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SAZETAK

Nogomet je sastavni dio zivota mnogih, a da je najpopularniji sport govore i brojke koje iz
godine u godinu rastu. lako je moderni nogomet zahvatio svijet, pa su tako nekad najbolji
europski nogometasi poceli odlaziti u Kinu i Ameriku za basnoslovne cifre, ipak postoje i oni
klubovi koji njeguju tradiciju, emociju i pripadnost. Oni su ti koji prkose mocnicima i
konglomeratima, a jedini koji ih u tome donekle sprje¢avaju su mediji koji su u sluzbi istih

tith moc¢nika.

Odnosi s javnos¢éu vazan su dio sporta, kako za sportaSe tako i za klubove. PR sektori u
klubovima su iznimno vazan segment uspjeSnosti kluba, ne samo sportskog veé i
reputacijskog. Stoga se u ovom radu istrazuje i nastoji utvrditi koliko mediji utjecu na sliku
nekog kluba u javnosti i koliko o njima ovisi percepcija prosjecnog navijaca, ili nogometnog

simpatizera, ali i na kraju kolika je uspjeSnost PR sektora.

Kljucne rijeci: Nogomet, moderni nogomet, odnosi s javnoscu, mediji



ABSTRACT

Football is integral part of many lives, and growing numbers are the reason why people call it
the most popular sport in the world. Modern football is spread all over the world, and one of
the best European players started to go in the China and USA for enormous money, but there
are always clubs who cares about tradition, emotion and loyalty. They are the ones who defy
the power and the conglomerates, and the only ones who are trying to prevent them from

doing that are the media, which is in the service of the same power.

Public relations is an important part of sports, for both athletes and clubs. The PR sectors in
clubs are an extremely important segment of club performance, not only sports but also
reputation. Therefore, in this paper we tried to determine how much the media influences the
image of a club in public and how much the perception of the average fan, or football fan,

depends on them, and ultimately how successful the PR sector is.

Keywords: Football, modern football, public relations, media



1. UvOD

Visegodisnje pracenje medijskih napisa o HNK Hajduk Split §.d.d. dovelo je do odabira
aktualne teme, §to je samo jedan od razloga. Srz, dubina i uzrok problema s kojima se klub
danas susre¢e idu daleko u povijest, a sve je pocelo 90-ih godina. Naime, nakon
osamostaljenja Hrvatske, Hajduk 1 njegov najve¢i rival Dinamo iz Zagreba, bili su, kako
pjesma kaze ,,dva kluba bratska, s njima se ponosi cijela Hrvatska“. No, bratstvo nije dugo
trajalo, za §to su najzasluzniji politi¢ari koji su ve¢ tada krenuli s izvrtanjem teza i famoznim

podjelama sjevera i juga, koje i dan danas traju.

Ovo je uvod u situaciju koja se i danas odrazava prema Hajduku, a umjesto da je s godinama
novinarstvo postajalo instrument demokracije (¢uvari demokracije), pravednosti i etike, ono
se srozalo na samo dno te danas predstavlja politiku, diskriminaciju i rasizam. Drustvo u
kojemu vlada demokracija, transparentnost i postenje nije u interesu mocnika koji u svojim
rukama imaju kontrolu nad medijskim prostorom. Njih nekolicina uz pomo¢ politike drze
konce u medijskim ku¢ama koje su glavni kreatori javnog miSljenja. Ovo nije tajna, ni
zavjera, ovo su informacije koje se mogu provijeriti u nekoliko klikova, a potencijalni su
dokaz da Hrvatskom vladaju ,,mra¢ne sile* kojima nije u interesu stvoriti drustvo u kojem se

postuju demokracija, transparentnost i postenje.

Zato je u ovom radu napravljena analiza sadrzaja na odabranim portalima ¢iji je glavni cilj
bio utvrditi na koji se nacin izvjestava o Hajduku — je li to izvjeStavanje ve¢inom pozitivno ili
negativno te koliko Cesto se moze primijetiti senzacionalisticki naéin izvjeStavanja. Osim
navedenog, cilj je bio saznati i jesu li mediji objektivni u situacijama kada prate zbivanja koja

se ticu Hajduka.

Osobe koje ne prate stanje u hrvatskom nogometu nemaju toliki doticaj s navedenim
informacijama, ali je svakom prosje¢nom navija¢u Hajduka, Dinama, Rijeke, Osijeka i drugih
klubova vise nego jasno da nacin izvjeStavanja o Hajduku nije poSten. Za primjer mozemo
uzeti i napise u vremenu kada Hajduk pogada odredena vrsta krize, ¢esto okarakterizirana kao
,potres« ili ,katastrofa“, dok s druge strane iste situacije, u npr. HNK Dinamo ili HNK

Rijeka, prolaze ,,ispod radara“ i ne vriste s naslovnica.

lako je mnogo turbulentnih trenutaka u proteklim godinama pogodilo Hajduk, za ovaj rad je

odabran period od 18. — 24. travnja 2018., a analizirani su napisi na internetskim portalima

1



Slobodna Dalmacija, Index.hr i 24sata. U poglavljima rada se prikazuje teorijski dio o
odnosima s javnoS¢u, medijima i nainu izvjeStavanja, a potom se prezentiraju rezultati
dobiveni analizom sadrzaja. Na kraju rada se prikazuje rasprava i zaklju¢ak na predmetnu

temu.



2. TEORIJSKO ODREDENJE POJMOVA

U ovom poglavlju bit ¢e predstavljeni elementi koji su sastavni dio izrade teorijskog okvira.
Cilj je pruziti informacije o tome §to su odnosi s javnos¢u, odnosi s javnoSc¢u u sportu i $to Su
online mediji te online novinarstvo. Vazno je razumjeti ulogu odnosa s javnos$cu u sportskom
klubu, jer upravo je taj odjel najodgovorniji za sliku kluba u javnosti te bi trebao odgovarati

svojim nadredenima u slu¢aju loSe odradenog posla.

U Hrvatskoj odnosi s javnos¢u u sportu nisu toliko razvijeni, ponajvise zbog financijskih
nemogucnosti, no ipak ih se najvisSe moze primijetiti U Nogometu, §to je i tema ovog zavrSnog
rada. Kako bi tocne informacije dosle do Citatelja, vazno je da novinar informaciju prenese

objektivno i bez vidljive pripadnosti stoga ¢emo se i na to osvrnuti u ovom teorijskom dijelu.

2.1.  Odnosi s javnoscu

U svijetu postoji mnogo definicija odnosa s javnoscu, a prema Britanskom institutu za odnose
s javnoS¢u, odnosi s javnoScu ,,predstavljaju promisljeni, planirani i kontinuirani napor za
uspostavljanje i odrzavanje zajedni¢kog razumijevanja izmedu organizacije i javnoSti“

(Skoko, 2004, str. 96, prema Stone, 1995).

Tomi¢ (2008) tvrdi da su ,,odnosi s javnos¢u proces komuniciranja organizacije s njezinom
unutarnjom 1 vanjskom javno$¢u u svrhu postizanja medusobnog razumijevanja, izgradnje

drustvene odgovornosti i ostvarivanja zajednickih interesa“ (str. 8).

Prema Kotler i Amstrong ,,odnosi s javnos$¢u ukljucuju izgradnju dobrih odnosa poduzeéa s
razlicitim dijelovima javnosti putem postizanja povoljnog publiciteta, izgradnje dobroga
korporacijskog imidza i rjeSavanja ili sprje¢avanja pojave nepovoljnih glasina, pri¢a i
dogadaja. Glavna sredstva odnosa s javnoS¢u cine: odnosi s medijima, publicitet,
korporativno komuniciranje, lobiranje i savjetovanje” (Skoko, 2004, str. 96, prema Kotler i
Armstrong, 1993).

Brojnim definicijama zajednicke su sljede¢e znacajke odnosa s javnoséu: provode planirani i
kontinuirani program kao dio upravljanja organizacijom; bave se odnosima izmedu
organizacije i njezinih javnosti; prate svijest, stavove, miSljenja i ponasanja unutar i izvan

organizacije; analiziraju ucinke koje politika, postupci i aktivnosti organizacije mogu imati u



javnosti; uskladuju politiku, postupke i aktivnosti za koje utvrde da su u sukobu s javnim
interesom i opstankom organizacije; savjetuju upravu organizacije o pitanjima koja mogu biti
korisna i za organizaciju i za njezine javnosti; uspostavljaju i odrzavaju dvosmjernu
komunikaciju izmedu organizacije i njezinih javnosti; stvaraju specifiéne promjene u svijesti,
stavovima, misljenjima i ponasanju unutar i izvan organizacije, a njihov rezultat su novi ili
o¢uvani odnosi izmedu organizacije i njezinih javnosti (Skoko, 2004, str. 96, prema Cutlip,
Center, Broom, 2003).

Odnosi s javnoscu su ogledalo organizacije, ali su nazalost od samih pocetaka na negativnom
glasu i Cesto ih se povezuje s izvrtanjem istine i Sirenjem lazne propagande. Posljednjih
nekoliko godina sve je veca potreba za komunikacijskim stru¢njacima jer su vlasnici
kompanija postali svjesni da slika u javnosti o njihovoj tvrtki ovisi 0 osobama koje su
zaduzene za brigu o reputaciji i imidzu tvrtke. Stoga je sve ¢eSc¢a pojava postavljanje osobe iz
odnosa s javnoS¢u u hijerarhijsku strukturu odmah uz predsjednika Uprave ili direktora, no
kada dode do situacija u kojima se zahtijeva odluka od veéeg znacaja, posljednja rijec je

uvijek na strani najvise osobe u hijerarhijskom lancu.

2.2.  Odnosi s javnoséu u sportu

Odnosi s javnos$cu u sportu nisu toéno definirani koliko i sami odnosi s javnosc¢u, ali jedna od
definicija je da ,,sport, zbog svoje jedinstvene prirode, zahtijeva specijalizirane odnose s
javnos¢u. Njih ne moZemo svesti pod sportski marketing jer imaju razliite ciljeve.
Sportskom marketingu je najvaZnije isplativost sportskog identiteta, dok je glavni cilj
sportskih odnosa s javnostima uspostavljanje i odrzavanje dugoro¢nih odnosa“ (Tomi¢, 2016,
str. 549).

Upravo su u sportu odnosi s javnoSéu jedan od vaznijih segmenata jer mediji uvijek Zele
dobiti informacije iz kluba, bilo da se radi o komentaru utakmice, transferima ili odlukama
Uprave kluba. Bas zato odjel odnosa s javnos¢u u klubu mora biti jedan od profesionalnijih 1

ustrojen po osnovnim principima odnosa s javnoscu.

Jedna od preciznijih definicija o odnosima s javnos¢u u sportu je ona da su ,,sportski odnosi s
javnos¢u organizacijska funkcija koja potice razvoj pozitivnih odnosa izmedu organizacije i
njezinih najvaznijih javnosti“ (Tomi¢, 2019, str. 23). Ona govori da su odnosi s javnos¢u
kljuéna poveznica izmedu kluba i navijaca, a Sto posebno dolazi do izrazaja u kriznim

situacijama, kada rezultati nisu u skladu s o¢ekivanjima navijaca.



,»Odnosima s javnoS¢u u sportu je prioritet izgraditi Zeljene dugorocne odnose s javnostima
koje smatraju vaznim za sportsku organizaciju, a ne profit kao $to je to slucaj kod
marketinga. Odnosno, sportski marketing je najvise usmjeren ka jednoj ciljanoj javnosti,
potrosacima; dok su odnosi s javnostima usmjereni razli¢itim javnostima i zapravo imaju §ire

djelovanje (Tomi¢, 2016, str. 549).

Upravo se u izgradnji dugoro¢nih odnosa s javnostima krije klju¢ uspjeha kluba u javnosti.
Ako klub proaktivno komunicira 1 ako je javnost upoznata s njegovim stavovima, tesko je da
moze do¢i do nesporazuma u komunikaciji, i to je ono o ¢emu klubovi, tj. odjeli za odnose s
javnos$¢u moraju voditi rauna. Isto tako, vazno je pratiti situaciju i na vrijeme reagirati kako
bi se klub zastitio od nemilosrdnih medijskih napada koji su mnogo puta neopravdani i koji

dovode do srozavanja reputacije kluba u javnosti.

lako je pomak vidljiv i dalje klubovi u Hrvatskoj nedovoljno koriste resurse odnosa s
javnoscu, §to je vidljivo u mnogim segmentima, a za primjer ¢emo uzeti konferencije za
medije. Naime, nepisano pravilo je da treneri momcadi konferencijom za medije najave
utakmice, ali i da se obrate nakon zavrSetka utakmice. Organizacija konferencije za medije
klubu ne bi trebala biti problem, jer su dovoljno upoznati s procesima, ali i dalje osobe koje
su zaduzene za odnose s javnoS¢u nedovoljno dobro moderiraju samu konferenciju. Tako
dolazi do situacija u kojima se novinarima ne dopustaju pitanja, ili im Se obraca izrazito
neprofesionalno, dok s druge strane novinari ne poStuju instituciju kluba pa na konferencije

za medije dolaze u kratkih hlacama i papuc¢ama.

Odnosi s javnoS¢u su osnova uspje$nog funkcioniranja kluba, ali i njegove percepcije u
javnosti. Pogotovo u danasnje vrijeme, reputacija koja se gradila godinama se moze srusiti u
samo jedan dan, a na osobama za odnose s javnosc¢u je da se brinu i1 da kontroliraju protok
informacija. Isto tako, ponasanje igraca, zaposlenika pa i Uprave kluba treba biti u skladu s
onim §to odnosi s javnos¢u postave kao Zeljeni cilj i smjer komunikacije. Ovaj segment se
posebno istice u kriznom razdoblju i tek tada se mora paziti da informacije ne izlaze u
javnost, posebno one osjetljive za klub. Komunikacija igraca i zaposlenika mora se odvijati
prema dopustenim i propisanim pravilima komunikacijskog priru¢nika kojeg bi svaki klub

trebao imati, ali je situacija u stvarnosti ipak drugacija.



2.3.  Online mediji

U ovom dijelu obradit ¢emo temu online medija buduc¢i da je tema rada analiza medijskih

napisa na internetskim portalima

,,Online medije definiramo kao web stranice kojima je svrha informiranje korisnika, i to
neovisno o tome radi li se o informativno-politickom, zabavnom ili nekom drugom sadrzaju
te neovisno o tome radi li se o digitalnom izdanju klasi¢nih medija ili o novom mediju.
Pritom one ostvaruju masmedijski ucinak ili imaju potencijal za njegovo ostvarivanje*

(Brautovi¢, 2011, str. 13).

Svjedoci smo masovne pojave online medija u posljednjem desetlje¢u, a sto je posljedi¢no
dovelo i do pada kvalitete novinarstva kao struke. Danas se o¢ekuju informacije azurirane na
trenutak dogadaja i ne se zele Cekati sutras$nje novine da saznaju neke informacije, sto je
najveca prednost online medija. S druge strane, nedostatak je taj Sto informacije ne mogu biti
dovoljno istrazene pa moze do¢i do pogresnog interpretiranja, odnosno prenosenja netocne
informacije. Takoder, posljednjih godina se razvio i pojam clickbait, a on predstavlja
intenciju autora da za svoj ¢lanak pomocu senzacionalistickog naslova navuce $to vise

Sitatelja.t

Veliku ulogu u odabiru sadrzaja, ali 1 u kreiranju naslova koji izlaze u javnost imaju urednici,
tzv. gate keeperi. Njihova je zadaca kompleksna i obuhvaca veliki obujam poslova, ali oni su
kao posljednja brana ti koji na kraju odlué¢uju moze li tekst izaci javno, §to u krajnjem slucaju
dovodi do toga da bez njihova dopustenja nema ni ¢lanka. Iako urednici kao i novinari
moraju biti nepristrani i objektivni, ve¢ godinama se njihova vjerodostojnost dovodi u pitanje,

a posebno kada se radi o prijateljstvima s raznim moc¢nicima.

2.4. Online novinarstvo

,Online novinarstvo je prezentiranje novosti na World Wide Webu ili drugim internetskim
servisima, $to ukljucuje novosti koje nude tradicionalne novinske organizacije (npr. novine,
televizijske stanice i mreZe, magazini...) te netradicionalni izvori, kao internetski provajderi,
elektroniCki oglasni prostori, web magazini i diskusijske liste” (Brautovi¢, 2011, str. 15,

prema Garrison, 2004).

1 https://pcchip.hr/internet/sto-je-clickbait/ (20. 7. 2019.)



https://pcchip.hr/internet/sto-je-clickbait/

Proteklih nekoliko godina Hrvatsku je zahvatio val pokretanja novih internetskih portala, a od
kojih su neki vezani za svoje mati¢ne kuce (Journal, Buro, 100 posto, Nogometplus). S ve¢im
brojem internetskih portala dolazi do potrebe za angaziranjem veéeg broja novinara, a samim
time i do pada kvalitete jer je cilj objaviti §to vise informacija u $to kratem vremenu.
Slijedom navedenog dolazi do toga da ¢esto mozemo procitati lazne vijesti, a prosje¢nom

Citatelju je jako teSko razaznati koja je vijest lazna, koja pak nije.

lako ne postoji definirano radno mjesto i opis posla online novinara, za njega vrijedi ista
definicija kao za novinara, sto Brautovi¢ (2011) svodi na definiciju novinara kao ,,0s0be koja
sadrzaj objavljuje u skladu s osnovnim etickim postulatima novinarstva, a to su: istinitost,
postenje, to¢nost, uravnotezenost i nepristranost, bez obzira ostvaruje li od toga rada prihod,
§to je, doduse, jedan od glavnih kriterija Hrvatskoga novinarskog drustva, ali u suprotnosti s

filozofijom interneta“ (str.16).

Dakle, iz gore navedenog se jasno vidi koji su Kriteriji koje novinar mora ispunjavati, a na sto
ga obvezuje 1 Kodeks c¢asti hrvatskih novinara. Pridrzavaju li se novinari klju¢nih stavki iz

Kodeksa provjerili smo analizom sadrzaja, ¢ije ¢emo rezultate predstaviti u idu¢em poglavlju.

Sto se ti¢e profesionalnih standarda u novinarstvu, oni se danas temelje na istinitosti, to¢nosti,
postenju, nepristranosti 1 poStenom izvjestavanju (Tomi¢, 2019). Iznimno su vazni i izvori, jer
po nepisanom pravilu novinar prije objave odredene vijesti mora imati barem dvije potvrde
od razli¢itih izvora. lzvor je osoba koja je spremna novinaru dati odredenu informaciju, koja
do tada nije bila poznata javnosti, Tomi¢ (2019) navodi da izvori vijesti mogu biti sluzbeni,
nesluzbeni, primarni i sekundarni. Izvore mozemo podijeliti i na imenovane i neimenovane, a

koliko su ih koristili novinari u medijskim napisima najées¢e doznajemo analizom sadrzaja.

2.5. Senzacionalizam

Svjedoci smo sve vece pojave ¢lanaka Ciji nacin pisanja krsi eti¢ka pravila novinarske struke.
Senzacionalisti¢ki tekstovi prenose govor mrznje, nisu utemeljeni na ¢injenicama, bave se
nevaznim temama, vrijedaju druge osobe, zadiru u privatni zivot te sadrze uznemirujuce

fotografije unesreéenih osoba.?

U povijesti hrvatskog novinarstva je zabiljeZzeno nekoliko slu¢ajeva u kojima su mediji

doslovno unistili zivote javnih osoba, §to potvrduju i strucnjaci. ,,Neistina koja se objavi u

2 https://www.medijskapismenost.hr/kako-prepoznati-senzacionalizam-u-medijima/ (23.7.2019.).
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novinama s nakladom od stotinu tisu¢a primjeraka moZe promijeniti neciji zivot. S tog
aspekta gledajuéi etiku, novinari se mogu doimati kao gospodari Zivota i smrti. Njihovo je

orude i oruzje — rijec¢ (Skoko i Bajs, 2007, str. 96, prema Vilovi¢, 2004).

Isto je i s objavama na internetskim portalima, ¢iji su novinari jo$ vise podlozni
senzacionalistickom fenomenu. Uzevsi u obzir da veéina populacije koristi mobilne uredaje i
laptope za pristup internetskim portalima, novinari moraju izazvati reakciju Citatelja koji ¢e
kliknuti na naslov, a nazalost su ti naslovi ¢esto prozeti senzacionalizmom. Sport je jedna od
rubrika u kojoj ¢esto mozemo vidjeti naslove poput ,,potres®, ,,80k i nevjerica™ i ,,raspad®.
No, prilikom ¢itanja ¢lanka je lako uoditi da tekst nije toliko dramati¢an kao naslov, §to je

jedna od temeljnih postavki kojom se bavi ovaj rad.

Skoko i Bajs (2007) navode da su tabloidizacija, komercijalizacija, senzacionalizam,
objavljivanje neistina i manipuliranje ¢injenicama, nepridrzavanje profesionalnih standarda,
narusavanje etickih normi i gubitak vjerodostojnosti obiljezile devedesete godine proslog

stoljeca i pocetak 21. stoljeca (str. 96).

Ono o ¢emu bi novinari, ali 1 urednici trebali najvise voditi racuna su eticke norme, a koje
propisuje 1 Kodeks €asti hrvatskih novinara u kojem izmedu ostalog stoji da su novinari u
svom radu duzni braniti ljudska prava, dostojanstvo, slobode i vrijednosti, uvazavati
pluralizam ideja i nazora, opirati se svim oblicima cenzure, pridonositi jaanju pravne drzave
i kao dio javnosti sudjelovati u demokratskoj kontroli mo¢i i vlasti. Njihova je obveza
pridrzavati se profesionalnih etickih nacela. Takoder, vazan dio Kodeksa ¢ini i regulativa
novinarskog poziva gdje stoji da novinar ima pravo i duznost odbiti radni zadatak koji je u

suprotnosti s profesionalnim eti¢kim standardima novinarskog posla.®

Prema navedenom se moze zakljuciti da su senzacionalizam i Kodeks suste suprotnosti, ali
praksa je ipak u vise slucajeva pokazala da se novinari i urednici ne drze Kodeksa koji je za

njih samo mrtvo slovo na papiru.

2.6. Objektivnost i subjektivnost

Onaj tko prati medijsko izvjestavanje o sportu u Hrvatskoj, a posebno o nogometu, mogao je

primijetiti nesrazmjer objektivnog i subjektivnog, odnosno pristranog i nepristranog

3 http://www.hnd.hr/kodeks-casti-hrvatskih-novinara (22.7.2019.)
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izvjestavanja. Cinjenica je da odredene medijske kuée, poput politickih stranaka, uopée
svjetonazora i stajalista, favoriziraju takoder i odredene klubove. No, to ne bi trebalo biti
tako.

S druge strane, tesko je ocekivati da ¢e novinar biti objektivan o temi koja mu je od posebnog

znacaja, a posebno ako se radi o kolumni.

Prema Laba$ i Grmusa (2011), ,,koncept objektivnosti temelji se na dvama principima:
Cinjeni¢nosti koja razumijeva pruZzanje odgovora na pet osnovnih novinarskih pitanja te na
nepristranosti kojom se nastoji osigurati jednaka zastupljenost svih strana u sukobu. Da bi
informacija koju medij prenosi doista bila temeljena na ¢injenicama, ona mora biti istinita,
informativna i relevantna (zanimljiva, ali i korisna). S druge strane, Kkriterij nepristranosti bit
¢e zadovoljen ako se svim akterima dogadaja osigura jednak pristup medijima, ali i jednaka

zastupljenost svih u medijima“ (str. 91).

Iz navedenog vidimo kako bi mediji trebali izvjeStavati o odredenim temama, ali nazalost to
nije slucaj u Hrvatskoj. Medijske kuce, kao §to je Hanza Media, drze oko 60% ukupnog
medijskog prostora u RH. Ve¢ 2009. Hrvatsko novinarsko drustvo je istaknulo da vlasnici i
dalje interveniraju u uredivaku politiku, a politicki pritisci na medije nisu prestali ni u
javnim, ni u lokalnim niti u privatnim medijima.* Deset godina poslije situacija je ista, ako ne

i gora, Sto nas dovodi do subjektivnosti koja je susta suprotnost objektivnosti.

Subjektivno je misljenje ono koje novinar iznosi jer je to njegovo stajaliSte, Sto odmah na
pocetku krsi eticke standarde novinarstva. Subjektivnost do izrazaja najvise dolazi u
kolumnama gdje novinari imaju apsolutnu slobodu izrazavanja vlastitog misljenja, a rijetko
kada se urednik uplete i izmijeni tekst. No, subjektivnost je vidljiva i u drugim novinarskim
izvjeStajima, pa nerijetko imamo situacije u kojima vise medija jednu temu obrade na sasvim

drugaciji nacin i svatko sa svojim videnjem.

Uostalom, subjektivnost ne bi bila problem kada bi Citatelji bili upoznati s novinarom,
njegovim porijeklom, svjetonazorima i idealima. No, medijska pismenost u Hrvata nije na
zavidnoj razini $to dovodi do toga da se citatelji vezuju za tekstove novinara pritom ne

razmiSljajuci objektivno.

4 https://www.jutarnji.hr/arhiva/hnd-za-profesiju-za-javnost-protiv-cenzure/3818226/ (23.7.2019.)
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3. NOGOMET

Nogomet se u drustvu ¢esto opisuje kao najvazniju sporednu stvar na svijetu. Nije ni ¢udno
kada vidimo kolika je gledanost na svjetskoj razini, ali i kada usporedimo primanja
nogometasa i npr. vaterpolista. Nogomet kakvog danas poznajemo se prvi puta poceo igrati u
Engleskoj, 1863. godine, a iste godine je osnovana i Football Association — FA, prva svjetska

organizacija za upravljanje nogometom.

Danas, nogomet je i dalje jedan od najpopularnijih sportova medu muskom, ali sada ve¢ i
medu Zenskom populacijom. Oko nogometa se vrte ogromne novcane svote, place igraima
iz godine u godinu rastu i ne vidi se kraj tim abnormalnim ciframa koje klubovi placaju

igracima, od kojih neki jo$ nisu ni punoljetni.

No, to je dio modernog nogometa na koji se veéina gledatelja navikla, a brzo se zaboravilo
kako je bilo igrati za klub iz ljubavi, pripadnosti i emocije. U hrvatskom sportu nogomet je na
prvom mjestu, a Hrvati su posebno ponosni na svoju nogometnu reprezentaciju koja je 2018.
na Svjetskom prvenstvu u Rusiji osvojila drugo mjesto, §to je ujedno i najbolji rezultat u

povijesti samostalne drzave Hrvatske.

3.1. HNK Hajduk Split §.d.d.

Hrvatski nogometni klub Hajduk Split osnovan je 13. veljace 1911. godine u Pragu na
inicijativu Cetvorice splitskih studenata koji su klubu, uz pomo¢ profesora Bara¢a nadjenuli
ime Hajduk. Prvi predsjednik kluba bio je Kruno Kolombatovi¢, prvi trener bio je Oldrich

Just, a prvi pogodak za Hajduk je postigao Sime Raunig, i to koljenom.®

Hajduk je u svojoj povijesti osvojio 18 prvenstava u 5 razli¢itih drzava, 15 nacionalnih
kupova 1 superkupova, a kao najveci uspjesi se isticu tri ¢etvrtfinala Lige prvaka i po jedno

polufinale kupa UEFA i Kupa pobjednika kupova.

Svoje utakmice od 1979. godine igra na gradskom stadionu Poljud, a prije dolaska na Poljud
utakmice su igrali na legendarnom Starom Placu na kojem su ispisani neki od najvecih

trenutaka povijesti kluba.

5 https://hajduk.hr/povijest preuzeto: (23.7.2018.)
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Od bogate povijesti kluba vrijedi istaknuti da je Hajduk odbio nastupati u talijanskom
prvenstvu za vrijeme okupacije Dalmacije, nikada ne pristajuci na ucjene. Najveci rezultatski
uspjesi ostvareni su od 1970. — 1980. godine sto je razdoblje obiljezeno kao zlatne godine
kluba.

Slika 3.1. Sluzbeni grb HNK Hajduk Split

Izvor: https://hajduk.hr/klub/grb

Slika 3.2. Stadion Poljud

Izvor: https://hajduk.hr/klub/stadion
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4. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U ovom radu koriStena je kvantitativna istrazivacka metoda analize sadrzaja. Glavni cilj ovog
istrazivanja je, analizom sadrzaja hrvatskih portala, utvrditi na koji nacin se izvjeStava o

HNK Hajduk Split §.d.d. u periodu od 18. travnja 2018. do 24. travnja 2018. godine.

Specifi¢ni cilj je utvrditi stupanj pozitivnog i negativnog nacina izvjeStavanja o HNK Hajduk

Split §.d.d., a postavljene hipoteze su sljedece:

H1: U medijskom izvjeStavanju na internetskim portalima o HNK Hajduk Split §.d.d.

primijecen je senzacionalisticki oblik izvjestavanja

H2: Novinari u medijskom izvjestavanju na internetskim portalima o HNK Hajduk Split

§.d.d. ne izvjestavaju objektivno

H3: Novinari u medijskom izvjesStavanju na internetskim portalima o HNK Hajduk Split

§.d.d. izvjeStavaju negativno

4.1. Metodologija rada

U ovom zavr$snom radu kao metoda istrazivanja koristit ¢e Se analiza sadrzaja hrvatskih
internetskih portala prema postavljenoj analitickoj matrici. Kako bi se odgovorilo na
istrazivacka pitanja te opovrgnule ili potvrdile postavljene hipoteze, analizirali smo sadrzaj
hrvatskih portala — 24sata, Slobodna Dalmacija i Index.hr. IstraZivanje obuhvaca razdoblje od
18. travnja 2018. do 24. travnja 2018. godine. IstraZivanje e se provesti na uzorku od 42
internetska clanka, a rije¢ je o primarnom izvodu podataka. U radu se Koriste metode
grafickog prikazivanja u kojem se prezentira struktura promatranih ¢lanaka na navedena
Cetiri portala prema odabranim obiljezjima. Za prikaz strukture je koriSten MS EXCEL 2016,

a Istrazivanje je provedeno metodom kvantitativne analize sadrzaja.

Milas (2009) navodi da su ,kvantitativna istrazivanja ona koja pruzaju broj¢ani opis
istrazivane pojave, redovito putem statisticke analize 1 sazimanjem izvornih podataka“
(str.47). Autor dalje navodi da se ,,kvantitativna istrazivanja ¢esto koriste kao pocetni korak u
upoznavanju i definiranju problema ili kao nadopuna kvantitativnim istraZivanjima, ona
pomazu ispitivacu da se usmjeri na ono Sto ispitanicima doista znaci kritiénu tocku koju

valjda ispitati* (str.47).
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Po Milasu (2009) takoder obiljeZja analize sadrzaja su: ,,objektivnost, sustavnost i opéenitost.
Objektivnost je nezavisnost rezultata istrazivanja od istraZivaca koji ih je dobio, a postiZe se
slijedenjem jasnih i propisanih pravila koja svakom istrazivac¢u podastiru da, na temelju istog
materijala, dode do sukladnih zaklju¢aka. Sustavnost podrazumijeva pravila prema kojima se
izvaci materijala ukljucuju ili iskljuCuju iz analize pri ¢emu istraziva¢ ne smije dokazivati
vlastite pretpostavke nego se mora drzati unaprijed utvrdenih nacela. Opcenitost se ogleda u
teorijskom znacenju koji bi trebao nadi¢i opisivanje sadrzaja, a pokazuje znanstvenu

vrijednost analize sadrzaja‘“ (str.501).

Ovdje je uzorak istrazivackog materijala odabran pomocu trazilice portala (24sata, Slobodna
Dalmacija i Indekx.hr) i trazilice Google-a Koriste¢i kljucne rijeéi: ,,Hajduk*, ,,Hajduk Split*,
,,Hajduk Torcida“.
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5. ANALIZA I INTERPRETACIJA REZULTATA

Tablica 5.1. Portali

Portal N %
Slobodna Dalmacija | 19 | 45,24%

24sata 11 | 26,19%

Indeks 12 | 28,57%

Izvor: 1zradio autor

U empirijskom dijelu rada su analizirana 42 ¢lanka na internetskim portalima. Analizirani

¢lanci su preuzeti s tri domaca internetska portala: Slobodna Dalmacija, 24sata i Indeks.

Najveéi broj Clanaka za analizu je preuzet s portala Slobodna Dalmacija (19 novinskih
Clanaka; 45,24%), dok je 12 novinskih ¢lanaka (26,19%) preuzeto s portala Indeks te 11
novinskih ¢lanaka (26,19%) s portala 24sata.

20

18

Broj ¢lanaka
= [ = [
o 28] E=Y [=)]

0o

Tablica 5.2. Portali

PORTALI

19

12

Slobodna Dalmadja 24 sata Indeks
Portal

Izvor: Izradio autor
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Tablica 5.3. Zanr

ZANR
81,82% 83,33%
78,95%

18,18% 16,67% N—
5,26%
000 oo -

24sata Indeks Slobodna Dalmadija
m Infor mativno - izvjestajne vrste m Reportaino-komentatorske vrste m Kolumne

Izvor: Izradio autor

Analizirani ¢lanci su veéinom informativno-izvjestajne vrste gdje je najveca zastupljenost

navedenog Zanra utvrdena kod promatranih ¢lanaka s portala Indeks (83,33%). Nadalje,

5,26% novinskih ¢lanaka s portala Slobodne Dalmacije su iz rubrike ,,Kolumne*, koje u

druga dva portala nisu zastupljene.
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Tablica 5.4. Tip ¢lanka

TIP CLANKA
81,82%
75,00%
25,00%
18,18%
0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
24sata Indeks

mVijest i kratka vijest mKratki ¢lanak  mClanak analiza

Izvor: Izradio autor

78,95%

21,05%

0,00% 0,00%

Slobodna Dalmadija

Ostalo

Promatrani ¢lanci su kod svih portala u najve¢em broju vijest i kratka vijest gdje je najveca

zastupljenost navedenog tipa ¢lanaka utvrdena kod portala 24sata (81,82%) a najmanja

zastupljenost kod portala Indeks (75,00%).
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30,00%
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0,00%

90,91%

9,09%

. 0,00% 0,00%

24 sata

m Autorski rad (imei prezime)

Tablica 5.5. Autor ¢lanka

AUTOR CLANKA
75,00%
68,42%
26,32%
16,67%
8,33%
5,26%
0,00% . 0,00%
Indeks Slobodna Dalmacija

m Autorski rad (inicijali) m Redakcij ski te kst Ostalo

Izvor: Izradio autor

Najveéi broj ¢lanaka (90,91%) s portala 24sata su autorski radovi s navedenom inicijalima,

dok su ostali ¢lanci (9,09%) autorski radovi s objavljenim punim imenom i prezimenom.

Clanci s portala Indeks su najve¢im dijelom (75,00%) autorski radovi s objavljenim punim

imenom i prezimenom, dok je 8,33% ¢lanaka objavljeno kao redakcijski tekst.

Clanci s portala Slobodna Dalmacija su ve¢inom autorski radovi s objavljenim punim

imenom i prezimenom (68,42%), dok je 26,32% c¢lanaka s navedenog portala objavljeno kao

redakcijski tekst.

Promo c¢lanci, redigirane agencijske vijesti (vijesti od HINA-e, EPEHA-e, itd.), ¢lanci bez

potpisa, ¢lanci od ¢itatelja nisu zastupljeni u ¢lancima niti jednog portala.
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m Navodi se samo jedan izvor m Navode se dva izvora mNavode se tri ili vise izvora

45,45%

27,27%

18,18%

9,09%

24 sata

Tablica 5.6. Broj izvora

BROJ IZVORA

33,33%

25,00%

0,00%

Indeks

Izvor: Izradio autor

41,67%

52,63%

21,05%
15,79%

10,53%

Slobodna Dalmadija

Ne navodi se niti jedanizvor

Navodenje jednog izvora je zastupljeno u najvec¢em broju ¢lanaka s portala 24sata (45,45%) i

s portala Slobodna Dalmacija (52,63%), dok najveci broj ¢lanaka s portala Indeks (41,67%)

nema niti jedan izvor.
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Tablica 5.7. Neimenovani izvori

NEIMENOVANI I1ZVORI

54,55%
50,00%
41,67
36,84%
31,58%
1,05
18,18% 18,18

9,09% 8,33%

5,26%5,26%
. 0,00% 0,00% .0,00% - -

24sata Indeks Slobodna Dalmadija

W Autor samo spominje neimenovane izvore

M Autor se djelomicno oslanja na neimenovane izvore

M Autor se u potpunosti i iskljuivo oslanja na neimenovane izvore
Nema izvora

B Nema neimenovanih izvora (svi izvori suimenovani)

Izvor: Izradio autor

U veéini ¢lanaka autori navode izvore informacija. Vise od polovice ¢lanaka (54,55%) s

portala 24sata nema neimenovanih izvora. U jednakom broju ¢lanaka (18,18%) s portala

24sata se autori djelomi¢no oslanjaju na neimenovane izvore odnosno ¢lanak nema izvora,

dok u 9,09% clanaka autori samo spominju neimenovane izvore. Polovica ¢lanaka s portala

Indeks je objavljeno sa svim imenovanim izvorima, dok 41,67% c¢lanaka nema izvora. U

manjem broju ¢lanaka (8,33%) se autori djelomicno oslanjaju na neimenovane izvore. Na

portalu Slobodna Dalmacija 36,84% c¢lanaka ima sve imenovane izvore, dok se u 31,58%

Clanaka autori u potpunosti i isklju¢ivo oslanjaju na neimenovane izvore. U jednakom broju

¢lanaka (5,26%) autori samo spominju neimenovane izvore odnosno autori se djelomi¢no

oslanjaju na neimenovane izvore. Dvadeset jedan posto ¢lanaka s portala Slobodna Dalmacija

nema izvora.
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Tablica 5.8. Informacija i stavovi

INFORMACIUA | STAVOVI

80,00%
72,73%

70,00%

60,00% 57,89%

50,00%
50,00%

40,00% 36,84%
33,33%

30,00% 27,27%

20,00% 16,67%
0,00%
0,00% [

24sata Indeks Slobodna Dalmadija

B U tekstu su navedene samo informacije M U tekstu je naveden samo stav - komentari

B U tekstu postoje infor macije, stav - komentari

Izvor: Izradio autor

U c¢lancima s portala 24sata (72,73%) i portala Indeks (50,00%) prevladavaju ¢lanci s
tekstovima u kojima postoje informacije, stav i komentari dok u ¢lancima s portala Slobodna
Dalmacija prevladavaju c¢lanci s tekstovima u kojima su navedene samo informacije
(57,89%).
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Tablica 5.9. Tip naslova

TIP NASLOVA

70,00% 66,67%

63,64%
60,00%

52,63%
50,00%
40,00% 36,36%
33,33% 31,58%
30,00%
20,00% 15,79%
10,00%
0,00% 0,00%

0,00%

24sata Indeks Slobodna Dalmadija

m Informativni mSenzacionalisticki  m Kriticki

Izvor: Izradio autor

U vecini C¢lanaka s portala 24sata (63,64%) i s portala Indeks (66,67%) naslovi su
senzacionalisticki, dok je u c¢lancima s portala Slobodna Dalmacija najzastupljeniji

informativni naslov (52,63%).
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Tablica 5.10. Odgovaranje naslova tekstu

ODGOVARANIJE NASLOVA TEKSTU

90,00%

78,95%

80,00%

70,00%

60,00%

54,55%

50,00%  50,00%

24sata Indeks Slobodna Dalmadija

50,00% 45,45%

40,00%

30,00%

21,05%

20,00%

10,00%

0,00%
mDa mNe

lzvor: Izradio autor
U 54,55% c¢lanaka s portala 24sata naslov ne odgovora tekstu, dok u 45,45% ¢lanaka naslov
odgovara tekstu. U jednakom broju ¢lanaka s portala Indeks naslov odgovara odnosno ne
odgovara tekstu (50,00%). U velikom broju ¢lanaka s portala Slobodna Dalmacija (78,95%)

naslov odgovara tekstu.
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Tablica 5.11. Objektivni pristup izvjestavanju

OBJEKTIVNI PRISTUP IZVJESTAVANJU

80,00% 75,00%
72,73%
70,00%
60,00%
52,63%
50,00% 47,37%
40,00%
27,27%
30,00% ) 25,00%
20,00%
10,00%
0,00%
24sata Indeks Slobodna Dalmadija
mDa mNe

Izvor: Izradio autor
Objektivni pristup izvjeStavanju se u vecoj mjeri ne primjenjuje na portalima 24sata (72,73%)
i Indeks (75,00%), dok se na portalu Slobodna Dalmacija u veoj mjeri primjenjuje

objektivni pristup izvjestavanju (52,63%).
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Tablica 5.11. Prikaz HNK Hajduk Split u tekstu

PRIKAZ HNK HAJDUK SPLIT U TEKSTU

84,21%
81,82%
50,00%
41,67%
18,18%
8,33% 10,53%
5, 26%
0,00%
24sata Indeks Slobodna Dalmadija

m Negativno m Neutralno mPozitivho

Izvor: Izradio autor

Vecina autora sa svih portala HNK Hajduk Split prikazuje neutralnim stavom, dok je

navedeni stav najzastupljeniji u ¢lancima s portala Slobodne Dalmacije (84,21%). Gotovo

polovica autora ¢lanaka s portala Indeks (41,67%) prikazuje HNK Hajduk Split negativno.
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70,00%

60,00%

50,00%
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Tablica 5.12. Predstavljanje HNK Hajduk Split kao taoca navijaca

PREDSTAVLIANJE HNK HAJDUK SPLIT KAO TAOCA NAVIJACA

84,21%
54,55%
50,00%
45,45%
41,67%
15,79%
8,33%

oo N oo

24sata Indeks Slobodna Dalmadija

mDa mNe mTesko je odrediti

Izvor: Izradio autor

U vedini ¢lanaka s portala 24sata i portala Slobodna Dalmacija se HNK Hajduk Split $.d.d. ne

predstavlja kao taoca navijaca, gdje je veca zastupljenost utvrdena kod portala Slobodna

Dalmacija (84,21%). Nadalje, u polovici ¢lanaka s portala Indeks Hajduk Split $.d.d.

predstavlja kao taoca navijaca.
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Tablica 5.13. Potenciranje neprofesionalnosti i amaterizma

POTENCIRANJE NEPROFESIONALNOSTI | AMATERIZMA

66,67%
63,64% 63,16%
36,36% 36,84%
I 33,33%
24sata Indeks Slobodna Dalmadija
mDa mNe

Izvor: Izradio autor

U vise od polovice ¢lanaka s portala 24sata (63,64%) i portala Indeks (66,67%) se potencira

neprofesionalnost i amaterizam u upravljanju HNK Hajduk Split $.d.d, dok se u ve¢em broju

Clanaka s portala Slobodna Dalmacija (63,16%) ne potencira neprofesionalnost i amaterizam
u upravljanju HNK Hajduk Split §.d.d.
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Tablica 5.14. Pristranost izvjeStavanja

PRISTRANOST IZVJESTAVANJA

70,00% 66,67%
63,64% 63,16%

60,00%

50,00%
40,00% 36,36% 36,84%
33,33%

30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

24sata Indeks Slobodna Dalmadija
mDa mNe

Izvor: Izradio autor

Pristranost u izvjeStavanju je vidljiva u ¢lancima s portala 24sata (63,64%) i portala Indeks
(66,67%), dok u 63,16% clanaka s portala Slobodna Dalmacija nije vidljiva pristranost u

izvjeStavanju.
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6. RASPRAVA

Cilj ovoga istrazivanja bio je utvrditi kako mediji na internetskim portalima izvjesStavaju o
HNK Hajduk Split. lako je tema Hajduk uvijek atraktivna i Citana, ciljano je odabran krizni

period koji su mediji jo$ viSe potencirali, a rezultati istrazivanja idu tome u prilog.

Naime, prva hipoteza koja je postavljena se odnosi na to da je u medijskom izvjesStavanju na
internetskim portalima prisutan senzacionalisti¢ki pristup. Pod senzacionalistickim pristupom
se smatra sve §to je u suprotnosti od informativnog, prozivanje, neujednacenost, ignoriranje
etickih pravila, prenoSenje govora mrznje, kriva interpretacija podataka, sugestivna oprema,

vrijeda, proziva, opominje, manipulira, bez koristenja navodnih znakova.

Ova hipoteza je potvrdena jer su u vecini ¢lanaka s portala 24sata (63,64%) i s portala Indeks
(66,67%) naslovi senzacionalisticki, dok je u ¢lancima s portala Slobodna Dalmacija
najzastupljeniji informativni naslovi (52,63%). Dakle, vidljivo je da su ova dva portala
izrazito senzacionalisticki nastrojeni, dok Slobodna Dalmacija kao lokalni medij, ali i

sluzbeni medijski sponzor HNK Hajduk Split ima objektivniji pristup izvjestavanju.

Druga hipoteza se odnosila na to da novinari u svom izvjeStavanju ne koriste objektivni nacin
1zvjestavanja, Sto je potvrdeno ovim istrazivanjem. Naime, objektivni pristup izvjeStavanju se
u vecoj mjeri ne primjenjuje na portalima 24sata (72,73%) i Indeks (75,00%), dok se na
portalu Slobodna Dalmacija u vecoj mjeri primjenjuje objektivni pristup izvjestavanju
(52,63%). Dakle, vidljivo je da kao i u prvoj hipotezi navedena dva medija nisu objektivna i
da svoje naslove i c¢lanke temelje na subjektivnom dojmu koji u kombinaciji sa

senzacionalizmom dovodi do potpuno krive percepcije u o¢ima Citatelja.

Treca hipoteza se odnosila na to da novinari o HNK Hajduk Split izvjeStavaju negativno, Sto
je ovim istrazivanjem opovrgnuto. Vecina autora sa svih portala HNK Hajduk Split prikazuje
neutralnim stavom, dok je navedeni stav najzastupljeniji u ¢lancima s portala Slobodne
Dalmacije (84,21%). Ipak, iz rezultata je vidljivo da gotovo polovica autora ¢lanaka s portala
Indeks (41,67%) prikazuje HNK Hajduk Split negativno.

Vrijedi spomenuti i pitanje koje se odnosilo na pristranost u izvjeStavanju, a ona je vidljiva u
Clancima s portala 24sata (63,64%) i portala Indeks (66,67%), dok u 63,16% c¢lanaka s portala
Slobodna Dalmacija nije vidljiva pristranost u izvjestavanju. Dakle i ovdje vidimo da portali
24sata 1 Indeks imaju odredenu averziju prema HNK Hajduk Split, a svojim pisanjem

namjerno pokuSavaju narusiti dignitet kluba.
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7. ZAKLJUCAK

Istrazivacka pitanja i hipoteze su postavljene na ovaj naéin najprije zbog toga da se potvrdi
ono o ¢emu godinama pric¢aju navijaci i simpatizeri Hajduka, a to je da HNK Hajduk Split u
medijima nema jednak tretman kao ostali klubovi. Godinama se pokusava destabilizirati
model upravljanja klubom ¢iji su vlasnici navijaci i dionicari, kroz razne medijske spinove,
laZne napise i potenciranje kriznih situacija, a ovo istrazivanje je potvrda da su navedene teze

tocne.

Tuzno je da u danaSnjem druStvu poStenje nije na prvom mjestu, tuzno je da su mediji i
novinari postali instrument mo¢nika koji iz odredenih osobnih razloga i interesa pokusSavaju
nauditi jednoj skupini ljudi koja se godinama bori protiv nepravde. Sportski i rezultatski
neuspjeh HNK Hajduk Split idu u prilog neprijateljima narodnog kluba, jer u danasnjem
kapitalistiCkom sistemu i modern football svijetu nema vise mjesta za ljubav, strast i emociju,
vec je u iskljuc¢ivom fokusu krupni kapital. Zato ovo istrazivanje ima svoju tezinu, a rezultati
nikako ne idu u prilog medijima i novinarima. Novinari bi trebali prije svega poStivati eticke
norme, a urednici bi se trebali viSe orijentirati prema izvjeStavanju o pozitivnim vijestima jer
jedna negativnost produbljuje i donosi novu uvec¢anu negativnost, §to ne bi smjelo biti ciljem

drustva koje tezi ka razvoju, a ne defetizmu, samouniStenju 1 destrukciji.

Mediji moraju biti Cuvari demokracije, kako sami sebe vole nazivati, ali ako nastave
izvjeStavati kao do sada i ako se nastave pokoravati 1 biti sluge, nase drustvo nikad nece i¢i

naprijed, ve¢ ¢emo nazadovati, a pitanje je koliko jo§ prostora ima do samog dna.

Ono §to HNK Hajduk Split mora uciniti je proaktivnije komunicirati i pratiti situaciju i ne
dopustiti da se klub srozava i uniStava preko internetskih portala i raznih medijskih napisa,
koji su kao S$to je vidljivo iz rezultata Cesto izrezirani. Dobar dio krivice koju su polucili
rezultati istrazivanja snosi i sam klub i njegova PR sluzba koja nije na vrijeme detektirala
probleme. No, jo$ se stvari mogu popraviti, a sve ovisi o tome kako ¢e se kreirati

komunikacijska strategija kluba.
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PRILOZI

IstraZivacka matrica
--1. Portali

1. Slobodna Dalmacija
2. 24 Sata

3. Index.hr

--2. Datum objave ¢lanka (napisati)

--3. Glavni zanr

Siri krug ljudi o odredenim Cinjenicama.)

2. Reportazno-komentatorske vrste (Reportaza je najslozenija nov. vrsta koja dogadaj
prenosi kroz pricu koja ima uvod, zaplet, rasplet. Mora biti autenti¢na, a tema joj je stvarni
dogadaj. Osnovna funkcija je izazvati estetski dozivljaj kod citatelja. Osnovna znacajka
komentara je tumacenje, objaSnjavanje onoga $to se povrsinski ne vidi, a bitna je dobra
argumentacija i snazan jezik.)

3. Kolumne (Redovno ponavljajuéi ¢lanak u nekoj publikaciji kojeg pisu kolumnisti, a sadrzi

izri¢ito glediste ili misljenje.)

--4. Tip ¢lanka

1. Vijest i kratka vijest (do 15 redaka)

2. Kratki ¢lanak -izvjestaj( iznad 15 redaka - do pola stranice)
3. Clanak analiza

4. Ostalo

--5. Rubrika

1. News/Vijesti/Aktualno
2. Sport
3. Komentari
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--6. Autor ¢lanka

8. Autorski rad (ime i prezime)

9. Autorski rad (inicijali)

10. Promo

11. Redigirana agencijska vijest (HINA, EPEHA...)
12. Bez potpisa

13. Ostalo

14. Pismo Citatelja, autor: Citatel]

15. Redakcijski tekst

--7. Broj izvora®

1. Navodi se samo jedan izvor
2. Navode se dva izvora

3. Navode se tri ili viSe izvora

4. Ne navodi se niti jedan izvor

--8. Neimenovani izvori (Ako nema izvora, pise se 0)

1. Autor samo spominje neimenovane izvore

2. Autor se djelomi¢no oslanja na neimenovane izvore

3. Autor se u potpunosti i isklju¢ivo oslanja na neimenovane izvore
4. Tesko je odrediti

5. Nema neimenovanih izvora (svi izvori su imenovani)

6 U izvore spadaju imenovani i neimenovani izvori.

Imenovani izvori (jasno identificirani) mora biti napisano ime i prezime ili inicijali osobe; ime
agencije/institucije/drzavne sluzbe/ministarstva/novine/nov. agencije/udruge; sluzbeni dokumenti ¢iji je naziv
napisan (zakoni, konvencije..); policijske postaje/bolnice/hitne pomodi ¢ija je adresa/ime napisano; popis
stanovnisStva s napisanom godinom

Neimenovani izvori: anonimne osobe; visoki duznosnici €ije se ime ne spominje; agencije/udruge/institucije...
bez imena; dokumenti bez naziva; podatci uz koje ne pise tocan naziv agencije/institucije koja je provela
istrazivanje (npr. Prema podacima iz 2016. godine; prema podacima iz policije; - ne piSe tko je proveo
istrazivanje niti iz koje PU su podatci)

Nisu izvori: biografije
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--9. Informacija i stavovi (novinara)

1. U tekstu su navedene samo informacije

2. U tekstu je naveden samo stav - komentari

3. U tekstu postoje informacije, stav - komentari
4. Tesko je utvrditi

--10. Kakuvi su naslovi prisutni u tekstu

Samo glavni naslov

Nadnaslov, naslov, podnaslov, medunaslov
Nadnaslov, naslov, podnaslov

Naslov, podnaslov, medunaslov

Naslov i medunaslov

Nadnaslov, naslov

Naslov, podnaslov

Nadnaslov, naslov, medunaslov

Nema naslova

© N WNRE

--11. Tip naslova (glavnog naslova)

1.Informativni: temelji se na podacima iz ¢lanka, uravnotezen, ne prenosi govor mrznje, ne
donosi osude, doslovno prenosi citate

2.Senzacionalisti¢ki: sve suprotno od informativnog, prozivanje, neujednacenost, ignoriranje
etickih pravila, prenoSenje govora mrznje, kriva interpretacija podataka, sugestivna oprema,
vrijeda, proziva, opominje, manipulira, nema navodnih znakova

3.Kriti¢ki: iz poznatih argumenata kritizira, ali ne vrijeda, nije mu cilj destruktivnost
afirmativnost, upucuje na propuste, poziva na akciju

4.Tesko je odrediti

--12. Naslov ¢lanka odgovara tekstu ¢lanka
1. Da

2. Ne

3. Tesko je odrediti

--13. Vrsta grafi¢ke opreme
1. Nema je

2. Fotografija
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3. llustracija
4. Grafika (tabele, grafovi, mape, info grafike)
5. Ostalo

--14. U tekstu se primjenjuje objektivni pristup izvjestavanju
1. Da

2. Ne

3. Tesko je utvrditi

--15. U tekstu je HNK Hajduk Split §.d.d. prikazan (odnosi se na cijeli ¢lanak: na
novinarov stav i citate)

1. Neutralno

2. Pozitivno

3. Negativno

4. Tesko je utvrditi

--16. Koja je glavna tema zastupljena u tekstu?

HNK Hajduk Split §.d.d.
Ivan Kos

Torcida

Nas Hajduk

Grad Split

Nadzorni odbor

Nista od navedenog

No oabkohe

--17. Dominantna funkcija teksta?

Informirati
Educirati

Zabaviti

Ukazati na problem
Promovirati

Tesko je odrediti

ok wdpE

--18. U tekstu se HNK Hajduk Split §.d.d. predstavlja kao taoca navija¢a?

1. Da
2. Ne



3. Tesko je utvrditi

--19. U tekstu se potencira neprofesionalnost i amaterizam u upravljanju HNK Hajduk
Split §.d.d.?

=

Da
Ne
3. Tesko je utvrditi

N

--20. U tekstu je vidljiva pristranost u izvjeStavanju?

1. Da
2. Ne
3. Tesko je utvrditi

Kodne liste
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