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Sazetak

Katolicka Crkva jedna je od najjacih institucija u Republici Hrvatskoj, dok je
marketing nezaobilazan trend 21.stoljeca. Kako i na koji nacin dva naoko ne spojiva pojma
danas Zive u simbiozi? Interes za marketingom nikada nije bio veci, a njegova primjena
nikada nije bila Sira. Marketing je s toga "uSao" i u Crkve. Pitanja koja u nadolazec¢em tekstu
postavljam su : Kako se Crkva ukljucila u marketing, zasto je Crkvi marketing potreban, kako
se primjenjuje marketing Crkve u navijeStanju krScanske poruke, kakvi su ishodi takve

promocije?

Analizirajué¢i marketing Crkve, posebnu pozornost posvetit ¢u platformama marketinSkih
trendovima, poput masovnih medija i influencera. Influenceri prate ono najaktualnije,
nasuvremenije i najizazovnije. Na tom podru¢ju nasla se i Crkva u svojim "Svetim
instagramskim vodama" te smo svjedoci profila posve¢enih Bogu 1 vjeri. Upravo ¢u ovom

prilikom analizirati jedan takav hrvatski “sveti" profil posvecen $irenju svete rijeci

Kljuéne rijeci : marketing, oglasavanje, marketing Crkve, influenceri, hodoc¢as¢a, masovni

mediji, Zelja i potreba, brand, Chance for Walk
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1. Uvod

Marketing je dio gotovo svih aspekata poslovanja. Bez marketinga, tvrtke bi imale
vrlo malo sredstava za komunikaciju. Marketing je vazan dio promocije i rasta. Isto vrijedi i
za Crkvu. Koristenje marketinga u Crkvi znacilo bi da se ona prodaje kao organizacija, a ne
kao mjesto susreta s ljudima, mjesto susreta s Bogom (Odia, Isibor, 2014.). Danas svaka
korporacija, od financija do prodaje proizvoda, cilja na zadovoljavanje potreba 1 zelja
potroSaca. Sveprisutna moguc¢nost izbora stvorila je drustvo pojedinaca €iji su potroSacki
senzibiliteti,sklonosti raznovrsnomu, zasi¢enost postoje¢im i trajna zelja za novim prenijela i

na podrucje religije (Balog 2012.:9).

Navike i nacini kupovanja sve vise su nalik religijskim obredima , pa se s toga
postavlja pitanje: kojem tipu mise i¢i-vjersko hodocasce u tradicionalne religijske prostore, ili
hodocas¢e velikim trgovackim centrima, novoj religiji-konzumerizam (Hromadzi¢ 2008.).
Mozda oboje? Nedjelja kao religijski dan-od hramova do trgovackih centara. Dvostruko
blagostanje, dvostruka misa. Dvostruki vjernici. Konzumeristi¢ko druStvo razvilo je nove
drustvene vrijednosti 1 utkalo ih u novi svjetonazor koji u sebi sadrzi potroSnju, uzitak i
zabavu (Balog, 2019.:9), a brz porast Interneta promijenio je pravila marketinga omogucéujuci
mu dvosmjernu reakciju . Crkva je s toga na otvorenome trZiStu, Sto je danas potroSacima

primamljivo.

Odnos religije i komercijalne kulture odavno postaje nelagodan. Dva su glavna razloga
zasto nas je vjerski marketing nadahnuo kulturom. Prvi je sposobnost izbora. Sposobnost
izbora stvorila je stvarno otvoreno trziSte za religiju. Drugi je razlog, da je u posljednjih
dvadeset godina razina medijske zasi¢enosti dosegla visinu koju nikada nismo ni zamisljali.
Internet je postao kucanstvo mnogih ljudi. Crkva se bavi medijima jer u njima prepoznaje
mogucnost da dohvati ne samo pojedince, ve¢ i mnostvo, te da na njih utjece (Valkovic,

2013.). Moderni pokret za rast Crkve ,Crkvu pretvara u posao.



Rad je podijeljen u tri cjeline. Prvi dio rada pruza pregled najbitnijih pojmova vezanih
uz marketing. U ovom poglavlju najprije se definira marketing, zatim oglaSavanje, pojmovi
zelja 1 potreba, te na samome kraju, jedan od najzadnjih oblika komodifikacije sebstva-
influenceri. Drugi dio rada bavi se Crkvom iz aspekta marketinga. Na koji se nac¢in Crkva
prezentira, kako se brendira, te kako se nudi trzistu. Tre¢i dio, ujedno i zadnji, rezerviran je za
analizu slucaja. Analiza primjera Chance for Walk, svetog Instagram profila, primjer je

suvremene metode crkvenog marketinga.



2.Trziste je Bog

Marketing je danas postao religija u pravom smislu rijeci.*

Nikola Kopernik svojevremeno je rekao da ako pretpostavimo da je Sunce centar
naSeg sistema te da se Zemlja okrece oko Sunca, umjesto da se Sunce okre¢e oko Zemlje, sve
¢e nase kalkulacije biti ispravne. Naravno, to je zbunilo mnoge. Galileo je zatim njegovu
teoriju testirao 1 za ¢udo sviju, teorija je uspjela. Situacija sa Suncevim sustavom moze
pomo¢i kod razumijevanja marketinga danas. Nije viSe kompanija u centru poslovanja, danas
je to potroSac, odnosno kupac. Problemi proizvodnje prebacili su se na probleme marketinga.
Od produkata koje mozemo stvoriti do produkata koje potrosac zeli da stvorimo od kompanije
kao takve (Keith 1960.). U suvremenoj ideji poslovanja potrosac je u sredini. Naglasak je na

njegovu zadovoljenju, s toga marketing zapocinje i zavrSava upravo kod potrosaca.

Kako je moguce da se sve vrti oko potroSaca? Razlog tome nalazi se u drazi jedne
"nove religije" koja svojim poklonicima obecava neogranicen uspjeh i mo¢ : marketingu
(Ballardini, 2010.). Prema sljedbenicima tog kulta, marketing se moze primijeniti na sve. Od
informacije, zabave, kulture, istrazivanja, knjiga, glazbe... Marketing obuhvaca profitne i
neprofitne djelatnosti, proizvode, usluge i ideje. Ne postoji stvar, proizvod, usluga ili ideja
koja ne mozZe svoje mjesto prona¢i u procesu kreiranja marketinSke strategije. Sve je

marketing.

2.1.Marketing

Suvremena ideja poslovanja, poznatija kao marketing, danas je sveprisutna u svim
profitnim 1 neprofitnim organizacijama. Pojam koji je nezaobilazan u 21.stoljecu. On je uvijek
i svuda. Kao zrak, nezaobilazan i neizbjezan. On nam "upotpunjuje” svakodnevnicu.
Reklame, tv programi, plakati, Internet, filmovi, serije, knjige, radio, postanski sanducic,
ducani, sasvim uobicajeni razgovori s prijateljima... Popisu se kraj ne nazire brzo. Marketing
je tamo 1 gdje mislimo da nije, sakriven. Nekada savrSeno upakiran u proizvod, nekada
proziran. No, §to je zapravo marketing 1 zasto velika ve¢ina nas smatra kako o marketingu zna

sve, jer izmedu ostaloga §to se tu uopée ima znati? Ima se. Puno i previse. Bududi da je

1 Ballardini 2010:14



marketing trenuta¢no popularan na svim poljima, Svi Se njime bave, a rasprostranjeno je
shvacanje kako je marketing — prodavanje s diplomom (Harding i Walton, 1994.:14). Vecina
ljudi, bilo da imaju iskustva u poslovanju, ili ne, povezuju marketing s pojmovima prodaja i
oglasavanje. Dva pojma koja jedan bez drugoga ne mogu, ali isto tako i dva razli¢ita pojma, te
marketing nikako ne treba shvatiti samo kao oglasavanje. Sto je onda marketing, o kojemu svi

znaju sve?

2.1.1.Povijest marketinga

Danas gotovo da i ne postoji trziSte koje ne odlikuje iznimno bogatom ponudom,
velikom razinom konkurencije i stalne promjenjivosti (Doroti¢, 2005.). S toga, za danas$nja
trziSta glavno pitanje opstanka je kako konkurirati i uspjeti u ovakvim trziSnim uvjetima. Za
potpunije razumijevanje marketinga potrebno je sazeti neke Cinjenice njegova razvoja.
Ukoliko pratimo tijek ekonomskog razvoja primje¢ujemo da su razdoblja u nacinu na koji je
organiziran rad obi¢no popracena promjenama tehnologije (Baker 1 Hart, 2008.). Premda se
marketinSke prakse mogu pratiti jo§ od 7000 godina prije Krista, marketinska disciplina kao
samostalna disciplina razvija se iz ekonomije poc¢etkom 20.stolje¢a (Doroti¢, 2005.:10).Tako
smo iz jednostavnog sakupljanja i nomadskih zajednica napredovali do poljoprivrednih
zajednica popracenih konceptom podjele rada. Predindustrijsko drustvo (do pocetka 20.st.)
baziralo se uglavnom na agrikulturi i trgovini proizvodima malih obrtnika. Poljoprivrednici i
obrtnici su na saymovima prodavali proizvode direktno kupcima, Sto je omogucavalo krajnji
kontakt izmedu kupca i1 trgovca. Na taj nalin, uloga proizvodaca i trgovca nije bila
razdvojena, a trgovcima je to tijekom vremena omogucilo da razviju individualizirane
proizvode za potrebe poznatog im kupca. ZadrZzavanje kupaca te poticanje na vjernost
predstavljali su osnovne preokupacije marketinskih stru¢njaka u pred-industrijsko doba
(Doroti¢, 2005.:11). Podjela rada povecava potroSnju, a ujedno stvara i potrebu za razmjenom
i poboljsava zivotni standard. PoboljSani zivotni standard dovodi do povecane potrosnje Sto je
praceno jednostavnom mehanizacijom koja dovodi do specijalizacije zadataka (Baker i Hart,
2008.). Specijalizacija zadataka dovodi do razvoja timova radnika, do sofisticiranijih i

uc¢inkovitijih mehanickih uredaja, a otkrivanjem snage pare, dolazi do industrijske revolucije.

Prva polovica dvadesetog stoljeca okarakterizirana je naprednim industrijaliziranim

ekonomijama, masovnom proizvodnjom i masovnom potro$Snjom, faza koju u razvoju trzisSne



orijentacije nazivamo proizvodnom orijentacijom 1 potroSackim druStvom. Proizvodna
orijentacija obuhvaca razdoblje od kraja devetnaestog stoljeca do zavrsetka tridesetih godina
dvadesetog stoljeca. Tada na trziStu vlada nezasitna potraznja. Konstantno se uvode novi
proizvodi, a svaki novi proizvod mora biti bolji od prethodnog. Novi proizvodi u pocetku
sporo napreduju. Razlog tome je Sto ljudi moraju biti svjesni postojanja istog, a samo oni
odvazni ¢e stari proizvod zamijeniti novim. Napredak je, u globalu, spor, no potrosaci tokom
vremena smanjuju pocetni "rizik" u inovacijama, te nastoje nabaviti novi proizvod, Sto
proizvodaci prepoznaju omogucéujuci konstantni napredak proizvoda. Takvo stanje trajalo je
dok se nisu poceli uocavati veliki troskovi §to je dovelo do potrebe za usavrSavanjem
tehnologije (Osredecki, 1996). Usavrsavanje tehnologije dovelo je do iduée faze, odnosno

prodajne orijentacije (takva orijentacija vlada od 1930-ih do 1950-ih).

Tehnoloska otkrica pocetkom 20.st. dovela su do pojeve masovne proizvodnje i
masovne prodaje (Doroti¢, 2005.). Doba prodajne orijentacije donosi ham veliku proizvodnju
i veliku ponudu, no i konkurenciju medu proizvoda¢ima i ponudac¢ima. Tokom industrijske
revolucije roba je uglavnom bila rijetka i proizvodaci su mogli prodati gotovo sve $to su
mogli proizvesti, sve dok su si ljudi mogli priustiti kupnju. S toga je fokus bio na proizvodnji
1 distribuciji uz najnize moguce troskove. PotroSaci sami po sebi nisu znali Sto zapravo Zele, te
je doslo do agresivne promocije i "nagovaranja na kupnju" (Renko i Pavici¢, 2006.), a premda
su cijene proizvoda bile niske, ponuda je rasla brze od potraznje §to je u konacnici rezultiralo
velikim zalihama robe u skladiStu. S toga je prvotni fokus marketinga bio najvecim dijelom
usmjeren na to kako ostvariti prodaju, a ne na osnivanju dugoro¢nih odnosa izmedu
prodavaca i potrosaca (Doroti¢, 2005.:13). Tijekom ¢itave industrijske ere marketin§ke prakse
usmjerene su ka promociji masovne potroS$nje nastale iz potrebe da podrZavaju masovnu
proizvodnju (Doroti¢, 2005.). Glavni cilj bila je prodaja, te se fokus marketinga okrece se ka
prodaji. Proizvodnja dovodi do sve veceg razvijanja proizvodnih jedinica 1 specijalizacija
¢ime se povecava potencijal za ekonomskim razmjerima i efikasnos¢u. Posljedice industrijske
revolucije su ekonomski rast koji sam po sebi potice poboljSanje Zivotnog standarda, Sto
rezultira rastom populacije koji povecava potraznju i daje poticaj povecanju proizvodnje i
produktivnosti. Takoder, dovodi i do toga da proizvodac i potroSac postaju udaljeniji jedan od
drugoga i zahtijevaju razvoj novih kanala distribucije i komunikacije kako bi popunili taj jaz
(Baker | Hart, 2008.). U svijetu konkurentske borbe postale su jasne prednosti usmjeravanja

na specificne segmente kupaca Cije potrebe poduzeée moze uspjesnije zadovoljiti i1 na taj se



nacin diferencirati u odnosu na konkurente, te je time doSlo do promjene poslovne filozofije

(Doroti¢, 2005.).

Pedesetih godina proslog stoljeca javlja se marketing orijentacija u SAD-u. Naglasak
vise nije na tehnoloski razvijenoj proizvodnji i prodaji, sada je sva snaga usmjerena prema
potroSacu. Marketing orijentacija obiljezena je pojavom konkurencije, rata izmedu
proizvodaca i distributera te kupcem u srediStu pozornosti. Potrosaci su, poput proizvodaca,
motivirani vlastitim interesom, a ne odanos$¢u te svoju vjernost prebacuju s jednog proizvoda
na drugi. prihvacanje takvog trziSta inovatorima nudi prilike kojima pokuSavaju zadovoljiti
potroSaceve zelje uvodenjem vlastitog, novog proizvoda (Osredecki,1996.).Na strani ponude
nalazila se ogromna koncentracija bogatstva i moc¢i. Ubrzan je tempo tehnoloskih inovacija te
je doslo do velikoga rasta potrosnje, Sto je dovelo do cjenovne i kvalitetne konkurencije.
Suoceni s konkurencijom cijene 1 kvalitete, proizvodac¢i pokuSavaju potaknuti potraznju
povecanim naporima u prodaji. Da bi se u tome uspjelo, potrosa¢ je morao razlikovati
proizvod jednog dobavljac¢a od drugoga. Ukoliko se svi proizvodi percipiraju kao isti, cijena
tada postaje prepoznatljivo obiljeZje,a dobavlja¢ postaje preuzimac cijena. Suoceni s nastalim
problemom, rjesenje se pronaslo u razlikovanju proizvoda, odnosno rjesenje je marketing.
Proizvodi se tako pocinju fizicki razlikovati od konkurentskih proizvoda. Ukoliko fizicka
razlika nije moguca, tada se razlika stvara uslugom, oglasavanjem ili promotivnim
aktivnostima. Porastom raznolikosti proizvoda i promotivnih aktivnosti dolazi do

materijalisticke prirode druStva (Baker i1 Hart, 2008.).

Naposljetku, marketing kontrola javlja se Sezdesetih godina proslog stoljeca, a bit ove
faze je u tome da marketing treba zahvatiti cjelokupno upravljanje poduzeéem, od dugoroénih
planiranja i1 ulaganja do financija te ostalih aktivnosti poduzeca . Organizacije trebaju utvrditi
potrebe, zelje 1 ocCekivanja potrosaca, te ispuniti iste. Tokom godina smjerokaz se kretao
prema kupcu. Kupac je kljucan za suvremeni marketing, zbog njega se, naravno, proizvodi.
Njega se pita, informira, proucavaju se njegove Zelje, no isto tako poticu njegovi zahtjevi i
potrebe, uvijek s naglaskom na onu ponudu koja je za njega najbolja, najpovoljnija i
najkorisnija (Osredecki, 1996.).



2.1.2.Marketing danas

Marketing je rije¢ engleskog jezika koja dolazi od pojma market Sto znaci trziste,
trgovina, sajam, a glagolski oblik bio bi trgovati, prodavati ili kupovati. "Filozofijski" gledano
u pojmu marketing sadrzana je kompletna ideja suvremenog nacina poslovanja. Takva ideja
utemeljena je na potrebama i zeljama potroSaca, to¢nije korisnika usluga. Baker (2000.)
navodi kako je marketing slozeni problem pokusaja razumijevanja Zelja potroSaca, istodobno
uzimaju¢i u obzir brojne utjecaje-drustveni status, spol, dob. Budu¢i da je takva ideja
proizvedena od zadovoljavanja potrosacevih potreba ona s toga objedinjuje nekoliko
disciplina - od tradicionalnih, poput prodaje, do suvremenih, poput ispitivanja potreba
potroSaca, unapredenja prodaje i tome sli¢no (Osredecki, 1996.:17). Marketinska filozofija
unato¢ gospodarskim i trziSnim zbivanjima zahvaca 1 ostale ljudske aktivnosti poput kulture,
policije, politike, Skole, fakulteta, zdravstva, vjerskih i humanitarnih organizacija, sporta...
Danas ne nailazimo na podrucje ljudske aktivnosti koja se na odredeni nacin ne koristi tom
suvremenom idejom poslovanja. Cilj neprofitnih djelatnosti je $to kvalitetnije zadovoljavanje
korisnika, odnosno potrosaca, pri ¢emu se ostvaruje velika korist za ukupno drustvo, ali da se
pri tome ne ostvaruje profit. Dakle, cilj je zadovoljavanje potreba korisnika i cjelokupnog

drustva, dok profit izostaje (Renko i Pavici¢, 2006.:40).

Definicija marketinga ovisi o tome koji ju autor nudi. Definicija marketinga koju nudi
ameri¢ko drustvo za marketing-AMA?Z, glasi : marketing je aktivnost, skup institucija i
procesa za kreiranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za
kupce, klijente, partnere i1 druStvo u cjelini. Kotler (2006.:30) tvrdi da je marketing funkcija
kojoj je zadatak pronalaZenje i ispunjavanje potreba. Za njega je to jedna vrsta umjetnosti, ona
u kojoj se prilike pronalaze, razvijaju i ostvaruju dobiti. Zajedno sa suradnicima (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong 2006.:6) definira marketing kao socijalni i upravljacki proces
kojim pojedinci i skupine dobivaju §to trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i
vrijednosti s drugima. Bennett (1988.:155) u marketinskom rje¢niku marketing opisuje kao
proces koji se planira i provodi stvaranje ideja, robe i1 usluga, odredivanje njihovih cijena,
promocija i distribucija da bi se ostvarila razmjena koja ¢e zadovoljiti ciljeve pojedinca i
organizacije. Marketing je djelatnost koja se svodi na to da najjednostavniju stvar "umotamo”
tako da dobro ide, a dodatni plus da ta "umotana” stvar dobro prode je razumjeti kome i zasto

treba.

2 https://www.ama.org/ (31.08.2020.)



https://www.ama.org/

Sto je stvarni cilj tom "famoznom" marketingu? Iako bi najjednostavniji zakljuéak
zasigurno bila prodaja, upravo suprotno, glavni cilj je prodaju uliniti suviSnom.
Razumijevanja i poznavanje kupaca toliko dobro da proizvod ili usluga prodaju sami sebe je
ono ¢emu marketing tezi. Bit je zadovoljiti zelje i potrebe drugih. To je postupak Kkoji
zapocCinje prije samoga vremena kupnje. Zapocinje onda kada potrosaci primijete da im nesto
nedostaje, da im se njihovo trenutno stanje ne svida. To je prvi potrosacev korak k novome
izboru — odluka da nesto nije onako kako je zamis$ljeno. Vrlo jednostavna ideja koja vrijedi za
svaki vid Zivota, uspjeh koji nastaje iz razumijevanja potreba i Zelja drugih te stvaranja ideja,
usluga ili pak proizvoda koji te zelje i potrebe zadovoljavaju (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong 2006.:8). S toga, temeljni smisao marketinga je nastojanje da se prepoznaju

potrebe i zelje potrosaca i ponude proizvodi koji ¢e ih zadovoljiti (Milas, 2007.:10).

Einstein (2008.) strategiju marketinskog stava prikazuje krivuljom odnosa izmedu
trgovca i potroSaca. Sam proces zapoCinje stvaranjem svijesti o marki. Tu je marketing
najvazniji - skrenuti paznju potroSacima da proizvod postoji te da o njemu mogu razmisljati.
TrziSte ovdje moze koristiti oglasavanje, osobnu prodaju te javni odnos kako bi proizvod (ili
usluga) dospio do Sto veceg broja ljudi. Jednom kada potencijalni potrosa¢ sazna za proizvod,
slijedeci korak je osigurati da proizvod postane skup razmatranja, odnosno procjena potroSaca
U donoSenju odluka. Kako bi se potencijalnog potrosaa potaknulo na kupnju, prodavac
omogucuje isprobavanje proizvoda prije same kupnje, ukoliko je moguc¢e. Medutim, to nije
kraj postupka. Cilj u marketingu je povecati broj potroSaca, $to se moze osigurati na dva
nacina. Prvi je da se dovedi novi kupci, a drugi je da sadaSnji potrosaci kupuju vise. Drugi
nacin je mnogo efikasniji jer sadasnje kupce ne treba poducavati o proizvodu. Kako bi se
zadrZali potroSaci, trgovci koriste niz tehnika poput sluzbe za korisnike, kuponi, popusti...
Posljednja faza u strategiji marketinSkog stava je postprodajna usluga i1 podrska. Ovdje se
dogada personalizacija izmedu proizvodaca i potrosaca. Sto vise proizvodad zna o potroadu

to ¢e bolje ispuniti njegove potrebe i zelje.

Trziste je skup stvarnih 1 potencijalnih kupaca odredenog proizvoda koji dijele
odredene potrebe i zelje koje se mogu zadovoljiti putem razmjene (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2006:11).Trziste zapoCinje s potroSacima. Kupac je na pocetku, a ne na zavrSetku
proizvodno-potrosackog ciklusa. Zbog njega trziste postoji, on je glavna i polazna tocka.

Veli¢ina trziSta ovisi o broju ljudi koji iskazu potrebu, imaju sredstva da se ukljuce u
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razmjenu te su spremni ponuditi ta sredstva u zamjenu za ono S$to zele (ibid:11).Kako bi
proizvod uspio potrebno je ponuditi bolji proizvod po istoj cijeni ili isti proizvod po nizoj
cijeni od konkurencije. U zadnjih 200 godina napredovale su industrijske ekonomije jer je
priroda potraznje bila ocigledna i poduzetnici su mogli uloziti svoju energiju u proizvodnju
Sto je vise moguce, za S§to je manje moguce. Potrosaci, poput proizvodaca, motivirani su
vlastitim interesom, a ne odanoscu te ¢e biti voljni prebaciti svoju vjernost ako se pojavi jos
jedan proizvod koji nudi prednosti koji nisu prisutne u postojecoj ponudi. Prihvaéanje toga
trziStu nudi prilike za druge inovatore i poduzetnike koji ¢e pokusati iskoristiti potrosaceve
zelje uvodenjem vlastitog, novog proizvoda. Cijena je objektivna i opipljiva, no kako
prepoznati bolji proizvod? O tome odlucuje — potrosac. Iz toga proizlazi kako marketing
zapocinje 1 zavrSava kod potrosaca. Marketing se, odnosi na medusobno zadovoljavajuce

razmjene odnosa gdje proizvodac¢ zadovoljava potrebe potroSaca (Baker, Hart, 2008.).

Ideologija ima utjecaja na kreiranje stavova pojedinaca. Stavovi se na pojedinca
prenose putem medija, najéesce putem televizije koja je najzastupljeniji medij danasnjice.
Ideologija je sveprisutna, ona se nalazi u svemu §to nas okruzuje. Njezino "vladanje" moZzemo
pronaéi i u obrazovnim sustavima, crkvama, obitelji, svemu onome Sto Althusser naziva
ideoloskim drzavnim aparatima. Althusser (1971.) nudi dvije definicije ideologije. Govori 0
ideologiji kao o sustavu reprezentacija; to mogu biti mitovi, slike, ideje, koncepti. Takva
ideologija je praksa kroz koju ljudi zive svoje odnose sa zbiljskim uvjetima postojanja. Pod
praksom misli na svaki proces transformacije sirovog materijala u neki proizvod, a taj proces
transformacije ¢ini ljudski rad. IdeoloSka praksa uoblicuje pojedinceve Zivljene odnose prema
odredenoj drustvenoj formaciji. Ideologija je praksa koja uspijeva reprezentirati zbiljske
uvjete postojanja prema odredenoj formaciji. Postoji jedan zajednicki objektivni svijet i ljudi
te zbiljske uvijete postojanja vide, ali iskrivljeno, ne onako kako jest ve¢ prema odredenoj
ljudskoj formaciji. Ideologija ne iskazuje medusobne odnose ljudi, ve¢ je ideologija nacin na
koji ljudi Zive te odnose 1 zbiljske uvjete postojanja prema drustvenoj formaciji. Odnos je
zbiljski 1 zamiSljen jer je ideologija nacin na koji zivimo na§ odnos, a on se temelji na
zbiljskom. Druga definicija ideologije koju nudi Althusser je da ideologija ostaje kao i u prvoj
definiciji, no sada se na nju ne gleda kao na cjelinu ideja ve¢ kao na Zivljenu materijalnu
praksu (rituali, obicaji...). Kroz tu Zivljenu praksu ideologiju neprestance reproduciramo uz
pomoc¢ ideoloskih drzavnih aparata (obrazovanje, religija, obitelj). Althusser za primjer uzima
Bozi¢. Ideologija se reproducira kroz Bozi¢ tako da nam daje svake godine slobodne dane,

kroz prakticiranje Bozi¢a znamo da ¢emo dobiti svoje vrijeme za obitelj, odmor i sli¢no.
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Funkcija ideologije je u konstituiranju konkretnih pojedinaca kao subjekata. Ideologija kreira
subjekte koji se podrugavaju njezinim specificnim nafinima razmisljanja. Kroz praksu
formira pojedince kao svoje subjekte. Althusser je pojam ideologije odmaknuo od pojma
lazne svijesti i vezao ga uz iskustvo realnosti. Prema njemu, ideologija je nuzno
reprezentacijsko sredstvo kojim se sluzimo da bismo realnosti pridruzili kakav smisao (Sto je
dobro, a $to je loSe, u Sto ¢emo vjerovati), tj.ideologija predstavlja zamisljen odnos pojedinaca
s uvjetima njihova postojanja. Naime, samim time §to zivimo u druStvu, uronjeni smo u
ideologiju. Prema Althusseru, ideologija nas ,saziva“ da postanemo njezini autori (mi
postajemo subjekti budu¢i da smo adresirani da to budemo). Rije¢ je 0 interpelaciji, procesu
kroz koji smo konstruirani u subjekte, i to od strane ideologija koje nam se dnevno obraéaju
kroz jezik i slike (rituali, sustav obrazovanja, religija, obitelj, politika, mediji...). Utoliko, mi
smo uvijek ve¢ subjekti. Ideologija je praksa povezana s obi¢ajima, ritualima, shemama u
ponaSanju, nacinima misljenja, a sama drzava se sluzi ideoloSkim aparatima da bi
reproducirala ideologiju kroz razliCite prakse i produkcije. Ideologija konzumiranja koristi
reklamu da bi transformirala individue u subjekte/konzumente, pa je stoga i njezin cilj

privladenje paznje i poziv na konzumiranje.

Ideologija ima posljedice na stvarni svijet, a realizira se putem ideologije moc¢nika.
Marketing je takoder mo¢nik pomocu kojega se realizira ideologija. Marketing je sam po sebi
izvor ideologije. To nije znanost poput fizike ili astronomije, ve¢ je rije¢ o performativnoj
znanosti, koja istovremeno konceptualizira i donosi trziSnu ekonomiju (Marion, 2016.).
Marketing je ideologija jer nudi postojana i kolektivna uvjerenja (perspektive i stajalista) koja
dijele trgovci. On isti¢e pojedinacne i kolektivne interese. No, umjesto da se usredotocuje na
pojedinacne interese, on viSe paznje usmjeruje drustveno prihvacenim interesima. Putem
marketinga kreiraju se stavovi pojedinaca, a danas je to izrazito lako uz suvremene
komunikacijske procese. Pojedinci su u potpunosti uronjeni u svijet marketinga, da se u
potpunosti slazu s njegovim nacelima. Prihvacaju njegove poruke i teze novima. Marketing ih

"nagovara" na novo, na bolje. Promicanjem ideologije utjeCe na pojedincevu svijest.
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Iako zadac¢a marketinga naoko izgleda poprilicno jednostavno, ona je mnogo slozenija.
Samo ispunjenje potreba ne znaci nuzno i zadovoljstvo potroSaca. U trzi$noj utrci, koju nam
marketing pruza, najbolje prolaze oni koji potrebe potrosaca zadovoljavaju bas onako kako to
potrosac trazi. S toga najvecu ulogu u cijeloj toj utrci imaju zelje. Svatko je individua za sebe.
Milijarde razli¢itih individua iziskuju isto toliko razli¢itih zelja. Zadovoljni korisnici-kona¢ni
je cilj uspjesnog marketinga. Medutim, da bi korisnici bili zadovoljni, proizvodaci proizvoda
ili pruzatelji usluga trebaju znati Sto proizvesti odnosno kakvu uslugu pruziti. Ukoliko ne

znaju koje su potrebe 1 zelje korisnika,kako ¢e korisnike zadovoljiti (Renko i Pavici¢, 2006.)?

2.2.Ispunit ¢u ti Zelju

Sve do nedavno marketinska industrija tretirala je ljude kao racionalna bica, strategije
prodaje i oglasavanja temeljile su se na zadovoljenju potrosackih potreba, a ne na
proizvodenju potroSackih Zelja i poticanju imaginarija (Hromadzi¢, 2008.:10). Trziste je
postalo neograniceno, neogranicene su postale i ljudske Zelje, s toga, moderno trziSte danas
tretira ljude da Zele, ¢ak i onda kada za to "nema potrebe" (moderno trziste nam govori da

potrebe uvijek ima).

Pocetkom 20.st. doslo je do razvoja opc€ih drustvenih trendova, a glavnu ulogu odigrao
je konzumerizam. Iako se sam termin razvio neSto prije, u Siru upotrebu ulazi tek nakon
Drugog svjetskog rata. Konzumerizam oznacava vjerovanje prema kojemu se smatra da
kupovina materijalnih i nematerijalnih dobara donose sre¢u kao 1 druStveni znacaj (MateSa
2016. : 1). U prvi plan tako dolazi potro$nja te se sve pretvara u robu spremnu za trziste. Sto
se viSe troSi, to se viSe zeli troSiti: razdoblje obilja neodvojivo je od sfere Zeljenih
zadovoljstava 1 nemogucnosti zasi¢enja jer svako utazivanje neke potrebe zahtijeva nova
trazenja (Lipovetsky 2008. : 23). Bit konzumerizma je poticanje Sto vece potroSnje te ideja da
se Citav identitet pojedinaca stvara kroz nju (Zlatar 2011. : 1) PotroSnja uvijek ide u paketu sa
optickom iluzijom, zeljom koja se iznova javlja u iluziju (Appadurai 1996.). Konstantna
fluidnost Zelja. Zelja za Zeljom, a kada nam se Zelja ostvari (odnosno kada ju kupimo), iznova
zelimo nedto drugo. Nezasiéenost. Ceznja. CeZnja za svime, a zapravo za ni¢ime. Previse
izbora, a zapravo izbora uopcée nema. Iluzija izbora (Debord 1999.). Konzumerizam se tako
moZe promatrati i kao ovisnost (Zakman-Ban, Spehar Fiskus 2016). Konstantim kupovanjem

robe, kao i stvaranjem novih Zelja ne razlikujemo se puno viSe od ovisnika o alkoholu.
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Razlika je u tome Sto konzumenti ne posezu samo za bocom pica ve¢ za svime. Popis za
kupovinu je dugacak. Patim, dakle, kupujem (Lipovetsky 2008. : 37). Kupovanje vise nije

nuznost, ono postaje zabava i obrnuto, zabava postaje kupovanje (Hromadzi¢ 2008. : 49).

Danasnje vrijeme donosi nam pregrst izbora, more izbora. Izbora u svakom pogledu.
Izbori kreiraju stvaranje Zelja. Zelja kreira stvaranje slijedeée Zelje. Svaka slijedeéa Zelja
kreira stvaranje nove zelje. Kada zelje ne mogu biti ispunjene one prerastaju u zudnju. A do
zudnje dolazimo zbog previSe izbora, odnosno zelja, odnosno novih Zelja. I tako u krug,
repetitivno, cirkularno. Zelja uvijek pronalazi nove objekte svoje fascinacije, tako je
imaginarni krug Zelja vjeCno u pogonu, njega nikada nije moguce zatvoriti (Hromadzic,
2012.:49). Zelje tome ni ne teze, one ne mogu biti zadovoljene, ali mogu Zeljeti nove Zelje.
Objekt zelje nikada ne moze zadovoljiti Zelje potrosaca, ona migrira i nalazi nove objekte
svoje fascinacije. Tako se stvara vjeciti krug. Zelja je odrednica suvremenog potrosada

(Hromadzi¢, 2008.:10).

Prije svega, zivimo u epohi u kojoj biti potrogag vise nije opcija nego nuznost. Zelja za
potroSackim objektima viSe nije grijeh ve¢ pozitivna stvar (Hromadzi¢, 2012.). U najkrac¢em,
za Freuda je zelja (odnosno Wunsch kako ga on naziva) ¢eznja, teznja za fundamentalnim
izgubljenim objektom. Svaka potreba za tim je pokuSaj unaprijed izgubljene obnove jedinstva.
Freud Zelju locira u 3 strukture: id, ego, superego. On u idu vidi zelju. Id je sastavljen od
bazi¢nih impulsa koji trazi satisfakciju 1 zadovoljenje, no ti impulsi nikada ne mogu
zadovoljeni jer je to potraga za izgubljenim jedinstvom. Ako Zelju prevedemo u sferi ida,
kako ju Freud objasnjava, bio bi to lanac nikad zadovoljenih potreba. Beskonac¢ni lanac Zelja
koji stvara potrosacki imaginarij nikad zadovoljenih Zelja, $to vodi u beskonacni lanac
fantazija. Zelje se realiziraju u snovima. Snovi su zamaskirane Zelje. Zelja ovdje ima
dvostruku ulogu: zelja je sadrzaj sna ali i motiv samoga sna. Prema Freudu, Zelju je moguce
zadovoljiti samo jednom, a sve iza toga je impuls kojim se nastoji uspostaviti slika i prilika
toga (Freud prema Hromadzi¢, 2012. Na neki nacin postajemo kreatori matrica zelja, a
potro$nju smatramo potrebom. Zelje su neogranicene, nezasitne. Zeljama nema kraja. Jedna
7elja stvara novu Zelju. Ne radi se vi$e o potrebama, radi se o tome da Zelje Zele Zelju. Cak i
kada su sve naSe potrebe zadovoljene, kada se ¢ini da nam niSta viSe ne treba, ipak nam

(ne)treba.
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Postindustrijska kapitalisticka ideologija tretira pojedinca kao osobu za koju uzitak ne
poznaje granice. Pojedinac beskrajno prekoraCuje granice wuzivanja, neprestano
zadovoljavajuéi svoje vlastite zelje, kojih je sve vise (Salecl, 2012.:11). Zasto stvaramo toliko
zelja, zasto imamo toliko izbora, te na posljetku zasto prihva¢amo ideju izbora? Odgovor je u
tome $to svi tezimo idealnom, nas izbor mora biti idealan. Put do idealnog iziskuje izborima,
zeljama, zudnjama i potrebama. Tezimo idealu srece, a do pronalaska konacne sre¢e potrebno
je proci polje izbora i donijeti ispravne odluke. Samo jedan drugaciji odabir (ne krivi jer u
danome trenutku postoji Sansa da ne znamo Sto je ispravno) mijenja cijelu liniju
napredovanja, ¢ak i sudbine. Izabrati uvijek znaci oslanjati se na sudbinu (Salecl, 2012.:72).
Sto bi bilo da smo drugadije izabrali? Svida li nam se ideja tolikih moguénosti, nismo li
zadovoljniji kada smo izlozeni manjem izboru? Od toliko ponudenih smjerova odabir za onim
pravim uzrokuje pojedincu tjeskobu. Zbog postojanja toliko izbora i putova, pojedinac je
izgubljen. PokuSavaju¢i odgonetnuti $to je ono pravo za njega pojedinac ¢e mozda
odugovlaciti s odlukom. On ¢e traziti dodatne informacije, dodatne opcije. On tezi k uspjehu,

ali boji se neuspjeha.

2.3.0glasavanje

U cijelom tom svijetu raste znacaj oglasavanja, industrije koja djeluje na principu
proizvodenja Zelje 1 obecanja o uzitku (Hromadzi¢, 2008). Ve¢ sam prije spomenula kako
marketing nije isto §to i oglaSavanje. Oglasavanje se fokusira na potrebe prodavaca (cilj je
prodati sve Sto se proizvede), dok je marketinski fokus stavljen na potrebe potrosaca (cilj je

zadovoljiti Zelje 1 potrebe potrosaca) (Renko 1 Pavici¢, 2006.:37).

Oglasavanje obuhvaca najvidljivije, najprepoznatljivije, a najcesce i najzanimljivije
promocijske aktivnosti (Renko i Pavici¢, 2006.:173). Kotler tvrdi kako dokazi o postojanju
aktivnosti oglaSavanju potjecu jo§ iz davnog rimskog doba kada se crtezima na zidu bile
najavljivane borbe gladijatora. Za danasnje oglasavanje kaze kako obuhvaca bilo koji oblik
neosobne prezentacije i promocije ideja, dobara ili usluga od strane prepoznatljivog sponzora
(Kotler, 2001.). Takvi placeni oblici promocije ideja, dobara ili usluga prezentira se putem
masovnih medija (novine, ¢asopisi, televizija, radio). Ukoliko Zelimo prenijeti informacije do

ciljane populacije moramo izabrati odgovaraju¢i komunikacijski medij. Odluka o tome putem
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kojeg medija ¢emo informirati potroSace pociva na obiljezjima ciljne populacije, zivotnim
stilovima, sociodemografskim karakteristikama, stavovima (Milas 2007..). Masovno medijsko
oglasavanje 1 trziSna dinamika direktno uzrokuju kreiranje novih trendova i stilova
(Hromadzi¢, 2008.:22). Oglasavanje je prije svega metoda uvjeravanja. To moze biti vrlo
ucinkovit alat za priop¢avanje informacija potroSacu o neCemu $to on "mora znati". Kada se
postavi oglas za proizvod ili uslugu, to je pokusaj uvjeravanja potrosaca da je taj proizvod
najbolji $to postoji. Oglasavanje nas je naucilo da trebamo biti sretni, a ako nismo, onda
Moramo preobratiti svoj Zivot i to tako da tragamo za proizvodom ili uslugom koja ¢e nam tu
sre¢u omoguciti. Subjekt se u procesu dekonstruiranja poruke nalazi u polju razlicitih, ¢esto 1
konfliktnih interpelacija (odaziva im se ovisno o snazi latentne poruke); nekim se
interpelacijama odaziva, drugima ne. Interpelacija reklame povezana je s efektima
materijalnih praksi konzumiranja (ukljucuje novac), druge ideologije (naprimjer religijske)
okrenute su sferi duhovnog; no sve su one povezane s moéi. Svaka je interpelacija praksa
povezana s moci jer se uspjesnost ideologije zasniva na odazivu. OglaSavanje je ideolosko,
ono predstavlja imaginarni odnos s nasim realnim uvjetima postojanja. Umjesto klasnih
razlika na temelju uloge u procesu proizvodnje, oglaSavanje stalno sugerira da je ono S$to je
jedino stvarno vazno razlika na temelju potros$nje, odnosno roba. Kao i sve ideologije,
oglasavanje funkcionira na principu da obmanjuje potroSaca. On je podvrgnut svim
znacenjima obrazaca potroSnje. On, ukoliko kriti¢ki ne sagleda proces oglaSavanja, postaje
zaCaran. Postaje samo jedna karika u nizu koja je "nasjela" na dobar posao oglaSavanja. Vazno
je s toga kriticki promisliti. Poruke koje nam se nude dekodirati pametno, dati im vremena.
Onih nekoliko sekundi koje posveéujemo obracanju paznje na oglase nije dovoljno da

stvorimo pravu sliku o proizvodu.

Oglasavanje, odnosno promocija ukljucuje razliCite nacine komunikacije izmedu
prodavaca i potroSaca. Komunikacija je pritom shvacena kao proces prenoSenja poruka, a
sadrzi Sest temeljnih elemenata : izvor, poruku, komunikacijski kanal, primatelja poruke i
postupke prerade poruke, kodiranje i dekodiranje (Milas 2007:19.).Procesi kodiranja i
dekodiranja klju¢ni su za komunikaciju. Kodiranje je pretvaranje apstraktne misli U njezin
oblik dok je dekodiranje proces obrnut kodiranju te u njemu primatelj prevodi simbole nazad
u ideje (Milas 2007.).

Op¢enito govoreci, u ovisnosti o konkretnoj situaciji, poSiljatelj moze biti: poduzece,

pojedinac, neprofitna organizacija, drzavna institucija i dr. Kanal kojim se poruka prenosi
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moze biti : neki od javnih medija- TV, radio, Internet, telefon, telefaks, posta. Poruka moze
biti verbalna i temelji se na rijeima i reCenicama. Moze biti i neverbalna i sadrzavati: geste,
izraze lica, slike i1 dr. Kodiranje obuhvacéa odabir rijeci i reCenica, gesta, slika i drugog kako bi
se izrazila neka misao ili nastojanje, te bi se tako omoguéilo njihovo prenosenje. Dekodiranje
je obrnut proces od kodiranja i obuhvaca "prevodenje" i davanje smisla slikama, gestama,
izrazima lica i drugom. Smetnje su npr.nemogucnost pracenja medija, nepoznavanje rada na
racunalima , nepismenost i slicno (Renko i Pavici¢, 2006.:171). Ako je nekada covjeka
privlacilo sveto te se trudio otkriti putove svetoga, usred mnostva informacija predstavljenih
bez ikakve logike ili reda, on mora, poprimiti ulogu dekodera (Valkovi¢, 2013.). Hall(2001.)
upozorava kako se znacenje mijenja od konteksta do konteksta. Ista rijec, film, slika u jednom
kontekstu znaci jednu stvar, a u drugom kontekstu drugu stvar. S toga znacenje kulturalnih
tekstova i praksi nije obiljezeno u proizvodnji nego je ono rezultat ¢ina artikulacije.
Artikulacija podrazumijeva dvije stvari: izraziti 1 zdruziti. Ako znaCenje nije izrazeno u praksi
onda nema ucinka. Posiljatelj-poruka-primatelj, elemente tog seta Hall smatra artikuliranim
momentima. Svaki element je artikuliran i onaj prvi. U tom strujanju znacenja postoje razliciti
elementi u kojima se znacenja iskazuju. No, tu nam niSta ne garantira da ¢e nesto iz jednog
elementa do¢i do drugog. Izvornog momenta nema, sve je jedan krug- nema ni prvog ni
zadnjeg. Proces komunikacije vrsi se putem kruznog toka odnosno petlje: posiljatelj, poruka,
primatelj. Kodiranje i dekodiranje su samostalni u odnosu na komunikacijske procese u
cijelosti, oni su utvrdeni trenutci. Prije nego poruka koju nam oglasavanje pokusava ponuditi
moze biti stavljena u neku sluZzbu mora se usvojiti kao smisleni diskurs te se dekodirati.
Upravo to dekodiranje ima ucinak, ono zabavlja, poucava, uvjerava. Kodovi kodiranja 1
dekodiranja ne moraju biti u savr§enoj simetriji, oni ovise o onome tko ih kodira-posiljatel; i
dekodira-primatelj. Kodovi su poruke koje mogu biti skrivene, no istodobno i izravne. Ovisi 0
posiljatelju. Oglasi te kodove pokuSavaju prikazati §to izravnije pokuSavajuéi primatelju

olak3ati situaciju. Cim je kod jednostavniji, on je ujedno i proto&niji.

Svrha oglasavanja je "uvaliti" kupcu proizvod (Klein, 200.:28). Stvoriti sveukupno
zajednicko znacenje potrebe za njime. Taj proizvod moze biti bilo Sto, ¢ak i najelementarniji
prirodni izvor. U marketinS§koj terminologiji proizvodom smatramo sve §to se moze ponuditi
trziStu, sa svrhom da izazove paznju, potakne kupnju, uporabu ili potroSnju, a time se mogu
zadovoljiti Zelje ili potrebe (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006.:539). Nisu proizvodi
samo ono opipljivo, proizvod u marketingu moze biti sve. Uz fizicke predmete tu su i usluge,

organizacije, ideje, osobe.
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Uslugu definiramo kao svaku radnju koja zadovoljava neku potrebu (Renko i
Pavici¢,2006.:132). One su neopipljive, njih ne mozemo vidjeti, ¢uti, pomirisati ili osjetiti.
Kako bi se neizvjesnost smanjila potrebno je pronaci dobre signale o kvaliteti same usluge. S
toga Cesto pruzatelji usluga pokusSavaju usluge uciniti opipljivima, vidljivima, mirisnima i
slusnima. Na temelju tih imaginarnih osobina potrosaci donose zakljucke o kvaliteti usluge.
Dva su razloga zbog kojih se Crkva smatra usluznom djelatnos¢u. Prvi je da su veéina usluga
koje Crkva nudi-poput vjencanja, krstenja, pricesti, pogrebnih usluga — nematerijalne prirode.
Neopipljivost je karakteristika usluge, te su s toga Crkve pruzatelji usluga. Drugi razlog je da
je stupanj ukljucenosti potroSaca visok. To je zato Sto je razina sudjelovanja €lanova u
proizvodnji, isporuci i potrosnji crkvenog proizvoda jedinstvena znacajka usluznog sektora
(Odia, Isibor, 2014.). Marketing organizacije sastoji se od djelatnosti kojima je cilj stvoriti,
odrzati ili promijeniti stavove 1 ponaSanje ciljnih potroSaca prema organizaciji. I profitne i
neprofitne organizacije bave se marketingom organizacije (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2006.:543). U neprofitne organizacije ubrajamo fakultete, dobrotvorne ustanove,
muzeje, umjetnicke skupine, crkve i sli¢no. Cilj takvih organizacija je predstaviti se trzistu i

prikupiti novac, a nekada i nove ¢lanove.

Svaka ideja moze biti dobra ideja ukoliko je dobro prezentirana. Svrha je ideju
napraviti kreativnom te prihvatljivom od strane potrosaca. Ideja je kljuan dio oglaSavanja, a
oglasavanje je klju€an dio marketinga. Jednostavnom logikom —ideja je kljucan dio

marketinga. Sve pocinje od ideje.

Ljude se takoder moze promatrati kao proizvode, oni su proizvod marketinga i
oglasavanja. Ljudi kao proizvodi primjer su Zivuce osobe-reklame. Oni utjelovljuju trzisnu
logiku ne nuzno svojim radom ili doprinosom, ve¢ samim svojim bistvom, komodifikacijom
zivota. Marketing osoba sastoji se od aktivnosti kojima se pokuSavaju stvoriti, odrzati ili
promijeniti stavovi ili ponaSanje prema odredenim ljudima. Danas je sve bitniji suvremeni
marketing. Internet je najsnaznija tehnologija novog tisu¢lje¢a, a da bi marketing uspio,
danasnje tvrtke moraju prihvatiti internetsku tehnologiju, ili u suprotnome riskiraju
zaostajanje za konkurencijom. Brz porast Interneta promijenio je pravila interaktivnog
marketinga omoguéujuci adresabilnost i dvosmjernu interakciju. To je jedinstveno reaktivan i
interaktivan medij. Suvremena informacijsko-komunikacijska tehnologija zauzima sredi$nje

mjesto u gospodarskoj produkciji vrijednosti postinudstrijskog drustva (HromadZi¢,
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2008.:34). Naime, Sirenjem suvremenih medijskih tehnologija, nekadasnji poslovi koji su

prije svega imali status hobija, sada dosezu veci nivo te prerastaju u profesionalizam.

2.4.Evandelisti 21.stoljeca

Pokazuju¢i kombinacije poZeljnih atributa-bilo da su osobni atributi poput
vjerodostojnosti, stru¢nosti ili entuzijazma ili mrezni atributi poput povezanosti ili centralnosti
—koji im omogucuju da utjecu na nerazmjerno veliki broj drugih ljudi, posljednjih godina sve
vise interesa daje se informacijama novog proizvoda kojega prezentiraju pojedinci, influenceri
(Bakshy, Hofman, Mason,Watts, 2011.). Njihovo polje djelovanja su drustvene mreze, a tome
najviSe pridonose potroSaci koji na njima provode svoje slobodno vrijeme. Influenceri su
pojedinci koji imaju natprosjeéne utjecaje na irenje informacija® . To su pojedinci koji imaju
mo¢ utjecaja na potroSace ili korisnike usluga. Oni su zaduZeni za promociju, kritike,
recenzije, objasnjenja. No, ta je definicija obuzeta dvosmisleno$¢u s obzirom na vrstu
pojedinaca. Pojedinci mogu biti i prijatelji, no i novinari i druge polu-javne osobe, poput,
predstavnika medija, slavnih li¢nosti, vladinih duznosnika. Utjecaj izmedu prijatelja i slavne
osobe je razliCit, slavna osoba prezentiraju¢i proizvod na televiziji ili u oglasima u
Casopisima, putem drustvenih mreZa, vjerojatno ima drugaciji utjecaj od pouzdanog prijatelja
koji podrzava isti proizvod. Influencer je osoba koja ima moc¢ utjecaja na potrosace ili
korisnike usluga. Ona je zaduzena za promociju, kritike, recenzije, objasnjenja. Oni su sasvim
normalni ljudi, ali s posebnim moc¢ima. Cesto su povezani s kljuénim ulogama medijskih
kuca, grupa potrosaca, udruga industrije i sli¢no. Oni predstavljaju kontrolu nad segmentom
publike koji je vazan za poslovanje. Oni nisu samo marketinSki alati, oni su imovina
drustvenih odnosa. Budu¢i da smo toliko preoptereceni informacijama — mnogo vise
informacija nego ih mozemo razumno probaviti ¢ak i kad bismo to htjeli — oslanjamo se na
razne tehnike kako bismo si pojednostavili svijet u kojem Zivimo. Trazimo nacine kako
minimalizirati koli¢inu razmisljanja i traZenja koju moramo upotrijebiti, a da bi 1 dalje mogli
normalno funkcionirati, ako ne i bolje. Lijeni smo istrazivati, sve bi odmah gotovo, servirano.
Upravo iz tog razloga influenceri su nam dostupni na druStvenim mrezama. Oni nude
najaktualnije, najsuvremenije, najizazovnije teme. Jednom kada vidimo da nam ta njihova
mudrost oko proizvoda ili usluga odgovara, da djeluje na nas, nismo zainteresirani za traZenje

novih informacija koje bi bile u suprotnosti s tom pretpostavkom. Prihvacamo ono §to nam se

3 http://influenceranalysis.com/what-is-an-influencer/ 12.09.2020.
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nudi. Lijenost opet pobjeduje, a time i1 suvremeni trendovi. Od njih mozemo saznati sve, ono
Sto zelimo, ali i ono $to oni Zele da mi znamo. Pri procesu odlucivanja o kupnji, inlfuenceri su
mocan alat jer korisnici, jednom kad zaprate osobu s utjecajnim profilom, pristaju na plasman
sadrzaja koji influenceri objavljuju (Cudina, 2019.:3) Influenceri funkcioniraju na svim
podruc¢jima ljudskog zivota. Najcesce je rije¢ o ljepoti, sportu, putovanjima, zabavama, modi,
no sve vecu paznju pridaju i onim suptilnijim granama, poput roditeljstva, zdravlja, vjere,
kulture. Oni sada zauzimaju ulogu "jednih od nas" te korisnicima pruzaju povjerenje,bliskost i
povezanost koje im do sada nitko nije pruzio. Oni nisu nedostizni i savrSeni, oni su poput
nasih prijatelja, samo "obi¢ni" ljudi. U komercijalnoj razmjeni kada jedna strana pokuSava
utjecati na drugu nastaje dinamika koja moze promijeniti tijek i sadrzaj njihova odnosa
(Scheer, Stern, 1992.).

Na primjeru influencera svjedo¢imo trzi$noj proizvodnji osobnosti te svojevrsnim
vrhuncima praksi komodifikacije sebstva (Hromadzi¢, 2019)*. Oni su jedan od najzadnjih
oblika komodifikacije sebstva, gdje "ja" postaje platforma proizvodnje. "Ja" postaje reklama.
Inlfuenceri vlastito 'ja' idealiziraju prezentiraju¢i ga kao proizvod. Sebe interpretiraju kao
medij oglasavanja kojemu je krajnji cilj zarada. Svatko moze postati influencerom, uz malo
sre¢e, no puno znanja. Oni su normalni ljudi koji su povezani s grupama potroSaca. lako zvuci
poprilicno lako, sam pocetak nije uvijek takav. Mlade osobe koje Zele biti uspjesne, usto
mogu i ne moraju biti ambiciozne, komunikativne i druStvene mogu postati influenceri.
Drustveni mediji postaju sve integriraniji dio naSeg Zivota, a broj influencera raste
svakodnevno. Potrosaci savjete 1 preporuke traze preko Youtube zvijezda, statusa na Twitteru
te modelima na Instagramu, pritom tvrde¢i kako ih omiljeni influenceri razumiju bolje od
prijatelja>. Mo¢ se prebacila u ruke drustvenih medija, potrosaci danas vjeruju vise njima nego
svojim vrSnjacima. Marketing influencera postao je industrija za sebe, a najpopularnija i
najbrze rastuéa drustvena mreza je Instagram®. Budéi da su influenceri stvarni ljudi sa
stvarnim interesima 1 hobijima, pratitelji se viSe vezu uz njih nego Sto bi se vezali uz brend
(Cudina, 2019:8.). Influenceri su klju¢ni tip evandelista koji utje¢e na prihode i strateske
odluke’. Oni nisu samo marketinski alati ve¢ i imovina drustvenih odnosa. Poput evandelista,

oni "recitiraju" (promoviraju) odredene proizvode, preuzimaju¢i odgovornost potrosaca

4 https://www.portalnovosti.com/leksikon-tranzicije-influenceri 31.08.2020

5 https://digitalmarketinginstitute.com/en-us/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you
31.08.2020.

6 https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-2019-benchmark-report/ 31.08.2020

7 http://influenceranalysis.com/what-is-an-influencer/ 31.08.2020.
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kojima su "promijenili trzisSnu svijest". Ono Sto su nekada bila Cetiri Isusova ucenika, danas su

to tisuc¢e ucenika drustvenih mreza i marketinga.
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3.Bog je u Trzistu

Podite po svem svijetu, propovijedajte evandelje svemu stvorenju .8

Zrins¢ak (1999.) tvrdi kako je govor o religiji, zapravo, govor o ¢ovjeku, a govor o
¢ovjeku, istodobno, govor u drustvu. Religija spaja ljude, dijeli se s drugima, povezuje price.
Ona ima ucinak Kkolektivnog povezivanja. Nju dijelimo s drugima te pokuSavamo razumjeti
svakodnevnicu. Ona nam pruZa osjeéaj kolektiviteta, solidarnosti i jedinstva. Cini se da nista
toliko ne ucvrséuje i1 ne sjedinjuje ljude u drustvenu zajednicu koliko to Cini religija . Ona
najucinkovitije od svih drugih ideja i djelovanja sjedinjuje, skuplja i povezuje ljude u
zajednis$tvo (Mardesi¢, 2007.:173). No, crkveno religijsko uvjerenje klasi¢an je primjer
privilegiranih misljenja i uvjerenja. Ballardini (2010.) se s toga pita postoji li proizvod koji
bolje prolazi u svijetu od Crkve?

Vaznost marketinga kao 1 zanimanje za marketing, krajem proslog stoljeca postaje sve
znacajniji ¢imbenik u neprofitnim organizacijama, koje se do tada, u tradicionalnom smislu,
nisu smatrale podruc¢jem njegove primjene. Interes za marketing u neprofitnom sektoru nikada
nije bio veci, a njegova primjena nikada Sira (Balog, 2012.). Religija, kao jedna od sastavnica
neprofitnog sektora, takoder je pronasla svoje mjesto u druStvu moderniteta adaptirajuci se
novim drustvenim i gospodarskim uvjetima. Religija je drustveno proizvedena, ili to¢nije,
mogli bismo reci da se stalno reproducira. Religijski simboli, vjerovanja i prakse stvaraju se i
zatim odrzavaju, preispituju 1 mijenjaju (Roof, 1999.). Globalizacija, promjena u strukturi
svjetske proizvodnje i potrosnje, razlicitost, mogucnost izbora, kreiranje Zelja, Sirenje potreba.
Crkve su dospjele na globalno trziste ideja na kojem vlada, kao i na svakom trZistu,
konkurencija izmedu ponude i potraznje (Balog 2012.:8). Potrosa¢ je u srediStu pozornosti,
njegove zelje treba usliSati. Takoder, potrosacu treba ponuditi 1 druge Zelje. On nekada moze
biti izgubljen, nekada "ne zna" Sto zapravo zeli, s toga mu treba ponuditi njegove zelje ili
uciniti proizvode njegovim Zeljama. Sveprisutnost proizvoda te moguénost izbora stvorilo je
potrosaca koji stalno zudi za novim, u svakom podru¢ju. Masovna proizvodnja, potrosnja,
uzitak i zabava razvili su nove drutvene vrijednosti. Zelje i potrebe s toga su se prenijele i na
podrugje religije. Crkva se naSla na otvorenome trzistu na kojem se nude i druge i drugacije

poruke te vjerski proizvodi i usluge od onih koji se nude u tradicijskim vjerskim zajednicama

8 Mk 16,15. Novi zavjet, XIX izdanje, Kr$é¢anska sadasnjost, Zagreb 2004., str. 163
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(ibid:9). Sada potrosac¢ bira religijsku istinu na trziStu religijskih ponuda poput biranja
proizvoda. Dolaskom novih ideja, odnosno marketinga ideja, tradicionalne vjerske zajednice
nemaju drugog izbora nego prihvatiti ponudeno te primijeniti na adekvatan nacin. Prihvativsi
marketing, vjerske zajednice pojavile su se na trzi$tu, odnosno natjecanju. Ne konkuriraju
samo s drugim religijama i1 drugim drustvenim idejama, ve¢ i medusobno, s drugim Zupama i
biskupijama. Svjesno, Crkva se sluzi marketingom kao i ostali gospodarski subjekti. Iako
postoje dvojbe oko primjenljivosti marketinga u promoviranju osnovne kr§¢anske poruke, on
se koristi u sve ve€oj mjeri, najvise u djelatnostima koje svojom djelatnos¢éu prate osnovnu
djelatnost Crkve, poput, vjerskog obrazovanja, krS¢ansko nakladnistvo i produkcija,
humanitarna i socijalna djelatnost Crkve, rad crkvenih udruga koje se bave, izmedu ostaloga

kulturom, umjetnoscu i sportom (Balog 2012.:1).

Uloga marketinga u ovakvom netipicnom trziStu je u olakSavanju i ubrzavanju
medusobne razmjene izmedu sudionika vjerskih zajednica. S jedne strane nalazi se pruzanje
usluga i1 proizvoda, a s druge strane nalaze se "potroS$ac¢i" odnosno konzumenti tih usluga
(vjernici). Svrha takvoga marketinga je zadovoljavanje duhovnih, emocionalnih, drustvenih,
statusnih 1 drugih potreba i interesa (Balog 2012.). Religija je, kao i mnoge druge pojave, usla
u svijet opcija, zivotnih stilova 1 preferencija (Davie, 2005.:44). TrziSte duhovnih ponuda igra
nezaobilaznu igru. Ono §to se na tom trziStu trazilo, danas je veé zaboravljeno. Nista na trzistu
nije stalno, niSta osim nasSih zelja, ukusa i potreba. Duhovno je trZite s toga jednako onom
materijalnom, stalno se mijenja, nadopunjava, stvara nes$to novo. Sve to u svrhu kako bi

zadovoljilo potrosace, odnosno vjernike.

Trziste vjerske prakse se promijenilo jer su ljudi slobodni u biranju. Sposobnost
odabira ucinila je religiozno trziSte konkurentnijim. Marketing zato treba igrati veliku ulogu
kako bi zadrzao vjernike. Slobodom izbora ljudi mogu ostati s jednom vjerskom zajednicom
tjedan dana, godinu dana ili desetljeCe, no istodobno mogu prisustvovati viSevjerskim
zajednicama istovremeno. Sve je stvar Zelja i potreba, a trziSte je velike. Trgovac (Crkva)

mora znati sacuvati svoje potrosace (vjernike), a to ¢ini na razne nacine.

Osim Sirenja svete rijeci, krS€anske vjerske zajednice svojim vjernicima putem
marketinga (marketing poruka) obracaju se vezano 1 uz pratece vjerske djelatnosti. Primjerice,
potencijalnim kandidatima za upise na teoloska ucilista, za dolaske na masovna okupljanja,

odlaske na hodocas¢a, prodaje knjiga, Casopisa, slika, CD-a (Balog, 2012.). Ono §to Crkva
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pruza vjernicima je emocionalna i duhovna obnova , a vjernici Crkvi zauzvrat pruzaju Sto
materijalne Sto nematerijalne resurse. U nematerijalne resurse ubrajamo slobodno vrijeme (za
primjerice volontiranja), dok bi materijalni resursi bili darovi poput nov¢anih donacija. Kako
bi do primjene marketinga unutar vjerskih zajednica do$lo, te kako bi marketing bio
ucinkovit, potrebno je postojanje trziSta, odnosno mjesta, organizacija, usluga gdje bi se
marketing odvijao, odnosno Crkva promovirala. Na koja sve podrucja i organizacije mozemo
ocekivati da ¢e djelovati Crkveni marketing? Mise, vjerski obredi, odgoj i obrazovanje (djecji
vrti¢i, osnovne 1 srednje Skole, sjemenista, fakulteti), kultura, umjetnost, novine i ¢asopisi,
nakladnistvo , televizijski programi, knjige, video produkcija, Internet, humanitarni rad, centri
za rehabilitaciju, staracki domovi (Balog 2012..). Meler (1994.) istice kako primjena
marketinga u vjerskim zajednicama ima odgovaraju¢e posebnosti. Usluge vjerskih zajednica
treba promatrati kao jedinstvo materijalnih i nematerijalnih komponenti; cijena u vjerskim
zajednicama je samoodredujuca, a Cesto se placa neizravno (popu milodara ili donacija);
najbolji nadin promocije predstavlja tradicionalno, "od-usta-do-usta" oglasavanje; jednom
steCena lojalnost prema vjerskoj zajednici znacajno je postojana. Suvremene komunikacijske
tehnologije svakako idu u prilog, kako u gospodarskom oglasavanju, tako i u vjerskim
zajednicama. One omogucuju obuhvacanje ciljnih skupina koje su bile manje zastupljene
religijskim porukama. Podrucje koje je od posebnog znaCaja za buducnost crkve je

obuhvacanje 1 obra¢anje vjernicima djecje 1 adolescentske dobi.

3.1.Masovni mediji u Crkvenoj komunikaciji

Covjek je bi¢e koje komunicira. On u komunikaciji raste i sazrijeva, uspostavlja
odnose s drugima te obogacuje ljude oko sebe . Razne udruge, organizacije i mediji takoder
komuniciraju. U komunikacijskom prostoru nalazi se i Crkva. Ona komunicira na razli¢ite
nacine. Njezino komunikacijsko djelovanje nije zamislivo bez svjedoCanstva Zivota,
komunikacije u liturgiji, pu¢ke poboZnosti, kao i dijaloga koji na razne nacine ostvaruje sa
svijetom (Valkovi¢, 2013.). Budu¢i da je proizvodnja religije pretezno druStvena aktivnost,
bitna je ne samo interakcija izmedu lica i povrSine (odlazak na svete mise), ve¢ sve vise
elektronicka komunikacija. Komunikacija se preselila u virtualni svijet, s toga je bitno da se
komunikacija izmedu vjernika i Crkve s tradicionalnog nacina postupno prebacila na virtualni
naCin komuniciranja. Vjerske zajednice i dalje odrZavaju tradicionalne govore Bogu, ali u

suvremenom drustvu postoje i druga mjesta za vjerski razgovor-knjizare, radio, Internet...
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Uspjesne vjerske skupine prilagodavaju se svom okruzenju, bilo da se radi o geografskim
Cetvrtima, drustvenim populacijama, ili ljudima koji dijele podjednake probleme. U trzisSnom
smislu one se dobro natjecu, svaka od njih pruzajuci uvjerljivi religijski proizvod. Pruzajuéi
im svoje proizvode, vjerske skupine pokusavaju privuci vjernike (potrosace). Drustveni uvjeti
su tako potaknuli stvaranje "industrije duhovnosti”. Knjige, videozapisi, glazba, grupe za
samopomo¢, odmaralista, hodocasc¢a, radio, televizija... Sve vise izdavackih knjiga, Casopisa i

glazbene industrije igraju znacaju ulogu u produkciji duhovnih tema.

Cin molitve ili samo taj ritual, ¢ak i sama recitacija ili usmena pria ili &itanje knjige,
moze se gledati kao funkcija spiritualne tehnologije, posrednicka uloga izmedu svetoga i
svjetovnoga (Kirby i1 Cusack, 20007.). Tehnologija pocinje dominirati industrijskom
revolucijom kasnog osamnaestog stoljeca i ranog devetnaestog stoljeca. 21.stoljece svjedodi
masovnom usvajanju osobnih racunala i mobilnih uredaja, a nikako ne smijemo zaboraviti
Internet, koji je situaciju dodatno prosirio i ubrzao. Navedeno nije zaobislo religiju. Crkva
tako moze Siriti svoje poruke putem alternativnih medija, omogucéujuéi korisnicima kojima je

problem geografska ili vremenska prepreka, sudjelovanje u religioznoj praksi ili zajednici.

Trajno prenoseci najraznovrsnije vijesti o Zivotu 1 drustvu, od politike do seksualnosti,
od dijetetike do sporta, od gospodarstva do psihologije, od medicine do tehnoloskih izuma, od
kazaliSta do rock sastava, mediji su postali oruzje u oblikovanju pojedinaca i razbijanju
njihove jedinstvene i nepromjenjive slike svijeta (Juki¢, 1997.322). Ulaskom Crkve u svijet,
kr§¢ani se sve viSe pocinju tim svijetom baviti. Davie (2005.) zakljucuje kako se svi oblici
medija koriste na dva nacina : za Sirenje informacija (uklju¢uju¢i naravno i one religijske) te
kao mediji razmjene u smislu komentara. Na primjer, novine sadrzavaju redovite kolumne
informacija (ne nuzno uvijek krS¢anskih), a takoder unutar vijesti prate i vjerska zbivanja.
Ovdje se otkrivaju dva lica religije, $to je za nju pogubnije i Stetnije od iskazanog zla u
sukobu (Mardesi¢, 2007.:6). Filmovi, televizija, radio, novine i reklame socijaliziraju nasu
imaginaciju i usmjeruju nase potrebe za zabavljanjem (Mardesi¢, 2007.:73). Covjek je postao
nezasitni potrosac slika s ekrana i plakata te zvuka s radija i televizije. TroSe¢i njegovo
slobodno vrijeme polako ga uvlace u svijet razonode gdje prevladava znatizelja i razbibriga, a

mogucnost kritickog razmisljanja opada. To je naravno prepoznala i Crkva.

Specifi¢ni susret Crkve i1 medija dogada se s pocetcima radijskih i televizijskih

prijenosa mise. Misa koja se stoljec¢ima redovito slavila u Crkvi, sada putem radija i televizije
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postaje dostupna svima (Valkovié¢, 2013.:10). Nedjeljno prisustvovanje na odredenom slavlju,
u odredeno vrijeme, na odredenom mjestu s odredenim voditeljima tog slavlja, nadjacalo je
prikazivanje liturgije na malim ekranima. Sposobnost je to Crkve da nade put do onih koji ne
mogu ili nisu voljni odlaziti na nedjeljno slavlje. Prijenos mise na radiju i televiziji jedan je od
najstarijih radijskih, odnosno televizijskih programa. Crkva od pocetka prepoznaje novu
moguénost za prisutnost u javnosti, kao i nove oblike pastoralnog djelovanja. Sto se tice
medija, takvi prijenosi bili su prihvaceni bez velikih teskoéa. Sto se ti¢e produkcije, rije je o
ne tako zahtjevnim emisijama, buduci da profesionalni glumci nisu potrebni kao ni posebni
scenariji. Realizacija takvih prijenosa, usporeduju¢i s drugim emisijama, nije skupa, a
prijenosi se ne reklamiraju. Takoder pozitivna strana je i §to gledanost ne ovisi o kvaliteti
produkcije, ve¢ o zelji za sudjelovanjem (Valkovié¢, 2013.:126). Televizijski prijenosi misa, u
Hrvatskoj, pocCinju krajem proslog stoljeca. Prijenosi misa zapoceli su 1991. kada se
17.0zujka prenosila misa iz Katedrale u Krku. (Valkovi¢, 2013.:132.). Radio je medij koji
obiljezava prvu polovicu proslog stoljeca. Odli¢no i brzo prihvacen je od Crkve, a u treCem
desetljecu proslog stoljeca u mnogim europskim zemljama pocinju se emitirati emisije
vjerskoga sadrzaja. Radio emitiranje predstavljalo je veliki plus jer je obuhvacao i one
nepismene te slijepe. Takoder, radio produkcija relativno je jeftina, a dostupnost velika. Ono
Sto danas daje dodatnu pogodnost radiju je ¢injenica kako ga mozemo sluSati uvijek i svuda,
bilo u autu, kuéi, parku... Navedene okolnosti motivirale su vjerske organizacije u osnivanje
kr§¢anskih radio postaja. U Hrvatskoj to su : Hrvatski katolicki radio (https://hkr.hkm.hr/ ),
Radio Marija (https://www.radiomarija.hr/), Radio postaja Mir Medugorje (https://radio-
medjugorje.com/ ), Radio Vatikan (https://www.vaticannews.va/hr.ntml ). Uz navedene,
postoje i manje radio postaje u kojima vjerske zajednice opremaju vlastite studije te
produciraju  vlastite  vjerske  programe. Primjerice, Trans World Radio-Val
(https://krscanskiradio.org/ ), te Radijska sluzba KrS¢anske adventisticke crkve iz Zagreba
(https://adventisti.hr/). Vjerske radio postaje najcesce sluSaju vjernici, no zanimljivo je kako
postoji 1 znacajan broj slusatelja koji se vjernicima ne smatraju (Balog 2012..). U Hrvatskoj,
prva takva emitirana je na Radiju Zagreb 1926.godine, a prenosili su se pjevani dijelovi
liturgije iz zagrebacke katedrale (Valkovi¢, 2013.:25). Crkva u radiju vidi medij koji olakSava
prenoSenje svete rijeci na sve krajeve kugle zemaljske, Sto do tada nije bilo moguce. Prva
misa koja se pronosila na Hrvatskome radiju bila je misa polnocka 1990. Od tada se svake
nedjelje prenosi misa. Prijenosima prethodi reportaza o zupi iz koje se prenosi Slavlje
(Valkovi¢, 2013.:129). No, religijski prijenos putem medija ne staje ovdje. Religijsko-

medijsko preuvelicavanje nalazimo u nizu dogadaja za koje nismo ni svjesni, poput krunidbi,
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kraljevskih vjen€anja, smrti kraljeva, nacionalne katastrofe (Davie, 2005.). U tome i lezi mo¢
tog masovnog medija, televizije. Ona gledatelja, udobno smjestenog u svoj mekani naslonjac,
pretvara u pasivnog sudionika koji prisustvuje dogadajima koji mu se nude. Ne razmisljajuci
ni na tren van okvira onoga $to mu je u tome trenu prikazano na ekranu . Tako "hipnotiziran”
gledatelj postaje svjedok. Putem medija sve se deSava brze nego Sto uistinu jest daju¢i nam
time manje vremena za razmisljanje i apsorpciju informacija. Gledateljima je iz tog razloga
vrijeme preostalo za kriticnost smanjeno, te se pretvara U "tupog" gledatelja. Gledatelj se
identificira sa sadrzajem na ekranu, jer sadrzaj izgleda stvarno. Identificira se i s kamerom.
Ne primjecuje da stvari koje gleda nisu same, da se ne proizvode same. Crkva djeluje na
svijest pojedinaca, propovijeda o razlici dobra i zla te na taj nacin oblikuje svijest pojedinca,

odnosno nacin na koji ¢e pojedinac kasnije shvacati odnose u svijetu.

Mediji religijsku poruku prosiruju ljudima na efikasniji nacin nego putem
tradicionalnog nedjeljnog slavlja. U jednoj radijskoj ili televizijskoj emisiji sveta rije¢ dopre
do vecéeg broja ljudi. No, postavlja se pitanje, mijenja li se nacinom prenoSenja poruke i
priroda poruke (Davie, 2005.)? Predstavljaju li nam mediji ono $to religija uistinu jest ili samo
ono §to mislimo da je religija? Je li pracenje emitiranih religijskih poruka putem masovnih
medija podjednake "vaznosti" poput poruka koje se sluSaju u Crkvama? Naime, emitirana
poruka, ¢ak 1 ukoliko je potpuno jednaka onoj koja se sluSa u crkvi ili katedrali, drugacije se
dozivljava (Davie, 2005.). Mediji su postali religija, a umjesto same religije oni sada
dobivaju ulogu priop¢avanja. lako izgleda da su nedjeljni prijenosi misa odli¢na zamjena za
odlazak u Crkvu, Valkovi¢ (2013.) istiCe kako tome nije tako. Postoji razlika izmedu mise
koja se slavi u Crkvi 1 mise koja se prenosi na televiziji. Slavljenje mise je, naime, dogadaj, a
prijenos mise na televiziji je samo predstavljanje tog dogadaja, te je s toga prijenos mise na
televiziji samo "predstava na ekranu". Ona je, poput ostalih televizijskih sadrzaja u opasnosti
da grani¢i sa zabavom, te da se kao zabava 1 shvati. S toga su prijenosi misa namijenjeni
onima koji ne mogu prisustvovati nedjeljnom slavlju, poput bolesnika, starijih osoba, putnika.
Postoji kategorija u zivotu koja nam sugerira da kroz medije mi postizemo direktnu konekciju
sa odredenom drustvenom realno$cu, toliko vaznom da moramo biti spojeni bas sada s time.
Postoji i kategorija "medijskog svijeta" koja je zamisljena kao drugacija forma, vise

glamuroznija od "obi¢nog svijeta" (Deacy i Arweck, 2009.).

Pocetkom 20.st. krS¢anske nakladni¢ke djelatnosti razvijaju svoje izdavacke kuce,

neke i respektabilnih razmjera (Balog, 2012.). Katolicki tisak ima dvostruku ulogu:
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posredovanjem tiska Crkva je prisutna u drustvu, ali i po njemu ona svjedoc¢i (Valkovi¢,
2013.:32). Religijski tisak u svoje redove daje daleko viSe prostora ulozi religije u politickom
zivotu zanemarujuci univerzalna pitanja ljudske egzistencije. Najveca pogreska katolickih
drustava je u tome Sto vode stranacku politiku koja im ne pripada, te time uvode politicki
katolicizam (Juki¢, 1997.:457). Pored tradicionalnog usmenog oglasavanja, podjednako
znacajna postaje i pisana rije¢ u knjigama, ¢asopisima, novinama . Vaznost pisane rijeci za
kr§¢anstvo mozemo povezati i s Biblijjom, svetom knjigom, koja se tisu¢ama godina
"promovira" kao "must have" krS¢ana. KrS¢anske nakladnicke ku¢e dana su mnogobrojne,
samo neke od njih su: Glas Koncila (https://www.glas-koncila.hr/) , Kr§¢anska sadasnjost
(http:/www.ks.hr/ ), Teovizija (https://www.teovizija.hr/index.php/hr/ ), Verbum
(https://verbum.hr/ ), Mak (https://mak.glas-koncila.hr/ ), Hrvatski katolicki zbor MI
(https://www.biskupija-porecko-pulska.hr/udruge-i-pokreti/42-hrvatski-katolicki-zbor-

mi.htm] ).Cesto se deSava da se Zupe same odlu¢e na izdavastvo ¢asopisa. Tada se radi o
lokalnom vjerskom casopisu koji vjernike ponajprije obavjestava o vjerskim zajednicama
unutar opéine. U takvim slucajevima autori ¢lanaka su najces¢e sugradani koji tom prilikom
postaju pjesnici 1 pisci, a sve u duhu vjere. Takvi Casopisi takoder doprinose brojnosti 1

koriStenju za potrebe marketinga.

Stvaranje odredene asocijacije pripadnosti nekoj marki postize se i Sirenjem pjesama.
Krs¢anske glazbene skupine i glazbeni festivali dobro su prihvacéeni od svih dobnih skupina .
Kod krS¢anske glazbe osobito se naglasava pjevanje jer Siti vjersku poruku, dok je glazba
samo pozadina 1 pratnja. Po¢etkom Sezdesetih godina proslog stoljeca i u hrvatskim vjerskim
zajednicama zapocinje razvoj popularne duhovne glazbe. Tada su to bile duhovne Sansone
koje su inspiraciju pronasle u crna¢kim duhovnim pjesama iz Sjedinjenih Americkih DrZava,
a u novije vrijeme javlja se i duhovna glazba inspirirana valom rock'n rolla .Glazba ja prenosi
osjecaj autentiCnosti 1 stvarnosti o suvremenom zivotu (Roof, 1999.). Granice izmedu
svjetovnih 1 kr§¢anskih diskografskih kuca Cesto su zamagljene. KrS¢anske diskografske kuce
sve viSe proizvode glazbu u svim kategorijama poznatim u popularnoj glazbenoj industriji:
heavy metal, pop, jazz, folk, reggae, country, funk, hip-hop, gospel... Bez obzira na
kategoriju, kr§¢anski zvuk nije toliko razli¢it od njegovog svjetovnog kolege, unato¢ razlike u
tekstovima. Interes za duhovnu glazbu raste, a osamdesetih godina crkvene vlasti organiziraju
glazbene festivale. Primjerice Uskrsfest u Zagrebu, Kristfest u Bjelovaru, Dominusfest u

Osijeku, Krapinafest u Krapini, Bonofest u Vukovaru. Kr$éanski glazbeni festivali
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posljedi¢no su generirali procvat u diskografskoj produkciji. Marketing metode koje koristi

ova skupina su : jJumbo plakati, televizijski oglasi, radijski oglasi te letci (Balog 2012.).

3.2.Ima jedna duga cesta

Pri¢a o putovanju stara je koliko i pri¢a o ¢ovjecanstvu. Ako bilo koji fenomen prati
covjekov razvoj od pradavnih vremena, onda je to putovanje (Vukoni¢, 1990.:19). Po svom
ucenju, religije su zahtijevale od vjernika kretanje, odnosno odlazak na "sveta mjesta"
(Vukoni¢, 1990.:53). U svom nastojanju da se bavi ¢ovjekom u svim njegovim aspektima
zivota, rada 1 interesa, Crkva nije mogla zanijekati jedno podrucje, turizam , a upravo je
turizam najveci dio najosjetljivijeg vremena u ¢ovjekovu zivotu-slobodnog vremena (Cerovic¢
i Zanketi¢, 2014.:28). Hodocasc¢a, odnosno vjerska putovanja, jedan su od najstarijih oblika
putovanja. Znaci li to da su hodocas¢a prvi oblici marketinga u vjeri? Tada, sasvim sigurno,
nesvjesno, no danas toliko svjesno da je tesko odrediti granicu izmedu hodocasc¢a i turizma.
Tko je hodocasnik, tko je turist? Svi turisti nisu nuzno hodocasnici, no jesu li svi hodocasnici
turisti? Granicu izmedu hodoc¢aséa i turizma iznimno je teSko povuci. Mora se shvatiti da su

hodocasnici 1 turisti kategorije koje se previSe poklapaju (Davie, 2005.).

Hodocas¢e nastaje kao Zelja 1 potreba za razgledom svetih mjesta. Hodocas¢e je
putovanje vjernika u sveto mjesto u namjeri da se ondje moli u "povoljnom okolisu". Povoljan
okoli§ podrazumijeva sveto mjesto na kojem je najéeSce podignuto svetiSte oko kojega se
okupljaju vjernici. Medutim, povoljnim okoliSem ne smatraju se samo svetista. Osim svetista,
ostale kategorije svetih mjesta su : samostani (Franjevacki samostan na Trsatu, Benediktinski
samostan Sv.Marije u Zadru), $pilje (3pilja Grota-Marina kraj Sibenika), planine, spomenici,
piramide, jezera, otoci...Takva mjesta za vjernike predstavljaju izvor mira i povezivanje s
bozanstvom (Cerovi¢ 1 Zanketi¢, 2014.).Iako je glavni cilj hodocas¢a je postizanje
materijalnog i duhovnog dobra koje po vjerovanju hodocasnika odredeno sveto mjesto moze
posredovati (ibid.:54), funkcija religijskih sadrzaja ima veliku funkciju u turizmu, a samim
time 1 gospodarstvu. Religijski sadrzaji elementi su turisticke ponude, u kojima turisti,
ukoliko su vjernici, mogu zadovoljiti svoje vjerske potrebe, a uz vjerske zadovoljavaju

kulturne potrebe, ali i one dokolicarske, odnosno, odmor, razonodu, rekreaciju.
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Motivi za odlazak na putovanje brojni su, a jedan od njih je potreba za vjerom, te s
toga takva putovanja nazivamo vjerska putovanja, a takav oblik turizma — vjerski turizam.
Vjerski turizam usmjeren je na posjet vaznim religijskim lokalitetima s ciljem da sudionici
putovanja Sto viSe ojaCaju svoju vjeru (Cerovi¢ i Zanketi¢, 2014.:22). To je sustav koji
obuhvaca sveta mjesta, od Kkatedrala do najmanjih crkvica. Nepokretni sakralni objekti
najvidljivija su veza turizma i religije. Vjernici tako obilaze zadnja pocivaliSta svetaca,
mucenika, blazenika, djevica i crkvenih uglednika (Mardesi¢, 2007.:105). Uloga hodoc¢as¢a i
vjerskog turizma kao elemenata turisticke ponude destinacije gleda se kroz turisticku,

drustvenu i kulturnu funkciju.

Putem turistickih funkcija vjerskih dogadanja mnoge destinacije proSiruju turisti¢ko
trziste, privlace turiste u destinaciju, izgraduju imidZ destinacije, promoviraju destinaciju te
poticu stvaranje ekonomske koristi (Cerovi¢ 1 Zanketi¢, 2014.:144). Vjerske turisticke
zajednice, odnosno svetista, pretvaraju destinaciju u brend. Bitno je biti tamo, vidjeti to, ali ne
i onaj prvotni, duhovni unutarnji poziv. Veza turizma i vjere potvrduje se u milijunima
nepokretnih sakralnih objekata kojima razlog zanimanja moze biti vjerski motiv, ali i kulturna
vrijednost. Svako turisticko putovanje, pa tako 1 vjersko, ima dva osnovna cilja: zadovoljenje
potreba i motiva putnika, odnosno hodocasnika) i poveéanje turisticke potrosnje. Vjersko
putovanje ima u cilju zadovoljiti putnike-hodocasnike u motivu vjere, no pritom se moraju
realizirati i gospodarski ucinci, pokriti troskovi i ostvariti ekonomski motiv (Cerovi¢ i
Zanketi¢, 2014.:17). Vjerski turizam s toga 1 je gospodarska djelatnost, dok se putovanja
organiziraju s ciljem postizanja turistickog prometa 1 dobiti (Cerovi¢ 1 Zanketi¢, 2014.).
Vjerski dogadaji 1 hodocas¢a u vjerske turistiCke destinacije omogucuju povecanje potrosnje.
Vjerski cilj nije turistiCka dobit, ve¢ ostvarenje duhovnog cilja, dok gospodarstvo vjerska

putovanja vidi kao profitabilnu djelatnost, a za cilj ima povecati potro$nju i proto¢nost ljudi.

Republika Hrvatska obiluje svetiStima. Medu najpoznatija svetiSta spadaju Marija
Bistrica kod Zagreba, Sinj kod Splita, Trsat kod Rijeke, Majka BoZja od Krasna kod Krasna,
Marijansko svetiSte Vepric, svetiSte Gospe od Utocista-Aljmas, svetiSte Predragocjene Krvi
Kristove u Ludbregu. SvetiSte Majke Bozje Bistricke, 40 km od Zagreba, najvece je
nacionalno marijansko svetiSte, a sluzbeno je proglaseno 1971.godine. Znacenje Marije

Bistrice medu Hrvatima shvaca se kao zariste obnove vjerskoga zivota u nas (Sekuli¢, 1984.).
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Stovanje Majke BoZje Bistricke datira iz 16.stolje¢a kada tamni kip Gospe postaje poznat po
svojim ¢udotvornim moc¢ima. Kip je tokom otomanske invazije u dva navrata bio zazidan
unutar crkvenih zidova. Godine 1545.Turci napadaju podru¢je Marije Bistrice, a kip biva
sakriven u zid Crkve od strane Zupnika. Zupnik ubrzo umire,a tajnu o mjestu gdje se skriva
kip nosi sa sobom u grob. Kip je cudom pronaden 1588.godine, a 1650.ponovno je sakriven.
Naposljetku, kip je drugi puta pronaden 1684.godine, dan nakon pronalaska dogodio se niz
cudnovatih iscjeljenja i ispunjenja molitvi (Cerovi¢ i Zanketi¢, 2014.). Od tada, brojne su
procesije hodocasnika koji posjecuju svetiste. U nazad nekoliko godina, Mariju Bistricu
godi$nje posjeti oko milijun vjernika tokom pedesetak stalnih hodogas¢a® .Istodobno, svetiste
je napravilo veliki iskorak u razvoju vjerskog turizma, zahvaljuju¢i ¢uvanju tradicije (obrada
drva 1 medicCarstvo) , privlatenju novaca iz europskih fondova i suradnji sa Slovenijom
(povezujuéi hodocasnicke rute) (Hegedus i Koscak, 2014.).0d turisticki atraktivnih resursa,
kojima svetiSte raspolaze, najviSe se isticu Bazilika Majke Bozje Bistricke, Kalvarija, crkva
na otvorenome i krizni put. Pored vjerskih atrakcija, prisutne su i turistiCke. Brojne su
biciklisticke 1 hodocasni¢ke rute, etno zbirke licitarskih obrta, Sareni Standovi s rukotvorinama
1 suvenirima, domaca jela i pi¢a. Posebno su poznate drvene tradicijske igracke, koje su ru¢ni
rad tamosSnjih gradana, a u konacnici sluZe u svrhu suvenira. Takoder, poznati su 1 produkti od

meda, medu kojima su najpoznatiji medenjaci, ali 1 razna pica.

Marija Bistrica dobar je primjer razvoja vjerskog turizma gdje su posljednjih godina
ucinjeni pomaci u poboljSanju turisticke ponude (Hegedus i Kos¢ak, 2014.). Usprkos
prethodno navedenim pozitivnim stranama vjerskog turizma, postoje brojne mogucnosti za
poboljsanja. Klju¢ni problem nalazi se u smjeStajnim kapacitetima, loSoj turisti¢koj ponudi,
okrenutosti domac¢im gostima. Za razvoj vjerskog turizma u nasoj zemlji potrebno je
poboljsati infrastrukturu, ugostiteljsku ponudu, ponuditi viSe sadrzaja (ibid). Potrebno je
izgraditi cjelokupnu pricu zbog koje ¢e ljudi radije odabirati nasa svetiSta, nego ona izvan

Hrvatske.
3.3.Duéan s poklonima
Ogroman je broj predmeta koji imaju religijsko obiljezje te se koriste u vjerskim

obredima, poput molitvenika, krunica, sli¢ica s likom svetaca, krizeva. Turisti-vjernici

navedene predmete Cuvaju kao suvenire, no po povratku s putovanja ne zavrSe svi na

9 http://www.svetiste-mbb.hr/stranica/hodocasca 12.09.2020.
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policama ve¢ se aktivno koriste u sluzenju vjerskih obreda. Naravno, neki od njih, poput
magneta ili krizeva, zavrSe na zidovima odnosno vratima frizidera, te nas svaki dan gledaju. U
suvremenom turizmu svjedoci smo maksimalne komercijalizacije religijskih motiva i njihove
mora nuzno biti vjernik, simboliziraju odredeno religijsko mjesto ili sadrzaj (Vukoni¢, 1990.).
Velika je vaznost turistickog suvenira kao sredstva promocije te sastavnog dijela turisticke
ponude. Cesto su to suveniri koji podsjecaju na sakralne objekte. To se naro¢ito odnosi na
crkve, koje s obzirom na veliCinu, ali 1 arhitektonsku vrijednost te svoju grandioznost
predstavljaju vrlo Cesto sadrzaj vjerskih suvenira. Najc¢es¢e se dogada da predmeti interes nisu
nuzno vjernici (Cerovi¢, Zanketi¢, 2014.:183). No, nisu samo suveniri predmeti sa vjerskim
obiljezjima. Molitvenici, pjesmarice, krunice 1 krizevi, predmeti koji se koriste u vjerskim
obredima takoder su jedna vrsta suvenira, koja , ne nuzno, stoje na policama, ve¢ su u
upotrebi prilikom vrSenja vjerskih obreda. Takoder, veliki je broj predmeta s religijskim
obiljezjima, poput sli¢ica s motivima svetaca ili Bogorodice, svijece, albumi...U suvremenom
turizmu dolazi do komercijalizacije vjerskih motiva i njihove upotrebe (ibid). Upravo iz tog
serijska proizvodnja, vodi prema kulturnoj eksploziji $to je Cesto povezano s proizvodnjom
niske kulturne kvalitete kojoj je jedina duznost zadovoljiti potrebe publike (Valkovi¢,
2013.:82). Marketinske tehnike, kao i razvoj masovnih medija, okrenuli su prodaju religioznih

proizvoda u veliki posao.

U krs¢anstvu prevladava jedan simbol, kriz. Sastoji se od dva kraka koji se sijeku pod
pravim kutom, on je simbol kr$¢anske vjere (Cerovi¢, Zanketi¢, 2014.). On krasi crkve i
sveceni¢ku odjecu. Vjernici ga nose oko vrata ili ruku kako bi istaknuli pripadnost svojoj
religiji. Uspjeh ove inicijative svima je pred ofima: to se sredstvo smrti i dan-danas proizvodi
kao trademark u stotinama milijunima primjeraka, pri¢vrs¢eno na zidove utocista, Skola, ¢ak i
pretvoreno u jedan od najpopularnijih uniseks ukrasnih predmeta, u Zenskim inaficama
oplemenjen dragim kamenjem. U konacnici nije loSe proslo: valja se pitati kakav bismo
gadget danas nosili na sebi da je Isusu bila odrubljena glava (Ballardini, 2010.:21) . Proizvod
koji je imao u rukama nedvojbeno je bio odli¢an, ali ostaviti ga unbranded (bez marke,
anoniman) onemogucilo bi mu da se razlikuje od drugih proizvoda (ibid 24). Klein (2002.)
kaze kako uspjeSne korporacije primarno moraju proizvoditi marke, identitet, a ne proizvode.
Za potpunije razumijevanje problematike brendiranja prije svega treba krenuti od klju¢nih
pojmova. Brend ili marka definira se kao skup materijalnih i nematerijalnih atributa
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dizajniranih za stvaranje svijesti i identiteta, te za izgradnju reputacije proizvoda, usluge,
osobe, mjesta ili organizacije (Sammut-Bonnici, 2015.). Americka marketin§ka asocijacija
brend definira kao pojam, znak, simbol ili dizajn ili njihovu kombinacija namijenjenu
identificiranju robe i usluga jednog prodavaca ili skupine prodavaca, te razlikovanje od ostalih
roba ili usluga. Marku treba shvacati kao smisao moderne korporacije, na kraju krajeva
kupci kupuju — marke. Marke su robni proizvodi koji su dobili ime, identifikaciju ikone ili
logotip. Njih koristimo za stvaranje identiteta. OznaCavanje vjere je neophodno, ne
zaboravimo da je religija roba. Veéina religija nudi iste krajnje koristi potrosacu, a to su spas i
duhovni mir. Tako upakirano drugacije, u osnovi nude isti proizvod. Jedini nacin razlikovanja
jedne religije od druge je proizvod, marka, simbol, odnosno brendiranje. Brendiranje znaci
uzimati pojedinacne aspekte proizvoda i pretvarati ih u nesto vise od zbroja njihovih dijelova
(Einstein, 2008.). Brending je marketinski alat ¢iji je cilj stvaranje razlika s drugim
proizvodom u svrhu isticanja svoje kvalitete (Olins, 2008.). Samim time se u konkurentskom
odnosu stvara psiholoska prednost kod potrosaca, koji se zatim snaznije i lakSe priklanja
nekom proizvodu (Kotler, 2000.). Takav tip brendinga koji je prije svega orijentira na profit
implementira se u ve¢inu drustvenih organizacija, te ne izostavlja Crkvu s popisa. No, takvim
zakonom brendiranja, u Crkvi se stvara rizik. Marketing je uzeo potpuno mo¢ u svoje ruke 1
vjeru pretvara u proizvod, a vjernike u potroSa¢eBrendovi su jedinstveni odraz naSeg vremena
u kojem je razuman izbor postao gotovo nemogué, pa brendovi pokuSavaju predstaviti
jasnocu, sigurnost, status — sve ono §to pomaze ljudima da se odrede (Olins, 2008.:28). Cilj
strategije brendiranja je stvoriti marke koje se razlikuju od konkurencije (Sammut-Bonnici,
2015.). Diferencijacije su klju¢ne znacajke brendinga, svaki dobar brend ima jedinstveni set
funkcionalnih vrijednosti $to omogucuje razlikovnost, no 1 olakSava prilikom kupnje. To
mogu biti karakteristike proizvoda, kvaliteta, izbor, cijena i dostupnost. Brend je kultura koja
cirkulira u druStvu kao prica. Perspektiva brendiranja kao dugorocne strategije ukljucuje Sirok
skup aktivnosti koje se krecu od inovacije proizvoda do marketinskih komunikacija. Inovacija
proizvoda ukljucuje strateske inicijative u dizajniranju proizvoda i moguénost uvodenja novi
kategorija proizvoda i prosirenje linija. Razvoj trziSta vrsi se oko strategije cijena, distribucije
i marketinske komunikacije. Komunikacije su stvorene da stvore sklop potroSaca u kojem se

formira svijest o robnoj marki (Sammut-Bonnici, 2015).

Rije¢ je o ispunjavanju potrebe. Konacno postignuée je da marka postane dio
popularne kulture, kada se to dogodi, vrijednost proizvoda eksponencijalno raste. To se u

kr$¢anstvu dogodilo. S toga iako mozda ne bismo svi sudjelovali u ritualu unutar Crkve,
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sudjelujemo u svetim obredima kupnjom proizvoda. Dati identitet proizvodu znaci ostvariti
pravo vlasnistva nad samim proizvodom, ponajprije s obzirom na njegovo veliko kolanje i
pojavljivanje sve veéeg broja posrednika(Ballardini, 2010.). Jedna od glavnih pretpostavki
brendinga je uvjerenje da ¢emo koriStenjem odredenog proizvoda koji nosi znak, ime i dizajn
odredenog brenda postati bolji, brzi i jaci, Slicna usporedba, moze se propitkivati 1 u
kontekstu religije koja nas uci da ¢emo vjerovanjem i promjenom odredenih religijskih
postulata postati bolji i zadovoljniji ljudi (Trbusi¢, Rimac, 2020.:90). A Sto se ti¢e brenda
Crkve, noSenjem kriza pokazujemo kako smo bolji od drugih. Kako nas, za razliku od drugih,
Cuva sveviSnja sila. Proces stvaranja marke dopusta da se nekom proizvodu pripisu znacajke
koje mu izvorno ne pripadaju i koje nastaju iz njegova proizvodnog i komercijalnog
konteksta. Ali kako bi se te znacajke ustoli¢ile , moraju biti stalne i redovito ponavljane u
prilicno dugom vremenskom razdoblju. Shodno tomu jedinstvenost jam¢i dugi niz
svjedoCanstva, odnosno evandelisti, crkveni oci, pape, sveci, koji se svi pozivaju jedni na
druge i medusobno navode (ibid:25). Kako znamo da nam taj proizvod treba? Da trebamo
imati kriz oko vrata, kriz na zidu, u autu, na nasem tijelu? Rije¢ je o vjeri, kako je moguée da

se preispitujem oko povjerenja u proizvod.
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4.Analiza slucaja-Chance for walk

Crkva je usla u polje popularne kulture. Storey (2015.) nudi nekoliko definicija
popularne kulture. Popularna kultura je jednostavan kultura koju voli veliki broj ljudi. Ona
zadovoljava odobrenje velikog broja ljudi. Ovdje spada prodaja knjiga, CD-ova, DVD-ova,
posjecenost koncerata, sportskih 1 glazbenih festivala. Problem koji se ovdje javlja je da nam
govori previse, jer ono S§to voli puno ljudi, ukljuCuje puno raznovrsnih stvari. Popularna
kultura je i1 sve ono S$to nije visoka kultura. Ovdje je popularna kultura zapravo niza kultura.
Ona je kultura masovne proizvodnje, ona je komercijalna. To je masovni produkt za masovno
koriStenje. To je kultura koja je namijenjena za koriStenje bez previse razmisljanja. Ona se
shvaca kao kolektivni svijet snova, ona nudi bijeg, bijeg koji nije od nigdje ili negdje vec
bijeg od nas samih. Nadalje, jedna od definicija kaze kako je popularna kultura ona koja je
dosla od ljudi. Nesto $to je ljudima nametnuto odozgo. Prema ovoj definiciji pojam bi se
trebao koristiti samo da indicira autenti¢nu kulturu ljudi; to je popularna kultura kao narodna
kultura, kultura za ljude od ljudi. Masovna civilizacija i pripadaju¢a masovna kultura postaju
podrivaju¢a fronta koja nam prijeti kaosom. Popularna fikcija dovodi do odvracanja
pozornosti zbiljskoga zivota. To je aktivnost u kojoj pronalazimo nadomjestak za naSa

zadovoljstva.

Novi mediji, poput racunala, mobilnih telefona, Interneta, te novi kodeksi prenosenja i
novi nacini komunikacije poput elektronicke poste, foruma, druStvenih mreza: Facebook,
Instagram, Twitter, nisu samo nova sredstva komuniciranja ve¢ se radi o komunikacijskom
prostoru, o ambijentu u kojem svakodnevno suZive stotine milijuna ljudi Sirom svijeta
(Valkovi¢, 2013.:83). Prostor je to koji nudi mjesto svakome, bilo da se radi samo o
posjetiteljima ili onima koji rade, taj beskonacni prostor prihvaca sve. Poput velike zajednice,
obecavaju¢i svojim obozavateljima neograniCen uspjeh 1 mo¢. Sve ubrzanija tehnologija
dopunjena ra¢unalnim resursima jednostavno povecava mogucénosti (Davie, 2005.). Svijet se
mijenja zahvaljujuci rastu Interneta, globalnog alata koji povezuje ljude u stvarnom vremenu.
Takva vrsta umrezavanja mijenja ljudske odnose u vremenu i prostoru. Omogucuje nam vecu
raznolikost znanosti i kulture, predstavlja ideje i osjecaje vecih skupina ljudi, dostupan je §iroj
publici. Zahvaljuju¢i medijskoj povezanosti i medusobnoj umrezenosti nitko viSe nije
iskljucen iz procesa kreiranja nove slike svijeta. Internet takoder koriste tradicionalne religije 1

skupine, a najaktivnija je Rimokatolicka crkva (Bauwens, 1996.). To je prostor koji je
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pojedincima postao radno mjesto, to je novo igraliSte mladima, novi klubovi i nove Skole,
novi sportski objekti, nove knjiznice... Prostor je to u kojemu se prirodni i drustveni svijet
transformira u virtualni. Virtualni svijet postaje prostor novih prilika i ideja, te (losa) preslika

drustva oko nas.

Postoji Crkva, postoje i vjernici. Crkva propovijeda, skladiSti i Siri svetu rijec, a
vjernici pokusSavaju toj rije¢i dati vjeru, dati zna¢enje. Komunikacija je to izmedu Crkve i
vjernika, jedno bez drugoga ne uspijeva. Ukoliko Crkva Zeli opstati od Zivotne joj je vaznosti
prenositi svetu rije¢ te na taj nacin suradivati s vjernicima. Crkva i ¢ovjek medusobno
komuniciraju. Nije to samo zbog specifi¢ne situacije u kojoj se nalaze, ve¢ je covjek oduvijek
bio bi¢e koje komunicira. Komunikacija omogucuje odnose s drugima, a izmedu ostaloga
produbljuje vjeru u druge. RazliCiti su nacini komunikacije; pismeni, usmeni, putem
masovnih medija, verbalno, neverbalno... Religija viSe nije vezana za vrijeme 1 mjesto, ona se
moze prakticirati u bilo koje doba dana ili no¢i putem medija, bez odlaska u sveti prostor.
Internet predstavlja informacije o svim aspektima vjerskih proizvoda. Online sadrzaj je
neogranicen 1 kontinuirano dostupan. Molitve, razmjenjivanje ideja, podrSka, sve nam je
dostupno uvijek i svuda. Kako bi se natjecale s tom ponudom i izborom, Crkve takoder svoju
rije€ Sire na Internet. Svjesna da ne moze obavljati svoje evangelizacijsko poslanje ne bude li
ulazila u svijet medija, Crkva je isto tako svjesna razlicitosti evangelizacijskog poslanja 1

(naravi) medija (Valkovi¢, 2013.:430).

Drustvene mreZe su neizbjeZne u suvremenom svijetu, preko njih se komunicira, preko
njih se upoznaje svijet. Najjaci utjecaj imaju na mlade koji na njima provode slobodno
vrijeme. U mladima najviSe dolazi do izrazaja iskonska osjetljivost, traganje za uzorima,
kriticki odnos, senzibilnost. Takoder drustvene mreZze su neovisne o granicama izmedu
kontinenta, drzava i gradova. Neovisne su i o vremenu, vrijeme objave ne znaci niSta, objava
je dostupna sada, ali i uvijek. Crkva na podrué¢ju novih medija vidi moguénost rada, no iako
takva stvarnost ne moZe u potpunosti zamijeniti navjestaj evandelja, ona ga moze upotpuniti
te obogatiti vjerski Zivot korisnika. Dobavlja¢i na duhovnom trziStu su razliciti: neka
ozivljavaju stare, umrle crkve, neki napreduju u organiziranju duhovnih seminara, neki
pokuSavaju Crkvu "prenijeti" na male ekrane, neki promoviraju Crkvu putem glazbe,

skeceva... A neki Crkvu pokuSavaju njegovati putem web stranica.
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Jedan od primjera uspjeSnog promoviranja Crkve putem drustvenih medija je projekt
Chance for Walk. Iza imena Chance fo Walk, koje vidamo po drustvenim mrezama, kriju se
imena mladih influencerica koje su odlucile aktivirati nesto novo u svome zivotu i istodobno
pokusati utjecati na ljude oko sebe. Emina Dabo Hunjak i Marijeta Marti¢ upoznale su se na
tadasnjem poslu, televiziji Laudato, gdje su ostale godinu dana nakon ¢ega svoje novo radno
mjesto pronalaze na Internetu. Drustvene mreze sredstvo su komunikacije koje je najlakSe
pribliziti mladima, pa tako mlade katolicke infulencerice 2018.godine pokre¢u profil Chance
for Walk. Spomenuti profil postoji na nekoliko drustvenih mreza: Instagramu, Facebooku i
Youtubeu, od kojih je Instagram profil najpraceniji, ¢emu svjedoce i1 brojke. Profil na
Instagramu broji nesto vise od 12 000 pratitelja te vise od 850 objava, Facebook profil prati
tek nesto vise od 2400 ljudi, koliko broji i Youtube, no brojke svakako iz dana u dan rastu.
Ideja profila zamisljena je na nadin da pozitivno utjeCe na ljude, a najveci fokus daje se
mladima. Kako bi svi sadrzaji dospjeli na drustvene mreze potrebno je potroSiti sate snimanja,
a nakon snimanja-montiranja. Katoli¢ke influencerice sve rade same, a organizirale su i manji
studio kako bi im sve bilo lakSe. DruStvene su mreze zive, stalno nesto novo, a kako bi ostale
u trendu potrebno je pratiti sve §to se oko njih dogada te rasti i razvijati se s novonastalim
izazovima. Uspjeh na druStvenim mrezama danas ne predstavlja veliki problem. Kljuéno je

ciljanoj skupini ponuditi uvjerljiv materijal.

Projekt naziva Chance for Walk nudi priliku za rast 1 hod, ¢emu svjedoc¢i 1 sam naziv.
Ideja je urodila plodom kada su djevojke odlucile povezati vjeru sa svojom osobnos¢u. Svoju
pozitivnost Zeljele su prenijeti na mlade!® . Emina i Marijeta odlugile su se na drustvene
mreZe iz razloga $to su one danas sveprisutne, a urbanizirani nacin Zivota kakvim danas
zivimo uskracuje nam vrijeme koje bismo potrosili na druge stvari, te je ovo prilika da mladi
u nekoliko sekundi mogu prog¢itati sadrzaj nekog evandelja ili njegu poruku **. Na drustvenim
mrezama danas je moguce pronaci razne sadrzaje. To je bijeg od stvarnog Zivota, bijeg od

problema, preokupacija misli...

Glavni "adut" influencerica, Instagram profil Chance for Walk podijeljen je u nekoliko
rubrika, a zamisljen je kao blog u malom. U oblikovanju sadrzaja prvenstveno polaze od

vlastitog iskustva, trudeci se razumijete probleme danaSnjih mladih, na kraju krajeva i one su

10 https://book.hr/foto-upoznajte-katolicke-influencerice-koje-svojim-objavama-na-drustvenim-mrezama-
privlace-sve-vise-mladih/ 28.08.2020.
11 https://book.hr/foto-upoznajte-katolicke-influencerice-koje-svojim-objavama-na-drustvenim-mrezama-
privlace-sve-vise-mladih/ 28.08.2020.
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prosle kroz iste godine, te svojim savjetima i objavama zele pomoci, ohrabriti, poticati i
probuditi nadu i vjeru. Poruke koje zele poslati mladima su ljubav, prihvacéanje, tolerancija,
mir, sve ono $to je potrebno kako bi drustvo bolje funkcioniralo. Svojim sadrzajem nastoje
motivirati mlade ljude na pozitivne promjene u zivotu, te im pribliziti Bozju rije¢ na neki
drugaéiji na¢in 2. Sadrzaj je biblijski, prate se programi zajednica, Crkva, katoli¢ka literatura,
dokumenti, sve vezano uz katolicanstvo. Sadrzaj se oblikuje u kratke forume, kratke videe,
one duze videe, te na kraju krajeva i live prijenose. Jedna rubrika sadinjena je od slika s
inspirativnim citatima iz Svetoga pisma. Objavljuju se fotografije s poticajnim sadrzajima
nadahnutim ponajvise Biblijom, no i ostalom katolickom literaturom. Ispod fotografija mogu
se procitati poticajni prigodni tekstovi napisani od strane influencerica s ciljem da se sveta
rije€ poveze sa stvarnim zivotom. Tekstovi su nadahnuti njihovim Zivotnim iskustvom ne bi li
se na taj nacin dodatno priblizile mladima. Na taj nacin pokusSavaju se pribliziti mladima i
zasnovati povjerenje. Ranije sam spomenula kako influenceri "zrage" dozom povjerenja,
mladi im vjeruju viSe od svojih vrsnjaka, te se s njima vise poistovjecuju. Dijeleci svoja
zivotna iskustva ujedno dijele i svoju intimu, prekoracujuéi vlastite granice udobnosti. Mladi
to prepoznaju te im se Cesto javljaju za savjete ili zahvaljuju na sadrZaju koji objavljuju.
Pored slika, postoji i rubrika storya, gdje djevojke svaki dan objavljuju slike ili videe u
trajanju od nekoliko sekundi. Videi su razli¢ite tematike, a teme crpe, naravno, iz Svetoga
pisma, duhovne katolicke literature, duhovnih seminara te duhovnih vjezbi. Svojim videima
pokusavaju pribliziti mladima crkvene aktivnosti, molitvene susrete zajednica, no naravno i
podijeliti svoja osobna iskustva. Takoder putem storya nude i aktualnosti o vjeri, informiraju
mlade o zajednicama mladih, prenose snimke koncerata 1 vjerskih dogadaja, Sto nas dovodi do
trece rubrike, a to su live prijenosi. Live prijenosi emitirani su , kako sama rije¢ kaze, uzivo.
Cesto to budu razgovori s gostima, koncerti, vierska dogadanja, no i njihove ispovijesti.
Petkom se djevojke mladima obracaju rubrikom Instaevandelje, gdje sjedinjuju njihove Zivote
s Biblijom. Tada u nekoliko slika dijele izabrane motivacijske citate te ih usporeduju s onima
iz biblije. Nerijetko organiziraju i skype vezu s djevojkama iz raznih zemlja koje u sredinama
u kojima se nalaze tesko zive svoju katolicku vjerul®. Zajednistvo donosi veselje, osjet
pripadnosti i povjerenje. To je ono Sto influencerice zele posti¢i. Nitko nije sam, svi sSmo
ponekad izgubljeni. Sve navedene rubrike funkcioniraju i na nac¢inu komunikacije. Mladi se

javljaju €esto s upitima i pohvalama, $to je indikator plodonosnog rada.

12 https://studentski.hr/zabava/studentski-zivot/katolicke-influencerice-studentima-je-vazno-prikazati-vjeru-na-
njima-blizak-nacin 28.08.2020.

13 https://www.glas-koncila.hr/vjernici-laici-aktivni-u-crkvi-marijeta-martic-voditeljica-katolickoga-projekta-za-
mlade-na-drustvenim-mrezama-zelim-svjedociti-mladima-da-se-s-bogom-moze-sve/ 28.08.2020.
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Osim podrske i savjeta koje pruzaju mladima putem profila Chance for Walk, Emina i
Marijeta posao su prosirile i na liniju odjece, nakita i torbi, naziva King's Daughter. Boje i
modeli zraCe radoSc¢u 1 igrom koje odrazavaju zenstvenost 1 zaigranost, a kolekcija se sastoji
od haljina, tunika, majica, hudica, ogrlica i narukvica. Ono §to je za djevojke u pocetku samo

bio hobi, preraslo je u posao, u poduzetnistvo.

Chance for Walk samo je jedan od niza sli¢nih projekata, §to u Hrvatskoj, §to van nje.
Njegov je cilj zadrzati vjernike u Crkvi, vratiti ih natrag na "pravi put". Sto je to "pravi put"?
Moze li nam netko tvrditi da mi ve¢ nismo na "pravome putu"? Sadrzaj projekta Chance for
Walk dovoljno je lagan da nas privuce i dovoljno kvalitetan da nam nesto znaci, a ve¢ je u
samoj toj Cinjenici projekt uspjesno realiziran. Nisu uzalud odabrane druStvene mreZze kao
komunikacijski kanali putem kojeg ¢e se vracanje na "pravi put" izvesti. Kao §to sam veé
spomenula, zivimo ubrzano, bjezimo od stvari koje nam oduzimaju puno vremena. Tek
nekoliko sekundi dovoljno nam je da shvatimo sadrzaj. Tih nekoliko sekundi pretvara nas u
korisnika bez razmiSljanja. Ne dozvoljavaju¢i samima sebi (kriti¢ki) promisliti o tih nekoliko
sekundi. Izmedu ostaloga niSta se ne zadrzava na tih nekoliko sekundi. Jer nakon prvih,
slijede druge, pa trece, Cetvrte... lako nam se €ini da je rije¢ samo o sekundama, na kraju dana
rije€ je o satima. O satima tupog gledanja 1 ¢itanja, o satima koje smo potratili ne bismo li

postali gluplji. Koga kriviti? Same sebe? Sustav? Vladu? Masone?

Crkva stvara op¢i osjecaj krivnje,Sto dovodi do odredenih trZiSta potraznje gdje plodno
tlo nalaze poruke o potrebi duhovnog ¢iS¢enja. Ovdje smo, ulovljeni u "grijehu". Nesvjesno
po nas, ali svjesno za drugu stranu , netko nas je uvjerio da se trebamo vratiti na "pravi put".
To je marketing. Utjecajan na stavove i ponasanja, zadovoljavajuéi Zelje 1 potrebe ciljanih
skupina. Preobraceni smo. Pitanje je, tko je na dobitku? Vjernik ili Crkva? Preobraceni neka
zivi s mislju kako je napokon pronasao svoj put, dok Crkva zna da je na dvostrukom dobitku.
Vjernik je sada njezin, pripada zajednici, a pripadanje zajednici znaci i sudjelovanje. Nedjelja,
misa, milodar. Slijede¢i tjedan- nedjelja, misa, milodar. Milodar. To je ono §to ja ovdje vidim.
Vjerujem i Crkva. Crkva pruza duhovno ¢is¢enje, ona time zadovoljava potrebe vjernika, a

zauzvrat dobiva darove (novcane ili kakve druge).

Balog (2012.;44) isti¢e kako suvremene marketinske strategije prepoznaju potrebu

potrosaca, njihovo osvjes¢ivanje, njihovo stvaranje te kreiranje pogodnih stvarnosti koje kao
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takve ne postoje izvan napisanih i izgovorenih oglasavackih poruka i u kojima se potrosaci
ponasaju prema Zeljama marketing-izvrsitelja. Navedene karakteristike povezane su s onima
iz projekta Chance for Walk. Djevojke prepoznaju potrebu vjernika, mladih ljudi, one vjeruju
kako ih mogu motivirati 1 kako im mogu pomo¢i. Pokusavaju ih osvijestiti da nikada nije
kasno odabrati vjeru. Svojim videima, storyima i slikama prikazuju kako je lijepo biti vjernik.
Uvijek nasmijeSene, motiviraju¢im tekstovima, videima punima sree, poznatim gostima
pokusavaju u mladima probuditi skriveni duh. Zauzvrat, potros$aci, odnosno vjernici,
katolickim influencericama odgovaraju na uloZzenom trudu porukama pohvale, zahvale, ali i
iznoSenjem problema s nadom dobroga savjeta. Einstein (2008.) usporeduje konzumersko
drustvo i vjerski marketing s brakom. Konzumersko drustvo u tom je braku poprimilo neka
sakralna obiljeZja, odnosno dobilo atribute svetoga, dok su vjerske ustanove poprimile neka
sekularna obiljeZja, postavsi jedna od roba koja se nudi trziStu. Jednostavnije, religija je

postala biznis.

Vjerski marketing moze pomoc¢i vjerskoj zajednici da bolje zadovolji potrebe svojih
vjernika omogucujuci kvalitetnije programe, pravilnije komuniciranje s ciljnim trziStem te
prihvatljive cijene (Balog, 2012.). Razni komunikacijski kanali (tisak, televizija, druStvene
mreze...) puni su oglasa koji pozivaju da vjerujemo. Procitana rije¢ moze doprijeti do nas, no
gdje je gotovi proizvod? Nakon $to se proizvod (vjera) ponudi trziStu, svoju prezentaciju,
odnosno distribuciju, ostvaruje u Crkvi. Jednostavno, svetim misama. Sama misa je vec
marketing. Naviknuti klijentelu da redovito posjecuje prodajno mjesto cilj je koji za
marketinske stratege ostaje neostvarivim snom. No, najve¢a kompanija u povijesti uspjela je
stvoriti tu vezu (Ballardini, 2010.). Svakodnevno Sirenje svete rijeci podsjeca na odnos kupaca
i prodavaca. Prodavac je onaj koji sjedi s druge strane stola, odnosno, svecenik, dok su kupci
svi oni vjernici koji sjede za klupama. Prodavac (svecenik) nam tako iznosi "karakteristike o
proizvodu", a kupci (vjernici) vjerno slusaju, ne protiveci se. Naravno, prodavac ima i koristi
te je uvijek nagraden za svoje rije¢i. Kupci na kraju svake "prodajne kampanje" (svete mise)
plac¢aju za proizvod koji su primili. Prodajno mjesto (Crkva) postaje mjesto na koje se
neophodno vratiti. Do tada, da ne izgubimo vjeru, motivirajuée citate moZemo procitati na

profilu Chance for Walk.

Profili koji promoviraju Crkvu su mo¢ni alati koji joj pomazu da uspije. U kontekstu
vjere, marketing ovdje pomaze da se priop¢i jasna poruka pravim ljudima-povezujuéi tocke

izmedu Crkve i onoga kome ona sluzi. Nekada nije dovoljno samo imati zgradu gdje se
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vjernici mogu okupljati. Potrebno je imati neSto viSe od toga. Nesto §to bi vjernike potaknulo
na dolazak u spomenutu zgradu, nesto §to bi ih privuklo. Katolicke influncerice svojim
profilima prije svega su izgradile dinamian crveni marketing. Vjeru Sire na dinamican i

nadahnjujuéi nacin.
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5. Zakljuéak

Marketing je upravljacka orijentacija-poslovna filozofija i poslovna funkcija.
Marketing je takoder rije¢ od kojih se Crkve Cesto zaziru, uglavnom zato §to ne Zele da ih se
dozivljava kao "prodaju" krS¢anstva. No,Sto su drugo vjernici danas nego moderni kupci?
Naviknuti klijentelu da redovito posjecuje prodajno mjesto cilj je koji za marketinske stratege
cesto ostaje neostvarenim snom (Ballardini, 2010.:). Razloge tome krije se u ¢injenici kako
nije uvijek moguce stvoriti emotivan odnos izmedu mjesta i samih korisnika (ibid). Nakon
obavljene kupovine, vec¢ina potrosaca zadovoljno odlazi kuéama ne razmisljajuéi se vratiti u
odredenu trgovinu u skorijem vremenskom razdoblju. Medutim, Crkva je uspjela stvoriti vezu
izmedu potrosaca i mjesta. Svaka nedjelja u mjesecu rezervirana je za posjet tom svetom
mjesecu gdje je vjernicima omoguéeno poistovjecivanje s ostalim vjernicima. Vjernici usred

samoga obreda postaju i potrosaci, daju¢i milodar Crkvi.

Pocetak suvremenog marketinga u Katolickoj Crkvi nalazimo osamdesetih godina
proslog stolje¢a. No, Ballardini (2010.) isti¢e kako tvorci Katolicke Crkve ve¢ dvije tisuce
godina uspjes$no koriste marketing, savrSeno uskladujuéi proizvodnju i potrosnju. Istice kako
je Crkva jedna velika tvorevina u kojoj jedva primje¢ujemo granice, ona je Zivuée remek —
djelo koje se svakodnevno iznova stvara i odgovara na oc¢ekivanja potroSaca, a radeci to sve
na potroSacevoj dobrohotnosti. Smatra kako je upravo Crkva osmislila suvremeni marketing.
Kvaliteta proizvoda, zastitni znakovi i robna marka vazni su za marketing Crkve. Crkva mora
proizvesti nesto od vrijednosti kako bi udovoljila potrebama ¢lanova. Danas se Crkve natjecu
u pogledu duhovne vaZnosti, s toga je komodifikacija proizvoda ¢esto nuzni uvjet za
prezivljavanje. Marke su kulture koje su trajne. Njih dijele mnogi ljudi i izraZavaju se u
razliitim kontekstima; razgovori, iskustva o proizvodu, oglasi i slicno. Njihova kultura se
odrzava dok se pri¢aju price, pokazuju slike, stvaraju asocijacije brenda. Zbog takvog
mreznog ucinka, znacenje marki odrzava zilavost. Kulture marki se akumuliraju, a "pisci" koji
pisu price su tvrtke, popularna kultura, inlfuenceri i kupci. Tvrtke oblikuju marku kroz sve
svoje aktivnosti povezane s proizvodima koji "dodiruju” kupca. Elementi marketinga koji
predstavljaju proizvod su — proizvod, komunikacija, kanali i cijene. Pomoc¢u popularne
kulture proizvod je istaknut u svijetu. Kao takav on se ¢esto koristi u filmovima, na televiziji,
u knjigama, Casopisima, na Internetu. Kupci pomazu u stvaranju kulture robne marke dok

konzumiraju proizvod, oni stvaraju price o potrosnji koje dijele s prijateljima, ukljucuju
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proizvod. Inlfuenceri utjeCu na naéin da nam hvale marku, namecu misljenja. Sva Cetiri
"pisca” medusobno su povezana. Kupci gledaju oglase i slusaju inlfuencere kako govore o
proizvodu. Mediji nadgledaju kako kupci koriste proizvod i razmatraju nacine kako taj
proizvod predstaviti. Interakcija ovih Cetiriju utjecaja je toliko velika da bi izostavljanje

jednoga bilo poprili¢no tesko .

Crkva i marketing gotovo su jedno te ista stvar. I Crkva i marketing prodaju price i
magi¢no razmisljanje. I crkva i1 marketing oslanjanju se na propovijedanje prica, stvaranje
smisla i spremnost ljudi da vjeruju u ono s$to je intelektualno nevjerojatno. Crkva stvara
znacenje kroz mitove, rituale i prakse, a marketing stvara znacenje putem oglasavanja i
kupovine Ljudi vjeruju da ¢e nas proizvod uciniti boljim, bas kao §to zelimo vjerovati Crkvi.
Kada se Crkva prodaje, ona djeluje bas kao ostali proizvodi s robnom markom. Vjera je roba,
ona je zapakirana i prodana na isti nac¢in kao i ostala roba i usluge na trziStu. Vjera je
prihvacanje sustava vjerovanja, a marketing je prihvacanje uvjerenja o proizvodu. Suvremena
religija je ustvari klasi¢na trzi$na situacija, jednostavnije reCeno doba religijske zajednice
prelaze od stanja monopola na stanje konkurentskog trzista (Juki¢, 1997.). Mozda bi ugledni
marketinski stru¢njaci buduce savjete trebali traziti od "kompanija" poput Crkava. Mnoge se
kompanije bore za ono Sto, izgleda, Crkvi ide relativno lagano. Imaju¢i korisnike koji su

zadovoljni svojim proizvodom ve¢ dvije tisu¢e godina prednjace u marketin§Skom natjecanju.
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