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Sazetak

Profit kao druStveni apsolut pokuSava se nametnuti u svakoj sferi zivota, stoga nije
zaCudujuée kako se njegova zakonitost provodi i u sluaju komercijalnih reklama.
Manipulacija oglaSavanjem spada pod najmoc¢nije utjecatelje na danaSnje drustvo, a
zastraSujuca Cinjenica je kako mnogi nisu svjesni toga. Zadnjih nekoliko desetlje¢a mijenja se
svrha oglaSavanja $to znaci da reklame viSe ne stvaraju proizvode za postojece potrebe, veé
izmiSljaju sve vise novih potreba, stvaraju¢i tako zacarani krug. Na taj se nacin skrece
pozornost Covjeka od stvarnih druStvenih i kulturnih sadrzaja. Postoji velik broj medijskih
manipulacija kojima se utjeCe na Covjeka, a koje se shvacaju tek kritickom analizom. S
obzirom kako je velik dio ljudi postao svjestan manipulacije reklama, oglasSivaci se okrec¢u
novoj tehnici - prikrivenih sadrzaja. Fokus mojeg istrazivanja jest psiholoski efekt
oglaSavanja, zasnovan na namjernim i osmisljenim pokuSajima utjecaja na stavove, emocije,
vjerovanja te na kraju i ponasanja ¢ovjeka. Upravo je cilj marketinSkih ustrojstava stvoriti
poslusnog potrosaca, koji kupuje proizvode kako bi zadovoljio stvorene zelje, mastanja, status
koji su ustvari imaginarni. Takoder, proucit ¢u diskurs target skupine tj. oglasivace koji
reklamama ciljaju na odredenu skupinu. Dakle, rad ¢e se baviti proucavanjem manipulacije u
oglasavanju na temelju socioloskog aspekta sa naglaskom proucavanja problematike klase,

identiteta, etickih pitanja, utjecaja ideoloskog aparata drzave...

Kljucne rijeci: manipulacija, kapitalizam, subliminalne poruke, mediji, ideologija, reklamno

oglasavanje, ciljna skupina, potroSacko drustvo, konzumerizam



1. UvOD

Vazna i neizostavna odrednica stvaranja modernog danasnjeg drustva jest ovisnost i
podredenost medijima. Zbilja postaje lazna i prilagodena, a ljudi otudeni i izolirani od svojih
svakodnevnih dogadanja. U naizgled bezazlenim situacijama, ljudima se Kkoristi kao
marionetama moc¢nog i zamrSenog sustava. Tek kritickom analizom, odmakom od sistema,
covjek moze prepoznati istine drustva u kojem se nalazi. Jedno od najsnaznijih manipulacija
svakodnevice pojedinca ¢ini oglasavanje koje se ostvaruje kroz razli¢ite medije. Reklamno
oglasavanje sadrzi mno$tvo simbolika, znacenja i trikova koji se skrivaju duboko ispod
povrSine mogucih ljudskih spoznaja. Dakle, mediji 1 reklame tvore povezanu komunikaciju u
cilju stvaranja specifi¢ne ideologije zavodenja konzumenata. Razlog stvaranja novih potreba i

nove jedinke, konzumenta, motivirano je izvlac¢enjem velikih profita reklamne industrije.

Pocetak 21. stolje¢a razdoblje je procvata marketinske industrije. Oglasavanje, kao jedna od
bitnijih grana ove industrije, pronalazi nove prostore i razliCite dimenzije djelovanja unutar
kojih se isprepli¢u i eksploatiraju obrasci prenoSenja poruke o odredenom proizvodu ili usluzi
(Gjuran-Coha i Pavlovi¢, 2009: 42). Porastom oglasivackog prostora u medijima, reklama
postaje predmet brojnih analiza 1 istraZivanja strunjaka iz razli¢itth polja disciplina.
»Reklama je, multipliciraju¢i spoznaje iz razli€itih domena ljudskoga djelovanja u skladu s
tehnoloSkim 1 znanstvenim inovacijama ljudskoga druStva, postala jedan od intenzivnih
komunikacijskih kodova koji se otvaraju u stalnoj interakciji izmedu pojedinca 1 svijeta”
(Ibid.). Propagandna aktivnost i oglasavanje promisljeno su stvoreni radi informiranja i
utjecanja na potroSace. Reklamni oglasi pruzaju informaciju o novom proizvodu na trzistu ili
o njegovoj promjeni. Kroz informiranje potrosaci se upoznaju sa razli¢itim obiljezjima nekog
proizvoda - korist koju nude, cijenom i raspolozivos¢u. Primarna uloga oglasavanja lezi u
uvjeravanju korisnika u funkcionalnost i korist nekog proizvoda, na probavanje proizvoda, ili

pak uklanjanju nesigurnosti pri njegovoj kupovini (Milas, 2007: 205).

Fokus mojeg istrazivanja jest psiholoSki efekt oglaSavanja, zasnovan na namjernim i
osmi$ljenim pokuSajima utjecaja na stavove, emocije, vjerovanja te na kraju i ponasanja
covjeka. Takoder, proucit ¢u kontekst reklama (lokacije, vrijeme), tipove reklama, tehnike
oglasavanja ukljucuju¢i subliminalne poruke u medijima. Naglasak istrazivanja postavit ¢u na
reklame za ciljanu publiku. Dakle, u radu ¢u se baviti manipulacijom u oglasavanju na

temelju socioloskog aspekta sa naglaskom proucavanja problematike indoktrinacije, klase,
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etickih pitanja, utjecaja ideoloskog aparata drzave itd. Diskurs ¢u analizirati kroz stru¢nu
literaturu, no i1 kroz provedbu ankete s potroSaima. Koristit ¢u metodu introspekcije te
metodu analize. Istrazivanje ¢e se temeljiti na radovima raznih teoretiCara, a problematiku
oglasavanja i njenog utjecaja ¢u proucavati sa socioloskog, kulturoloskog i psiholoskog

aspekta.

2. KONZUMERIZAM

., Najveci neprijatelj slobode jest zadovoljan rob “

Ovim popularnim citatom Hajrudin Hromadzi¢ (2008) pocinje pisati kritiku potrosacke
kulture 1 konzumerizma te njegovim dimenzijama i uzrocima koji pokrecu sustav toksi¢nog
neoliberalnog kapitalistickog drustva. Fenomen konzumerizma pojam je koji se cesto
proucava u postsocijalistickom tzv. tranzicijskom drustvu sukladno sa glavnom odrednicom-
potroSackim drustvom. Konzumerizam je bio idealan nacin kako ljudima dati iluziju kontrole
vlastitih zivota, dok je ono u stvari u rukama korporativne elite (Hromadzi¢, 2008: 7-11).
PotroSac viSe nije opcija ili izbor, ve¢ postaje neizbjeZna aktivnost i identitet ljudi koji Zive u

doba zrelog potroSackog kapitalizma (Cook, 2005: 163 navedeno u Hromadzi¢, 2008: 8).

lako je pocetna toCka razvoja potrosackog druStva i kulture jo$ uvijek neizostavna
problematika i tema rasprava na svakidasnjoj bazi, neosporna je ¢injenica kako je gospodarski
sustav u kombinaciji s modernizacijskim procesima koji su ukljucivali socijalne, tehnoloSke 1
emancipacijske transformacije 1950-ih i 1960-ih godina doprinijeli stvaranju masovnog
potroSackog drustva i kulture. U takvim se okvirima zahvat temeljitog poboljSanja Zivotnog
standarda poklopio sa zadovoljavaju¢om proizvodnjom te ponudom proizvoda i usluga, ali i s

omasovljenjem potrosackih zelja.!

! dostupno na: http://muf.com.hr/2017/10/16/jugoslavenska-potrosacica-kratak-uvod/



http://muf.com.hr/2017/10/16/jugoslavenska-potrosacica-kratak-uvod/

2.1. POTROSACKO DRUSTVO

glasi: ,,Ponasanje potroSaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga
I ideja od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslije prodajne procese koji
obuhvacaju vrednovanje 1 poslijekupovno ponasanje* (Kesi¢, 2006: 5). Milas ima drugacije
videnje potroSackog ponaSanja koje je viSe psiholoSki usmjereno, a tumaci ga kao oblikovanje
u medudjelovanju osobnih i okolinskih faktora koji su uzajamno determinirani. Dakle, bitno
je napomenuti faktor psihi¢kih odrednica u tumacenju potrosackog ponasanja koji je Cesto i
sam pokreta¢ istog (Milas, 2007: 136). Boris Belak, koji je i sam zaposlen u copywritingu,
govori kako tvorci reklama u mnogocemu stvaraju trendove, javni Zivot, zabavu, gospodarske
tokove, ali i osobne preferencije (Belak, 2008: 2). Najsiri okolinski ¢imbenik koji utjece na
potroSacko ponasanje je kultura, kao odraz vrijednosti i nacina zivljenja nekog drustva. Tek
razvitkom medunarodne trgovine naglaSava se znacaj kulture 1 vrijednosni sustavi razliitih
kultura. Strategije koje se koriste u marketingu obi¢no pocivaju na temeljnim vrijednostima

covjeka, tako da se proizvodi i usluge redovito prikazuju kao nacin ispunjavanja raznih ciljeva
(Milas, 2007: 142-145).

SOCUALNA
PSIHOLOG A

EKOLOSKA
PSIHOLOGLIA

PSIHOLOGUA
LIENOSTI
POTROSACKO PONASANIE

1. Prikaz odnosa okolinskih i osobnih odrednica potrosadkog ponasanja 2

2 Prikaz napravljen po uzoru na Milas, G. (2007) Psihologija marketinga. Zagreb: Target. str. 141



3. REKLAME

3.1. DISKURS REKLAMNOG OGLASAVANIJA - POJMOVNO ODREDENJE

Veliko zanimanje za proucavanje diskursa oglasavanja u posljednjih je nekoliko desetljeca
otvorila znacajan problem definicije pojma i distinkcije srodnih pojmova koji ulaze u polje
reklamnoga diskursa. Navedeno reklamno polje svakim danom biva sve viSe obogaceno
novim nazivljem i znacenjima od kojih su najces¢e koriSteni izrazi - reklama, oglas,
oglasavanje, propaganda, ekonomska propaganda, promidzba i marketing. Upravo zbog toga,
prvenstveno treba razjasniti odredene definicije, posebice one koje se u govoru ¢esto ¢uju kao

sinonimi.

Po tumacenju Rje¢nika stranih rije¢i pojam propaganda (lat.) je ,,djelatnost kojoj je svrha
utjecaj na najsire slojeve, Sirenje ideja“®, u povijesti po¢inje Sirenjem katolicke vjere, a danas
se oznacava kao politi¢ko, religijsko Sirenje ideja (Ani¢, Klai¢, Domovi¢, 2002: 1153). S
druge strane, ekonomska literatura specifi¢nije objasnjava termin ekonomske propagande kao
,,Skup djelatnosti, odnosno svaka djelatnost koja pomocu vizualnih, akusti¢nih i kombiniranih
poruka informira potroSace (kupce) o odredenim proizvodima ili uslugama i utjece na njih da
slobodno izaberu i kupe te proizvode (ili koriste usluge), kako bi time pocela, povecala se ili
nastavila njihova prodaja, a poslovanje uéinilo §to uspjesnijim” (Sudar i Keller, 1991: 60).
Valja naglasiti kako se marketinski diskurs u polju vlastite ekonomske propagande koristi
isklju¢ivo pojmovima oglas i oglasavanje. Razlog tomu moZe se prona¢i u negativnom
odredenju rijeci reklama, zbog Cega se danas u oglaSivackoj industriji radije koristi termin
oglas, a zaobilazi termin reklama. Proucavamo li termin u drugim znanstvenim poljima,
najcesce ¢e se ono prikazivati sa negativnim predznakom (Gjuran-Coha i1 Pavlovi¢, 2009: 3).
Kako bi se bolje razumjeli spomenuti pojmovi, potrebno ih je objasniti sa nekoliko razli¢itih

gledista.

Rije¢ reklama dolazi od latinskog pojma ,,reclamare® $to znaci glasno vikati, a prvi takvi
oblici oglasavanja poznati su jo$ u vrijeme od tisu¢u godina prije Krista, kada su trgovci

oglasavali svoje proizvode hodajuéi po razli€itim mjestima, te vikanjem privlacili pozornost

3 Ani¢, S.; Klai¢, N.; Domovié, Z. (2002) Rjecnik stranih rijeéi: Tudice, posudenice, izrazi, kratice i fraze. Zagreb:
SANI-PLUS. str. 1153.



na svoje proizvode (Belak, 2008: 41). ,,Dobar glas daleko se Cuje” poznati je citat koji
obiljezava nacin na koji se stolje¢ima prenosila poruka o nekom proizvodu. Sve do doba
industrijske revolucije vrsni obrtnici nisu trebali oglasavati svoje proizvode, za kvalitetu
njihovih proizvoda naprosto se znalo jer su zadovoljni kupci prenosili glas o njima usmenom
predajom. Najbolji zlatari, krojaci i graditelji bili su kraljevstvima i puku nadaleko poznati
zbog kvalitete svojih proizvoda, ali i stoga §to su im pojedini kupci bili utjecajni. Nije
slu¢ajno postojala prava trka za dobivanjem naziva poput ,,sluzbeni kraljev kroja¢” (Haramija,
2007: 886).

Nadalje, Kesi¢ tumaci kako je engleska rije¢ advertising — oglasavati, izvedena iz latinske
rijeci ,,adverter” koja znaci obratiti paznju na nesto (Kesi¢, 2003: 236). Moderniji prikaz
pojma nudi Hrvatski jezicni portal koji reklamu prikazuje na 2 nacina: ,,1. smisljeno i
organizirano informiranje (sredstvima masovnih medija), plansko populariziranje
industrijskih proizvoda i razlicitih usluga; publicitet, promidzba, promicba, 2. meton. oglas,
plakat, letak, spot i sl. u masovnim medijima kojim se potroSaci poticu na kupnju robe i
usluga“.* Isti portal pojam oglas objasnjava kao ,javna usmena ili pismena obavijest
namijenjena informiranju veéeg broja ljudi*.® ,,Oglas ima prije svega informativan karakter,
dok je reklama rijec koja se eksploatira u gospodarskoj domeni u raznim oblicima 1 formama
u komunikacijskom procesu na relaciji proizvoda¢ — predmet — potrosac* (Gjuran-Coha i
Pavlovi¢, 2009). Obzirom da oba pojma aludiraju na istu stvar, ali imaju razli¢ito dublje

znacenje, u radu ¢u se najcesce koristiti nazivom reklamno oglaSavanje.

3.2. IDEOLOGIJA REKLAMNOG OGLASAVANJA

,»Reklama danas nije samo neozbiljni, kreativni djeli¢ komercijalnog svijeta, reklama je danas
vladaju¢a kultura® (Belak, 2008). Reklamno oglasavanje postaje neizostavan dio Covjekove
svakodnevice koje prodire u svaku sferu njegova zivota i navodi ga na potros$nju.. U strukturi
suvremenog potrosackog drustva u kojem dominira princip proizvodnje - Stjecanja —
potrosnje, reklama je jedan od sastavnih elemenata. ,,Danasnje potrosacko drustvo tezi ka

materijalnom obilju kao osnovnom cilju i temelji se na sve vecoj potrosnji* (Martini¢, 1974).

4 Dostupno na: Hrvatski jezi¢ni portal.
5 .
Ibid.



Potreba za posjedovanjem necega dotice se svakog dijela zivota, a popratni sadrzaj te potrebe
koju ona sama stvara jest upravo reklama. Taj zacarani krug vrlo je lukava tehnika
manipulacije marketinskih sustava, koji kod covjeka psiholoski djeluje i1 stvara ,lazne*
potrebe, a na taj nacin i masovnu proizvodnju reklamnih oglasavanja koja pridonose jos vecoj
akumulaciji. Dakle, potrosa¢ je neprestano izloZen nasrtajima masovne reklame koja se
najupornije i najdjelotvornije prenosi sredstvima masovnih komunikacija (lbid.) Reklamu
uistinu mozemo vidjeti u svakom dijelu grada — na trgovima, zgradama, autobusnim i
podzemnim stanicama, vozilima javnog prijevoza, no i vozilima razli¢itih tvrtki. Na svim
navedenim mjestima reklame su postavljene tako da ciljaju na odredenu skupinu, budu
uocljive 1 navode na potros$nju. ,Reklama Zeli ugrabiti potrosa¢a i uvuéi ga u stanje
prijemljivosti s najmanje moguéim otporom pa zato za svoje djelovanje i trazi posebno

podesno podrucje - psiholosku predispoziciju modernog ¢ovjeka da trosi“ (Ibid.).

UspjeSnost oglasa ovisio o nekoliko ¢imbenika: izgledu oglasa, njegovoj kreativnosti,
inovativnosti i njegovim obiljezjima. Naravno, veliku ulogu koja pridonosi uspjesnosti jest i
povezanost oglasa sa potrosacevim zeljama, potrebama i ciljevima. Bitna znacajka reklamnog
diskursa je njegova multimedijalnost koja nosi bitnu prepoznatljivost u medusobnom
prepletanju verbalnih, vizualnih i auditivnih kodova. lako verbalni kod ostvaruje zavidnu
uspjeSnost u reklamnog oglasu, njegova forma u danasnje postmoderno doba sve vise se
okrec¢e prema vizualnom kodu jer na danasnju generaciju primaoca slika utjee jace nego
rije€, Sto znaci kako ¢e se vec¢ina oglasivackih kompanija odluciti za vizualni medij. Razlog
tomu su svakako 1 sve mo¢nija tehnicka sredstva koja se koriste u pripremi reklamnog oglasa

(Kovacevi¢ 1 Badurina , 2001).

Kako bi dobio Zeljenu reakciju oglas treba to¢no znati $to Zeli re¢i ciljanoj publici (Kesi¢,
2003). Vec 1 sama vrsta oglasa ima odgovaraju¢i utjecaj na stavove potroSaca. Oglasi koji
imaju cilj uvjeravanja kupaca mogu djelovati na nastajanje stavova, mijenjanje negativnih
stavova u pozitivne, ali 1 suprotno. Oglasi kojima se kupce podsjeca na kupovinu primarno
utjeu na jacanje intenziteta pozitivnih stavova potroSaca te na povecanje njegove stabilnosti
(postojanosti) stavova (Naki¢, 2014). Reklamom se nesto istie, nudi i izlaze paznji, te se uz
pomoc¢ reklamiranja populariziraju odredeni proizvodi i razlicite usluge. PrijaSnji nacin Zivota
bio je znatno skromniji, Covjeku je bilo potrebno mnogo manje stvari. U danaSnje vrijeme
poticanje na potro$nju odvija se konstantno, kroz razliCite izvore i na razliitim mjestima.
Potrosaci gledaju reklame i kupuju proizvode, no ne zadovoljavaju potrebu. Ona nije nasa,

vec je stvorena od strane oglasivaca, a manipulacija je toliko jaka da ostaje urezana u naSim
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umovima zauvijek. Cesto su se pojavljivali protivnici potrosackih strategija, no i njihovi
pokreti su ubrzo ugaSeni. Naime, proizvodna masinerija osmislila je nove proizvode koji su
uskladeni sa njihovom zivotnom filozofijom. Proizvod je bio sredstvo za prikazivanje svog
jastva, tezio je individualnosti i originalnosti. Identitet je postao proizvod koji se mogao kupiti

(Hromadzi¢, 2008: 15-16).

3.3. STO O REKLAMAMA KAZU VELIKI TEORETICARI?

Veliki znafaj u istraZzivanju oglasivacke manipulacije ¢ini povezivanje ideje Freudove
psihoanalize o iracionalnim potencijalima nesvjesnog u ljudskom umu i veliki razvoj
suvremenih metoda oglasavanja tj. odnosa sa javnos¢u. Ova poveznica je vrlo bitna jer
prikazuje covjekovu nesvjesnu ukljucenost u manipulativnu marketinsku propagandnu
organizaciju. Spomenuta Freudova ideja o nesvjesnom koje ukljucuje ljudske osjecaje, Zelje,
strahove postaje temeljno podruéje interesa reklamne marketinSke industrije te ostvaruje
impozantan profit. Freudove teze vrlo lukavo je iskoristio Edward Bernays, otac modernog
marketinga. Zensku Zudnju za slobodom i simboli¢kom statusu cigarete kao namijenjene
muskarcu i prikazivanju muske seksualne dominacije i moci, Bernays je usporedio sa
falusnim objektom. Dakle, cigareta je u tom slucaju predstavljala falus i na taj nac¢in Bernays
ju je koristio kao sredstvo provokacije muSke superiornosti. Na uskrSnjoj paradi u New
Yorku, angazirao je nekoliko Zenskih osoba da pripale cigaretu Lucky Strike. Zanimljiva je
¢injenica kako je fotoreporterima iznio informaciju kako se pobornice Zenskih prava
pripremaju zapaliti ,,baklju slobode”. Ameri¢ka duhanska industrija nakon tog dogadaja
iznimno je postala popularna i izvukla ogroman profit. Taj marketinski dogadaj pridonio je
trendu pusSenja, ali i1 cigareti kao simbolu Zenskih prava 1 sloboda. Nadalje, nekada je glavni
cilj marketinske industrije bilo zadovoljenje osnovnih potroSackih potreba, dok se danas
interes postavlja na proizvodnju i ispunjavanje potrosackih Zelja i poticanju na potrosnju
(Hromadzi¢, 2008). Sto se kvalitetnije spozna koliki je utjecaj pojedinih &imbenika na
ponasanje potrosaca, moc¢i ¢e se brze i djelotvornije prilagoditi njegovim (ne)potrebama.
Nekoliko je bitnih ¢imbenika koji utjecu na odluke u kupnji, a to su kulturni, drustveni 1
osobni ¢imbenici 1 psiholoski procesi kupaca. Kultura u velikoj mjeri utje€e na ponasanje
potroSaca, ona oblikuje njegove interese, zelje 1 motive. S obzirom na to da je cilj svakog

proizvoda ili usluge zadovoljiti Zelje i potrebe potroSaca, kulturoloSska analiza kako
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pojedinaca tako i trziSta je od primarne vaznosti. Reakcije 1 ponasanje potrosaca u odlukama u
kupnji ovise o osobitostima krajnjih potroSaca. Na potrosaca, odnosno njegovu ponasanje,
moze djelovati Citav ¢imbenika. Ukoliko se dobro upozna s utjecajnim ¢initeljima, tim ¢e se
brze i1 djelotvornije prilagoditi potrebama i ponasanju potroSaca i po toj osnovi stvarati
konkurentsku prednost. Oglasivacka industrija poprimila je status najmoc¢nije industrije a
pripomogao joj je i razvoj tehnologija, a time i masovni mediji koji pomazu odaslati njihove
poruke do velikog broja publike. ,,Kompanije svake godine odvajaju velike budZete upravo
za oglaSavanje i promidzbu svojih proizvoda i usluga. Stoga oglaSivaci ulazu velika sredstava
ocekujuc¢i da ¢e njihove poruke utjecati na ponaSanje ciljanih potroSaca. Vrlo Cesto takve
kompanije kako bi postigle svoje ciljeve mogu koristiti nacine oglasavanja koji su na samoj

granici izmedu eti¢nog i ne eti¢cnog™ (Bobovcan, 2016: 7).

Sead Ali¢ opisuje ,,zavodenje* medija kao ciljno prikriveni mehanizam koji pogada covjekove
nesigurnosti i1 stvara nekriticko oduSevljenje prema razvoju tehnologije novih medija.
Tehnologija zapravo otupljuje poglede mase koja zbog bljeStavo proizvedene ,,stvarnosti* ne
vidi ,,stvarnu stvarnost™ interesa i kapitala, ali 1 ulogu medija (Ali¢, 2009 u Vertovsek,
2013:301). Chomsky razotkriva uspostavljeni sustav indoktrinacije te smatra da mediji u
danas$njem drustvu imaju presudnu ulogu u kontroli masa, a upravo tim medijima upravljaju
privatni interesi i profit. Za njega glavnu ciljnu grupu predstavlja ,,neobrazovana masa”, koju
¢ini vedina stanovniStva. Pojedinca okupira ideoloSki sadrzaj koji se provodi putem
druStvenih sadrZaja, koji ga svakodnevno trenira na poslusnost i potrosnju (Chomsky, 2002).
Ono najgore je Cinjenica kako obrazovne ustanove ne ¢ine dovoljno u sprecavanju istog,
StoviSe 1 same su dio postojeéeg aparata za indoktrinaciju i dezinformiranje. Razlog tomu je
nedovoljan kapacitet i snaga za sprjeCavanje potroSnje, stoga bi bili potrebni korjeniti zahvati
koje bi dovele do istinskih promjena. Kapitalisticko uredenje je odgovorni zacetnik ovakvog
obrazovnog sustava. Adorno opisuje obrazovanje kao sredstvo najviSeg moguceg stupnja
perfekcije i1 razvoja, no kao takvo ne moze postojati u drustvu u kojoj se djecu indoktrinira za
potros$nju i u kojem se sputava kreativnost i individualnost (Adorno, 1973: 67). Tek kada bi
obrazovni sustav izaSao iz stvorenih okvira, tada bi prestao proizvoditi potroSacki mentalitet i
to bi rezultiralo urusavanjem kapitalizma. Obrazovne reforme nisu sustinske iz razloga §to
vladaju¢em sustavu to nikako nije u interesu. Humana verzija kapitalizma ne postoji, ali
postoje nacini na koje treba drustvo osvjeséivati o istom. U mjesecu studenom postoje 2
svjetska znaCajna nadnevka: 25.11. Svjetski dan nekupovanja 1 26.11. Medunarodni dan bez

kupnje. Tek mali broj ljudi zna za njihovo postojanje jer se ne reklamiraju i proklamiraju.
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Kada bi obrazovni sistem obiljeZio, naglasio 1 propagirao njihov znacaj, vise mladih bi bilo

svjesno manipulacije potrosackog sistema.

S kulturoloskog aspekta proucavanja, vazno je shvatiti suradnju centara moci- primjerice
politike i marketinskih kampanja i utjecaj koji se provodi uzajamno. Karl Marx, revolucionar i
zagovornik jedne od najvaznijih drustvenih i ekonomskih teorija, prepoznaje reklamu kao

buducu fasetu robne proizvodnje koja je odavno uspostavljena.

4. CILINA SKUPINA

Oglasivacki mediji prenositelji su oglasa koji se pokazuju ciljnoj skupini, grupi ljudi koja je
potencijalno zainteresirana za proizvod ili uslugu koji odredeni oglasivac cilja. U opéenitom
smislu ciljna grupa je grupacija ljudi koji predstavljaju fokus odredene svrhe da bi dobili
odredenu informaciju ili kupili proizvod. Njih uvijek veze bar jedna ista, odredena stvar.
Ciljna grupa najceS¢e se odreduje demografski - po spolu, dobi, obrazovanju itd. i
psihografski - ono poblize objasnjava navike, Zivotni stil, ukus...(Belak, 2008: 16). Dakle, cilj
je Sto bolje poznavati svoje kupce, kako bi se ostvarila 1 prenijela Sto kvalitetnija reklamna
poruka. U prvom koraku nastoji se odrediti podrucje uporabe nekog proizvoda, prilikom kojih
se ocekuje pronalazak mnogo pozeljnih kvaliteta i obiljeZja koje ¢e koristiti u fokusiranju

nekog proizvoda u odnosu na ostale ( Milas, 2007: 174).

,Primjerice, ne bi imalo nikakvog smisla Rolexove satove oglasavati u tramvajima. Ljudi koji
si to mogu priustiti — u 99% slucajeva ne koriste gradski prijevoz. Nema smisla isticati ni
jednostavnost uporabe XY mobitela mladim ljudima, jer njima to ne zna¢i mnogo; oni ¢e
radije odabrati mobitel koji je kompliciraniji, ali koji na primjer ima mp3 player. Zbog tih
razlika nuZno je poznavati ciljnu skupinu kojoj je proizvod namijenjen, odnosno proizvodu

prilagoditi sadrzaj reklame te medij i vrijeme u kojem ¢ée se reklama objavljivati ili emitirati*.®

Vazno je da se sa ciljnom skupinom ostvari bliskost i shvati odredene interese, probleme,
pitanja, zelje... Nije bitno da li je to reklama za intelektualnu firmu koju cijene perspektivni
pripadnici ljudskog sloja, ili tinejdZerska reklama za akne. Oba oglaSivaca, kako bi bili

uspjesni, moraju razumjeti kupce i pogoditi osjecaj grupe (Belak, 2008: 17).

6 dostupno na: https://www.labin.com/Icplus/psihologija-oglasavanja-8411
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4.1. EMOCIONALNA PROPAGANDA

Najve¢i utjecaj u potroSackom drustvu zasigurno omogucuje emocionalna propaganda.
,Emocionalna propaganda oznacava propagandu koja kod subjekta kojem je upuéena izaziva
emocije. Emocije su unutrasnja uzbudenja i napetosti koje se dozivljavaju kao nesto prijatno

(ugodno) ili neprijatno (neugodno)* (Ivanovi¢, 2006: 219-220).

Proces kojim ljudski mozak dolazi do uvjerenja jest vrlo slozen, ali Cesto je i podsvjestan.
Cesc¢e ga karakterizira emocionalna priroda nego intelektualna, stoga su mnoga naizgled
intelektualna objaSnjenja u stvari emocionalne racionalizacije, to jest objaSnjenja radi
opravdanja Zelja i akcija. Ivanovi¢ istice se da se moze utvrditi da je priblizno 90% impulsa za
kupovinu emocionalne prirode. Zbog toga je vrlo vazno promisliti mozemo li, kako i do kojeg
nivoa svijesti svesti prodaju naSeg proizvoda na osjec¢ajnu osnovu. Emocionalna ideja u
prodaji znadi prevodenje &injenica o proizvodu na jezik osjeéanja (Ibid.). Zelja za
posjedovanjem odredenog proizvoda ili usluge Cesto nadilazi granice samog proizvoda i
njegove biti. Ono bitno kod proizvoda postaje njegova reprezentacija u druStvu, sam odabir

nosi vrlo jak identitetsko- reprezentativni znacaj za kupca (Hromadzi¢, 2008: 21).

5. ANALIZA REKLAMA

5.1. ,,Meggle CHIA Revolucija medu jogurtima“ reklama

Meggle Chia reklama prikazuje mladu musku osobu koja pri pokuSaju pravljenja dorucka,
¢ini nered u kuhinji i ne uspijeva u svojoj namjeri. U zadnjem trenutku bezuspjesnih pokusaja
i oCaja, dolazi njegova partnerica sa Meggle Chia smoothie proizvodom koji oznacava laksi
nacin konzumacije te podrazumijeva Cistu kuhinju i smanjene muke potrosac¢a. U navedenom
primjeru osim S§to se manipulira potroSatem na Kkupnju proizvoda, stvara se i slika

nesposobnog subjekta koji nije u mogucénosti obaviti jednostavnu radnju.

Navedeni primjer 1: https://www.youtube.com/watch?v=v-vJcOAfzv4
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Navedena reklama pripada tipu reklame s negativnom situacijom, odnosno problemom. U
reklamama se ukratko predstavi odredeni problem, a potom se prikazuje dramatizacija
rjeSavanja problema. Ceste reklame sli¢ne tematike su: domacica koja ne uspijeva postiéi
bjelinu rublja, momka koji je bespomocan jer mu kosa strsi na sve strane, nekog tko pati od
glavobolje ili bolova u misSi¢ima i tako dalje. Situacija problema se prikazuje drasti¢no,
a zatim se spomenutoj ,,zrtvi“ iz price predlaze proizvod kojim ¢e se rijeSiti njegov problem,
nakon &ega slijedi sretan zavrietak. Cesto se cijeli sadrzaj pri¢e moze prikazati u vrlo kratkom
vremenu. Metoda ,,prije i poslije je stara tehnika u reklamiranju preuzeta iz tiska. Element u
pri¢i daje visoku vrijednost interesa te iako gledatelji vrlo dobro znaju da ¢e problem biti
rijesen, uvijek im je zanimljivo vidjeti nadin rjeSavanja problema. Sto je problemska situacija
gledatelju bliza i poznatija, to ¢e se vise poistovijetiti s ispri¢anom situacijom i reklama ¢e biti

efektivnija (Magdaleni¢, 2016: 16).

5.2. Mercedes-Benz S-Klasa: Kralj gradske dzungle

Popularna reklama ,,kako ukoriti lava“ predstavlja novi automobil Mercedes-Benz S-klase s
udobnim upravljanjem. U srediStu navedene humoristi¢ne reklame nalazi se glavni lik — lav.
U zivotinjskom kraljevstvu on je nesumnjivo na vrhu prehrambenog lanca, pritom je u
reklami za automobil metaforicki prikazan u poslovnom svijetu, kao Sef uspjeSnog pokretanja.
Njegov dan nije niSta drugo nego uspjesan, no okolina mu stvara stres 1 nervozu. Na kraju
zamornog dugog radnog dana ulazi u novi automobil S-klase. Pomoc¢u samo jednog pritiska
na gumb dozivljava Mood changing technology, sustav koji prilagodava temperaturu, miris,
rasvjetu, sjedala, glazbu 1 mnoge druge Zelje vozaca, a pritom poboljSava i raspoloZzenje. U
automobilu pocinje zabavna voznja po no¢i koja traje sve do dolaska kuc¢i. Unato¢ tome Sto
nailazi na guzvu u prometu i kod kuce ga doc¢ekuje ,,lavica“ koja rezi, to ne uspijeva pokvariti
njegovo raspolozenje. Reklama prikazuje preusmjeravanje Mercedes-Benza prema

inovativnosti usmjerenoj na ljudsko bice i usredotocuje se na ljudske potrebe.

Kao i kod svake reklame, pokuSava se ostvariti kontakt sa ciljanom publikom kojoj je
reklamirani proizvod namijenjen. Navedena reklama kao svoju target skupinu oznacava
muskarce koji Zele biti mo¢ni 1 uspjesni. Nije nimalo zacudujuca ¢injenica Sto prikazani auto

koji je smatran vrlo cijenjenim, posjeduje uspjesan ¢ovjek sa modernom kucom, vlastitom
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poslovnom tvrtkom i zenom koja ga do¢ekuje kod kuce. Spomenute stvari ¢ine sve $to jedan
muskarac moze pozeljeti, zar ne? Na takav nacin ostvaruje se manipulacija gledateljem,
nudecdi i prikazuju¢i mu sve ono $to oblikuje uspjesnog ¢ovjeka sa sredenim zivotom, a ¢ega
je automobil vjerni pokazatelj. Kad je iscrpljena ili djelomi¢no istroSena Zelja za nekim
proizvodom, on se pocinje mijenjati, ubacuju se prvo nove osobine: ja¢ina motora, sigurnost
voznje itd., a zatim se potpuno stvara novi proizvod. Pri lansiranju novih tipova, rauna se na

sve promjene i zasi¢enja koja nastaju kod potrosaca (Martini¢, 1947).

Primjer 2: https://www.youtube.com/watch?v=SFdPh6ven_U

5.3. Reklame ¢okoladnih proizvoda

Jedna tvornica cokolade zaposlila je vlastitog psiholoskog konzultanta koji je pronasao
strategiju uz krilaticu ,,Nagradite samog sebe”. Temelj teorije lezi u tome da se djeci daje
cokolada zbog toga Sto je ona ,,dobra“. Zbog takvih ucenja u djetinjstvu, djeci se slatkisi urezu
u mlade mozgove kao simbol za nagradu. Polaze¢i od navedenog “pronalaska”, tvornica
cokolade potom pocinje propagirati sljedecu poruku: ,,.Da bi vam tezak posao postao laksi,
nagradite sebe ,M & M*“ ¢okoladom” (Ivanovi¢, 2006). U Hrvatskoj postoji velik broj
reklama takve tematike, od onih koje ciljaju na djecu kao konzumente, do onih koje
,hagraduju” i odrasle. Cesto mozemo vidjeti u reklami majku kako djetetu daje ¢okoladu, a
potom 1 sama odvaja trenutak u kojemu ona uZiva u istoj. Ovakvo shvacanje ipak nije
bezrazlozno, upravo zbog svojstva koje ¢ine ¢okoladu i nacin na koji ona djeluje na covjeka.
Naime, ¢okolada sadrzi bjelancevine, masti ugljikohidrate, vitamine B skupine, vitamin E,
beta karoten i vazne minerale. No osim toga, cokolada sadrZi i triptofan, aminokiselinu iz koje
nastaje serotonin, poznatiji kao ,,hormon sre¢e”. Upravo je hormon serotonin zasluzan za
podizanje raspolozenja kod osoba, a kod djece dolazi do izrazaja i hiperaktivnost koja je
uzrokovana kofeinom u ¢okoladi. U sastavu Cokolade nalazi se i feniletilamin - tvar koja
stimulira reakcije u tijelu iste kao kada se osoba zaljubi, stoga nije zacudujuca naklonost
prema cokoladi i reklamiranje iste (Car, 2013). Oglasiva¢i ponovno povezuju pozitivan

ucinak ¢okolade sa izradom 1 prikazom reklama, stvarajuci tako veliki nov€ani profit.

Postoji cijeli niz sadrzajno razli¢itih reklama ,,Dorina ¢okoterapija“. Prikazuju svakodnevne

situacije 1 poteskoce u kojima se ljudi Cesto nalaze. Jedna od njih prikazuje zaposlenu osobu
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koja se nalazi u uredu zatrpana papirima, neprestano je na sastancima i potom joj se pridaje
jos dodatnih zadataka za obaviti. Ne uspijeva pronaci izlaz iz stresa i nervoze, sve dok ne
uzme kockicu Dorina ¢okolade. Tada se u reklami usporava glazba, sve postaje mnogo
sporije, a stres nestaje. Jedna ¢okolada 1 ,,Cokoterapija* potrebna je za promjenu raspoloZenja i
lakse obavljanje zadataka. Navedena reklama, kao i prethodne, ciljaju na svakodnevna stanja
u kojima se zasigurno svaki pojedinac nekada nalazi. Svrha reklame jest prikazati na¢in na
koji si osobe mogu olaksati Zivot, tj. proizvod kojim se to postize. Prikazivanjem takve
reklame, ljudima se u mozak urezuje poveznica ugodnog stanja sa proizvodom. To znaci kako

¢e u tesSkim 1 napornim situacijama, ljudi posegnuti za ¢okoladom ili sli¢nim proizvodom.

Primjer 3: https://www.youtube.com/watch?v=YL14sl6-MLE

5.4. Reklame vezane uz kontekst FIFA svjetskog prvenstva u nogometu

Oglasiva¢i pomocu svojih marketinskih tehnika u sektoru reklama c¢ine znatan profit
povezujuci dogadaj koji je tada aktualan i proizvod koji se reklamira. Najc¢eS¢e se okrecu
dogadajima koje prati velika masa ljudi. U ovom primjeru, taj dogadaj je nogometno Svjetsko
prvenstvo u Rusiji 2018. ,, Tradicionalno, mnoge velike hrvatske tvrtke povodom ovakvih
velikih dogadaja lansiraju marketinSke kampanje koje se baziraju na zamjetljivim 1 luksuzno
produciranim reklamnim spotovima. Niti ove godine to nije izostalo, a tradiciju nije izdala niti
Zagrebacka pivovara cCije reklame za OZujsko pivo sve viSe postaju dio nacionalnog

identiteta“.’

7 Dostupno na: http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/sto-sve-poe-naglavacke-kad-zapocne-svjetsko-
prvenstvo-341463
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omlinar

PREPOLOVILI SMO FRANCUZE

Svi Hranenzi

U pold cijene!

2. Prikaz reklame ,,Prepolovili smo francuze* 3. Prikaz reklame ,,Za nas ste ve¢ prvaci!“

Sljedeci primjeri reklamiraju prehrambene proizvode koji uz humoristi¢ne i1 prigodne poruke
»sudjeluju® u svjetskom prvenstvu. Veci broj potrosaca zamijetiti ¢e reklamu ovakvog tipa,
koja je u skladu sa aktualnim dogadajima i na taj naCin se ona postavlja na razinu sa
subjektom, kako bi se on mogao poistovjetiti s njom. Cilj takvih oglasavanja jest marketinska
manipulacija tj. emocionalna propaganda koja cilja na emocije kod subjekta. Nadalje,
marketinski pristup kompanije Coca-cola vrlo je popularan i susretljiv. U svojim reklamnim
pricama uvijek postavlja ljude kao glavne subjekte, a protagoniste radnje - osjecaje. Coca-
Cola provodi svoju promidzbu na vaznim dogadajima Covjekova Zivota, §to je u ovom
primjeru Svjetsko prvenstvo u nogometu i visoki plasman hrvatske reprezentacije. Taste the
feeling predstavlja glavni slogan ove tvrtke, koji prigodnu reklamnu pri¢u reprezentira u

okusu Coca-Cola napitka ( Belak, 2008).

6. PRIKRIVENE TEHNIKE OGLASAVANJA

6.1.SUBLIMINALNE PORUKE

Izraz subliminalno dolazi iz latinskog (,,sub* i ,,limen*) §to se doslovno moze prevesti ,,ispod
praga‘ a upucuje na znacenje izraza informacije ispod razine naSe percepcije tj. izvan dosega

naSe percepcije. Nalaze se ispod praga svjesne percepcije, dakle dozivljavamo ih u
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nesvjesnom, §to znaé¢i da ih ne percipiramo. Cine ih signali ili poruke najée$¢e umetnuti u
drugi objekt s ciljem zaobilazenja normalnih granica opazanja (Martinovi¢, 2014). Dakle,
subliminalna percepcija jest moguénost utjecaja na ljudske osjecaje, misli i ponasanja bez
svjesnog znanja osobe na koju se utjeCe kroz razlicite nacine. Zbog razvoja medija 1 velikog
broja istih, u mnogim situacijama se koriste subliminalne poruke kojima se manipulira
potroSacem, u svrhu veéeg trosenja, ali i1 usadivanja odredenih ideoloskih koncepcija.
Znanstvenici koji se bave istrazivanjima u polju subliminalne percepcije kazu kako je
navedena tema intrigantna i vrlo zamrSena. Usprkos brojnim rezultatima koji ukazuju upravo

na efekte subliminalne percepcije, neki pojedinci i dalje tvrde da ovaj fenomen ne postoji.

Prvi 1 najpoznatiji primjer pojma sublimiranih poruka dolazi od istrazivaca trziSta svojeg
doba, Jamesa McDonalda Vicarya (1915.- 1977.). Odmah po zavrSetku studija bavio se
analizama emocionalnih utjecaja na subjekte kada im se prilikom snaznog treptanja oima
prikazuju odredene slike. Specijalizirao se za proucavanje odluka ljudi u odredenim
situacijama, Sto ¢e se najbolje pokazati u cuvenom eksperimentu Invisible Commercial
(Nevidljiva reklama) iz 1957. On je tijekom prikazivanja filma Picnic umetnuo poruku ,,Pij
Coca Colu“ 1 ,,Jedi kokice* u duzinu kadra od svega 0,03 sekunde, dok je tehniku osigurao
tahistoskopom u intervalima od pet sekundi od poruke do poruke. Rezultati su, po njegovom
tumacenju, bili zapanjujuéi: 57,5% veca konzumacija Coca Cole 1 18,1% povecana prodaja
kokica (Martinovi¢, 2014: 269). Mnogi izvori tvrde kako su eksperiment i njegovi rezultati
bili lazni 1 kako je naposljetku Vicary priznao prijevaru. Mediji nisu obrac¢ali mnogo paZnje na
istinu, ve¢ su tumacili samo originalnu pricu. Nedugo zatim Dr. Key zapocinje proucavanje
subliminalnih poruka: njihovu uginkovitost te suprotnost javnom interesu.® Subliminalno
oglasavanje moZze direktno utjecati na potroSacev izbor brenda i promjenu ponaSanja. Takvi
podrazaji mogu izazvati promjene u osje¢ajima, ponasanju, vjerovanju, nagonima itd. Dr. Key
(1973) objasnjava kako je slobodna volja temel; svih zapadnih demokracija 1 vaZna
republikanska filozofska misao. Stoga je teSko povjerovati ljudima kako je dragocjen koncept
slobodne volje pretvoren i prisvojen u interes trgovacko-potrosacke orijentacije ekonomskog
sustava. Takoder, teSko je povjerovati u tajnu tehnologiju koja neprimjetno mijenja ponasanje
potrosaca, kanalizira osnovne vrijednosti sustava i upravlja ljudskim motivima u interesu

sustava mo¢i.

8 Dostupno na: https://www.snopes.com/fact-check/subliminal-advertising/
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Subliminalne poruke prikazane su i kroz tisak. Prikaz predstavlja ¢asopis SFX koji se bavi
znanstvenom fantastikom. No, kada se na njemu nalaze privlacne Zene, muskarci ili popularan
par, naslov Casopisa izgleda drugacije. Naime, preko slova F stavljena je slika osobe kako se
slovo ne bi moglo razaznati i uzeti moguénost kako piSe slovo E, time aludiraju¢i na sex.
Tehnika ,,maskiranja‘“ djeluje na nacin da aludira na seks, obzirom da ¢e takav Casopis prije

privuéi paznju kod covjeka.
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4. Prikaz ¢asopisa SFX

Subliminalne poruke su ¢esto neukusne i koriste se motivima seksa, moéi, novaca itd..° Ipak,
postoje i suprotnosti kada su skrivene poruke prikladne i olakSavaju pamcenje odredenog
proizvoda. Jedan od takvih je Gokolada Toblerone koja potjeée iz grada Berna u Svicarskoj.
Za ovaj proizvod veze se nekoliko zanimljivih Cinjenica: u imenu cokolade moze se iscCitati
grad Bern poznat kao ,,Grad medvjeda” u kojem je ona i nastala. Zatim, logo ¢okolade ¢ini
planina u kojoj se nalazi skrivena silueta medvjeda. Zanimljiva je sli¢nost siluete medvjeda i
loga grada Berna. Takav potez marketinske tvrtke na domisljat je nacin uklopio nekoliko

prepoznatljivih sastavnica kraja iz kojeg potjece navedeni proizvod Toblerone.

9 Cesto su u Disney crtanim filmovima otkriveni skriveni natpisi seksa ili slike koje aludiraju na isto.
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5. Prikaz Toblerone loga
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6.2. PRODUCT PLACEMENT

I film i oglaSavanje temelje se na istom recepcijskom faktoru; njega Cini uvjeravanje kroz
poistovjec¢ivanje s likovima u filmu/reklami. Film, kao jedan od najutjecajnijih 1 najgledanijih
medija, oglaSivaci zasigurno nece zaobici, ve¢ ¢e ga iskoristiti za svoju dobit (Belak,2008:
143). Potom Belak isti¢e kako se film 1 trZiSna komunikacija medusobno uvjetuju i na taj
nacin stvaraju trendove. Uvjetovanje se odvija u tri smisla: marketing samog filma, marketing
iz filma i1 marketing u filmu. U ovom poglavlju dotaknuti ¢u se upravo trece odrednice,
marketinga u filmu, koji je ustvari product placement. Pojam product placementa (eng.)

definira se kao ,,naruceno smjestanje robnih marki u film* (Ibid.).

Prvi poznati primjer plasmana proizvoda u filmu jest u crtanome film Mornar Popaj, u kojem
se Spinat promovira kao zdrava hrana koja pomaze u osnaZivanju i jacanju misi¢a. Tijekom
prve godine prikazivanja crtanog filma u SAD-u poveéala se prodaja $pinata za 30%.2° U
hrvatskim filmovima ili serijama Cesto se moze vidjeti kako glumci koriste strane, ali 1
hrvatske proizvode poput Ozujskog ili Karlovackog piva, Franck kave, Cedevite ili
Domacice. U Hrvatskoj nije toliko primjetan manipulativni utjecaj kao $to je putem popularne

americCke serije Seks i Grad ili niza filmova Jamesa Bonda. U filmu Spectre ima 17 plasmana

10 Dostupno na: https://obljetnica.hrt.hr/leksikon/p/plasman-proizvoda/
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proizvoda, a za glavnog glumca James Bonda poznato je kako vozi uvijek odredeni auto
marke Aston Martin i nosi Omega sat. Serija Seks i Grad kroz product placement ostvaruje
impozantan utjecaj na gledatelje koje se potiCe na imitiranje 1 potrosnju. U seriji su
promovirani proizvodi poput Martinija, Pradine odje¢e, Vogue dodataka, Apple-ovog
raCunala, itd. Na taj naCin gledatelji usvajaju obrasce odijevanja i ponaSanja i htjeti ¢e kupiti
iste. Scena iz serije Seks i Grad prikazuje skriveni proizvod na primjeru marke elektroni¢kog
uredaja Apple. lako je proizvod u drugome planu, vrlo je vidljiva njegova pojava, ali i
namjera. Umetanjem takvih ,,skrivenih poruka u jednoj sekundi filma, ostvaruje se navedena

manipulacija ljudskim umom.

6. Prikaz scene iz serije Seks i Grad

Film Brodolom zivota jedan je od zasigurno najuocljivijih primjera product placementa. Kroz
cijeli film prikazuje se brand FedEx: pocevsi od zaposlenja glavnog glumca u FedEX tvrtki,
aviona istoimenog branda koji je prepun FedEx paketa. Takoder, logo je ispisan velikim
slovima te se u navedenom prikazu ne bi moglo re¢i kako se njegova prisutnost pokuSava
smjestiti u drugi plan. Zanimljivo je kako u ovom slucaju nije postojala placena suradnja za
umetanje proizvoda u film. Medutim, redatelj je smatrao kako bi se cijeli integritet filma

ugrozio ako bi se koristila nepostojeca tvrtka koju bi predstavljao lazni logotip. Takav prikaz
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ne bi bio uvjerljiv za gledatelje, stoga su trazili od FedEx-a dopustenje za koristenje njihovog

logotipa®!.

7. Prikaz scene iz filma ,,Brodolom zivota“

7. ANKETNO ISTRAZIVANJE S ISPITANICIMA

Istrazivanje reklamnih oglasavanja proucavala sam u kontekstu mjesta, ciljne publike 1
sadrzaja reklame. Oglasivaéi tocno ciljaju odredenu skupinu kojoj pokuSavaju prodati
proizvod, a Cine to na nafin da odabiru mjesto gdje uobiCajeno biva target skupina.
Primjerice, autobusne stanice mjesta su jeftinih reklama namijenjenih za masovnu publiku,
zbog Cinjenice kako se razli¢iti ljudi mogu naci ondje - djeca, studenti, radnici, umirovljenici.
Tijekom voZnje rijeckim autobusom primijetila sam kako se reklame ponavljaju, a sadrzaj im
je najcesce brza hrana (McDonald’s), mobilne 1 internetske usluge, pice, donje rublje 1 kupaci
kostimi. Sve od navedenih skupina koriste se javnim prijevozom i u kontaktu su sa
reklamama. Upravo zbog primjecivanja navedenog, odlucila sam istraziti misljenje ostalih

ljudi o reklamnoj manipulaciji - kontekstu, poveznicama sa ostalim sadrzajima, mjestima itd..

11 Dostupno na: http://articles.chicagotribune.com/2001-01-08/features/0101080173 1 fedex-spokeswoman-
product-placement-fedex-corp
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7.1. ANKETA

Anketa analize utjecaja 1 manipulacije oglasivackih tehnika na svijest drustva je provedena
putem sustava Google obrazaca. Anketa je provedena isklju¢ivo anonimno i koristi se samo u
svrhu pisanja zavr$nog rada. Putem nasumicne ankete dobivaju se razli¢iti aspekti u misljenju,
a time 1 rezultati. Cilj mojeg istrazivanja bio je utvrditi svjesnost i razumijevanje medija,
takoder 1 ideologiju koju reklamno oglasavanje provodi kroz medije. Pitanja se doticu
psiholoskih, kulturoloskih, socijalnih odrednica reklama i traZze od ispitanika izlaganje

vlastitih primjera.

7.2. REZULTATI ANKETE

Trazila sam od ispitanika informaciju o dobi i drustvenoj ulozi. Ova dva podatka sluZila su mi
kako bih mogla usporediti misljenje s obzirom na dob ispitanika i njihovom obrazovanju i
trenutnoj ulozi (zaposlen/a, nezaposlen/a, student/ica). Ispitanici su osobe u skali od 21-68
godina, u najve¢em su broju zaposleni, a odmah nakon toga slijede studenti. Anketu sam
zapocela opéim pitanjem o miSljenju svjesnosti manipulacije reklama kroz medije na
potrosace tj. korisnike medija. Ispitanici su se u vecini izjasnili kako vecina potroSaca ili
gledatelja ne propituje reklame 1 ne razmislja aktivno o njima. Jedan od odgovora glasio je :
,Smatram da vecina ljudi nema svijest o tome koliko marketing promisljeno
utjece/manipulira trzistem/kupcima. Ali, isto tako mislim kako zbog interneta i veceg opsega
informacija ljudi postaju sve viSe upuceniji u cinjenice manipulacije nad njima.”
Nadalje, najveci broj odgovora tvrdi kako ljudi nisu, ili su u maloj mjeri svjesni manipulacije
reklama. Taj podatak mozemo i$€itati iz grafikona u kojem odgovor ,,ne ¢ini najvisi stupac.
Zakljucak je da su ispitanici vrlo razli¢itog misljenja, no iako je prevagnuo negativan

odgovor, drugi smatraju kako se povecala svjesnost o manipulaciji reklamnog oglaSavanja.
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Smatras li da su u danasnje vrijeme ljudi svjesni manipulacije reklama?

48 odgovora
20
19 55%}
15
10
5 20 3(6,3%) 2 (4.2%
1215002, 15002, 15602, 1512, 15002, 15102, 17612, 1%) 1215002, 1562, 1512, 1512(2,1%), 1(21%)
0
Da Malo MaZalost nisu Medovoljino djelomiéno, kako...
|daine Mislim kako ljudi nis...  Me jer da su svjesni... U maloj mjeri. Ne pr...

8. Prikaz odgovora o svjesnosti manipulacije reklamama

Idu¢im sam pitanjem od ispitanika pokusala saznati stav o postojanju subliminalnih poruka u
medijima- filmu, reklamama tj. otkriti postoje li one uopée. Najveci dio grafikona, ¢ak 87,5%
od 100% ispitanika smatra kako one zbilja postoje. Samo 6,1% ispitanika smatra da one ne
postoje, dok ostatak od 6% cine oni ispitanici koji imaju podvojena misljenja i objaSnjenja

istih.

® da

® ne

© ne u smislu teorija zavjere, ali
postoje suptilni nadini kako privudi
pozornost [judi ili pak odvratiti paznju
od neéeq bitnog sa naglaskom na...

@ Nisam sigurna 5ta da mislim o
tome. Ako postoje, onda bivaljda svi
I odredenaom krugu gdje se redowit...

@ U nekima da, a u nekima ne

9. Prikaz miSljenja o postojanju subliminalnih poruka
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Potom, iduce pitanje trazilo je od ispitanika da potvrde ili odbace ¢injenicu da su reklame

namijenjene ciljanoj publici.

Ispitanik 1.: ,, Mislim da jesu. To je najizrazenije na internetu gdje kroz upotrebu cookiesa
svaki korisnik interneta oblikuje svoj nevidljivi profil kojemu se nude razliciti sadrzaji.
Dovoljno je da jednom pokazete interes za odredenu stvar i u sljedecih 5 minuta prikazat ce
vam se 10 slicnih proizvoda ili usluga za koje ste pokazali zanimanje. Ljudi koji ne znaju da
prihvacanjem cookiesa ujedno dopustaju upotrebu viastitih podataka, odnosno dopustaju
pregledavanje adresa koje posjecuju na internetu, smatraju kako su te reklame slucajno
pronasle put upravo do njih. To je cijeli sistem koji je veoma apstraktan za shvacanje. Ali da
ne duljim, da, definitivno su reklame prilagodene ciljanoj publici. Na tome se temelji cijeli
marketing, kako uopce prepoznati i doci do ciljane publike. Oko toga se doslovno razvila

znanost.

Nadalje, ispitanici su se ve¢inom slozili kako se reklame stilom i tehnikama prilagodavaju
odredenoj generaciji ljudi i Zeljenim potrosac¢ima. Komentiraju i kako se iz reklama ciljanje

publike mozZe jasno zakljuciti.

Ispitanik 2.: ,, Prilikom reklamiranja proizvoda za djecu na reklamama ée wvijek biti djeca,
reklame prilagodene muskoj publici (pivo,auti,radni strojevi). Danas su reklame ne samo
prilagodene odredenoj publici nego cak i pojedincu, svi dobivamo razliciti reklamni sadrzaj

‘

na nasim mobitelima, internet pretrazivacima...*

Ispitanik 3.: ,, Mislim da veéina njih, ako ne i sve, jesu. Npr. reklame za OZujsko. Poznato je
(ili se barem smatra) da pivo piju vise muskarci nego Zene, i dalje se baziraju na pretpostavci
da vecina njih voli nogomet (a tu je i opcenito hrvatska ,,nogometna groznica*), pa nastoje
povezati svoj proizvod s necim Sto samo po sebi nije vezano uz taj proizvod kako bi prosirili
pojacali utjecaj svoje marke u odnosu na ostale. To je vidljivo i u tome sto, barem po mom
isSkustvu, ima puno ljudi koji odaberu OZzujsko u situacijama u kojima postoji izbor barem
malo kvalitetnije pive (po njihovom misljenju) za vise-manje istu cijenu, a oni sami za OZujsko

imaju samo lose rijeci.

lako vecina ispitanika zakljucuje kako su reklame svakako prilagodene ciljnoj skupini, ipak

postoji nekolicina koja smatra kako ne postoji ta povezanost.
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Sljede¢e pitanje trazilo je od ispitanika poznavanje nekog primjera oglaSavanja koji je
povezan s nekim dogadajem ili mjestom. Odgovori su bili raznovrsni, iako je nekoliko
odgovora bilo povezano sa aktualnim dogadajem FIFA svjetskog prvenstva u nogometu.
Anonimni ispitanik je odgovorio kako se u vrijeme ,,navijackog ludila” u du¢anima mogu
pronaci navijacki Cips, navijacka Coca-Cola, pa ¢ak i navijacki jogurt! S primjerom SP-a,
svuda se koristi ikakva poveznica sa nogometom. Ispitanik 1.; , nesto Sto me asocira na to
nije nuzno vezano za mjesto ili dogadaje, vec¢ za vrijeme reklamiranja. Vise sam puta
gledajuci dnevnik u podne imala prilike vidjeti, prije samog pocetka dnevnika, reklame za
lijecenje muske impotencije raznim tabletama npr. reklama Africka Sljiva. Istu reklamu
vidjela sam i za vrijeme poluvremena tv prijenosa nogometne utakmice. Stoga se jasno pikira
na tajming kada ce se pustati odredene reklame, prema prije dobivenim informacijama kada
koja populacija sjedi pred tv ekranom. Zna se da muskarci, pogotovo stariji, umirovljenici
gledaju dnevnik u podne te da oni imaju problema s impotencijom. Dok je za reklamiranje u
vrijeme nogometne utakmice nepotrebno uopce komentirati, jer je valjda 98% gledatelja

muskog spola. “

Ispitanik 2.: ,, U vrijeme svjetskog prvenstva mnogo vise se reklamiraju i prodaju razlicita
piva, televizori te opcenito hrvatska obiljezja. U vrijeme zime reklamira se prodaja
automobila sa gratis zimskim gumama. Nadalje, u vrijeme Bozi¢a reklamiraju se svakakva

hrana i pice te bozicni pokloni- mobiteli, tableti, igracke... "

Ispitanik 3.: ,,Reklame se prilagodavaju godisnjem dobu ili vremenskom periodu u kojem su
emitirane Vvise nego specificnim dogadajima ili mjestima, iako se §to se mjesta tice moze
usporediti gradska i seoska sredina. Kod turistickih reklama odredenih mjesta Cesto se
reklamira odredeni proizvod karakteristican za to podrucje, npr. Istra i reklamiranje
maslinovog ulja. U nekoliko navrata primijetio sam casopise u avionu, ¢iji sadrzaj ¢ine razni

I3

hoteli i restorani drzave u koju se putuje.

Ispitanik 4.: ,, Godisnja doba su vrlo cesto koristeni cimbenik u reklamama. Uzmimo za
primjer ljeto — tada mnogo profitira kozmeticka industrija sa reklamacijom svojih proizvoda -
krema za sunce i samotamnjenje, anticelulitnih krema, britvica, kupacih kostima. Isto tako,
primijetila sam vrlo Cesto reklamiranje sladoleda u ljetnim mjesecima, takoder klime i
ventilatora. U proljemnim mjesecima reklamiraju se automobili (ozujak - svibanj), a

I3

Sampanjac u 12. mjesecu za proslavu Nove godine.’
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Odgovori na postavljeno pitanje bili su raznoliki, zanimljivi, Stovise 1 neocekivani. Navedeno
pitanje ostvarilo je najveéu koncentraciju odgovora koji su svjesni manipulativnih strategija
koje ukljucuju poveznicu odredenog dogadaja/situacije i reklamiranog proizvoda. lako vrlo
mali broj, dio ispitanika odgovorilo je kako ne zna navesti primjer ili ne razmislja detaljno o

reklamama.

Nadalje, postavljeno im je pitanje jesu li primijetili razliitost reklamnih plakata s obzirom na
predio grada ili nekog mjesta na kojem se nalaze? Velik dio ispitanika, ¢ak 80% odgovorili su
kako nisu obratili pozornost i ne bi znali navesti primjer. Preostali dio odgovorio je kako su
primjetili da ako su reklame vezane za turistiCke ponude onda su stacionirane ve¢inom rutama
kojima se krecu turisti (npr. hoteli, centar grada i sl.), potom na autobusnim stanicama
gradskog prijevoza uvijek su reklame koje ciljaju na umirovljenike (zdravstveno osiguranje)
s obzirom da su oni jedni od najvecih korisnika gradskog prijevoza. Nekolicina ispitanika
primijetila je reklame na dijalektima ovisno o podneblju, tj. lokalnim simbolima i sloganima.
Primjer za to su reklame piva na razli¢itim dijalektima krajeva Hrvatske. Najcescée ,,zapnu“ za
oko reklame na prometnicama, billboardi trgovackih centara (razne trgovine unutar centara

reklamiraju svoj sadrzaj) i jumbo billboardi razli¢itih banaka.

Konacno, posljednje pitanje trazilo je od ispitanika misSljenje o reklamama kao sredstvu

indoktrinacije korisnika, posebice djece? (usaduju stavove, stereotipe, klasne razlike..)

Ispitanik 1.: ,, Mozda je indoktrinacija preteska rijec, ali zasigurno imaju mogucénost utjecati
na misljenje ili promovirati odredene stavove ilitiga ideologije (npr. reklama od Erste banke

koja promovira razlicitost i suprotstavija se toksicnoj muskosti).

Ispitanik 2.: ,, Postoje primjeri u kojima se vide stereotipi i klasne razlike, recimo
stereotipizacija u reklamama za prasak u kojem uvijek majka vjesa opranu robu koju je njezin
sin zaprljao igrajuc¢i nogomet. Mama uvijek cisti, pere i cuva djecu. Ako je u reklami tata, on
to na neki nacin radi kao nekakvu uslugu mami. To mi je nekako klasicno sterotipiziranje u
reklamama, i naravno da to utjece na ljude kada stalno bulje u televiziju i vide tu reklamu
vjerojatno 5 puta u sat vremena. Takvo reklamiranje potice da zena postane glavni sinonim za
kucanstvo. Opcenito reklame poticu musko / Zenske stereotipe te im namece ulogu u drustvu i

iskljucivu i nametnutu podjelu.

Ispitanik 3.: ,,Da, reklame snazno podupiru veé postojece druStvene stereotipe (primjerice

rodne), toliko da to gledaocu postaje zdravorazumski. Medutim, mislim da je u posljednje
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vrijeme to dosSlo do te razine da reklame same sebe pretvaraju u stereotip (npr. namjerno
karikirane ili banalne reklame) sto zapravo paradoksalno na neki nacin osvjesc¢uje o njihovoj

povrsnosti i one koji mozda ne razmisljaju o tome na kriticki nacin.

Ispitanik 4.: ,, Svakako, reklame stvaraju ,,potrebe” kod korisnika koje mozda realno ni ne
postoje, medutim svojom indoktrinacijom utjecu na stvaranje osjecaja potrebe za necim Sto do
tada nije postojalo. Odasilje se poruka ako nemas mobitel ili tenisice koje su trenutno IN i
reklamiraju se nisi drustveno prihvacen i stvaraju se potrosaci podlozni trendovima koji se
reklamiraju. Djeca su idealan ,, materijal” za privlacenje i manipulaciju reklamama. I stari i

bolesni koji ce pokusati sve da smanje bol. “

Ispitanik 5.: ,, Da. Npr. reklame za kreme za brijanje/depiliranje nogu i sl. usaduju stereotipe
da Zenska kozZa na nogama uvijek mora biti glatka, dok je to virtualno nemoguce (osim mozda
onome tko se brije svaki dan, Sto je jako Stetno za kozu). Narocito je vidljivo u tome Sto, po
mom iskustvu, jako puno Zena, dakle onog spola koji u glavnini kupuje takve kreme i kojima
su reklame namijenjene, smatra da kozZa uvijek mora biti glatka (iako taj stav cesto pocne
labaviti s godinama), dok su muskarci, dakle spol koji uglavnom ne kupuje takve proizvode,
svjesniji od Zena da ¢e noge biti glatke vecinom samo kratko vrijeme nakon brijanja, te se ne

I3

opterecuju time kao Zene. *

Ispitanik 6.: ,, Mogu, ali reklame uglavnom podsjec¢aju ili upoznaju potrosace s novim
proizvodima dok product placement i Hollywood indoktriniraju djecu. Reklame mogu imati
utjecaj na percepciju, ali tesko indoktrinirati. Preskupe su da bi im cilj umjesto prodaje bila

3

indoktrinacija, iako nije nemoguce. *

7.3. ZAKLJUCAK O PROVEDENOJ ANKETI

Medijska manipulacija i oglasivacki oglasi aktualna su tema danasnjice koja zauzima mjesto u
mnogim istrazivanjima i analizama. Upravo zbog spomenute Cinjenice, smatrala sam kako
odredena pitanja nije potrebno postavljati jer se smatraju zdravorazumskima. Pitanje o
medijskoj manipulaciji reklama i postojanju odredene ciljne skupine smatrala sam u pocetku
nepotrebnima, no pokazalo se drugacije. Jo§ uvijek postoji manji, no dovoljan broj ljudi koji

nije svjestan navedenih manipulacija i marketinskih trikova. Tijekom gledanja filma/ reklama
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cesto se ,,isklju¢imo® i ne promisljamo o njima, ali zacudujuce je kako pojedinci ne mogu
navesti primjer i shvatiti utjecaj reklama kada im se ukaze na isti. Ipak, veci je broj ispitanika
kroz opSirne primjere opisao svoje videnje i iskustvo reklamnih oglasa. Kroz provedenu
analizu shvatila sam koliko se razli¢itih, ali 1 istth miSljenja stvara oko iste problematike.
Nadalje, unaprjedenje tehnologije u impozantnoj mjeri utjecalo je na reklamno oglasavanje.
Oglasivac¢ima je postalo vrlo jednostavno saznati nase preferencije, interese, zelje putem
medijskih kanala, posebice interneta. Sveprisutnost reklama odrzava se kroz neprestano

prilagodavanje godisnjim dobima, razli¢itim masovnim dogadanjima, blagdanima itd.

8. ZAKLJUCAK

Reklamni diskurs u dana$njem postmodernistickom drustvu nesumnjivo je vjeran prikaz moci
1 manipulacije jedne industrije. Slobodno vrijeme je na neizbjeZan nacin proZeto potroSackom
kapitalistickom propagandom. Za vrijeme dokolice pojedinac je prepusten svojim vlastitim
interesima i hobijima, stoga marketinski stru¢njaci koriste navedeno slobodno vrijeme za
infiltraciju svojeg sadrzaja. Na taj nain pojedincem se manipulira i poti¢e na potrosnju.
Upravo je masovna kultura teren na kojem se reklama najuspjesnije ostvaruje. Cak i kada
pojedinac postaje svjestan reklamnog utjecaja i stvara odbojnost prema istima, tada se uvode
nove tehnike reklamnog oglasavanja. Product placement i subliminalne poruke vrlo su moéna
oruzja marketinSkih stru¢njaka, koja je mnogo teze otkriti nego konstrukciju uobicajene
reklame. Razlog tomu je covjekova nemoguénost i nesvjesnost pracenja marketinskog
sadrzaja u vrijeme gledanja filma ili emisija. Dakle, marketinSka industrija svim nacinima
pokusava doprijeti do Covjeka i stvoriti potroSaca. Valja napomenuti i kako se diskurs
oglasavanja reflektira u razli€itim segmentima Zivota: kulturoloskim, druStvenim, politi¢kim 1
socijalnim. Ukratko, u svijetu zaguSenosti medijske promidzbe bitno je razumjeti i1 kriti¢ki
reagirati na manipulativne strategije reklama. Medijski sadrzaji nude mnogo materijala za
promisljanje, no istovremeno 1 oblikuju naSe razmisljanje i stavove. To moZe biti vrlo opasno,
posebice za mlade umove koji jo$ nisu sposobni shvatiti dominantnu ideologiju koja se
provodi reklamama. ,,Reklama je odavno postala sastavni dio kulture i stila zivota, specifican
simbol tzv. ,,potroSackog drustva”. Htjeli mi to ili ne, reklama svakodnevno nudi i ostavlja
trag u nasoj svijesti 1 podsvijesti, trag idealizirane slike Zivota” (Ivanovi¢, 2006). lako postoji
u velikim slucajevima odbojnost prema reklami, ne mozemo iskljuciti ¢injenicu kako ¢e ona
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ipak utjecati na nas. Iz tog razloga postoji velik broj analiti¢ara koji se bave temom medijske
manipulacije reklama. Ipak, smatram da bi bilo pozeljno i potrebno uvesti ucéenje i
osvjes¢ivanje o reklamama, potro$nji i slicnim temama u obrazovni sistem. U trenutku kada je
konzumerizam postao temeljna ideologija u zivotu ljudi svih generacija, a posebice mladih,
on je trebao postati predmet multidisciplinarnih proucavanja i izu¢avanja. Uz ¢injenicu kako
konzumerizam daje prednost materijalizmu 1 potrosnji te manipulaciji potreba, on usaduje i
aktualnu problematiku brojnih javnih raspravi. Konzumerizam kroz ideoloSke aparate
pokusava nametnuti 1 klasne razlike, predrasude i stereotipe Sto ¢ini veliku Stetnost za drustvo.
Campbell definira konzumerizam kao drustveni fenomen koji se popeo na listu ljudskih
prioriteta. Potrosacke navike postale su pokazatelj covjeka i nadin na koji sebe i druge
percipiramo i razumijemo, ali i kako shva¢amo svoju ulogu u drustvu i zajednici (Campbell,
2004: 1). Zakljuc¢ujem kako je vrlo tesko udaljiti se 1 boriti se protiv potroSackog sistema kada
smo 1 sami izradeni od njegovih niti. Unato¢ navedenim poteskocama, ipak je bitno apelirati 1
ukazivati na postojanje istog te samim time ¢initi promjenu. Ponuditi alternativna rjeSenja za
probleme uzrokovane kapitalizmom i potrosackim mentalitetom, znacilo bi razmisljanje izvan

okvira kapitalistickih tehnika.
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