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HND — Hrvatsko novinarsko drustvo

HRT — Hrvatska radiotelevizija

IT — informaticka tehnologija
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1. Uvod

»S oglasavanjem nema nisSta sporno. Netko plati kako bi prenio svoju poruku, a svi znaju
Cija je to poruka. Medutim, kad netko primi novac kako bi prenio odredeni sadrzaj, a da ga
pritom ne oznaci kao placenu poruku, dovodi publiku u zabludu®, tako je tvrdio ugledni

americki novinar 1 publicist Jack Fuller (2010: 139).

Prikriveno oglaSavanje zauzima velik dio javnog prostora, a zbog nedostatka zakonskih
regulativa i kvantitete, ali i kvalitete nadzora — medijske kuce za ovakvo poslovanje rijetko
snose posljedice, a itekako zaraduju, tvrdi izv. prof. Jelena Jurisi¢ (Studentski.hr, 2016). lako
je koriStenje tog nacina oglasavanja protivno Zakonu o elektronickim medijima, Zakonu 0
medijima i Kodeksu casti hrvatskih novinara, ¢injenica je da je ipak postojano u svim
segmentima medijskog prostora, a izuzetak nije ni informativni program. lako bi se program
svakog medija, pogotovo informativni, trebao posebno temeljiti na svojevrsnim stupovima
novinarstva: objektivnosti, profesionalnosti, nepristranosti i sl., prikriveno oglasavanje

primje¢ujemo i u takvoj vrsti medijskog programa (Direktno.hr, 2024).

Tema ovog rada upravo je prikriveno oglasavanje i njegova ucestalost U pojavljivanju u
informativnim emisijama u sklopu televizijskog programa. Takoder, u radu ¢e biti predstavljeni
rezultati istraZzivanja ne samo o koli¢ini slucajeva koji se mogu protumaciti kao prikriveno
oglasavanje, ve¢ 1 o vrsti proizvoda koji se najcesS¢e plasiraju u medijski prostor bez jasno

odvojenog promidzbenog bloka.

U radu se analiziraju tri najgledanije sredi$nje informativne emisije triju televizijskih kuca
s nacionalnom koncesijom — dvije komercijalne televizijske kué¢e: Novu TV i RTL te javnu
televizijsku kuéu — HRT (Agencija za elektronicke medije, 2013). Proucavaju se prilozi
objavljeni u spomenutim emisijama na ovim televizijama, a posebna se pozornost skrec¢e na

spominjanje i prikazivanje brendova, logotipa brendova i sl. na dan 23. rujna 2024.

Cilj rada je ispitati postoje li slu¢ajevi prikrivenog oglasavanja u informativnome programu,
analizirati ucestalost potencijalnog plasmana proizvoda te prikazati koja je vrsta poslovnih
subjekata najcesce prikriveno plasirana. Krajnji je cilj upozoriti na problem prikrivenog
oglasavanja te skrenuti pozornost na vaznost inzistiranja na profesionalnom obavljanju
novinarskog posla. U prvom dijelu rada iznijet ¢e se nekoliko teorija iz kojih ¢e se kasnije

komentirati dobiveni rezultati, potom ¢e se definirati pojmovi relevantni za temu prikrivenog



oglasavanja. U drugom dijelu postavit ¢e se metodologija, istrazivacka pitanja i hipoteze te
objasniti postupak istrazivanja zastupljenosti prikrivenog oglasavanja u informativnom

programu na tri najgledanije televizije. U tre¢em dijelu prikazat ¢e se rezultati istrazivanja.
2. Teorijski okvir

Prvi dio rada bavi se definiranjem osnovnih teorijskih pojmova vaznih za razumijevanje
istrazivanja teme prikrivenog oglasavanja: definirat ¢e se pojam diskursa, termin prikrivenog
oglasavanja 1 njegova zakonska reguliranost te ¢e se prouciti klju¢ni zakljucci dosadasnjih
istrazivanja na ovu temu. Nadalje, objasnit ¢e se pojam informativnog programa televizije i

njegov obuhvat.
2.1. Diskurs i analiza diskursa

Za proucavanje prikrivenog oglaSavanja nuzno je definirati diskurs kroz koji se takva

praksa ostvaruje.
2.1.1. Diskurs

,Diskurs se definira kao tekst iznad razine recenice. Analiticari diskursa uglavnhom se

usredotocuju na to kako su odredeni fenomeni predstavljeni®, pojednostavljeno tvrdi

Krippendorff (2004: 16).

Zahtjevno je generalno definirati dobar diskurs i1 nudi se viSe potencijalnih objasnjenja.
Prvo objaSnjenje fokusira se na odabir rijeci: ,,Buduci da se takav pristup diskursu usredotocuje
na oblik koji jezik poprima — i posebno na to kako diskurs postize obiljeZje koherentnosti i
smislenosti — obi¢no se naziva formalistickom ili strukturalistickom definicijom diskursa“
(Franklin i sur., 2005: 61-62). Definira se i funkcionalisticki, odnosno tvrdi se da se ,,diskurs
treba promatrati kao jezik u upotrebi® (Franklin i sur., 2005: 62). Trec¢a perspektiva uvodi i
pojam ,poretka diskursa“, odnosno na diskurse se gleda kao na ,prakse koje sustavno

oblikuju predmete o kojima govore* (Foucault, 1972: 49, prema Franklin i sur., 2005: 62).

Bakhtin (1981: 259) tvrdi kako je diskurs drustveni fenomen koji kombinira lingvisti¢ku
formu, ali 1 namjere govornika. Za van Dijka (1997: 5) diskurs je prikaz znanja 1 druStvenih
odnosa u jeziku. Dakle, nije objektivan i ne prikazuje iskljucivo ¢injenice, ve¢ se moze razli¢ito
prikazati ovisno o namjeri koju autor Zeli ostvariti. Za Bakhtina (1981: 269) forma i sadrzaj u

diskursu su jedno i promatra ga kao druStveni fenomen. Smatra ga druStvenim u cijelom svom



rasponu i u svim svojim ¢imbenicima. Dakle, diskurs je po njemu nesto $to nije egzaktno
odredeno, nego ovisi 0 volji autora koji postavlja i verbalizira taj diskurs, a ovisi i 0 kona¢nom

cilju koji autor ima, bilo to zabaviti, informirati, nametnuti odredenu agendu 1 sl.

Bednarek i Caple (2012, prema Bednarek, Caple, 2014: 136) bavili su se vrijednostima
vijesti za koje smatraju da se definiraju kroz diskurs. Dakle, moze se zakljuciti da se
profesionalnost odredenog novinara i medija moze promatrati kroz diskurs koji koriste i
plasiraju u medijski prostor. Ariel (2009: 6) kao glavni savjet za odabir diskursa navodi
gramatiku. Naime, smatra da ono Sto je gramaticki tocno stvara dobar diskurs, a vrijedi i

obrnuto. Dakle, ako je tekst gramaticki neispravan, to je kardinalna novinarska greska.

Proucavajuci navedene definicije, najjednostavnije je diskurs shvatiti kao nac¢in na koji se
odredena tematika obraduje promatrajuéi probran izbor rijeci, ton i drustvene odnose koji se

odabirom navedenog namecu.

Diskurs se mijenjao tijekom povijesti, ali je jo§ odavno shvaéena njegova vrijednost. U
Sezdesetim i sedamdesetim godinama prosloga stoljeca, tvrdi Suurmond (2005: 3), i marksisti i
oni koji su se protivili takvim idejama znali su da je odabir prikladnog jezika gotovo uvijek
vezan uz ostvarivanje odredenih interesa. Danas diskurs ima posebnu vaznost kad su
marketinske strategije i oglasavanje u pitanju. Vecina uspjesnih marketinskih kampanja koristi
se Cetirima tradicionalnim nacinima pisanja: opisivanjem, pripovijedanjem, objasnjavanjem 1

argumentiranjem koji tvore njihov diskurs, smatra D’ Angelo (1978: 356).
2.1.2. Analiza diskursa

Prije definiranja analize diskursa potrebno je definirati analizu medijskoga sadrZaja. Prema
Fiskeu, ona je metoda koja je ,,osmiSljena kako bi pruzila objektivan, mjerljiv i provjerljiv
prikaz manifestnog sadrzaja poruka“ (1990: 136). Dakle, rije¢ je o metodi koja analizira ono
denotativno, odnosno jasno vidljivo i nedvojbeno. Takva analiza ne funkcionira samostalno, vec¢
se stavlja u odredeni kontekstualni okvir. ,,Kvalitativni analitiari sadrzaja jasno prepoznaju
potrebu za pristupanjem tekstovima kao povezanim diskursima®, objaSnjava Krippendorff
(2004: 64). Recenome Fiske jo§ dodaje: ,,Jedinice koje se promatraju mogu biti bilo Sto §to
istrazivaC Zzeli ispitati: jedini kriterij je da moraju biti lako prepoznatljive i da se moraju
pojavljivati dovoljno Cesto kako bi statisticke analize bile valjane™ (1990: 136). Ovi ¢e

parametri biti uzeti u obzir pri postavljanju ograni¢enja ovoga rada.



Kako bi se diskurs uspjesno analizirao, potrebno je promatrati elemente od kojih je
sagraden. Odnosno, potrebno je ras¢laniti promatrani diskurs na manje jedinice kako bi se
shvatila cjelovita slika koju tvori. Kako tvrde Franklin i suradnici: ,,analiza diskursa odnosi se

na analizu onoga §to ljudi ¢ine s tekstom 1 govorom* (2005: 63).

Prema definiciji Hrvatskog strukovnog nazivlja (2011), kriticka analiza diskursa shvaca
diskurs na tri nacina: kroz pisanu ili izgovorenu rije¢, kroz odreden korpus znanja te kao razne
uvjete koji odreduju prihvatljivo koristenje tog znanja i komuniciranja op¢enito. Dakle, 0sim $to
se promatra sam izbor rije¢i, promatra se i obuhvat znanja koji je odabirom tih rije¢i prikazan, ali
i utjecaj njegova odabira na komunikaciju. Hodges, Kuper i Reeves (2008: 1) analizu diskursa
vide kao proucavanje i analiziranje razli¢itih aspekata jezika i generalno njegovu upotrebu u

odredenim prilikama, a razlikuju formalnu, empirijsku i kriti¢ku analizu.

Kako tvrdi Pislak: ,,[K]ada je u pitanju televizijska emisija, analiza obuhvaca vise
elemenata od samog jezika (u smislu napisanih rije¢i) poput slike, videa, zvuka, medija ili bilo
kojeg drugog semioti¢kog izvora* (2023: 5). Dakle, analiza diskursa, kad je televizijski medij
u pitanju, ne proucava samo suhoparne rije¢i, ve¢ sav popratni audiovizualni materijal koji ima
odredeno znacenje, a koji pridonosi u konstruiranju odredenog stila koji se koristi i koji, na
kraju, na odreden nacin tumaci primatelj medijske poruke, odnosno u ovom sluc¢aju, gledatelj

televizijskog programa.

Shodno svemu navedenom, jasno je kako je analiza diskursa relevantna metoda, odnosno
pristup istrazivanju, s obzirom na to da promatra rijeci, njihov odabir i utjecaj, ali 1 ras¢lanjuje

odreden stil na sitnije dijelove koji tvore sveobuhvatnu sliku.
2.2. Oglasavanje i brend

Prije analiziranja problematike prikrivenog oglasavanja, potrebno je definirati oglasavanje

i brend.

Prema Leksikonu radija i televizije, pojam ,oglaSavanje” izjednaCava se s pojmom
»reklama“, a definira se kao ,,promidzbena poruka, plansko populariziranje, predstavljanje
proizvoda i usluga preko medija radi privlacenja pozornosti kupaca“ (Gali¢, 2016: 450). Dakle,
fokus reklame, odnosno oglasavanja kao procesa je na tono planiran nacin predstaviti
recipijentima medijske poruke, odnosno publici odredeni proizvod te privuéi njihovu paznju.

Konac¢no, to predstavljanje idealno ¢e rezultirati stvaranjem pozitivne slike o proizvodu i



povecanjem kupnje. Kako tvrde Smith i suradnici: ,,Prepoznatljivost robne marke jedan je od
glavnih ciljeva oglasavanja, stoga mnoge reklame mogu sadrzavati donekle nevazan sadrzaj, ali

je naglasak na nazivu marke gotovo uvijek dio reklame* (2005: 553).

Za pravilno proucavanje marketinskih strategija, uocavanje spornog sadrzaja i definiranje
eventualnog prikrivenog oglasavanja, potrebno je definirati pojam ,brenda“. Kako tvrdi
Americka marketin§ka udruga, brend je ,naziv, pojam, dizajn, simbol ili bilo koja druga
znacajka koja identificira uslugu ili proizvod nekog prodavaca, a razlikuje se od ostalih
prodavaca‘“ (markething.hr). Brend nije samo proizvod, ve¢ svojevrsna kulturoloska ikona koja
se obraca ,,drutvenim nesigurnostima iz sigurne udaljenosti* (Stabek, 2017: 50). Dakle, brend
nije samo proizvod, ve¢ i percepcija tog proizvoda ili usluge u umu korisnika, odnosno kupca.
Svaki je gledatelj, sluSatelj ili Citatelj primatelj odredene medijske poruke i u slucaju

spominjanja brendova moze ga se tumaciti kao potencijalnog kupca.

Svaki brend prepoznatljivost gradi kvalitethom vizualnom komunikacijom. Svaki brend
graden je od verbalnog elementa koji se sastoji od imena, slogana, glavnih poruka i tipografije.
Graden je i od neverbalne, odnosno vizualne komponente koja se sastoji od koriStenih boja,
oblika, logotipa, dizajna i sl. Brend se stvara procesom brendiranja. Kako objasnjava
Mathieson: ,,[T]o moZe obuhvacati cijeli spektar, od komunikacije kombinacija razli¢itih
svojstava, preko logotipa ili simbola, do ,,obeéanja“ ili emocionalnog sporazuma izmedu
potroSaca 1 tvrtke koji 'stvara utjecaj ili vrijednost za dionike' — odnosno sve navedeno i1 vise*

(2005: 22).
2.3. Prikriveno oglasavanje

»Oglasavanje se smatra prikrivenim kada ono nije izravno primjetno, i ono se ¢esto odnosi
na pristrano, nekriticko, odnosno nekim razlozima motivirano prikazivanje tvrtke, proizvodaili
usluge u novinarskom prilogu, televizijskoj seriji i slicno* (Jalsenjak i Krka¢, 2022: 6). Dakle,
rije¢ je 0 obliku promidzbe proizvoda koji nije jasno naznacen kao takav, odnosno koji se
suptilno plasira publici. Prema navedenom tumacenju, postoje razni razlozi zbog kojih novinari
I medijske kuce pribjegavaju takvoj praksi, iako je rije¢ 0 ne¢em ne samo neprofesionalnom,

ve¢ 1 nezakonitom.

»Interesi 1 utjecaj oglasivaca sve su blizi urednickoj politici pojedinih medija. Sve je vise
komercijalista pretvorenih u urednike, a uplitanje ovih kompanija u uredivacku politiku

poprima u nekim medijima zabrinjavaju¢e metode®, objasnjavaju Malovi¢, Ricchiardi i Vilovié¢



(2007: 10). Upravo priblizavanje oglasivaca uredni¢koj politici jedan je od razloga
pribjegavanja taktici prikrivenog oglasavanja. Medutim, za shvacanje dodatnih razloga
postojanja takve vrste oglaSavanja, potrebno je shvatiti osnovne karakteristike masovnih
medija. Svaki takav medij ima odredene funkcije, medu kojima se isticu: promatranje okoline,
osiguravanje drustvene komunikacije, pruzanje slike svijeta, prenosenje kulture, doprinos sreéi i
promoviranje kupovine (Bertrand, 1997: 18). Upravo je posljednje glavni razlog zbog kojeg u
medijima uopée postoji potreba za stvaranjem oglaSivackog prostora, ali i za koriStenjem

tehnika poput prikrivenog oglasavanja.

»Za oglasivace, sposobnost oblikovanja dojmova potrosaca i utjecaja na njihovo donoSenje
odluka predstavlja klju¢ uspjeha. Ako prodaja proizvoda poraste nakon pomno osmisljene
kampanje, ocito je da su uvjeravacke taktike bile ucinkovite...“, tvrdi Giles (2003: 106).
Upravo zbog persuazije recipijenata medijske poruke koja je postavljena kao prioritet, i
oglasivaci 1 nakladnici okreéu se neetickim taktikama. Jo§ jedan od razloga za koriStenje
prikrivenoga oglasavanja Kunczik i Zipfel (2006: 163) objasnili su pod pojmom
,vjerodostojnosti komunikatora®“. Naime, oni tvrde da publika poruke koje dolaze od
nevjerodostojnih izvora percipira nevjerodostojnima, vjerodostojni komunikatori imaju,
doduse kratkoro¢nu, veci efikasnost od drugih i to jer je publika sklonija, s naglaskom na
kratkoro¢no, prihvatiti argumente komunikatora (ibid). Shrum (2004: 101) upotrebu te prakse
objasnjava svojevrsnom prilagodbom na potrebe modernoga trzista: ,,[p]oduzeca nastoje
potaknuti potroSace na osvjestavanje, zanimanje, isprobavanje i kona¢no usvajanje proizvoda
koji nude. S obzirom na uzurbanu dinamiku suvremenog konkurentskog okruzenja, poduzeca

neumorno zasipaju potroSace uvjeravaju¢im porukama u nastojanju da ih pridobiju.*

Opasnost prikrivenog oglaSavanja je u obmanjuju¢em utjecaju na publiku. Aakar i Myers
(1975, prema Nebenzhal, Jaffe, 1998: 808) su tu opasnost dodatno objasnili: ,,Buduéi da
se prikriveno oglaSavanje ne percipira kao sponzorirani sadrzaj, perceptivni proces stvara
dojam koji je obmanjujuéi jer poruka moze biti pogresno protumacena ili pak odricanje od
odgovornosti moze proéi nezapazeno zbog filtra paznje.“ Uzimaju¢i u obzir negativne
posljedice do kojih ta praksa moze dovesti, Nebenzhal i Jaffe (1998: 813) postavljaju pitanje
odgovornosti: ,,Ako se pretpostavi da je uzro¢nost izmedu prikrivenog i nametljivog
oglaSavanja i paznje potrosaca dokazana, postavlja se pitanje: koje bi mjere, ako ikakve, trebalo

poduzeti 1 tko bi za njih trebao biti odgovoran?*

Odgovornost je u upravi nakladnika programa jer, kako tvrdi Bertrand: ,,Vlasnik medija



mora strogo odvojiti svoje novinarske i trgovacke interese” (1997: 51). Upravo se
neodvajanjem ovih interesa gubi poStenje, a kako tvrde Malovi¢, Ricchiardi i Vilovi¢ (2007:
51): ,,Zanimljivo je da se u vecini pisanih nacela ne koristi sintagma ‘objektivno informiranje’
ve¢ se uvodi kategorija poSteno. PoStenje je kategorija koja se ultimativno zahtijeva od

novinara.

Glavni razlozi zasto se takvo poslovanje koristi i u televizijskome programu oslanjaju se na
¢injenicu da je televizija vizualan medij. ,,Vizualna komunikacija u svim svojim pojavnim
oblicima uklju¢uje simbolic¢ki okvir — okvir koji je dovoljno fleksibilan da omoguc¢i razlicite
stupnjeve realizma. (...) Upravo ta razina fleksibilnosti, u kombinaciji s perceptivnom
komponentom, daje vizualnoj komunikaciji snazno mjesto unutar opceg sustava ljudske
komunikacije® (Jamieson, 2007: 15). Dakle, najveca snaga takve komunikacije ujedno je
1 njezina najveca slabost — percepcija poruke uvelike ovisi o primatelju, a ne samo o posiljatelju
1 mediju. Uzimajuéi u obzir navedeno, bit ¢e postavljena odredena ogranicenja 0VOg
istrazivanja. Televizija kao medij pogodna je za oglasivace upravo zbog reklama koje su
,Vvjerojatno najpostojaniji i najrasireniji zanr televizijskoga sadrzaja — mozda ¢ak i cjelokupne
suvremene kulture. Utjecaj televizijskoga oglasa nadilazi puko zadrzavanje dosadne pjesme u
nasoj glavi, izazivanje iritacije ili prodaju odredenih proizvoda“, objasnjava Wasko (2005: 217).
Tvrdi i da je cilj svake reklame povecati prodaju: ,,Budu¢i da medu proizvodima koji se
promoviraju ¢esto postoji vrlo mala materijalna razlika, oglasi moraju privuci nasu paznju i

unaprijediti imidz proizvoda“ (2005: 219).

Treba razlikovati prikriveno oglasavanje od plasmana proizvoda. Plasman proizvoda Gupta
i Gould (1997: 37) definiraju kao ,,inkorporiranje brendova u filmove u zamjenu za novac ili
odredenu promidzbu.* Ta se definicija ne odnosi isklju¢ivo na filmove, ve¢ na cijeli medijski
svijet. Dakle, plasman proizvoda podrazumijeva implementiranje proizvoda u odredeni audio
ili audiovizualni sadrzaj dok prikriveno oglasavanje podrazumijeva plasman proizvoda s ciljem
skrivanja postojanja plasmana i obmanjivanja o njemu. Oglasivaci ne placaju svaki plasman
jednako. Naime, ,,plasman u kojem se izri¢ito spominje naziv proizvoda moze biti skuplji od
onoga u kojem je logotip proizvoda samo vidljivo prikazan u pozadini scene (Shrum, 2004:
46).

Bertrand nudi viSe rjeSenja za takvu praksu, izmedu ostalog naglasava vaznost obrazovanja,
sustavnog promatranja, evaluacije, povratnih informacija itd. (2007: 85-86). Jedno od rjesenja

je 1 poveéavanje oglaSivatke pismenosti. Nju Rozendaal i suradnici definiraju kao



,,konceptualno znanje o oglasavanju, pri ¢emu razliciti teorijski modeli nude uvid u specifi¢ne
vrste tog znanja““ (2011: 335). Za promicanje takve vrste pismenosti isti¢u i neke komponente,
medu kojima su prepoznavanje da je uopce rije¢ 0 oglasavanju, prepoznavanje izvora tog istog
oglasa, percepcija ciljane publike na koju se oglas usmjerava, razumijevanje postojanja namjere

prodavanja, persuazije, taktiziranja itd. (ibid).

Gledajuéi u buduénost novinarstva, Wasko (2005: 233) istiCe tri trenda koja ¢e vjerojatno
biti zastupljena u medijskome prostoru: digitalnu manipulaciju, televizijski program Kkoji

kreiraju oglasivaci i interaktivnu televiziju.
2.3.1.  Razvoj prikrivenog oglasavanja

Iako se prikriveno oglasavanje veze uz elektronicke medije koji nude zvuk i/ ili sliku, takva
je praksa postojala (i postoji) i u tiskanim medijima. Kako tvrde Kim, Pasaedos i Barban (2001:
277): ,,0glasnic¢ki ¢lanak (engl. advertioral, op.a.), tiskani oglas prikriven kao urednicki sadrzaj,
uobicajen je oblik prikrivenog oglasavanja, osobito u asopisima® (2001: 265). S obzirom na to
da se gubi distinkcija izmedu novinarstva i marketinga, gore navedeni autori to karakteriziraju

,JoSom vijesc¢u za konzumente.*

Prikriveno oglasavanje prisutno je od samih pocetaka televizije kao medija koji sjedinjuje
auditivni 1 vizualni osjet, odnosno pruza kombinaciju zvuka 1 slike. Prvi su se proizvodi poceli
pojavljivati u obliku sponzorstava i pokroviteljstava, a naknadno su se razvili reklamni blokovi
kakve gledatelji poznaju i danas (Lowrey, Shrum i McCarty, 2005 prema: Nelson, 2013: 124).
Pocetak televizije znacio je i poCetak njezine komercijalizacije, a jedan od glavnih problema
koji se javljao je prezasic¢enost programa reklamama. Kako tvrdi Christakis: ,,Koli¢ina reklama
u programima koji se emitiraju u udarnom terminu postupno se povecavala, tako da se danas
najmanje Sesnaest minuta jednosatne emisije posvecuje oglaSavanju® (2006: 1698). Danas se
tomu doskace raznim alatima za preskakanje poruka oglasivaca kad su digitalni mediji u pitanju.

Radio i televizija kao tradicionalni mediji i dalje ne nude takvu opciju, tumaci Nelson (ibid).

Oglasivaci su shvatili da publika izbjegava oglase pa su tome doskocili novim oblicima
persuazije publike. Kako pise Nelson (2013: 124): , Philips Electronics platio je 2 milijuna
dolara kako bi bio jedini sponzor jedne epizode emisije ‘60 minutes’ (Steinberg, 2005) dok je

Coca-Cola preusmijerila sredstva u plasman proizvoda unutar videoigara“ (Grover i dr., 2004).



2.3.2. Teorijski pristupi oglasavanju

Oglasavanje je postalo gotovo nezaobilazan dio medijskoga sadrzaja, a moze se proucavati
iz perspektiva raznih teorija. U kontekstu prikrivenoga oglasavanja u informativnome
programu, vazno je uociti kako oglaSivaci plasiraju svoje poruke na subliminalan nacin, ali i
kako se te poruke percipiraju izvan tradicionalnih formi oglasavanja. U tom kontekstu,

proucavat ¢e se tri pristupa oglasavanju — ekonomski, semioticki i kriticki.

Ekonomski pristup proizlazi iz pretpostavke da je glavna okosnica oglasavanja profit,
odnosno zarada. Oglasavanje se u tom kontekstu definira kao ,,svaki oblik plac¢ene neosobne
prezentacije i promocije ideja, dobara ili usluga od strane jasno identificiranog sponzora“
(Kotler i Armstrong, 2018: 452). Dakle, fokus je stavljen isklju¢ivo na promociju i priblizavanje
potencijalnim kupcima. Publiku se moze informirati o postojanju proizvoda ili o njegovim
karakteristikama, moZe ih se kroz oglas uvjeriti da kupe odreden proizvod, zasto da odaberu
bas njega i sl., a oglas moze sluZiti i kako bi jednostavno podsjetio publiku da odredeni brend 1

dalje postoji, gdje ga se moze kupiti i sl. (Kotler i Armstrong, 2018).

Za razliku od ekonomskog pogleda, semioticki pristup oglasavanje promatra kao poruku
unutar Sireg konteksta. Semioticari tvrde da oglas ima funkciju ne samo prodaje, ve¢ stvaranja
odredenih znacenja (Williamson, 1978). Dakle, svrha odredene promidzbene poruke nije samo
dati informaciju, ve¢ stvoriti svojevrsnu simboli¢ku konstrukciju konotativnih 1 denotativnih
znacenja, vrijednosti i sl. (ibid). Ovakvim se pristupom bavio semioti¢ar Roland Barthes (1972).
Za njega je svrha oglaSavanja stvaranje 1 prenoSenje mita — odnosno drustvene vrijednosti koje
prikazuje kao prirodne i univerzalne. Primjerice, za njega je parfem simbol Zenstvenosti, crvena
boja simbolizira senzualnost i dominaciju, a zlato stvara konotativno znacenje uspjeha i
prestiza. Oglasi prenose poruke o kulturi u kojoj publika zivi, oni su sredstvo kojim se oblikuje
drusStvena stvarnost: ne kupuje se proizvod, ve¢ sva ona znacenja i emocije koje su uz njega

vezane (ibid).

Kriticko sagledavanje oglasavanja ukazuje na ideolosku funkciju koju ono ima u
modernome drustvu. Oglasavanje se smatra ne iskljuc¢ivo prodajnim aktom, ve¢ mehanizmom
kojim se oblikuje ponaSanje druStva — stvaraju se pozeljna ponaSanja i druStvene norme
orijentirane na kapitalizam. Prema ovoj teoriji, oglasavanje kodira proizvode sa simbolickim
znaenjima te manipulira emocionalnim i kulturnim kodovima potrosaca, toliko da se stvara

svojevrsna fetiSisticka percecija proizvoda (Jhally, 1987). OglaSavanje se moze proucavati i kao



dio simulacruma — odnosno kao prikaz necega $to zapravo ne postoji. Oglas stvara stvarnost
koja nije stvarna, ve¢ izmisljena kako bi zadovoljila potrebe odredenih interesnih skupina.
Primjerice, oglas redovito moze prikazivati ne samo proizvod, ve¢ idealan zivot koji je samo

simulacija stvarnosti. (Baudrillard, 1994).

Oglasavanje je vazan dio komunikacijsko-medijskih teorija kojima je cilj na razne nacine
objasniti plasiranje i percepciju oglasnih poruka. Samo neke od njih su teorija persuazije i

teorija drustvene odgovornosti medija.

Persuazijom se smatra svaki proces kojim se komunikacija koristi za promjenu postojecih
stavova, vjerovanja ili ponasanja publike (Perloff, 2017). Dakle, u kontekstu oglaSavanja, jedan
od glavnih ciljeva je upravo uvjeriti recipijente medijskoga sadrzaja u nesto. Kako tvrde
DellaVigna i Gentzkow (2009: 6), persuazija u oglasavanju naj¢es¢e dovodi do bihevioralnog,
odnosno ,,ponasajnog ishoda koji je kupnja ili povecanje obujma prodaje“. Postoje razlicite
tehnike kojima se ovaj proces ostvaruje. Petty i Cacioppo (1986: 45) razlikuju dvije vrste puteva
kojima se poruka plasira — centralni i periferni. Tvrde da ,,centralni put zahtijeva pazljivo
razmatranje poruke dok periferni put koristi povrSinske signale poput emocionalnih priziva ili
autoriteta®. Dakle, uvjeravanje i poticanje publike na odredenu akciju ne mora biti jasno vidljivo
kako bi se stvorio odreden utjecaj na njih, ve¢ moZze biti i skriveno. Ba§ zbog toga, danasnji
oglasivaci koriste razne retoricke strategije, simboli¢ke poruke 1 psiholoske mehanizme kako bi
povecali svoju uvjerljivost. Persuazija sama po sebi nije problematicka ako se temelji na

informiranju, ali ¢esto se koristi manipulativnim tehnikama koje nesvjesno uvjeravaju publiku

(Packard, 1957).

S druge strane, teorija drustvene odgovornosti medija naglasava vaznost doprinosa medija
1 medijskoga djelovanja opem dobru drustva. Mediji se obrac¢aju masovnoj publici i time
oblikuju javno mnijenje, zbog ¢ega moraju biti svjesni odgovornosti koju imaju — moraju
propagirati pozitivne vrijednosti i norme, ali i snositi posljedice za utjecaj koji njihove poruke
mogu imati na publiku (McQuail, 2010). U kontekstu oglasavanja, fokus treba biti stavljen na
istinitost i transparentnost, a treba izbjegavati manipulacije, dezinformacije i sl. kako bi se ta
vizija druStvene odgovornosti ostvarila. Kad se ova teorija primijeni na praksu prikrivenoga
oglaSavanja, svrha je kritizirati tu 1 slicne prakse koje ruSe eticke standarde medijskoga

djelovanja i masovne komunikacije.
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2.3.3.  Zakonske i pravne regulative

Zakonodavac posebnu paznju posvecuje informativnome dijelu programa. Naime,
informativni segment sadrzava poseban udio u svakom televizijskom programu. Prema ¢lanku
42. stavku 9. Zakona o elektronickim medijima, svaki nakladnik televizije i radija na drzavnoj
razini, dakle s nacionalnom koncesijom pokrivanja, dnevno mora objavljivati informativni
program u trajanju od minimalno pola sata, odnosno 30 minuta. Isti Zakon u sljede¢em stavku
navodi kako je nakladnik televizije duzan u ovih 30 minuta ukljuciti jednu informativnu emisiju
u trajanju od barem 15 minuta. Informativni program svakog medija pokriva vise segmenata:
dnevne aktualnosti, unutarnju i vanjsku politiku, kulturu, obrazovanje, zdravstvo, sport,

vremensku prognozu i sl.

Spornost prikrivenog oglasavanja kao prakse dio je deontologije novinarstva koja je
svojevrsna ,,nepisana tradicija, neki preSutni sporazum o tome ‘Sto se radi’, a ‘Sto ne radi’

(Bertrand, 1997: 27). Deontologija nije obvezna, ali zakonski akti koje drzave propisuju jesu.

U Republici Hrvatskoj na snazi je viSe zakonskih regulativa i propisa koji reguliraju,
odnosno zabranjuju prikriveno oglaSavanje te objasnjavaju njegov obuhvat, odnosno ono $to
spada i ne spada u taj medijski alat. Konkretno, u ovom dijelu rada proucavat ¢e se Zakon o

medijima, Zakon o elektronickim medijima | Kodeks casti hrvatskih novinara.

Oglasavanje je definirano u stavku 1. ¢lanka 20. Zakona o medijima (NN 59/04, 84/11,
81/13, 114/22):

,Oglas je placena obavijest ¢iju objavu naruéi pravna i fizi¢ka osoba s namjerom datime pospjesi
pravni promet proizvoda, usluga, nekretnina, prava ili obveza, pridobije poslovne partnere ili u
javnosti ostvari ugled ili dobro ime. Oglasavanje se obavlja uz novc¢anu ili drugu naknadu ili u
svrhu samopromidzbe. Oglas mora biti jasno oznacen kao takav i vidljivo odijeljen od drugih
programskih sadrzaja. Oglas ne smije biti takav da kod gledatelja, slusatelja ili Citatelja izazove

dojam kao da je rije¢ o programskom sadrzaju medija.*

U sljede¢em stavku definira se sve ono $to ne spada u oglasavanje, a to su izjave nakladnika
u vezi s proizvodima koji proizlaze iz programa, besplatne najave javnih radova, usluga i

humanitarnih akcija te besplatno prezentiranje umjetnickih djela.
Stavak 4. ¢lanka 20. Zakona o medijima navodi sljedece:

,Nije dopusteno prikriveno i prijevarno oglasavanje. Prikrivenim oglasavanjem smatrat ¢e
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se svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji nacin

placena, a nije jasno oznacena kao oglasavanje.*

Nadalje, stavak 5. istog ¢lanka istog zakona tvrdi kako sponzorirani programski sadrzaji

moraju biti oznaceni takvima uz naznaceno ime i znak sponzora.

Zakon o elektronickim medijima (NN 111/21, 114/22) prikrivenu audiovizualnu
komercijalnu komunikaciju definira kao ,,predstavljanje robe, usluga (...) u programima u
obliku rijeci ili slika kad je namjera pruzatelja medijskih usluga da takvo predstavljanje sluzi za

oglasavanje 1 moze zavarati javnost u vezi s njegovom prirodom.*

Isti Zakon definira i pojam zavaravajuéeg oglaSavanja i to kao ,,bilo koje oglasavanje koje
na bilo koji nacin, ukljucujuci njegovo predstavljanje, dovodi u zabludu (...) osobe kojima je

upuceno (...) pa je vjerojatno da ¢e zbog toga utjecati na njihovo ekonomsko ponasanje (...).“

Stavak 2. ¢lanka 23. Zakona o elektronickim medijima tvrdi kako se ,,gledatelje mora jasno
obavijestiti o plasmanu proizvoda na najavnoj i/ili odjavnoj Spici te kada se audiovizualni

program nastavi nakon stanke za oglaSavanje, kako ne bi doslo do zbunjivanja gledatelja.*

Isti Zakon u ¢lanku 33. stavku 1. tvrdi kako oglasavanje mora biti prepoznatljivo i razli¢ito
od urednickog sadrzaja. ,,Ne dovodec¢i u pitanje uporabu novih tehnika oglaSavanja, oglasavanje
i teletrgovina moraju se jasno odvojiti od drugih dijelova programa putem vizualnih/grafickih i

zvuénih sredstava.*

Treéi akt koji regulira ovakvo poslovanje je Kodeks casti hrvatskih novinara. Clanak 31.
spomenutog Kodeksa navodi sljedece: ,,Prikriveno oglasavanje i promidZzbeni novinarski prilozi
nisu dopusteni. Nedopusteno je i prepletanje i povezivanje novinarskih priloga i oglasa. Bili
placeni ili besplatni, oglasi, kao i sve placene informacije, moraju se jasno i nedvojbeno

razlikovati od novinarskih priloga.*

Osim domacih regulativa, o ovoj praksi izjasnila se i Europska unija koja je donijela
Direktivu o koordinaciji odredenih odredaba utvrdenih zakonima i drugim propisima u
drzavama c¢lanicama 0 pruzanju audiovizualnih medijskih usluga (Direktiva o audiovizualnim

medijskim uslugama) u pogledu promjenjivog stanja na #rzistu koja u svom ¢lanku 34. navodi:

»Plasman proizvoda ne bi trebao biti dopuSten u informativnim programima i programima

o teku¢im dogadajima, programima o potrosackim pitanjima te vjerskim i dje¢jim programima.
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(...) Dopustanjem plasmana proizvoda u takvim programima onemogucilo bi se jasno
razlikovanje izmedu oglaSavanja i uredniCkog sadrzaja za gledatelje koji mogu ocekivati

iskrene ocjene proizvoda ili usluga u takvim programima.*

lako se spomenuti akti razlikuju u detaljnim objaSnjenjima, Cinjenica je da svi gore
navedeni stavci raznih ¢lanaka imaju zajednicki nazivnik, a to je — prikriveno oglasavanje nije
dopusteno, a plasman proizvoda ne smije se izjednacavati s novinarstvom, ve¢ treba biti jasno

odvojeno od njega i to audiovizualnim signalom.
2.3.4.  Pregled istrazivanja o prikrivenom oglasavanju

»S obzirom na sve veéu popularnost plasiranja proizvoda — namjernog umetanja
brendiranih proizvoda u zabavne sadrzaje s ciljem utjecaja na publiku — istrazivanje njegove
ucinkovitosti postaje iznimno aktualna tema‘® (Shrum, 2004: 61). Prikriveno oglasavanje
tehnika je koju su istrazivali i analizirali brojni svjetski znanstvenici, od kojih su samo neki

navedeni u nastavku.

Kim, Pasadeos i Barban (2001) su utvrdili kako ¢itatelji u vecini slu¢ajeva ne prepoznaju
skrivene poruke prisutne u tiskanim medijima. Autori su rad temeljili na analizi prikrivenih
oglasa, a rezultati su ih doveli do zakljucka da citatelji zbog manjka medijske pismenosti imaju
vise povjerenja u plasirani sadrzaj. Zakljucili su i kako mediji trebaju jasno oznaciti oglasni

prostor zbog sprjeCavanja obmanjivanja publike.

Amazeen 1 Muddiman (2017) zakljucili su da prikriveno oglasavanje naruSava povjerenje
publike u medij. U svome su istrazivanju analizirali utjecaj oglasa koji oponasaju oblik i stil
novinarskih ¢lanaka na publiku. Smatraju da je transparentnost oglasavanja klju¢ za zadrZavanje

povjerenja publike.

Einstein 2016. u knjizi Black Ops Advertising: Native Ads, Content Marketing, and the
Covert World of the Digital Sell ¢itateljima pruza pregled raznih praksi prikrivenog oglasavanja
u digitalnim medijima, s naglaskom na ve¢ spomenute marketinSke clanke koji oponaSaju
novinarski stil. Autorica analizira utjecaj takvog poslovanja na novinarstvo, ali i na javnost, a
naglasak je na transparentnosti oglasavanja. Ustvrdila je da ¢ak i tehnoloski osvijesteni korisnici

Cesto ne razlikuju novinarski sadrzaj od plac¢enih reklama prikazanih u obliku native oglasa.

Hrvatski znanstvenici takoder su se bavili temom prikrivenog oglasavanja. Provedena su

brojna istrazivanja na tu temu, U nastavku rada slijedi njihov pregled.
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prikrivenog oglasavanja u hrvatskim novinama. Autori rada analizirali su razliciti dnevni tisak
koji se plasira na trziSte Republike Hrvatske i u hrvatsku javnost te su kvantitativno i
kvalitativno analizirali koliko se prikrivenih oglasa proizvoda i usluga nalazi u tisku. Rezultati
su pokazali kako se na gotovo svakodnevnoj bazi u dva velika lista, Vecernjem listu i Jutarnjem
listu pronalazi prikriven plasman proizvoda. Analizirano je 327 tekstova, a prikriveno
oglasavanje pronadeno je u 105 tekstova, najéesée nepotpisanih, iako su se nalazili u
najéitanijim rubrikama dnevnih novina. Rad upozorava na $tetnost ovakve prakse U novinarstvu,
ali i proziva nadlezna tijela za nedovoljnu razinu kontrole medijskih nakladnika kojima se

dopusta takva praksa.

Sli¢no istrazivanje proveo je Haramija (2011.), a istrazivao je ucestalost prikrivenog
oglasavanja u doma¢im dnevnim novinama. Za razliku od gore spomenutog istrazivanja, ovo
je mjerilo ucestalost prikrivenog oglaSavanja i u naj¢itanijim casopisima. NajviSe je takvih
primjera oglasa uoceno u ¢asopisu za djecu i mlade, od 130 do 200 po broju. Najc¢itaniji domaci
tjednik veé¢inom je imao odjevne i kozmeticke prikrivene oglase, a automoto ¢asopis spominje
dijelove automobila uz koje se nalazi oglas proizvodaca bas tog dijela. Haramija (2011: 408)
tvrdi: ,,Osobama (posebice pripadnicima supina poput djece, umirovljenika, neobrazovanih)
koje porukama PO-a mogu pristupiti u vjeri da je rije¢ o Cinjenicama, lako je pretrpjeti tesku

Stetu.

Kovacevi¢ (2023) je provela istrazivanje na temu prikrivenog oglaSavanja u animiranim
filmovima i dje¢jim emisijama na televizijama s nacionalnom koncesijom, konkretno Hrvatskoj
radioteleviziji, Novoj TV i RTL-u. Pronadeno je 16 primjera prikrivenog oglaSavanja, od toga
najviSe na HRT-u, ¢ak osam. Na Novoj TV uoceno je Sest primjera plasmana proizvoda, a dva
su primjera uo¢ena na RTL-u. Kovacevi¢ je zatim provela istraZivanje nad djecom i roditeljima
s ciljem proucavanja koliko je publika svjesna suptilnog plasmana proizvoda. Rezultati su
pokazali da roditelji ve¢inom prepoznaju takav sadrzaj, a djeca s druge strane — ne. U radu su
postavljene dvije hipoteze. Prva, da postoji prikriveno oglasavanje u promatranim sadrzajima
za djecu, potvrdena je. Druga, da su djeca i roditelji svjesni plasmana proizvoda, djelomicno je

potvrdena, s obzirom na to da djeca ipak nisu uspjela prepoznati prikriveno oglasavanje.

Ledinski Medverec (2020.) je analizirala prisutnost nagovaranja, odnosno persuazije na
kupovinu u reklamama za kupnju. Zakljucila je da oglasivaci osmisljavaju kampanje imajuci

na umu kome se obracaju, odnosno tko im je ciljna skupina. Krajnji primatelji oglasa za mladu

14



djecu su roditelji i druge odrasle osobe u obitelji. Zakljucila je i da je drugacije kod starije djece

— ona razumiju §to se reklamira i imaju stav o tome.

Iste godine, Hendelja je provela istrazivanje na temu ,,Primjeri prikrivenog oglasavanja u
medijima i njihov utjecaj na kupce®. Provela je anketno ispitivanje na stotinu ispitanika. 82 %
ispitanika znalo je za pojam ,,prikriveno oglasavanje®, a njih ¢ak 77 % potvrdilo je da se susrelo
S njim u medijima, najvise na drustvenim mrezama, a zatim na televiziji. Gotovo 90 % ispitanika
izjavilo je kako prikriveno oglasavanje utjeCe na potencijalne kupce. Dvije postavljene
hipoteze ispostavile su se potvrdene — prikriveno oglasavanje doista utje¢e na ponasanje kupaca
te kupci doista prepoznaju prikriveno oglaSavanje. Tre¢a hipoteza koja tvrdi kako prikriveno
oglasavanje stvara pozitivnu sliku o proizvodu djelomi¢no je potvrdena jer se pokazalo kako

slika moze biti i pozitivna i negativna.

Prikriveno oglaSavanje analiziralo se i kroz jezicno-stilisticki pristup. Tako je Bagi¢ (2006.)
proucavamo figurativnost reklamnoga diskursa. Zakljucio je kako se Cesto koriste tehnike
ponavljanja, antropomorfizacija — odnosno pridavanje ljudskih osobina i osobina zivoga
nezivome, paradoksalnost i evokativnost — odnosno koristenje parafraza popularnih poslovica i

prilagodavanje oglasnome konceptu.

Puskar (2019.) je proucavala kojim se stilskim izraZzajnim sredstvima i tehnikama koriste
oglasivaci u reklamama za pivo. Zakljucila je da su u oglasima redovito prisutne aluzije, 1 to
seksualne, razgovorni stil, ponavljanje, igre rije¢ima, kontrasti, amplifikacija, odnosno
pojacavanje znacenja necega dodavanjem detalja o tome, sinestezija, tj. spajanje viSe osjetila u

jednu cjelovito sliku, ironija i sl.

Labas i Koscevic¢ (2014.) istrazivali su stereotipizaciju oglasa i generalnu prisutnost raznih
predrasuda 1 oglasima koji se plasiraju u javni prostor. Metodom analize sadrZaja obuhvatili su
sadrzaje reklama u tri mjeseCna Casopisa u pola godine, a anketom se ispitivalo kako publika
percipira oglase. Uoceno je postojanje stereotipa u oglasnim porukama (primjerice,
stereotipizacija izgleda Zena 1 musSkaraca i sl.). Vecina ispitanika nije mogla ocijeniti imaju li
ili nemaju oglasi u odredenim Casopisima seksualne konotacije 1 jesu li ili nisu veéinom
orijentirani na seks. Ispitanici reklame u casopisu za mlade ne dozivljavaju ni pozitivno ni
negativno, niti ne mogu ocijeniti jesu li primjereni mladima. IstraZivanje je pokazalo da
ispitanici smatraju da se ,,mladima oglasima Salje poruka da Zene moraju izgledati savrSeno u

svakome trenutku, a muskarac mora biti uspjeSan i bogat ako Zeli imati ljepSu i privla¢niju
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zenu“ (Labas 1 Koscevi¢, 2014: 228).

Veéina navedenih istrazivanja bavi se istom tematikom — prikrivenim oglaSavanjem,
promatranim s drugacijih aspekata te njegovim utjecajem. Sva se ona slazu kako je prikriveno
oglasavanje sveprisutno u medijskom prostoru te kako moze imati negativan utjecaj na

percepciju medija.
2.4. Informativni televizijski program

Kako tvrdi Tena PeriSin: ,,Informativni program u svakoj televizijskoj kuci ima posebno
vazno mjesto, a informativni program o dnevnim zbivanjima i aktualnostima ¢ini okosnicu

televizijskog programa® (medijskapismenost.hr, 2022).

lako se taj dio programa izdvaja, zahtjevno je u potpunosti ga odvojiti od drugih dijelova
programa, posebno zabavnog. Kako tvrdi Bertrand: ,,Granica izmedu novinarstva i zabave nikad
nije bila ostra, i to je sve manje i manje: popularni tisak uvijek je favorizirao zabavu, a komercijali
mediji njome sada prozimaju svaki svoj proizvod* (1997: 20-21). Jedan od proizvoda u kojima

takvo sto postoji je svakako i ovaj informativni dio svakoga televizijskog programa.

U sklopu informativnog televizijskog programa emitiraju se televizijski prilozi koji ¢ine
svojevrsnu kombinaciju audio i video materijala, odnosno zvuka i slike. Prema Perisin, dijelovi

priloga su:

slika (video) — kombinacija snimljenog materijala, viSe kadrova uz eventualne

animacije ili infografike

- off — tekst koji piSe i Cita novinar, a koji se prikazuje uz sliku, odnosno video, najcesce
slika prati ono $to novinar govori i obrnuto

- IT ton (tzv. popratni zvuk) — autentican ton sa snimke, nije naknadno dodan, najéesce
je rije€¢ o zvu¢nim efektima, poput sirene hitnih sluzbi, Zuborenja vode, zvuka radnih
strojeva i sl.

- tonski isjecak (ton) — izjava na odredenu temu koju sugovornik daje novinaru

- stand up — kadar u kojem se vidi lice novinara na ekranu, sli¢no kao off, samo se u tom

slucaju uz glas voditelja vidi 1 njega samog (medijskapismenost.hr, 2022).

Televizijski informativni program sadrzi viSe televizijskih priloga, a svaki prilog sadrzi
viSe elemenata. Ovakva vrsta programa na televiziji zahtijeva posebnu paznju urednika zbog

velike odgovornosti.

16



2.4.1.  Osnovne informacije o emisiji ,,Dnevnik* Hrvatske radiotelevizije

Hrvatska radiotelevizija je javni servis, a uredena je, uz vece navedene zakone i akte U
ranijim poglavljima ovog rada, i Zakonom o Hrvatskoj radioteleviziji. HRT je osnovan 15.
sije¢nja 1926. godine oshivanjem Radio Zagreb, a prvi Dnevnik emitiran je 29. studenog 1956.
godine (hrt.hr). Kako tvrdi Vidi¢ (2024: 15): ,Misija Hrvatske radiotelevizije je biti dio
europskog kulturnog naslijeda predmetnog oblika medija, osmisljenih kako bi ispunili obaveze
prema $iroj zajednici, kreirali dobra od javnog interesa te poticali razvoj demokratskog

drustva.

Sredi$nji ,,.Dnevnik*“ HRT-a emitira se svaki dan, od ponedjeljka do nedjelje, to¢no u 19 sati.
Ova sredisnja informativna emisija donosi ,,najvaznije Vvijesti iz zemlje i svijeta, brojne
reportaze, gostovanja istaknutih stru¢njaka i komentatora u Dnevniku, u najgledanijoj
informativnoj emisiji HTV-a. Uz sportske aktualnosti pogledajte i detaljnu vremensku

prognozu za sljedece dane* (ibid).

Predvideno trajanje te emisije je nesto vise od sat vremena, ovisno o danu. Glavna urednica

odjela Informativni medijski servis Hrvatske televizije je Katarina Perisa Cakarun (ibid).

Program HRT-ova ,,.Dnevnika“ mijenjao se kroz godine. ,,Dok je na HTV-u 2005. gotovo
[40 %] Dnevnika ¢inila unutarnja politika, danas je taj omjer gotovo dvostruko manji* (PeriSin,
2008: 74). Osim sadrzajno, mijenjao se i vizualni izgled te informativne emisije, konkretno
uvodna Spica. ,,Uvedene su dvije crvene kocke koje pruzaju pogled na zemaljsku kuglu*

(Travizi, 2015: 28, prema Matesi¢, 2011: 178).
2.4.2. Osnovne informacije o emisiji ,,RTL Danas“ RTL-a

RTL je komercijalna televizijska kuc¢a koja podlijeze svim gore navedenim zakonskim 1
pravnim regulativama izuzev Zakona o Hrvatskoj radioteleviziji koji vrijedi jedino za HRT,
RTL televizija s emitiranjem je na podru¢ju Republike Hrvatske zapocela 30. travnja 2004.

godine, a prva informativna emisija emitirana je bas na taj dan. (rtl.hr, 2024).

Sredi$nji RTL Danas emitira se svaki dan, od ponedjeljka do nedjelje, to¢no u 19 sati. Prema
podatcima sluzbene stranice te televizijske kuce, rtl.hr, osnovna nit vodilja te emisije su ¢injenice
bez kompromisa. Njihov je cilj donijeti relevantne, nepristrane i to¢ne informacije, a njihovi se
voditelji vode najviSim profesionalnim standardima (ibid). Predvideno trajanje emisije je 75

minuta, odnosno sat vremena i 15 minuta. Glavna urednica informativne redakcije je Zeljka
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Marijanovi¢ (ibid).
2.4.3. Osnovne informacije o emisiji ,,Dnevnik Nove TV* Nove TV

Nova TV je komercijalna televizijska kuca koja podlijeze svim ve¢ navedenim zakonskim
i pravnim regulativama izuzev Zakona o Hrvatskoj radioteleviziji koji vrijedi jedino za HRT.
Nova TV s emitiranjem je na podru¢ju Republike Hrvatske zapocela 28. svibnja 2000. godine,

a prva informativna emisija emitirana je 10. listopada 2005. godine (novatv.hr, 2024).

Sredisnji Dnevnik Nove TV emitira se svaki dan, od ponedjeljka do nedjelje, to¢no u 19 sati.
Prema podatcima sluzbene stranice ove televizijske kuce, novatv.dnevnik.hr, rije¢ je o
najgledanijoj sredi$njoj informativnoj emisiji na podru¢ju Republike Hrvatske koja donosi
najvaznije i najrelevantnije informacije s podrucja pokrivanja, ali i iz inozemstva (ibid).
Predvideno trajanje emisije je 75 minuta, odnosno sat vremena i 15 minuta. Glavna urednica

informativne redakcije je Ksenija Kardum (ibid).

S obzirom na to da je rije¢ o tri konkurentske televizijske kuce, sredisnje se informativne
emisije emitiraju u istom terminu, sa sitnim razlikama u trajanju. Tako je od 2022. godine kad
suiNova TV i RTL promijenile dotadasnji termin emitiranja svojih emisija. ,,Informirat ¢emo,
educirati, analizirati i objasniti pozadinu uvijek kada je potrebno. Kod nas se oduvijek dobivala
informacija vise te ¢e tako 1 ostati, porucila je Ksenija Kardum (jutarnji.hr, 2022). Javna
televizija traje neSto krace od druge dvije komercijalne te je jedina koja nema voditeljske parove

U svVojoj emisiji.
3. Metodologija istrazivanja
Predmet istrazivanja su tri najgledanije televizijske srediSnje informativne emisije na tri

televizijske kuée s nacionalnom pokriveno$céu, a to su ,,Dnevnik* Hrvatske radiotelevizije,

,,RTL Danas“ RTL-a te ,,Dnevnik Nove TV* Nove TV.

Prije pocetka istrazivanja, jasno se definira uzorak istrazivanja te postupak kojim tece
istrazivanje. Za potrebe istrazivanja koristi se metoda analize diskursa triju informativnih
emisija. Kroz tu analizu proucavat ¢e se je li neki proizvod plasiran u sklopu tih emisija te, ako

jest, kakav i na koji nacin.

Fokus analize je istraziti kako slika ili ton u emitiranim informativnim emisijama spominju

ili plasiraju odredenu tvrtku, marku ili brend u medijski prostor, bilo namjerno ili slu¢ajno kroz
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popratne kadrove.
3.1. Istrazivacka pitanja
U ovom radu postavljena su tri istrazivacka pitanja:

1. Na koji se nacin prikazuju tvrtke i brendovi u sredi$njim informativnim emisijama

nacionalnih televizija?

2. O kojim je proizvodima koji se prikazuju najcesce rijec?

3. Postoji li prikriveno oglasavanje u sredisnjim informativnim emisijama?
3.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj istrazivanja prikazanoga u ovome radu je preispitati postojanje slucajeva
prikrivenog oglasavanja u televizijskim sredisnjim informativnim emisijama. Konkretnije,
poseban cilj je analizirati koliko se redovito pojavljuje ono §to se moze protumaciti kao plasman
proizvoda, ali i uvidjeti tehnike kojima se prikazuju logotipi, nazivi i slicne informacije
odredenih tvrtki 1 brendova u navedenim emisijama. Cilj je istraZiti i o vrstama proizvoda koji
se prikazuju, a analizirat ¢e se i jesu li oglasi jasno odijeljeni, je li plasman proizvoda vidno
naglasen ili je rije¢ o suptilnom plasiranju odredenih brendova u medijski prostor. Nastoji se
prouciti ne samo koli¢ina mogucih prikrivenih oglasa opcenito, ve¢ razlikovanje tri najgledanije
televizijske sredis$nje informativne emisije po tom pitanju. Krajnji cilj je prikazati koliko je
prosjecan gledatelj okruzen promidzbenim porukama, bile one namjerne ili ne, ¢ak i u posebno

vaznom dijelu televizijskog programa — informativnom.
3.3. Hipoteze

HIPOTEZA 1: Tvrtke i brendovi u sredisnjim informativnim emisijama nacionalnih

televizija prikazuju se slikom na ekranu u trajanju duljem od 2 sekunde.
HIPOTEZA 2: Najcesce se prikazuju proizvodi automobilske industrije.

HIPOTEZA 3: U sredisnjim informativnim emisijama prisutno je prikriveno

oglasavanje.
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3.4. Uzorak istraZivanja

Proucavane su tri sredi$nje informativne emisije (Dnevnik HRT-a, RTL Danas i Dnevnik
Nove TV) emitirane na dan 23. rujna 2024. godine, s obzirom na to da se radi o datumu pocetka
pisanja ovog rada. Emisijama je pristupljeno putem servisa: HRTi — emisije na zahtjev, Voyo.hr

i Novaplus.

Jedinica analize sadrzaja je kadar u kojem se pojavljuje vizualno ili auditivno plasiranje

odredenog brenda, tvrtke, proizvoda, politicke stranke i sl.

Ukupno su zabiljezena i analizirana 34 kadra, od ¢ega 14 primjera u ,,Dnevniku‘ Hrvatske

radiotelevizije, 7 primjera u ,,RTL-u Danas* i 12 primjera u ,,Dnevniku Nove TV,
Proucavaju se najave voditelja te televizijski prilozi emitirani u ovim emisijama.
3.5. Postupak istrazivanja

Proces analize obuhvacéa pozorno gledanje triju srediSnjih informativnih emisija,
prikupljanje podataka iz njih, zaustavljanje i izradu fotografije zaslona (ako je rije¢ o slici) ili

transkribiranje odredenih izjava (ako je rije¢ o zvuénom plasmanu proizvoda).

Istrazivanje se sastoji od tri dijela — po jedan za svaku analiziranu emisiju, odnosno
televizijsku kucéu. Za svaku mozebitnu prikrivenu reklamu bit ¢e naznacen pocetak i1 zavrSetak
emitiranja sporne scene ili priloga te ukupno trajanje slike na ekranu ili zvuka i to u obliku

XX:XX-XX:XX, (ukupno xx sekundi).
Analiza ¢e se odvijati na vise razina:

1. kontekstualizacija priloga (koja je tema priloga, je li cijeli prilog plasman odredenog

proizvoda ili je rije¢ o popratnom kadru ili recenici)

2. svrstavanje proucavanog potencijalnog oglasa u kategoriju (hrana i pice, automobilska
industrija, druStvena mreza, umjetnost, politicke stranke, odjeca, obu¢a i modni dodaci te
ostale tvrtke); emisije ce se gledati vise puta, a biljezit ¢e se utvrdeno ponavljanje odredenih

kategorija

3. tumacenje (je li potencijalni oglas zaista oglas, daje li mu se dovoljno sekundaze u

prilogu da je uocljiv gledatelju, je li u fokusu on ili nesto drugo i sl.).
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Odabrani dijelovi informativnih emisija biljezit ¢e se na sljedeci nacin:

Trajanje kadra: od-do i ukupno
Opis kadra ili transkripcija tona:
Kontekstualizacija priloga:
Kategorija brenda:

Tumacenje:

Rezultati istrazivanja bit ¢e podijeljeni u navedene kategorije:

- Spominjanje marke, tvrtke i sl.

- Prikriveno oglasavanje
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4. Rezultati istrazivanja

4.1.Analiza prikrivenog oglasavanja u informativnoj emisiji ,Dnevnik“ HRT-a

R _18:04 4
Ikﬂ\‘

Dnevnik
. —_

Slika 1. Snimka zaslona, izvor: hrti.hr

Trajanje kadra: 04:32-04:35 (3 sekunde)
Opis kadra: kadar brojaca novca na kojem je jasno istaknuta njegova marka ,,Laurel”.

Kontekstualizacija priloga: U prilogu o poreznoj reformi koja uskoro stupa na snagu novinar
govori o poskupljenjima i dok izjavu daje predsjednik Gospodarsko-socijalnoga vije¢a KreSimir

Sever, popratni kadar je broja¢ novca bez zamuéenog naziva marke.
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: Spomenuti kadar ubacen je u veliku koli¢inu popratnih kadrova koji su montirani
u analizirani prilog. Zvu¢no se jasno ne spominje naziv marke koja se vidi na ekranu niti se
govori 0 brojac¢u novca. To su razlozi zbog kojih taj kadar ne spada u prikriveno oglasavanje. S
druge strane, ¢injenica je da je jasno i nedvosmisleno vidljiv naziv odredene tvrtke na ekranu
bez jasno otvorenog promidzbenog bloka audiovizualnim signalom. S obzirom na to da je

analizirani primjer ipak bez utjecaja na cijeli prilog, ne spada u prikriveno oglasavanje.
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‘ DARIO KIS
Dnevnik | montazer SILVIJO MARINIC

Slika 2. Snimka zaslona, izvor: hrti.hr
Trajanje kadra: 04:38-04:41; 4:52 (4 sekunde)

Opis kadra: brojanje novca u banci uz jasno i u vise navrata istaknut slogan ,,Moja banka* koji

koristi Hrvatska poStanska banka.

Kontekstualizacija priloga: U prilogu o poreznoj reformi koja uskoro stupa na snagu novinar
pri¢a 0 poskupljenjima, a kadar koji prati spomenuti off je upravo brojanje novca uz isticanje

slogana.
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: Spomenuti kadar je suptilno ubacen u veliku kolicinu popratnih kadrova koji su
montirani u analizirani prilog. Ni u ovom se primjeru ni u offu novinara ni u izjavama gostiju
ne spominje navedena banka ni njezin slogan. Medutim, ¢injenica je da se slogani (kao i
logotipi) koriste upravo za podizanje tzv. brend awarenessa, odnosno povecanja svijesti o
postojanju odredene marke, tvrtke ili u ovom slucaju banke. Ako je ijedan gledatelj povezao
taj kadar sa svojom bankom, rijec je o uspjeSnom manipuliranju publikom kroz slanje suptilnih
poruka. Dvije su alternative za takvo postupanje — ili prikazati vise slogana razli¢itih banki ili
jednostavno izbaciti taj kadar kako bi se izbjegnulo podizanje prepoznatljivosti poslovnog
subjekta kao Sto je banka. Takva praksa zasigurno se moze smatrati obmanjuju¢om za $iru

javnost te je primjer prikrivenog oglasavanja.
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[
Dnevnik

Slika 3. Snimka zaslona, izvor: hrti.hr
Trajanje kadra: 13:27-13:31 (4 sekunde)

Opis kadra: u kutu ekrana prikazano je uklju¢enje uzivo novinarke, dok vec¢inu ekrana zauzima
plakat Hrvatske demokratske stranke iz kampanje za parlamentarne izbore; prikazan je i slogan

,Za sve izazove®, kao 1 logotip stranke.

Kontekstualizacija priloga: U prilogu o uhi¢enju bivseg HDZ-ova ¢lana i gradskog duznosnika

prikazana je njegova fotografija na plakatu za parlamentarne izbore odrzane 2024. godine.
Kategorija brenda: politi¢ke stranke

Tumacenje: Analizirani kadar moze se protumaciti na dva nacina. Iz jedne perspektive, ubac¢en
je kako bi publika napravila poveznicu izmedu vladajuce veéine, odnosno HDZ-a i njihova
uhi¢enog bivSeg c¢lana. Medutim, raspravljati o takvom narativu ovdje je bespredmetno.
Cinjenica je da su na 4 sekunde na ekranu i u programu javne televizije prisutni logotip i slogan
vladajuce stranke bez jasno odijeljenog promidzbenog bloka audiovizualnim signalom. Narativ
koji se ovdje namece ili ne namece nije predmet ovog istrazivanja, njegov je predmet diskurs.
Prikazivanje promidzbenih poruka politickih stranaka bez jasno odvojenog reklamnog bloka te
vrijeme u kojem ne traje predizborna kampanja protivno je vise pravnih akata. Takva praksa

zasigurno se moze smatrati obmanjuju¢om za Siru javnost te je primjer prikrivenog oglaSavanja.
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Dnevnik

Slika 4. Snimka zaslona, izvor: hrti.hr
Trajanje kadra: 32:22-32:27 (5 sekundi)

Opis kadra: u kutu ekrana prikazano je uklju¢enje uZivo novinara, dok veéinu ekrana zauzima
snimka poplavljenog europskog grada; u gornjem dijelu ekrana vidljiv je logotip Coca-Cole

otisnut na kamion za pice.

Kontekstualizacija priloga: U prilogu o poplavama u Europi i izlijevanju Dunava iz korita
prikazano je mnogo popratnih kadrova koji prate uklju¢enje novinara uzivo, a jedan od njih je

i analizirani koji se na ekranu zadrzava ¢ak 5 sekundi.
Kategorija brenda: hrana i pice

Tumacenje: Analizirani kadar suptilno na ekranu gledatelja prikazuje popularnu marku
negaziranih pi¢a. Fokus javljanja uZivo nije na tomu, ve¢ na poplavama koje haraju Europom,
njihovim posljedicama, utjecaju na stanovnistvo i eventualnoj opasnosti za podrucje Republike
Hrvatske. Cilj kadra je prikazati razmjere poplave. S obzirom na to da je rije¢ 0 nesmotrenom
odabiru popratnog kadra, a ne o jasnom stavljanju spomenutog logotipa u fokus, ovaj primjer

ne spada u domenu prikrivenog oglasavanja.
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Slika 5. Snimka zaslona, izvor: hrti.hr

Trajanje kadra: 38:11-38:14 (3 sekunde)

Opis kadra: na ekranu je prikazana policijska traka, iza nje se nalaze bager s jasno navedenom
markom CAT te policijski automobil s vidljivim logotipom prijevoznog sredstva Mercedes

Benz; u kadru se nalaze i prometni znakovi te policajac.

Kontekstualizacija priloga: U prilogu o poplavama u Europi i izlijevanju Dunava iz Korita
prikazano je mnogo popratnih kadrova koji prate borbu hrvatske civilne zastite s poplavama,

preispituje se sigurnost protupoplavnih nasipa i sl.
Kategorija brenda: automobilska industrija

Tumacenje: Analizirani kadar izrazito vidljivo i gotovo na simetricnim mjestima prikazuje dva
logotipa — CAT i Mercedes Benz. Fokus analiziranog televizijskog priloga nije na njima, vec¢
na poplavi i borbi protiv nje. Cilj kadra je prikazati deZzurne sluzbe, ali i gradevinske strojeve
koji aktivno sudjeluju u obrani naselja od poplave i sprjeavaju izlijevanje Dunava. S obzirom
na to da kadar dokazuje napore dezurnih sluzbi i nije rije¢ 0 spominjanju vidljivih marki u

kontekstu priloga, ovaj primjer ne spada u domenu prikrivenog oglasavanja.
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Dnevnik |

Slika 6. Snimka zaslona, izvor: hrti.hr
Trajanje kadra: 38:32-38:37; 38:57-39:10 (17 sekundi)

Opis kadra: na ekranu je prikazana sugovornica iz Parka prirode Lonjsko polje s vidljivim
logotipom spomenutog parka prirode, iza nje se nalazi vodena povrsina omedena stablima i

livadom.

Kontekstualizacija priloga: Nastavno na emitirani prilog o opasnosti od poplava u Hrvatskoyj,
zaposlenica Parka prirode daje izjavu o opasnosti koja prijeti zasticenim prirodnim dobrima

poput Lonjskog polja.
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: Promatrani kadar vidljivo i izravno u fokus stavlja zaposlenicu koja daje izjavu na
temu poplava koja je glavna problematika analiziranog televizijskog priloga. lako je rije¢ 0
prirodnom dobru, ovaj park prirode ipak je klasificiran kao pravni subjekt koji ima potpuno
pravo oglaSavati se kao i svi ostali. Medutim, s obzirom na to da ovaj pravni subjekt nema
konkurenciju na uzem geografskom podru¢ju, a relevantna je njegova perspektiva zbog
eventualnog ugroZzavanja samog parka prirode, nitko nije zakinut te ovo ne spada pod prikriveno

oglasavanje i obmanjivanje javnosti.
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Slika 7. Snimka zaslona, izvor: hrti.hr
Trajanje kadra: 41:52-42:15 (23 sekunde)

Opis kadra: voditeljica Dnevnika Marta Simi¢ Mrzlecki najavljuje prilog dok na videozidu iza
nje vide se dva logotipa dviju konkurentskih tvrtki — Gradske plinare Zagreb — Opskrba te

Medimurjeplin.

Kontekstualizacija priloga: Najavljuje se prilog o posljednjem danu za odabir ostanka
korisnika pri tvrtki Gradska plinara Zagreb Opskrba ili automatskog prelaska k povoljnijoj

tvrtki Medimurjeplin.
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: Promatrani kadar vidljivo u fokus na ekranu stavlja dva logotipa dviju
konkurentskih tvrtki. S obzirom na to da se radi o relevantnoj temi za gradane glavnog grada
RH, ne ocekuje se od medijskih nakladnika da izbjegavaju spominjanje ijedne od dviju
spomenutih tvrtki. Medutim, sporno je $to se dva logotipa vide na ekranu ¢ak 23 sekunde koliko
najava traje. Alternativa spomenutome bilo bi prikazati dva logotipa krace, a ostatak najave
popratiti fotografijom plinskog Stednjaka, plinare, ra¢una za plin i sl. Svakako, pozitivno je sto
su obje konkurentske tvrtke jednako zastupljene na ekranu i ne daje se primat nijednoj, iako je
logotip prve tvrtke (GPZO) nesto veci i istaknutiji na ekranu naspram druge (Medimurjeplin).

lako se radi 0 jasnom isticanju tvrtki, ovdje nije rije¢ o prikrivenom oglasavanju.
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Slika 8. Snimka zaslona, izvor: hrti.hr
Trajanje kadra: 42:15-44:21 (2 minute i 6 sekundi)

Opis kadra: novinarka se javlja uzivo u program sredisnje informativne emisije, u pozadini se
nalazi poslovni prostor tvrtke Gradska plinara Zagreb — Opskrba, jasno je istaknut logotip

spomenute tvrtke, kao i puni naziv.

Kontekstualizacija priloga: novinarka izvjestava ukljuéenjem uzivo 0 guzvama Koje su se
stvorile pred sjediStem tvrtke GPZO zbog posljednjeg dana u kojem je moguce odabrati
Gradsku plinaru Zagreb kao distributera plina za podrucje Grada Zagreba; aktivno se spominje

tvrtka, kadar ostaje stati¢an i u pozadini njega ostaje puni naziv tvrtke i njezin logotip
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: Analizirani kadar u fokusu ima novinarku, a u pozadini jasno istaknutu gradsku tvrtku
koja, iako nije privatni, i dalje jest pravni subjekt s pravom na plac¢eno oglasavanje. Rijec¢ je 0
relevantnoj temi za stanovnike Grada Zagreba i nije neo¢ekivano da se naziv tvrtke, kao i njezin
vizualni identitet, spominju. Medutim, problemati¢no je $to u toj informativnoj emisiji nije
postojalo javljanje uzivo ispred sjedista konkurentske tvrtke Medimurjeplin, ¢ime se daje
primat jednoj konkurentskoj tvrtki. Nedvojbeno je rije¢ 0 namjernom prikazivanju punog naziva
tvrtke i njenog logotipa te ju se namjerno spominje punim nazivom, ali ipak je rije¢ o temi koju
je zahtjevno kvalitetno obraditi u televizijskom prilogu, a da se pritom ne spominju nazivi.
Alternativa bi bila izbalansirati dvije tvrtke kako se ne bi ostavljao dojam favoriziranja jedne.

lako je rije¢ 0 jasnom isticanju tvrtki, ovdje nije rije¢ o prikrivenom oglasavanju.
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Slika 9. Snimka zaslona, izvor: hrti.hr
Trajanje kadra: 42:51-42:55 (4 sekunde)

Opis kadra: novinarka se javlja uzivo u program sredisnje informativne emisije, u pozadini se
nalazi poslovni prostor tvrtke Gradska plinara Zagreb Opskrba s istaknutim logotipom; ona se
nalazi u dnu ekrana, dok ve¢i dio njega zauzima kadar gradana okupljenih ispred spomenute

tvrtke; jedan od gradana odjeven je u trenirku s istaknutim natpisom ,,Hrvacki klub Sesvete®.

Kontekstualizacija priloga: i dalje se obraduje ve¢ prethodno analizirana tematika posljednjeg
dana biranja distributera plina za podrucje Grada Zagreba (v. h.); emitiraju se popratni kadrovi
uz ukljucenje novinarke uzivo u program, a jedan od kadrova koji na ekranu stoji ¢ak 4 sekunde

jest gore prikazani s logotipom sportskog kluba
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: Promatrana slika na ekranu fokusirana je na ukljucenje novinarke uzivo koja
izvjestava o guzvama koje su se stvorile na mjestu s kojeg se javlja, odnosno ispred sredista
ranije spomenute tvrtke. Kako bi se pojacao dozivljaj guzvi o kojima novinarka govori, urednik
je odabrao razli¢ite videomaterijale snimljene ranije toga dana, medu kojima je nespretno
odabran i prikazani kadar na kojem se jasno istice ime sportskog kluba. Vise je ¢imbenika koje
ovdje treba uzeti u obzir. Prije svega, naziv kluba na ekranu se zadrzava svega Cetiri sekunde.
Nadalje, ne govori se o spomenutom klubu niti se nalazi u srediStu tog kadra ni ekrana opcenito.
Ipak, s obzirom na to da je rije¢ o unaprijed snimljenom materijalu, bilo je dovoljno vremena
za pregledati ga, uociti ovo i ispraviti. S obzirom na to da je rijec 0 nesmotrenosti, to nije slucaj
prikrivenog oglaSavanja.
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JERONIM TOMAS
Dnevnik | direktor Gradske plinare Zagreb - Opskrba

Slika 10. Snimka zaslona, izvor: hrti.hr
Trajanje kadra: 44:49-44:53 (4 sekunde)

Opis kadra: izjavu medijima daje direktor tvrtke GPZO Jeronim Tomas Kkoji je s tom titulom
potpisan na dnu ekrana; u pozadini se vide gradane kako ulaze i izlaze iz prostora Gradske

plinare, a jedan od gradana odjeven je u majicu s imenom marke ,,Gant".

Kontekstualizacija priloga: i dalje se obraduje ve¢ prethodno analizirana tematika posljednjeg

dana biranja distributera plina za podru¢je Grada Zagreba (v. h.)
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: U analiziranom kadru, fokus je stavljen na izjavu direktora GPZO-a o posljednjem
danu za biranje distributera plina. S obzirom na to da je rije¢ o ¢elnoj osobi tvrtke koja je u
fokusu promatranog televizijskog priloga, sugovornik je potpisan imenom, prezimenom i
titulom koja ukljucuje naziv tvrtke. Kako je rije¢ o potpisu s ciljem davanja kredibiliteta
sugovorniku, to nije sluéaj prikrivenog oglasavanja. Nadalje, na ekranu se Cetiri sekunde vidi
logotip na majici u koju je odjeven jedan gradanin. U tom slu¢aju nije rije¢ 0 popratnom kadru,
ve¢ o pozadini na lokaciji direktorove izjave za medije. Ne postoji alternativa za izbje¢i ovakvu
situaciju, osim kombinirati zvuk s konferencije za medije s drugacijim popratnim kadrom na
ekranu. Medutim, s obzirom na to da je rije¢ 0 situaciji na koju se nije moglo utjecati te o0 marki
majice nema govora u programu niti je na nju stavljen fokus, to nije slucaj prikrivenog

oglasavanja.
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Slika 11. Snimka zaslona, izvor: hrti.hr

Trajanje kadra: 46:33-46:54; 47:01-47:24 (44 sekunde)
Opis kadra: zenska osoba daje izjavu sudu; na stolu su tri mikrofona, voda marke
,,Studena®, futrola za naocale marke ,,IziPizi“ te ¢asa vode; u pozadini se nalazi sedam osoba.

Kontekstualizacija priloga: Televizijski prilog izvjeStava o odrzanom sasluSanju bivsih
djelatnika Gradskog nogometnog kluba Dinamo i bliskih suradnika bivSeg predsjednika Kluba

Zdravka Mamica. U promatranom kadru izjavu daje bivsa zaposlenica GNK Dinamo.
Kategorija brenda: odjec¢a, obuca i modni dodaci

Tumacenje: U analiziranom kadru, fokus je na izjavi koju nadleznom sudu daje bivsa djelatnica
sportskog kluba. Sama boca vode je olakotna okolnost uzimaju¢i u obzir da ju mikrofon
prekriva pa se ne vidi cijeli naziv tvrtke koja ju proizvodi. Medutim, na ekranu na potpuno
vidljivom mjestu vidi se jasno istaknuta marka naocala za sunce. lako je rije¢ 0 davanju izjave
primarno za sud, a ne za medije, zadatak snimatelja i novinara prisutnih u sudnici je skrenuti
pozornost na spornu situaciju kako bi se izbjeglo emitiranje programa koji nije u skladu sa
zakonom. Dvije su alternative — prekadrirati zaposlenicu koja daje izjavu, tako da se ne vidi
futrola za naocale ili u montaznom procesu zamagliti spomenutu futrolu, pogotovo s obzirom na
to da je rijec o staticnom kadru. lako se o tvrtki ne govori, ¢injenica je da ju publika vidi gotovo
u sredistu svog ekrana i to ¢ak 44 sekunde. Nedvojbeno nije rije¢ 0 namjernom umetanju
brendirane futrole na stol na sudu, ali se takav pristup u montazi moze protumaciti kao plasman

proizvoda i prikriveno oglasavanje.
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Dnevnik | proizvodae ‘ Dnevnik | proizvoda&

Slika 12. i slika 13. Snimka zaslona, izvor: hrti.hr

Trajanje kadra: 47:40-49:27 (1 minuta i 47 sekundi)

Opis kadra: u televizijskom prilogu vide se bera¢i mandarina, na dnu ekrana potpisani su kao
,proizvodaci, nalaze se u polju mandarina, a prvi proizvodac (fotografija 12.) u rukama drzi

svoje proizvode.

Kontekstualizacija priloga: Televizijski prilog tematizira sezonu branja mandarina na podru¢ju
doline rijeke Neretve, u prilogu izjave 0 ovogodi$njem urodu daju proizvodaci, a mandarina se

portretira pozitivno, s naglaskom na kvalitetu.
Kategorija brenda: hrana i pice

Tumacenje: U promatranom prilogu, fokus se stavlja na pocetak sezone branja, ali i
distribuiranja neretvanskih mandarina na trziSte. Mandarine kao sezonski proizvod
predstavljene su u pozitivnom kontekstu, proizvodaci gledatelju objasnjavaju kvalitetu
domacih mandarina i suptilno ga motiviraju da ih kupi i konzumira. Pozitivan segment takvog
priloga je Cinjenica da je novinar kombinirao izjave vise proizvodaca tog proizvoda, a ne samo
jednog kojem se daje primat. Nadalje, nigdje nije navedena tvrtka proizvodaca, njezin naziv,
logotip 1 sl., ve¢ samo njihova djelatnost — uzgoj, berba i plasiranje mandarina na trZiste.
Medutim, ¢injeni¢no gledano, gotovo dvije minute srediSnje informativne emisije na javnoj
televiziji plasira se proizvod. lako je rije¢ 0 temi koja je publici bitna, aktualna i bliska, toliko
prostora u informativnom programu moze se protumaciti kao plasiranje proizvoda, konkretno
mandarina, u pozitivnom kontekstu te motiviranje potencijalnih kupaca na njihovu kupovinu.
lako nije rije¢ o oglasavanju konkretne tvrtke ve¢ odredene niSe, taj slu¢aj moze se shvacati

kao prikriveno oglasavanje.
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LENTY SERIJA ZA MLADE "SRAM" USKORO NA HRT-u

-

Slika 14. Snimka zaslona, izvor: hrti.hr
Trajanje kadra: 49:27-50:16 (49 sekundi)

Opis kadra: uz off voditeljice Dnevnika na ekranu vide se snimke sa seta serije ,,Sram® u

proizvodnji nakladnika, odnosno Hrvatske radiotelevizije.

Kontekstualizacija priloga: U zavr$nom dijelu dnevnika gledatelja se podsjeca kako uskoro
poCinje emitiranje serije za mlade u vlastitoj proizvodnji HRT-a, nakon offa voditeljice i

popratnih kadrova, slijedi izjava redateljice
Kategorija brenda: umjetnost

Tumacenje: Analizirani dio informativnog programa plasira proizvod, odnosno seriju za mlade
»Sram®. Medutim, S obzirom na to da je rije¢ 0 seriji u vlastitoj proizvodnji Hrvatske
radiotelevizije, to nije slucaj prikrivenog oglasavanja. Kako je ranije navedeno (v. 2.3.3.),
prikrivenim se oglasavanjem, prema Zakonu o medijima, ne smatraju izjave nakladnika u vezi
s proizvodima koji proizlaze iz programa. Dakle, plasiranje vlastitog proizvoda putem vlastitog

medija nije primjer prikrivenog oglaSavanja.
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HELENA BULAJA MADUNIC

Dnevnik multimedijska umjetnica, autorica "Teslopolisa”

Slika 15. Snimka zaslona, izvor: hrti.hr
Trajanje kadra: 50:16-51:41 (1 minuta i 25 sekundi)

Opis kadra: televizijski prilog tematizira novu umjetnic¢ku atrakciju ,,Teslopolis®, najavljuje

Se uz izjavu autorice uz potpis s nazivom projekta te uz popratne kadrove.

Kontekstualizacija priloga: Na gotovo samom kraju sredi$nje informativne emisije, najavljuje

se nova izlozba multimedijske umjetnice Helene Bulaje Madunic.
Kategorija brenda: umjetnost

Tumacenje: Promatrani prilog u pozitivnom kontekstu spominje novi umjetnicki proizvod,
odnosno izlozbu koju ¢e gledatelj uskoro imati priliku posjetiti. lako je nedvojbeno rije¢ o
plasmanu proizvoda, takav prilog dopusten je gledajuci pravne regulative. Naime, prema Zakonu
0 medijima (v. 2.3.3.) besplatno prezentiranje umjetni¢kih djela ne smatra se prikrivenim

oglaSavanjem.
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4.2.Analiza prikrivenog oglasavanja u informativnoj emisiji ,,RTL Danas*

HRVATSKA ZBOG SUSE AKTIVIRA KRIZNU PRICUVU EU-A U SKOLAMA VARAZDINSKE ZUPAN

Slika 16. Snimka zaslona, izvor: voyo.hr
Trajanje kadra: 02:20-02:24 (4 sekunde)

Opis kadra: osoba daje izjavu medijima odjevena u dres Hrvatskog nogometnog kluba Hajduk,
jasno je otisnut prepoznatljiv logotip na bijeloj podlozi, a uz njega, s lijeve strane istog dresa

jasno je istaknut i logotip tvrtke ,,Macron®.

Kontekstualizacija priloga: analizirani prilog bavi se uhi¢enjem duznosnika lokalne
samouprave, jedan od gradana, odjeven u dres, daje izjavu u kojoj javno isti¢e svoje misljenje

o spomenutom duznosniku, afektivno i uz mnogo gestikulacija verbalizira svoje dojmove
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: Fokus spomenutog emitiranog televizijskog priloga je na uhi¢enju duZnosnika,
novinar se bavi aktualnom temu o kojoj izvjestava pratec¢i sve smjernice, pazi se na dostojanstvo
1 ugled optuzenog, izvjestava se nepristrano 1 sl. U sklopu viSestruke kompilacije vise izjava
gradana, jedna od izjava je i analizirana, S istaknutim navijackim dresom. lako je jasno rije¢ 0
prikazivanju logotipa i marke ne jedne tvrtke, ve¢ dviju — jasno je kako je rijec¢ o situaciji koja
je izvan kontrole novinara. Naime, osoba koja je davala izjavu bila je tako odjevena, a s
obzirom na to da ju nije odijevao kostimograf medijske kuce, odgovornost za to ne bi trebala
snositi medijska kuéa. Uzimajuci u obzir Cinjenicu kako je rije¢ o svega Cetiri sekunde
medijskog prostora i da se radi o spontanom trenutku uzimanja izjave, to nije primjer

prikrivenog oglasavanja.

36



- < i §
DANAS -osao ANUSIC: MORH SPREMAN ZA UVODENJE OBVEZNOG VOJINOG ROKA, CEKA SE POLITICKA ¢

Slika 17. Snimka zaslona, izvor: voyo.hr
Trajanje kadra: 04:33-04:38 (5 sekundi)

Opis kadra: kroz resetke vrata prikazuje se dvoriste, u njemu se krece viSe osoba okrenutih
leda, lijevi dio ekrana zauzima automobil s jasno istaknutom registarskom oznakom i markom
,.Skoda*.

Kontekstualizacija priloga: Prilog se bavi uhi¢enjima lokalnih duZznosnika. Kadar prikazuje
sam postupak uhicenja kako bi se naglasila ozbiljnost situacije 1 kako bi se gledatelju vizualno

docarao trenutak koji je sredi$nja tema promatranog dana.
Kategorija brenda: automobilska industrija

Tumacenje: Analizirani prilog u fokusu ima ozbiljnu temu akcije uhi¢enja lokalnih duZnosnika
u organizaciji Ureda za suzbijanje korupcije i organiziranog kriminaliteta koju taj dan prenose
svi mediji. Snimku uhiéenja ne posjeduju svi mediji i ona je vrijedan adut medijske kuce. lako
je neupitno rije¢ o prikazivanju marke automobila na pet sekundi, u tih pet sekundi gledatelj
moze vidjeti ekskluzivan kadar samog uhi¢enja, kako bi cijelo izvjeStavanje bilo
vjerodostojnije. S obzirom na to da je korist kadra veca od eventualne Stete nenamjernog

prikazivanja proizvoda, to nije primjer prikrivenog oglasavanja.
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DANAS ¢ MLADIH EUROPLIANA RAST BROJA ZAPOSLENIH NA GODISNJOJ RAZINI SABOR POZVAO

Slika 18. Snimka zaslona, izvor: voyo.hr
Trajanje kadra: 05:51-05:57 (6 sekundi)

Opis kadra: u prvom planu je policijski motor, a u pozadini se priblizava kombi s logotipom

pravosudne policije, kombi je marke ,,Volkswagen®, a kako se kombi priblizava kameri, tako

Kontekstualizacija priloga: tematizira se uhi¢enje duznosnika, jedan od popratnih kadrova uz
off novinara je i kadar u kojem se prikazuje policijska pratnja uhicenih, nije izri¢ito navedeno

je li rije¢ o snimkama iz arhive ili o legitimnoj snimci uhi¢enja kojim se bavi analizirani prilog
Kategorija brenda: automobilska industrija

Tumacenje: Fokus priloga stavljen je na uhié¢enje duznosnika. U prilogu se izravno ne spominje
istaknuta automobilska marka, ali je jasno istaknuta na ekranu i postaje sve veca i veca.
Medutim, takav popratni kadar sluzi doc¢aravanju ozbiljnosti situacije, bez svrhe plasiranja
proizvoda. Alternativa bi bila odabrati drugaciji kadar ili isti, ali smanjiti njegovo trajanje, tako
da logotip ostane malen i gotovo neprimjetan na ekranu. S obzirom na navedeno, to nije primjer

prikrivenog oglaSavanja.
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DANAS anovica PRIMORAC: POREZ NA PRAZNE NEKRETNINE | ONE U KRATKOROCNOM NAIMU

Slika 19. Snimka zaslona, izvor: voyo.hr
Trajanje kadra: 16:27-16:30 (3 sekunde)

Opis kadra: setnicom grada prolaze konji koji vuku ko¢iju, s lijeve i desne strane uz rub ekrana

vide se prolaznici 1 gosti kafi¢a, a u pozadini veliki istaknuti logo Hrvatske poStanske banke.

Kontekstualizacija priloga: prilog tematizira poreznu reformu i novosti koje ¢e se uvesti od 1.
sijeCnja 2025. godine, prilog je ispunjen raznim popratnim kadrovima, od kojih je jedan i

spomenuti
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: Prilog u fokus stavlja novu poreznu reformu koja bi uskoro trebala biti sluzbeno
predstavljena javnosti. Kako bi se gledatelju docaralo kako su izmjene sveprisutne u
svakodnevnom zivotu, koriste se razni popratni kadrovi uz off novinara kako bi se vizualno
prikazao utjecaj reforme. Medutim, sporan dio je §to kocija i konji izgledaju kao slucajno
ubacen kadar, bez konkretne svrhe (ili ona barem nije niti izreCena niti dovoljno jasno
prikazana). Kadar poput toga nije od klju¢ne vaznosti za razumijevanje poante priloga, zbog
toga se ne propusta nijedan bitan detalj izostavljajuéi ga. S obzirom na to, moZze se sumnjati da
je ubacen iskljucivo zbog plasiranja logotipa banke. Medutim, prikazan je samo na tri sekunde,

zbog Cega je ovdje vise rije¢ o popunjavanju kadrova, a ne o prikrivenom oglasavanju.
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DANAS UKCIJU ZAVODA ZA JAVNO ZDRAVSTVO PRATITE NAS NA INSTAGRAM COM/DANAS HR H

Slika 20. Snimka zaslona, izvor: voyo.hr
Trajanje kadra: 28:23-28:27 (4 sekunde)

Opis kadra: ministar se krece prema kameri u pratnji vojnika, u pozadini vidi se jos jedan vojnik

i dva automobila, u prvom planu je ministar i jasno istaknut automobil marke
,LAudi“ s jasno istaknutim registarskim oznakama.

Kontekstualizacija priloga: ministar medijima predstavlja novosti vezane uz uvodenje
obveznog vojnog roka, komentira aktualnu politi¢ku situaciju, komunikaciju s Predsjednikom

Republike i sl.
Kategorija brenda: automobilska industrija

Tumacenje: Ministar obrane Ivan Anusi¢ ponovno je stao pred novinare, a kako se blizi
stupanje obveznog vojnog roka na snagu od nove godine, mediji su zainteresirani za sve detalje,
¢ime se bavi i promatrani prilog. Sporan kadar prikazuje dolazak ministra Anusic¢a na davanje
izjave medijima. U prilogu nema govora o prikazanom automobilu, ali je jasno prikazan na Cetiri
sekunde gotovo u prvom planu. lako je vjerojatno rije¢ 0 nespretnom biranju kadrova (s
obzirom na to da nije od presudne vaznosti za gledatelja vidjeti ministra kako koraca do
novinara), proizvod je prikazan gledateljima. Alternativa bi bila prekadrirati snimljeni materijal
tako da se poveca, odnosno zumira, kako bi se logotip izbacio iz kadra. Uzimajuci u obzir sve

navedeno, ovdje se nije rije¢ 0 prikrivenom oglasavanju.
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NAS NA FACEBOOK.COM/DANASHR ZELENSKI DOPUTOVAO U SAD: 'PLAN POBJEDE BIT CE NA ST

Slika 21. Snimka zaslona, izvor: voyo.hr
Trajanje kadra: 37:32-37:38 (6 sekundi)

Opis kadra: prikazana je zgrada tvrtke ,,Medimurje plin“, ispred nje su tri zastave, jasno je

istaknut puni naziv tvrtke i prikazan je njezin logotip.

Kontekstualizacija priloga: Na dan emitiranja promatrane srediSnje informativne emisije,
zadnji je dan za biranje distributera plina za gradane Grada Zagreba. Prilog se bavi reakcijama
gradana, daje servisne informacije i prikazuje kompetitivnost izmedu tvrtke Medimurje plin i

Gradska plinara Zagreb Opskrba.
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: U prilogu koji se bavi tematikom biranja distributera plina, ocekuje se da ¢e se
spomenuti dvije tvrtke koje su se prijavile na objavljeni natje¢aj — GPZO 1 Medimurje plin.
Medutim, ono $to je sporan dio ovog konkretnog priloga je Sto se jednoj tvrtki — Medimurje
plinu, daje Sest sekundi medijskog prostora s jasno istaknutim vizualnim identitetom, dok se
drugoj — GPZO-u, ne daje. Olakotna okolnost je sto se doista u prilogu fokus stavlja na novog
opskrbljivaca plinom, dakle Medimurje plin, medutim — ovakav disbalans moze se protumaciti
kao favoriziranje medijske ku¢e nad jednom od dviju opcija za korisnike na podru¢ju Grada
Zagreba. Rijec je o servisnoj informaciji u sklopu koje je prikazan ovakav popratni kadar i, iako
se moze shvatiti kao davanje prednosti jednoj opciji naspram druge, striktno gledano — to nije

slucaj prikrivenog oglasavanja.
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DANAS LIBANON: 50 UBIJENIH | VISE OD 300 RANJENIH U IZRAELSKOM NAPADU NAJINOVIJE VIJESTI PRAT

Slika 22. Snimka zaslona, izvor: voyo.hr
Trajanje kadra: 46:32-46:35 (3 sekunde)

Opis kadra: nekolicina gradana stoji uz cestu, oko njih su prometni znakovi s desne strane i
znakovi Kkoji usmjeravaju na odredene lokacije s lijeve strane; jedna od lokacija na koju se

usmjerava je ,,Joe's beach®.

Kontekstualizacija priloga: nezadovoljni gradani Splita koji zive na podruéju Marjana
prosvjeduju zbog odluke gradske uprave kojom se najavljuje uvodenje vinjeta za kretanje na

podrucju spomenute park-Sume
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: Fokus priloga je na prikazivanju i objasnjavanju razloga nezadovoljstva stanovnika
splitske Cetvrti. Prikazuje se njihovo negodovanje odlukama Grada. Jedan od popratnih kadrova
kojima je cilj vizualno docarati prosvjed je i sporni u kojem se prikazuje gore navedeno. S
obzirom na to da u prilogu nema rijeci o lokaciji ,,Joe’s beach* niti joj se daje previse medijskog
prostora (ve¢ samo 3 sekunde i prikaz u sklopu drugih znakova), iako se prikazuje brend, to

nije slucaj prikrivenog oglasavanja.
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4.3.Analiza prikrivenog oglasavanja u informativnoj emisiji ,,Dnevnik Nove TV

APARTMAN

00385 98 224 219 Zg

Detalji porezne reforme

o g
- 3 < S I0R o 3&’ L
PIEYNIES  CRNA KRONIKA UHICEN GRADONACELNIK OTOKA JOSIP SARIC, USKOK GA TERETI ZA POVREDU SLUZBENE DUZNOSTI

Slika 23. Snimka zaslona, izvor: novaplus.dnevnik.hr
Trajanje kadra: 02:25-02:28 (3 sekunde)

Opis kadra: prikazana je oznaka apartmana kategoriziranog s tri zvjezdice uz osobni podatak,

konkretno broj mobilnog uredaja.

Kontekstualizacija priloga: Predstavljajuci detalje porezne reforme koju su predstavila tijela
vlasti, analizira se utjecaj izmjena na razli¢ite sektore gospodarstva, izmedu ostalog i na

iznajmljivace stambenih jedinica.
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: Fokus priloga je na detaljima porezne reforme, sto je javni interes, kao i njezin
utjecaj na razli¢ite aspekte drustva. U slucaju da je postavljena ovakva oznaka sama po sebi,
ne bi bila rije¢ o plasiranju nijedne konkretne tvrtke, medutim, isticanje broja za kontakt
omogucava zainteresiranim potencijalnim kupcima, odnosno gostima stupiti u kontakt s
vlasnikom apartmana. Unato¢ tomu, nije jasno naznaceno na kojoj se konkretnoj lokaciji taj

apartman nalazi, zbog ¢ega to nije slucaj prikrivenog oglasavanja.
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L CEOTYENITA  CRNA KRONIKA UHICEN GRADONACELNIK OTOKA JOSIP SARIC. USKOK GA TERETI ZA POVREDU SLUZBENE DUZNOSTI

Slika 24. Snimka zaslona, izvor: novaplus.dnevnik.hr
Trajanje kadra: 10:06-10:09 (3 sekunde)

Opis kadra: sugovornica u javljanju uzivo prikazana je u donjem lijevoj kutu kadra, a vecinu
kadra zauzima prikaz splitske rive uz istaknut logo konferencije ,,Green future Koji je izvjeSen

izmedu dviju zgrada.

Kontekstualizacija priloga: Sugovornica u toj informativnoj emisiji komentira utjecaj porezne

reforme na iznajmljivace koji stambene jedinice daju u kratkoro€an najam.
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: U analiziranom prilogu fokus nije stavljen na spomenutu tvrtku niti na
promoviranje konferencije koja se oglasava na javhom mjestu. Popratni kadar je odabran
nespretno 1 alternativa je bila prekadrirati ga na nacin da se ne isti¢e u kutu ekrana puni naziv
konferencije. Medutim, S obzirom na to da je rije¢ 0 svega tri sekunde i da nije u prvom planu,

to nije primjer prikrivenog oglasavanja.
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G DNEVNIK HRVATSKA MINISTAR ANUSIC OBISAO BJELOVARSKU VOJARNU "BILOGORA"

Slika 25. Snimka zaslona, izvor: novaplus.dnevnik.hr
Trajanje kadra: 13:27-13:31 (4 sekunde)

Opis kadra: voditelji informativne emisije u studiju razgovaraju sa stru¢njakom, §to je vidljivo
u donjem lijevom kutu ekrana; popratni kadar je bankarica s jasno istaknutim logotipom

Hrvatske postanske banke.

Kontekstualizacija priloga: Predsjednik Gospodarsko-socijalnog vije¢a KreSimir Sever
analizira poreznu reformu i posljedice koje bi mogla izazvati, a spominjuci financije, utjecaj na
budZet gradana i sl., vizualno je gledateljima priblizeno uz kadrove banke kao simbola

financija.
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: Spomenuti kadar vidljivo prikazuje jasno istaknut logotip i kraticu naziva banke —
HPB i to na dva mjesta, u gornjem i sredi$njem kutu ekrana, uz dodatno brendiranje na vidljivoj
traki koja se nosi oko vrata. U fokusu je porezna reforma, a glasovno se ni u jednom trenutku
ne spominje ta banka ni njezin slogan. Medutim, kao $to je ranije objasnjeno (v. 4.1. b.) to je
primjer podizanja tzv. brand awarenessa. Ovakva praksa zasigurno se moze smatrati

obmanjuju¢om za §iru javnost te je primjer prikrivenog oglasavanja.
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Ivan Anusi¢ Autobus pun putnika sletio s ceste
MINISTAR OBRANE '.

~ / =
SVIET  SAD: UKRAJINSKI PREDSJEDNIK ZELENSKI PREDSTAVLJA BIDENU "PLAN POBJEDE" DHEVAIK KULTURA__ RIJEKA: POCINJU DANI RAJKA GRLICA

Slike 26., 27., 28., 29. Snimka zaslona, izvor: novaplus.dnevnik.hr
Trajanje kadrova: 23:02-23:05 (3 sekunde); 23:37-23:40 (3 sekunde); 27:49-27:58; 28:22-
28:31; 28:41-28:48 (25 sekundi); 33:33-33:54 (21 sekunda)

Opis kadrova: svi prikazani kadrovi sadrzavaju jednog ¢ovjeka ili vise ljudi uz jasno istaknute

logotipe automobilske marke: Mercedes, Skoda i Renault.

Kontekstualizacija priloga: Prva dva primjera dio su priloga o uhi¢enjima drzavnih sluZbenika,
tre¢i primjer dio je priloga koji tematizira novosti oko uvodenja obveznog vojnog roka uz izjavu
ministra obrane, a Cetvrti primjer vidljiv je u stand-up javljanju novinara vezanog uz prometnu

nesrecu u kojoj je sudjelovao prikazani autobus
Kategorija brenda: automobilska industrija

Tumacenje: Nijedan od programskih elemenata u kojima se pojavljuju navedeni logotipi u
fokusu nema vozilo, ve¢ pri¢u od javnog interesa — unutarnju politiku i prometne informacije.
Medutim, cCinjenica je da su logotipi jasno istaknuti i kod gledatelja mogu stvoriti dojam
prepoznatljivosti. Alternativa ovakvim slu¢ajevima je promisljenije biranje popratnih kadrova i
opcenito kadriranje, primjerice —izjava ministra na primjeru 3. mogla je biti snimljena iz drugog
kuta kako se logotip automobila ne bi jasno vidio na ekranu ¢ak 21 sekundu. Imaju¢i na umu
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kako je ipak rije¢ 0 kadrovima koji naglasavaju ozbiljnost i kredibilitet pri¢e, to nisu slucajevi

prikrivenog oglasavanja.

e.

"Nema mjesta panici"

BUSYNIE  CRNA KRONIKA KOD CAREVDARA S CESTE SLETIO AUTOBUS PUN PUTNIKA, TRI OSOBE ZATRAZILE LUECNICKU POMOC

Slika 30. Snimka zaslona, izvor: novaplus.dnevnik.hr
Trajanje kadra: 31:27-31:38 (11 sekundi)

Opis kadra: dio priloga posveéen je pumpi koja se koristi za obranu od poplava, njen rad

predstavlja korisnik pumpe, tj. stanar ¢ija se izjava emitira.

Kontekstualizacija priloga: Analizirani prilog bavi se problematikom poplava koje na dan
emitiranja srediSnje informativne emisije prijete podrucju Republike Hrvatske. Prilog se sastoji
od novinarskog izvjeStavanja, izjava struc¢njaka, ali i izjava gradana. Jedna od izjava je i ve¢

spomenuta koja pozitivno plasira proizvod — vodovodnu pumpu koju je gradanin sam ugradio.
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: Navedeni prilog u fokus stavlja utjecaj poplava na gradane i opasnost koja im prijeti,
kao i na njihove metode borbe protiv poplave. lako je cilj priloga osvijestiti opasnost koja prijeti
od ovakve elementarne nepogode, Cinjenica je da 11 sekundi medijskog prostora dobiva
proizvod koji koristi jedan gradanin. Proizvod je predstavljen pozitivno, navedene su njegove
funkcije, demonstriran je njegov rad. Alternativa takvoj situaciji bila bi da je gradanin
jednostavno spomenuo da je njegova taktika u borbi s poplavama pumpa, a ne da se prikazuje
njeno djelovanje, svrha i sl. lako je nedvojbeno rije¢ o plasiranju vrste proizvoda
(protupoplavne pumpe), s obzirom na to da se ne spominje konkretan brend niti gdje se moze

nabaviti, to nije slu¢aj prikrivenog oglasavanja.
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Istarska maslinova ulja
medu najboljima na svijetu

DNEVNIK HRVATSKA SEVER: POREZ N NEKRETNINE DOBAR, ALI PODIZANJE PRAGA ZA VISU POREZNU STOPU NIJE

Slika 31. Snimka zaslona, izvor: novaplus.dnevnik.hr
Trajanje kadra: 47:02-47:07 (5 sekundi)
Opis kadra: u kadru se vidi pet brojeva casopisa ,,Flos Olei* uz off novinarke:
,,Biblija za svjetska maslinova ulja“.

Kontekstualizacija priloga: Prilog promovira istarska maslinova ulja koja su proglasena jednim
od najboljih na svijetu. U prilogu se spominju maslinova ulja, njihovi proizvodaci te ¢asopis

,Flos Olei* koji je predstavljen u pozitivnom kontekstu.
Kategorija brenda: hrana i pice

Tumacenje: Nedvojbeno je rije¢ o vijestima koje imaju pozitivan znacaj za Hrvatsku, hrvatski
prehrambeni 1 turisticki sektor, ali i za izvoz. lako je stavljanje spomenutog ¢asopisa u pozitivan
kontekst vazno kako bi se dokazao znacaj i prestiz ove titule, s obzirom na to da je rije¢ 0
pravnom subjektu, takav pristup moze se protumaciti kao plasiranje proizvoda, u tom slucaju
Casopisa ,,Fles Olei“. Medutim, fokus priloga je na proizvoda¢ima maslinovog ulja, a ne na
samom casopisu, ve¢ on sluzi iskljucivo kao povod cijelom prilogu. Zbog navedenog razloga,

iako je rije¢ 0 spominjanju marke ,,Fles Olei“, to nije slucaj prikrivenog oglasavanja.
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Roberto Rota
MASLINAR

DNEVNIK HRVATSKA  MINISTARSTVO PRAVOSUDA: NA PORTALU E-GRADANI NOVA USLUGA E-AKREDITACIJA

Slika 32. Snimka zaslona, izvor: novaplus.dnevnik.hr

Trajanje kadra: 46:35-49:15 (2 minute i 40 sekundi)
Opis priloga: prilog prati izvjeStavanje o novoj pozitivnoj ocjeni za istarska maslinova ulja.

Kontekstualizacija priloga: Prilog promovira istarska maslinova ulja koja su proglasena jednim
od najboljih na svijetu. U prilogu se spominju ova ulja, njihovi proizvodaci te ¢asopis (v. 4.3.

f)
Kategorija brenda: hrana i pice

Tumacenje: U analiziranom prilogu, fokus se stavlja na pozitivnu ocjenu istarskog maslinovog
ulja koja je objavljena u prestiznom maslinarskom ¢asopisu. Maslinovo ulje predstavljeno je u
pozitivnom kontekstu, a ukljuceni su i proizvodaci koji objasnjavaju proces proizvodnje,
posebnost istarskog podrucja, ali i vaznost takve pozitivne ocjene. Motiviraju gledatelja da kupi
i konzumira ovaj proizvod. Kao §to je ranije ve¢ navedeno na primjeru neretvanskih mandarina
(v. 4.1. I.) pozitivni segmenti priloga su kombinacija stajalista vise proizvodaca i izbjegavanje
spominjanja naziva ijednog ulja koje se proizvodi na podrucju Istre. Unato¢ svemu
navedenomu, neosporno je kako cijeli prilog u trajanju od gotovo tri minute u medijskom
prostoru, u sredi$njoj informativnoj emisiji plasira proizvod — maslinovo ulje. S obzirom na to
da se suptilno motivira publiku na kupnju maslinovog ulja, ovaj slu¢aj moze se shvacati kao
prikriveno oglaSavanje ne konkretnog proizvoda odredene marke, ve¢ odredene niSe —

maslinovog ulja.

49



e

S— G g aE—— ' =

— — — -

' p Moja prva znakovnica prvi je videorjecnik koji je namijenjen ¢ujué¢im
obiteljima, €ujuc¢im roditeljima koji dobiju gluho dijete.

Dorijana Kav¢ié¢
HRV. DRUSTVO PREVODITELJA ZNAKOVNOG JEZIKA s )
HRVATSKA _ZADAR: MINISTRI | ZUPANI JUZNE DALMACLIE RASPRAVLIALI O DEMOGRAFLI

Slika 33. Snimka zaslona, izvor: novaplus.dnevnik.hr

Trajanje kadra: 49:15-52:22 (3 minute i 7 sekundi)

Opis priloga: prilog tematizira objavljivanje ,,Znakovnice* ¢ija je svrha pomaganje gluhim

osobama.

Kontekstualizacija priloga: cilj priloga je promocija novog projekta Hrvatskog drustva

prevoditelja znakovnog jezika
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: Fokus cijelog priloga je na promoviranju projekta koji za cilj ima pomaganje
osobama sa slusnim poteskoc¢ama, gluhim i nagluhim osobama. Iako je rije¢ 0 plasiranju
proizvoda koji je namijenjen isklju¢ivo uskom krugu korisnika — u tom se sluc¢aju nedvojbeno
dogada plasiranje. Medutim, kako je definirano Zakonom o medijima u prikriveno oglasavanje
ne spadaju besplatne usluge. S obzirom na to da je ipak rije¢ o djelomi¢no humanitarnom
projektu i usluzi, odnosno projektu koji sluzi isklju¢ivo osobama s odredenim stanjem — 0vVO
nije slucaj prikrivenog oglasavanja. Unato¢ tomu, sigurnija alternativa kako bi se izbjeglo
postavljanje pitanja je li ili nije rije¢ 0 neCem nedopustenom bila bi jednostavno audiovizualnim

signalom oznaciti ,,oglas se ne naplacuje® ili nesto sli¢no.
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Europski tjedan sporta

-

DNEVNIK SVUET JAPAN: ZBOG POPLAVA | KLIZISTA SEST POGINULIH | NAJMANJE 10 NESTALIH

Slika 34. Snimka zaslona, izvor: novaplus.dnevnik.hr
Trajanje kadra: 53:57-54:01 (4 sekunde)

Opis kadra: gimnasti¢ar Tin Srbi¢ u donjem lijevom dnu ekrana daje izjavu dok se u popratnom
kadru vide petorica muskaraca u fokusu i reklamni panoi desno od njih, medu kojima se najvise

isti¢e reklamni pano ,,Hrvatska lutrija®.

Kontekstualizacija priloga: Promatrani prilog tematizira Europski tjedan sporta koji se odrzava
i u Zagrebu, a na kojem sudjeluju hrvatski vrhunski sportasi koji besplatno vjezbaju sa

zainteresiranim gradanima.
Kategorija brenda: ostale tvrtke

Tumacenje: U fokusu priloga je sportska i javnozdravstvena akcija koja se provodi na podrucju
cijele Europe ,,Europski tjedan sporta“s ciljem priblizavanja tjelovjezbe i fizicke aktivnosti svim
zainteresiranim gradanima i slucajnim prolaznicima. U prilogu nema rije¢i ni o kakvim
proizvodima, markama i slicno, ali se na Cetiri sekunde u sredi$njoj informativnoj emisiji
prikazuje reklamni pano tvrtke koja ima sposobnost oglasavanja u medijskom prostoru —
,Hrvatska lutrija“. Alternativa ovakvoj situaciji je pomnije biranje popratnih kadrova i
drugacije kadriranje u kojem bi se popratilo sve bitno §to se dogada bez prikazivanja bilo
kakvih tvrtki i marki. Medutim, iako je rije¢ 0 prikazivanju tvrtke, prikazuje se zbog nespretno

odabranih kadrova te to nije slucaj prikrivenog oglasavanja.
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4.4. Objedinjeni rezultati istraZivanja

U analizirane tri sredisnje informativne emisije analizirana su ukupno 34 primjera spornog
sadrzaja, od toga: 14 primjera u ,,Dnevniku* Hrvatske radiotelevizije, 7 primjera u ,,RTL-u

Danas* 1 12 primjera u ,,Dnevniku Nove TV*.
4.4.1. Kolika je frekventnost mogucéeg prikrivenog oglasavanja?
a) Hrvatska radiotelevizija

Analizirani ,,.Dnevnik* Hrvatske radiotelevizije u svojih 50-ak minuta trajanja prikazuje 14
puta odredenu marku, tvrtku, stranku, oglas ili slicno. U prosjeku, moguée prikriveno
oglasavanje 1 prikazivanje pravnog subjekta dogada se svake tri i pol minute. Analizirani

sadrzaji podijeljeni su po kategorijama kako je prikazano u nastavku:

Tablica 1. Vrste prikazanih marki — HRT

Vrsta prikazanih marki Broj prikazivanja

hrana i pice 2

umjetnost

automobilska industrija

odjeca, obuca i modni dodaci

politi¢ke stranke

ostale tvrtke

oOlN|Rr|FRL|FL|N

drusStvene mreze

Izvor: autorski rad

U analiziranoj sredi$njoj informativnoj emisiji prikazane su 2 tvrtke, marke ili proizvodi
vezani uz umjetnost (17 % od ukupnih prikazanih marki), 1 vezana uz automobilsku industriju
(8 %), 1 politicka stranka (8 %), 1 marka odjece, obuce ili modnih dodatka (8 %). Ne spominje
se nijedna druStvena mreza, a najviSe se spominju tvrtke iz kategorije ,,ostale tvrtke* — njih cak
7 (59 %).

Od navedenog prikazivanja marki, u istrazivanju su cetiri slucaja navedena kao primjer
moguceg prikrivenog oglasavanja, §to je ukupno 14,29 % od ukupnog prikazivanja marki u

promatranoj sredi$njoj informativnoj emisiji.
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b) RTL

Analizirani ,,RTL Danas“ RTL-a u svojih 50-ak minuta trajanja prikazuje 7 puta odredenu
marku, tvrtku, oglas ili slicno. U prosjeku, moguce prikriveno oglasavanje i prikazivanje
pravnog subjekta dogada se svakih 7 minuta. Analizirani sadrzaji podijeljeni su po kategorijama

kako je prikazano u nastavku:

Tablica 2. Vrste prikazanih marki — RTL

Vrsta prikazanih marki Broj prikazivanja
hrana i pi¢e 0
umjetnost 0
automobilska industrija 3
odjeca, obuca i modni dodaci 0
politi¢ke stranke 0
ostale tvrtke 4
drustvene mreze 0

Izvor: autorski rad

U analiziranoj sredi$njoj informativnoj emisiji prikazana su 3 logotipa iz kategorije
,,automobilska industrija® (43 % od ukupnih prikazanih marki), a 4 puta prikazane su tvrtke iz
kategorije ,,ostale tvrtke* —njih 4 (57 %). Ne spominje se nijedna politi¢ka stranka, ni drustvena

mreZa, kao niti tvrtke ili proizvodi iz kategorije ,,umjetnost® 1 ,,odje¢a, obuca 1 modni dodaci®.

Od navedenog prikazivanja marki, u istrazivanju nijedan slucaj nije naveden kao primjer

moguceg prikrivenog oglasavanja.
¢) Nova TV

Analizirani ,,Dnevnik Nove TV* Nove TV u svojih 50-ak minuta trajanja prikazuje 12 puta
odredenu marku, tvrtku, oglas ili slicno. U prosjeku, moguce prikriveno oglasavanje i
prikazivanje pravnog subjekta dogada se svake 4 minute. Analizirani sadrzaji podijeljeni su po

kategorijama kako je prikazano u nastavku:
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Tablica 3. Vrste prikazanih marki — Nova TV

Vrsta prikazanih marki Broj prikazivanja

hrana i pi¢e 2

umjetnost

automobilska industrija

politi¢ke stranke

ostale tvrtke

0
4
odjeca, obuca i modni dodaci 0
0
6
0

druStvene mreze

Izvor: autorski rad

U analiziranoj sredi$njoj informativnoj emisiji prikazana su 4 logotipa iz kategorije
,,automobilska industrija“ (33 % od ukupnih prikazanih marki), a 2 puta prikazan je proizvod
ili marka iz kategorije ,,hrana i pi¢e” (17 %). Najvisi udio u prikazanim markama, tvrtkama i
proizvodima zauzima kategorija ,,ostale tvrtke* — pronadeno je 6 takvih primjera, odnosno 50
% od ukupno prikazanih marki. Ne spominje se nijedna politi¢ka stranka, ni drustvena mreza,

kao niti tvrtke ili proizvodi iz kategorije ,,umjetnost™ i ,,odje¢a, obuca i modni dodaci‘.

Od navedenog prikazivanja marki, u istraZivanju su dva slucaja navedena kao primjer
moguceg prikrivenog oglasavanja, $to je ukupno 16.67 % od ukupnog prikazivanja marki u

promatranoj sredi$njoj informativnoj emisiji.
4.5. Rasprava

HIPOTEZA 1: Tvrtke i brendovi u sredisnjim informativnim emisijama nacionalnih

televizija prikazuju se slikom na ekranu u trajanju duljem od 2 sekunde.

Kako je objasnjeno i prikazano u ranijem poglavlju (v. 5.4.1.), zabiljeZeni Su slucajevi

prikazivanja proizvoda, zbog ¢ega je hipoteza potvrdena.

Iz istrazivanja su izuzeti uzorci (v. 4.8.) koji su trajali manje od dvije sekunde, zbog ¢ega
su svi zabiljezeni primjeri prikazivanja tvrtki ili brendova u analiziranim emisijama potvrdili

ovu hipotezu.
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Prikazivanje slikom moze se promatrati na vise razina:

a) Prikazivanje u sklopu popratnih kadrova: Vecina analiziranih primjera prikazivanja
marki, tvrtki ili proizvoda u sklopu promatranih sredisnjih informativnih emisija prikazani su
bez direktnog stavljanja u fokus samog proizvoda, ve¢ su prikazani na svega nekoliko sekundi,
ali svejedno dovoljno da ih se zamijeti i da kod gledatelja izazovu osjecaj raspoznavanja

odredenog proizvoda ili tvrtke.

b) Vizualno prikazivanje bez zvucnog spominjanja: Gotovo svi pronadeni primjeri
prikazivanja marki dijele isto obiljezje — prikazani su na svega nekoliko sekundi, a opet
dovoljno uocljivo da gledatelj shvati 0 ¢emu je rije¢. Medutim, gotovo nijedan od navedenih
primjera nije spomenut u novinarskom offu, u izjavi sugovornika, najavi voditelja, popratnom

tekstu u obliku naslova, podnaslova, klju¢nih rijeci i sli¢no.

c) Prikazivanje bez davanja konteksta i konkretnog razloga spominjanja: U odredenim
primjerima jasno je da se neki proizvod ili tvrtka treba spomenuti kako bi gledatelj dobio
cjelovitu sliku o prilogu, razlog emitiranja priloga, tematiziranja odredene problematike i
sli¢no. Medutim, u nekim je slu¢ajevima, poput primjera navedenih pod 5.1. b) i 5.3. c) ostalo
nejasno zasto su bas ti kadrovi odabrani kao popratni vizualni materijal u tematiziranju,

konkretno, porezne reforme.

Ovi primjeri pokazuju kako se manipulira gledateljstvom i suptilno im se plasiraju proizvodi
ili pravni subjekti s mo¢i oglasavanja kroz pomno osmisljen obrazac plasiranja uz fokus na
vizualni aspekt i popratne kadrove dok je ubacivanje spomenutih u nekim primjerima

karakterizirano kao bez svrhe, nejasno i bezrazlozno.
HIPOTEZA 2: Najcesce se prikazuju proizvodi automobilske industrije.
Provedena analiza dovela je do rezultata koji pokazuju da ova hipoteza nije potvrdena.

Naime, u analizi je zabiljezeno ukupno osam primjera prikazivanja tvrtki ili brendova iz
automobilske industrije. Jedan primjer zabiljezen je na primjeru emisije Hrvatske
radiotelevizije, tri primjera zabiljezena su na primjeru emisije RTL-a, a Cetiri primjera

zabiljeZena su na primjeru emisije Nove TV.

Iako su zabiljezeni primjeri prikazivanja automobilske industrije, oni ne predstavljaju

veéinu od ukupno 34 primjera, dakle 23,53 %.
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HIPOTEZA 3: U sredi$njim informativnim emisijama prisutno je prikriveno oglasavanje.

Hipoteza 3 djelomic¢no je potvrdena jer se sa sigurno$¢u ne moze tvrditi ni napraviti jasna
distinkcija izmedu sluc¢ajnog i namjernog plasiranja odredenog proizvoda u medijski prostor.
Naime, zabiljezeno je vise slucaja prikazivanja proizvoda bez jasnog deklariranja istoga dijelom
promidzbenog programa audiovizualnim signalom u trajanju od tri sekunde. Medutim, od
navedenih, razlog nekih od prikazivanja je nespretno biranje kadrova i sl., ¢ime ne postoji
namjera plasiranja odredenog proizvoda. S druge strane, neki su primjeri jednostavno
nepobitno prikriveno oglasavanje, S obzirom na to da ne postoji jasan razlog prikazivanja
logotipa, marke i sl. niti konkretna svrha takvog vizualnog materijala za gledatelja osim
jednostavno — motivacije za konzumiranje proizvoda. Prikazivanje marki i istrazivanje
prikrivenog oglasavanja nije jednostavan proces, upravo zato $to ne uzima u obzir percepciju
gledatelja i jesu li oni ili ne vidjeli odredene analizirane primjere i ako jesu, na koji su ih na¢in

dozivjeli.

Rezultati istrazivanja pokazuju da u medijskome prostoru, na primjeru analiziranoga
uzorka, postoje sporne prakse definirane ranije u teorijskome okviru (v. 2.). Primjeri koji se u
istrazivanju smatraju potencijalnim slucajevima prikrivenoga oglaSavanja nemaju zadovoljene
kriterije koje bi po zakonu trebali imati — primjerice, jasan audiovizualni signal kojim se
promidzbena poruka odvaja od ostatka programa. Takoder, rezultati istrazivanja mogu se
tumaciti kroz teorijske pristupe (v. 2.3.2.). Prikazani su odredeni elementi koji pozivaju
gledatelja na odredeno djelovanje, §to zadovoljava kriterij ekonomske teorije. To je slucaj u,
primjerice, slu¢ajevima vezanima uz biranje opskrbljivaca plinom prikazanom u primjerima
4.1. g,4.1. h, 4.1. 1, 4.1. j te 4.2. f. S druge strane, u odredenim su primjerima zadovoljeni
kriteriji koji se mogu tumaciti kao odrednice ostalih teorija. Gledajuci iz semioticke perspektive,
maslinari, ali 1 uzgajiva¢i mandarina (v. 4.1. 1 1 4.3. g) mogu se promatrati kao dio Sireg
konteksta. Publika sadrzaj o tim dvjema temama moZe proucavati kroz dva znacenja —
denotativno, odnosno eksplicitno i konotativno, odnosno implicitno i skriveno. Konacno,
primjeri oglaSavanja mogu se proucavati kroz teoriju o kritickoj ulozi medija: analizirani
primjer o objavljenoj ,Znakovnici“ (4.3. h) pokazuje kako informativna emisija ima
odgovornost prema publici. Prikazuje se pozitivna vijest koja kod publike moze izazvati

odredenu emociju prema gluhima.
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4.6. Usporedba rezultata s rezultatima prijas$njih istraZivanja

Kako je ranije navedeno (v. 2.3.4.), provedena su brojna istrazivanja koja se bave
prikrivenim oglasavanjem. Strana istrazivanja veéinom se bave utjecajem prikrivenog
oglaSavanja na publiku, a ne samom njegovom prisutno$¢u te ih se zbog toga ne moze dovesti u

korelaciju s ovim radom.

Rad Jurisi¢ 1 suradnika iz 2007. ,,Manipulacija Citateljima — prikriveno oglasavanje u
hrvatskim novinama® pronaSao je 105 slucajeva prikrivenog oglasavanja u 327 analiziranih
tekstova, Sto je ukupno 32,1 %. U tri analizirane sredi$nje informativne emisije analizirane u
ovome radu, pronadena su ukupno 34 primjera spornoga sadrzaja, od kojih se 6 moze
protumaciti kao prikriveno oglasavanje, Sto je ukupno 17,6 %. Dakle, gotovo je dvostruko ¢esce
plasiranje proizvoda u tiskanim medijima nego sto je u televizijskim sredi$njim informativnim

emisijama.

Ramljak je 2015. u sklopu zavr$nog rada ,,Prikriveno oglasavanje® zakljucila kako se
gledatelje filmova ne nagovara za odredenu vrstu proizvoda, ve¢ za konkretnu marku
odredenog proizvoda. U tri analizirane emisije u ovome radu, nisu pronadena izravna

nagovaranja gledatelja ni na jedan proizvod.

Kovacevi¢ je 2023. godine u istrazivanju 0 prikrivenom oglasavanju u animiranim
filmovima i dje¢jim emisijama na televizijama s nacionalnom koncesijom najvise primjera
uocila na Hrvatskoj radioteleviziji (8), zatim na Novoj TV (6), a najmanje na RTL televiziji (2
primjera). U tri analizirane emisije u ovome radu, takoder je najviSe primjera potencijalnog
prikrivenog oglasavanja pronadeno na HRT-u (4 slucaja), zatim na Novoj TV (2 primjera), a
najmanje i ovaj put na RTL televiziji (nijedan primjer). Zakljucuje se da ne postoji razlika u
distribuciji eventualnog prikrivenog oglaSavanja u animiranim filmovima i dje¢jim emisijama

naspram informativnog programa.
4.7. Smjernice urednicima za izbjegavanje prikrivenog oglasavanja

Rezultati istrazivanja pokazuju da je prikriveno oglasavanje u odredenoj mjeri prisutno u
televizijskim srediSnjim informativnim emisijama. Zbog postivanja novinarskih standarda i
profesionalnih normi, tumacenje analiziranih primjera u ovome radu predlaze sljedece

smjernice za izbjegavanje prikrivenog oglasavanja:

a) klju¢no je odabrati dobre kadrove. Naime, nekad su neki kadrovi koji prikazuju odreden
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proizvod prikazani kao popratni kadar koji popunjava svojevrsne praznine u prilogu.

b) Kadrovi koji prikazuju odreden proizvod ili logotip trebaju se izbjegavati, osim ako su

kljucni za gledateljevo potpuno shvacanje tematike priloga u informativnoj emisiji.

¢) Ako kadrove nije moguce izbjeéi, kadrovi koji prikazuju odreden proizvod ili logotip

trebaju se obraditi, a sporni dijelovi zamutiti u pripremi prije emitiranja.

d) Ako kadrove nije moguce izbjeci niti zamutiti, kadrove koji prikazuju odreden proizvod

ili logotip potrebno je smanjiti na minimum, odnosno ne davati im relevantnu sekundazu.

e) Kad televizijski prilog prikazuje vise konkurentskih tvrtki ili proizvoda, potrebno ih je
prikazati jednako, trebaju biti jednako zastupljeni, a gledatelj treba imati dojam nepristranog

izvjeStavanja.

f) Ako je moguce, snimku treba prekadrirati tako da se sporni proizvodi izbace iz onog §to je

vidljivo gledatelju.
Cilj svega navedenoga je izbjeci prikazivanje proizvoda i prikriveno oglasavanje.
4.8. Ogranicenja istraZivanja

U ovom istrazivanju U obzir su uzeti samo kadrovi koji traju dulje od dvije sekunde. Kadrovi

kra¢i od toga nisu dio rezultata jer nema dovoljno vremena za percipirati ih.

Iz rezultata istrazivanja izuzeti su natpisi i logotipi hitnih i dezurnih sluzbi (policija, hitna
pomo¢, vatrogasci, civilna zastita, HGSS i sl.) s obzirom na to da se ne radi o plasiranju ikakvog

proizvoda.

U obzir su uzeti glavni dijelovi sredisnjih informativnih emisija bez dodatnih rubrika poput

sporta i vremenske prognoze.

Istrazivanje ne moze dokazati kakav ucinak plasman proizvoda i eventualni slucajevi
prikrivenog oglasavanja imaju na publiku, odnosno gledatelje. Ono prikazuje kako su
promidZbene poruke plasirane publici dok je njihovo primanje i shvacanje istih poruka

subjektivno i hipotetski te se ovim istrazivanjem ne moze potvrditi niti opovrgnuti.

Istrazivanja o prikrivenom oglasavanju u sklopu informativnog programa televizije na

podrucju Republike Hrvatske gotovo da i nema, stoga se ovaj rad ne poziva na ista istrazivanja,
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veé samo sli¢na provedena u svijetu i u Hrvatskoj (v. 2.3.4.). Ovo istrazivanje moze biti temelj za

buduca istrazivanja.

Pojam prikrivenog oglasavanja nije egzaktan niti se takvim smije shvacati, ovisi 0 prosudbi
gledatelja, slusatelja ili Citatelja koja se temelji na njihovim individualnim stavovima,
svjetonazorima, prijasnjim iskustvima i sl., stoga treba uzeti u obzir da ono $to nekom jest

prikriveno oglasavanje, drugom ne mora nuzno biti.
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5. Zakljucak

Mediji imaju mo¢ biranja informacija koje pustaju u medijski prostor. Iako se ta mo¢ cesto
ogleda kroz njihovo filtriranje vijesti, moZe ju se proucavati i po pitanju plasiranja proizvoda,
oglasa i sli¢cnog. Ako se putem medija odredeni proizvod suptilno plasira na na¢in da je gotovo
internaliziran dio programa, gledatelji ni nemaju dojam da je rije¢ o neCem plac¢enom i, jo$

vaznije, zabranjenom zakonom.

Upravo zbog toga, za predmet analize odabrane su sredis$nje informativne televizijske
emisije tri televizijska nakladnika s nacionalnom koncesijom koje bi trebale stremiti postivanju
svih standarda novinarstva. Primarni cilj analize bio je istraziti jesu li i koliko spominjanja (i
prikazivanja) proizvoda zastupljena u informativnome segmentu programa. Dodatni cilj bio je
ispitati koja se vrsta proizvoda ili tvrtki spominje i na koji na¢in. Krajnji cilj istraZivanja bio je

istraziti koliko su recipijenti medijskih sadrzaja okruzeni ovakvim sadrzajima.

Kako bi se provela navedena analiza, rad je voden istrazivackim pitanjima i hipotezama koje
se tiu ne samo prikrivenog oglasavanja, ve¢ opcenitog prikazivanja proizvoda i prakse
suptilnosti u prikazivanju istih. Takoder, Zeljelo se uvidjeti kako se postize spominjanje
proizvoda, koristi li se vise audio ili vizualna metoda, jesu li jasno naznaceni proizvodi, njihova

svrha, ime, logotip i sli¢no ili ne.

Shodno tomu, koriStena je metoda analize diskursa koja pruza uvid u ne samo plasiranje
proizvoda, ve¢ ga rastavlja na elemente od kojih je saZeto, bili to zvuk, slika, video, logotip,

naziv, slogan, prepoznatljive boje, oblici ili nesto drugo.

Analiza otkriva veliku zastupljenost prikazivanja proizvoda, tvrtki i opcenito pravnih
subjekata te djelomicno otkriva 1 prisutnost prikrivenog oglasavanja u analiziranim srediSnjim
informativnim emisijama. Prisutne su razli¢ite taktike plasiranja proizvoda u medijski prostor,
a to obuhvaca popratne kadrove, vizualne sadrzaje, logotipe, snimke reklamnih panoa itd., a u
nekim slucajevima ¢ak i audiovizualno predstavljanje odredenog proizvoda u pozitivnom

kontekstu.

Medutim, analiza takoder otkriva kako je vecina slucajeva plasiranja proizvoda mogla biti
izbjegnuta drugacijim odabirom kadra pri samom snimanju, ali i pri novinarskom ili uredni¢kom

biranju popratnih kadrova. lako se proizvodi nedvojbeno prikazuju u analiziranim
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informativnim emisijama, u malom, ali i dalje zabrinjavaju¢em broju slucajeva zakljuceno je
kako je rije¢ o moguéem prikrivenom oglasavanju, odnosno kako prema svim zakonskim i
pravnim aktima i regulativama koje su na snazi postoje temelji za deklariranje odredenih

primjera kao prikriveno oglaSavanje.

Hipoteza koja tvrdi kako je prisutno spominjanje proizvoda ili tvrtki potvrdena je. Naime,
analiza pokazuje kako se u svim trima analiziranim emisijama pojavljuju slu¢ajevi prikazivanja
raznih tvrtki i proizvoda bez jasno nazna¢enog plasmana proizvoda audiovizualnim signalom
prije i poslije samog plasmana. Nadalje, prateca hipoteza koja tvrdi da se takvo prikazivanje
proizvoda dogada suptilno takoder je potvrdena jer je u analizi uoceno da je veéina proizvoda
prikazana kroz popratne kadrove, bez jasnog spominjanja, a cak i bez jasno naznacenog ili

shvacéenog razloga prikazivanja i ubacivanja u neke emitirane televizijske priloge.

Hipoteza koja tvrdi da je prikriveno oglasavanje prisutno u sredi$njim informativnim
emisijama djelomi¢no je potvrdena jer u nekim slu¢ajevima nije jasno je li rije¢ 0 nenamjernoj
pogresci ili namjernom plasiranju proizvoda u sklopu informativne emisije. Neki su analizirani
sluc¢ajevi nepobitni kad je rije¢ o mogucoj prisutnosti prikrivenog oglasavanja, a za neke ipak

treba sagledati percepciju publike.

Upravo nedostatak rezultata po pitanju percepcije publike naveden je kao jedan od
ograni¢enja ovog rada. Naime, svaka osoba razli¢ito shvaca odredene sadrZaje te ih subjektivno
prosuduje. Ovaj rad jasno navodi da pojam ,,prikriveno oglasavanje* nije egzaktan niti se kao
takav smije shvacati. Nadalje, iz analize su izuzeta prikazivanja sadrzaja kraca od dvije
sekunde, popratne rubrike ,,Sport” i ,,Vremenska prognoza“, kao i logotipi i spominjanja

dezurnih sluzbi.

S obzirom na to da postoji vrlo mali broj istrazivanja vezanih za ovu temu, postoji potreba
za daljnjim istraZivanjem i proucavanjem prikrivenog oglasavanja u informativnim emisijama

I taktika koje se koriste kako bi se doslo do takve prakse medijskog poslovanja.

Rezultati pokazuju da je prisutno prikazivanje proizvoda u srediSnjim informativnim
emisijama, izvodi se suptilno, a u njima postoje i slucajevi prikrivenog oglaSavanja. Analiza
dokazuje kako je odgovornost medijskih nakladnika raditi na promicanju izvrsnosti,
novinarske kvalitete i profesionalizma, s posebnim naglaskom na zastitu gledatelja od
manipulativnih taktika i sadrzaja. To bi pridonijelo stvaranju drustva u kojem publika vjeruje

medijima jer je svjesna da ih nece prevariti zbog stvaranje odredene dobiti, drustva u kojem bi
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novinarska zadaca bila upravo onakva kakva je u poc¢etcima ove struke zamisljena — Cuvati
gradane 1 upozoravati na sve pogresno i nepravedno s ciljem stvaranjem boljih pojedinaca, ali

I boljeg drustva u cjelini.
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ZAHVALA

Ideja za ovaj rad rodila se spontano dok sam nakon dugo vremena ponovno gledao Dnevnik.
Iza te ideje nije stajao neki veliki plan, ali je iza nje vrlo brzo stala cijela vojska podrske. Vojska
ljudi koji su me nosili kad sam zapeo, vjerovali kad ja nisam i citali, trpjeli i komentirali sve

moje male i velike fiks-ideje.

Mojim roditeljima — hvala. lako mozda ne znate uvijek sto tocno radim, znate tko sam i uvijek

gurate naprijed, iz sjene, ali bezuvjetno.

Mojim mentoricama — hvala na strpljenju, na citanju svake recenice i na svim savjetima. [

¢

isprike za svaki mail koji je pocinjao s ,, Oprostite na kasnom terminu maila.

Doc. dr. sc. Drazenu Malesu — posebno hvala. Vase smjernice, uvidi i podrska nisu bili samo
strucni, nego i ljudski. Hvala Vam Sto ste mi dali vjetar u leda da ne odustanem i da se rad

finalizira.

Ovaj rad posvecujem Ani i Mislavu. Hvala vam §to ste moj kompas, §to se smijete mojim
glupostima, sto slusate kad Sutim i Sto me uvijek podsjecate da mogu, cak i kad sam u to

posumnjam.

I na kraju, posvecujem rad sebi — momku iz Splita koji je otisao za Zagreb s jednim koferom i

previse snova. Neke od njih sad stvarno i zivim.

Ok, bilo je vise od jednog kofera...
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SAZETAK
Autor: Marino Kosor

Naslov: Prikriveno oglasavanje u sredisnjim informativnim emisijama: Analiza na primjeru

triju najgledanijih televizijskih ku¢a u Hrvatskoj

Mediji imaju snagu kojom utjecu na pojedinca i drustvo u cjelini, a kad takvu snagu koriste
za stvoriti dobit i obmanuti publiku, to je razlog za reagiranje. Jedan od primjera takve negativne
prakse je prikriveno oglasavanje. Stoga se javlja potreba istraziti prisutnost spominjanja i
prikazivanja proizvoda, marki i tvrtki, kao i eventualnu prisutnost samog prikrivenog

oglasavanja u okviru najgledanijih televizijskih sredisnjih informativnih emisija.

Istrazivanje pruza uvid u prikazivanje proizvoda i njihovo plasiranje u medijski prostor, kao
i taktike kojima se medijski nakladnici sluze da bi se takva praksa provela i kontinuirano
provodila. Krajnji cilj bio je uvidjeti koliko je publika istrazivanih sadrzaja okruzena s
obmanjuju¢im porukama i praksama, konkretno plasiranjem proizvoda u sklopu ovih emisija.
Prikladna metoda istrazivanja bila je analiza diskursa kako bi se uvidjela ne samo kvantitativna
prisutnost zbunjujucéih praksi, ve¢ i kako bi se ras¢lanila na sastavne dijelove i promatrala na
razini dijelova koji ju sacinjavaju. Analiza je obuhvacala pregledavanje triju informativnih
emisija (,,Dnevnik* HRT-a, ,,RTL Danas“ i ,,Dnevnik Nove TV*) emitiranih na dan 23. rujna
2024. godine te biljezenje podataka u sljede¢im kategorijama: ,,trajanje kadra®, ,,opis kadra®,

,.kontekstualizacija priloga“, , kategorija brenda‘“ i ,,tumacenje*.

Analiza otkriva zabrinjavajuu prisutnost prikazivanja i spominjanja proizvoda, tvrtki,
logotipa i sl. bez jasno naznacenog plasmana proizvoda. Rezultati pokazuju da je prisutno
prikazivanje proizvoda, odvija se takticki i promisljeno, suptilnim metodama, a zabiljezeni su i
slucajevi moguceg prikrivenog oglasavanja. Zakljucuje se potreba za inzistiranjem na vecoj

kvaliteti kako bi publika bila zasti¢ena od manipulativnih praksi medijskih nakladnika.

Kljuéne rijeci: televizija, informativni program, sredi$nje informativne emisije, analiza

diskursa, prikriveno oglasavanje
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ABSTRACT
Author: Marino Kosor

Title: Covert Advertising in Prime-Time News Programs: An Analysis of the Three Most

Watched Television Broadcasters in Croatia

The media hold significant power in shaping both individuals and society as a whole. When
such power is used to generate profit and deceive the audience, it becomes a reason for concern.
One example of this negative practice is hidden advertising. In the context of the most-watched
central television news programs, it is necessary to investigate the presence of product, brend,
and company mentions and depictions, as well as the possible presence of hidden advertising
itself.

This research provides insight into the display and placement of products in the media
space, as well as the strategies used by media broadcasters to carry out and sustain such
practices. The ultimate goal was to assess the extent to which the audience of the analyzed
content is exposed to deceptive messages and practices, specifically product placements, within
these programs. The chosen method of research was discourse analysis, which not only aimed
to quantify the presence of misleading practices but also to break them down into their
components and observe them at a structural level. The analysis covered a review of three news
programs (“Dnevnik” on HRT, “RTL Danas,” and “Dnevnik Nove TV”) broadcasted on
September 23, 2024, and recorded data under the following categories: “frame duration,”

9% ¢

“frame description,” “context of the report,” “brend category,” and “interpretation.”

The analysis reveals a worrying presence of product depictions and mentions of companies,
logos, etc., without clearly marked product placement. The results show that product depictions
occur tactically and deliberately, using subtle methods, and instances of potential hidden
advertising were also recorded. The conclusion highlights the need to insist on higher quality

standards to protect the audience from manipulative practices by media broadcasters.

Keywords: television, news programs, central news programs, discourse analysis, hidden

advertising
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