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1. UVOD
Reklame su postale sastavni dio svakodnevice ljudi diljem svijeta. Od televizijskih, radijskih
preko onih na billboard plakatima po ulicama pa sve do onih reklama koje se provlace po
novinskim ¢lancima. Neke su reklame toliko dobro uklopljene u ostatak ¢lanka da je laiku
ponekad tesko primijetiti da je rije¢ o oglaSavanju, dok su druge toliko prenapuhane da se
nakon ¢itanja prve recenice odustane od ostatka ¢lanka jer je evidentno da se radi o placéenom

reklamiranju odredenog proizvoda.

Tema ovog diplomskog rada su native ¢lanci. Odnosno, ovaj diplomski rad nastoji istraziti
stil native Clanaka na portalu Journal.hr s posebnim naglaskom na stilisticke elemente koji
omogucuju njihovu uspjesSnu integraciju u medijski sadrzaj. Metoda istrazivanja jest
kvalitativna analiza stila. Analizom odabranih ¢lanaka, istrazit ¢e se kako se koristi retoricka
strategija za privlacenje Citatelja te na koji nacin se postiZe ravnoteza izmedu informativnog i
promotivnog sadrzaja. Posebna paznja bit ¢e posveéena nacinu na koji se epiteti, metafore,
hiperbole i druge stilske figure koriste kako bi se oblikovao pozitivan imidz brenda i
potaknula emocionalna reakcija kod Citatelja. Vaznost ovog istrazivackog rada ogleda se u
stjecanju veceg razumijevanja samog pojma native ¢lanaka buduci da su oni sad postali toliko
raSireni u novinarstvu, a vec¢ina ljudi 1 dalje nije sigurna o Cemu je rije. Za potrebe
istrazivanja ovog diplomskog rada, koristit ¢e se trinaest native Clanaka s portala Journal.hr

napisanih i objavljenih u 2023. 1 2024. godini.

U suvremenom medijskom prostoru, gdje su granice izmedu novinarstva 1 marketinga postale
sve zamagljenije, native oglaSavanje se pojavilo kao inovativan pristup za brendove koji Zele
uspostaviti dublju vezu s publikom bez straha da ¢e odbiti Citatelja na prvu kao §to je to
ve¢inom slucaj sa sponzoriranim c¢lancima. Ovaj oblik oglasavanja, koji se estetski i
sadrzajno uklapa u kontekst same platforme na kojoj se pojavljuje, omogucuje stvaranje
relevantnog sadrzaja koji istovremeno ispunjava komercijalne ciljeve, ali i strukturu portala

na koji se objavljuje. Native Clanci na portalima kao Sto je Journalhr, predstavljaju



primjer kako se marketinSka komunikacija moze diskretno implementirati u medijski sadrzaj,

bez ikakvog narusavanja korisnickog iskustva ili percepcije vjerodostojnosti portala.

Prvo poglavlje se odnosi na teorijski dio u kojem ¢e se pokusati definirati pojmove poput
reklama 1 oglasavanja, a potom ¢e se pokusati i kronoloSki napredak samog oglasivackog
svijeta. Nadalje, u teorijskom radu ¢e se ponuditi i definicija portala, ali i samih native
¢lanaka koji su zapravo temeljni dio ovog diplomskog rada. Potom ¢e se u radu predstaviti i
Journal.hr ¢iji se Clanci koriste za potrebe pisanja ovoga rada, re¢i ¢e se nesto o povijesti i

sadaSnjosti portala te o njegovom djelovanju.

U drugom dijelu rada, u kojem se odvija kvalitativna analiza sadrzaja, ¢e se pokusati
odgonetnuti stil pisanja native ¢lanaka. To ¢e biti moguce uz, prvo, definicije stilskih figura
poput epiteta i hiperbola, ali i1 clickbait naslova i imperativa, te pronalazak primjera istih u
¢lancima. Osim toga, iznijet ¢e se tehnicke znacajke ¢lanaka kao $to su duzina teksta, potpisi,

koriStene ilustracije, ali i obradene teme, a zatim slijede rezultati tih analiza.

Nakon toga, slijedi kratka usporedba native i non-native ¢lanaka na portalu Journal.hr, a

potom i zakljuéni dio u kojem ¢e se sumirati sve ono §to je napisano.



2. TEORIJSKI OKVIR

2.1.  Definicija reklame i oglasavanja
Sama rije¢ reklama dolazi iz latinskih rije¢i clamare $to znaci vikati, odnosno, od rijeci
reclamare §to znaci odjekivati (Gali¢, 2016: 450). Prema Stolac i Vlasteli¢ u knjizi Jezik
reklama, definicija reklame glasi da je rije¢ o modelu marketin§ke komunikacije i tekstu koji
sam ili u suodnosu sa slikom i/ili zvukom prenosi obavijest o odredenom proizvodu ili nekoj
usluzi (Stolac i Vlasteli¢, 2014: 16), dok je KreSimir Bagi¢ definiciju reklame za svoj zbornik
radova iz 2006. godine potrazio u Leksikografu i Rjecniku hrvatskoga jezika Vladimira
Anic¢a. Prema pisanjima u Leksikografu, reklama se moze definirati kao djelatnost ¢ija je
svrha da posredstvom masovnih medija privuce stanovnistvo na potrosnju robe i usluga, dok
ju Ani¢ opisuje kao oglas koji se moze pronac¢i u masovnim medijima, a koji za cilj ima
privuci ljude na potros$nju (Bagi¢, 2006: 81). Reklama koja, kako stoji na internetskoj stranici
Enciklopedije, dolazi od njemacke rije¢i Reklame ili pak francuske réclame, je zapravo
kolokvijalni naziv za oglaSavanje dok se oglasavanje ,najces¢e definira kao placena,
neosobna komunikacija odredene organizacije identificirane u poruci putem medija za
masovno komuniciranje (tisak, radio, televizija i dr.) radi informiranja i/ili uvjeravanja
¢lanova ciljne javnosti“ (Enciklopedija.hr, 2024). Marketinski stru¢njaci, zbog negativnih
konotacija koje reklama vuce jos iz 19. i 20. stoljeéa, Zele ova dva pojma odvojiti. Kazu kako
reklama podrazumijeva prekomjerno hvalisanje 1 isticanje svojstava nekog proizvoda u
pretjeranoj koli¢ini te da je jedini cilj reklame jednokratna prodaja, dok zanemaruje
zadovoljstvo potroSaca. Isto tako, kazu kako je reklama zapravo pogrdan naziv za
oglasavanje (medijskapismenost.hr, 2024). S druge strane, teoreticari 1 prakticari, za pojam
'oglasavanje' kazu da dolazi od hrvatske rijeci 'glas', to¢nije od glasa 1 odjeka koje taj pojam
stvara u umu osobe koja zaprima tu poruku (medijskapismenost.hr, 2024). ,,Oglasavanje se
definira kao placeni oblik trziSnog i1 drustvenog komuniciranja, gdje se u kreativno
komunikacijskom procesu, na sustavan i osmiSljen nacin, odaSilju poruke, obi¢no putem
masovnih medija, prema ciljanoj publici i javnosti s ciljem utjecaja na stavove i ponaSanja

primatelja poruke* (medijskapismenost.hr, 2024).

2.2.  Povijest oglasavanja
Koliko je svijeta, toliko je i oglaSavanja. Odnosno, oglasavanje postoji koliko postoji i
civilizacija. Prvi primjeri sezu jo$ u davnu proslost, tocnije, 2000. godine Pr. Kr. u podrucje
starog Egipta, gdje su javne obavijesti, koje su bile gravirane u Celik, predstavljale prvi oblik

vanjskog oglasavanja (profitiraj.hr, 2011). Nekoliko godina kasnije, oko 1800. godine Pr. Kr.,



primjeri oglasavanja su se mogli pronaci i na prostorima danasnjeg Iraka gdje su otkrivene
ploce s uputama o poljoprivrednim tehnikama poput sjetve, navodnjavanja i zetve. U Indiji su
tamos$nji kraljevi koristili takozvane uhode da Sire pozitivne glasine o njima, a vladar
Aleksandar Veliki je oglasavanje odrzavao na nacin da bi slao glasnike ¢iji je zadatak bio
Sirenje vijesti o njegovim vojnim pobjedama (Radalj, 2016: 24). Jo$ neki od primjera
oglasavanja su pronadeni na Arapskom poluotoku gdje su zabiljeZzeni primjeri oglasnih i
politickih poruka. Stari su Egip¢ani donijeli znacajnu promjenu u oglasavanju kada su uveli
papirus za pisanje i distribuciju informacija (Radalj, 2016: 24). Isto tako, svjetski su vladari
uvidjeli potrebu za tre¢om stranom koja bi olakSala komunikaciju i prilagodbu izmedu vlasti 1
naroda, pa su tu ulogu cesto prepustali u ruke crkve, trgovaca i obrtnika (Radalj, 2016: 24).
Tehnika oglasavanja znacajno se razvila u 15. stolje¢u s izumom Gutenbergovog tiskarskog
stroja. Johann Gutenberg, njemacki tiskar, jo§ je 1436. godine imao tiskarski stroj pomocu
kojega je izvodio svoje pokuse. Vrativsi se u rodni grad Mainz, Gutenberg je 1448. godine
osnovao tiskarsku radionicu i sedam godina nakon, odnosno, 1455. godine, izdao svoj prvi
tipografski rad — Bibliju (enciklopedija.hr, 2024). U istom stolje¢u, u Engleskoj je za potrebe
promoviranja molitvenika, 1472. godine napravljen prvi letak koji je sluzio kao oglas za
kupovinu. Otprilike dvjesto godina nakon toga, doSlo je do prvog brendiranja nekog
proizvoda, to¢nije, osmisljena je marka i vizualni identitet za zubnu pastu naziva Dentifice
(profitiraj.hr, 2011). Nakon toga, oglaSavanje je postalo sve ucestalije 1 ucestalije pa je tako
1776. godine osmisljen 1 prvi politicki oglas kojim se mlade 1 fizi€ki spremne muske osobe
pozivalo u vojsku (jedan od najpoznatijih postera takve vrste je objavljen 1917. godine pod
nazivom 'Uncle Sam' €iji je cilj bio regrutiranje mladih americkih domoljuba u rat). U 19.
stoljecu je uslijed brojnih inovacija doslo 1 do nekoliko znacajnijih primjera oglasavanja u
povijesti pa je tako 1836. godine pojava automobila dovela do prvih billboard oglasa u SAD-
u, a u istoj je zemlji osvanula 1 prva elektri¢na reklama na Times Squareu u New Yorku 1882.
godine. Desetak godina prije toga, zabiljeZeno je prvo plasiranje proizvoda u romanu ,,Put
oko svijeta za 80 dana®, u kojem se spominju imena prijevoznickih kompanija (profitiraj.hr,
2011). Plasiranje proizvoda, odnosno, prikriveno oglasavanje, na engleskom product
placement je zapravo oblik oglaSavanja u kojem se pojavljuje odredeni proizvod i time se
indirektno implicira njegovo koriStenje. U Zakonu medijima u ¢lanku 18. jasno stoji kako je
prikriveno oglaSavanje zapravo predstavljanje necega rijeima ili slikovhom upotrebom u
programskim sadrzajima, a moze zavesti konzumenta sadrzaja u pogledu prirode tog
proizvoda. Nakon prvog plasiranja proizvoda, 1882. godine, u New Yorku je osvanula i prva

elektricna reklama na Times Squareu, a deset godina nakon toga, pojavio se i direktni
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marketing. Naime, tvrtka Sears se odlucila na, tada nevideni, pothvat i poslala 8 tisu¢a ru¢no
napisanih dopisnica potencijalnim kupcima svog trgovackog lanca, a zaprimila je cak 2 tisuce
narudzbi. Fatty Arbuckle, zvijezda nijemih filmova, postao je 1905. godine jedna od prvih
poznatih osoba koja je oglasavala neki proizvod, konkretno cigarete Murad. Sest godina
kasnije, 1911., tvrtka Woodbury Soap uvela je nacelo ,,Sex sells* u reklamni svijet svojim
sloganom ,,Koza koju volite dodirivati“ i od tada je to jedno od najisplativijih nacela u
oglasavanju. Sredinom pedesetih godina proslog stolje¢a, roden je Mr. Clean, jedan od
najpopularnijih reklamnih likova s najduljim stazem u povijesti oglaSavanja. MTV televizija,
pokrenuta 1981. godine, pocela je oglasavati glazbenike 24 sata dnevno. Tvrtka Apple je
1984. godine objavila najskuplji oglas u povijesti televizijskog oglasavanja, kojeg je rezirao
Ridley Scott, a troskovi reziranja iznosili su 900 tisu¢a dolara. Nadalje, na web stranici
HotWired 1994. godine postavljeni su prvi banneri za tvrtke ,,AT&T* i Volvo, a iste godine
zapocelo je ,,pay per click” oglaSavanje na stranici GoTo.com koju danas posjeduje Yahoo!.
Finska novinska agencija 1997. godine ponudila je besplatne vijesti putem SMS-a uz oglase
sponzora, §to se biljezi kao prvi oglas na mobilnom telefonu. Google je 2000. godine
pokrenuo ,,AdWords®, koji danas ¢ini 95% ukupnih prihoda te kompanije. Pepsi je 2002.
godine pokrenuo najskuplju oglaSivacku kampanju, s reklamnim spotom u trajanju od 90
sekundi u kojem je glavna uloga pripala tada mega popularnoj pjevacici Britney Spears, a
spot je koStao vrtoglavih 7,53 milijuna dolara. Dolaskom platforme YouTube 2005. godine
zapocela je era video oglasavanja. TadaSnja Twitter, danas poznatija kao X, zajednica,
pokrenuta 2006. godine, omogucila je brz i besplatan viralni marketing. DrusStvena mreZa
Facebook je 2007. godine predstavila oglasavanje temeljeno na socijalnom ponasanju
korisnika. Oglasavanje putem interneta postajalo je sve popularnije 2010. godine,
zamjenjujuci klasi¢ne metode oglasavanja, a kampanja za ,,0ld Spice* s vise od 30 milijuna

pregleda proglasena je najuspjeSnijom u 2009. godini (profitiraj.hr, 2011).

2.3.  Definicija portala 1 native ¢lanaka
Spomenuti ¢lanci nazivaju se native Clanci. RijeC je vrlo zastupljenoj formi na vecini
danasnjih portala u kojoj se kroz ¢lanak, koji stilom pisanja i oblikom odgovara portalu na
kojem se objavljuje, provlaci placeno oglaSavanje (Nativeadvertisinginstitute.com, 2023).
Portal je, kako pise u Leksikonu Hrvatske radiotelevizije, ,,web stranica koja nudi poveznicu
na niz relevantnih sadrzaja iz razli¢itih izvora te ih pritom nastoji klasificirati, grupirati, a u
nekim slucajevima probrati 1 personalizirati. Osim toga nastoji prilagoditi sadrzaj razli¢itim

medijima, odnosno terminalnim uredajima poput osobnih i ru¢nih racunala, mobilnim



telefonima te set — top boxovima s pristupom internetu ili kakvoj drugoj IP mrezi. Po sadrzaju
koji nude mogu biti opceniti ili specijalizirani, globalni ili regionalni, mogu nuditi
informacije ili razliite internetske servise. Pristup moze biti otvoren, dopuSten uz
autorizaciju ili zatvoren u intranetu ili ograni¢enoj intranetskoj mrezi. Portal elektroni¢noga
medija zeli ste¢i povjerenje svojih korisnika, ¢ime se priblizava smislu postojanja radijskoga
ili TV (ponajprije javnoga) servisa, a istodobno radijski 1 TV servisi prepoznaju vaznost uloge

portala kao posrednika izmedu korisnika i proizvodaca sadrzaja* (Gali¢ i dr., 2016: 400).

Definicija oglasavanja se moze tumaciti na na¢in da se na to gleda kao na bilo koji plac¢eni
oblik neosobne prezentacije i promidzbe ideja, nekih proizvoda ili pak usluga koje sponzorira
odredena tvrtka ili osoba (Kotler i Keller, 2008: 536). Oglasivacki nacin rada podrazumijeva
posjedovanje odredenih komunikacijskih razina, primjerice poput vanjskog i unutarnjeg
pakiranja, filmova, broSura, letaka, velikih plakata, raznoraznih knjizica, knjiga oglasa,
reprinta oglasa, tiskanih ili pak emitiranih oglasa, reklamnih panoa i natpisa, reklama koje se
mogu vidjeti na mjestu kupnje, audiovizualnih materijala, simbola i znakova i tome slicno

(Kotler i Keller, 2008: 536).

Glavni cilj pisanja ove vrste ¢lanaka jest potaknuti Citatelje da, nakon Sto procitaju ono Sto u
njemu pise, dobiju zelju istraziti viSe proizvod koji se reklamira i oti¢i na, naj¢esce sluzbene,
stranice proizvodaca gdje ¢e moci dobiti vise informacija ili, ono §to oglaSivaci prizeljkuju,
kupiti ono $to se oglaSava. Najveca prednost ove vrste oglaSavanja je ¢injenica da native
¢lanci nisu, ili barem ne bi smjeli ili trebali biti, agresivni za Citatelja. U prijevodu, Citatelju je
dozvoljeno neometano proucavanje napisanoga bez da mu sa svih strana na internetskoj
stranici iskacu raznorazni 'baneri' koji mu odvlace paznju i ne dozvoljavaju potpuni fokus
(Nativeadvertisinginstitute.com, 2023). S obzirom na to da je primarni cilj reklama privu¢i
pozornost 1 uvjeriti itatelje da kupe proizvod ili uslugu, postoji i definicija reklame koja kaze
da je rije¢ o ,stvaranju ili priopavanju ideja o proizvodima radi poticanja potroSaca na

kupnju* (Hudedek i Mihaljevi¢, 2009: 179).

Native oglaSavanje predstavlja oblik pla¢enog oglasavanja koji se suptilno integrira u format i
stil sadrzaja na platformi na kojoj se pojavljuje. NajceS¢e se pojavljuje na digitalnim
medijima, uklju¢ujuéi web stranice, drustvene mreze i aplikacije. Ovaj oblik oglaSavanja
moze poprimiti razli¢ite forme, ukljucujuci ¢lanke, videozapise, infografike ili druge oblike
sadrzaja koji su prilagodeni interesima ciljne publike. Klju¢na karakteristika native

oglasavanja jest njegova sposobnost da se neprimjetno uklopi u postojeci sadrzaj platforme,



¢ime se osigurava da korisnici imaju prirodan i nenametljiv dozivljaj tijekom konzumacije

takvog sadrzaja (whitepress.hr, 2024).

Ovaj tip ¢lanka, koji obi¢no nastaje u suradnji redakcije portala s klijentom, ima za cilj da se
percipira ne kao tradicionalni oglas, ve¢ kao zanimljiv ili zabavan sadrzaj koji pruza
odredenu vrijednost za Citatelja koji se idealno uklapa u ostatak ¢lanaka na portalu. Takvi
Clanci Cesto dolaze s garancijom minimalnog broja Citanja, a financijska naknada za njih
obi¢no je barem dvostruko veca u usporedbi sa sponzoriranim ¢lankom. U pravilu, ovakav
sadrzaj se osim na naslovnici portala, objavljuje i na drugim pozicijama unutar portala kako

bi se osigurao maksimalan doseg i broj ¢itanja (Bernik, 2018 : 3).



3. JOURNAL.HR
Internetski portal s kojeg su analizirani native ¢lanci za potrebe pisanja ovog diplomskog rada
jest Journal.hr. Rije€ je trenutno jednom od vodecih lifestyle portala na naSim prostorima koji
nastoji na dnevnoj bazi donositi najnovije vijesti iz svijeta mode, ljepote i lifestylea. Osim
toga, aspiriraju biti nepresuSan izvor inspiracije 1 zabave za sve svoje Citatelje. Uz sve
navedeno, Journal.hr posebnu paznju posvecuje 1 vaznim drustvenim temama koje se trudi sto
kvalitetnije obraditi te relevantno pristupa materiji okupljaju¢i pritom suradnike i stru¢njake

iz navedenih podrucja.

Osnovan je prije devet godina, 2015. godine, a njegova osnivacica je Iva Radi¢, bivsa
manekenka, koja je od lansiranja ovog projekta dobila regionalnog giganta koji svakodnevno
pomice granice. O snazi i vaznosti portala, dovoljno govori €injenica da su presli granice

Hrvatske pa tako sad postoji 1 Journal.rs koji posluje u susjednoj Srbiji, ali 1 Journal.si, ¢iji se

¢lanci ¢itaju na podrucju Slovenije.

Na portalu se nalazi Sest rubrika: moda, ljepota, lifestyle, kultura, journal man i journal
impact. U svakoj rubrici postoji nekoliko potkategorija, a svaka od njih je potencijalni dom
native Clanaka. Najvise ih se, svakako, pronalazi u rubrikama lifestyle i ljepota gdje se kriju
sponzorirani proizvodi i/ili trgovine provuceni kroz recepte, ideje za putovanja ili pak

komade odjece bez kojih se te sezone ne moze.

Portal Journal.hr koji je poznat po sadrzajima iz podrucja lifestylea, mode, ljepote 1 kulture,
ali 1 tehnologije, gastronomije 1 po novom, rubrika namijenjenima za muskarce, redovito
koristi native ¢lanke kako bi integrirao promotivne poruke u svoj urednicki sadrzaj. Ovi
oblici ¢lanaka su Cesto osmisljeni da rezoniraju s interesima i preferencijama ciljane publike,
pritom naglaSavaju¢i vrijednosti 1 identitet brendova koje promoviraju. Zbog svoje
sposobnosti da prividno neprimjetno povezuju oglasavanje 1 sadrzaj, native Clanci su postali
neizostavan dio suvremene medijske strategije, kako na globalnoj razini, tako i na hrvatskom

medijskom trzistu.



4. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
4.1. Teme

Na portalu Journal.hr postoji Sest rubrika:

e Moda

e Ljepota

e Lifestyle

e Kultura

e Journal Man

e Journal Impact

U modnoj rubrici se piSe o svjetskoj i hrvatskoj modi, trendovima, a tu su i editorijali.
Najcesce se u ovoj rubrici pronalaze ¢lanci o trenutnim trendovima, $to se trenutno nosi, gdje
se mogu pronaci najbolji odjevni komadi, u kojim trgovinama su sniZenja i sli¢no. Rubrika
namijenjena ljepoti, donosi najnovije vijesti iz svijeta krema, Sminke i parfema te frizura. Tu
se naj¢eS¢e mogu Citati ¢lanci o pravilnom njegovanju koze prema svakom tipu, koje su
frizure trenutno u trendu, koji make up proizvod se isplati kupiti, a koji ne, koji su parfemi
trenutno najpopularniji i zaSto te Clanci slicne tematike. U rubriku lifestyle pripadaju ¢lanci
vezani za sva nova zbivanja na gastro sceni, vijesti iz svijeta tehnologije, ¢lanci vezani za
uredivanje doma koji su trenutno iznimno popularni, a mogu se 1 pronaci vijesti iz svijeta
putovanja — gdje 1 kako pronaci povoljne letove, kojim danima je najbolje putovati, kako se
Sto efikasnije spakirati, §to se sve treba pronaci u putnoj torbi, koja mjesta su nezaobilazna za
posjetiti 1 varijacije na temu. Rubrika o kulturi sadrzi ¢lanke vezane za sve novosti iz svijeta
kazali$ta 1 televizije, donosi filmske preporuke, pise se o glazbenoj sceni, novim imenima, ali
1 starim hitovima. Osim navedenoga, u ovoj rubrici Citatelji mogu pronaci preporuke za dobre
knjige te saznati sve o zbivanjima vezanim za umjetnost i dizajn. Primjerice, kada i gdje se
odrzavaju izlozbe, predstave i tome slicno. Journal Man je rubrika, kako joj 1 samo ime kaze,
posvecena muskarcima. U toj rubrici se mogu pronadi intervjui s poznatim licima hrvatske
estradne scene, preporuke za filmove s takozvanom muSkom tematikom poput sporta,
akcijski filmovi 1 sli¢no, a nalaze se tu i ¢lanci vezani za musku njegu lica, tijela i kose te sto
je trenutno u trendu kada je rije¢ o odje¢i, obu¢i 1 modnim dodatcima. Rubrika Journal
Impact ima cilj potaknuti ljude na pozitivnu promjenu, inspirirati ih 1 donijeti im radost. Ova
je rubrika posvecena cClancima koji se zalazu za odrzivost, recikliranje, promoviraju

ekologiju, prirodnu kozmetiku i sve ono §to pomaze boljitku naSe Zemlje. Osim toga, tu se



kriju ¢lanci o wellbeingu, trendovima koji pomazu u izgradivanju bolje verzije nas samih, o

zanimljivim treninzima i oni povezane tematike.

U svakoj od ovih Sest rubrika se moze pronac¢i barem jedan native ¢lanak. Tako se u modnoj
rubrici nalazi native Clanak ,,Savrsen sklad stila i udobnosti za svaku priliku pruza nova
IZAKOVA kolekcija Serenity”. U rubrici koja piSe o ljepoti je native Clanak ,,4ko volite
mosus, ova dva nova parfema mogla bi vas oduseviti”. U rubrici lifestyle se nalazi nekoliko
njih buduéi da je to rubrika koja spaja gastro svijet, putovanja, tehnologiju i interijere.
Primjerice, to je native Clanak ,, Genijalno rjesenje za male kupaonice: LG WashTower
elegantno spaja perilicu i susilicu” iz svijeta tehnologije. Rubrika namijenjena kulturi
takoder sadrzi native Clanke. Tako se tu, primjerice, nalazi ¢lanak ,, Hrvatski brend cije
postere s ljetnim motivima oboZavamo*, ali i ,,Ako ste na jugu, imamo sjajan prijedlog za
izlazak ovog petka u Korculi* iz glazbenog svijeta. Journal Man, kao $to je ranije napisano, je
muska rubrika koja, izmedu ostalog, piSe i 0 modnim trendovima i gdje se oni mogu kupiti. [z
tog razloga je u toj rubrici native ¢lanak ,, Dobro cuvana tajna modnih fanatika: Web shop za
koji mozda niste znali, a ponuda ¢e vas oduseviti*. U posljednjoj rubrici koja je posvecena
takozvanim ,,zelenim* temama, takoder postoje native ¢lanci. Na primjer tu je native ¢lanak

6

,, Ovaj par u starom istarskom selu gradi odrzivu pricu koja nudi odmor za sva osjetila “.

Nakon c¢itanja svih ovih native ¢lanaka i analiziranja rubrika, dolazi se do zaklju¢ka da na
portalu Journal.hr nema samo odredenih tema koje pripadaju u native oglaSavanje. Ono §to je
posebnost jest ¢injenica da se svakom ¢lanku pristupa na individualan nacin s ciljem da se $to
bolje uklopi u ostatak rubrike, odnosno, da ne dolazi previse do izrazaja njegova strana
oglaSavanja. Medutim, moguce je primijetiti da u rubrici /ifestyle u koju pripadaju gastro,
tehnologija, interijeri 1 putovanja, ima najveci broj sponzoriranih ¢lanaka. Ta spoznaja nije
iznenadujuca bududi da je tu moguce ponuditi najsiri dijapazon preporuka, od preporuka
restorana ili trgovina gdje kupovati hranu pa potom ispisan recept s tim namirnicama,
preporuka gadgeta iz svijeta tehnologije koji olakSavaju svakodnevicu, preporuka koje mjesto
1 kada posjetiti, Sto obavezno vidjeti na tom putovanju ili pak preporuke kako urediti dom iz
snova i u kojim trgovinama je najbolja ponuda proizvoda potrebnih za to postignuce. Jo$ neki
od analiziranih ¢lanaka iz ove rubrike koji podupiru tu tezu su ,, Dva najvaznija razloga zbog
kojih se ovog ljeta vracamo na Zlarin*“, ,,Jela koja nam ove jeseni griju dusu: Otkrivamo
trikove kako da vam ispadnu Sto slasnije! , ,, Znamo gdje su najfiniji sladoledi, a probali smo
i okuse koje svi hvale* 1 ,,Figa Garden by Hendrik ima najkreativnija topla pica sezone.

Znate li 5to je latte od crnog sezama? .
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4.2.  Duzina teksta
U novinarstvu, pri pisanju ¢lanaka, koristi se kartica teksta kao mjerna jedinica onoga §to je
napisano. Kartica teksta iznosi od minimalno 1500 znakova do maksimalno 1800 znakova

koji ukljucuju sve simbole, interpunkcijske znakove i razmake.

Analiziraju¢i native ¢lanke na portalu Journal.hr, ve¢ na prvi pogled, jasno je kako na tom
portalu ne postoji odredena norma. Odnosno, nisu svi native ¢lanci iste duljine. Tako ¢lanak
, Hrvatski brend cije postere s ljetnim motivima oboZavamo “, ima svega pola kartice teksta,
dok s druge strane, Clanak ,, Ovaj par u starom istarskom selu gradi odrzivu pricu koja nudi
odmor za sva osjetila“ ima blizu Sest kartica teksta bas kao i Clanak ,,Jela koja nam ove

jeseni griju dusu: Otkrivamo trikove kako da ispadne vam ispadnu sto slasnije! .

S obzirom na primijeceni nesrazmjer u duZini teksta, nezahvalno je govoriti o tome koliko bi
jedan native ¢lanak trebao imati kartica teksta. Ono §to je bitno naglasiti, jest ¢injenica, da svi
ti Clanci, bez obzira na broj kartica teksta, pruzaju sve potrebne informacije. U prvom,
kra¢em, native ¢lanku su te informacije preciznije i sazetije bez nepotrebnog ukraSavanja
epitetima i opCenito pretjerane upotrebe stilskih figura, ali 1 bez pisanja dodatnih informacija
koje nisu od velike vaznosti za taj ¢lanak. S druge strane, ¢lanak koji je uzet za primjer
duzeg, obiluje opisivanjima krajolika, smjestaja, Istre opéenito i sadrzi mnostvo informacija.
U konacnici, oba ¢lanka ispunjavaju svoju svrhu oglasavanja odredenog proizvoda i/ili mjesta

bez obzira na broj rijeci koji posjeduju.

4.3.  Potpisi
Zbog prirode native ¢lanaka i ¢injenice da trebaju biti naglaseni da su takvi, oni se na vecini

portala i medija potpisuju najcesce kao redakcija.

Medutim, od analiziranih trinaest native Clanaka na portalu Journal.hr, ¢ak njih devet je
potpisano punim imenom i prezimenom autora. Samo Cetiri ¢lanka nemaju jasno izrazenog
autora, nego su potpisani kao redakcija. Rije¢ je native Clancima ,, Dva najvaznija razloga
zbog kojih se ovog ljeta vracamo na Zlarin“, ,, Genijalno rjesenje za male kupaonice: LG
WashTower elegantno spaja perilicu i susilicu®, ,,Ako volite mosus ova dva nova parfema

mogla bi vas odusSeviti*“ 1 ,, Savrsen sklad stila i udobnosti za svaku priliku pruza nova

1ZAKOVA kolekcija Serenity “.

Kada citatelji vide u potpisu cijelu redakciju ili pak da je oznaceno s native oznakom, budi im
se doza sumnje u ono $to je napisano u ¢lanku. Zakljucujem da se iz tog razloga redakcija

portala Journal.hr odlucila potpisivati punim imenom i prezimenom na svojim ¢lancima pa
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tako 1 na onima koji su zapravo oglaSavanje. Na taj nac¢in zadrzavaju svoje Citatelje, ulijevaju

im dozu sigurnosti 1 vjerodostojnosti s informacijama koje im plasiraju u tom tipu ¢lanka.

Zanimljivo je da postoji opcija kojom u ¢lancima koji su potpisani kao redakcija, moze se
kliknuti na taj potpis koji potom preusmjerava na stranicu na kojoj se nalaze svi ¢lanci
napisani i objavljeni pod tim pseudonimom. Prolaze¢i kroz popis napisanih clanaka, vidljivo
je kako u redakciji portala Journal.hr nema pravila oko toga Sto ¢e se objaviti s tim potpisom.
Naime, osim nekoliko native ¢lanaka, na popisu se nalaze i non — native ¢lanci, odnosno, oni

nastali bez ikakve vrste suradnje.

4.4. Tlustracije
[lustracija dolazi od latinske rijeci illustratio §to oznaCava jasnoc¢u, odnosno, blistavost. Rijec¢
je o slikovnom tumacenju, pojasnjenju ili pak ukraSavanju teksta u nekoj knjizi, ¢asopisu,
slikovnici, novinama ili odredenoj publikaciji. Naj¢esce su to slike, fotografije, crtezi ili skice
(enciklopedija.hr, 2024). Da se ilustracije koriste od pamtivijeka, potvrduje i Cinjenica da
najstariji zabiljezeni tekstovi datiraju jo§ iz Sestog stoljeca, a rije¢ je o ulomcima iz Biblije i

Vergilijeva epa (enciklopedija.hr, 2024).

Danas je ilustracija dio vizualnog identiteta i ona pomaze u boljem shvacanju onoga Sto je
napisano pa ne cudi Cinjenica da danasnji c¢lanci na portalima obiluju umetnutim

ilustracijama, najcesce u vidu fotografija ili slika.

Ono $§to je zajednicko svim native ¢lancima napisanim na portalu Journal.hr jesu dobre 1
kvalitetne fotografije. U svim ¢lancima je rije¢ o promo fotografijama, odnosno, ne koriste se
fotografije s besplatnih mreznih mjesta, ve¢ iskljucivo fotografije onoga o ¢emu se u ¢lanku
pise.

Primjerice, u ¢lancima o parfemima su isklju€ivo fotografije tih specificnih parfema, u ¢lanku
o istarskoj uspjes$noj seoskoj pri¢i se nalaze fotografije bas tog seoskog imanja 1 okolice, a u
¢lanku o sladoledima su koriStene fotografije tog proizvoda od spomenutog proizvodaca.
Najcesce je rije¢ o fotografijama koje su ustupljene na koriStenje autoru teksta, odnosno

portalu, od samoga brenda.
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4.5.  Clickbait naslovi
Ono Sto zasigurno veze sve native Clanke jest konstrukcija njihovih naslova. U veéinskim
slu¢ajevima su to takozvani 'clickbait' naslovi. Rije¢ je o pojmu koji je nastao relativno
nedavno, tek 2006. godine kada ga je upotrijebio bloger Jay Greiger (Gynn, 2018). Prije toga,
u nasem su se novinarstvu takvi naslovi nazivali senzacionalistickima, odnosno, opisivali su
se kao predugacki (Vilovi¢, 2003). 'Clickbait' naslovi predstavljaju specificnu vrstu naslova
osmisljenih s ciljem privlacenja paznje korisnika i poticanja na interakciju, najéesée u vidu
klika na odredeni sadrzaj, kao Sto su Clanci, videozapisi ili drugi online materijali. Ovi
naslovi Cesto koriste senzacionalistiCki, misteriozan ili intrigantan jezik kako bi izazvali
znatizelju kod Ccitatelja, Cak 1 kada stvarni sadrZaj Clanka nije u skladu s ocekivanjima koje
naslov postavlja (bolje.hr, 2024). Prema Mihelich (2019: 4) 'clickbait' se definira kao
minternetski promotivni materijal koji se sluzi lingvistickim elementima i odvojenosti
informacija kako bi izazvao znatizelju kod korisnika®“, s tim da se pri tome ,,odvojenost
informacija® odnosi na informacije koje se mogu prona¢i u tekstu, ali su s namjerom

izostavljene iz samog naslova.

Karakteristike 'clickbait' naslova ukljucuju upotrebu pretjeranih, dramati¢nih ili nejasnih
izraza koji nerijetko namjerno izostavljaju klju¢ne informacije, €ime stvaraju osjecaj
neizvjesnosti ili hitnosti kod citatelja, odnosno, da se ¢lanak mora otvoriti 1 pro€itati odmah.
Naslovi poput "Ovo je neSto najbolje na trzistu..." ili "Ovo je tajna koju vam nitko ne Zeli
otkriti!" sluze kao primjeri takve prakse. Ovakvi primjeri naslova su odlican primjerak
manipuliranja oc¢ekivanjima korisnika, navode¢i ih da vjeruju kako ¢e klikom na sadrzaj

otkriti nesto izvanredno ili neobi¢no.

Primarna funkcija 'clickbait' naslova jest pove¢anje prometa na web stranici, Sto se Cesto
postiZe po cijenu kvalitete 1 relevantnosti samog sadrzaja. lako ovakva strategija moZze biti
uspjeSna u kratkorocnom privlacenju korisnika, dugoro¢ne implikacije 'clickbait' naslova
mogu biti negativne. Naime, ukoliko sadrZaj ne ispunjava ocekivanja koja naslov sugerira,
dolazi do razocCaranja korisnika, $to moze rezultirati gubitkom povjerenja i lojalnosti prema

mediju ili platformi koja koristi takve naslove.

Rony, Hassan i Yousef (2017, cit. prema Mihelich, 2019 : 4) isti¢u kako je dobrobit 'clickbait'
naslova najceS¢e kratkorocna, odnosno, da moze donijeti priviemeno povecanje zarade od

oglasavanja, dok s druge strane moZe dugoro¢no nastetiti mediju. Odnosno, od prevelike
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upotrebe ovog tipa naslova moze do¢i do erodiranja povjerenja koje Citatelji pridaju tom

odredenom mediju.

U hrvatskim medijima, najces¢e se koriste 'clickbait' naslovi koji nisu neistiniti, oni koriste
prethodno analizirane lingvisticke alate kako bi pobudili radoznalost kod Cditatelja, a
otvaranjem linka, oni doznaju informaciju zatajenu u naslovu i dozivljavaju odredenu

satisfakciju informiranja (Beck, Kanizaj i Lechpammer, 2021: 92).

U suvremenom digitalnom okruzenju, gdje je konkurencija za paznju korisnika izrazito
visoka, 'clickbait' naslovi postali su izrazito rasirena praksa. Medutim, sve veci broj medija i
brendova pocinje prepoznavati negativne posljedice ovog pristupa te se umjesto toga okrece
kvalitetnom 1 autentiénom sadrZaju kao sredstvu za privlacenje 1 zadrZavanje publike. Ovakav
pomak sugerira sve vecu svijest o vaznosti etiCkog pristupa u digitalnom novinarstvu i

marketingu, koji se temelji na transparentnosti i poStovanju prema korisnicima.

Medu analiziranim ¢lancima s portala Journal.hr, nekoliko njih je bilo pravi prototip naslova

koji pozivaju na klikanje. Izmedu ostalih, to su bili ovi naslovi:

e 'Himna slobodi: Nakon Sto probate ovaj novi francuski parfem, pozeljet cete nositi
samo njega’

e Jela koja nam ove jeseni griju dusu: Otkrivamo trikove kako da vam ispadnu $to
slasnije!’

o 'Hrvatski brend cije postere s ljetnim motivima obozavamo'

e 'Dioptrijske naocale kao modni dodatak: Ove sezone nosimo ova tri modela’

e 'Dva najvaznija razloga zbog kojih se ovog ljeta vracamo na Zlarin'.

Svaki od ovih naslova ukazivao je na to da ¢e Citatelj, nakon Sto ude u ¢lanak, saznati neku
krucijalnu informaciju koja ¢e mu biti od velike vaznosti i zbog koje ¢e pozeljeti kupiti

odredeni proizvod, isprobati odredeni recept ili pak posjetiti spomenuto mjesto u clanku.

Nakon i$¢itavanja ¢lanaka, moguce je zakljuciti kako se u njima pronalaze informacije koje
su namjerno izostavljene iz naslova kako bi se Citatelj $to viSe zaintrigirao. U ostatku teksta,
naime, govore koji su to proizvodi koje treba kupiti, mjesta koja treba posjetiti ili recept koji
treba isprobati. 1z tog razloga, smatram kako Journal.hr ne obmanjuje svoje Citatelje buduci

da im u ¢lanku zaista da konkretnu preporuku.
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4.6. Hiperbola
Hiperbola je jezi¢na knjiZzevna stilska figura preuveliCavanja kojom se nastoji naglasiti

svojstva predmeta te se na taj nacin poveéava emotivan odnos prema pojavama ili radnjama

(enciklopedija.hr, 2024).

Hiperbola se koristi kako bi se stvorio snazan retoricki efekt, Cesto s ciljem stvaranja
dramati¢nosti ili ironije. Premda je pretjerivanje o€ito i nije namijenjeno da se doslovno
shvati, hiperbola ima sposobnost pojacavanja estetske vrijednosti teksta te omogucava
citatelju ili sluSatelju dublje razumijevanje intenziteta osjecaja ili situacije koju autor zeli
prenijeti. Ova figura omogucava autorima i govornicima da prenesu intenzivne emocije,

uvjerenja ili znacaj dogadaja na nacin koji nadmasuje doslovno znacenje iznesenih rijeci.

Hiperbola je figura misli koja se koristi kao stilsko izrazajno sredstvo s ciljem naglasavanja
emocija, ideja ili informacija putem preuveliCavanja. Ova stilska figura omogucava autoru da,
kroz namjerno pretjerivanje, izazove emocionalni odgovor ili afektivni odnos govornika
prema predmetu govora. Isto tako, stvarne karakteristike bica, stvari, emocija ili pojava,
mogu biti znacajno uvecane ili umanjene kako bi se postigao zeljeni retori¢ki ucinak, pri
¢emu hiperbola sluzi kao mocno sredstvo za intenziviranje izrazajnosti i stvaranje

(Bagi¢, 2012: 141).

Hiperbola nije samostalna figura, ve¢ se ostvaruje kroz primjenu drugih stilskih figura, poput
metafore, poredbi, metonimije, gradacije, sinegdohe 1 antonomazije, te se moze prepoznati u
razli¢itim diskursima. U medijskom diskursu, hiperbola je najizraZenija u naslovima tekstova,
gdje se preuveli¢avanjem nastoji privuci paznja Citatelja. Osim toga, novinari ¢esto koriste
hiperbolu pri najavi odredenih ¢lanaka, opisujuci ih kao senzacionalna otkric¢a ili ekskluzivne
vijesti, kako bi pojacali interes publike 1 naglasili vaznost sadrZaja koji predstavljaju (Bagic,

2012: 141 — 142).

U naslovima c¢lanaka se koristi kako bi se naglasila bitnost onog §to piSe unutar samoga
¢lanka, a kroz ¢lanak se hiperbole provlace kako bi se postigao snazan efekt dramati¢nosti ili
ironije.

Unutar analiziranih ¢lanaka portala Journal.hr, u skoro svakom se moze pronaci pozamasan

broj hiperbola.
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Ova reCenica ,, Upravo sve ove cinjenice tijekom ljetnih mjeseci mame turiste iz svih dijelova
svijeta u nas mali komadic¢ raja.” 1z ¢lanka koji promovira ljepote otoka Zlarina je primjer
koriStenja ove stilske figure. Izraz "mali komadic raja" je figura kojom se autor koristi kako
bi pretjerano naglasio ljepotu same jadranske obale, stvaraju¢i dojam da je to mjesto gotovo
pa savrSeno, baS poput raja, iako se zna da nije doslovno raj. Osim toga, u recenici ,, Cijela
jadranska obala jedna je od najljepsih na svijetu...", autor ponovno naglasava ljepotu
hrvatske obale Jadrana koriste¢i hiperbolu kako je 'najljepsa’. To kod citatelja moze izazvati
nepovjerenje jer je rije¢ o subjektivnom dojmu koji je stvoren na osobnim kritikama i
preferencijama. Kroz cijeli ovaj clanak, autor koristi hiperbole poput: najljepsi,
najsarmantniji, najvazniji, idealan odabir, osvaja na prvu u opisu samoga otoka kako bi

privukao sSto veci broj Citatelja da ga posjeti.

U ¢lanku ,,Himna slobodi: Nakon sto probate ovaj novi francuski parfem, pozeljet cete nositi
samo njega*“, koji govori o parfemu jedne francuske parfemske kuce, takoder, se pronalazi
pozamasan broj hiperbola. U recenici ,,Njihovi mirisi plesu u ravnotezi izmedu odrZivosti i
pozeljnosti, tradicije i buducnosti, sintetickog i prirodnog, Zenstvenog i muzZevnog, snage i
suptilnosti, doZivljaja i pamcenja* se rijecju ,,plesu implicira kako se na figurativan nacin
isprepli¢u mirisi, odnosno, kako su svi mirisi pazljivo balansirani izmedu razli¢itih elemenata
jer se zna da mirisi ne mogu doista plesati. Nadalje, dio reCenice ,, Bastille utjelovijuje Zelju
za pomicanjem granice...” je tu kako bi se naglasila ambicija brenda Bastille da bude
inovativan 1 jedan od predvodnika u industriji parfema, iako se ,,pomicanje granica" ne
odnosi na doslovno pomicanje stvari, nego na metaforicko proSirenje mogucnosti u
parfemskom svijetu. Figurativni izraz koji se pronalazi u samom clanku ,kreiranje mirisa
sutraS$njice” ima za cilj stvaranje dojma kako ova francuska parfemska kuca nije tu za
stvaranje proizvoda koji ¢e trajati 1 biti popularan samo odredeno kratko vrijeme, ve¢ da
njihovi proizvodi pripadaju i buduénosti. U re€enici ,, Ovaj stav predstavlja pravu revoluciju
u industriji mirisa u kojoj se formule tradicionalno i l[jubomorno cuvaju stoljec¢ima*“ izraz
»prava revolucija® se koristi kao hiperbola kako bi se naglasio zna€aj promjena koje brend
Bastille unosi u industriju mirisa. Iako se ne radi o doslovnoj revoluciji, upotreba ovog izraza

pojacava dojam o inovativnosti 1 utjecaju samoga brenda.

Kroz Clanak ,, Genijalno rjesenje za male kupaonice: LG WashTower elegantno spaja perilicu
i susilicu“, se takoder pronalaze hiperbole. U recenici ,, najnovije tehnologije Stede vrijeme i
energiju“ implicira se kako ovaj proizvod koristi sustav koji pripada u sami vrh tehnoloskih

postignuc¢a. Osim toga, hiperbole se pronalaze 1 u izrazima genijalno, idealno 1 sveobuhvatno.
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U native Clanku iz gastro rubrike ,, Znamo gdje su najfiniji sladoledi, a probali smo i okuse
koje svi hvale*“, hiperbola se nalazi odmah u samom naslovu. Rijec¢ je o izrazu najfiniji koji
sugerira da Ce Citatelji, Citajuci ¢lanak, saznati gdje mogu isprobati ili kupiti sladolede koji
pripadaju u sami vrh po okusu. Nadalje, u uvodnom dijelu ¢lanka, napisana je reCenica koja
glasi ,,ne mozemo misliti ni o ¢emu osim o klima uredaju i — sladoledu®, a tu je rije¢ o
ociglednom pretjerivanju. Ovdje se koristi pretjerivanje kako bi se naglasila intenzivna
vruéina i potreba za rashladivanjem, iako nije doslovno istinito da se ne moze misliti ni na $to
drugo osim na navedene stvari. Recenicom koja takoder sadrzi hiperbolu ,,najveci izbor
mlijecnih i vocnih sladoleda koje svi vole ima Lidl* autor otkriva citatelju o kojim
sladoledima iz naslova je rijec. I ostatak ovog clanka obiluje uporabom stilske figure
hiperbole pa se tako mogu nacéi izrazi poput najdrazi sladoledi, najbolje od ponude, svima
omiljene, savrSeno kremasta tekstura te vjecni spas. Clanak koji govori o umjetnosti i dizajnu
., Hrvatski brend Cije postere s ljetnim motivima oboZavamo *“ takoder u samom naslovu ima
uporabu hiperbole koja je vidljiva u izrazu oboZavamo. Time se Zeli naglasiti kako su
spomenuti posteri besprijekorni i kako ¢e se svidjeti svima. Nadalje, hiperbola u ovom tekstu
je izraz ilustracije koje vriste ljeto. Ovdje se koristi pretjerivanje kako bi se naglasila
izrazajnost 1 zivost ilustracija, iako one doslovno ne mogu "vriStati". Budu¢i da je ¢lanak
iznimno kratke duzine, to je sve od hiperbola. Clanak iz rubrike namijenjene ljepoti ,,4ko
volite mosus, ova dva nova parfema bi vas mogla oduseviti“ ima nekoliko hiperbole u svome
korpusu. Ve¢ u prvoj recenici je hiperbola u izrazu pomice granice stila i elegancije. Nadalje,
izrazom nevjerojatnim bocicama koje su same po sebi umjetnicka djela se pretjeruje u opisu
bocica parfema, naglaSavaju¢i njihovu estetiku na nacin koji ih uzdize iznad uobicajenog,
sugerirajuci da su one viSe od funkcionalnih predmeta 1 predstavljaju umjetnost. 1zraz obavija
luksuzom , modernim glamurom i senzualnoséu naglasava dojam koji parfem ostavlja, §to je
figurativno i1 ne doslovno. Izraz zraci sofisticiranoscu, ljepotom i snagom se Koristi kako bi se
naglasila izraZajnost 1 snaga mirisa, a hiperbola smioni i nezaboravni cvjetno — drveni
mosusni parfem naglasava, odnosno, preuveli¢ava dojam koji parfem ostavlja, koristec¢i izraz
nezaboravni kako bi naglasio njegovu dugotrajnost i utjecaj. Sve ove fraze pojacavaju
subjektivni dojam mirisa koriste¢i pretjerivanje. Nadalje, fraza budi osjecaj radosti, topline i
energije se koristi za evociranje emocionalnog ucinka parfema na korisnika. Izraz
predstavljaju vrhunac sofisticiranosti i luksuza se koristi za preuveliCavanje kvalitete 1
prestiza parfema, a fraza nezaboravnim mirisnim kompozicijama se Zzeli naglasiti
upecatljivost mirisa, isticuci kako je toliko dobar da ga je nemoguce zaboraviti. I na kraju,

izraz stvoreni za one koji se ne boje istaknuti i izraziti svoju individualnost je pretjerano
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naglaSavanje ekskluzivnosti ovih parfema. Sve ove fraze koriste hiperbolu za pojacavanje
percepcije vrijednosti 1 ekskluzivnosti proizvoda. U ¢lanku iz kategorije Journal Impact
., Ovaj par u starom istarskom selu gradi odrzivu pricu koja nudi odmor za sva osjetila“ se
takoder pronalazi stilska figura pretjeranog naglasavanja i preuveli¢avanja. Tako u uvodnom
dijelu stoji dio reCenice prica koja jednostavno mora biti ispricana 1 time se naglasava
vaznost i1 neizbjeznost teme. Nadalje, dio reCenice koji glasi doslovno dan po dan grade
svojim vrijednim rukama i jos vrjednijim idejama, istice predanost i mukotrpan rad vlasnika
kuce, sugerirajuc¢i kako su iznimno kreativni. Izraz koji se nerijetko ponavlja u preostalim
reCenicama Clanka jest itekako kojim se dodatno naglasava ispricana prica. Ove hiperbole
koriste se kako bi naglasile vaznost, strast 1 inspirativnu prirodu pric¢e. Native ¢lanak iz muske
rubrike ,, Dobro ¢uvana tajna modnih fanatika: Web shop za koji mozda niste znali, a ponuda
¢e vas oduseviti** takoder u uvodnom dijelu sadrzi nekoliko hiperbola. Tako re¢enica PRM je
vrlo brzo postao omiljeno odrediste za ljubitelje mode svih generacija, ba§ kao 1 njihova
ponuda odusevljava Sirokim spektrom brendova, zadovoljavajuci ukuse i najzahtjevnijih
kupaca, pretjeruju s pojacavanjem dojma kako je ba$ ta internetska stranica trenutacno
najpopularnija i kako baS ona sadrzi sve §to pozele bas sve generacije. U ostatku ¢lanka
pronalaze se izrazi hiperbole poput savrSena destinacija, besprijekorna korisnicka usluga,
fantasticni modni komadi, najnovije modne smjernice i tome slicno. Uporabom ovih fraza,
autor teZi posti¢i da Citatelj zaista prihvati kako je rije¢ o najboljoj internetskoj platformi za
kupovinu koja je trenutno dostupna na trziStu. I modni ¢lanak ,,Savrsen sklad stila i
udobnosti za svaku priliku pruza nova IZAKOVA kolekcija Serenity“ ima nekoliko hiperbola.
Fraze poput savrseno uskladene boje, vise od obicne modne linije 1 vrhunski materijali
otkrivaju nastojanje autora da koriStenjem tih superlativa opiSe ovu modnu kolekciju na §to
bolji nadin i da namami &itatelja na kupovinu. Clanak iz glazbene kulture ,, Ako ste na jugu,
imamo sjajan prijedlog za izlazak ovog petka u Korculi“, ima frazu svaki put iznova odvede
na jedinstveno putovanje kojom se preuvelicava doZivljaj glazbenih izvedbi, sugeriraju¢i da
je svaka izvedba apsolutno jedinstvena i nezaboravna §to ne mora biti nuZno to¢no. Clanak
., Dioptrijske naocale kao modni dodatak: Ove sezone nosimo ova tri modela“ Koristi
Svaka od njih pridodaje stvaranju imidZa ovog €lanka kao relevantnog za odabir savrSenih

naocala.

U analiziranom c¢lanku ,,Jela koja nam ove jeseni griju dusu: Otkrivamo trikove kako da

ispadnu Sto slasnije!“, ima znatno manji broj hiperbola od ostalih ¢lanaka. Tu se pronalaze
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jedino izrazi poput vrhunski, najdrazi, najvazniji, najmiliji, najbrzi i tome sli¢no, dok je
ostatak Clanka napisan u nesto suptilnijem tonu. Ove hiperbole koriste se jedino kako bi
stvorile emocionalno bogatiju sliku i naglasile ugodaj i znacaj tradicionalnih jela u kontekstu

jesenske sezone te potaknule Citatelja da se okuSa u pripremi spomenutih jela.

Jedini, od analiziranih ¢lanaka, koji nema niti jednu hiperbolu u samom tekstu jest native
Clanak ,, Figa Garden by Henrik ima najkreativnija topla pic¢a sezone. Znate li sto je latte od
crnog sezama? ‘. Jedina hiperbola se nalazi u naslovu i to je izraz najkreativnija topla pica.
Ostatak teksta je uglavnom deskriptivan i1 informativan, bez upotrebe pretjerivanja ili
ekstremnih izraza koji bi se mogli klasificirati kao hiperbola. Clanak je vrlo jednostavno

napisan i usmjeren je na objasnjavanje jedinstvenosti i zanimljivosti pica.

Nakon iScitavanja ¢lanaka, moguce je zakljuciti kako se u vecini ovih native ¢lanaka koristi
Sto vecéi broj stilske figure hiperbole kako bi se postigao zZeljeni retoricki efekt. No, isto tako,
pretjerana upotreba moze dovesti i do kontra efekta koji kod citatelja budi sumnju u izvrsnost
proizvoda, ljepotu mjesta ili pak finocu jela, zbog previSe hvaljenja. Ono $to je vidljivo jest
da se puno viSe izraza hiperbole koristi u ¢lancima koji su povezani s ljepotom, modom i

putovanjima, nego Sto je slucaj u ¢lancima koji su gastronomske tematike.

4.7.  Epiteti
Definicija epiteta, prema onome §to piSe na mreZnim stranicama Enciklopedije, jest da je to,
u Sirem smislu, rije¢ koja se pridodaje imenici kako bi je poblize oznacila, a u uzem smislu to
je rije¢, ponajprije pridjev, kojim se neko svojstvo predmeta istice 1 time predodzba koja stoji

iza spoja pridjeva i imenice postaje jasnija, zZivlja i potpunija (enciklopedija.hr, 2024).

Epitet je, zapravo stilska figura, a najceSce je to ukrasni pridjev koji u re€enici stoji kao
dodatak imenici. On je svaki atribut u re€enici koji imenicu pobliZze opisuje 1 objasSnjava
(lektire.hr, 2024). Sama rije¢ epitet dolazi od grcke rijeci epitheton $to u prijevodu znaci
nametnuti. Nerijetko se epiteti koriste u knjiZzevnim djelima, ali i u svakodnevnom govoru 1
novinskim ¢lancima. NajceS¢e su to ukrasni epiteti. Ukrasni epiteti su oni koji se stalno

pojavljuju uz istu imenicu 1 to bez obzira na situacije kada se koriste (lektire.hr, 2024).

Vazno je razlikovati epitete od atributa. Atributi suzavaju i1 preciziraju znacenje imenice

(Bagi¢, 2012: 110).
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Epiteti pripadaju figurama rijeci, tzv. tropima, a definiraju se kao pridjevi koji se dodaju

imenicama sa zada¢om naglasavanja vrijednosti odredenog bica, pojave ili stvari te da ih

Epitet nije nuzno samo pridjev niti mora biti uz imenicu, ve¢ to moze biti svaka rije¢ koja
karakterizira neku drugu. Ono je ,.rijeC ili reCenica dodana imenici ili njezinu ekvivalentu, da
bi se u pojavi, koja se prikazuje, istakla neka njezina osobina, karakteristi¢na za individuum

ili za vrstu* (Simeon, 1969, cit. prema Bagi¢, 2012: 110).

Koriste se s ciljem naglaSavanja odredenih karakteristika i dodavanja dodatnog znacenja
imenici koju opisuje. Kao takav, epitet ima znacajnu ulogu u obogaéivanju izraza i stvaranju

slikovitosti, emocionalne dubine 1 estetske vrijednosti u tekstu.

Analiziraju¢i native ¢lanke s portala Journal.hr, moze se primijetiti kako se u skoro svakoj
recenici pronalazi barem jedan epitet. U gastronomskom ¢lanku ,,Jela koja nam ove jeseni
griju dusu: Otkrivamo kako da ispadnu Sto slasnije!“, ve¢ prva re€enica zapocinje opisnim
pridjevima — ,,U hladnim jesenskim danima...* ¢ime se opisuje karakteristika tog godiSnjeg
doba. Nadalje, kroz tekst se nailazi na izraze poput tradicionalna juha, ugodna obiteljska
okupljanja, jesenja carolija, zimska tiSina, vrhunski domaci sastojci, mirisna pile¢a juha, a
svi oni imaju za svrhu doprinijeti kreiranju atmosfere ¢lanka, ali 1 evocirati na lijepa sjecanja
bududi da je rije¢ o receptima za jela iz davnina kakva su pripremale bake i mame u mnogim
obiteljima. U ¢lanku ,, Figa Garden by Henrik ima najkreativnija topla pic¢a sezone. Znate li
Sto je latte od crnog sezama?“ se, takoder, nalazi izdasan broj ove stilske figure. Naime, u
ovom se tekstu pronalaze epiteti poput kremasto pice, jutarnja kava, cjelodnevni boravak,
nesvakidasnji okusi, ukusan napitak, prirodno zasladeni deserti i tome ino. U ¢lanku ,, Znamo
gdje su najfiniji sladoledi, a probali smo i okuse koje svi hvale“ ba§ kao 1 u prethodna dva
gastronomska clanka, ima poprili€an broj epiteta. U samom tekstu se nalaze epiteti poput
toplinski val, dnevne temperature, puni i intenzivni okusi, zabavni okusi. Pomocu ovih epiteta

se postize Zeljeni retoricki efekt.

No, nisu samo gastronomski ¢lanci portala Journal.hr riznica epiteta. U ¢lanku ,, Ako volite
mosus, ova dva nova parfema mogla bi vas oduseviti* je takoder pozamasan broj opisnih
pridjeva. Tako se kroz ovaj €lanak isprepli¢u izrazi poput moderna Zena, nevjerojatne bocice,
dramatican i jedinstven dizajn bocica, kljucni element, sofisticirana kombinacija, blistava
zavrsna obrada, moderni glamur, viseslojne note, raskosni buket, elegantan zavrsetak,

aromatican i neocekivan ucinak, vibrantan i provokativan pocetak, bezvremenska elegancija i
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njima sli¢ni kako bi se postigao zeljeni efekt prodaje, odnosno, Zelje za kupnjom parfema
spomenutih u ¢lanku. U native Clanku ,, Himna slobodi: Nakon Sto probate ovaj novi
francuski parfem, pozeljet cete nositi samo njega‘ koji govori o parfemu iz francuske kuce
Bastille, epiteti su u svakoj recenici. Rije¢ je o frazama mirisna kreacija, neobi¢no ime,
kreativna energija, Zenstveno, odrziva, eti¢na 1 transparentna, simbolicno ime, zarazna
energija, prkosna nonsalantnost, slobodan i1 autenti¢an miris, renomirani kreatori, netipicna,
upecatljiva, blistava, beskrajno ugodna. Epiteti Cesto evociraju osjecaje i asocijacije koje
pomazu Citatelju da stvori emocionalnu vezu s proizvodom. Iz tog razloga je ovaj ¢lanak
prepun ove stilske figure. Ona pomaze u priblizavanju kvalitete i jedinstvenosti ovog parfema
Citatelju. Upotreba bogatog jezika i1 epiteta pomazZe zadrzati paznju Citatelja, stvarajuci
zanimljiv 1 ugodan tekst koji potice Citatelja da nastavi Citati 1 istrazuje viSe o proizvodu, a

potom se moze i stvoriti zelja za posjedovanjem onoga o ¢emu Cita.

U clanku Savrsen sklad stila i udobnosti za svaku priliku pruza nova IZAKOVA kolekcija
Serenity ima poprili¢an broj epiteta. Budu¢i da je rije¢ o ¢lanku iz modne rubrike, tu su epiteti
koriSteni u frazama poput lijepa i odgovorna moda, njezno tkane tkanine, savrSeno uskladene
boje, elegantni 1 sofisticirani komadi te vrhunski i romanticni materijali. Ovi su epiteti
koriSteni radi naglasavanja estetske privlacnosti, priblizavanja ljepote nove kolekcije
kupcima, isticanjem kvalitete te, naravno, zbog poticaja na kupnju. Native clanak
,Dioptrijske naocale kao modni dodatak: Ove sezone nosimo ova tri modela®, takoder obiluje
upotrebom epiteta. Fraze poput elegantni, odvazni i urbani modeli, popularni brendovi,
kultne naocale, mackasti dizajn, klasicni okrugli okvir, zanimljiv odabir, pouzdani rezultati su
tu kako bi Citateljima stvorili bolji dojam o predstavljenom proizvodu i potaknuli ga na
kupovinu. Clanak iz Journal Man rubrike, ,, Dobro cuvana tajna modnih fanatika: Web shop
za koji mozZda niste znali, a ponuda ce vas oduseviti* je, takoder, oplemenjen epitetima.
Nekoliko njih se nalazi ve¢ u prvim uvodnim re¢enicama — fantastican izbor brendova, svjeza
ponuda i raznoliki ukusi. Nadalje, tu su fraze poput smjeli dizajn 1 svjeze boje, luksuzni
brendovi, urbana cool estetika, jednostavan 1 ugodan proces kupovine, savrSene ljetne modne
kombinacije, hrabre boje 1 zivopisni uzorci. Svrha upotrebe ovih epiteta jest navesti Citatelja
kako su to zaista komadi vrijedni kupovine i kako je spomenuta web stranica vrijedna

posjeta.

1z sekcije putovanja, native ¢lanak ,, Dva najvaznija razloga zbog kojih se ovog ljeta vracamo
na Zlarin “ prava je riznica dobro upotrjebljenih stilskih figura. Epiteti poput sjajno odrediste,

bogata kultura i povijest, Sarmantni otok, filmska carolija i poseban Zivot, na idealan nacin
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evociraju dobre uspomene onima koji su posjetili otok Zlarin, a onima koji jo§ nisu, budi
zelju da to Sto prije naprave. Glazbeni clanak ,, Ako ste na jugu, imamo sjajan prijedlog za
izlazak ovoga petka u Korculi“, donosi epitete odmah u naslovu — izraz sjajan prijedlog. No,
to nije sve. I u ostatku ¢lanka su fraze poput bogato sjeciste, renesansna Korcula, mracni,
romanticni stil, zarazna energija, intrigantni umjetnici, jedinstveno putovanje, neumorni
plesaci te neobjasnjiva ljubav. lako nema previSe kartica teksta, Clanak iz umjetnosti i
dizajna, ,, Hrvatski brend cije postere s ljetnim motivima oboZavamo*“, svejedno obiluje
upotrebom epiteta. Pa se tako tu pronalaze fraze poput predivna hrvatska obala, predivne
mediteranske ljepote, ljetni motivi ili pak, zanimljive platnene torbe. Epiteti se u Clanku o
hrvatskom brendu koji proizvodi postere s ljetnim motivima koriste iz razloga isticanja
estetske privlacnosti, promocije samoga brenda te zbog poticaja na kupnju. Epiteti poput
predivne ljepote koriste se kako bi izazvali pozitivne emocije kod Citatelja 1 stvorili osjecaj
povezanosti s proizvodima. Oni evociraju uspomene 1 asocijacije na ljeto, more 1 opustanje,
Sto Citatelja moZe privuéi proizvodima i uciniti ih pozeljnima. Opisivanje postera kao ljetnih
ili mediteranskih pomaze ¢itatelju da vizualizira proizvode i razumije njihov dizajn i temu.
Epiteti naglasavaju vizualne kvalitete postera, isti¢uci njihovu ljepotu i atraktivnost. Osim
toga, epitet poput hrvatski brend moze naglasiti autenti¢nost 1 lokalnu vrijednost brenda, Sto
moze povecati interes 1 povjerenje kod domacih kupaca 1 Zelju za kupnjom. U svakom

slucaju, koriStenje epiteta uvelike pomaze pri stvaranju pozitivne slike.

Clanak iz rubrike tehnologija ,,Genijalno rjeSenje za male kupaonice: LG WashTower
elegantno spaja perilicu i suSilicu™ ve¢ u samom naslovu ima par epiteta — genijalno 1
elegantno. Osim toga, 1 sami korpus Clanka obiluje upotrebom epiteta. Tako su tu fraze poput
uzurbani stil Zivota, jedinstveni dizajn, rekordna brzina pranja, osjetljive tkanine, jedinstvena
struktura proizvoda, prakticno skladistenje, sveobuhvatno rjesenje, suptilna, minimalisticka
estetika, napredne tehnologije, posebna inovacija, izvrstan svestrani ucinak. Svaka od njih je
napisana s ciljem postizanja odredenog efekta u izrazavanju 1 poblizem pojasnjavanju

kvalitete ovog proizvoda Citateljima.

Clanak o obiteljskoj poslovnoj priéi iz Istre ,, Ovaj par u starom istarskom selu gradi odrzivu
pricu koja nudi odmor za sva osjetila“ krije u sebi poprilican broj epiteta. Naime, ve¢ u
uvodnom dijelu su fraze poput hrabri mladi ljudi, moderan i suvremen duh, vrijedne ruke,
profesionalni razvoj te neobicno putovanje. Nadalje, u ostatku teksta su izrazi poput
osuvremenjeni stari okviri, trosne i ruSevne kamene kuce, multifunkcionalan prostor,

kompletna usluga, udobni i autenticni smjestaji, nestvarna priroda, predivne autohtone stare
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istarske kuce, ¢vrsti temelji, neumorna energija, veliki vrt, poseban sarm, ljetne svijetle noci,
lijena jutra, osvijetljeni tavan, prostrani prozor i udobno skroviste. Svi ovi epiteti su koristeni
kako bi se ostvario dojam kod Citatelja kako je rije¢ o mjestu vrijednom posjeta, mjestu koje

ima sve za idealan odmor.

Nakon is¢itavanja ¢lanaka, moguce je zakljuciti kako se u vecini ovih native ¢lanaka koristi
Sto veci broj stilske figure epiteta kako bi se stvorio odredeni efekt u izrazavanju. Nerijetko ti
epiteti dodaju vise znacCenja ili tonova samoj recenici. Oni omogucuju autorima ¢lanaka da
preciznije 1 ekspresivnije prenesu svoje ideje, osjecaje ili opise te da usmjeravaju paznju
Citatelja na specifi¢ne osobine ili znacajke subjekta. KoriStenjem epiteta, autori analiziranih
¢lanaka su pokusali ¢itateljima stvoriti Zelju za kupovinom odredenog proizvoda jer su ga
opisali na nacin koji budi misao kako je to proizvod bez kojeg ne mogu. S druge strane, u
gastronomskim ¢lancima na portalu Journal.hr, koriStenjem mnogobrojnih epiteta se najceSce
evociraju uspomene iz djetinjstva, uspomene na bezbrizne dane i jela koja je obitelj tada
pripremala pa ¢itajuci te izraze, u Citatelju se budi nostalgija, ali i Zelja da sam kupi proizvode
plasirane u ¢lanku i napravi jelo po receptu koji je tu napisan. Smatram kako novinari portala
Journal.hr na izvrstan nacin koriste epitete, dozirajuci ih u svakom clanku razli¢ito, odnosno,
u svakom ih ima to¢no onoliko koliko ih je potrebno kako bi se postigao Zeljeni efekt. Niti u
jednom trenutku ¢itanja, nisam stekla dojam kako je tu rije¢ o pukom pretjerivanju, Stovise,
pomna upotreba opisnih pridjeva je u meni izazvala interes za spomenutim proizvodima,
mjestima koje treba posjetiti, ali i receptima koji se trebaju naci na trpezi za vrijeme hladnijih

godisnjih doba ili pak za osvjeZenje u ljetnim vru¢inama.

4.8.  Imperativi
Imperativ  je gramaticka kategorija koja se ostvaruje uporabom odgovarajucih
morfosintaktickih obiljezja rije¢i (Palasi¢ — Zbasnik, 2016: 1). Ima posebne, jednostavne
(nesloZene) oblike samo za drugo lice jednine te za prvo i drugo lice mnozine. NesloZeni
oblici imperativa tvore se od prezentske osnove u vecini glagola ili pak od infinitivne osnove
1 nastavaka. Za izricanje zapovijedi tre¢em licu i mnoZini i jednini koristi se slozeni oblik od

Cestice ,,neka“ i prezenta (Bari¢ i dr. 2005: 242).

Imperativ je gramatic¢ki nacin koji se koristi za izraZavanje molbe, zahtjeva ili zapovijedi.
Najces¢e se upotrebljava u uskli¢énim reenicama, gdje sluzi za jasno i direktno prenoSenje

intencije govornika prema sugovorniku (gramatika.hr, 2024).
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U novinarstvu se imperativ upotrebljava iz viSe razloga. Prvi je razlog, odnosno cilj upotrebe,
privlacenje pozornosti paznje. Iz tog razloga, najcesée se imperativi pronalaze u naslovima ili
uvodnom dijelu c¢lanka. U c¢lanku ,Hrvatski brend Ccije postere s ljetnim motivima
obozavamo*, u uvodnom dijelu stoji recenica ,,ovoga ljeta s mora ponesite suvenir koji ¢e
vas svaki dan podsjecati na predivne mediteranske ljepote cak i kada vec¢ mislima budete

daleko od plaze ‘“ koja izrazom ponesite suvenir, potice Citatelja da izvrsi tu radnju.

Osim toga, koriStenjem imperativa u ¢lancima, postize se efekt hitnosti, odnosno, vaznosti.
Primjerice, ako u naslovu ¢lanka stoji izraz ,, ne propustite“, to kod citatelja moze izazvati

reakciju da bez toga ne moze.

Nadalje, imperativi u novinarskim ¢lancima cesto sluze za poticanje Citatelja na odredene
radnje, poput sudjelovanja u anketama, pridruzivanja kampanjama ili sudjelovanja u
raspravama. To se postize koriStenjem izraza ,, podijelite svoje misljenje “ 1 sli¢no. Osim toga,
to sluzi i za povecanje interakcije, najceS¢e kroz komentare na drustvenim mrezama i ispod

samih ¢lanaka.

Imperativi omoguéuju novinarima da jasno i izravno komuniciraju s Ccitateljima. Ova
direktnost moze pomo¢i u jasnijem prenosenju informacija i uputama, $to je posebno vazno u

brzo mijenjaju¢em medijskom okruzenju gdje su brzina i preciznost klju¢ne karakteristike.

U c¢lanku ,, Dioptrijske naocale kao modni dodatak: Ove sezone nosimo ova tri modela*
takoder u samom uvodnom dijelu postoji reCenica koja sadrzi imperativ, a rije¢ je o izrazu
,,Stoga svakako razmislite o novom modelu “ koji €itatelju implicira da bi se trebao odluciti na
kupnju novih sunc¢anih naocala, po mogu¢nosti onih o kojima se u nastavku ¢lanka i pisSe.
Nadalje, s recenicom ,,ako ste jedni od onih koji nose dioptrijske naocale, ne ocajavajte“
postize se nesSto strozi ton kojim se sugerira vaznost i hitnost. Isto tako, recenica u ovom
¢lanku koja glasi ,,prije nego Sto odaberete okvir, provjerite svoj vid...“ potiCe Citatelja na
akciju, odnosno, usmjerava ga da napravi pravi korak. U ostatku ¢lanka su imperativi vidljivi
u izrazima poput brinite o vidu, zZelite to imati u vidu, narucite se, osigurajte svoje naocale te

posjetite poslovnicu.

Ono §to je posebno zanimljivo jest ¢injenica da pri analiziranju svih ovih ¢lanka, niti u
jednom drugom nisam nai$la na koriStenje imperativa ve¢ samo u ovom ranije spomenutom
¢lanku. Zakljucivo je kako novinari portala Journal.hr ne vjeruju u snagu i mo¢ imperativa pa
ih vjerojatno iz tog razloga izbjegavaju koristiti u svojim tekstovima. Smatram kako je to

pozitivna stvar buduci da se koriStenjem imperativnog govora u clancima, nerijetko kod
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cCitatelja budi kontra efekt, odnosno, protive se ,,zapovijedenom* i ponekad odustaju od
Citanja ostatka Clanka jer ne vole kad im se neSto namece. Umjesto imperativnog nacina
promoviranja, biraju rijeci i izraze koji ¢e kod Citatelja pobuditi Zelju za nastavkom c¢itanja

¢lanka do kraja, a potom i do kupovine ili isprobavanja proizvoda o kojem se pise.
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5. ZAKLJUCAK
Ovaj diplomski rad je kroz kvalitativnu analizu stila trinaest native Clanaka s portala
Journal.hr pokazao kako je stil takvih ¢lanaka uvelike slican obi¢nim, uredni¢kim ¢lancima
na tom portalu. Glavna razlika izmedu native i non — native ¢lanaka jest to da su native ¢lanci
nastali kroz suradnju s odredenim brendom, dok su non — native ¢lanci organski napisani za
potrebe portala. Isto tako, native ¢lanci bi, po pravilima struke, uvijek trebali biti naznaceni

kao takvi, odnosno, trebalo bi pisati da su native kako ne bi doslo do obmane citatelja.

Temeljitom analizom native Clanaka na portalu Journal.hr, doSlo se do zakljucka kako je
upotreba retori¢kih i odredenih stilskih figura tu zbog Zelje autora da se ostvari zeljeni efekt
kod citatelja, a istovremeno da se zadrzi integritet novinarskog sadrzaja. Ono Sto je klju¢no
kod pisanja native ¢lanaka na spomenutom portalu jest ¢injenica da autori svakom ¢lanku
pristupaju na individualan nac¢in. Time se osigurava da svaki ¢lanak bude na suptilan nacin
integriran u Siru rubriku te da oglasivacka namjera ne bude dominantna, ve¢, koliko je to
moguce, prirodno uklopljena u ostatak teksta. Ovakav pristup omoguéava da native ¢lanci

zadrze vrijednost za Citatelje, dok istovremeno ispunjavaju svoje promotivne ciljeve.

Rubrika koja se istaknula kao najveéa meka native ¢lanaka je svakako lifestyle rubrika. Ta
¢injenica nije zacudujuéa bududi da je rije¢ o podrucju koje spaja gastronomiju, putovanja,
dizajn interijera i tehnologiju, a svaka od tih pod rubrika nudi Sirok spektar moguénosti za
pisanje preporuka — od tehnoloskih inovacija, destinacija koje se mora posjetiti, restorana i
jela za isprobati do inovativnih rjeSenja kada je rije¢ o uredenju doma. Ova raznolikost
omoguc¢ava novinarima da prilagode sadrzaj interesima cCitatelja svog portala, dok u isto
vrijeme na ucinkovit na¢in mogu plasirati odredene proizvode i/ili usluge. Na taj nacin, svaki
¢lanak iz ove rubrike predstavlja uspjesnu kolaboraciju vrijednih informacija 1 oglasavanja

odradenog na suptilan i nenametljiv nacin.

Kada je rije¢ o duZini tekstova, vidljivo je kako na ovom portalu nema pravila o koriStenju
odredenog broja kartica teksta. Bez obzira na to radi li se o kra¢im ili duljim tekstovima, svi
ovi native Clanci uspjeSno prenose bitne informacije, prilagodavaju¢i se potrebama i
ocekivanjima svih Citatelja. Kratki ¢lanci pruzaju saZete 1 precizne informacije bez suvisnih
ukrasa, dok duzi ¢lanci Cesto obiluju detaljnim opisima i dodatnim informacijama, ¢ime se
postize vele angaziranje Citatelja. Time se postize odredeni balans koji omogucava

zadovoljavanje razli¢itih potreba Citatelja, a istovremeno postize svoju svrhu.
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Bas kao $to nema pravila o duzini tekstova, nema pravila ni o potpisima. Dok su neki native
¢lanci potpisani punim imenom i prezimenom autora, drugi se ocituju jednostavno kao cijela

redakcija.

Vizualni elementi, odnosno ilustracije, takoder imaju vaznu ulogu u stvaranju cjelokupnog
dojma native ¢lanaka. KoriStenjem autenti¢nih, visokokvalitetnih fotografija koje prate tekst,
umjesto generickih slika s besplatnih mreznih mjesta, doprinosi se profesionalnosti,

vjerodostojnosti sadrzaja te se povecava privlacnost Clanka za Citatelje.

Kvalitativnom analizom stila native ¢lanaka na portalu Journal.hr, doslo se do zakljucka kako
autori tih ¢lanaka vjeSto koriste stilske figure poput epiteta i hiperbola kako bi stvorili
emocionalni odjek i angazirali Citatelje. Dok je upotreba epiteta tu kako bi se pojacao dojam i
izrazavanje te se Citateljeva paznja usmjerila na specifiéne osobine proizvoda ili usluge o
kojima se pise, hiperbole se koriste na promisljen nacin kako bi se izbjegao nepozeljan efekt
pretjerivanja. Isto tako, s uporabom imperativa, autori ¢lanaka su izrazito oprezni. Umjesto
toga, odlucuju se za suptilniji pristup koji potice Citatelje na daljnje Citanje i interakciju s
preporu¢enim proizvodima ili uslugama. Ovaj pristup doprinosi stvaranju osjecaja povjerenja
i kredibiliteta, Sto je kljucno za uspjesno oglasavanje u suvremenom digitalnom okruzenju
bez nepotrebnog imperativnog tona koji nerijetko izaziva otpor kod onoga koji se susrece s

time.

Od pocetne pretpostavke kako je rije¢ o €lancima cija je svrha Cista promocija odredenog
proizvoda ili pak iskustva, pokazalo se kako su native ¢lanci puno viSe od toga. Pomnom
upotrebom stilskih figura, oni na kvalitetan nacin uspijevaju opisati karakteristike onoga o
c¢emu se pise, ali 1 evocirati Citateljeve Zelje za kupnjom ili isprobavanjem istoga. Time su si
autori portala Journal.hr osigurali kvalitetan sadrzaj koji ne Zrtvuje novinarske standarde na

racun oglasavanja.
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8. SAZETAK
Ovaj se rad temelji na proucavanju analize stila native ¢lanaka na hrvatskom lifestyle portalu
Journal.hr. Svrha istraZivanja bila je istraziti kako se koristi retoricka strategija za privlacenje
Citatelja te na koji nacin se postize ravnoteza izmedu informativnog i promotivnog sadrzaja.
Istrazivanje je provedeno na uzorku od trinaest native ¢lanaka napisanih 1 objavljenih na
spomenutom portalu, koji su radu, u vise navrata, detaljno analizirani kroz upotrebu razlicitih
stilskih figura poput hiperbola i epiteta. Cilj ove vrste clanaka, kako je pokazalo i

istrazivanje, je =zadobiti paZznju Ccitatelja 1 nagnati ga na isprobavanje 1i/ili kupnju
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proizvoda/usluge o kojima se piSe. Ustanovljeno je kako autori na portalu Journal.hr,

pomnom upotrebom stilskih figura, s lako¢om dolaze do svog cilja.

KLJUCNE RIJECTI: portal, native ¢lanak, stilske figure, analiza stila

9. SUMMARY
The thesis focuses on the analysis of the style of native articles on the Croatian lifestyle portal
Journal.hr. The purpose of the research was to investigate how rhetorical strategies are
employed to attract readers and how a balance is achieved between informative and
promotional content. The study was conducted on a sample of thirteen native articles written
and published on the mentioned portal, which were meticulously analyzed multiple times
through the use of various stylistic devices, such as hyperbole and epithets. The aim of these
types of articles, as the research demonstrated, is to capture the reader's attention and
motivate them to try and/or purchase the product or service being discussed. It was found that
the authors on Journal.hr, through careful use of stylistic devices, effortlessly achieve their

goal.

KEY WORDS: web page, native content, stylistic figures, style analysis
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