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Uvod

Mediji se kontinuirano, od svojih pocetaka, prilagodavaju napredovanju tehnologije.
Pocevsi od prelaska s tiskanog na televizijski i radio format, novinarstvo konstantno poprima nove
oblike stvaranja sadrzaja unutar sfere masovnog komuniciranja. Svaki napredak tehnologije 1

potreba novonastalih interesa javnosti rezultira odredenom adaptacijom novinarstva.

U kontekstu digitalizacije clickovi i online angazman citatelja postaju nova valuta koja diktira
proizvodnju sadrzaja. Mediji su, prije pojave digitalnih platformi, imali primarno jednosmjeran
(novinari-javnosti) nacin stvaranja sadrzaja, a; komunikacija s Citateljima bila je ograni¢ena. Na
novinaru je bila procjena vaznosti obradene teme te njene informativne vrijednosti. Novi kontekst
medijskog stvaranja stavlja veliki naglasak na publiku. Povratne informacije na objavljeni ¢lanak
dostupne su unutar prve minute te se mogu detaljno demografski promatrati Sto takoder olakSava
stvaranje ciljane publike pri stvaranju sadrzaja. Nova okolnost izrazito je pogodna za oglaSivace

koji sada imaju detaljan prikaz i analizu angazmana te demografije publike odredenog portala.

Postavlja se pitanje je li prijasnja uloga medija da educiraju i angaziraju javnost pala na drugo
mjesto na ljestvici prioriteta kao rezultat promjene modela financiranja medija (Nenadi¢, 2023).
Na globalnoj razini vidljivi su pokusaji financiranja medija pretplatama koje bi rasteretile medije
od pritiska stvorenog snaznim utjecajem oglaSavanja kao dosada$njim temeljnim izvorom profita.
No, veliki broj medija ipak pribjegava financiranju oglasavanjem koje je visoko temeljeno na
koli¢ini pregleda 1 Citanosti ¢lanaka. Kako bi ¢lanci bili $to vise Citani koriste se tehnike poput
clickbait naslova, takoder poznatih kao Avatalice (Garcia Orosa 1 drugi, 2017). To su naslovi
kojima je primarni cilj povecati interakciju Citatelja sa sadrzajem Sto u konacnici rezultira boljom
podlogom za oglasivace. Ovaj ¢e rad promatrati koliko zaista clickbait utjeCe na Citatelje, a time i
financijski potencijal medija, koliko je Cesto prisutan na najcitanijim hrvatskim portalima te u

kojim je tematikama najprisutniji.



2. Odnos medija 1 platformi: Ekonomska odrzZivost
novinarstva

Prelaskom u digitalno doba prezasi¢eno informacijama koje se proizvode gotovo
nekontroliranom brzinom, mediji su poprimili novi oblik. Kultura konzumiranja sadrzaja preko
no¢i se promijenila. Clanci i novinarski prilozi javnosti su na dohvat ruke te su svakim pristupom

bilo kojoj od drustvenih mreza izlozeni novim informacijama.

Mediji i njihove publike meduovisni su od samih pocetaka. U proslosti, prije masovne
digitalizacije svijeta, mediji su imali vrlo ¢vrste, jasne uloge poput informiranja, obrazovanja,
poticanja diskursa o temama koje su vazne za javnost te su zbog toga bili ¢uvari demokracije i
demokratskih vrijednosti. No, u periodu digitalizacije, mediji su se trebali prilagoditi koriStenju
interneta od strane sve veceg broja korisnika. Dotadasnji odnos medija i publike bio je poprili¢no
jednostavan. Komunikacija je u pocetku bila jednosmjerna, dok pojavom internetskih platformi
postaje dvosmjerna. U tom trenutku, publike mogu izraziti povratne informacije o procitanome na

jednostavniji i brzi nacin. (Kovacié, 2021)

Osim komunikacijskog kanala medija 1 publika, poslovni model medija se mijenja. Puno je lakse
pratiti angazman Citatelja, pratiti ¢itanost i preference Citatelja, Sto naposljetku olakSava formiranje
ciljanih publika pri stvaranju sadrzaja. Anderson 1 Gabszewicz tvrde da poslovni modeli medija ,,s
jedne strane pruZzaju ili prodaju sadrzaje publici, a s druge prodaju paznju publike oglasivacima.”

(2006 prema Nenadi¢, 2023: 4)

Malovi¢ (2014: 219) jos je prije deset godina tvrdio kako se poslovni model medija mora
promijeniti jer su medijska trziSta dozivjela velike promjene. Istaknuo je kako se trziste, zbog
velikog pritiska konkurencije globaliziralo $to je vidljivo u promjeni krajnjeg primatelja poruke:

publike. Besplatan medijski sadrzaj tada pocinje predstavljati konkurenciju novinskom sadrzaju.

Doseg objavljenog veci je no ikada upravo zbog pristupacnosti interneta, ali 1 pojave druStvenih
mreza. Pasivno ili svjesno, pojedinci su svakim pristupom internetu i drustvenim mrezama izloZeni

informacijama jer im je sada sadrZaj serviran besplatno i dostupan jednim klikom.



Novi odnos koji se pojavljuje u medijskom prostoru je odnos medija i online platformi. Drustvene
su mreze rapidno preplavile online prostor, pozicionirale se kao klju¢na mjesta za razmjenu brojnih
informacija, a time i za oglasavanje. Nenadi¢, promatraju¢i poslovni model drustvenih mreza uvida
da se poslovni model temelji ,,na privlatenju i zadrzavanju paznje korisnika, prikupljanju
ogromnih koli¢ina podataka o korisnicima, njithovim karakteristikama i ponaSanju te kapitalizaciji
kroz programatsko, targetirano 1 personalizirano oglasavanje* (2023: 5). Upravo zbog svih
prednosti drustvenih mreza, poput besplatnog pristupa sadrzaju, visoke i brze dostupnosti gotovo
pa trenutnim informacijama te pristupu Sirokom rasponu osobnih informacija o korisnicima koji
uvelike pogoduje i privlaci oglasivace, mediji se moraju prilagoditi online sferi kako bi opstali u

novonastalim uvjetima.

Postoji nekoliko nacina financiranja medija od kojih svaki ima potencijalne prednosti i rizike za
profesionalnu nezavisnost i ekonomsku odrzivost. Ve¢ spomenuto oglaSavanje je i dalje klju¢ni
nacin financiranja komercijalnih medija. Pri promatranju oglaSavanja kao izvora medijskog
financiranja, nuzno je promatrati meduovisan odnos medija i online platformi, odnosno drustvenih
mreza. Mediji su u odnosu ovisnosti prema drustvenim mrezama jer im one pruzaju platformu za
plasiranje ¢lanaka i medijskog sadrZaja te su im izvor informacija o Citateljima i ¢itanosti. Naravno,
online mediji se ipak takvom novom formatu oglaSavanja mogu prilagoditi, no tiskani mediji
oglasiva¢ima postaju gotovo pa neprimamljivi upravo zbog ve¢ spomenutih olakSanih pristupa

potrebnim informacijama koje omogucavaju optimalno formiranje ciljanih publika.

Oglasavanje putem online platformi kao izvor financiranja ne trazi mnogo od citatelja osim
njegove paznje, no financiranje pretplatama ipak zahtjeva odredenu koli¢inu medijske pismenosti
koju karakterizira shvac¢anje procesa izrade medijskog teksta te mnogih faktora koji se moraju
osigurati kako bi opstalo kvalitetno novinarstvo (Nenadi¢, 2023). Prema istrazivanju Reuters
instituta provedenom u 2024. godini na uzorku vise od 95 tisuca ljudi u 47 razlicitih zemalja diljem
svijeta, u Republici Hrvatskoj samo 9 % gradana placa pretplatu za novinarski sadrzaj na
internetskim portalima iako su za 80 % gradana internetski portali primarni izvor informiranja.
Ova porazavajuca brojka zasigurno je povezana s podatkom u kojem je vidljivo da je doslo do
znacajnog pada povjerenja u medije od 45 % u 2021. godini do 32 % u 2024. godini. (RDNR 2024)

Sve ve¢om popularizacijom drusStvenih mreza, zainteresiranost za vijesti, njihovo sakupljanje,



eti¢nu interpretaciju 1 produkciju opada. Publike novim besplatnim online kanalima saznaju vijesti

zbog Cega je izrazito niska mogucnost da bi se odlucili za placanje novinskih pretplata.

Financiranje medija moze izvor pronalaziti i u drzavnom sufinanciranju te fondovima Europske
unije. Nenadi¢ (2023: 19) istiCe da je financiranje javnog servisa najucestaliji oblik drzavnog
financiranja medija. Drzavnom je financiranju krajnji cilj smanjenje troskova proizvodnje
medijskog sadrzaja. Ovakvi oblici financiranja poticu medijski pluralizam i fokusiraju se na
tradicionalne obrazovne i informativne vrijednosti medija koje opadaju u dobu oglaSavanja.
Agencija za elektronicke medije u Republici Hrvatskoj je fokusirana na upravo taj cilj koji se
financira Fondom za pluralizam. Sredstva se dodjeljuju medijima i neprofitnim medijima koji su
fokusirani na teme od javnog interesa poput razvoja obrazovanja, kulturne raznolikosti i znanosti
(AEM 2024). No, financiranje iz drzavnih fondova ipak je opcija koja moZe potencirati brojne
rizike, s obzirom na to da je slabo regulirano zbog ¢ega je mogu¢ niz netransparentnih radnji poput

subjektivne raspodjele sredstava 1 politicki obojenih subvencija.

Uzevsi sve u obzir, oglaSavanje ostaje vaZan nacin financiranja medijskog sadrzaja, no ima svoje

posljedice na vjerodostojno i profesionalno novinarstvo.

2.1. Clickbait kao strategija ekonomske odrzivosti medija

KoriStenje clickbait naslova kao strategija medija proizlazi iz tabloida i1 njihovih
senzacionalistickih naslova, kojima je cilj potaknuti radoznalost Citatelja i doprinijeti atraktivnosti
teksta. Funkcija naslova teksta moze biti dualna: ,,prva (se) odnosi na prijenos informacija u kojima
naslov odgovara na pitanja: tko, $to, gdje 1 kako, a druga na uvjeravanje (persuazivna funkcija) u
kojoj naslov treba privuci paznju potencijalnog Citatelja.* (Malovi¢ 2014: 373). Clickbait naslovi
primarno su fokusirani na ovu drugu; persuazivnu funkciju. Senzacionalizam, kao i clickbait
naslovi nastaje kao produkt komercijalizacije medija koja je medijski sadrzaj ucinila primarno

izvorom monetizacije.

Dakle, usredotocenost na profit nije novost u medijskom prostoru, no online sfera ipak donosi neke
nove ¢imbenike u procesu. Na primjer, pri promatranju financiranja medija u digitalnom dobu

nuzno je promatrati novu valutu online platformi i online medija; klik. Sve informacije prisutne na
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drustvenim mrezama i online platformama za krajnji cilj imaju Zelju da korisnici procitaju 1 zadrze
se na objavljenom sadrzaju. Odnosno, doseg objavljenog sadrzaja, ¢lanaka ili videa, mjeri se u
njihovoj posjecenosti i reaktivnosti publike na procitano. Prilagodbom na online format stvaranja
novinarskog materijala koji za cilj ima poveéanje ¢itanosti, pocinju se stvarati nove strategije koje
¢e, uz navedeno povecanje Citanosti, otvoriti ve¢u mogucénost za oglasavanje, s obzirom na to da

oglasivaci primarno Zele do¢i do Sto veceg dosega ciljanih publika. (Kovaci¢, 2021)

Online mediji sadrzaj plasiraju poveznicama na drustvene mreze. Cilj tih poveznica je da Sto veca

koliCina ¢itatelja pristupi ¢lanku te Sto viSe vremena provede Citajuci ili komentirajuci procitano.

Nadalje, prilagodbe na online oglasavanje neizbjezno mijenjaju i novinarsku struku. Novinari vise
ne promis$ljaju samo o informacijama koje sakupljaju i kako da ih analiziraju ve¢ moraju i razviti
kreativne strategije koje ¢e potaknuti Citatelje da reagiraju na poveznice koje objavljuju na
druStvenim mrezama S$to u konacnici zalazi u sferu oglaSavanja. (Kovach i Rosenstiel, 2001. 1

Redondo, 2011. prema Garcia Orosa i drugi, 2017).

Utjecaj ovakve vrste oglasavanja najocitiji je zasigurno u ve¢ spomenutom padu povjerenja
javnosti u medije. Naravno, niz faktora je zasluzan za porazavajuce rezultate istrazivanja, no
neinformativne hvatalice fokusirane na stvaranje profita zasigurno su jedan od njih. Malovi¢ tvrdi
da,,bez oglasa masovni mediji ne mogu opstati, pa se krug masovnog komuniciranja zatvara i prije
nego Sto smo uspjeli razmotriti njegovu kvalitetu 1 uvjeriti se odgovara li drustvenim potrebama*

(2014: 57).

Ovakav nalin financiranja medijskog sadrZaja osigurava brzu zaradu, ali i brzo opadanje

kredibiliteta kreatora takvog sadrZaja.

2.2. Prednosti 1 nedostaci clickbaita

Pri promatranju prednosti i nedostataka clickbaita, nuzno je spomenuti primarnu ulogu
medija te povjerenje u medije kao pokretace dotadasnjih faktora visoke Citanosti i povjerenja u
procitano. Daniela Jur¢i¢ (2017: 128) odgovornosti medija definira kao poveznicu izmedu gradana
1 vlasti te sredstvo informiranja javnosti o drustveno bitnim temama koje formuliraju javno

mnijenje. Malovi¢ (2005) tvrdi da je druStvena odgovornost medija prikazati druStveno pozeljno



ponasanje i vrednote te predstavljanje svih razli¢itih skupina drustva. Naglasava da je potrebno

osigurati svim ¢lanovima drustva informativan sadrzaj i mjesto za razmjenu komentara.

KoriStenjem novog modela pisanja tijela teksta, ali 1 opreme teksta, odnosno naslova i podnaslova
zeli se akumulirati odredena brojka koja ¢e potaknuti oglasivace da financiraju medijski prostor.
Takozvane hvatalice, odnosno naslovi koji u nereprezentativnom svjetlu uvode Ccitatelja u

novinarski tekst zapravo imaju primarnu funkciju financiranja medija.

Vidljivo je da clickbait konformisticki podilazi zeljama publike bez razmisljanja o drustvenoj
odgovornosti struke s ciljem Sto veceg ekonomskog profita medijskih kuca. KoriStenje clickbaita
nastaje brojnim proucavanjem ponasanja korisnika te njihovih navika i preferenci. No, njihove
navike nisu jedino $to se promatra. Forma novinarskog teksta se takoder mijenja te se proucava
responzivnost publike na novu formu napisanog teksta koju opisuje izgled obrnute piramide koja

u primaran fokus stavlja najatraktivnije informacije. (Kovaci¢, 2021: 11)

Primarna motivacija za clickbait je zasigurno profit, a ne ispunjavanje uloga i odgovornosti medija.
Dolazi do paradoksa u kojem novinari i medijske kuce viSe nisu ti koji imaju utjecaj na stvaranje
javnog diskursa ve¢ tu ulogu poprimaju oglasivac¢i. Malovi¢ (2014: 118) tvrdi da je promatrajuéi
stanje medija u Hrvatskoj vidljivo koliko je senzacionalizam prisutan u medijskom prostoru.
Takoder, uvida da su upravo oglasivaci ti koji odreduju kakav ¢e se sadrZzaj objavljivati u

medijskom prostoru.

KoriStenje clickbaita ostavlja mnoga pitanja novinarske struke otvorenima. Pitanje eti¢nosti
takvog postupanja struke, ali 1 novonastala potreba za novim vjeStinama kako bi se novinari
prilagodili novom digitalnom okruZenju. SiniSa Kovaci¢ objasnjava da urednici online medija
postaju ,,community manageri, stru¢njaci koji su, osluskujuci bilo aktivne zajednice na internetu,
odgovorni za predstavljanje atributa proizvedenih u svojoj redakciji.“ (2021: 12). To je vidljivo u
potrebi novinara da postanu $to inovativniji 1 kreativniji pri stvaranju sadrzaja koji ¢e biti dovoljno
privlacan da potakne na citanje i interakciju. No, bez obzira na kreativnost novinara, pojavom
digitalizacije 1 dominacijom online platformi u novinarskoj sferi povjerenje u medije kontinuirano
pada kako je Malovi¢ ustvrdi prije deset godina, u ranoj fazi digitalne transformacije: ,,Kvaliteta
komuniciranja je, nazalost, zanemarena i informacije koje se komuniciraju novim kanalima nisu

bas nesto $to nam pruza povjerenje u intelektualnu mo¢ kreatora.* (2014: 59)



Garcia Orosa 1 drugi tvrde da su jo§ uvijek ,,istinitost, preciznost i nepristranost™ (2017: 1262)
temelji novinarske struke, no shvacaju da dolazi do opadanja tradicionalnih vrijednosti i zada¢a

novinarstva upravo zbog ekonomskog pritiska novonastale situacije.

Problematika zasigurno, dakle, lezi u ravnotezi izmedu ekonomskog profita i druStvene uloge
medija. [ako clickbait omogucava financiranje medija, korak po korak unistava kredibilitet medija
koji je kljucan temelj odnosa medija i publika. Financijska stabilnost medija omogucéava novinaru
Sirinu 1 slobodu stvaranja, no dolazi do paradoksalne ovisnosti u kojoj je ta sloboda ogranic¢ena
kontinuiranom potrebom za stvaranjem sadrzaja koji ¢e donijeti financijski profit (Kanizaj 1 dr.,

2022).

3. Metodologija

Glavni cilj ovog rada je saznati okvir, utjecaj i ucestalost koristenja clickbait naslova na
hrvatskim informativnim portalima. Metoda istrazivanja bila je kvantitativna i kvalitativna analiza
sadrzaja. Analizu sadrzaja definira utvrdivanje poruke teksta te njenog utjecaja na Citatelja (Usp.
Zelenika, R. 2011 prema Kovaci¢ 2021: 148). Odabrana kvantitativna analiza sadrZaja optimalna
je pri promatranju ucestalosti koriStenja karakteristika clickbaita, a kvalitativna metoda predstavlja
dublju analizu primjene takvih naslova u odabranim medijima. Kombinacija ovih dvaju metoda

rezultira predstavljanjem Sireg konteksta koriStenja clickbaita.

Karakteristi¢nost clickbait naslova jest to da ,,poti¢u znatiZelju Citatelja iako tijelo teksta ne sadrzi
informacije koje se podudaraju s naslovom‘ (Garcia Orosa i drugi 2017: 1265). Cilj ovog
istrazivanja je uociti koliko Cesto se pojavljuje clickbait u objavama hrvatskih medija na
drustvenim mreZama, koje teme su najcesce u clickbait sadrZajima te koliku interakciju s publikom

ostvaruju clickbait sadrzaji u odnosu na one koji nisu clickbait.

Prema Reuters Institutu i analizi podataka o koriStenju, povjerenju i angazmanu medija u Republici
Hrvatskoj u 2024. godini Perusko (2024) tumaci da su najposjeceniji hrvatski portali Index.hr, 24-

sata.hr, Dnevnik.hr i Jutarnji.hr. S obzirom na to da najveci broj stanovnika Hrvatske Cita ove



portale, oni ¢e biti promatrani u ovom istrazivanju. Analiziran ¢e biti sadrzaj koji plasiraju na

drustvene mreze Tik Tok, Facebook i Instagram.

Tik Tok je drustvena mreza koju ve¢inom koriste mladi (DataReportal 2024) te koja moze pruziti
vrlo dobar uvid u razmisljanja mlade populacije Hrvata o druStveno politickim temama, ali i
mijenjaju li portali format objava za drugaciju ciljanu publiku. Facebook je, prema Reuters
izvjestaju iz 2024. godine, najkoristenija druStvena mreza u Republici Hrvatskoj te drustvena
mreza na kojoj medijski portali najcesce objavljuju poveznice novinarskih radova te koja je esto
izvor Citanosti te odredenim pojedincima primarni izvor informiranja. Instagram je takoder u pet
najkoristenijih platformi u Hrvatskoj, ali i platforma koja spaja karakteristike prethodne dvije po
pitanju korisnic¢ke baze.Uz to, za razliku od primarno tekstualnog izrazavanje na Facebooku i videa

na TikToku, primarni format objave na Instagramu je fotografija.

Jedinica analize u ovom istrazivanju je objava na druStvenim mrezama jednog od Cetiri gore
navedena medija, te oprema teksta pripadajuée poveznice. Analizirane su sve objave
najposjecenijih hrvatskih portala Index.hr, 24 sata.hr, Dnevnik.hr 1 Jutarnji.hr na drustvenim
mrezama Facebook, Instagram i TikTok u razdoblju od 11. kolovoza 2024. godine do 13. kolovoza
2024. godine. Ti su datumi nasumi¢no odabrani kako bi se uocili inicijalni obrasci. Razdoblje
istrazivanja ograni¢eno je na tri dana zbog velikog broja objava na odabranim medijima 1

platformama.

Istrazivacka pitanja na koja se odgovara s odgovorima: ,,da* ili ,,ne* prilikom analize jesu:
1. Ima li objava informativnu vrijednost (odgovara li na pitanja: Tko?, Sto?, Gdje?, Kada?)?
2. Sadrzava li objava poveznicu koja vodi do novinskog teksta?
3. Ima li naslov teksta informativnu vrijednost?

4. Je li sadrzaj naslova poveznice povezan s tijelom teksta?

4. Rezultati 1strazivanja

Istrazivanje ovog rada obuhvatilo je sve objave portala Jutarnji.hr, 24 sata.hr, Dnevnik.hr

1 Index.hr na online platformama Facebook, Tik Tok i Instagram u razdoblju od 11. kolovoza 2024.
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godine do 13. kolovoza 2024. godine. Uzorak se sastojao od sveukupno 389 objava, od Cega je

307 objavljeno na Facebooku, 30 na Tik Toku i 52 na Instagramu.

Fokus istrazivanja, na temelju definicije clickbaita kao ,,sadrzaja Cija je glavna svrha privuci
pozornost i potaknuti posjetitelje da kliknu na poveznicu na odredenu web stranicu" (Chen, Conroy
i dr., 2015, prema Garcia Orosa i drugi, 2017: 1261) bio je na objavama koje su sadrzavale
poveznicu. Niti jedna objava na drustvenoj mrezi Tik Tok nije sadrzavala poveznicu koja vodi do
novinskog Clanka, ve¢ je sadrzaj koji objavljuju bio primarno zabavne tematike. Dakle, sadrzaj
objavljen na Tik Toku se nije daljnje promatrao u ovom istrazivanju. Nadalje, promatrajuci objave
na Instagramu uoceno je da su Cetiri od sveukupne 52 objave u opisu pozivale na odlazak na portal
medija. Instagram u opisu ne podrzava objavljivanje poveznica, zbog Cega kreatori sadrzaja
najcesce poveznicu na portal imaju u opisu samoga profila. Neki od opisa koje portali koriste na
Instagramu kako bi potakli publiku na Citanje sadrzaja na portalu su: ,,Vise na portal 24. Sata”

(https://www.instagram.com/24sata.hr/ , pristupljeno 12.8.2024. u 12:34 h), “VisSe na indexu.” (

https://www.instagram.com/index.ht/ , pristupljeno 12.8.2024. u 12:35 h), “Vise detalja procitajte

na naSem portalu.” ( https://www.instagram.com/jutarnji.hr/ , pristupljeno 12.8. u 12:40 h). Sve

Cetiri objave koje su pozivale pratitelje na Citanje sadrzaja online medija imale su informativne

naslove 1 opise te naslovi ¢lanaka jesu bili povezani s tijelom teksta.

Ista situacija nije videna na druStvenoj mrezi Facebook.

Informativna vrijednost objave

97%

94%
Postotak opisa objava na Facebooku koji

nemaju informativnu vrijednost
87%

88%

82% 84% 86% 88% 90% 92% 94% 96%  98%

Dnevnik.hr 24 sata mJutarnji  ® Index


https://www.instagram.com/24sata.hr/
https://www.instagram.com/index.hr/
https://www.instagram.com/jutarnji.hr/

Sve objave na drustvenoj mrezi Facebook jesu sadrzavale poveznicu koja je vodila do novinskog
¢lanka na portalu medija, no gotovo ve¢ina opisa objava nije imala informativnu vrijednost,
odnosno nije odgovarala na vecinu pitanja: tko, gdje, kada, kako, zaSto: $to su temeljna pitanja pri

promatranju informativne vrijednosti sadrzaja (Garcia Orosa i drugi, 2017).

Nadalje, promatraju¢i informativnu vrijednost naslova zakljueno je da je na analiziranim
portalima, prema objavama koje su dijelili na Facebooku unutar tri promatrana dana, bio veci broj

¢lanaka ¢iji naslovi nemaju informativnu vrijednost, nego onih koji imaju informativnu vrijednost:

Informativna vrijednost naslova ¢lanka

70
62
60
50 49 47 48
41
40
30 26
19

20 15
. . l

0

Naslov ¢lanka ima informativnu vrijednost Naslov ¢lanka nema informativnu vrijednost
mDnevnik.hr  ®m24 sata = Jutarnji Index

Naslovi ¢lanaka svih portala bili su povezani s tijelom teksta.

Promatraju¢i reakcije poput oznake ,,svida mi se* i komentara na Facebook objavama odabranih
portala nije uoCena povecana interakcija Citatelja s objavama koje sadrzavaju karakteristike

clickbait strategije.

Ako kvalitativno prouc¢imo naslove ¢lanaka i opise objava na Facebooku moze se uociti nekoliko

zajednickih karakteristika poput dvosmislenih opisa teksta i postavljanja pitanja koji zahtijevaju
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daljnje Citanje kako bi Citatelj dobio informaciju, naglaSavanje postojanja video ili fotografskog

sadrzaja u tijelu teksta, subjektivan komentar sadrzaja ¢lanka 1 drugo.

Za kvalitativno analiziranje sadrzaja nasumicno su odabrane Cetiri objave i ¢lanci koji su povezani
s objavom. Odabran je jedan ¢lanak za svaki promatrani portal u periodu od 11. kolovoza do 13.

kolovoza 2024. godine.

Portal 24 sata je na svom Facebook profilu 11. kolovoza imao objavu koja je glasila: ,,[VIDEO]
Trojica mornara na LoSinju izgubila su zivot nakon S$to je na njih pala rampa trajekta Lastovo®.
Objava je imala 838 oznaka ,,svida mi se te 232 komentara. Naslov ¢lanka c¢ija je poveznica
takoder bila u opisu objave bio je: ,,VIDEO Ovo je rampa trajekta od 10 tona koja je pala na
pomorce u Malom LoSinju 1 usmrtila ih“. Tijelo teksta ¢lanka je sadrzavalo u kratkim crtama opis
nesrece koja se dogodila na trajektu Jadrolinije na Malom LoSinju kada je iz nepoznatih razloga
pala rampa trajekta i usmrtila tri ¢lana posade trajekta. Takoder, video koji je spomenut u opisu
objave i naslovu ¢lanka je prikaz trajekta na kojem se dogodila nesreca, no to nije nedavno
objavljen video. Naslov ¢lanka navodi Citatelja na misao da ¢e u videu vidjeti disfunkcionalnu
rampu koja je uzrokovala nesrecu, no video prikazuje rampu iz 2023. godine koja je tada bila u
potpunosti funkcionalna. Opis objave i naslov teksta imaju informativnu vrijednost, a tijelo teksta
pisano je prema pravilu obrnute piramide: najatraktivnije informacije o ovom dogadaju napisane
su na pocetku teksta, dok tekst zavrSava sa tehnickim specifikacijama trajekta koje su spomenute
u naslovu. Opis objave na Facebooku je takoder napisan na takav nain i moZe biti smatran
clickbait opisom jer ne opisuje precizno tijelo teksta, ve¢ daje informacije koje su dovoljno

povezane s temom c¢lanka da bi potaknuo ¢itatelja da pristupi poveznici.

Opis objave portala Dnevnik.hr 12. kolovoza 2024. godine glasio je: ,,UZas na plazi!“.Objava je
imala 657 oznaka ,,svida mi se*“ 1 168 komentara. Vidljivo je da opis objave nema informativnu
vrijednost te ne daje dovoljno informacija koje bi uvele Citatelja u sadrzaj ¢lanka, ve¢, ponovno,
sluzi privlacenju Citatelja na poveznicu koja vodi do teksta na portalu. Naslov teksta, s druge strane,
je imao informativnu vrijednost: ,,Na Viru se utopio turist: "Tijelo je satima lezalo pored kupaca".
Jedina dodatna informacija koja je bila u tijelu teksta, osim informacija koje su ve¢ dane u naslovu,
bila je informacija iz policijske postaje u Zadru o tome da su dojavu o nesreci dobili u 11 sati

ujutro.
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Portal Jutarnji je na svom Facebook profilu 11. kolovoza imao objavu s opisom: ,,Ali stvarno, gdje
je nestala ljudskost?*. Objava je imala 101 oznaku ,,svida mi se* 1 35 komentara. Opis objave nema
nikakvu informativnu vrijednost te je pisan u formi subjektivnog komentara. Naslov ¢lanka na
poveznici glasio je: ,,Uznemirujuca snimka iz Dalmacije koja je mnoge razljutila: -Sram vas bilo.
Mogli ste pomo¢i, a ne snimati i podsmjehivati se-“. Osim pitanja,,Gdje?* ovaj naslov ne odgovara
na niti jedno drugo pitanje kojim bi se utvrdila njegova informativna vrijednost. Tijelo teksta
sadrzava transkript snimke spomenute u naslovu teksta koji prikazuje gliser koji tone te promatrace
koji situaciju snimaju, a ne pomazu ljudima na gliseru. Nakon procitanog tijela teksta iz konteksta

se da zakljuciti da se opis Facebook objave referirao na pasivne promatrace nesrece.

Objava portala Index 12. kolovoza 2024. godine u opisu je imala recenicu: ,,Tamo je lani jeo
Milanovi€.” Reakcije Citatelja bile su 85 oznaka ,,svida mi se* i 60 komentara. Ovaj opis ciljano
sadrzi ime poznate licnosti kao mamac za daljnje Citanje. Tema ¢lanka je zatvaranje 1 ponovno
otvaranje restorana koji je ilegalno poslovao. Naslov ¢lanka glasio je: ,,U srijedu zapefacen
ilegalni restoran kod Visa. Danas opet radi, potrgan pecat?* Naslov teksta, za razliku od opisa
objave na Facebooku, ima informativnu vrijednost jer odgovara na pitanja: Kada, Gdje i Sto i ne

koristi clickbait strategiju.

Navedeni primjeri pokazuju kako hrvatski mediji koriste clickbait strategiju pri prezentiranju
novinarskog sadrZaja na druStvenim mreZama. Opisi objava na Facebooku u ve¢ini slu¢ajeva ovog
istrazivanja nisu sadrZavali informativnu vrijednost ili blizak opis tijela teksta na cije Citanje

pozivaju pratitelje.

Zakljucak

U ovom je radu analiziran sadrzaj Cetiri najitanija hrvatska portala na tri druStvene mreZze.
Promatrano je 389 objava u razdoblju od tri dana. Istrazivanjem se utvrdilo da su clickbait naslovi
izrazito prisutni na druStvenim mrezama najCitanijih portala. Pojedinacno promatrano, na
drustvenim mrezama Instagram 1 Tik Tok ipak se primarno objavljuje zabavan sadrzaj koji nije

nuzno povezan s ¢lancima objavljenima na portalu medija. Facebook se, s druge strane, koristi
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kako bi privukao pratitelje da procitaju sadrzaj objavljen na portalu objavljujuéi poveznice s
opisima koji jako malo otkrivaju te potiCu Citatelja da, ako zeli saznati viSe o temi, ude u poveznicu
koja ¢e ga odvesti do ¢lanka na portalu. Promatrajuci reakcije na objave na drustvenim mrezama,
nije uoc¢eno da sadrzaji s clickbait naslovima ostvaruju veéi angazman s publikom kroz Facebook
opcije za interakciju kao Sto su oznaka svida mi se i komentari ispod objave. Cilj je medija, dakle,
koristeci strategiju clickbaita pri stvaranju opisa objava i naslova potaknuti ¢itatelja na interakciju
s tekstom. Ipak analizom ovog rada utvrdeno je da objave s karakteristikama clickbaita ne
ostvaruju vecu interakciju u usporedbi s objavama koje imaju informativnu vrijednost. Ako
clickbait strategija ne ispunjava svrhu poveéanja angazmana Citatelja koje ¢e rezultirati pogodnijim
uvjetima za oglaSavanje onda implementacija takve strategije naruSava vjerodostojnost medija bez
profita. Iako, takav format pisanja nije nov u novinarskoj sferi postoji bitna razlika izmedu perioda
senzacionalizma u tisku 1 clickbait naslova na online portalima. Glavna je razlika to §to internet
vecom brzinom, vecoj publici plasira takve sadrzaje Sto stvara percepciju kreatora sadrzaja koji
nije vjerodostojan. Takva percepcija javnosti o medijima za uzrok moze imati pad povjerenja
publike u medije. Rapidan pad je ve¢ godinama prisutan u medijskom prostoru te koriStenje
senzacionalizma i clickbaita dodatno ga potenciraju. Povjerenje u medije izrazito je bitan faktor
financijske samostalnosti medija ako se Zeli posti¢i Sto kvalitetnija proizvodnja medijskog sadrzaja
koja je temelj financiranja medija pretplatama. Citatelji moraju biti dovoljno medijski pismeni
kako bi bili svjesni faktora koji su kljuéni pri proizvodnji kvalitetnog, informativnog novinarskog
sadrzaja. Medijska je pismenost ipak slojevita problematika koja ipak korijene treba imati u
obrazovnom sustavu koji ¢e nadalje stvarati medijski pismene pojedince. Koliko je clickbait zaista
odrZiva strategija financiranja medija pitanje je stupnja medijske pismenosti druStva te kulture
konzumiranja sadrzaja. lako je oglaSavanje, svime sudeci, najjednostavniji oblik financiranja koji
ne zahtijeva prevelike reforme navika javnosti ipak bi pretplate i transparentno koristenje drzavnih
te fondova Europske Unije bili optimalni oblici financiranja medija koji bi potaknuli stvaranje

kvalitetnog, informativnog novinarskog sadrzaja.
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