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SAZETAK

Unutar rada sagledavaju se perspektive osjetilnog marketinga kao nac¢ina privla¢enja paznje u
konzumeristickom drustvu. Naglasak je pritom na intermedijalnim oblicima i praksama, koji se u
marketingu koriste u svrhu pojacavanja percepcije i dozivljaja potrosaca. Temeljni koncept kojim
se osjetilni marketing sluzi proizasao je iz sinestezije, odnosno psiholoskog fenomena tzv. suosjeta
koji se stoga, u radu iscrpnije opisuje i kao takav sagledava u marketinskoj primjeni. lako se smatra
da sinestezija nije Cesta pojava medu individuama, rastuci broj istraZzivanja sugerira da svaki
pojedinac ima predispozicije za nju te je kao takva zanimljiva dizajnerima i marketinSkim
stru¢njacima. 1z tog je razloga, fokus na intermedijalnim praksama i nacinima na koje

intermedijalne prakse odgovaraju senzornim modalitetima.

Kljuéne rije€i: marketing, percepcija, intermedijalnost, sinestezija, potrosac¢



1. Uvod

Zdrav Covjek na raspolaganju ima pet osjetila putem kojih opaza svijet oko sebe. Osjetilo vida
putem kojeg gleda, osjetilo dodira kojim opaza teksture, osjetilo sluha kojim opaza zvukove,
osjetilo njuha kojim opaza mirise te osjetilo okusa putem kojeg doZivljava okus stvari. Osjetila su
veoma bitna za efikasno funkcioniranje individue u okolini, a §to je vise osjetila uklju¢eno u
interakciju, to je sam dozivljaj okoline potpuniji. Ovaj rad nastoji pokazati kako osjetilni marketing
iskoristava ljudska Cula u cilju stvaranja potpunijeg doZivljaja proizvoda te pokazati kako koristi

medije kako bi oni ujedinjeni (intermedijalizirani) privukli ljudsku paznju na odredeni proizvod.

Rad zapocinje teorijskim okvirom pojma percepcije unutar kojeg je obrazlozena i1 viSeosjetilna
percepcija, odnosno, sinestezija te medumodalni aspekti koji se javljaju u svakom pojedincu. Ovaj
dio rada je od vaznosti jer se na tim aspektima temelje koncepti intermedijalnih rjeSenja u
marketin§kim procedurama i praksama s ciljem postizanja kompetencije na trziStu. Naravno, bitno
je naglasiti kako postoji razlika izmedu sinestezije kao nedobrovoljne psiholoske pojave 1
marketinga koji koristi koncept sinestezije putem namjernih intermedijalnih praksa u svrhu jaceg
osjetilnog iskustva proizvoda. Intermedijalnost je opisana kroz fuziju medija, sinestetske
tendencije i opCenito kao pojavu unutar osjetilnog marketinga. Takoder, u radu se kroz razli¢ite
studije objasnjava rad svakog osjetila zasebno, ali i u interakciji s drugim. Na samome kraju rada

izloZeni su ve¢ postojeci primjeri na trziStu te objas$njeni njihovi uéinci na percepciju potrosaca.



2. Percepcija

Cesto se razmislja o osjetilima kao zasebnim i neovisnim osjetnim sustavima, no ljudsko iskustvo
svijeta je viSesenzorno. Nasa Cula su stalno preplavljena informacijama, ¢ak i kod kuce dok ¢itamo
ovaj seminar — vidimo tekst, okre¢emo stranice i osjetimo teksturu njih, ¢ujemo stranice kako se
okrec¢u, dozivljavamo miris novo isprintanog papira, pa je nase senzorno iskustvo integralno i kao

takvo je rijetko ograni¢eno na informacije samo iz jednog osjeta.

,»Osjeti su doZivljaji koji nastaju djelovanjem podrazaja na osjetne organe. Nastaju podrazivanjem
osjetnih receptora i prijenosom osjetnih informacija u sredi$nji Zivani sustav** (Sverko et al., 2006,
p.39). Podrazaj jest svaka fizikalna ili kemijska energija, a moZe oznacavati bilo kakvu promjenu
u okolini koja utjeCe na osjetne organe — o¢i, usi, nos, jezik, kozu. Putem osjetnih organa, unutar
kojih se nalaze receptori, organizmu je omoguceno da prima podrazaje iz okoline. Receptor
oznacCuje osjetilnu stanicu (ili njezin dio) koja podrazajnu energiju kodira u elektrokemijsku
aktivnost, a ista se zatim prenosi do podruc¢ja mozga specijaliziranih za dekodiranje pristigle
informacije (Sverko et al., 2006). Taj proces dekodiranja dovodi do doZivljaja kojeg nazivamo
osjetom, a percepcijom se naziva subjektivno iskustvo tih osjetilnih dojmova. Solomon sa
suradnicima (2009) navodi da je ¢ovjek stimuliran kroz ljudska osjetila te na¢in na koji interpretira
1dodaje znaCenje senzacijama (podrazajima) Cini proces percepcije. Ono Sto opazamo kroz ziv€ani
sustav definira nase iskustvo. Informacije steCene putem osjetilnih organa nas mozak pokusava
razumjeti 1 opéenito u njima pronaci smisao. Stoga, osjetilna percepcija ukljucuje integraciju
sloZzenih podrazaja iz viSe osjetila, a bitno je napomenuti da informacije dobivene osjetilima
medusobno komuniciraju i utjeCu jedno na drugo. ,,Kad je podrazivanje znatno reducirano ili
potpuno eliminirano, kao §to je to npr. u sluc¢aju boravka u zatvorskoj samnici, pojavljuje se tzv.
senzorna deprivacija (ili osjetilna lisenost) (Sverko et al., 2006, p.51). U takvim uvjetima
organizam ne funkcionira normalno i nastaje poremecaj opazanja, a vrlo ¢esto se pojavljuju i
halucinacije, odnosno, doZivljaji koji se ne temelje na podrazajima iz okoline. ,,Jednako kao §to
premalo podrazaja onemogucéuje optimalno funkcioniranje, tako i preopterecenost senzornih
sustava ometa uspjesno reagiranje na okolinu (Sverko et al., 2006, p.51). Senzorno preoptereéenje
moze biti posljedica prekomjerne stimulacije bilo kojeg osjetila, a jedan od primjera je
prekomjerna buka u restoranu. U tim situacijama mozak prima previse informacija te ih ne uspijeva

sve obraditi. Javljaju se osjecaji poput rastresenosti i tjeskobe, $to u konac¢nici narusava to¢nost



perceptivnih procesa. Funkcije percepcije su utvrdivanje predmeta i njihovih polozaja i odnosa u
okolini. Drugim rije¢ima, prepoznavanje predmeta i objekata i njihova lokalizacija. Kod
prepoznavanja se dogadaju dva procesa — uzlazni i silazni. Uzlazni proces je voden podacima iz
osjetila, dok je silazni voden pojmovima pohranjenim u paméenju (Sverko et al., 2006). Uzlazni
proces omogucuje subjektu da se pripremi na dolazak novih informacija, a silazni da potvrdi
njegova ocekivanja. Na sustav opazanja djeluje umor, dob individue, kultura u kojoj se nalazi te
njegova motivacija, emocije i stavovi. Percepcija oznacuje vrlo subjektivan proces, proces koji
pojedinci ne dijele, a utjeCe na stav 1 ponaSanje. Ne oznacuje objektivnu stvarnost, vecé
interpretaciju te stvarnosti, stoga se percepcije pojedinih ljudi u vezi s istom situacijom ne moraju
slagati. Sto se vise informacija prikupi razli¢itim osjetilima, percepcija postaje slojevita, a
razumijevanje situacije potpunije. lako percepciju obiljezava suradnja razliitih osjetila, u
pojedinih ljudi pojavljuje se preklapanje razli¢itih osjetila te se tada govori o izvanrednom obliku

percepcije — sinesteziji.

2.1 Sinestezija

Rije¢ anestezija, Sto znaci ne osje¢am, ima isti korijen kao i termin sinestezija, sto znaci ujedinjenje
osjeta. Sinestezija dolazi od starogrékog syn (ujedinjenje) + aesthesis (osjeti), a oznacava rijetku
sposobnost senzorske fuzije ¢iju kvalitetu nesinesteti teSko mogu zamisliti jer je ona kod njih
inducirana. Na primjer, sinestetu moze broj 9 uvijek sugerirati nesto sretno ili mu moze pridodavati

plavu boju, poticati na okusnu kvalitetu, na primjer iskustva okusa rizota.

Usko definirana, sinestezija je stanje u kojem ,,stimulacija u jednom osjetilnom modalitetu evocira
dodatno perceptivno iskustvo u drugom modalitetu (Sagiv i Ward, 2006, p.259). Ova pojava se
moze manifestirati kao sposobnost da se prilikom slusanja zvukova percipiraju boje
(kromostezija)/teksture (slusno-taktilna sinestezija), da se okuse rije¢i (leksicko-gustatorna
sinestezija), da svako slovo/znamenka ima odredenu boju (grafem-boja sinestezija), da se
numericke sekvence vide kao to¢ke u prostoru (sinestezija prostorne sekvence) i slicno. Sinestezija
obuhvaca veliki broj razli¢itih kombinacija osjetila, veoma je individualna pojava te rijetko postoje
dva sinesteta koja mogu dozivjeti istu senzaciju od istog poticaja (Cytowic, 2002). Na primjer,

dvije osobe s grafem-bojom sinestezijom se vrlo rijetko slazu u percipiranoj boji odredenog slova.



Sinestezija je definirana prisutno$¢u dodatnih iskustava, a ne odsutnos¢u funkcija. Nije povezana
s kognitivnim disfunkcijama, iako moze koegzistirati s uvjetima poput savantizma i autizma
(Deroy, 2017). Sinesteti su mentalno potpuno zdravi, ali i rijetki. Procjene o zastupljenosti
sinestezije se drasti¢no razlikuju kroz vrijeme, od toga da sinestetske dozivljaje ima 1 osoba od
njih 2000 (Baron-Cohen et al., 1996), 1 od njih 200 (Ramachandran i Hubbard, 2001), pa sve do
toga da ju ima ¢ak 4% populacije (Simner et al., 2006). Vrlo je tesko dobiti to¢an broj sinesteta
zato $to mnogi od njih ne percipiraju da su sinesteti. Od djetinjstva prepoznaju svoje sinestetske
momente, no bez vanjskog utjecaja znanstvenika i medija ne shvacaju da ono $to prozivljavaju
(boje, oblike, senzacije) je unikatno i drugacije od okoline. S druge strane, mnogi umjetnici, pisci
i skladatelji su za sebe tvrdili da su sinesteti, ali se ipak ispostavilo da to nisu bili (Berman,1999).
Danas se moze pristupiti razno raznim testovima za detekciju sinestezije, no prije pojavljivanja

testova, Richard E. Cytowic (2002) definirao je pet znacajki s kojima se ona moze prepoznati:

1. Sinestezija je nehotina, izazvana | ne moze Se prizvati po volji. Sinestezija se dogada
nekome automatski kao odgovor na diskretni poticaj.

2. Sinestezijska percepcija je prostorno proSirena i ¢esto ima osjecaj lokacije u vanjskome
svijetu, a ne samo u masti.

3. Sinestezijska percepcija je dosljedna. Asocijacije sinesteta su konzistentne tijekom cijeloga
Zivota.

4. Sinestezijska percepcija je pamtljiva. Mnogi sinesteti koriste sinesteziju kao mnemonicku
tehniku kako bi upamtili imena osoba, gradova i sliénog, ovisno o vrsti sinestezije koju
posjeduju.

5. Emocionalna komponenta u sinesteziji je jaka te sinesteti vjeruju svojim sinestetskim
percepcijama i zive u skladu s njima. AKo sinesteta ozna¢ava slovo a s crvenom bojom, a

ona je ozna¢ena recimo zelenom, sinesteta ¢e osjecati nelagodu.

Sinesteti se razlikuju na projektore koji percipiraju boje/oblike/teksture u vanjskome prostoru i
asocijatore koji percipiraju boju u mislima (Dixon et al 2004). Na primjer, asocijator moze ¢uti
flautu u c-duru i snazno ju povezati s ruzicastom bojom, dok ¢e projektor prilikom slusanja vidjeti
tu ruzicastu boju projiciranu u prostoru oko njega. Rouw and Scholte (2010) su putem fMRI

usporedili mozak projektora i asocijatora te dosli do uvida kako projektori imaju povecanu



kortikalnu aktivnost u podrucjima percepcije i akcije (vizualni korteks i senzomotorna podrucja),

dok asocijatori imaju ukljuéeniji dio mozga za kodiranje i dohvat memorije (hipokampus)?.

Vecinom teorije neurofizioloske osnove sinesteziju tumace kao perceptivni fenomen i stoga se
prvenstveno usredotocuju na modalitet specificne mozdane regije za percepciju, dok bihevioralne
studije sugeriraju bitnu ulogu konceptualne razine informacija u sinesteziji (Chiou i Rich, 2014).
Postoje dokazi da sinestezijsko iskustvo nastaje nakon identifikacije poticaja koje izaziva to
iskustvo te je kao takvo osjetljivo na leksicki/semanticki kontekst. Na primjer, dvosmisleni simbol
5 bi mogao izazvati dvije razliCite boje, ovisno o kontekstu u kojem je predstavljen; ako je
predstavljen kao ¢lan skupine brojeva, automatski ¢e se interpretirati kao broj pet i stoga pobuditi
korespondiraju¢u boju tog broja, ali ako je isti simbol stajao umjesto slova S u rije¢i pastrva, zbog
razli¢itog konteksta ¢e evocirati drugu boju (Dixon et al, 2006)2. U bilo kojem obliku percepcije,
konceptualna tumacenja i oCekivanja oblikuju naSa osjetilna iskustva, a kona¢na percepcija je

rezultat interakcije izmedu njih (Nikoli¢, 2014).

Iako se stanje tradicionalno smatra anomalijom, ¢ini se da su mehanizmi djelovanja sli¢ni kao kod
univerzalnih medumodalnih korespondencija koje dijele i sinesteti i nesinesteti. Sukladno tome,
Martino i Marks (2001) razlikuju jaku i slabu sinesteziju. Prema njima jaki sinesteti su pravi
sinesteti u punom smislu te rijeci, dok su slabi sinesteti zapravo svi nesinesteti koji pokazuju
analogne medumodalne asocijacije. Prema njima sve osobe imaju sinestetske tendencije, a
sinestezija lezi na samome Kkraju kontinuiranog spektra medumodalnih veza (Martino i Marks,
2001). Na primjer, i sinesteti i nesinesteti povezuju zvukove visokog tona sa svijetlim bojama i
niske tonove s tamnim bojama (Spence 2011). Dakle, veza izmedu svjetline i tona ne tipizira samo
sinesteziju u punom obliku, ve¢ tipizira i medumodalne asocijacije za koje se Cesto misli da su

sinestetske tendencije.

! Veliki se mozak sastoji od dviju polutki koje na povrsini imaju tanak sloj Zivéanih stanica koje ¢ine koru velikog
mozga. Unutar velikog mozga razlikujemo Cetiri reznja: ¢eoni (srediste planiranja i centra za njuh), tjemeni (centar za
osjet dodira), sljepoo¢ni (centar za zvuk i pohranu slu$nih podrazaja), zatiljni rezanj (podruéje za vid i pohranu vidnog
pamcéenja; Sverko et al., 2006). Dijelovi velikog mozga su talamus, limbicki sustav i kora velikog mozga. Iz talamusa
impulsi odlaze u razlicita podrucja kore velikog mozga. Drugim rije¢ima, do senzornih (gdje nastaju osjeti), motornih
(koji omogucavaju nastanak pokreta) i asocijativnih podrucja (koja su vezana za donoSenje odluka). Unutar limbic¢kog

sustava, podrudja vezanog za emocije, ubraja se i struktura hipokampus odgovorna za proces paméenja (Sverko et al.,
2006).

2 Iz ovoga se ¢ini da bi fenomen bio bolje opisan kao skup osjetilnih iskustva povezan s konceptima te bi kao takvom
vie odgovaralo ime ideastezija (Nikoli¢, 2014).



2.2 Medumodalne podudarnosti

Medumodalni efekti javljaju se kada stimulacija na jedan osjetilni organ utjece i mijenja iskustvo
povezano s drugim osjetilnim organom (Deroy, 2017). Mnogo medumodalnih podudarnosti je
dokumentirano kod nesinesteta Sto dokazuje da nasa osjetila ne operiraju u izolaciji jedna od
drugih, ve¢ da mozak stalno kombinira informacije iz razli¢itih osjetilnih modaliteta kako bi

napravio smislenu cjelinu od naseg okruzenja.

Hubbard i Ramachandran (2001) ponovili su test Wolfganga Kohlera iz 1929. te jo§ jednom
dokazali medumodalnu korespondenciju izmedu govora i vizualnog oblika predmeta. Prikazali su
ispitanicima dva vizualna oblika i zamolili ih da ih povezu s rije¢ju bouba is rije¢ju kiki. Ispitivanje
je pokazalo da je otprilike 95% ispitanika povezalo rije¢ bouba s okruglo krivudavim oblikom, a
rije¢ kiki s ostro Spicastim oblikom. Studija sugerira da ljudski mozak pridodaje apstraktna
znacenja oblicima 1 zvukovima na dosljedan nacin, odnosno, rije¢i sa zaobljenim samoglasnicima

spaja sa zaobljenim vizualnim oblicima.

Korespondencija izmedu okusa i sluha se ocituje da su slatki i kiseli okusi ve¢inom povezani s
visokim tonovima, a gorki s niskim i dubljim (Crisinel i Spence, 2010). Pored ostalog, veze izmedu
mirisnog i taktilnog osjetilnog organa se manifestiraju na nacin da ¢e komad mirisnog papira biti
prividno mek$i ako ima zenski miris umjesto muskog (Rajain, 2016). Medumodalne
korespondencije su dokumentirane izmedu mnogo razli¢itih senzornih modaliteta te se Cini
vjerojatnim da podudaranja postoje izmedu svih mogucih senzornih modaliteta (Spence, 2011).
Pretpostavka je da svi ljudi imaju neku razinu sinestetskog odgovara budu¢i da ne mogu razdvojiti
nacin na koji opazaju predmet ili stimulus sa senzornog stajalista. 1z svega navedenog se da
zakljuciti da informacije iz jednog osjetilnog organa mogu promijeniti na¢in na koji drugi osjetilni

organ reagira te su kao takve medumodalne veze izuzetno zanimljive marketin§kim stru¢njacima.



3. Intermedijalnost

Isto kako se pojavom sinestezije potaklo misljenje da osjetila ne egzistiraju odvojena jedna od
drugih, tako se u posljednja dva desetljeca, zahvaljujuéi terminu intermedijalnosti, prosirilo
misljenje da ne postoje niti mediji koji nisu medusobno nepovezani. Mediji su shvaéeni u okviru
zna¢enja svakodnevnog zivota u kojem se znacenje i akcijski potencijal razvijaju u relaciji s
drugim znacenjima i akcijama. Svi mediji su na odredeni na¢in povezani jedni s drugima, te je
tesko misliti o mediju u jednini koji se uvijek ponasa na isti na¢in. Na medij se ne treba gledati
kao na nesto stati¢no, ve¢ kao na dinamican proces koji mijenja svoju strukturu, radijus djelovanja
i utjecaja. Medij je fluidni proces bez bitne toc¢ke porijekla unutar sebe (Kiene, 2006). Mediji u
smislu agencije nose nesto (npr.informacije) s jednog mjesta na drugo pri kojem ti transferi imaju
u¢inke na svakodnevni Zivot, misli, percepcije i komunikacije. Prema McLuhanu (2008), ucinci
medija registrirani su prije svega na ljudska osjetila, jer kako tvrdi, za svaku su kulturu vazne
tehnologije koje svojim nametanjem mijenjaju nacine ljudske percepcije. Sukladno tome smatra
da smo ,,preko raznih medija ve¢ produzili svoja osjetila i zivce, a svaki produzetak, bilo koze,
ruke ili noge, utjece na ukupan psihicki i drustveni sklop“ (McLuhan, 2008, p.9). Prema McLuhanu
(2008), konkretna uporaba medija ima veée implikacije od onoga §to se tim medijem prenosi, a

svaki alat ili kompleks znakova moze biti promatran kao medjij.

Kombinacije izmedu medija uglavnom jesu uzrokovana ljudskom interakcijom s medijima, a
zauzvrat, kombinacije medija mogu imati snazan utjecaj na percepciju svijeta. Kombinacija
razli¢itth medija mogu biti definirane putem multimedijalnosti 1 intermedijalnosti.
Multimedijalnost oznacuje kombinaciju medija koji djeluju jedno pokraj drugih i ostaju jasno
odvojivi, dok intermedijalnost oznacuje integrativnu kombinaciju razli¢itih medija ili uvodenje
novog medija u ve¢ postojece. Integracijom razli¢itih medija uobicajeni okviri i struktura su pod
utjecajem jedni drugih, a gledatelju/sudioniku otvara novu iskustvenu domenu. lako se ova dva
pojma cesto upotrebljavaju naizmjeni¢no, postoji znacajna razlika izmedu njih koja je vec
najavljena u prefiksima multi (mnogi) i inter (izmedu) (Kiene, 2006). Multimedijalnost obuhvaca
puko naglasavanje prisutnosti vise medija, dok intermedijalnost simbolizira fuziju razli¢itih

medija.



Razli¢iti kriticki pristupi (poput medijskih studija, filmskih studija, povijesti umjetnosti,
knjizevnosti, kulturalnih studija) koriste koncept intermedijalnosti, a kako razliiti pristupi imaju
razlicite ciljeve, tako je i intermedijalnost uvijek povezana s razli¢itim atributima i razgrani¢enjima
(Rajewski, 2005). Intermedijalnost je u ovom primjeru uzeta kao fuzija medija, hibridizacija
ucinka na ljudsku percepciju. Jens F. Schroeter (2011) opisuje takvu intermedijalnost kao
sinestetsku, u kojoj fuzija razli¢itih medija vodi ka super-medijima koji su navodno vise od zbroja

njegovih dijelova.

Kroz povijest se najviSe istakla teorija Richarda Wagnera koji je u svom konceptu
Gesamtkunstwerka (totalno umjetnic¢ko djelo) htio nadi¢i granice odvojenih medija kroz kazaliste.
Wagner je nastojao stvoriti umjetnicko djelo u kojem viSe komponenti kao §to su glazba, drama 1
opera jacaju jedni druge na takav naéin da ukupno postane vise od zbroja dijelova. Koncept je
cesto nazivao 1 radom buducnosti. Unutar Gesamtkunstwerka se prepoznaju odredene
karakteristike koje su doprinijele razvitku novih medija. Te karakteristike su integracija
(kombiniranje umjetnickih oblika i tehnologije u hibridni oblik izrazavanja), uranjanje (iskustvo
ulaska u simulaciju ili sugestija trodimenzionalnog okoliSa) i narativnost (estetske 1 formalne
strategije koje proizlaze iz ostalih karakteristika, a rezultira nelinearnoj formi price) (Kiene, 2006).
Uz navedene karakteristike, noviji mediji opisani su i kroz interaktivnost (sposobnost korisnika da
manipulira i utjece na iskustvo medija) i hipermedij (medusobno povezivanje odvojenih medijskih
elemenata kako bi se stvorio trag osobnih asocijacija) (Kiene,2006). Ono §to je Wagner htio postic¢i
svojim Gesamtkunstwerkom je zapravo pitanje ekstaze. Nadilazenjem medijskih granica
uspostaviti ideju jedinstva i harmonije, koje bi publika uronjena u djelo percipirala kao spektakl.
Uranjanje je zapravo mogucénost apsorpcije sudionika u moguci novi iskustveni svijet, a svrha
novog iskustvenog svijeta je proSiriti podru¢je senzacije kako bi se potpunije osjecala sama
stvarnost. ,,Nova tehnologija proizvodi komunikacijske obrasce u koje se, kaze McLuhan, ,,uranja

kao u toplu kadu* svim osjetilima: opipom, vidom, sluhom, ...* (Mcluhan, 2008, p.323).

I sinestezija i intermedijalnost artikuliraju ciljeve mjesavinom postoje¢ih medija (Punday, 2012).
Kroz povijest se javljaju razni umjetnici sinesteti koji su svoje stanje zeljeli pribliziti nesinestetima
brisu¢i granice medija. Jedan od takvih je Wassily Kandinsky koji je Zelio evocirati zvuk kroz vid

i stvoriti slikarski ekvivalent simfonije koja bi potaknula ne samo o¢i, ve¢ i usi. ,,Mnogi su



umjetnici bili opsjednuti idejom Gesamtkunstwerka i u tom je kontekstu sinestezija postala veoma

popularna, te su mnogi tvrdili da su sinesteti, iako to nisu bili“ (Berman, 1999, p.19).

Danas, osjetilni marketing tezi Gesamtkunstwerku, odnosno, pojavi u kojoj se svaki oblik kontakta
izmedu potrosaca i marke prilagodava razmisljanju marke. Svrha je da se sve u osobi i svaki
kontakt s markom spoji u integriranu totalnu percepciju, u smislu sinestezije (Franzen i Moriatry,
2008). To je moguce jer se prakse osjetilnog marketinga temelje na proizvodnji osjetilne fuzije
kako bi se javila interakcija izmedu potroSaca i proizvoda. ,,Buduci da su svi mediji dijelovi nas
samih, proSireni u javnost, djelovanje svakog od njih na nas tezi privu¢i druga osjetila u igru, u
novim meduodnosima® (McLuhan, 2008, p. 236). Sinestetske se tendencije tada mogu staviti u
sluzbu kapitala, kao ,,nacin voznje nasih tijela 1 mozga u neka ugodna perceptivna iskustva,

asocijacije koje, u konacnici, poticu na zelju i konzumiranje* (Casini, 2017,p. 5).



4. Marketing

Suvremeno trziSte svakodnevno pronalazi nove metode kako bi svoje proizvode priblizili
potencijalnim kupcima. Tisuée novih proizvoda se svakog dana plasira na trziste u nadi da ¢e
pridobiti paznju potroSaca i istaknuti se pred konkurencijom. Reklamne kampanje na radiju,
televiziji, plakatima i u novinama bombardiraju danasnje druStvo pozivajuci ih na neprestanu
kupnju i konzumaciju robe. Marketing, kao proces planiranja i provodenja stvaranja ideja,
proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije u cilju razmjene koja
zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacije, usmjeren je na potrebe 1 Zelje potrosaca te na
oblikovanje programa kojima ¢e se te potrebe zadovoljiti (Ravli¢, 2020). U Zelji da u potrosacu
izazovu dozivljaj, marketinSki stru¢njaci se fokusiraju na ljudska osjetila koja meduigrom mogu
promijeniti percepciju, a samim time i ponasanje prema proizvodu. ,,Reklama je od komunikacije
izgradene oko proizvoda i njegovih funkcionalnih prednosti presla na kampanje koje Sire
vrijednosti i viziju koje stavljaju naglasak na spektakularno, emociju, drugi stupanj, na oznacitelje
u svakom smislu, a koji nadilaze objektivnu realnost proizvoda“ (Lipovetsky, 2008, p.28).
Percepcija potroSaca se formira na temelju cjelokupnog dozivljaja proizvoda 1 odgovora na
razliCite osjetilne senzacije (okusa, dodira, vida, zvuka i mirisa) putem kojih se razvijaju
asocijacije 1 osjecaji prema proizvodu, odnosno, emocionalna povezanost. Emocionalna
povezanost s proizvodom daje proizvodu vrijednost po kojoj se on razlikuje od proizvoda slicne
kvalitete. Takoder, ,,emocionalna povezanost pridodaje bogatstvu i dubini marke te iskustvu
koriStenja marke* (Aaker, 2014, para.10). ,,U najvecoj dubini emocionalna potro$nja pojavljuje
se kao dominantan oblik kad sama kupnja, koju viSe ne nareduje konformisticka briga za drugoga,
prelazi u deinstitucionaliziranu i intimiziranu logiku, usredotoenu na trazenje senzacija i

subjektivnoga veceg zadovoljstva“ (Lipovetsky, 2008, pp.27-28).

PotroSnja se proteZe izvan nabave i1 uporabe robe jer ukljucuje vazna iskustva potrosaca (Caru 1
Cova, 2007). Dizajneri koriste estetske tehnike rasvjete, dekoracije, sve kako bi stvorili ugodnu
atmosferu za kupovinu i oblikovali §to je moguée pogodnije mjesto za postizanje potpunog
iskustva. Atmosfera prostora je nesto $to je u odredenom smislu neodredeno, prostorno prosirena
kvaliteta osjecaja (Biehl-Missal i Saren, 2012). Bohme (2006, prema Biehl-Missal i Saren, 2012)
tvrdi da su atmosfere u robnim ku¢ama dizajnirane kako bi ukljucile ljude u kontekste djelovanja

jer imaju za cilj poticati ljude za kupnju, upravljajuéi njihovim raspoloZenjem i emocijama. Smatra
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se da su iskustva izravno pogodena osjetilnim i emocionalnim podrazajima iz maloprodajne
atmosfere u mjeri u kojoj ,.gdje kupci idu, $to vide i kako reagiraju odreduje samu prirodu
potrosackog iskustva“ (Underhill, 1999, p.44).

Ulaskom u interakciju s proizvodom od strane potrosaca, dozivljaj se ne razgraduje u zasebnim
osjetilnim kanalima, ve¢ je dozivljaj holisti¢ki. Sva se osjetila povezuju u medukomunikaciju kako
bi razjasnili §to proizvod komunicira. Potrosaci na tu komunikaciju stvaraju pozitivni ili negativni
odgovor prema proizvodu. Stoga bi proizvod trebao biti holisticki voden, u smislu da komunicira
sa svim osjetilima i time olakSava njihovu medukomunikaciju. Holisticki koncipiran proizvod
pretpostavlja spajanje senzora $to potrosa¢ima pruza bogato slojevito i nezaboravno osjetilno
iskustvo. Opcenito, prije interakcije s proizvodom pojedinac moze imati odredeno iskustvo ili
imati odredeno ocekivanje prema proizvodu, a kada ocekivanje odgovara samom iskustvu
potros$nje, vjerojatnije je da ¢e stav prema proizvodu biti afirmativan (Cardello 1 Maller, 1982.
prema Pramudya i Seo, 2019). Ljudi se sigurnije osje¢aju u predvidljivim okolnostima. Zato, kada
se vise osjetila usklade s ocekivanjem, ako na primjer, boja odgovara okusu, viSe uzivaju u cijelom

iskustvu.

Od davnina CovjeCanstvo dizajnira, tocnije, oblikuje predmete kako bi se njima koristili, no
,prekretnica koja je utjecala na nacin proizvodnje je industrijska revolucija 1 izum parnog stroja
krajem 18. stoljeca. Tako rije¢ dizajn u 19.stolje¢u poprima novo znacenje dodavanjem atributa
industrijski, Sto oznacava serijsku (masovnu) industrijsku proizvodnju oblikovanih predmeta za
potrebe trzista® (Rocco, 2015, p.40). Dizajn mozemo promatrati kao vazan Cinitelj trziSne
ekonomije u kojem ima kljuénu ulogu privuéi potencijalne kupce proizvodu. U pocetku se dizajn
bavio problemom upotrebljivosti 1 u€inkovitosti, no dizajneri su, u recentno vrijeme, sve vise
zaokupljeni oko osjecaja koji taj dizajn pruza ¢ovjeku. Sve je veci fokus na istraZivanju svijeta
potrosaa kako bi iz njega stvorili znaajno, pozitivno i emocionalno iskustvo, odnosno,
zadovoljstvo. ,,Zadovoljstvo je emocionalna korist koja nadopunjuje funkcionalnost proizvoda*
(Green i Jordan, 2002, p.59). Emocije su uglavnom senzacije, osjecaji koji nisu pod nasom
izravnom kontrolom, a rezultat su interakcije sa svijetom. One mogu postati povezane s osobama,
mjestima, ali i predmetima. Dizajneri nastoje dizajnirati proizvod koji potice potencijalnog kupca
na oblikovanje emocionalnih veza i asocijacija, a uspijevaju u tome putem razli¢itih estetskih

kvaliteta koje koriste za privlacenje. ,,Pri dizajniranju ambalaze potrebno je iskoristiti moguénosti
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i oblikovati pakiranje koje na najbolji nacin komunicira s potrosa¢em — tako da ima snazni u¢ina
(Rocco, 2015, p.57). To se postize spajanjem razli¢itih medija, kao §to su boja, forma, tipografija,
plastifikacija i sli¢no. Proizvod moze zadovoljiti potrosaca svojim izgledom, zvukom, mirisom,
okusom, ... Dakle, da bi dizajn potaknuo emocionalnu reakciju on bi trebao biti intermedijalan
kako bi $to viSe medija ispunilo ljudski uzitak. Drugim rije¢ima, ako dizajn ukljuci vise osjetilnih

kanala kojim se taj predmet percipira, on povecava vjerojatnost za uzitak, a samim time i kupnju.

Kako bi se objasnile prakse osjetilnog marketinga, bitno je definirati i razumjeti medumodalnu
meduigru u svima nama te razumjeti taktilne, mirisne, okusne, slusne i vizualne faktore u izolaciji,

ali i interakciji.
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4.1 Osjetilo dodira

Od svih osjetilnih modaliteta, osjetilo dodira je prvo koje se razvija i posljednje koje gubimo kroz
prirodni proces starenja. Osjet dodira se ¢esto naziva proksimalni osjet. Dok ostali osjeti djeluju
kroz neki medij (vid, miris i sluh operiraju kroz zrak, a osjet okusa putem sline), jedino se osjet
dodira moze percipirati kroz istovrsni medij koze te iz tog razloga ideja ambijentalnog dodira nije
moguca (Krisha, 2010). Koza je vrlo osjetljiva na taktilnu stimulaciju te se smo putem nje u
mogucnosti izravno istraziti fizi¢ki svijet oko nas, stoga ne zacuduje Sto su ruke nazvane ,,ljudski

vanjski mozak,, (Klatzky i Lederman, 1987. prema Krisha, 2010).

Unutar trgovine potencijalni kupac ima izrazitu zelju sve dotaknuti. Potreba za dodirom proizvoda
moze biti instrumentalna ili s druge strane, hedonisticka. Instrumentalni dodir je dodir koji se
manifestira kupnjom proizvoda, dok hedonisticki dodir oznacava potrebu za senzornim iskustvom
i opéim istrazivanjem proizvoda (Krisha, 2010). Kupac svojim dodirom unutar trgovine pristupa
i ostalim senzornim modalitetima te jaca interakciju s proizvodom. Naime, kako bi pomirisao
proizvod ili procitao etiketu kupac najprije proizvod mora dotaknuti. Medutim, dodirnuti proizvod
nije moguce putem internet kupovine $to znatno otezava samo odluc¢ivanje o kupnji. Potvrdeno je
da dodirivanje objekta, u usporedbi s nemoguénoscu dodira, rezultira ve¢im osjec¢ajem psiholoskog
vlasni$tva objekta te samim time i ve¢om voljom za placanjem. Iz tog razloga auto saloni
omogucuju potencijalnim kupcima probnu voznju, a razni telekomi u svojim trgovinama
interakciju s novim modelima mobitela. Peck i Childers (2006, prema Pramudya i Seo, 2019)
napravili su studiju putem koje su htjeli ustanoviti kako utjece poziv za dodirivanjem proizvoda
unutar trgovine. Iznad povrca su ili stavili znak Osjeti svjezinu ili nisu stavili niti jedan znak, a
utvrdili su da je znak ohrabrio kupce za interakcijom §to je u konacnici rezultiralo vecom
prodajom. Interakcija potrosaca s proizvodom postignuta putem osjeta dodira moze pruziti smisao

uzitka i ugode.

Osjet dodira ima vaznu ulogu u percepciji, procjeni i odluéivanju potroSaca o proizvodu na
prodajnom mjestu. Premda se veéina potrosaca prvo oslanja na vizualne karakteristike o proizvodu
za stvaranje prvog dojma, osjet dodira moze potvrditi vizualni dojam te stvoriti tako sekundarni
dojam proizvoda. Dakle, ,vid je afirmiran dodirom, u smislu da dodir pomaze ispuniti
razumijevanje onoga Sto vidimo* (Hulten et al., 2009, p. 90). U pravilu je dodir najinformativniji

o materijalu proizvoda, dok je vid o geometriji. SuStinski se osjet dodira i vida medusobno

13



nadopunjuju. Kada pojedinac stupi u kontakt s predmetom, rezultirajuéi osjet aktivira nekoliko
regija u mozgu koje takoder reagiraju i na vizualne znakove (Amedi et al, 2005. prema Pramudya
i Seo, 2019).

Do cjelokupne percepcije objekta dolazi onda kada razliCiti senzorni modaliteti komuniciraju
izmedu sebe o svojim percipiranim senzacijama. Komunikacija koja se odvija vrlo ¢esto mijenja
percipiranu senzaciju iz jednog modaliteta u svrhu drugog u smislu da se jedan senzorni modalitet
uskladuje s ocjenama drugog senzornog modaliteta. Ucinci te komunikacije predstavljaju bitnu
komponentu za trgovce i dizajnere kojima je u cilju da se percipirani objekt spozna holisti¢ko.
Razne studije potvrduju prijenos osjeta iz senzornog modaliteta dodira na druge modalitete te
obratno. Na primjer, Biggs i suradnici (2016. prema Pramudya i Seo, 2019) pokazali su kako se
keksi percipiraju tvrdima i hrskavijima ako se posluzuju na grubljim povr§inama umjesto glatkim.
Ljudi povezuju znacajke ambalaZze, posuda i pribora za jelo s odredenom percepcijom okusa. Kruti,
grubi i neravni predmeti obi¢no se povezuju s gorkom, slanom hranom i pi¢em veceg intenziteta,

a okrugli, ravni i glatki predmeti sa slatkom hranom i pi¢em manjeg intenziteta okusa.
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4.2 Osjetilo mirisa

,Mozete zatvoriti o€i, prekriti usi, suzdrzati se od dodira i odbiti okus, ali miris je dio zraka koji

udisemo. To je jedini osjet koji se ne moze iskljuciti* (Lindstrom,2006).

Nos je organ vezan za dis$ni sustav i dio osjetilnog organa vezanih za njuh. Da bismo osjetili miris
tvari, miris koji dospije u nos mora se otopiti u nosnoj sluznici i podraziti nju$ne stanice u mirisnom
podru¢ju. One zatim podrazaj mirisa pretvaraju u Ziv€ani impuls koji njuSni Zivac prenosi u
srediSte za njuh U mozgu. Mozak zatim analizira mirise te se mirisne senzacije pretvaraju u
spoznaju. Stanje potpunog gubitka njuha naziva se anosmija, a Cesto je takav svijet opisan kao
,,cdosadan i bezbojan“ (Douek, 1988, str. Xviii, prema Krisha, 2010).

Osjetilo njuha utjece na ljudsko ponasanje ukazujuéi na ugodne i neugodne mirise. Veéina reakcija
na odredeni miris nije analititka gdje se pitamo Sto je to?, veé hedonisticka gdje odlu¢ujemo svida
li nam se miris ili ne (Krisha, 2010). Opcenito se vjeruje da osjetilo mirisa poti¢e neposrednu,
instinktivnu reakciju. Ugodni mirisi privlace pojedinca u okruzenje, a neugodni odbijaju, stoga ne
zaCuduje $to je miris jedan od naj¢e$¢e manipuliranih atmosferskih ¢imbenika u cilju postizanja
opc¢eg zadovoljstva potroSaca. U biti, velika ve¢ina ¢e zasigurno kupiti kruh ili kavu ako osjete
njihov miris iz trgovine. Drugim rije¢ima, udisanjem se efektivno moze stvoriti manipulacija koja
poziva na veéu potroS$nju. lako se u pekarama i kafi¢ima moze postignuti miris i bez umjetnih
aroma, velika veéina prodajnih mjesta koristi umjetne mirise. Miris se u trgovinama Kkoristi kao
primarni ili kao sekundarni atribut proizvoda 3 te kao dio oglasavanja i poticanja prodaje (Krisha,
2010).

Nijedno osjetilo nema izravnu i prisnu povezanost s podru¢jima mozga koji obraduju emocije,
asocijativno ucenje i pamcenje kao $to to ima osjet mirisa. Naime, podru¢ja mozga koja su
zasluZzna za procesuiranje mirisa i emocija su isprepletena i ovisna jedna o drugom te smjeStena u
istoj mreZi neuronskih struktura nazvanim limbicki sustav. Podrazaj nastao u osjetu mirisa direktno

utje¢e na emocije pojedinca, pa i omogucuje pojedincu Zivo ozivljavanje dogadaja iz proslosti.

3 Miris kao primarni atribut imaju proizvodi poput parfema i deodoranta koji se kupuju isklju¢ivo radi mirisa. Miris
kao sekundarni atribut imaju proizvodi kojima nije primarni cilj mirisati, ve¢ su esto proZeti atrificijelnim mirisom
kako bi se mogli povezati sa specifi¢cnim brendom (Krisha, 2010).
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Marcel Proust je u svojoj knjizi U potrazi za izgubljenim vremenom prepric¢ao iskustvo uranjanja
madeleinih keksa u lipov ¢aj i pokretanje davno zaboravljenih sjec¢anja proizaslih iz arome. Iako
je velika veéina upoznata s fenomenom gdje iznenadni sitni senzorni poticaj (npr. miris parfema)
evocira intenzivno i emocionalno sje¢anje na dogadaj u kojemu se taj senzorni poticaj prvi put
pojavio, fenomen je radi autorovog Zivotopisnog opisa nazvan Proustov fenomen. Fenomen
nalikuje tradicionalnoj sinesteziji jer podrazaj proizasao iz osjeta mirisa automatski evocira
subjektivne slike paméenja. Mnogo unakrsno modalnih eksperimenata je napravljeno u svrhu
evociranja autobiografskih sje¢anja, no najemocionalnija su uvijek ona potaknuta mirisom.
,Osobe osjecaju kao da ih miris viSe vrac¢a u izvorno vrijeme i mjesto u odnosu na sjecanja
povezanih s napomenama percipiranin kroz vizualni, taktilni, verbalni, glazbeni modalitet*
(Krisha, 2010, p. 97). S obzirom na snaznu prirodu dubokih osjecajnih veza, stimulacija
olfaktornog ¢ula mozZe biti odlucujuca za potroSaca tijekom procesa procjene proizvoda. AKo
osoba ima pozitivne konotacije na dati miris, htjet ¢e $to duze biti izlozena mirisu. Tako je potreba

za produzenim iskustvom glavni razlog zaSto se godinama ponekad kupuje isti parfem.

Uporaba mirisa u kombinaciji s drugim modalitetima nije neuobicajena praksa. Mirisi su se u vise
navrata dokazali da utje¢u na postupak kupnje, posebno kada se perceptivno podudaraju s ostalim
modalitetima. Studija Spangenberga i suradnika (2006) otkrila je da je ugodan ambijentalni miris
naveo na pozitivnu evaluaciju prostora, no samo kada je bio uskladen s drugim modalitetom. Na
primjer, kada je bozi¢ni miris uparen s bozi¢cnom glazbom ili kada je zenski miris emitiran u
zenskim odjelima, a muski u muskim. Drugim rije¢ima, miris bi trebao biti tematski uskladen s

proizvodom ili okoliSem u kojem se nalazi jer se informacije iz okolisa obraduju holisti¢ki.

Osjet mirisa komunicira s ostalim osjetilima te im pomaze u formiranju percepcije. Izmedu
ostalog, osjet mirisa je presudan i za percepciju arome. Miris ima vaznu ulogu u percepciji okusa
radi blizine nosa ustima. MiriSemo hranu kada je izvan na$ih usta i kada aktivno zZva¢emo hranu.
U slu€aju da se osjetilo mirisa blokira zbog prehlade, blokira se djelomicno 1 osjetilo okusa te

hrana tada nije percipirana kao ukusna.
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4.3 Osjetilo okusa

,Hrana, ukljucujuéi osjetilne senzacije koje nam pruza, igra vitalnu ulogu u naSim zivotima, kako
iz fizicke perspektive prezivljavanja, tako i iz socijalne i emocionalne* (Krisha, 2010, p.281). Kada
razmiSljamo o okusima, lokaliziramo osje¢aj na usta, odnosno, na jezik koji sa svojim brojim
okusnim pupoljcima pruza razne okusne senzacije. Medutim, senzacije proizasle iz osjetila okusa
rezultat su senzacija ostalih senzornih modaliteta. ,,Okus uklju¢uje mnogo vise od stvarnog okusa
1 odnosi se na takve osjetilne izraze kao $to su meduigra, simbioza i sinergija, naglaSavajuc¢i znacaj
drugih osjetila,, (Hulten, 2011). Osjetilo mirisa komunicira s osjetilom okusa o mirisu hrane,
osjetilo dodira o temperaturi i teksturi, vid 0 samom izgledu i estetskom apelu, a osjetilo sluha o
zvuku koji odreduje hrskavost. U stvaranju pune percepcije, osjetilo okusa se uvelike oslanja na
ostala Cetiri osjetila. Zato kada ne mozemo pomirisati ili vidjeti hranu/pice, dolazi do problema
razluCivanja izmedu onog §to oralno konzumiramo. DuBose, Cardello i Maller (1980, prema
Krisha, 2010) su u svojoj studiji istaknuli da su sudionici u moguc¢nosti to¢no identificirati samo
20% okusa kada ne vidu boju pi¢a, a 100% kada mogu. Osim toga, kada je boja namjerno
izmanipulirana tako da sok od tre$nje izgleda narancasto, 40 % sudionika je identificiralo okus
narance. Sukladno tome, $to se tice oglasavanja o okusima, Krisha (2010) je istaknula kako je
uspjesniji onaj oglas koji naglaSava viSestruke senzacije (npr. okus, dodira i miris) nego onaj koji

se fokusira samo na okus.

Okus je osjetljiv i na vanjske utjecaje kao $to su prehrambene informacije (sastojci), pakiranje i
marka proizvoda. Alisson i Uhl (1964, prema Krisha, 2010) pokazali su da ime marke uvelike
utjece na percepciju pive. Kada su iskusnim pivopijama priredili slijepi test uklanjanjem
identifikacijskih oznaka s boca, oni nisu uspjeli ispravno razlikovati izmedu razli¢itih vrsta piva.
Medutim, kad su zalijepili identifikacijsku oznaku natrag na bocu, sudionici su odmah ocijenili

svoje omiljeno pivo kao bolje od ostalih.

Marketinske strategije unutar prehrambene industrije imaju za cilj pridobiti okusne pupoljke
kupaca, a to najlakSe uspijevaju besplatnim degustacijama u supermarketima. Osim besplatnih
degustacija, prehrambene tvrtke na razli¢ite nacine pokuSavaju postaviti interakciju izmedu kupca
i proizvoda. Cips marke Lays je 2012. zapo&eo kampaniju lzaberi okus u kojoj konzumenti imaju
priliku predloziti novi okus. Nakon $to predloZe novi okus, konzumenti se smatraju uklju¢enijim

u samu izgradnju brenda te ¢e zasigurno na policama trgovine pokusSati pronaci okus koji su
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predlozili. Osim u industriji hrane i pica, implementirati osjetilo okusa u svoj brend nije lak
zadatak. Imati dobar ukus klju¢ je u modnoj industriji, medutim, (gustativni) okus je funkcionalno
nevezan za takve industrije. Doduse, postoje neke marke izvan prehrambenog sektora koje su
uspjele pridruziti osjet okusa svojemu brendu. Na primjer, Ikea, koja je svoj prodajni prostor
namjestaja nadopunila restoranom i time povecala broj posjetitelja u svoj prostor. Ikea je tako

obogatila svoj brend popularnim mesnim okruglicama, premda je brend prvobitno bio bezokusan!

Okus je povezan is osjeajem izgovaranja rijeci, stoga je pozeljno tipografski izraz marke uskladiti
s percipiranim okusom proizvoda. Spence i Gallace (2011, prema Spence, 2011) su u svojoj studiji
demonstrirali medumodalne korespondencije koje ljudi imaju izmedu komercijalno dostupnih
namirnica 1 pica te vizualno prezentiranih oblika 1 besmislenih rije¢i. PjenuSava voda 1 sok od
brusnice su ve¢inom povezani s ostrokutnim rije¢ima kao $to je kiki, dok su mirna voda, sir Brie i
karamela prekrivena cokoladom jace povezani sa zaobljenim oblicima i mekSim izgovorom kao
Sto je to rije¢ bouba. U sli¢noj su studiji Ngo i suradnici (2011) razmatrali asocijacije izmedu
razli¢itih tipova Cokolade 1 tipografskih izraza. Studija je pokazala da se slatka ¢okolada povezuje
s rije¢ima mekog zvuka (npr. maluma, bouba), dok se gorka ¢okolada povezuje s rije¢ima tvrdog
zvuka (npr. kiki). Sudionici su imali sliéne odgovore $to znac¢i da su asocijacije dosljedne i da
dizajneri mogu koristiti razli¢ite vizualne i1 verbalne elemente kako bi stimulirali meduigru

vizualnog i okusnog osjetila te kako bi se zavrsni proizvod smatrao holisticki.

Vrlo je teSko povezati okus hrane s preferencijama potrosaca; ono §to je ukusno jednom, drugom
ne mora biti. Razlike u percepciji okusa i konzumacije su evidentne kroz razli¢ite kulture, ali i
unutar iste. Stoga stru¢njaci u prehrambenom marketingu moraju biti vrlo oprezni pri prezentiranju
proizvoda i posluziti se medumodalnim korespondencijama kako bi proizvod (barem perceptivno)

odgovarao Sto ve¢em broju ljudi.
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4.4 Osjetilo sluha

Uho je svojevrsna sonda ili senzor. Ono pretvara jedan oblik energije u drugi, akusti¢nu energiju
(zvuéni tlak) pretvara u kineticku energiju (pokreti kostiju srednjega uha), a zatim u elektri¢nu
energiju (ziv€ane impulse koje interpretira mozak). Vecina osoba je danonoc¢no izlozena
pjesmama, jinglovima, glazbom i frazama koji pozivaju na prepoznavanje robne marke i
formiranje misli, prosudbe i ponasanja. Trgovci koriste zvuk za komunikaciju, pokusaj uvjeravanja

potrosaca i stvaranje ugodne atmosfere (Krisha, 2010).

Umirujuéi zvuk vode i lagana ambijentalna muzika u toplicama zasigurno pridodaju cjelokupnom
iskustvu vise nego $to bi to ucinila heavy metal glazba i zvuk busilice. Zvuk moze biti jezgra i
cijenjeni dio iskustva potrosnje, a pravilno odabrana glazba potroSaca zabavlja, motivira i inspirira.
1z tog razloga, trgovci trebaju pazljivo razmotriti montazu slu$nih znakova kao §to su pozadinski

zvukovi i glazba za poboljSanje potroSackih iskustva.

Kao $to je miris povezan sa sjeCanjem, zvuk je povezan s raspolozenjem. Tocnije, zvuk stvara
raspolozenje tako Sto generira emocije i osjecaje (Lindstrom, 2006). Tri glazbene dimenzije su
bitne prilikom sagledavanja utjecaja glazbe na potroSacko ponaSanje, a to su tempo, vrsta i
glasnoca glazbe. Tempo utjeCe na trajanje posjeta, protok cirkulacije i potro$nju u trgovini i u
restoranu. Sporija glazba potaknut ¢e lezerniji promet u trgovini, $to zauzvrat povecava obujam
prodaje, dok ¢e u restoranu takva glazba produljiti trajanje posjeta (Milliman, 1986). Opcenito se
smatra da je tempo glazbe u trgovinama u korelaciji s tempom kupovine. S druge strane, vrsta
glazbe, putem asocijacija koje generira, utjeCe na izbor proizvoda. North i suradnici (1999)
napravili su studiju u kojoj su promatrali koliko stereotipno francuska/njemacka glazba utjece na
prodaju francuskih/njemackih vina. Na dane kada je u trgovini svirala francuska glazba zabiljeZzena
je veca prodaja francuskih vina, dok je njemacka glazba potaknula kupnju njemackih vina. Tip
ambijentalne glazbe koja svira u trgovini bi trebala biti po posebnom ukusu ciljne demografske
skupine kako bi se uspostavila povezanost izmedu kompanije, robne marke i klijenata. Glazba se
rijetko bira u vakuumu, umjesto toga, ¢esto se odabire da radi sinergijski s porukom koja se Zeli
prenijeti. Iako ne moze smanjiti trajanje i ¢ekanje u redu za placanje, glazba moze uciniti to cekanje
ugodnije. Uz to, nisu otkrivene znacajne razlike u kupnji prilikom stiavanja/pojacavanja glasnoce
glazbe osim s§to su Smith i Curnow (1966, prema Krisha, 2010) otkrili da se manje vremena

provodi u trgovini Sto je glazba glasnija.
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Osim ambijentalne glazbe koja svira u trgovinama, zanimljiv je i utjecaj zvucne simbolike. Zvucna
simbolika objedinjuje povezanost odredenih zvuc¢nih sekvenci i odredenih znac¢enja u govoru. U
istrazivanju zvu¢ne simbolike, Sapir (1929) je proucavao nepostojece rije¢i poput mil i mal kako
bi bio siguran da se bilo koji izvedeni zakljucci mogu prepisati samo njihovom zvuku, a ne
semanti¢kom znacenju. Kada je zamolio ispitanike da odaberu koja rije¢, mil ili mal , predstavlja
mali ili veliki stol, otkrio je da viSe ljudi povezuje kratki, prednji /i/ zvuk u mil s manjim stolom,
u usporedbi s /a/ zvukom u mal koji povezuju s ve¢im stolom. Istrazivanje pokazuje da zvuk rijeci
moze utjecati na asocijacije koje se aktiviraju kako se jezik obraduje. To bi znacilo da marketinski
struénjaci mogu zvucnu simboliku iskoristiti u svoju korist i utjecati na percepciju proizvoda.
IstraZivanja pokazuju da su vrste percepcija izazvane zvuénom simbolikom automatske prirode,

Sto znaci da se javljaju bez svijesti, truda ili namjere (Yorkston i Menon, 2004).

Bez svijesti, truda i namjere se pojavljuju 1 medumodalne asocijacije koje su Crisinel 1 Spence
(2010) opisali u svojoj studiji. Studija sugerira da se slatki i kiseli okusi povezuju s vi§im tonovima,
dok niza visina tona vise odgovara gorkim okusima. Crisinel i suradnici (2012, prema Konferle i
Spence, 2012) su pokazali da promjena visine tona direktno utjeGe na sam okus hrane. Naime,
sudionicima istrazivanja su prezentirana dva razli¢ita zvu¢na zapisa prilikom kojih su morali
konzumirati Cetiri vrste karamele. Jedan zvuéni zapis viSe odgovara degustaciji slatke hrane, dok
drugi degustaciji gorke hrane. Studija se temeljila na studiji Crisinela i Spenca (2010) koja je
pokazala da se niza visina tona limenih instrumenata povezuje s gorkim okusom, a visoki ton
glasovira povezuje sa slatkim okusom. Karamela je percipirana kao gorka kada se slusala glazba
koja medumodalno odgovara gorkom okusu, a slatka kada se sluSala glazba visokog tona.
Navedene studije pokazuju da neuroloski normalne osobe pouzdano pridodaju razlicite
okuse/arome slu§nim podrazajima koji variraju i u njihovim psihoakusti¢nim (npr. u visini tona) 1
u glazbenim (npr. u boji tona) svojstvima (Knoferle i Spence, 2012). Upoznata s tim, tvrtka
Starbucks je kreirala glazbeni uradak koji bi trebao poboljsati iskustvo ispijanja kave. Glazbeni
uradak je iz tog razloga pun niskih tonova kako bi korespondirao s okusom gorke kave.
Medumodalna meduigra sluha i okusa privlaci one koji rade u prehrambenom sektoru, ali i one u
marketingu koji su zainteresirani kako poboljsati iskustvo jedenja kombiniranjem odredene hrane

s medumodalno korespondiraju¢im zvukovima.
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4.5 Osjetilo vida

Za stvaranje osjeta vida nuzna su tri osnovna dijela: oko, vidni zivac i centar za vid u kori velikoga
mozga. Oko je parni organ koji se prilagodava na daljinu i koli¢inu svjetlosti, a preko dana je
konstantno zasipano podrazajima vizualnog svijeta. Osjet vida je najmocniji osjet za otkrivanje

promjena i razlika u okruZenju i naj¢esc¢i osjet opazanja proizvoda.

,Monumentalan stil trgovina, rasko$ne dekoracije, blistave kupole, Sareni i svijetli izlozi, sve je
uredeno ne bi li zabljesnulo, ne bi li se trgovina preobrazila u trajnu sve€anosti, a kupac zadivio 1
stvorilo se poticajno i senzualno ozracje povoljno za kupnju“ (Lipovetsky, 2008, p.18). Akcentna
rasvjeta u trgovinama ima za cilj usmjeriti pogled promatraca na proizvod i istaknuti njegovu
gradu, teksturu 1 boju u najboljem svjetlu. Rasvjeta ne samo da skrece pozornost na proizvode, vec¢
moze 1 potaknuti kupce da dodiruju proizvode vise. Na prepunim policama, proizvodi koji se
uspiju vizualno probiti i napraviti neposrednu i snaznu vezu vjerojatno ¢e biti proizvodi koji zavrse

u potroSackim koSaricama.

Vecina odluka o kupnji se donosi u trgovini, Sto ukazuje da estetika i dizajn mogu odrediti vizualne
znakove u olak8avanju ponasanja prilikom kupnje (Helmefalk, 2017). Ambalaza se razlikuje od
oglasavanja ne samo zato Sto je komunikacijski medij na prodajnom mjestu, vec€ 1 zato Sto fizicki
okruzuje proizvod. Ekstrinzicne znaCajke proizvoda izravno utjecu na zakljuCke potrosaca o
unutarnjim aspektima proizvoda (Krisha, 2010). Sav vizualni sadrzaj, koji odredeni proizvod nudi,

ima znacCenje. Nista nije kreirano slucajno, vec¢ je dizajnirano da prenosi vrstu poruke.

protiv sve logike (Lindstrom, 2006). Deng i Kahn (2009) proveli su istrazivanje u kojem su ispitali
utjecaj dizajna ambalaze na percipiranu tezinu proizvoda. Otkrili su da za proizvode za koje se
tezina smatra pozitivnim atributom se preferiraju ambalaZe sa slikom proizvoda smjestenim na
teskim mjestima (dno, desno i donje desno), dok se za proizvode koji bi trebali biti na laksoj strani,
preferiraju ambalaze sa slikom proizvoda u tzv.svjetlosnim lokacijama (gore, lijevo). Studija pruza
konvergentne dokaze da se ovaj element dizajna moze koristiti strateski za stvaranje povoljnih
percepcija o proizvodu. Tako ¢e perceptivno iste zdrave grickalice izgledati zdravije, odnosno,

lakse ako slika proizvoda na ambalazi bude na svjetlosnim lokacijama.
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Creusen i Schoormans (2005, prema Lund, 2015) objavili su opseznu literaturu o utjecaju
vizualnog izgleda proizvoda na potrosate gdje su identificirali Sest kategorija vizualnih

informacija koje ocjenjuje potrosac:

Estetske vrijednosti poput boje, veli¢ine, oblika

Simbolicke vrijednosti (dizajnerski ili genericki proizvod)
Funkcionalne znac¢ajke (kako i koliko dobro proizvod funkcionira)
Ergonomske karakteristike (jednostavnost koristenja)

Kvalitete privlacenja paznje

o a ~ w e

Jednostavnost kategorizacije

Iako su kategorije razdvojene, one su u sustini vrlo povezane. Jedna od najbitnijih vizualnih
informacija koje dobivamo gledanjem predmeta je boja. Boje imaju emocionalni uc¢inak koji
uvelike ovisi o kulturi pripadanja. Razli¢ite kulture interpretiraju iste boje na razli¢ite nacine, a
boja uvelike utjece i na percepciju okusa. Hoegg i Alba (2007) istrazili su koliku snagu boja ima
na percepciju kvalitete. Ono §to su zakljucili je da iako se radilo o identi¢noj formulaciji soka,
smatrao se bolji onaj sok koji je imao izrazeniju boju. Potrosaci obi¢no nisu svjesni utjecaja
vizualnih 1 osjetilnih znakova na njihove prosudbe, Sto sugerira da niz prosudbi temeljenih na

multisenzornim ulazima pripada nesvjesnom (Krisha, 2010).
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5. Prakse osjetilnog marketinga

Upravljanje osjetilnim senzacijama je sve veéi trend u suvremenom potrosackom kapitalizmu.
Bitno je za proizvode da imaju pravi miris, zvuk, dodir, izgled, ali i okus (ako ga je moguce
implementirati) kako bi izazvali zeljeni odgovor od potrosaca. Temeljna ideja je da Sto je veci broj
osjetila ukljuceno, to je veca sinergija stvorenog iskustva i veci utisak na memoriju potrosaca.
Takoder, ako postoje sinestetski obrasci i u nesinesteta, to takoder znaci da se sinestetski uc¢inci
mogu stvoriti 1 manipulirati. Drugim rijeCima, tvrtke potencijalno mogu utjecati na osjetilno
iskustvo marke bez mijenjanja samog proizvoda, to¢nije, mogu stvoriti tocku razlike i tamo gdje
ona ne postoji. Tako ¢e se u picu prividno osjetiti viSe limuna ako je na primjer oznaka pica zuta.
Sinestetski u¢inci mogu utjecati na stvarno osjetilno iskustvo tog proizvoda, a ne samo stvarati

ocekivanja o tome kakav ¢e biti miris, okus, zvuk, osjecaj.

Ponekad se ne govori samo o proizvodu u jednini, ve¢ o kulturnom dogadaju koji pokuSava spojiti
razli¢ite medije u cjelinu kako bi sudionicima omogucio spektakl, novo iskustvo koje Zele iznova
ponavljati. ,,Vise nije posrijedi samo prodaja usluga, valja ponuditi doZivljaj, neocekivanost i
izvanrednost koje mogu stvoriti uzbudenje, povezanost, afekte, senzaciju® (Lipovetsky, 2008,
p.39). ,.Spektakl se u isto vrijeme manifestira kao samo drustvo, kao dio drustva i kao sredstvo
objedinjavanja, a sagledan u cjelini, spektakl je u isto vrijeme rezultat i cilj vladajuceg oblika
proizvodnje. U svim posebnim aspektima — vijestima, propagandi, reklami, zabavi — spektakl

predstavlja vladajuci oblik Zivota“ (Debord, 1967, p.4).

Sli¢no poput Richarda Wagnera, Morton Heilig je 1950-ih vidio kazaliSte kao aktivnost koja bi
mogla obuhvatiti sva osjetila na uéinkovit na¢in. Nazvao ga je Experience Theater i izgradio
prototip pod nazivom Sensorama. Sensorama je mehanicki uredaj koji ukljucuje stereoskopski
zaslon u boji, ventilatore, emitere mirisa, stereo sustav i pokretnu stolicu. Uredaj podsje¢a na
danaSnje iskustvo gledanja 4D filmova koji preplavljuje osjetilnim ulazima; frekvencije tresu
stolice, slike visoke rezolucije i 3D tehnologija pojacavaju realizam, razni mirisi se emitiraju
prostorom stavljajuci nas u atmosferu koju akteri na filmskom platnu doZivljavaju. Ukratko, sve
je pomno dizajnirano kako bi publika bila uronjena u iskustvo od prve scene pa do odjavne $pice.
,Presli smo u industriju iskustva koja se konkretizira u preobilju simulacija, hiperspektakularnih

majstorija, osjetilnih stimulacija koje u pojedinaca moraju izazvati manje ili viSe neobi¢ne

23



senzacije, navesti ih da dozive emocionalne trenutke pod kontrolom u hiperrealistickom,
stereotipnom i klimatiziranom okruzenju‘ (Lipovetsky, 2008, p.39), Uz to, kako je cilj prosiriti
podrucje senzacije na sva osjetila, ono $to se Zeli posti¢i je da na primjer, pojedinac koji gleda
Harry Potter film uz to nosi i majicu s njegovim likom, pije iz ¢ase s promocijskim omotacem
filma i uz sebe ima igracku Harry Potter. Takvi proizvodi zajedno predstavljaju hipermedijsko
okruzenje u kojem su preuredeni sadrzaji dostupni za sva osjetila odjednom (Bolter & Grusin,

2000).

U slucaju da sva osjetila ne mogu biti ukljucena pri prezentaciji proizvoda, kao §to je to slucaj s
printanim reklamama, marketinski struc¢njaci se koriste sinestezijskim tendencijama. Takva je i
printana reklama Coca Cole naslova Try not to hear this koji poziva potencijalne kupce da cuju
sliku oglasa u svojim glavama. Oglas prikazuje makro snimke mjehuri¢a i otvaranje limenke.
Zasigurno i samim navodom ove reklame osobi koja ¢ita ovaj tekst se u glavi iskristalizirao zvuk
mjehuri¢a i limenke Coca Cole. Glazbeni logotipi koji povezuju logo proizvoda sa zvukom su
takoder dobar nacin za izazvati sinestetske tendencije, tako da logo kao stati¢na slika ukljuci i zvuk
u glavama. Primjeri su bezbrojni, od loga McDonaldsa koji pjevusi u glavi s tekstom I'm loving it
do zvuka pokretanja kompjutera koji se javlja pogledavsi u logo Windowsa. Osnovna ideja je
povezati zvuk s markom, tako da se vizualno stopi u sluSno, tako da uronjavanje u marku i
memorija povezana s njom bude ¢vrica te da jedan medij bude u sluzbi dva medija. Marka Dunkin’
Donuts isla je korak dalje sa svojom kampanjom Flavour Radio u gradu Seoul. Stvorili su stroj
koji ispusta aromu kave kada odzvoni tematska pjesma marke. Mirisni emiteri su instalirani u
gradskim autobusima kako bi ljudi odmah mogli iza¢i s postaje i kupiti Dunkin' Donuts kavu.
Kombinacija zvuka i mirisa je u ovom slucaju bila u¢inkovita te je prodaja porasla iz jednostavnog

razloga $to Se miris emitirao prostorom te su pojedinci pozeljeli percipirani miris iskusati okusom.

Kako bi se poboljsala estetika proizvoda i to¢no usmjerio viSesenzorski utjecaj tih proizvoda,
kompanije poput Forda su angazirale prave sinestete. Proizvodaci automobila godinama posvecuju
pozornost osjetilima i detaljima; optimiziraju osjeé¢aj kvake, pokuSavaju minimizirati buku
zatvaranja vrata, implementirati miris novog automobila i sli¢no. Sinestet Michael Haverkamp
olaksava dizajnerima posao tako $to prolaskom prstiju po interijeru automobila vidi boje i oblike.
On objasnjava: ,,Ako se tekstura osjeca grubo, vidim strukturu u umu koja ima tamne mrlje, kuke

irubove, ali ako je ona previSe glatka, struktura svijetli i izgleda papirnato, slabo* (Syngle, 2017).
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Dawn Goldworm, stru¢njakinja za mirise i osoba iza uspjesnih mirisa za Lady Gagu, Adidas,
Valentino je takoder sinesteta. Naime, ona ne moze raditi kada ima prehladu, budu¢i da vidi kroz
miris boje i teksture, prehlada mijena njen cijeli svijet u crno-bijelo. Njezin mentor je takoder
sinesteta te slika parfeme, a ona pri pogledom tih slika moZe razumjeti miris koji se Zeli predo¢iti
kroz boje koje su koristene. Pri izradi parfema, sve sastojke u parfemu vidi kao razli¢ite boje te

pomice te boje unutar strukture kako bi redizajnirala parfem za razli¢ite publike.

Premda ne bio sinestet, umjetnik J.viewz* je suradivaju¢i s maloprodajnom trgovinom Irma
intermedijalnim oblikom pokuSao privu¢i potrosae i pruziti sinestetski dozivljaj. Namjera
kampanje je zamiSljeno senzorsko iskustvo koje prosiruje privlacnost svjezih proizvoda na vise od
samog okusa. Ono §to je napravio je video uradak u kojem koristi voée kao instrumente za
proizvodnju glazbe, pritiskuju¢i ih kao Sto bi bubanj ili sintesajzer (Fremming, 2013). Putem
kontrolera je signale elektri¢ne energije proveo u signale tipkovnice te na kraju zatvorio elektricni
krug s voc¢em, tako da pritiskom jabuke Cuje zvuk sa sintesajzera. Sli¢no tome, Playtronica je
kompanija koja je plasirala na trziste dva sli¢na uredaja — kontroler TouchMe i kontroler Playtron.
Kontroler TouchMe je dizajniran za dva objekta koji su u mogucnosti provesti struju, na primjer
dvije osobe u svrhu pretvaranja ljudske koZe u glazbeni instrument. Za koriStenje kontrolera nije
potrebno nikakvo znanje, a sve $to je potrebno je racunalo, kontroler i objekt. Kontroler se spoji s
racunalom putem USB kabela, otvori se jedan od online sintesajzera te se dodiruje kontroler i tijelo
objekta da bi se dovrsio krug. Kontroler s jedne strane Salje elektricnu energiju, a s druge prima te
onda mjeri koliko se elektricne energije provodi. Kako se podrucje dodira i intenziteta mijenja,
tako se mijenjaju i glazbene note — ako je pritisak na objekt veéi, reproducirani ton je visi. S druge
strane, kontroler Playtron je dizajniran za do 16 strujno provodljivih objekata koji se spoje s
kontrolerom putem Zzice. Iste stvari su potrebne kao i kod kontrolera TouchMe, a razlika je sto se
odabire zvuk za svaki objekt te time zvuk nije ovisan o intenzitetu dodira. Tako je omogucen
uradak glazbene tipkovnice od bilo kojeg provodljivog objekta. Ideja je stvoriti glazbu sa stvarima
koje nas okruzuju, pristupiti glazbi interaktivno 1 razbiti granice medija koriste¢i i druga osjetila,
a ne samo usi. Glazbeno djelo moze prividno nastati dodirivanjem druge osobe, voc¢a, povréa i

slicnoga, a sam proces podsjeca na sinesteziju. Kompanija je priop¢ila kako su ljudska tijela poput

4 Jonathan Dagan, poznatiji po scenskom imenu J.Viewz, glazbenik je iz New Yorka. Roden je 16. veljace 1982. u
Izraelu, a kao tekstopisac, producent i umjetnicki direktor iza sebe ima dvije nominacije za Grammy — za dizajn
njegovog albuma Rivers and Home (Larsen, 2014) i za posebno ograni¢eno izdanje albuma 401 Days (Los Angeles
Times, 2016).
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baterija koje koriste elektri¢nu energiju za komunikaciju mozga s drugim dijelovima tijela te nema
razloga zasto ne koristiti tu ideju za interakciju s drugim organskim materijalima koristec¢i zvuk
kao medij (Marchese, 2020). Izmedu ostalog, kompanija je suradivala i s markom Timberland te
organizirala dogadaj u kojem je publika imala moguénost svirati glazbu na novoj liniji tenisica

(Playtronica, 2017). Prema Playtronici, objekti koji nas okruzuju bi trebali zvucati kao price.

U novije vrijeme i1 hrana u restoranima bi trebala pricati svoju pricu, a vlasnici restorana uspijevaju
u tome putem sinestetske tendencije podudaranja glazbe s hranom i pi¢em kao §to je ve¢ opisano.
Jedan od takvih restorana je The House of Wolf u Londonu koji je nudio u meniju gorko-slatku
simfoniju prilikom kojeg su gosti dobili dva telefonska broja kako bi preslusali gorak ili sladak
zvucni zapis (Spence, 2013). Restoran The Fat Duck postao je poznat po svom jelu Sound of the
Sea uz kojeg su gosti dobili Ipod sa zvu¢nim zapisom valova (Spence, 2013). Takorec¢i, odredena
vrsta glazbe moze zvucéno zaciniti jelo. ,,U hiperpotroSackom drustvu viSe nije dovoljno uzivati u
jelima, stol mora biti prilika za ,,putovanje*, neku vrstu sinestetskog iskustva koje zadovoljava Sest
osjetila, gdje je ,,Sesto osjetilo emocija, senzibilnost* (Lipovetsky, 2008, p.147). Sve je pomno
zamiSljeno kako bi potroSac bio uronjen u navedeno iskustvo i zapamtio ga, a na kKraju krajeva i
preporucio prijateljima. Spajanjem viSe medija zapravo dolazi do gubitka realnosti koja je
evidentirana i ovdje; osoba konzumira morsko jelo uz ambijentalni zvuk valova, smjestajuci ga (u
glavi) u prvi red do mora, kada je on zapravo u restoranu koji pokuSava manipulirati njegovim

osjecajima.

26



6. Zakljucak

U radu se nastojalo ukazati na intermedijalne prakse na kojima osjetilni marketing pociva. U nadi
da u potencijalnim potroSacima izazovu pozitivan odgovor, marketinski se stru¢njaci koriste
osjetilnim utiscima stvarajuci bogato slojevito i nezaboravno iskustvo koje potrosac iznova zeli
prozivljavati. Kada je potrosa¢u omoguceno da osjeca s vise svojih osjetila, on tada dobiva iluziju
veceg uzivanja jer nije da jedan medij ima zadacu ispuniti svu svrhu uzitka, ve¢ viSe medija malim
koracima ispunjavaju ukupni ljudski uzitak. Analizom meduigre osjetila ukazalo se kako dizajneri
imaju mogucénost upravljanja percepcijom potrosaca prema odredenom proizvodu. Informacije iz
jednog osjetilnog organa mogu promijeniti nacin na koji drugi osjetilni organ reagira te tako
dizajneri uspijevaju, na primjer, podsvjesno sugerirati okus bojom. Dizajnerima i marketinskim
stru¢njacima je u cilju stvoriti vrijednosti koje potencijalni potrosa¢ zeli. Ako je potencijalni
potroSac u potrazi za zdravim grickalicama, podsvjesno ¢e se istaknuti ona ambalaza koja to
komunicira. Drugim rijeCima, ambalaza na kojoj je slika grickalica vizualno smjeStena na
svjetlosnim lokacijama (gore, lijevo) i ambalaza koja je proZeta zelenim i neutralnim tonovima
kako bi komunicirala zdravlje 1 prirodu. Medutim, sadrzaj takve ambalaze moze biti nezdraviji od
sadrzaja ambalaZe koja se nije uspjela istaknuti u mnostvu. Cini se da smo svoja osjetila i Zivéani
sustav predali na privatno upravljanje onima koji bi htjeli imati koristi od zakupljivanja nasih
osjetila (McLuhan, 2008), a $to viSe razumijemo skrivene utjecaje trgovca Koji nas pozivaju u

interakciju 1 konzumaciju, vise ¢emo se moc¢i usmjeriti u pravom smjeru.
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