisanoj
pretpostavdi, cilj je bio dodatno istraziti na koji nacin
cilina publika dozivljava urednicke i oglasne sadrzaje.
Problem istrazivanja bio je usmjeren na usporedbu
utjecaja urednickih sadrZaja s utjecajem oglasa, na
ponasanje odnosno bihevioralnu namjeru (kroz Cetiri
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A notion, according to which editorials have a bigger
communication influence than advertisements, is
very common and quite popular in public relations.
The said notion is so prevalent (among both public
relations and marketing communications experts)®
that it has led to the concept of perceived influence
multipliers’ that point to a stronger editorial influence
in comparison to advertising influence (2.5 to 8 times
stronger). Based on the described assumption, the aim
of this paper was to further explore how the target au-
dience perceives editorial and advertising content. The
research problem was to compare the effects of both
types of content on behavior and behavioral intent
(through four media - Internet, radio, newspapers and
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medija - internet, radio, novine i televiziju). Ispitanici su
bili podijeljeni u dvije skupine - postojeci korisnici uslu-
ge koja je bila u fokusu rada (medu kojima se ispitivao
utjecaj na ponasanje) te potencijalni korisnici (medu
kojima se ispitivao utjecaj na bihevioralnu namjeru). Po-
stojeci korisnici procijenili su kako su urednicki sadrzaji
u vecoj mjeri oblikovali njihovo ponasanje, no ta razlika
nije se pokazala statisticki znac¢ajnom. Za razliku od njih,
potencijalni korisnici oglasni su sadrzaj procijenili zna-
¢ajnijim u oblikovanju bihevioralne namjere. Ovakvi su
rezultati jos jednom? pokazali kako je pretpostavka o
vecem utjecaju urednickih sadrzaja vrlo upitna.

television). Respondents were divided into two groups
— current users of the service that was in focus (for in-
fluence on behavior) and potential users (for influence
on behavioral intent). Even though current users said
that editorials had a bigger influence on their behavior,
this difference was not significant. On the other hand,
potential users stated that the advertising content
shaped their behavioral intent more than did edito-
rials. These results once again8 show the assumption,
according to which editorials have a stronger commu-
nication influence than advertisements, to be highly
questionable.
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1. UVOD

1.1. Utjecaj odnosa s medijima
na javnost

Sve vedi utjecaj javnog mnijenja u oblikovanju razli¢itih
drustvenih procesa u velikoj se mjeri moze pripisati
razvoju masovnih komunikacija. Masovni mediji usmje-
ravaju pozornost javnosti prema globalnim i lokalnim
problemima i pitanjima, izlaZudi institucije vlasti i
komercijalne organizacije detaljnoj javnoj analizi. Broj
razlicitih medija i medijskih poruka posljednjih se
godina povecao u tolikoj mjeri da je konkurencija za
pozornost publike veca no ikad, motivirajuci novinare
na konstantno trazenje zanimljivih i senzacionalnih
vijesti i informacija.’

U takvom okruzenju prepunom razli¢itih vrsta informa-
cija stru¢njaci za odnose s javnos¢u pokusavaju preni-
jeti svoju poruku, privlaceci pozornost i interes javnosti
i potencijalne javnosti. Jedan od klju¢nih elemenata
u tom procesu jesu odnosi koje komunikatori imaju s
predstavnicima medija putem kojih se glavnina poru-
ka prenosi. Budu¢i da odnosi s medijima predstavljaju
vazan dio odnosa s javnoscuy, relativno je Cesta zabluda
da oni i nisu nita drugo do odnosa s medijima.'® Pi-
tanje koje se postavlja u podru¢ju odnosa s medijima
vrlo znacajno (a koje je i glavni predmet ovog rada)
jest— koliki je zapravo utjecaj odnosa s medijima na
javnost.

Tijekom ranih 1970-ih rezultati istrazivanja medija sve
su jednoznacnije upucivali na ¢injenicu da se stavove
i ponasanja javnosti ne moze izmijeniti iskljucivo izlo-
zenos¢u medijskim porukama.!’ S druge strane, nije
bilo moguce zanemariti utjecaj medija na oblikovanje
razlicitih drustvenih pojava. IstraZivaci masovne komu-
nikacije Maxwell McCombs i Donald Shaw'? u tom su
periodu uveli termin koji se i danas najc¢esce prihvaca
kao osnovni efekt masovnih medija — postavljanje pro-
grama (engl. agenda setting). Spomenuti su autori ot-
krili snaznu vezu izmedu zastupljenosti koju odredeno
pitanje ima u medijima i vaznosti koju javnost pridaje
tom istom pitanju. McCombs i Shaw su zakljucili da

mediji odreduju program za javnu diskusiju. Klju¢no
istrazivanje u kojem su proucavali utjecaj medija na
percepciju vaznosti potaklo je velik broj studija na
ovom podrucju.”® Prema Dozieru i Ehlingu'* komu-
nikacija, pogotovo masovna komunikacija, ne dovodi
do direktnih i snaznih efekata na stavove i ponasanja
javnosti. Ovi autori navode kako je Klapper jos prije
50 godina zakljucio da mediji imaju ogranicene efekte
na javnost, i to prije svega kroz pojacavanje njihove
vel postojece percepcije, mislienja i stavova. Nakon
Klapperovog rada, koji je oznacio kriti¢nu toc¢ku u
istrazivanju efekata masovne komunikacije, na ovom
je podrucju razvijeno vise teorija specificnih i direk-
tnih komunikacijskih efekata, znacajnih za odnose s
javnoscu.

Danas se znanstvenici uglavnom slazu da medijske
poruke u odredenoj mjeri definiraju program javno-
sti, odnosno da upravo medijske poruke pomazu u
razdvajanju onoga $to je vazno od onoga 5to nije.15
Stru¢njaci za odnose s javnosc¢u nude “sirovi materijal”
potreban novinarima kako bi kreirali novosti, no pri tom
biraju materijal koji ide u prilog stajalistu koje zastupa-
ju. Ova uloga prakticara vrlo je vazna jer kroz nju imaju
znacajan udio u oblikovanju medijske slike o pojedinim
organizacijskim pitanjima ili samim organizacijama.
Medijska zastupljenost oblikuje percepciju javnosti o
relativnoj vaznosti odredenih pitanja u odnosu na neka
druga. Time se javnosti, izmedu ostalog, i putem funk-
cije odnosa s javno$cu «sugerira» o ¢emu razmisljati,
odnosno odreduje se relativni znacaj pojedinih pitanja.
Ignoriranje odredenih problema u medijima takoder
demonstrira mo¢ odnosa s javnoscu, sugerirajuci time
da ta pitanja nisu vrijedna analize.'®

lako istrazivaci s razli¢itih podru¢ja kontinuirano
pokusavaju pronaci dokaze o neizbjeznim efektima
komunikacije, treba biti oprezan u donosenju bilo
kakvih zakljucaka. Wallack”je uveo pojam “fantazije
masovnih medija’, odnosno vjerovanja da se svakom
problemu moze pristupiti adekvatno ukoliko se prava
poruka prenese pravim ljudima, na pravi nacin i u
pravo vrijeme. Spomenuta teorija zapravo predstavlja
modernu verziju ¢arobnog metka, odnosno teorije hi-
podermicne igle i ideje o moc¢nim efektima masovnih
medija. Rezultati mnogobrojnih istrazivanja, medutim,
ne potvrduju pretpostavku o snaznim komunikacijskim
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efektima djelovanja na javnost, posebno ukoliko je
medijska poruka primarna u komunikacijskom pro-
gramu.'®

1.2. Cime komunicirati:
usporedba publiciteta i
oglasavanja

Na podrucjima bliskima odnosima s javnoscu (marke-
ting, novinarstvo) postoji odredena neujednacenost u
terminologiji kojom se obiljezavaju odredene funkcije
i alati ove profesije. Publicitet je u marketingu povre-
meno dozivljen kao "besplatno oglasavanje”'” a ¢esto
se smatra alatom marketinske komunikacije.”° 1z per-
spektive odnosa s javnos¢u publicitet je posljedica po-
nasanja neke osobe ili organizacije koja rezultira vijes¢u
u odredenom mediju. U tom smislu i u funkciji ovog
rada publicitet se moze nazvati urednickim sadrzajem
(engl. editorial).

elemenata odnosa s javnoscu, cesto priviaci veliku
pozornost unutar i izvan profesije.?’ Autori s podrucja
marketinske komunikacije smatraju da ljudi odnose s
javnoscu (koje u ovom slucaju izjednacavaju s publici-
tetom) dozivljavaju vjerodostojnijima od oglasavanja
koje organizacije placaju direktno ili indirektno.?? Ve-
¢ina stru¢njaka za odnose s javnos¢u nezadovoljna je
ograni¢avanjem odnosa s javnos¢u na publicitet. Opa-
sno je svoditi odnose s javnoscu na funkciju publicista
- 0sobe koja svoje aktivnosti usmjerava na proizvodnju
objava za medije s nadom da ce ih uspjeti plasirati u
masovne medije.?® Vecina publicistickih aktivnosti u
funkdiji je promocije proizvoda i time podredena mar-
ketinskoj funkciji, odnosno ogranicena na oglasavanje
proizvoda.

Unato¢ neslaganju o obuhvatu funkcije, vecina auto-
ra u odnosima s javnoscu slaze se s pretpostavkom
prema kojoj je publicitet doZivljen vjerodostojnijim od
oglasavanja.** Publicitet koji se javlja u obliku vijesti,
a ne u obliku oglasa, nosi implicitnu vjerodostojnost
urednic¢kog teksta. Drugim rije¢ima, publicitet se
doZivljava kao neovisan, neutralan novinarski izvor.

Stoga kada je publicitet prenesen od takvog izvora, on
postaje vierodostojan, uvjerljiv i stoga vrijedna vijest.
To je, u osnovi, glavna prednost publiciteta u odnosu
na oglasavanje.”’

Opisani stavovi stru¢njaka s podrucja odnosa s javno-
$¢u (alii marketinske komunikacije) dovode do ceste
pretpostavke prema kojoj vijesti u medijima imaju vecu
vrijednost od oglasa, ukoliko su obje poruke sadrZajno
slicne. Grunig i Hunt zakljucuju kako postoji vrlo malo
dokaza prema kojima urednicki sadrZaji imaju vecu vri-
jednost od oglasnih.”® No, ideja koja se nalazi u podlozi
opisanih pretpostavki toliko je prosirena da se iz nje
razvila teorija o tzv. multiplikatorima percipiranog utje-
caja koji iznose (ovisno o istrazivanjima) od 2,5 do 8
puta vecu vrijednost urednickog sadrzaja od one koju
ima oglas.?’ Ova vrlo hrabra tvrdnja, medutim, nema
dovoljno empirijskih dokaza.?®

Vjerodostojnost izvora i posljedice koje ima na uspjes-
nost komunikacije vrlo je znacajna. Bez obzira na mal
broj dokaza, vjerodostojnost uredni¢kog sadrZaja
najcesce se smatra neupitno ve¢om od oglasnog
sadrzaja. Radovi kojima je ispitivana uspjesnost, od-
nosno persuazivnost urednickog sadrzaja, u odnosu
na oglasni, relativno su rijetki.?? Stoga pitanje postoji
li doista razlika u vjerodostojnosti, odnosno jacem
komunikacijskom utjecaju jednog sadrZaja u odnosu
na drugi, ostaje jo$ uvijek otvoreno.

1.3. Dosadasnja istrazivanja
usporedbe utjecaja
urednickog i oglasnog
sadrzaja

Opisana pretpostavka prema kojoj su urednicki sa-
drzaji doZivljeni vjerodostojnijima zasnovana je na
americkom razumijevanju nepristranog novinarstva
klju¢nog za svaku demokratsku sredinu. Prema nave-
denoj pretpostavci opca javnost vjeruje kako mediji
"objektivno” izvjes¢uju o dogadajima. Povjerenje u
novinare, urednike i medijsku industriju pozorno se
prati i predstavlja klju¢ni element opceg povjerenja
u demokratske institucije.° Oglasne, kao i bilo kakve



UTJECAJ ODNOSA S MEDIJIMA NA PONASANJE JAVNOSTTI:
USPOREDBA UREDNICKIH SADRZAJA T OGLASAVANJA

UDK: 659.4:659.1

druge poruke koje kreiraju korporativni izvori, doZiv-
ljavaju se kao poruke ¢iji je cilj persuazija i samim tim
su pristrane.’!

U istraZivanju komparativnog utjecaja oglasavanja i
urednickog sadrZaja klju¢no pitanje odnosi se na do-
Zivljaj vierodostojnosti i posljedica koje takav doZivljaj
ima na stavove i ponasanje. U odnosima s javnoscu
veca dozivljena vjerodostojnost urednickih sadrzaja
uglavnom je objasnjena kroz efekt nazvan “potvrda
trece strane” (engl. third party endorsement effect) >
Ukoliko su urednicki sadrzaji doista dozivljeni kao
vjerodostojniji, kakve to posljedice ima na stavove i
ponasanje ljudi?

Istrazivanja u socijalnoj psihologiji podrzavaju stajaliste
da razli¢ite varijable razlicito djeluju na efikasnost per-
suazije s obzirom na uvjete visoke ili niske uklju¢enosti.
Primjerice, kvaliteta argumenata sadrzanih u poruci
ima vedi utjecaj na persuaziju pod uvjetima visoke
uklju¢enosti.* S druge strane, periferni znakovi kao $to
je stru¢nost ili privia¢nost izvora poruke>* imali su veci
utjecaj na persuazivnost pod uvjetima niske ukljuce-
nosti. Drugim rijecima, u uvjetima visoke uklju¢enosti
ljudi primjenjuju kognitivne napore potrebne kako bi
evaluirali iznesene argumente pa formiraju stavove
kao rezultat ove aktivnosti procesiranja informacija. U
uvjetima niske uklju¢enosti stavovi su pod utjecajem
jednostavnog prihvacanja ili odbijanja znakova u per-
suazivnom kontekstu i u manjoj su mjeri pod utjeca-
jem kvalitete argumenata. Ukoliko ovu pretpostavku
(modela vjerojatnosti elaboracije) primijenimo na
publicitet i oglasavanje, moguce je pretpostaviti da je
vierodostojnost doista veca u urednickim sadrzajima,
$to u odredenim situacijama moze dovesti do veceg
utjecaja na stavove.

Kao 5to je ve¢ spomenuto, broj radova koji su empirijski
provjeravali pretpostavku o utjecaju urednickog sadr-
Zaja prili¢no je ogranicen. Jedan od najranijih radova
te vrste bilo je istrazivanje koje je proveo Carl Ruff*®
u kojemu je zakljucio kako je “publicitet pobijedio
oglasavanje”, i to omjerom 7 prema 1, dodajuci kako
je u odredenim slucajevima taj omjer bio 2,5 prema 1.
Cameronovo istrazivanje iz 1994. nije potvrdilo superi-
ornost uredivackog sadrZaja. Ovaj je autor predlozio tri

dimenzije vjerodostojnosti izvora u kojima se komerci-
jalne poruke razlikuju od urednickih poruka: postojanje
interesa za prenosenjem poruke, eksplicitna namjera
uvjeravanja i pristranost. Njegovo eksperimentalno
istraZivanje potkrijepilo je pretpostavku kako potvrda
trece strane pridonosi vjerodostojnosti. Autor je me-
dutim utvrdio kako taj utjecaj nije klju¢an i ogranicen
je samo na pronicljivog ¢itatelja.*® Hallahan je ispitao
preko 300 ispitanika traze¢i od njih da usporede vijesti i
oglase te odgovore na pitanja o vjerodostojnosti i dru-
gim ¢imbenicima. Autor je zakljucio kako superiornost
publiciteta moze biti pripisana implicitnoj preporuci
medijskih sadrzaja. Pronasao je da unato¢ tome $to
su vijesti ocijenjene vjerodostojnijima, nisu pokazale
bolje rezultate od oglasa. Takoder je zakljuc¢io da ne
postoji znacajna razlika izmedu dvaju navedenih tipo-
va sadrzaja, osim u uvjerljivosti uredivackog sadrzaja.”’
Michealson i Stacks pokusali su utvrditi vrijednost
potencijalnog multiplikatora vrijednosti odnosa s jav-
nosc¢u te su utvrdili da iako odnosi s javno$cu trajno
ostvaruju vise rezultate na svim mjerama, razlika nije
statisticki znacajna.®

Tkalac Vercic, Vercic i Laco proveli su eksperimentalno
istrazivanje na 400 ispitanika ciji je cilj takoder bio
provjeriti razliku izmedu urednickog i oglasnog sadr-
Zaja. Ispitanici su nakon izloZzenosti oglasnim odnosno
urednickim sadrzajima odgovarali na pitanja kojima
se provjeravao doZivljaj vjerodostojnosti, stav i utjecaj
na ponasanje. Sadrzaj komunikacije prikazan je kroz
dva medija - televiziju i novine. Rezultati istrazivanja
pokazali su da nije bilo znacajne razlike s obzirom na
vrstu sadrZaja kojima su ispitanici bili izloZeni. Jedno
od obrazloZenja za takav rezultat jest i odabir teme
komunikacije koja se odnosila na drustveno pozZeljan
oblik ponasanja, a ne na marku proizvoda ili usluge.*

2. CILJEVII
METODOLOGIJA
ISTRAZIVANJA

Odnosi s medijima predstavljaju znacajan dio funkcije
odnosa s javnoscu. Rezultati kvalitetnih odnosa s me-
dijima mogu se promatrati i kroz koli¢inu postignutog
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publiciteta odnosno urednickog sadrzaja. Kako bi se
evaluirala uloga medija u komunikacijskim programi-
ma, danas se koristi cijeli niz tehnika. Ogranicavajuca
okolnost u mjerenju udjela medijskog uc¢inka u odre-
denom komunikacijskom programu jest oteZano izdva-
janje efekata medija, pojedinacnih i skupnih. Stoga se
mjerenja udjela medija u ukupnom ucinku programa
za odnose s javnoscu najcesce ogranicavaju na pre-
brojavanje koli¢ine medijskih izvjestaja o odredenom
pitanju.*® No,ukoliko je cilj istraZivanja provjera utjecaja
na ljudsko ponasanje, potreban je drugaciji istrazivacki
pristup. Kako bi se jasnije izdvojio utjecaj urednickih
sadrzaja, odnosno oglasnih sadrZaja, na ponasanje i
namjeru ponasanja, u ovome je radu koristena metoda
osobnog ispitivanja.

Buduci da je prikaz radova provedenih na ovom
podrucju pokazao nejedinstvene rezultate, pitanje
o komunikacijskoj “uvjerljivosti” urednickih u odno-
su na oglasne sadrzaje ostaje otvoreno. Stoga je na
najopcenitijoj razini cilj ovog rada bio ispitati utjecaj
urednickih sadrZaja na ponasanje javnosti, odnosno
konkretnije usporediti utjecaj urednickih sadrZaja i
oglasa na bihevioralnu namjeru (na osnovi samopro-
djena ispitanika).

Problem koji je proizasao iz navedenog cilja odnosio
se na usporedbu utjecaja urednickih sadrzaja na po-
nasanje odnosno bihevioralnu namjeru s utjecajem
oglasa na ponasanje odnosno bihevioralnu namjeru.
Utjecaji urednickih i oglasnih sadrzaja usporedeni su
kroz Cetiri medija — internet, radio, novine i televiziju, i
to odvojeno za postojece korisnike (utjecaj na ponasa-
nje) i za potencijalne korisnike (utjecaj na bihevioralnu
namjeru).

Kako bi se odgovorilo na postavljeni problem, u istra-
Zivanju je koristen kros-sekcijski nacrt istrazivanja koji
najbolje odgovora istrazivanjima usmjerenim na utvr-
divanje prisutnosti nekog fenomena, situacije, stava ili
miglienja.*! Istrazivanje visoko strukturiranim anketnim
upitnikom provedeno je u svibnju i lipnju 2009. godi-
ne. S obzirom na okolnosti istraZivanja (provedenog u
okviru magistarskog rada) koristen je namjerni uzorak
prema odludci istrazivaca. Od ispitanika su se prikupljale
informacije o ponasanju i bihevioralnoj namjeri kupovi-

ne usluge digitalne televizije. Stoga je namjerni uzorak
prema odluci istrazivaca obuhvacao 77 postojecih i
123 potencijalna korisnika digitalne televizije. Uzorak je
odabran medu korisnicima koji su se samoinicijativno
prijavili za koristenje usluge putem weba, pozivnog
centra ili osobnim dolaskom u urede pruzatelja usluge.
Prijave za koristenje usluge napravljene su u vrijeme
kada su u medijima objavljene informacije o novoj
usluzi dok je istovremeno trajala medijska kampanja.
Kod izrade uzorka iz baze podataka izuzeti su svi oni
korisnici koji su se za novu uslugu prijavili putem kanala
direktne prodaje.

3. REZULTATI
ISTRAZIVANJA

Prikupljeni su podaci bili kodirani i uneseni u SPSS,
verzija 18,0. Problem istrazivanja bio je usporediti
utjecaj urednickih sadrzaja na ponasanje odnosno bi-
hevioralnu namjeru s utjecajem oglasa na ponasanje
odnosno bihevioralnu namjeru i to kroz cetiri medija
(internet, radio, novine, televizija). Kako bi se odgovo-
rilo na problem istrazivanja, ispitanicima je postavljen
niz pitanja.

Onim ispitanicima (N = 77) koji su u trenutku ispitivanja
bili korisnici digitalne televizije postavljen je niz pitanja
kojima se pokusalo provjeriti $to ih je (prema njihovoj
samoprocjeni) ponukalo na odluku o odabiru te uslu-
ge. Ispitanicima je postavljeno pitanje o tome koliko
je, prema njihovoj samoprocjeni, na odluku o odabiru
digitalne televizije utjecao neki od oglasa. Njihov od-
govor mjerio se 5-stupanjskom numeri¢kom skalom
Likertovog tipa u rasponu od “Uopce nije utjecalo”
do "Jako je utjecalo”. Samoprocjena utjecaja oglasa
ispitana je za Cetiri razli¢ita medija: internet, radio, tele-
viziju i novine. Nakon toga ispitanicima je postavljeno
pitanje o tome koliko je, prema njihovoj samoprocje-
ni, na odluku o odabiru digitalne televizije utjecao
neki urednicki sadrzaj (¢lanak, odnosno reportaze).
Njihov se odgovor ponovno mjerio na 5-stupanjskoj
numerickoj skali Likertovog tipa u rasponu od “Uopce
nije utjecalo” do "Jako je utjecalo”. Kao i kod oglasa,
samoprocjena utjecaja urednickog sadrZaja ispitana
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je za Cetiri razlicita medija: internet, radio, televiziju i
novine. Kako bi se utvrdila eventualna razlika medu
oglasnim i urednickim sadrZajima, proveden je t-test
za velike zavisne uzorke. Rezultati Cetiri t - testa razlika
U samoprocjenama ispitanika o utjecaju oglasnih i
urednickih sadrzaja na ponasanje kroz Cetiri medija
prikazani su u tablici 1.

Kao $to je vidljivo iz tablice, ni jedna razlika u samopro-
cjenama ispitanika nije se pokazala znacajnom. lako su

ispitanici procijenili kako je urednicki sadrzaj imao veci
utjecaj na njihovo ponasanje u trima od cetiri medija
(internet, radio, novine), niti jedan od tih utjecaja nije
bio statisti¢ki znacajno veci. Kada je rijec o usporedbi
oglasnog i urednickog sadrZaja na televiziji, ispitanici su
procijenili da je na njihovo ponasanje vedi utjecaj imao
televizijski oglas od reportaze na televiziji. Medutim, ni
ta se razlika nije pokazala statisticki znacajnom.

Tablica 1: T-testovi za testiranje znacajnosti razlike medu procjenama ispitanika o utjecaju na ponasanje oglasnih
i urednickih sadrzaja na internetu, radiju, u novinama i na televiziji

Oglas na internetu -638 1,43 76 525 2,84
Clanak na internetu 2,95
Oglas na radiju 1,424 .80 76 159 1,32
Emisija na radiju 1,45
Oglas u novinama ,093 1,18 76 847 194
Clanak u novinama 191
Oglas na televiziji 2,511 1,54 76 014 2,73
Emisija na televiziji 2,29

Izvor: Istrazivanje

Slika 1: Aritmeticke sredine procjena ispitanika o utjecaju na ponasanje oglasnih i urednickih sadrzaja na inter-

netu, radiju, u novinama i na televiziji

B Urednicki sadrzaj

Oglasni sadrzaj

35
3
2,51 —
2 . -
1,5 —
14 -
0,5 - —
0 T T T .
Internet Radio Novine Televizija

Izvor: Istrazivanje
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Na slici 1. prikazane su aritmeticke sredine samoprocje-
na ispitanika o utjecaju oglasnih i urednickih sadrzaja
na ponasanje kroz Cetiri medija. Sa slike je vidljivo kako
je razlika u samoprocjenama vec¢a medu medijima
nego medu tipovima sadrZaja. Drugim rijecima, ispi-
tanici su procijenili kako je internet, kao medij sadrzaja,
najznacajnije utjecao na njihovo ponasanje, dok je ra-
dio imao najmanji utjecaj. Televizija,koja je inace medij
s najvecim stupnjem utjecaja na ponasanje,* slijedila
je internet, dok su novine procijenjene utjecajnijima od
radija, ali manje utjecajnima od televizije i interneta.

Ispitanicima (N = 123) koji su u trenutku ispitivanja bili
potencijalni korisnici digitalne televizije postavljen je
niz pitanja kojima se pokusalo provjeriti $to ih je (pre-
ma njihovoj samoprocjeni) ponukalo na razmisljanje o
odabiru te usluge. Ispitanicima je postavljeno pitanje
o tome koliko je, prema njihovoj samoprocjeni, na raz-
misljanje o odabiru digitalne televizije utjecao neki od
oglasa za nju. Njihov se odgovor, kao i kod prethodne
skupine ispitanika, mjerio 5-stupanjskom numerickom
skalom Likertovog tipa u rasponu od "Uopce nije
utjecalo” do “Jako je utjecalo”. Samoprocjena utjecaja
oglasa ispitana je ponovno za Cetiri razli¢ita medija:
internet, radio, televiziju i novine. Nakon toga ispita-
nicima je postavljeno pitanje o tome koliko je, prema
njihovoj samoprocjeni, na razmisljanje o odabiru digi-

talne televizije utjecao neki urednicki sadrzaj (¢lanak,
odnosno reportaze). Njihov se odgovor ponovno mje-
rio na 5-stupanjskoj numerickoj skali Likertovog tipa u
rasponu od "Uopce nije utjecalo” do “Jako je utjecalo”.
Kao i kod oglasa, samoprocjena utjecaja urednickog
sadrzaja ispitana je za Cetiri razli¢ita medija: internet,
radio, televiziju i novine. Kako bi se utvrdila eventu-
alna razlika medu oglasnim i urednickim sadrzajima,
ponovno je proveden t - test za velike zavisne uzorke.
Rezultati Cetiri t — testa razlika u samoprocjenama
ispitanika o utjecaju oglasnih i urednickih sadrzaja na
bihevioralnu namjeru kroz ¢etiri medija prikazani su
u tablici 2.

Za razliku od prethodne skupine ispitanika, u slucaju
ispitivanja bihevioralne namjere dva od ¢etiri t — testa
pokazala su statisticki znacajne razlike. Ispitanici ove
skupine procijenili su kako je oglasniimao vedi utjecaj
od urednickog sadrzaja. Spomenuti vedi utjecaj bio je
statisticki znacajno vedi u slucaju sadrzaja na internetu
(p=0,05) i na televiziji (p = 0,01). Drugim rije¢ima, ispi-
tanici su iskazali svoje misljenje prema kojem oglasi na
televiziji znacajno vise utjeCu na njihovo razmisljanje o
odabiru digitalne televizije od emisija na televiziji. Isto
su tako izjavili kako su na njihovu namjeru ponasanja
znacajno vedi utjecaj imali oglasi na internetu od ¢lan-
ka uistom mediju.

Tablica 2: T-testovi za testiranje znacajnosti razlike medu procjenama ispitanika o utjecaju na bihevioralnu na-

mjeru oglasnih i urednickih sadrzaja u Cetiri medija

. sD Stupnjevi Dvcv)s'mjr. M
slobode znacajnost
Oglas na internetu 1976 1,37 122 ,050* 299
Clanak na internetu 2,75
Oglas na radiju 1,013 ,80 122 313 148
Emisija na radiju 1,41
Oglas u novinama 1,516 1,01 122 132 2,14
Clanak u novinama 2,00
Oglas na televiziji 5,394 1,42 122 ,000%* 2,78
Emisija na televiziji 2,09

Izvor: Istrazivanje
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Na slici 2. prikazane su aritmeticke sredine samoprocje-
na ispitanika o utjecaju oglasnih i urednickih sadrzaja
na namjeru ponasanja kroz cetiri medija. | na ovoj slici,
kao i na prethodnoj, vidljivo je kako je razlika u samo-
procjenama vec¢a medu medijima nego medu tipovi-
ma sadrzZaja. Ispitanici su ponovno procijenili kako je

internet, kao medij sadrZaja, najznacajnije utjecao na
njihovu bihevioralnu namjeru, dok je (kao i kod pret-
hodne skupine ispitanika) radio imao najmanji utjeca.
Novine su ponovno procijenjene utjecajnijima od
radija, ali manje utjecajnima od televizije i interneta.

Slika 2: Aritmeticke sredine procjena ispitanika o utjecaju na bihevioralnu namjeru oglasnih i urednickih sadrZaja

u Cetiri medija

3,5
3
2,5 - -
2 = —
1,5 - —— ™ Urednicki sadrzaj
Oglasni sadrzaj
1 - —
0,5 - —
0 - r T ]
Internet Radio Novine Televizija

Izvor: Istrazivanje

4.RASPRAVA

Ovaj je rad bio usredotocen na cesto koristenu
pretpostavku prema kojoj vijesti u medijima imaju
vecu vrijednost od oglasa ukoliko su sadrzaji obiju
poruka sli¢ni. Pojam vrijednosti u navedenom je
kontekstu moguce objasniti na razlic¢ite nacine - od
komunikacijskih u¢inaka, preko utjecaja na promjenu
stavova, do vjerodostojnostiizvora. Bez obzira koja se
od navedenih operacionalizacija pojma vrijednosti
odabere, broj empirijskih dokaza koji potkrjepljuje
pocetnu ¢injenicu vrlo je malen. Unato¢ nedostatku
rezultata koji bi potkrijepili pretpostavku o vecem
utjecaju urednickih sadrzaja na ciljnu publiku, ta je
pretpostavka toliko prosirena da se iz nje razvio cijeli

niz razli¢itih matematickih procjena te vrste (primjerice,
poput ranije spomenutog muliplikatora percipiranog
utjecaja). U ovom istrazivanju, zasnovanom na opisa-
nim pretpostavkama, cilj je bio dodatno istraZiti na koji
nacin sami ispitanici doZivljavaju urednicke i oglasne
sadrzaje. Rezultati su pokazali kako se pretpostavka o
vecem utjecaju urednickih sadrZaja u ovom istraZivanju
pokazala neto¢nom.

Ispitanici su bili podijeljeni s obzirom na to spadaju i
u kategoriju korisnika usluge digitalne televizije ili su
tek njezini potencijalni korisnici, kako bi se provjerilo
postoji li razlika u procjeni utjecaja na ponasanje i pro-
cjeni utjecaja na bihevioralnu namjeru. Pri ispitivanju
samoprocjene postojecih korisnika pokazalo se da je u
vecini slucajeva urednicki sadrzaj imao vedi utjecaj na
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njihovo ponasanje. Naime, ¢lanak na internetu proci-
jenili su znacajnijim od oglasa na internetu. Reportazu
na radiju ispitanici su procijenili vaznijom u donosenju
odluke od oglasa na istom mediju. Clanak u novinama
takoder je procijenjen kao faktor veceg utjecaja od
oglasa u novinama. Za ispitanike koji su ve¢ odabrali
uslugu digitalne televizije urednicki sadrzaji bili su
znacajniji za oblikovanje njihove odluke. Niti jedna od
spomenutih razlika nije se pokazala statisticki znacaj-
nom. Razlike u utjecaju pojedinih medija pokazale su
se znacajnijima od razlike medu tipovima sadrzaja.
Internet se pokazao najutjecajnijim medijemi kroz
urednicki sadrzaj i kroz oglas. Takav rezultat moguce
je objasniti tipom usluge koja je bila u sredistu istrazi-
vanja (usluga digitalne televizije), odnosno obiljeZjima
ispitanika — korisnika takvog tipa usluge. U ovoj se
skupini takoder pokazao jos jedan zanimljiv rezultat.
Naime, iako je u trima od Cetiri medija urednicki sadrzaj
procijenjen znacajnijim od oglasnog, kada je rije¢ o
televiziji, oglas je procijenjen znacajnijim utjecajem
iako je statisticki beznacajan.

Kada je rije o procjenama potencijalnih korisnika, situ-
acija je bila drugacija nego u prethodnoj skupini. Kod
ove skupine ispitanici su utjecaj oglasavanja procijenili
znacajnijim od utjecaja urednickih sadrZaja u sva Cetiri
medija. Internet se ponovno pokazao najutjecajnijim
medijem, a slijede ga televizija, novine i, na zacelju, ra-
dio. U slucaju interneta vedi utjecaj oglasa pokazao se
statisticki znacajnim (p = 0,05), kao i u slu¢aju televizije
(p =0,01).

Zanimljiva je razlika u procjeni utjecaja na ponasanje
i utjecaja na bihevioralnu namjeru. Naime, vecina se
autora s podrucja komunikacije slaze kako posljedice
komunikacije ukljucuju pet razina utjecaja: izlozenost,
koja oznacava da su pripadnici ciljine publike primili
poruku plasiranu u medije; odnosno procitali, vidjeli
ili ¢uli odredeni oblik komunikacije; zatim zadrzavanje
poruke, koje upucuje na to da ¢lanovi ciljne publike
nisu samo bili izloZeni poruci, nego da primljenu poru-
ku i pamte; kognicije, koje upucuje na to da primatelji,
osim pamcenja poruke, tu poruku i razumiju te putem
nje razvijaju, odnosno stjecu odredena znanja; stavovi
(odnosno u slucaju ovog istrazivanja — bihevioralne
namjere) koji pokazuju da ¢lanovi ciljne publike ne
primaju samo i razumiju poruke, ve¢ ih i evaluiraju,

odnosno odreduju jesu li posljedice poruke pozitivne
ili negativne; te na kraju ponasanje, koje oznacava
nove ili razli¢ite oblike ponasanja. Vec¢ina autora na
podrucju komunikacijskih istrazivanja prihvaca pret-
postavku prema kojoj ovih pet efekata predstavlja
hijerarhiju efekata. To znaci da promjenama u pona-
sanju prethode promjene u izloZenosti poruci, zadr-
7avanju poruke, kognicijama i stavovima.* Medutim,
do svakog od ovih efekata moze dodi i nezavisno ili
nekim drugim redoslijedom. Ljudi ¢esto imaju snazne
stavove koji se zasnivaju na ograni¢enom ili nikakvom
znanju, odnosno mijenjaju ponasanje prije nego 5to
dode do promjena u kognicijama ili stavovima. Takav
tip reakcije dogodio se i u ovom istrazivanju u kojem
je u hijerarhijskom nizu doslo do promjene.

Ono $to ostaje najznacajnijim pitanjem ovog rada jest
- postoji li razlika u persuazivnosti urednickih sadrzaja
i oglasa, odnosno postoji li razlika u vjerodostojnosti
izvora kada je on organizacija u pozadini oglasa ili kada
je on "treca strana”. Rezultati ovog istraZivanja u skladu
su s rastu¢im brojem radova prema kojima urednicki
sadrzaj ne nudi dodatnu uvjerljivost i vierodostojnost.
Moguce objasnjenje dobivenih rezultata jest da
pretpostavka o potvrdi trece strane (vise) nije to¢na.
Danasnji potrosaci vrlo su dobro informirani i upuceni
u tipove i karakteristike medijske komunikacije. Vjero-
dostojnost vise nije karakteristika koja se automatski
dodjeljuje bilo kojem urednickom sadrzaju. Ljudi sve
tocnije procjenjuju koji tip sadrzaja je komercijalno
“induciran’, a koji je rezultat realne procjene urednika
ili novinara. Vjerodostojnost postaje sve rjeda i samim
tim sve vrjednija karakteristika izvora komunikacije. Vise
nije moguce pripisati tekst autorstvu neimenovanog (a
ponekad i imenovanog) novinara i samim time dobiti
povjerenje Citatelja/slusatelja/gledatelja.

5. OGRANICENJA
ISTRAZIVANJA|
ZAKLJUCAK

Mogu¢nost generalizacije dobivenih rezultata uma-
njena je ogranic¢enjima provedenog istraZivanja.
IstraZivanje, provedeno u sklopu magistarskog rada,
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provedeno je na namjernom uzorku, pri ¢emu je broj
ispitanika u prvoj skupini (postojecih korisnika usluge)
bio relativno malen. Drugo znacajno ogranicenje
povezano je s ¢injenicom da su ispitanici sami pro-
cjenjivali utjecaj sadrZaja na ponasanje i bihevioralnu
namjeru. Samoprocjene ispitanika sa sobom donose

Uzimajudi u obzir navedena ogranicenja, ovo istra-
Zivanje nudi znacajnu implikaciju. Granica izmedu
oglasnog i uredivackog sadrzaja sve je manje jasna.
To znaci da budu¢nost sa sobom nosi nove pristupe
integriranoj komunikaciji i sve slozenijoj kombinaciji
oglasavanja i publiciteta i njihovih hibrida.

cijeli niz problema valjanosti i pouzdanosti. Trece
vazno ogranicenje povezano je s vrstom usluge koja
je bila temelj istraZivanja, odnosno uslugom digitalne
televizije. Za potpuni uvid u situaciju bilo bi potrebno
odabrati asortiman proizvoda i usluga te na taj nacin
dobiti detaljniju i potpuniju sliku utjecaja koju razli¢iti
oglasni i urednicki sadrzaji imaju na ponasanje ljudi.

Napomena:

Ovaj ¢lanak predstavlja preuredeni i skraceni oblik
magistarskog rada pod nazivom: “Utjecaj medijskih
objava na ponasanje javnosti” obranjenog u sije¢nju
2010. godine, na Ekonomskom fakultetu-Zagreb.
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