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1. SAZETAK

Danasnje druStvo poblize mozemo opisati i kao drustvo potrosnje koje se uvelike ocituje putem
konzumeristic¢kih praksi. Veliki utjecaj pritom, ima reklamna industrija koja na razne nac¢ine nastoji
pruziti informacije o odredenom proizvodu, kao i usluzi, te u isto vrijeme, zainteresirati nas za
kupnju. Uloga glavnog kreativnog alata reklamne industrije pripada upravo medijima unutar kojih
se ista realizira. Mi, danas, Zivimo u vremenu u kojem nas reklame preplavljuju sa svih strana.
Svakodnevno kada upalimo televiziju, prekidaju TV programe, tu su i kada otvorimo novine, na
ulici nas docekaju jumbo-plakati kao i javna prijevozna sredstva prekrivena promidzbenim
sadrzajima. Svaka od njih nastoji nam nesto prodati, svaka od njih nastoji nas uvjeriti kako nam je
bas njihov proizvod potreban, kako ¢e nam upravo on olaksati zivot i uéiniti nas sretnijima. Svi mi,
kad-tad, u ta uvjeravanja i povjerujemo. U nama se javlja Zelja za novim mobitelom, iako nam
postojeci jo$ uvijek savrseno radi, jer novi, prema tvrdnjama reklame, ima kameru odli¢ne, trenutno
najbolje rezolucije na trzistu. To je ono ¢ime se reklamna industrija postindustrijskog drustva sve
viSe bavi, ona ne samo da Zeli potaknuti na konzumaciju postojecih proizvoda, ve¢, isto tako, nase
potrebe i stvara. Kapitalisticki sustav, u kojem se nalazimo, manifestira se, izmedu ostalog, upravo
u konzumerizmu. Ekonomija kapitalizma pociva na stjecanju §to veceg moguceg profita, a
konzumerizam ga nastoji ostvariti tako da zainteresira $to viSe ljudi na potro$nju i Zelju za
posjedovanjem. Najveca zasluga pritom pripada medijima, tj. tocnije, ve¢ spomenutoj reklamnoj
industriji koja se putem njih o€ituje. U tom kontekstu, naglasak ¢e u ovome radu prvenstveno biti
na reklamnoj industriji i strategijama kojima se sluZi kako bi privukla §to vec¢i broj ljudi 1 pretvorila

ih u potrosace, te pritom, pomogla u odrzavanju konzumeristickog sustava.

Kljucne rijeci: reklamna industrija, oglaSavanje, kapitalizam, konzumerizam, potroSacko drustvo,

mediji, ideologija



2. UVOD

Poznata izreka Arthura Schopenhauera, njemackog filozofa iz 19. stoljeca, govori; "Bogatstvo je
nalik na morsku vodu; sto je vise pijemo, to smo Zedniji".! Bez obzira na vremenski period u kojem
je ista nastala, lako je mozemo poistovijetiti sa dana$njim, globalno prihvacenim,
konzumeristickim pogledom na drustvo i svakodnevicu. Orijentirani smo prema masovnoj
proizvodnji usluga i dobara, a samim time i masovnoj potro$nji, a konzumeristi¢ka nam ideologija
time obecava vecu srecu i zadovoljstvo. Probleme nalazimo upravo u masovnoj konzumaciji
proizvoda i usluga koji nam, na koncu, nisu prijeko potrebni kako bi smo prezivijeli, no ipak teZimo
sve ve¢em posjedovanju, skloni smo vrijednost nasih Zivota izjednacavati s materijalnim stvarima,
nadajuci se, pritom, da nam s njima raste i polozaj na drustvenoj ljestvici. Ideologija konzumerizma
masovnoj potro$nji proizvoda i usluga pridodaje pozitivne konotacije. Sluzi se izlikom kako nam
takva masovna potros$nja i konzumacija, zapravo pomaze da bi bolje izrazili svoju jedinstvenost i
originalnost ili kako bi smo se lakse povezali s ljudima oko sebe. Postoje razni primjeri aktivizma,
kao Kanadska organizacija Adbusters, koji upozoravaju na probleme kojih Cesto, vjerojatno, nismo

niti svjesni, te predlazu pomak od svakodnevnih konzumeristi¢kih navika.

Cilj je ovog rada ukazati na problem konzumerizma i nacina na koji se promovira posredstvom
reklamne industrije. Pozornost je prvenstveno posvecena televizijskom reklamnom diskursu,
upravo zbog Cinjenice da je televizija i danas medij s najve¢im utjecajem, te je njen spoj audialnih
i vizualnih elemenata idealan za efektivno prenosenje reklamnih poruka?.

Za pocetak nastojati ¢u poblize objasniti §to tocno predstavlja pojam konzumerizma, koji su
njegovi korijeni, te koji su njegovi ideoloski aspekti 1 kako su oni doveli do potroSacke kulture
kakvu poznajemo danas. Takoder, kao $to je spomenuto i ranije, fokus ¢e biti na reklamnoj
industriji, te na tome kako i na koji na¢in ona potpomaze U Sirenju konzumeristicke ideologije. U
tom kontekstu, dotaknut ¢u se slijede¢ih pitanja; Sto je to to dobru reklamu razlikuje od lose?

Kako se uz mnogobrojne oglase koje vidimo na dnevnoj bazi, samo neki od njih uspiju zadrZati u

1 Mudre misli.net. URL: http://mudremisli.net/artthur-schopenhauer-citati-izreke/ (23.05.2019.)
2 Belak, B. Ma tko samo smislja te reklame?!?. Zagreb: Rebel, 2008. Str. 158
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nasoj svijesti? Koje su to manipulativne strategije kojima se stru¢njaci nerijetko koriste kako bi to
I postigli?

Zadnji dio ovoga rada bazirati ¢e se na provedenom anketnom istrazivanju, ¢iji je cilj ponajprije
bio dobiti uvid u stavove 1 misljenja veceg broja ljudi o tome kako i1 zaSto kupuju. Donose li odluke
o kupnji proizvoda odredenih "brendova" svjesno ili svoju odanost ne znaju objasniti, te vide li

pritom potencijalni utjecaj reklama.

3. KONZUMERIZAM

3.1. POVIJESNI RAZVQOJ

Pojmovno odredenje konzumerizma poprili¢no je samoobjasnjivo, konotacije koje se uz njega vezu
mozemo ustanoviti i ako nismo upoznati sa samom tematikom. Engleske rije¢i to consume i
consumer oznacuju potro$nju odnosno potrosaca, Sto dakle poistovjeéuje pojam konzumerizma sa
potroSnjom. Kao §to je ve¢ ranije re€eno, konzumerizam je neizostavna stavka danaSnjeg
kapitalisti¢kog druStva koji, u nastojanju da ostvari svoj cilj tj. stvori §to veci profit, potice na Sto
veéu potrosnju. Perackovi¢, nastoje¢i poblize objasniti kulturu konzumerizma ponajprije
objasnjava pojmove trzista i potro$nje. TrziSte definira kao "prostor gdje se susrecu ponuda i
potraznja robe, usluga, vrijednosnica i novca®', dok je potrosnja "uporaba prirodnih plodova i
proizvedenih materijalnih dobara ili usluga radi zadovoljenja razlicitih individualnih 1 kolektivnih
potreba*'. Ono $to U prvom redu ozna¢ava suvremeni konzumerizam, jest ¢injenica da on ne nastoji
zadovoljiti potrebe potrosaca veé, upravo suprotno, te potrebe zapravo stvara. Razvijenim
marketinSkim strategijama nastoji se sve vise u ljudima proizvesti Cista zelja za posjedovanjem, te
viSe nismo skloni samo kupovati proizvode kojima bi zadovoljili neophodne zivotne potrebe.
Pritom nam se, pod laznim prividom potrebe, pojavljuje zelja za odredenim proizvodom, a takva
proizvodena "Zelja za posjedovanjem odredenog proizvoda cesto je viSe od njegove puke

funkcionalnosti®'. Takoder, suvremeno poimanje konzumerizma orijentirano je prema masama te,

3 perackovi¢ K. Osnovni pojmovi u sociologiji potro$nje// Potrosacka kultura i konzumerizam / Coli¢ S. Zagreb:
Institut drustvenih znanosti "lvo Pilar", 2013. Str. 25-46

4 Baleti¢ Z. Ekonomski leksikon. Zagreb: Masmedia, 1995. Citirano prema: Perackovié K. Osnovni pojmovi u
sociologiji potroénje// Potrodacka kultura i konzumerizam / Coli¢ S. Zagreb: Institut drustvenih znanosti "Ivo Pilar",
2013. Str. 25-46

5 Hromadzi¢. H. Konzumerizam. Potreba, Zivotni stil, ideologija. Zagreb: Jesenski i turk, 2008. Str. 21
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kao takvo, nastoji prodrijeti u sve sfere zivota. No, to nije oduvijek bilo tako. Tragove pocetaka
konzumerizma, istiCe autor Peter Stearns, nalazimo u aristokracijama i prije 18. stoljeca, zbog
toga, mnogi analitiari smatraju da je konzumerizam, kada god ekonomski uvjeti to dopuste,
zapravo prirodni ljudski interes®. Klasu imuénih nerijetko je definirala upravo potrosnja i nabava
luksuznih proizvoda, ¢ije se znacenje kroz povijest mijenjalo, dok je u suprotnosti s njima, stajala
vecéina siromas$nog gradanstva. Za takvo drustvo prenaglasene nejednakosti, mozemo re¢i da je
prisutno i danas. Stearns navodi kako su u pred-modernim drustvima i kod bogatih postojala
ograni¢enja kada je rije¢ o upustanju u potroSacke prakse, prvenstveno zbog nedostatka opskrbe
potrosackih dobara, no takoder i zbog ¢injenice da ljudi nisu bili skloni uzivanju u konzumerizmu’.
Usprkost tome, veéi razvoj potrosackog interesa europskog plemstva odvija se od 13. stoljeca
nadalje. Pokazuju sve veCe zanimanje za otmjenu odjecu, razne ukrasne predmete, te luksuzne
proizvode koji se uvoze iz Gréke i Istoénog Mediterana®. No, ono $to nazivamo erom zrelog
potroSackog kapitalizma, u kojem se konzumacija i potroSacki identitet visSe ne ¢ine kao nesto Sto
mozemo birati, razvija se od 1920-ih godina nadalje®. Kljuénu ulogu u suvremenom poimanju
konzumerizma kao i oglasavacke industrije ima Edward Bernays, za kojeg moZemo reci da je jedan
od zacetnika modernih odnosa s javnosc¢u kakve poznajemo. Bernays je medu prvima razvio ono
Sto danas smatramo osnovama marketinskih strategija, on je "jo§ 1920-ih godina uvjerio
korporacije da je moguce pospjesiti prodaju njihovih proizvoda povezujuéi simbole potroSacke
industrije sa Freudovim idejama o nesvjesnom®." Tako se danas, razne oglasivacke kompanije,
nastojeci prodati svoje proizvode, sluze razli€itim strategijama s kojima aludiraju upravo na nasu
podsvijest. Bernays je takoder smatrao da ljude treba nauciti da priZeljkuju nove stvari i prije nego
Sto su se zasitili starih, te da se naglasak treba pomaknuti sa zadovoljavanja ¢ovjekovih potreba na
proizvodenije te Zelje u ljudima®!.Bernaysove ideje o podsvijesnom potvrdene su i istrazivanjem u
newyorSkom Institutu za Motivacijska Istrazivanja u kojem su istrazivaci dosli do zakljucka kako
takvo referiranje na nesvijesno stanje covjekova uma, ima veliku ulogu prilikom prodaje odredenog

proizvoda, te razvijaju strategije koje bi trebale potpomo¢i unaprijedenju te discipline. Od 70-ih

6 Stearns P. Consumerism in World History. London: Routledge, 2001. Str. 1.

7 |bid, str. 8.

8 |bid, str. 2.

9 Cook. D. T. Consumer culture// The Blackwell Companion to the Sociology of Culture/ Jacobs M. D., Weiss
Hanrahan N. Oxford: Blackwell Publishing, 2005. Str. 160-175. Citirano prema: Hromadzi¢. H. Konzumerizam.
Potreba, Zivotni stil, ideologija. Zagreb: Jesenski i turk, 2008. Str.8

10 Hromad?zi¢. H. Konzumerizam. Potreba, Zivotni stil, ideologija. Zagreb: Jesenski i turk, 2008. Str.10.

1 |bid.



godina proslog stoljeca isti¢e se novi tip potrosackih osobnosti koji je objasnjen piramidom potreba
prema Abrahamu Maslowu. Piramida govori o potrebama koje se zadovoljavaju odredenim
redosljedom, na dnu piramide nalaze se fizioloSke potrebe, zatim potrebe za sigurno$céu, potrebe
za ljubavlju, postovanjem, te naposlijetku samoostvarenje. Novi tip potrosackih osobnosti odnosi
se na to da najveci broj pojedinaca zapravo pripada skupini samoostvarenja, te da pritom oni
smatraju kako su u procesu donosenja odluka o svojim zivotnim praksama zapravo neovisni od
drustva u kojem zive'2. To bi sugeriralo razmisljanje da moZemo biti neovisni od konzumeristi¢ke

ideologije koja prozima nasu realnost, no u danasnje se vrijeme to ne ¢ini moguéim.

Zabolje razumijevanje konzumeristi¢ke sadasnjice, od iznimne je vaznosti pritom naznaditi razliku
izmedu industrijskog kapitalizma ili fordizma, te postindustrijskog kapitalizma ili postfordizma.
Fordizam se kao nacin proizvodnje proSirio dvadesetih i tridesetih godina 20.stolje¢a, naziv je
nastao 1910.god. a oznacavao je uspjeh masovne industrijske proizvodnje Henryja Forda. U doba
fordizma, dakle, dolazi do razvoja masovne industrijske proizvodnje koji donosi serijske identi¢ne
proizvode po nizoj cijeni, §to pritom dovodi do masovne konzumacije'3. Od 70-ih nadalje potraznja
za masovnom serijskom proizvodnom industrijom opada i sve se viSe razvijaju interesi za
specijaliziranom produkcijom usko odredenih, individualiziranih roba i usluga. Uniformiranu
trzi$nu ponudu zamjenjuje segmentirana trzi$na ponuda, zahtjevi potrosaca sve su specific¢niji'®.
Zato se danas reklame bore da privuku pozornost kupca, te se pritom koriste kombinacijama
uporabe informacija i emocija u jednoj reklamnoj poruci. U danasnjem postindustrijskom drustvu
ideologija konzumerizma i potro$nja postaju glavne proizvodne snage, koje su proSirene na sva

podrugja privatnog i javnog zivotal®.

Od 50-ih godina u SAD-u dolazi do razvoja shopping centra koji potencijalnim potrosa¢ima
omogucuje ne samo drugaciji nacin kupovanja, nego nam istovremeno nudi i razne usluge i
djelatnosti, i to sve na jednom mjestu. Za razliku od trgovina na malo koje su se uglavnom nalazile
u sredistu nekog mjesta, te nudile proizvode za zadovoljenje potreba®®, shopping centri kao da

imaju svoju Kulturu, oni ne nastoje samo zadovoljiti nase potrebe, oni nam nude priliku da u njima

12 bid, str. 16.

13 |bid, str. 27.

14 1bid, str. 29.

15 |bid, str. 33.

16 perackovi¢ K. Osnovni pojmovi u sociologiji potrosnje// Potrosacka kultura i konzumerizam / Coli¢ S. Zagreb:
Institut drustvenih znanosti "lvo Pilar", 2013. Str. 25-46



provedemo cijeli dan nudeci razne oblike razonode. Oni su prava utemeljenja konzumeristicke
ideologije, koji nas pri svakom koraku privlace na novi na¢in potro$nje. Danas oni predstavljaju
"meke, hramove suvremenog potroSackog stila, mjesta ritualnog konzumerizma koja prakse

kupovanja povezuju sa zabavom, to jest uzitkom u slobodnom vremenu®’".

Konzumerizam kao i potrosacke prakse u koje se svakodnevno upustamo, danas kreiraju nas
identitet. Na trziStu koje sadrzi more sli¢nih proizvoda, nerijetko smo primorani donesti izbor.
Cesto smo pritom skloni odluéiti se za odredeni brend tj. robnu marku, te se kasnije iznova njoj
vracati, preferiraju¢i upravo nju iznad svih ostalih. Martin Lindstrom, stru¢njak za brendiranje,
iznosi usporedbu izmedu postivanja i odanosti koje pridajemo jednom brendu i religije, navodeci
pritom sli¢ne elemente koje obje komponente sadrzavaju.

Prvi od elemenata odnosi se na osjecaj pripadnosti koji se u religiji realizira u osjeéaju zajedniStva
gdje postoji snazno suprotstavljanje prema onima koji toj zajednici ne pripadaju. Stav "mi protiv
njih" nalazimo 1 u potrosackim praksama gdje se individualci povezuju putem proizvoda kojeg
posjeduju, te se razlikuju od onih koji preferiraju sli¢ne proizvode druge marke. Na takvu opreku
nailazimo npr. kod Apple i Android korisnika, gdje je takav stav poprili¢no izrazen. Apple korisnici
skloni su veli¢anju Apple proizvoda, te u isto vrijeme Kritiziraju korisnike Androida, a ista stvar
vrijedi i obratno. Prozimanje osjetila dogada se raznim mirisima, izgledima ili dodirima koji
prizivaju odredene asocijacije kako na religijske motive tako i na proizvode. Pripovijedanje je jedna
od najvaznijih religijskih stavki, svaka od njih po¢iva na nekim pri¢ama. Isto tako, govori
Lindstrom, svaki uspjeSan brend ima svoju pricu. Svaka religija na ovaj ili onaj nacin slavi
uzvisenost koja se, izmedu ostalog, o€ituje u crkvama, hramovima ili kipovima ikona, sli¢no je i u
svijetu brenda koji svoju uzvisenost nastoji pokazati luksuznim trgovinama'®. Ostali elementi
ukljucuju; jasnu viziju, mo¢ nad neprijateljima, evangelizaciju, simbole, misterij i rituale.
Istrazivanje koje je proveo Martin Lindstrom nad ispitanicima putem magnetske rezonance, te
unutar kojeg je nastojao znanstveno dokazati kako veza izmedu svjetskih religija i brenda postoji,
dokazalo je da su emocije koje dozivljavamo kada smo izlozeni velikim brendovima sli¢ni onim

emocijama koje izazivaju vjerski simboli. Upravo se zbog toga marketinSki stuc¢njaci sve vise

7 Hromad?zi¢. H. Konzumerizam. Potreba, Zivotni stil, ideologija. Zagreb: Jesenski i turk, 2008. Str.49.
18 Lindstrom M. Kupologija. Zagreb: Profil Knjiga, 2012. Str.105.
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koriste religioznim elementima nastoje¢i nam prodati svoje proizvode, te danaSnji suvremeni

konzumerizam tako ne preza ni pred ¢im kako bi u §to ve¢oj mjeri ostvario svoje ideoloske namjere.

3.2. IDEOLOSKA ULOGA

Sam termin ideologije moZemo definirati kao skup ideja koje sadrzavaju odredene ciljeve nekih
skupina ili pak individualaca. U tom kontekstu konzumerizam mozemo razumijeti kao ideologiju
koja proizlazi iz sfere kapitalizma te direktno potpomaze u ostvarenju kapitalisti¢kih namjera, tj.
stvaranju profita. Kada govorimo o ideologiji i njenim aspektima od velike je vaznosti spomenuti
Louisa Althussera i njegove teorije o ideoloskim vrijednostima. Naime, Althusser ideologiju
odmice od pojma lazne svijesti koju joj je pridavao Marx, te ju veze uz iskustvo realnosti. Odnosno,
on smatra da samim time §to zivimo u nekom drustvu, pripadamo odredenoj idelogiji. Prema njemu
ideje i ciljevi ideologije dio su nesvjesnog, a oblikuju se i realiziraju upravo socijalnim
¢imbenicima. U tom kontekstu vazno je naznaciti jednu od njegovih teza koja govori da "ideologija
reprezentira imaginarni odnos pojedinaca spram njihovih stvarnih uvjeta egzistencije®". Odnosno,
objasnjava kako svaka ideologija predstavlja odredeni svjetonazor koji, iako uvelike iluzoran,
aludira na stvarnost, te bi se “ispod njihove imaginarne reprezentacije svijeta pronasla sama
stvarnost tog svijeta?®". Nadalje, Althusser uvodi pojam interpelacije koji objasnjava da nas
ideologija pretvara u subjekte tj. ideologija nas putem npr. §kole, politike, religije ili medija zapravo
oduvijek oznacuje kao subjekte, a samim time i mi postajemo subjekti koji proizvode ta znacenja.
Pritom govori kako je svojstvo ideologije da namece o€iglednosti primjerice, nama je o¢ito da smo
mi subjekti, to nam ne predstavlja problem, te se mi kao takvi subjekti i prepoznajemo, dok druga
strana ideologije pretpostavlja funkciju pogresnog prepoznavanja?’.

Ideologija konzumerizma, konkretno, putem reklama privlaci individue te ih pretvara u subjekte,
u konzumente. Subjekt se pritom nalazi u praznom tj. zamisljenom prostoru interpeliranoga ,,vi,
te je njegovo prepoznavanje proizvedeno. Taj zamisljeni prostor postoji samo u reklami i nema
referenta u stvarnome svijetu??. U reklami mozemo i$¢itati dva teksta o kojima govori Althusser.

U svakom tekstu, dakle, postoje dva teksta; manifestni i latentni, koje mi unutar npr. reklamne

19 Althusser L. Ideologija i Ideoloski aparati drzave. Zagreb: Arkzin, 2018. Str. 108

20 |bid, str. 109.

21 |bid, str. 118.

22 Markovi¢ D. Audio-Vizuelna pismenost. Beograd: Univerzitet Singidunum, 2010. Str. 50
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poruke, nastojimo i8¢itati. Latentni, skriveni tekst izvodi se iz manifestnog, te se odnosi na zastoje,
tiSine ili odsutna mjesta u manifestnom tekstu. I latentni i manifestni tekst pripadaju treCem tekstu,
meta-tekstu. On je tekst ljudske psihe, a mi, kada god isCitavamo neki novi tekst, taj tekst
usporedujemo sa meta-tekstom, odnosno svime $to ve¢ imamo pohranjeno u svojoj psihi?®. Subjekt
se jednoj interpelaciji moze odazvati, dok drugoj ne mora, a ono ovisi o snazi latentne poruke.

Konzumerizam kao ideologija "nadilazi ekonomsku sferu i prodire u sva podrucja drustvene zbilje,
osobito u kulturu, postajuéi tako sam temelj cjelokupnoga zivota suvremenih drustva®®". Buduéi da
se realizira putem reklamne industrije, za koju mozemo re¢i da onemogucuje kriticko misljenje,
konzumeristi¢ku ideologiju mozemo razumijeti i kao jedan oblik propagande. Pojedinci su pasivni,
te kao da nisu u globalu zainteresirani niti upuceni u drustvena pitanja i probleme oko njih. To ih
ostavlja podloznima za manipulaciju §to pogoduje ostvarenju kapitalistickih ideoloskih aspekata 1
tako Sto, ti isti pojedinci, "potroSacko drustvo vide kao najsavrSeniju i1 najrazvijeniju civilizaciju

koja je samim time vje&na i nepromjenjiva®®".

3.3. POTROSACKA KULTURA

Cesto se postavlja pitanje "da li su prakse danasnje potro$nje nametnuta ideologija suvremenog
kapitalizma ili tek slobodan izbor pojedinca??®" Nitko nas, doslovno, fizi¢ki, ne prisiljava da
kupujemo, ali ¢injenica je da, svidalo nam se to ili ne, Zivimo u potro$ackom drustvu, gdje je svatko
od nas potrosac¢. Svakodnevno ulazimo u ducane i neSto kupujemo, od hrane 1 pi¢a do ostalih manje
potrebnih proizvoda. Tena Martini¢ govori o prividnoj, laznoj slobodi prilikom donosenja te odluke
0 kupnji. Mi zapravo, odluku o kupovini ne donosimo slobodno, danas, u veéini slucajeva
jednostavno ne mozemo ne kupovati, mozemo samo birati izmedu desetaka sli¢nih proizvoda na
trziStu, a pritom je zadatak reklama da svoj proizvod prikazu kao onaj najbolji i time vrijedan naSih
novaca. Definicije potrosaca ili konzumenta opisuju kao osobu koja kupuje proizvode ili usluge,

koje su stvorene od strane ekonomskog sustava, kako bi podmirili neku potrebu ili Zelju, bivanje

2 Van Dijk T. Ideology: A Multidisciplinary approach. London: SAGE Publications, 1998.

24 Stazi¢ K. Drustveni otpor konzumerizmu: antikonzumeristiéki ili alter konzumeristi¢ki pokreti// Potro$acka kultura
i konzumerizam / Coli¢ S. Zagreb: Institut drustvenih znanosti "Ivo Pilar", 2013. Str. 167-186. Citirano prema:
Zakman-Ban V. i Spehar Fikug K. Konzumerizam — Drustveni fenomen i nova ovisnost

25 Martinié T. Ideologija reklame: Politi¢ka misao: ¢asopis za politologiju, Vol.11 No.3 1974. URL:
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=170050 (14.04.2019.)

26 Hromad?zi¢. H. Konzumerizam. Potreba, Zivotni stil, ideologija. Zagreb: Jesenski i turk, 2008. Str.74.
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potrosadem prvenstveno je druStvena uloga, koja se ostvaruje ¢inom potrodnje?’. Perackovié
naglasava razliku izmedu potrosaca i kupca. Kupac ne mora nuzno u svakom procesu kupovine
istodobno biti i potrosac, kupac moze biti i onaj koji samo kupuje proizvod za nekoga, te ga pritom
aktivno ne konzumira. No, kako potrosac ili pak kupac donose odluke o kupovini? Kako se uz
mnostvo sli¢nih proizvoda odluditi za jedan? Goran Milas u svojoj knjizi "Psihologija marketinga”
naglasava formulu prisutnu u svakom potrosackom ponasanju koja se odnosi na utjecaj okoline,
osobine pojedinaca, te na ranija ponasanja. Pritom isti¢e da donoSenje odluka mozemo najbolje
protumaditi s obzirom na razinu ukljucenosti te koli¢inu procesiranih informacija?®. Djelovanje
koje definira kao sloZzeno podrazumijeva visoku ukljucenost, te opsezno procesiranje informacija.
Potrosaci dakle, dok razmisljaju o kupnji traze veéi broj informacija o konkretnom proizvodu,
takvo je donoSenje odluka ve¢inom vezano uz automobile, kuce ili tehnologije. Ono se takoder
moze promatrati kroz pet faza; javljanje potrebe, obrada informacija, vrednovanje marki, kupovina,
te poslijekupovno vrednovanje. Potreba, kao takva, moze nastati iz raznih vanjskih i unutarnjih
faktora. Vanjski faktori koji utjecu na potrosacko ponasanje uvelike se ticu kulture 1 tradicionalnih
vrijednosti koje se putem nje prenose. Te vrijednosti koje su svojstvene zapadnoj kulturi referiraju
se na materijalizam, individualizam, slobodu, aktivnost, napredak. MarketinSke strategije
uglavnom koriste te vrijednosti tako §to prikazuju proizvode 1 usluge, koje promoviraju, kao nacin
kojim moZemo ispuniti svoje ciljeve vezane uz nase vrijednosti?®. S druge strane unutarnji faktori
odnose se na nase stavove ili iskustva. Nakon §to smo prikupili dovoljno informacija koristimo ih
kako bi proizvodne marke povezali sa prednostima i nedostacima, a po zavrSetku kupovine taj
proizvod ponovno vrednujemo na temelju osobnog iskustva.

Ono §to je karakteristi¢no za slozeno djelovanje jest odanost marki, o kojoj je vec¢ ranije bila rijec.
Milas, u tom kontekstu, istice kako je tesko odvojiti pojam odanosti od pojma navike. Skloni smo,
po navici, kupovati proizvode s kojima smo ranije imali pozitivna iskustva, a osim odanosti nekom
proizvodu, odani mozemo biti i prodajnim mjestima®.

Za razliku od slozenog donosenja odluka brojni su potroSaci zapravo skloni proizvode kupovati

prema niskoj uklju¢enosti i sa malom koli¢inom procesnih informacija!. Takvi se naéini donosenja

27 perackovi¢ K. Osnovni pojmovi u sociologiji potro$nje// Potro$acka kultura i konzumerizam / Coli¢ S. Zagreb:
Institut drustvenih znanosti "lvo Pilar", 2013. Str. 25-46

28 Milas G. Psihologija Marketinga. Zagreb: Target, 2007. Str.55

2 |bid, str. 166.

30 |bid, str. 47.

31 \bid, str. 55.



odluka uglavnom ti¢u svakodnevnih kupovina gdje primjerice biramo razne prehrambene ili
higijenske proizvode. U kupovinama niske ukljuc¢enosti Milas naglasava element stvaranja svijesti
0 marki, jer je ono ponekad jedina informacija koju ti potroSaci imaju, te ju vidi kao temeljnu
komponentu promidzbene strategije. Prilikom stvaranja svijesti o nekoj marki, raznim oblicima
oglasavanja, stru¢njaci se nadaju da ¢e kupac prepoznati njihovu marku, te upravo zbog toga
odabrati nju, a ne neku drugu.

No, vise nego Cesto, svoje razloge kupovine ne mozemo ili ne znamo kako objasniti, iako nam se
mogu uciniti racionalnima, one to vrlo vjerojatno, nisu. Martin Lindstrom govori kako se “prava
racionalna osnova koja se nalazi u pozadini nasih odluka temelji na asocijacijama koje stje¢emo
cijelog Zivota, nekim pozitivnim, nekim negativnim, a kojih zapravno nismo niti svjesni®2." Takve
asocijacije izmedu dva nepomirljiva elementa nazivaju se somatski markeri®®. Znaju¢i utjecaj kojeg
isti imaju na svaku odluku koju u zivotu donosimo, oglaSivaci su skloni razvijanju asocijacija

prilikom promoviranja svojih proizvoda.

4. REKLAME

4.1.RAZVOJ | IDEOLOGIJA REKLAMNOG DISKURSA

Kao §to je ve¢ ranije spomenuto, zadatak reklame je da prenese odredenu obavijest 0 nekom
proizvodu ili usluzi, te bi pritom trebala putem masovnih medija, na sebe skrenuti pozornost i time
privuéi §to je moguce veci broj potrosaca. Engleska rije¢ advertising (hrv. oglasavanje) dolazi od
latinske izvedenice ad-prema i vertere — okrenuti, te se odnosi na skretanje paznje na nesto, a prvi
ju u 8iru uporabu, stavlja Shakespeare u 16.st., upotrebljujuéi je u svojim djelima3*,

Boris Belak u knjizi "Ma tko samo smislja te reklame?!?" govori o pocecima reklamnog
oglasavanja, koji su stariji i vise od 3000 godina, a odnose se na trgovce koji su, hodajuci uokolo,
glasnim vikanjem privlacili pozornost na svoju robu. Do prvih komercijalnih poruka, koje nisu
podrazumijevale usmenu predaju, dolazi ve¢ i kod starih Egipéana koji su izumili vanjsko

oglaSavanje, graviraju¢i javne obavijesti u celik. Takoder, porastom pismenosti, dokazi

32 Lindstrom M. Kupologija. Zagreb: Profil Knjiga, 2012. Str.117.
33 |bid.
34 Belak, B. Ma tko samo smislja te reklame?!?. Zagreb: Rebel, 2008. Str.85.
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oglasavanja pronadeni su na papirusima stare Gréke i Rima, kao i plo¢e s natpisima na zidovima i
stijenama u Aziji, Juznoj Americi i Africi. Prve vrste danaSnjeg tipa oglasavanja pocinju se Siriti
razvojem tiskarskog stroja u 16. stoljecu. 1600.god. dolazi do pojave prvih novina u Britaniji,
Francuskoj, Njemackoj i Belgiji, gdje se pojavljuju oglasi koji su se pritom, ve¢inom odnosili na
proizvode iz farmacije i kozmetike, reklamirajuéi Cajeve, ljekovite napitke, te sapune i ljekovite
masti®.

U 19.st. dolazi do razvijanja masovne proizvodnje, a samim time i masovne potro$nje. Od 70-ih
godina 20.st. pa nadalje opada potraznja za, dotadasnjom, masovnom serijskom proizvodnjom,
zahtjevi potrodaca postaju sve specifiéniji, te teZe individualiziranim robama i uslugama®. Po¢inju
se razvijati brandovi, tj. robne marke, a oglaSavanje se pocinje sve vise $iriti i koristiti, te se pritom
stru¢njaci koriste kombinacijama upotrebe informacija i emocija u jednoj reklamnoj poruci. Od
dvadesetih godina proslog stoljeca, istice Boris Belak, reklamni stru¢njaci primjecuju da nije
dovoljno samo informativno isticanje prednosti nekog proizvoda ili usluge. Od tada, gotovo
potpuno prevladava komunikacija iracionalnog i okretanje emocijama. Moderno reklamiranje
kakvo poznajemo i danas, nastoji prodrijeti u ljudsku podsvijest kako bi nas motiviralo na
potro$nju. Ono vise ne prati samo ljudske potrebe ve¢ ih i Stvara, nastoji u nama stvoriti osjecaj
kako nam upravo taj proizvod nedostaje kako bi smo bili zadovoljniji i sretniji, te ga mi na kraju,
zele¢i upravo to, 1 kupujemo.

Upravo je to ideologija reklamne industrije, koja nastoji proizvesti potraznju i pritom nas navesti
na potro$nju. Reklama se tako pocinje upotrebljavati u svrhu manipuliranja, te tezi tome da
dominira svim aspektima potrosackog ponaSanja, osim §to stvara potrebe ona i mijenja nase
obrasce ponasSanja. Takav oblik komunikacije dominantan je u naSim Zzivotima, svakodnevno
vidimo na stotine reklamnih poruka, te kao da smo razvili razmisljanje da je potroSacka kultura
jedina odrziva i kao takva najprirodnija. Na taj se nacin realizira u¢inkovitost reklamne propagande
kojoj je jedino u cilju odrzati kapitalistiCku svrhu, tj. stvarati profit. Ljudi ve¢inom kriti¢ki ne
razmatraju reklame. Re¢i ¢e da im se neka reklama ne svida, da je bezveze ili da nema smisla, no
ve¢inom nisu skloni razmisljanju o utjecaju koje iste imaju na oblikovanje njihovog ponaSanja i

donosenja odluka.

35 |bid, str. 86.
36 Hromadzi¢é. H. Konzumerizam. Potreba, Zivotni stil, ideologija. Zagreb: Jesenski i turk, 2008. Str.29.
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U tom kontekstu, od velike je vaznosti spomenuti Rolanda Barthesa i njegova tumacenja
suvremenog mita. Barthes mit opisuje kao iskaz, tj. prema njemu "mit moze biti sve §to pripada
dijalogu diskursa®™, te pritom mozemo govoriti o tekstu, slici, filmu, reklami, itd. Proucavanje
mita kao i znacenja kojega isti sadrzi, ponajprije znaci baviti se semiologijom. Nastojeci poblize
objasniti odnos izmedu oznacitelja 1 oznacenog, Barthes govori kako kreiranje znacenja ima dvije
razine; denotativnu i konotativu. Denotativnho znacenje jest ono izravno, doslovno, dok je
konotativno znacenje asocijativno, te podlozno interpretaciji, a ono $to najvise utjece na kreiranje
tih asocijacija prvenstveno je povijesni trenutak, te kulturna pozadina Citatelja. U sklopu reklamne
industrije, primjerice, mozemo primjetiti kako su oglasivaci uvijek dobro osvijesteni o navedene
dvije komponente, te kako isti oglas u razli¢itom vremenu ili unutar drugacije tradicije, ne bi bio
jednako percipiran. Barthes takoder navodi kako mit oprirodnjuje stvari, skloni smo mitove
prihvacati kao nesto prirodno, bez ih kriticki posmatramo. Mit nastoji povijesnu zbilju, te samim
time i kulturu u kojoj se nalazimo uéiniti prirodnom, utemeljiti ju kao sasvim normalnu, kao nesto
Sto se ne preispituje. "Mit stvari ne nijeCe, funkcija mu je naprotiv da o tome govori" te ih
"utemeljuje u prirodi i vje¢nosti*®". Tako je i danasnja kultura, koju uvelike karakteriziraju
konzumeristicke prakse, shva¢ena kao utemeljena i prirodna, te smo Cesto skloni razmisljati kako
je, kao takva, neprolazna i kako je niSta ne moze promijeniti.

Pritom se Cesto smatra kako su konzumeristicke prakse, u kojima svakodnevno sudjelujemo,
veéinom potaknute raznim posredstvima medija no, mnogi autori ipak isti¢u aktivniju participaciju
publike, naglasavaju¢i kako taj proces nije samo jednosmjeran. Croteau i Hoynes smatraju da
primatelji nisu "pasivne spuzve" koje samo upijaju medijske poruke ve¢ ih mogu i moraju aktivno
interpretirati jer bi, u suprotnom, to iSlo u prilog jednosmjernoj komunikaciji u kojoj su mediji ti
koji odreduju ponasanja i razmisljanja publike®. U tom kontekstu razvijaju i multudimenzionalni
cirkularni proces koji se sastoji od; Medijske industrije, Tehnologije, Publike te Medijske poruke
ili proizvoda, u centru se nalazi drustvo koje ih, isto tako, sa svih strana i okruzuje. Ono §to ovaj
proces podrazumijeva je da je svaka od navedenih komponenta pod utjecajem ostalih, te se one,
kao takve, nemogu promatrati samostalno. Medijska industrija je ta koja proizvodi medijske

poruke, a ona je uvelike uvjetovana razvojem tehnologije, takoder publika moze biti pod utjecajem

37 Barthes R. Mitologije. Zagreb: Naklada Pelago, 2009. Str. 143
38 Barthes R. Mitologije. Zagreb: Naklada Pelago, 2009. Str. 169
39 Croteau D., Hoynes W. Media/Society. London: Sage Publications, 2003. Str. 24
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tih medijskih poruka, no isto tako i ona moZe na njih aktivno utjecati*°. Publika, dakle ima veliku

ulogu u tome $to ¢e se putem medijskih poruka nuditi.

4.2. PRIKRIVENO OGLASAVANIJE

"Reklame nisu predvidene za svjesnu konzumaciju. One trebaju djelovati kao subliminalne tablete
za podsvjesno, kako bi, posebno u umu sociologa, proizvele hipnoticku zacaranost.*'" Marshall
McLuhan, jedan od najvaznijih mislioca 20.st., jo§ je 1964. godine isticao vaznost uloge koju
reklame imaju na podsvijesnoj razini. Sve se viSe nastoji prodrijeti u covjekovu podsvijest, jer je
na nju lakse utjecati, aludiranje na nasu svijest nema toliki u¢inak. "Ljudska svijest moze primiti
samo malen postotak od svih informacija koje (dnevno) zaprimimo. Ukoliko prihvatimo zamisao
da podsvjesni perceptivni procesi imaju velik utjecaj na ljudsko funkcioniranje, onda moramo
prihvatiti i ideju da subliminalna percepcija moze imati dalekoseznije posljedice?." Dakle, kada
govorimo o prikrivenom oglasavanju u velikom djelu mislimo na subliminalne poruke koje se sve
vise upotrebljavaju u reklamnoj industriji. Definicija subliminalnih poruka oznacuje ih kao oblike
osjetilnih poruka koje nasSa svijest nije u mogucnosti registrirati, te ith moZe uociti samo
podsvijest®®. Pritom se koriste stimulansi koji uvelike determiniraju nasu percepciju. Vance
Packard je razlikovao tri razine svijesti. Prva razina je svjesno-racionalna, znamo §to se i zasto se
nesto dogada, ispod nje nailazimo na predsvjesnu i podsvjesnu razinu gdje otprilike znamo Sto
osje¢amo no, ne znamo objasniti zasto, dok na trecoj, najdubljoj razini viSe nismo svijesni niti
svojih osjeéaja i stavova niti bi ih ikako znali objasniti**.Subliminalne poruke utje¢u na drugu i na
trecu razinu svijesti, te manipulativnim tehnikama nastoje djelovati na ljudske osjecaje, strahove i
zelje. Na takvu vrstu oglaSavanja mozemo naici u raznim oblicima. Svima su mozda najpoznatije

one sublimalne poruke koje se odnose na seksualne nagone, a koje su u nasoj kulturi kao takve i

40 |bid, str. 25.

41 McLuhan M. Razumijevanje medija. Zagreb: Golden marketing — tehnicka knjiga, 2008. Str. 202.

42 Miliga Z., Nikoli¢ G.,Subliminalne poruke i tehnike u medijima Nova prisutnost : ¢asopis za intelektualna i duhovna
pitanja, Vol. 11 No. 2, 2013. URL: https://hrcak.srce.hr/106397 (20.05.2019.), Str. 298.

4 Lindstrom M. Kupologija. Zagreb: Profil Knjiga, 2012. Str. 70.

4 Dr. Lechnar. Subliminal Advertising and Modern Day Brainwashing.

URL: http://www.redicecreations.com/specialreports/brainwash.html (02.06.2019.)
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najzastupljenije. U velikom se broju implicira na seksualne poruke pod vodstvom pretpostavke da
"seks prodaje”, iako ponekad proizvodi nemaju nikakve poveznice sa seksualnosé¢u. Osim toga, u
reklamama kao i raznim logotipovima kompanija mozemo naéi subliminalne poruke razli¢itih
tematika koje pritom privlace pozornost potrosaca, a da ih u konac¢nici nismo niti svijesni.

Naredna slika pokazuje nam samo jedan od mnogobrojnih primjera implikacija na seksualne
nagone. Na limenci jednog od najpoznatijeg brenda bezalkoholnog pic¢a, Coca-Cole, komad leda

na njenom vrhu, jasno prikazuje obris zenskih oblina.

Slika 1. Obris
zenskog tijela na
limenci Coca-Cole

Poznati logotip Amazona, najvece svjetske internet trgovine, koji ispod njegova imena sadrzi
strelicu koja pocinje na slovu A, te zavrSava na slovu Z, upucuje na to da je na Amazonu sve

dostupno. Istodobno kombinacija strelice i slova stvaraju sliku zadovoljnog osmijeha.

amazon

Slika 2. Logotip Amazona
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Subliminalne poruke takoder igraju na nasa osjetila mirisa, razne trgovine, hoteli ili proizvodi
imaju upecatljive mirise, te je njihov cilj "kreirati ugodne asocijacije vezane uz odredene trziSne
marke, utjecati na buduce osjecaje vezane uz njih, te izgraditi jaku emocionalnu povezanost s tim
produktima.*®"

No, osim subliminalnih poruka, u raznim ina¢icama medija moZemo naiéi i na drugalije oblike
prikrivenog oglaSavanja. Martin Lindstrom isti¢e kako je "prikriveno oglaSavanje u filmovima
staro koliko i sama filmska industrija*®", te kako njegove prve korake mozemo vidjeti i unutar
filmova brace Lumiere, pionira kinematografije. Oni su ve¢ u 19.st. u nekoliko navrata prikazali
sapun odredene marke jer je njihov suradnik radio za doti¢énu kompaniju. Danas, prikazivanje
marki u filmovima, s obzirom na njegovu popularnost, moze imati velikog utjecaja u njihovoj
prodaji, te nas u nekim sluc¢ajevima te marke asociraju na sam film. Primjerice, komercijalni uspjeh
naoc¢ala Ray-Ban prventsveno mozemo povezati sa filmom Risky Business i likom Toma Cruisa
koji ih je u njemu nosio, a uspjeh im je dodatno povecan filmom Top Gun. Dvadeset godina kasnije,

Will Smith istu marku nosi u filmu Man in Black II, nakon ¢ega se prodaja naocala utrostrucila®’.

4 Hromadzié. H. Konzumerizam. Potreba, Zivotni stil, ideologija. Zagreb: Jesenski i turk, 2008. Str.90.
46 Lindstrom M. Kupologija. Zagreb: Profil Knjiga, 2012. Str.48.
47 1bid, str. 50.
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4.3. STRATEGIJE OGLASAVANJA

Boris Belak u svojoj knjizi "Ma tko to samo smislja te reklame?" istice kako je za dobro prihvac¢enu
reklamu vazno da bude zabavna, uvjerljiva i bliska zivotu, mora biti jednostavna, ali 1 neocekivana.
Prilikom komunikacije reklamne poruke bitno je dobro poznavati svoju ciljanu skupinu, te s njima
uspostaviti bliskost. Dobra reklama pokazuje razumijevanje za grupu kojoj se obraca, ona zna koji
su njihovi problemi i kako ih rijesiti, poznaje njihove zelje i interese. S obzirom na ciljanu skupinu
kojoj je reklama prvenstveno namjenjena, mozemo razlikovati reklame za mlade, koje koriste
oslovljavanje na TI, asocijacije na zabavu, razgovorni stil, anglizme, itd. Jedne od najboljih
primjera nalazimo u novijim reklamama za gazirana pica, Fantu ili Sky Colu. Isto tako, reklame
usmjerene na djecu uvijek su zabavne, prepune pozitivnih atributa, obecavaju svijet maste i Carolije
koji iznimno naglasava zajedinstvo, a to zajedniStvo se ocituje u proizvodu kojeg cijela grupa
posjeduje. Na proizvodima su takoder ¢esto prisutni i popularni animirani likovi. Dok se reklame
usmjerene na odrasle, poslovne ljude uglavnom koriste oslovljavanjem na VI, standardni jezik, te
naglaSavaju stresnost zivota, §to najbolje mozemo vidjeti u raznim primjerima reklama za kave ili
banke. Dobar primjer su i reklame za njegu lica, one se sluZze pomno biranim leksickim izrazima
kao npr. jer mi to zasluZujemo, podarite njegu, razmazite svoje tijelo, itd. Unutar njih ¢esto ¢emo
naiéi i na struéne znanstvene podatke koje mozda ne razumijemo, ali im ve¢inom vjerujemo*®.
Takoder za posiljatelja je 1 od velike vaZnosti poznavati medij za koji je reklama namjenjena,
efektna poruka jumbo-plakata uvelike ovisi o lokaciji, a ono §to obiljezava dobru reklamu u tisku
ne mora vrijediti za TV. Prva vazna stavka dobrog oglasavanja je da se reklama postavi tamo gdje
ju najveci broj ljudi moze primjetiti. Tako se danas naglasak stavlja na razne vrste oglasa na
internetu, te druStvenim mrezama, na TV-u, unutar novina ili ¢ak na velike plakate uz ceste, na
zgradama, itd. Takoder je veoma vaZan i poloZaj reklame u odnosu na ostale informacije tog medija
kao npr. vrijeme emitiranja TV reklame, koje najcesce prekidaju najzanimljivije dijelove filma,
ako se radi o reklami u novinama govorimo o polozaju i veli¢ini kao i o obliku i boji*°.

Vecina reklama se koristi 1 sloganima, to su kratki 1 lako pamtljivi jezi¢ni izrazi koji promoviraju

specifi¢ne proizvode, te su sposobni u kratkom vremenu privuci nasu pozornost. Oni, ukoliko

48 Stolac D. i Vlasteli¢ A. Jezik reklama. Zagreb: Hrvatska sveucili$na naklada, 2014. Str.18.
4 |bid, str. 23
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uspjesni, mogu postati zastitni znakovi nekog proizvoda®. Primjerice, svima su nam dobro poznati
slogani za Nike " Just do it" ili za Snickers "Kad si gladan nisi svoj".

Reklamni se struénjaci, prilikom kodiranja, ponajprije sluze raznim jezi¢nim strategijama u kojima
nije bitno samo §to je receno nego i kako. Uz ve¢ ranije navedene, ostale jeziCne strategije koje se
Cesto koriste su rime, igre rije¢ima, preuveli¢avanje, koristenje stranih rijeci, hiperbole, metafore,
atributi koji, kao takvi, moraju biti samo pozitivni.

Antropolog 1 sociolingvist William O'Barra govori kako je jezik samo jedan od sastavnica
reklamnog diskursa te je pod njegovim vodstvom u Americi provedeno istrazivanje kojim su htjeli
pokazati kako uspjesne reklame imaju neka zajednicka svojstva. Najvaznije je zadobiti paznju
publike, povezati poznatu li¢nost sa proizvodom, bitno je i da je poruka jasna, jednostavna i
organizirana te da svi kodovi poruke podupiru jedni druge, vazan je i utjecaj emocija, a kupovinu
nerijetko poti¢u i kratke, pamtljive oglasivacke pjesmice®’.

Ve¢ ranije spomenuti Boris Belak, hrvatski copywriter 1 kreativni direktor, takoder govori o
elementima uspjesnog oglasa. Prema njemu, da bi reklama bila uspjesna prvenstveno mora privuci
paznju, Sto se Cesto postize humorom ili npr. igrom rijeCima, zatim se oglas mora fokusirati na
kupca, a ne na proizvod koji prodaje, za oglasivaca je pritom vazno da poznaje Zelje i potrebe
potencijalnih kupaca. Slijede¢i element odnosi se na isticanje prednosti proizvoda ili usluge, te se
obi¢no naglasava kako ¢e nam poboljSati kvalitetu Zivota prilikom ¢ega diferenciraju svoj proizvod
od proizvoda konkurencije. Dobar oglas mora i uspostaviti kredibilitet kako bi kupci povjerovali
da je upravo on ono §to im treba, te u isto vrijeme proizvodu pridati dodatnu vrijednost.
Naposlijetku, govori Belak, oglas treba pozivati na akciju®?. Takoder isti¢e kako uspjesna reklama
mora sadrzavati 80% poznatog formata 1 20% jedinstvenosti, te je upravo zato prilikom kodiranja
poruke takoder vazno uzeti u obzir kulturu u kojoj Zivimo, a ¢esto se upravo na nju 1 aludira.
Druge vazne oglaSivacke strategije ticu se intertekstualnosti bez koje ponekad ne bi bili u stanju
dekodirati poruku, prije ¢emo primjetiti neku poruku ukoliko nas ona asocira na ve¢ postojeci tekst.
"Reklama uzima od literature, filma, glazbe, stripa, dizajna, teatra, dnevnih vijesti, trendova,

tradeva i svega §to moze kreativno iskoristiti>3."

50 1bid, str. 21.

51 \bid, str. 33.

52 Belak, B. Ma tko samo smiélja te reklame?!?. Zagreb: Rebel, 2008. Str. 21.
53 |bid, str. 104.
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Strucnjaci se tijekom kodiranja poruka Cesto sluze 1 neverbalnom komunikacijom, gdje mozemo
istaknuti paralingvisticka sredstva. Paralingvistika se bavi tonom, intonacijom, jac¢inom i ritmom
glasa, tempom, uzvicima, poStapalicama te naglaSavanjem odredenih rijec¢i. Upravo glas u
reklamnom diskursu, u mediju radija ili televizije, moze biti izuzetan instrument jer njime mozemo
stvoriti sliku o necijoj kulturnoj pozadini, o socioloSkim osobinama, stupnju obrazovanja, kao i o
emocionalnom stanju. Jacina i jasnoca bitne su funkcije ukoliko se nesto zeli istaknuti ili naglasiti,
te takoder vaznu ulogu moze imati i stanka u govoru. Pod neverbalnom komunikacijom, isto tako,
razlikujemo i izraze lica, ton glasa, govor tijela, dodir, pogled te geste. Neverbalni znakovi su od
velikog znacaja jer mogu potvrditi ili negirati izreCeno. Pokreti tijela, geste 1 mimika snazna su
sredstva za izrazavanje emocionalnog stanja §to suvremene reklame Cesto naglasavaju, a da bi
to¢no dekodirali neverbalne znakove bitna je kulturalna pozadina i kontekst.

Erich Fromm na odli¢an je nacin sumirao bit moderne reklame; "moderna reklama se ne obraca
razumu ve¢ emociji. Takva se reklama sluzi raznovrsnim sredstvima da na kupca ostavi utisak
ponavljanjem istog obrasca; uticajem autoritativne slike, kao npr. poznatog boksera koji pusi
izvesnu vrstu cigarete, privlaci kupca i u isti mah slabi njegove kriticke sposobnosti seksipilom
lijepe djevojke, govori o promjeni koju ¢e kupovanje koSulje ili sapuna izazvati u ¢itavom toku
njegova zivota, sve te metode su u srzi iracionalne, nemaju nikakve veze sa kvalitetom robe, kao

sredstva za uspavljivanje ili hipnoza guse i ubijaju kriticke sposobnosti kupca">*.

54 Fromm E. Bekstvo od slobode. Beograd: Nolit, 1964. Citirano prema: Martini¢ T. Ideologija reklame: Politi¢ka
misao: ¢asopis za politologiju, Vol.11 No.3 1974. Str. 126.
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5. ANALIZA REKLAME: "MARLBORO MAN"

Primjer jedne od najuspjesnijih reklamnih kampanija zasigurno mozemo vidjeti u, i danas globalno
poznatom, brendu cigareta, Marlboru. Tijekom 20-ih godina proslog stolje¢a brend je bio isklju¢ivo
usmjeren prema Zenama. Zeleéi potaknuti §to veéu potro$nju, oglasavanje je bilo usmjereno na
naglaSavanje Zenstvenosti samih cigareta. Pritom su se isticali filtri obojani u crveno koji sakrivaju

mrlje ruza za usne, a u oglasima su se ¢esto mogli naci izrazi poput "Beauty Tips to Keep the Paper

from Your Lips", te je cijela kampanija bila obuhvaéena sloganom "Mild as May®".

Slika 3.
Marlboro
"Mild as
May"

U ranim 50-im godinama proslog stoljeca, znanstvenici su poceli povezivati pusenje sa rakom
pluca sto je imalo velikog odjeka u javnosti, a pritom je i sama prodaja duhanskih proizvoda pocela
opadati. Usprkost tome, filtrirane cigarete, nasuprot onim nefiltriranim, bile su smatrane manje
Stetnima za zdravlje, te su se mnogi pusaci htjeli okrenuti konzumaciji upravo takvih filtriranih
cigareta. Problem je pritom bio u tome §to su tadaSnje kompanije koje su se bavile njthovom
proizvodnjom, ukljucujuéi 1 Marlboro, oglasavanje usmjerile prvenstveno prema Zenama, §to je
izazivalo negodovanje kod velikog broja muskaraca. Vodeni time, a i ¢injenicom da tadasnja

prodaja nije bila naju¢inkovitija, Philip Morris, vlasnik Marlbora, nakon 30 godina, kompletno

55 Prabhakar K. How Marlboro brand changed its sex? URL:
https://www.academia.edu/225856/How_Marlboro_Brand_changed_its_sex
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izmijenjuje samu srz brenda te okreCe svoje trziSte prema muskarcima. Kompanija je za
osmisljavanje strategije unajmila Lea Burnetta, stru¢njaka za oglasavanje. Njegova taktika je bila
povezivanje cigareta sa najmuzevnijim slikama kao Sto su npr. kapetan broda, gradevinski radnik,
diza¢ utega, ratni dopisnik, te kauboj®®. Tako je nastala jedna od najuspjesnijih reklamnih ikona u
povijesti — Marlboro Man. Kampanija postaje nacionalna 1955. godine, a bila je usmjerena prema
muskarcima Koji su se tek vratili iz rata, te su pritom zaglavili na uredskim poslovima. Tada u
njihove Zivote dolazi Marlboro Man, kauboj, koji nudi bijeg od stvarnosti, prodaje fantaziju
slobode, te svojim sloganima obeéaje okus i poziva u "Marlboro Country"s’. Promjenom
cjelokupnog brenda i pridavanjem ljudskih konotacija jednom proizvodu, potraznja za Marlboro
cigaretama je presla s relativno male uporabe na iznimno veliku konzumaciju, u godini dana udio
branda Marlboro pomaknuo se od marginalne prisutnosti, te je postao Cetvrti najprodavaniji
brand®®. To nam govori kako kvalitetno i pametno oglasavanje moZe i kontroverzne proizvode

uciniti veoma uspjesnima®®,

Slika 4 i 5. Marlboro Man

%6 |bid.

57 Grossman G., Blumenstein R., Geary S. Sell&Spin A History of Advertising,1999., 5:05 — 7:00. (Dokumentarni film)
%8 prabhakar K. How Marlboro brand changed its sex? URL:
https://www.academia.edu/225856/How_Marlboro_Brand_changed_its_sex

%9 Grossman G., Blumenstein R., Geary S. Sell&Spin A History of Advertising,1999., 5:05 — 7:00. (Dokumentarni film)
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Martin Lindstrom govori kako snazno razvijeni brendovi sa upecatljivim karakteristikama svoj
proizvod ne moraju niti reklamirati, njegova obiljezja i sama sluze kao reklama. Prepoznatljiva
crvena boja i elementi Divljeg zapada zauvijek ¢e asocirati na Marlborove cigarete, a Philip Morris
to jako dobro 1 iskoriStava. Budu¢i da je izravno reklamiranje cigareta zabranjeno, Philip Morris se
sluzi drugacijim marketinskim strategijama. Sponzori su Ferrarija u Formuli 1 upecatljive crvene,
Marlborove boje, proizvode kaubojsku odjecu, te izmedu ostalog nude financijska sredstva
vlasnicima kako bi svoje barove opremili u njihove boje, upotrebljavali posebno dizajnirani
namjestaj, kao i mnoge druge aspekte koji utjelovljuju samu bit Marlbora bez da se pritom i jednom
spomene samo ime brenda®. Karakteristike snazno razvijenih brendova, ljudi podsvijesno vezu uz
sam brend, te je njihovo isticanje samo po sebi uspjesno oglasavanje. U prilog tome ide i ¢injenica
da je danas Marlboro, prema Forbesovoj listi, na 23. mjestu svjetski najvrjednijih brandova u 2019.
godini, dok je u 2018. godini samo ono drzalo 43.1% na trzistu duhanskih proizvoda, $to je vise od

slijede¢ih 10 brandova zajedno®’.

6. ANKETNO ISTRAZIVANJE®

Kao §to je bilo reCeno na samom pocetku ovoga rada, njegov poslijednji dio posvecen je anketnom
istrazivanju. Istrazivanje je provedeno putem Google obrazaca u kojoj je sudjelovalo 30 ljudi.
Anketa je provedena anonimno, a primarni cilj je bio dobiti uvid u razmisljanja potrosaca o
kupovnim navikama i utjecaju kojeg pritom imaju reklame. Pocéetna hipoteza koja me je potaknula
u dublju analizu upravo je neizbjezan utjecaj reklama na nase svakodnevne odluke, te ¢injenica da
nasa svijest veliki dio uopée nije u mogucnosti percipirati. Manipulativne taktike koje se pritom
koriste, kao npr. sve ¢eS¢a uporaba subliminalnih poruka, ¢ini se tek po¢nemo primjecivati kada

nam netko na to ukaze, te kada sami dublje o tome pocnemo razmisljati. U tom kontekstu

80 Lindstrom M. Kupologija. Zagreb: Profil Knjiga, 2012. Str.77

61 Forbes.com URL: https://www.forbes.com/companies/marlboro/#5d2f15d6411d (15.08.2019.)
62 Anketa: Utjecaj reklama na potro$ace URL:
https://docs.google.com/forms/d/170dVekXdfY61XjlihcQugXm3BhhWNHmMXV11SG-d4iPU/edit
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prvenstveno me zanimalo smatraju li ljudi da se reklame zapravo Kkoriste takvim manipulativnim

strategijama, te Sto misle na koji nacin to ¢ine.

Ispitanika sam za pocetak pitala o podacima vezanim uz spol, godine, te stupanj obrazovanja kako
bih dobila bolji uvid u njihove odgovore kao i razinu osvjestenosti, vodena pretpostavkom da su
oni s vise iskustva bolje informirani. Raspon godina ispitanika protezao se od 20 do 54, s tim da
je ¢ak 70% ispitanika bilo zenskog spola, dok se takoder 73% izjasnilo da je zavrsilo ili da trenutno

pohada fakultet, a 27% da ima zavrSenu srednju Skolu.

@ Zenski @ Osnovna &kola
@ Muski @ Srednja 3kola
@ Fakultet
Slika 6. Spol ispitanika Slika 7. Obrazovanje ispitanika

Zatim sam ispitanike pitala mogu li se sjetiti, te navesti primjer, neke reklame koja im je privukla
pozornost i1 zasto upravo ona. Znatan broj odgovora odnosio se na Coca-Colu, §to mozda ni nije
tako iznenadujuce. Neosporno je da Coca-Cola ima jedne od najboljih blagdanskih reklamnih
kampanija, te im se mnogi svake godine vesele. Ispitanici isticu poruke koje se njima prenose, te
smatraju da one "promoviraju prijateljstvo, druzenje i zajedni$tvo" i da na taj naéin “poticaj za
potrosnju upakiraju u lijepu obiteljsku atmosferu Bozic¢a." Samim time ¢injenica da je rije¢ Coca-
Cola druga najpoznatija rije¢ na svijetu, odmah iza izraza OK®3, vjerojatno nas i neée zacuditi.
Osim primjera koji se ticu Coca-Cole, mnogi su isticali reklame za Ozujsko pivo, ponajprije zbog

humora, te kreativne price koje imaju reklame Erste banke.

Nadalje, Zeljela sam od ispitanika dobiti informaciju o tome koji medij vide da ima najveéi utjecaj

kada je u pitanju oglasavanje. Odgovori su se odnosili ili na Televiziju ili na Internet, te mozemo

83 Grossman G., Blumenstein R., Geary S. Sell&Spin A History of Advertising,1999., 3:30. (Dokumentarni film)
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reci da je omjer izmedu te dvije komponente bio podjednak. Televizija kao i Internet uistinu jesu
najvazniji mediji danasnjice, a ljudi su njihovog utjecaja i svijesni.

Odmah nakon toga postavila sam pitanje "Smatrate li da se reklame koriste manipulativnim
strategijama kako bi privukle potroSace?" Gdje je velika vec¢ina ljudi odgovorila kako misle da je
to istina. Takva povratna informacija moze nam ukazati na to kako ljudi postaju sve vise svjesniji
utjecaja koji se na njih vrsi. Kako bi smo se pokusali oduprijeti takvim manipulacijama vazno je

za pocetak biti osvijesten o njihovom postojanju.

® Da
® Ne

Ponekad da, al ne
nuzno

P

Slika 8. Prikaz misljenja o koriStenju
manipulativnih strategija unutar reklama

Iduce pitanje odnosilo se na to na koji nacin ispitanici smatraju da se takve manipulativne tehnike
realiziraju. Neki od odgovora bili su; "Kroz pri¢u, likove, nacin snimanja, zvukove ili glazbu, boju
i sveobuhvatni dizajn. lzazivaju ili prikazuju pozitivne emocije ili podsvijesno seksualizirane
sadrZaje uz svoj proizvod, ¢ime kao da zele rec¢i da ¢emo kupimo li proizvod kupiti i te emocije ili

sadrzaje." " Na mnogo nafina. Igrama rijeci, vizualnim efektima, zvukovnim podrazajima,
Sokantim efektima, ispraznim frazama, imperativom, poznatim li¢nostima itd." Mnogi su se
odgovori odnosili na to kako reklame, nastojeci nesto prodati, ciljaju na emocije gledatelja, te kako
nam "odvracaju pozornost od realnosti." Odgovori ovog tipa nam dodatno ukazuju na to kako su
ljudi Cesto 1 svijesni utjecaja konzumeristicke ideologije koja nam se nastoji prikazati kao normalna

sastavnica zivota.
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Slijedec¢e pitanje glasilo je; "Smatrate li da reklame utjeCu na Va$ odabir prilikom kupovine?"
Vecina smatra da reklame ponekad utjecu na njihovu kupnju, no ne nuzno uvijek, a 13% ispitanika
smatra da reklame uopce ne utjecu na njihove odluke. Potom sam ih pitala da svoj odgovor
potkrijepe primjerom gdje su mnogi istaknuli da najveéi utjecaj vide u reklamama o akcijama
proizvoda supermarketa. "Sve ovisi ako mi se svidi proizvod i ako je naéin prezentacije zanimljiv

pa me uspije zaintrigirati, onda ¢u ga pogledati pa ga mozda i kupim."

@® Da
® Ne
@ Ponekad

Slika 9. Prikaz utjecaja reklama na kupnju

Poslijednja dva pitanja odnosila su se na to preferiraju li ispitanici kupovati proizvode odredenog
brenda, jesu li nekom brendu odani, te ukoliko jesu, o kojem se brendu radi i zasto. 73% ispitanika
odgovorilo je da ve¢inom rade kupuju proizvode jednog brenda za kojeg su se uvjerili da im
odgovara, 23% ljudi je reklo ne, a ostatak kako kada. Brendovi koji su se pritom spominjali odnosili
su se na Apple tehnologiju, Addidas, C&A trgovinu odje¢om ili pak na Lidl i kvalitetu hrane. Te
je jedna osoba odgovorila da se "vjernost marki odrazava na svjesnoj i podsvjesnoj razini, a utjecaju

velikih trendova tesko da se mozemo oduprijeti.”
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® Da
® Ne
@ Kako kada

Slika 10. Prikaz odanosti brendovima
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7. ZAKLJUCAK

Konzumerizam kao globalni fenomen naSeg drustva postao je sastavni dio istog, a svoje ideoloSke
elemente namece sa svih strana. Tako nam se putem raznih oblika oglaSavanja promoviraju
temeljne vrijednosti kulture poput slobode, individualizama, i napretka, te ih se na neki nac¢in
zloupotrebljava jer ih se koristi u svrhu ostvarenja konzumeristickih ciljeva. Te iste vrijednosti nas
u tom kontekstu poti¢u na odredeno ponasanje, Sto mozemo razumijeti kao potrosacko ponasanje,
koje bi pritom u nama trebale proizvesti osjecaj vece pripadnosti. Ono nam se samo prividno
prikazuje kao da s nama dijeli te vrijednosti no, u sustini, jedinu temeljnu vrijednost koju
konzumerizam zastupa je materijalizam, koji pritom proizvodi sve vecu financijsku dobit. Tako
mozemo rec¢i da je jedna od temeljnih odrednica suvremenog Covjeka utjelovljenje identiteta
potroSaca. Kao S§to je kroz rad bilo prikazano, nacin na koji se takva propaganda odrzava je
posredstvom reklamne industrije. Ona Koristi razna svojstva manipulatnih sredstava kojima
veéinom nastoje utjecati na nasSu podsvijest, a danas su razvijene mnoge discipline ¢iji je zadatak
upravo proucavanje ponasanja potroSaca i njihovih Zelja. Konotacije koje donosi jedna reklamna
poruka uvijek se odnose na vrijednosti koje ista nastoji promovirati, a da ponekad ni nisu izravno
povezane sa samim proizvodom. Ljudi su prije svega emocionalna bica, te zato danas aludiranje
na emocije ima jednu od primarnih uloga u oglasavanju. Provedeno istrazivanje ukazuje na sve
vecu osvjestenost individualaca o takvom, manipulativnom utjecaju koju reklamna industrija ima
u kreiranju nasih odluka. No, iako ljudi postaju sve svjesniji ¢injenice da reklame imaju odredenu
ideolosku ulogu, i dalje nam se ¢ini kako je sustav unutar kojeg zivimo, a kojega u velikom dijelu
karakterizira konzumerizam, jedini ispravan i odrziv. Kako bi smo prekinuli takav krug
razmisljanja, te da bi uistinu smanjili utjecaj koji ono na nas ima, trebamo sve vise raditi na
razvijanju kritickog rasudivanja, te pritom potvrditi stav Croteaua i Hoynesa da primatelji nisu

samo "pasivne spuzve."
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