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Predgovor

Zahvaljujem svim profesorima i djelatnicima Sveucilista Sjever na pruzenom
znanju, podrSci 1 potpori u dosadasnjem trogodisnjem studiranju.

Zahvaljujem mentoru prof. mag. oec. lgoru Klopotanu koji je pratio cijeli
proces nastajanja zavrSnog rada i svojim savjetima i entuzijazmom usmjeravao
me kako da prevladam probleme koji bi se pojavili prilikom izrade rada.

Od srca zahvaljujem svojoj obitelji na pruzenoj potpori tijekom studija.



Sazetak

Moderni potrosaci sve su zahtjevniji — viSe nije dovoljno imati samo dobar
proizvod, vazno je biti brend. No, iza veéine brendova stoji dugogodiSnja i
kompleksna strategija, koja se prije svega temelji na karakteriziranju brenda kao
ljudskog bica. Pritom, mediji sluze kao kanali za komunikaciju vrijednosti i
obecanja brenda prema ciljnoj skupini — brend time zeli postati idealan ¢ovjek,
idol, a potrosaci se s njim zele poistovjetiti.

Iskazivanje lojalnosti pojedinom brendu znak je pripadnosti toj grupi, odnosno
prihvacanja vrijednosti koje su determinirane osobno$¢u brenda.

U ovom radu sadrZan je pregled metoda kojima se utjece na ponaSanje potrosaca
i kako one evoluiraju.

Kljucne rijeci: ponasanje potrosaca, mediji, oglasavanje, neuromarketing

Abstract

The modern consumer is increasingly demanding - it is no longer enough to
have a good product, it is crucial to be a brand. Behind most successful brands
there is a long and complex strategy, which is mostly based on the
characterization of a brand as a human being. Here, the media serve as a channel
to communicate the value and the brand promise to the target group - brand
wants to become a perfect man, an idol with whom consumers want to identify.
Expression of loyalty to a particular brand is a sign of a belonging to the group
and accepting the values that are determined by the brand personality. This
paper gives an overview of methods for influencing consumer behavior and how
it evolves.

Key words: consumer behaviour, media, advertising, neuromarketing



Sadrzaj

Lo UVOO. i 1
2. Motivacija POTOSACA ........civeriieriiiieiteeie et 2
2.1. Licnost 1 ponasanje PotroSaca .........ceevververeerieeieiseesesresee s e 4
2.2, UCENJE POLIOSACA ...vvveeiiiieiiieiiiiiesiiee sttt ane e 5
3. Teorijski pristup jeziku reklama ............ccccoviiiiiniiieie e, 7
3.1, ReKIamMNa POIUKA. .......ccviuieiieieieiieicsie e 7
3.2, Jezik U reKIamama.........ccocooviieiiciii 10
4. JEZICNE SLIALEZIJC .o.vveveeriieiiisiieie ettt 13
4.1. Visetruka kodiranost reklamnih poruka ...........cccocvnveiiiiiicnienen, 13
4.2, JEZICTIC 1ZTC ..veeuveeiieeiee ettt ettt ettt ettt rn e b e neennne s 15
5. RazZNOIKOSE trZ18ta. ... ceiueiiiiiiiieiee e 17
5.1. Mladi 1 0ZlaSaVanje ..........ccccveieeriiiiiiieesie e 21
6. ULJECaji MEAIJA.......iiiecieeieiiccie ettt ere s 23
7. SUBIIMINAINE POTUKE ... 25
7.1. Prodaja naSim 0SJetilima ..........ccccveiiiiiiiiini e 27
7.2. D0ba brendiranja......c.cccvceieieieeie e 29
7.3. OglaSavanje u ,,drugom obliku®............cccoiiiiiiiii e 31
8. Reklamiranje INterNetOM.........oiiiiiiieeere e 34
9. PraktiCni di0 .....ccivieiiiiiiieiie e 35
9.1. Analiza provedenog 1StraZivanja ..........cccceovervreereerireeseeenee e 35
9.2. ANAliza reZUIALA. ..o 36
10. ZAKIJUCAK......oiviiiiiiiiiciic e 39

L LI ATUIA oo 40






1. Uvod

Naslov zavr$nog rada upucuje na problem istrazivanja, odnosno kako i u kojoj
mjeri su utjecaji medija i reklamiranja izrazeni kod potrosaca. U suvremenim
trziSnim uvjetima najdjelotvornija je integrirana marketinska komunikacija, §to
znaci cjelovita (sveobuhvatna) poruka potrosacima ciljanih trzista. Proizvodaci
nastoje na sve moguce nacine privuéi pozornost potrosaca, koji su otvoreni za
nove dojmove, imena robnih maraka, reklamne simbole i privlacne reklamne
slogane.

Reklame su sastavni dio oglasavanja, kojeg se moZze definirati kao oblik
komunikacije kojem je svrha informiranje i obavjeStavanje o uslugama i
proizvodu, te poticanje i ohrabrivanje odredene ciljane skupine o kupnji i
konzumiranju odredenog proizvoda. Reklamom se neSto isti¢e, nudi i izlaze
paznji, te se uz pomo¢ reklamiranja populariziraju odredeni proizvodi i razlicite
usluge. One utjecu na covjeka i na njegovo ponasanje. Prijasnji nacin zivota bio
je znatno skromniji, bilo je potrebno puno manje stvari. To je, izmedu ostalog,
rezultat utjecaja reklama na ljude i njihovu psihu. One stvaraju nove potrebe.

Potrosaci, prije odluke o kupnji, provode vrijeme u prodavaonicama, kao i u
procesu informiranja o proizvodima i uslugama, a uz to izloZeni su velikom
broju razli¢itih podrazaja iz raznih medija. Svatko je na svoj nacin izloZen 1
podlozan razli¢itim oblicima promocije, jer je taj oblik trziSnog komuniciranja
neodvojiv dio svakodnevnog Zivota, a samim time namece se pitanje koliko je
on zaista podloZan utjecaju oglasavanja, odnosno koliko je samo oglasavanje
ucinkovito. Drugi vaZan razlog koji se namece kod razgovora o oglasavanju,
odnosno njegovom utjecaju na donoSenje odluke o kupovini je i tip medija
posredstvom kojeg je oglas plasiran prema ciljanom trzistu.

Potrosaci su stalno izloZeni raznim oblicima masovnih medija, a od svih
najvazniji su televizija i internet. Tim se putem potroSa¢ima ne nude samo izvori
informacija, ve¢ 1 proizvodi, kao 1 Zivotni stil. Vrlo brzo u reklame se uvode
slike i ilustracije, koje postaju sve dominantnije i koriStenije. U pocetku se
fotografija slabije koristila zbog tehnickih razloga, no poboljSanjem
reprodukcijskih procesa, pocinju se koristit sve vise. Danas je fotografija
dominantni medij u reklamama, postale su neizbjezne. Nalaze se u novinama,
casopisima, katalozima, letcima, plakatima, internetu..



2. Motivacija potroSaca

Motivacija je pokretacka sila u pojedincima koja ih poti¢e na djelovanje. Ova
pokretacka sila nastaje izazvana stanjem neugodne napetosti koja postoji kao
rezultat nezadovoljene potrebe [1]. Svaki ¢ovjek ima potrebe Zelje i CeZnje.
Cjelokupno ponasanje usmjereno je prema cilju. Ciljevi su trazeni rezultati
motiviranog ponasanja. Postoje dva tipa ciljeva: op¢i ciljevi 1 proizvodno
specifi¢ni ciljevi.

Op¢i cilj je opcenita kategorija cilja koji moze ispuniti odredenu potrebu;
proizvodno specifi¢ni cilj je proizvod specificne marke i karakteristika koji
pojedinac vidi kao sredstvo ispunjenja potrebe. Proizvodno specificnim
potrebama ponekad se aludira na Zzelje. Odabiranje konkretnog cilja ovisi o
pojedincevim iskustvima, fizi€kim sposobnostima, prevladavaju¢im kulturanim
normama i vrijednostima te o dostupnosti cilja u fizickom i drustvenom
okruzenju. Potrebe i ciljevi su meduovisni te se mijenjaju u odgovoru na
pojedincevo fizicko stanje, na okolinu, na interakciju s drugim ljudima i na
iskustvo. Nakon $to stare postanu zadovoljene, nove potrebe viSeg stupnja traze
svoje ispunjenje. Motivi ne mogu biti lagano izvedeni na temelju ponasanja
potroSaca. Ljudi s razli¢itim potrebama mogu traziti ispunjenje kroz odabir istih
ciljeva; ljudi s istim potrebama mogu traziti ispunjenje kroz razliite ciljeve.
Iako su neki psiholozi nametnuli misao da pojedinci imaju razlicite prioritetne
potrebe, ostali vjeruju da vecina ljudi osjeca iste temeljne potrebe te da im
dodjeljuju jednak prioritet rangiranja.

Maslowljeva teorija hijerarhije potreba iznosi pet stupnjeva nadmoc¢nih ljudskih
potreba: fizioloSke potrebe, potrebe za sigurno$cu, druStvene potrebe, potrebe
ega te potrebe za samoostvarenjem. Ostale potrebe, integrirane u oglasavanju
usmjerenom na potroSace, obuhvacaju potrebu za moci, pripadnoséu i
postignu¢em [1].



Samoaktualizacija
(samoispunjenje)

Potrebe ega
(ugled, status, samopouzdanje

DrusStvene potrebe
(naklonost, prijateljstvo, pripadanje)

Potrebe za sigurno3c¢u i zastitom
(zastita, red, stabilnost)

FizioloSke potrebe
(hrana, voda, zrak, zaklon, seks)

Slika 2.1. Maslowljeva hijerarhija potreba

Istrazivaci ¢esto upotrebljavaju kombinaciju od dvije ili tri tehnike zajedno kako
bi odmjerili prisutnost odnosno jafinu potroSaevih motiva. Motivacijsko
istrazivanje je kvalitativno istrazivanje kojim se ,,prekopava‘ ispod potroSaceve
razine svijesti. Unato¢ nekim nedostatcima, motivacijsko istrazivanje dokazano
je od velike vrijednosti za one ponudace koji se bave razvijanjem novih ideja 1
novih tekstualnih apela.



2.1. Li¢nost 1 ponaSanje potrosaca

Li¢nost se moZe opisati kao psiholoske karakteristike koje odreduju i odrzavaju
nacin kako osoba reagira na svoju okolinu. Iako je licnost uglavnom postojana i
trajna, ona se moze naglo promijeniti uslijed vaznih dogadaja u zivotu, kao i
postupno tijekom vremena [1].

Svaki pojedinac ima sliku o sebi kao o odredenoj vrsti osobe s odredenim
osobinama, navikama, posjedima, odnosima i naCinima ponasanja. Potrosaci
cesto nastoje sacuvati, poboljSati, promijeniti ili prosiriti sliku o sebi tako Sto
proizvode ili usluge kupuju u ducanima za koje smatraju da odgovaraju slicCi
koju oni imaju o sebi, a izbjegavaju proizvode i du¢ane koji tome ne odgovaraju.
S porastom koriStenja interneta, pojavljauju se ,virtualna ja“ ili ,,virtualne
liénosti“. Iskustva potrosaca s chat- prostorijama ponekad otvaraju mogucnosti
za istrazivanje novih ili alternativnih identiteta.

Licnost marke

[ T e G

Iskrenost Uzbudljivost Kompetentnost Profinjenost 5 Markantnost
 prizemljena e smiona » pouzdana « iz vise klase | drustvena

s postena e vatrena = inteligentna s Sarmantna e opasna

e zdrava » mastovita * uspjesna

= raspolozena s suvremena

Slika 2.2. Okvir licnosti marke




2.2. Ucenje potroSaca

Ucenje potrosaca je proces u kojem pojedinci stjeCu znanje i iskustvo vezano za
kupovinu 1 potro$nju, a koje potom primjenjuju na buduca slicna ponasanja.
Mada se dio ucenja odvija namjerno, veliki je dio ucenja slucajan. Temeljni
elemnti koji doprinose razumijevanju ucenja su: motivacija, orijentiri, reakcija i
potkrepljenje.

Postoje dvije Skole misli koje proucavaju nacine kako pojedinci uce —
bihevioristi¢ke teorije i kognitivne teorije. Obje doprinose razumijevanju
ponaSanja potrosaca. TeoretiCari bihevioristi poimaju ucenje kao zametljive
reakcije na podrazaje, dok kognitivisti vjeruju da je uéenje fukcija misaonih
procesa [2].

Tri glavne Dbihevioristicke teorije ucenja su: klasi¢no uvjetovanje,
instrumentalno uvjetovanje i promatracko ucenje. Nacela klasi¢nog uvjetovanja
koja pruzaju teoretsku podlogu za mnoge primjene u marketingu ukljucuju:
ponavljanje,  generalizaciju  podrazaja 1  diskriminaciju  podrazaja.
Neopavlovljevske teorije promatraju tradicionalno klasi¢no uvjetovanje kao
kognitivno asocijativno ucenje, a ne kao refleksnu radnju.

Kognitivna teorija ucenja drZi da je za ljude najkarakteristi¢nija vrsta ucenja
rjeSavanje problema. Kognitivne teoretiare zanima kako ljudski um obraduje
informaciju: kako je pohranjuje, zadrzava te kako je vrata u sjecanje.
Jednostavni model strukture i rada memorije govori o postojanju triju odvojenih
jedinica pohranjivanja: osjetilnog spremista, kratkorotnog spremista i
dugoro¢nog spremista. Procesi memorije ukljucuju: ponavljanje, kodiranje,
spremanje i prisjecanje [2].



Relativni stav

nisko

Ponavljanje kupovine

visoko

visoko nisko
Od oot Latentna
odanost

Lazna Nema
odanost odanosti

Slika 2.3. Odanost marki kao funkcija relativnog stava i ponavljanja kupovine

Mjerenje ucenja potrosaca ukljuuju testove prisjeanja 1 prepoznavanja,
kognitivne reakcije na oglase te mjerenja na stavovima utemeljene i ponasajne
odanosti marki. Osnovno pitanje medu istraziva¢ima je da li odanost marki
definirati u terminima potro§aCevog stava prema marki. Vrijednost marke

odnosi si na inherentnu® vrijednost koju ime marke ima na trzitu.

Za ponudace, svrha razumijevanja nacina kako potrosaci uce je ta da ih pouce

kako je njihova marka najbolja te da izgrade odanost marki.

1 . . . . e . . .
(lat. inhaerens)prirodno i nerazdvojno spojeni ili udruzen, bitan, nerazdvojan
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3. Teorijski pristup jeziku reklama

3.1. Reklamna poruka

Suvremena literatura s podrucja marketinga iz niza bliskoznac¢nica u medijskoj
uporabi promidzba, oglasavanje, oglas, reklama, propaganda, advertizing bira
oglasavanje za oznaku procesa i oglas za rezultat, odricu¢i se dugo rabljenih
naziva reklamiranje i reklama zbog negativnih konotacija koje ti nazivi bude u
korisnicima. [3] Potrosaci na spomen reklame znaju da im se pokusava nesto
prodati, uvjeriti ih da im nesto treba, ako ne moze drugacije, onda laganjem, i u
sveop¢oj nametljivosti 1 prezasi¢enosti reklama postaju indiferentni na njezine
sadrzaje.

Otuda ta potreba za preznakovljivanjem, preimenovanjem ,,nepotrebna‘“ naziva
nekim neutralnim, nekim neoptere¢enim takvim konotacijama, a takvi su
oglasavanje 1 oglas, premda ti nazivi pokrivaju $ire znacenjsko polje. Oglas je
,usmena ili pismena obavijest namijenjena informiranju veéeg broja ljudi* [4].

Reklamiranje/oglasavanje (engl. advertising, njem. Werbung, franc. publicite)
model je komunikacije u marketingu. Cilj je takve komunikacije informirati
potencijalne kupce o proizvodima ili uslugama. Razna se sredstva rabe u
prijenosu tih poruka zainteresiranoj javnosti. Ostavimo li oglaSavanje natpisima
1 slikama na papiru davnoj proSlosti moZzemo preskociti u 19. stoljece, kada
reklamiranje poprima neke danasnje znacajke. Tada su mediji za reklamiranje
proizvoda 1 usluga bile novine, Casopisi 1 oglasnici, kojim se u prvoj polovici
20.stolje¢a pridruzuju film i radio. Provedena istrazivanja danas prednost daju
televizijskim, radijskim i novinskim reklamama, ali ne zaostaju ni veleplakati uz
ceste i ostali veliki oglasni panoi u javnim prostorima. Gotovo da nema javnih
prijevoznih sredstava- tramvaja, autobusa ili taksija- koji kraj nas prolaze, a da
nisu oblijepljeni reklamnim porukama. U 21. stolje¢u ne mozemo bez novih
komunikacijskih moguénosti pa nas reklamama zasipaju u svakoj ,,Setnji*
internetom, dobivamo ih u e-posti i SMS-u. Reklama se postavlja ondje gdje ju
najveci broj ljudi moze lako uociti.

Sto je reklama?

U dvama hrvatskim rje¢nicima hrvtaskoga jezika nalazimo sljedece
leksikografske opise:

reklama 1. oglas u masovnim medijima kojim se stanovni§tvo poti¢e na
potroSnju robe i usluga [4].

reklama 2. oglas u sredstvima javnoga priop¢avanja, plakat ili letak istaknut na
javnom mjestu promidzbenoga sadrzaja; novinska, televizijska, zidna [5].
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Reklama kao tekst ima svog posiljatelja (emitenta)® svojega primatelja
(recipijenta)®, a njihov odnos - odnos emitenta, recipijenta i reklamne poruke-
mozemo predstaviti modificiranim semantickim trokutom. Naravno, polaziste je
ovakvu prikazu Ogden- Richardsov simboli¢ki prikaz odnosa izmedu predmeta i
pripadajueg mu izraza, koji se zbog nemogucnosti izravnoga povezivanja
uspostavlja preko pojma tvoreci tako semanticki trokut [6]. Odnos sudionika
reklamnog komuniciranja, zbog izrazite asimetri¢nosti, prikazati ¢e se U
modificiranoj verziji osnovnoga trokuta:

REKLAMNA PORUKA

-
~an
-

RECIPIJENT;

-~
-
-
-
-
-

RECIPIJENT, EMITENT

RECIPIJENT,

Slika 3.1. Semanticki trokut

% Neutralan je naziv za emitenta sastavlja¢ reklama, dok se pod utjecajem americke
reklmane prakse rabi naziv copywriter (Belak, 2008).
® Dok je emitent (adresant) kao sastavljac i posiljatelj poruke uvijek aktivan i kreativan,
recipijent je pasivan primatelj poruke, imaginarni adresat (Cmejrkova, 2000).
8



Emitent (posiljatelj) teksta je jedan ( neovisno o tome je li pojedinac ili Cesce
tim)* dok je poruka namijenjena razli¢itim recipijentima (primateljima), dakle
skupinama primatelja®. Kako emitent i recipijent ne mogu komunicirati izravno,
nego samo preko poruke, emitent mora u poruku ugraditi viSe elemenata nego
Sto bi to bilo da je njihov odnos izravan. Naime, svaki proizvod i svaka usluga
imaju svoje ciljne skupine® kojima se treba obratiti reklamnom porukom, pa se
poruka mora strukturirati u odnosu na njih. A kako je cilj doprijeti do $to veceg
broja mogucih korisnika, dobro je poslati poruku koja ¢e zainteresirati i one
izvan primarno zamisSljene ciljne skupine. Ne bi trebalo zaboraviti da je cilj
prodati proizvod ili uslugu! Stoga ista reklamna poruka moze/treba/mora
prenijeti obavijest razli¢itim recipijentima.

Dolazi se do pojma slogana. Slogan je dio reklame ,uski verbalni segment
reklame®, ali vrlo vazan, on je ,koncentrirana verbalna poruka® ili ,,zapamtljiv i
prijemCljiv jezini izri¢aj, verbalni zaStitni znak promidzbe odredenoga
proizvoda. Mora u trenu zaokupiti naSu pozornost, a u tome pomaze Zzelja
sastavljata da pruzi primamljivu sliku proizvoda. Slogani se pojavljuju kao
zastiti znakovi proizvoda i usluga, koji su objekti reklama, ali i kao zastitni
znakovi politickih stranaka, ekoloskih 1 sigurnosnih poruka i sl. :

e | ovceinovce
e Tu me cijene, tu kupujem
e Pozdrav iz Rovinja

Neki su od slogana sazdani na neocekivanoj logici 1 upravo time skrecu
pozornost na sebe:

e Bankarstvo u papu¢ama
e Internet do daske
e Vi vozite, mi placamo

Osim hrvatskih, u naSem se reklamnome prostoru ,,vrte® i strani slogani:
2

e Justdoit
e Connecting people
e Das Auto

* Iza posiljatelja (sastavljaca reklamne poruke- pojedinca ili tima) u pozadini je uvijek
narucitelj ili klijent, ¢iji su zahtjevi polazni impuls za sastavljanje reklamne poruke.
° Primatelji ili skupine primatelja nisu timovi, pa ne mogu biti percipirani kao jedno, $to je
bilo moguce kod posiljatelja poruke.
® U literaturi se ciljnu/ciljanu skupinu naziva jo§ ciljnom grupom i ciljnom populacijom, a
definira ih se kao najizglednije kupce (Hudeéek-Mihaljevi¢, 2009).
9



Dobro odabran slogan moze u sljede¢im godinama zamijeniti reklamu jer je
postao zasStitni znak proizvoda. Stoga ih prepoznajemo i ako je proslo duze
vrijeme, kao $to je to s nekim nasim sloganima iz druge polovice 20. stoljeca.
Oni su tijekom vremena postali ,,nedvojbeno istinite poruke*:

Svako jutro jedno jaje organizmu snagu daje
Bilo kuda-Kiki svuda

S Vegetom se bolje jede

Danas pere Carli

3.2. Jezik u reklamama

Zahvaljujuéi viSedesetljetnom proucavanju ponasanja potroSaca danas znamo da
u donoSenju odluke u vezi s kupnjom proizvoda sudjeluju brojni kognitivni i
emocionalni aspekti. Tako se, nacelno, proces odlu¢ivanja moze promatrati kroz
tri osnovne faze: ulazna faza, sam proces i izlazna faza

___________________________________________________

1
: Marketinski napori tvrtke Socio-kulturno okruzenje
! | 1. Proizvod 1. Obitelj )
Ulaznafaza | | 2. Promocija 2. Neformalni izvori
I 3. Cijena 3. Drugi nekomercijalni izvori
i | 4 Distribucijski kanali 4. Drustvena klasa
- 5. Subkultura i kultura
: .
L e e e o e o e e o e e e x ______________________
:
Potrosaéevo donosenje odluke ‘t
(Rt gl e e e s e e it st i e 1
1
I
! Prepoznavanje Psihologko polje -
1 potreba 1. Motivacija 3
Proces i R - 2. Percepcija :
! 3. Ugenje -
1 Pretkupovno 4. Licnost 'I
! pretraZivanje 5. Stavovi i
1 7'y :
i ! i
: Ocjenjivanje i
R S |
e .. S !
SRR R g i
i i
I
Ponasanje nakon odluke ¥ !
[eERRE B s S T i !
i Kupovina { !
! | 1. Probna : i
Izlaznafaza | | 2. Ponovijena ! E
: : : i
| 1 1 i
1 1 | 1
| - : |
: r Postkupovna ocjena = — T ————————— -
1 ]

Slika 3.2. Jednostavni model potrosaceva donosenja odluke
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U ulaznoj fazi utjeCe se na potroSacevo prepoznavanje potrebe za proizvodom
pri ¢emu vaznu ulogu u tom procesu igraju marketinSke aktivnosti tvrtke (sam
proizvod, njegova cijena, njegova promidzba i mjeste gdje se prodaje) te
vanjski, socioloski utjecaji na potrosaca (obitelj, prijatelji, kulturalna 1
subkulturalna pripadnost).

Procesna se faza tiCe samoga donosSenja odluke. ,,Psiholoski faktori vlastiti
svakom pojedincu (motivacija, percepcija, ucenje, osobitost i stavovi) djeluju na
to kako ¢e vanjski ulazi iz ulazne faze utjecati na potrosacevo prepoznavanje
potreba, pretkupovno pretrazivanje informacija te na vrednovanje alternativa.
Iskustvo koje je prikupljeno kroz vrednovanje alternativa, zauzvrat, djeluje na
potroSaceve postojece psiholoske karakteristike* [6].

Prema modelu potroSaceva donoSenja odluke zadnja je izlazna faza, koja
ukljucuje dvije vazne aktivnosti koje slijede nakon odluke o kupnji: ponasanje
pri kupovini te poslijekupovno vredonovanje. Potrosaci se najées¢e odlucuju za
jedan od tri osnovna tipa kupovine: probna kupovina (potrosa¢ moze u manjoj
mjeri 1 bez ikakvih obaveza isprobati odredeni proizvod), ponovljena kupovina
(¢ime se izrazava odanost nekoj robnoj marki) ili kupovina s dugorocnim
povjerenjem (potrosac nije osobno vidio proizvod, ali moze do¢i do informacija,
svjedoCanstava o navedenom proizvodu od drugih potrosaca koji su ga kupili).

U poslijekupovnom vrednovanju potrosa¢ prosuduje svoje iskustvo i svoja
oCekivanja u vezi s odredenim proizvodom, pri ¢emu taj proizvod moze
odgovarati o¢ekivanjima, premasiti oCekivanja ili biti ispod ocekivanja.

Brojna su istraZivanja i savjeti uglednih copywritera koji bi trebali dati ,,Carobnu
formulu“ uspje$ne reklame [7]. Jedno je od prvih cjelovitih znanstvenih
istrazivanja o utjecaju 1 vaznosti jezika u reklamama na samu poruku, odnosno
prodaju proizvoda provedeno u Americi 1977.-1979. godine pod vodstvom
antropologa i sociolingvistika Williama M. Barra. Rezultat je dvogodisnjeg
analiziranja rada priznatih americkih tvoraca da je jezik tek jedan od elemenata
reklamnoga diskursa, ali 1 da uspje$ne reklame doista imaju nekoliko klju¢nih
zajednickih obiljezja. Tako Barr navodi da je za samu reklamu od najvece
vaznosti zadobiti paZznju publike Sto se postize koriStenjem raznih metoda, pri
¢emu se dobiva dojam da u modernim reklamama vizualna retorika postaje
kljucni element reklamne arhitektonike [7]. Povezati poznatu li¢nost s
proizvodom bitno je za izdvajanje proizvoda od konkurencije i nedvojbeno
predstavljaju autoritativnu sliku. Dakako, ovisno o ciljnoj populaciji, u obzir
dolaze lokalno, regionalno i medunarodno poznata lica (najcesce su to osobe iz
svijeta zabave ili autoriteti u odredenim strukama). Drugim rije¢ima, reklama ne
bi trebala biti zabavna naustrb same poruke, a valja izbjegavati svaku vrstu
krajnosti pa i onu koja se odnosi na veli¢inu teksta. Kada se govori o
arhitektonici reklame, podrazumijeva se da je ,,kako se kaze* jednako vazno kao
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i ,,8to se kaze“, odnosno da svi kodovi poruke podupiru jedni druge i da nijedan
element ne iskace jezikom ili dizajnom iz cjelokupne slike same reklame. Barr
ovdje spominje i tzv. povezivanje, vrlo vazan element u reklami, koji se odnosi
na komunikaciju ostvarenu s primateljem poruke na njegovoj institucionalnoj
razini. Kako bi poduprle tvrdnju da je vazno koristiti se upravo tim proizvodom
te kako bi potakle konzumente da iz pasivnih primaoca poruke postanu aktivni
potrosaci, reklamne poruke nerijetko utje¢u emocionalnom, racionalnom ili
moralnom argumentacijom. Uvjeravanje pomocu emocija, odnosno iskazima s
kojima se potroSa¢ moze poistovjetiti vrlo je mocan poticaj za akciju/ kupnju
dok kratka, ¢esto duhovita rima ili zvuk oglaSivackih pjesmica ili najavnica
nedvojbeno povecavaju prepoznatljivost, ali i pamtljivost reklame/proizvoda.
Kako bi se proizvod izdvojio iz konkurencije, ali 1 produzio ,,vijek* reklame,
Barr preporuca 1 koriStenje Sarmantne 1 dobro osmisljene animacije koja ¢e kod
potencijalnoga kupca pobudivati pozitivne emocije. Pri usporedivanju s drugim
proizvodima iste ili slicne namjene trebalo bi se voditi dogovorenim pravilima,
iako se danas raznim sredstvima pokuSavaju diskreditirati konkurentski
proizvodi. Osnovno je obiljezje reklamnih poruka mogucnost koristenja i
iskori§tavanja elemenata svih stilova ,,pri ¢emu zvukovno 1 slikovno preuzima
na sebe dio znacenja poruke” pa u reklami govorimo o ,, novu artificijelnu
govoru, prilagodenu nacinima izrazavanja i konkretnim potrebama toga
diskursnoga tipa“ [7], odnosno umjetnickoj formi za sebe, koja svojim uradcima
utjece natrag na kulturu, jezik, umjetnost, simbole, trendove; rijecju: utjecu na
nas i nasu svakodnevicu [7].
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4. Jezine strategije

4.1. Visetruka kodiranost reklamnih poruka

Reklame su dio naSe svakodnevnosti, napadaju nas iz novina, s radija i
televizije, s plakata.. S reklamom se isti¢e i hvali neki proizvod, njome se
pokusava privuci pozornost Sto veceg broja potencijanih potroSaca, uvjerava nas
da nam treba upravo ono $§to nam se njome nudi [8]. Uvuceni u reklamnu igru
uvuceni smo u bit potrosackog drustva- reagiranje na umjetno izazvane potrebe,
stvaranje neodoljive Zelje za posjedovanjem i, na koncu, upadanje u vrtlog
troSenja.

Reklamni je proizvod zanimljiv i privlacan, pri¢a ispredena oko njega je
uvjerljiva, uzastopnim nam se ponavljanjem artificijelni reklamni svijet ¢€ini
stvarnim, a proizvod dostupnim. Pritom se dogada da su nam neke reklamne
poruke nejasne 1 nerazumljive. Tesko nam ih je dekodirati.

To se u prvom redu odnosi na posebnu skupinu reklama koje ¢ine reklame za
cigarete. Prema vazetem zakonu u Republici Hrvatskoj nije dopuSteno
reklamiranje duhanskih proizvoda. Ako ipak proizvodac zeli reklamirati svoj
proizvod, mora angazirati ¢itave timove sposobnih kreatora poruka koje znaju
na¢i mogucnosti neizravnoga reklamiranja. Tako je u smiSljanju reklame nuzno
dvostruko ili ¢ak viSetruko kodiranje primarne poruke, pa je shodno tome
potrebno 1 dvostruko ili viSetruko dekodiranje u prijemu poruke. I dok kreatori
reklama znaju §to zele reéi, a §to ne smiju, pa svjesno rukovode svojevrsnim
reklamnim slalomom, nama su kao primateljima poruka nuzni filteri za
dekodiranje takvih poruka, a da u prvom susretu s takvom vrstom reklamne
egzibicije 1 ne znamo o ¢emu se radi.

Izrazit primjer za takvu vrstu reklama kod nas jesu reklame za cigarete marke
Ronhill, tvornice duhana Rovinj. Izmedu nekoliko vrsta moguénosti slanja
kodiranih ekonomskih propagandnih poruka nakon stupanja na snagu novih
zakonskih ograni¢enja ova je tvornica izabrala u pocetku suhoparne oglase o
novome proizvodu i izvjeStaje o uspjesnoj proizvodnoj godini. Time se nije
ogrijesila o zakon, a ipak je dala informaciju o novim cigaretama.

Sljede¢i je korak bilo reklamiranje drugih proizvoda istoga imena. Naime, zbog
nemogucnosti izrazvnoga reklamiranja cigareta Tvornica je prihvatila
sekundarni proizvod - musku toaletnu liniju, nadjenuvsi joj isto ime- Ronhill.
Umjerenost muskom konzumentu dodatno asocira na cigarete. Opisane su
metode rabili i drugi proizvodaci, a kodiranje je bilo prozirno pa je i dekodiranje
bilo visSe nego jednostavno. Stoga su posebno zanimanje pobudile sljedece
metode - stvaranje novog prepoznatljivog slogana, koji naoko ne reklamira nista
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ili reklamira nesto drugo. Tu je proces kodiranja poruke daleko sloZeniji pa je u
prvome trenutku bilo nejasno na §to se nove reklame uopce odnose.

Nakon ove poruke o dekodiranju viSetruko kodirane reklame za cigarete
hrvatski su recipijenti bili krajem devedesetih stavljeni pred poseban test-
ikoni¢ku reklamu za cigarete Pall mall. Reklama je bila u potpunosti bez teksta,
radilo se samo o uzorku Sare, koji se tjednima agresivno pojavljivao u tisku, na
televiziji, na veleplakatima, letcima.. Premda je reklamu obiljezavala potpuna
redukcija, zapravo izostanak verbalne komponente, ili upravo zato ocekivalo se
pojavljivanje nove cigarete na trziStu. Kada se cigareta Pall mall nasla u prodaji,
Sara s omota je prepoznata kao kljuc za dekodiranje.

Reklame nas €esto uzrujavaju pa im se pokuSavamo oduprijeti- stiSavamo ton,
mijenjamo programe, bacamo reklamne letke kada ih nademo u poStanskom
sanducicu.. Ali, neosporno nas neke reklame privlace, narocito ako traze nase
aktivno ukljucivanje u razotkrivanje stvarnoga sadrzaja predane poruke. Takve
nas reklame intrigiraju. Medu njima su posebno mjesto zasluzile reklame za
proizvode koje je zabranjeno reklamirati, reklame koje su postavile dodatne
zadatke svojim sastavljacima i dizajnerima. ZavrSimo parafrazirajuci jednu od
analiziranih reklama: ,,Reklame su dio nase svakodnevnosti, ma koliko ih zeljeli
izbjegavati“. Drugim rije¢ima: dobra ili loSa, reklama je svuda oko nas- ma
koliko mi Sutjeli o tome [8].

14



4.2. Jezicne igre

U vecini je dosadaSnjih primjera uocena neka jezicna igra. Da, sastavljaci
reklama dobro poznaju jezi¢ne nijanse, poznaju mogucnosti koje se skrivaju u
jeziku i obilato se njima koriste. Da je tome tako, da su stilske figure koriStene
od pocetka reklamiranja, potvrduje ve¢ i ova reklama iz daleke proslosti, iz
starih Pompeja:

wPotrosite li dva novcica, pit cete vrlo dobro vino, potrosite li Cetiri, to ce biti
vino iz Falerna.*

U poruci iz davne povijesti reklamiranja nalazimo anaforu, ponavljanje skupine
rijei na pocetku receni¢nih dijelova, izuzetno vazan element rizmizacije,
posebno kada je dopunjena paralelizmom na sintatickoj razini [8].

Zvukovna je strana reklame u svijesti mnogih recipijenata reklamnih poruka
najuocljivija. Posebno cesto ¢ujemo ponavljanja, i to dijela rije¢i, rijeci ili
nizova rije¢i. Ne radi se uvijek o rimi kako ju opisuje teorija, ali je nasa
percepcija cCesto da je rijeC o rimi, i onda kada je neka viSe nego evidentna
razlika, kao npr. Alterniranja e/je/ije u ponovljenu dijelu:

o Stedi gdje kuna vise vrijedi!

Osim toga, ne ostvaruje se uvijek potpuno zvukovno podudaranje jer se mogu
utvrditi razlika afrikata ¢/¢ ili akcentske razlike, ali se one neutraliziraju:

e Uz INU na tribinu!
e Tko PBZ karticom plati, njemu se isplati
e Vasiulozi u glavnoj ulozi

Naravno, Cesta su prava zvukovna ponavljanja temeljena na rimi te na
asonancama i alternacijama, odnosno ponavljanju samoglasnika ili suglasnika,
kao u primjerima:

Pan. Osvjezi dan!

Kupujem, dakle putujem

Svijet stanne u Importanne

Cuvajte dobro naviku staru, djeco, pijte Naru!
Tko peca, taj upeca
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Slika 4.2. Pan. Osvjezi dan!

U nekim je primjerima rima poduprla versifikacijom, odnosno u njima ¢ujemo
Cesto osmerac s cezurom iza Cetvrtoga, ili dvanaesterac s cezurom iza Sestoga
sloga ili pak neki drugi stih:

Bilo kuda, Kiki svuda

Vise cvije¢a, manje smeca

| ovce i novce

Jer za skupe godine najbolje su Plodine

I dok je u takvim primjerima uspostavljena ne samo zvukovna ravnoteza rijeci
koje nose rimu nego 1 ritamska u tekstu prije rije¢i koje obuhvaca rima, ima i
onih u kojima je ta ravnoteza poremecena:

e Gastal- spasilac za zeludac
e Zuja nakon.. je zakon!

Iovceilnovce

TELE2

Slika 4.2. | ovce i novce, Tele 2
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5. Raznolikost trzista

Raznolikost trziSta s obzirom na nacionalnu i kulturnu pripadnost, razli¢ite
interese, potrebe i zahtjeve itd. peduvijet je za segmentaciju trzista’. Otkada je
potvrdeno da (i) Zene imaju kupovnu mo¢, brojna su istrazivanja usmjerena na
utvrdivanje postoji li razlika izmedu ,,muskoga i Zenskoga jezika u reklamama®,
odnosno koje su to reklamne strategije koje valja ponuditi u reklamama kojima
je ciljana skupina Zenska populacija, a kakve ¢e, pak, reklame privu¢i muskarce.

Tako jedno istrazivanje iz 2011. godine pokazuje da u reklamama muskarcima
ne smeta tzv. crni humor, koji je nerijetko satiri€an, groteskan, kontroverzan i
polemic¢an, dok kod tre¢ine ispitanika obaju spolova lagana doza humora u
reklami ima pozitivan u€inak. Nadalje, prema rezultatima istoga istraZivanja
muskarci preferiraju individualizirane reklame, u kojima je u prvome planu neki
osobni kreativni stil, dok na zene ,jace utjecu reklame u kojima je prikazan
djeli¢ ,,stvarnoga zivota“, odnosno one iz kojih se da iscitati (pozitivne) emocije,
u velikoj mjeri upravo osjecaji vezani uz djecu i obitelj [9].

Brojna istrazivanja (evidentno se s njima slazu i tvorci reklamnih tekstova)
pokazuju da postoji nekoliko temeljnih ,,uvjeta da reklamni sadrzaj privuce
pozornost ve¢ine muskaraca.

1. Smell like a Man, Man (hrv. Covjee, miri§i kao muskarac; miris za
muskarce, Old Spice)

Slika 5.1. Old Spice

! Segmentacija trziSta moze se definirati kao postupak podjele trziSta u manje skupine
potrosaca sa specificnim potrebama, osobinama ili ponasanjem koji iziskuju razli¢ite proizvode
ili marketinske mikseve (Renko, 2009).
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Muskarci vole kliseje, pa je tako sve Sto ,,miriSe na musSko* prihvatljivo,
neovisno o proizvodu koji se reklamira. Kako je jedan autor reklamnih tektova
to slikovito objasnio: glatka britvica koja klizi niz kozu i €ini brijanje ugodnijim,
a kozu manje nadrazenom nije ono Sto ¢e muskarca privué¢i u reklami za
britvicu; on ¢e u reklami uociti brzu letjelicu/ automobil/ uspjesnoga poznatoga
sportasa i/ ili zenu koja ga miluje po licu.

2. ,,Polozi svaki stres test!* (dezodorans za muskarce, Nivea)

DON'T LET SENSITIVE
SKIN IRRITATE YOU

Slika 5.2. Nivea Men

Muskarci vole izazove. Bilo da je rije¢ u nalaZenju pravoga puta bez pitanja
slu¢ajnoga prolaznika na cesti, bilo da je rije¢ o rjeSavanju krizaljke ili
zavodenju zene — potrebe za dokazivanjem u prirodi je svakoga muskarca.
Upravo zbog toga ne vole ni da se njihova muzevnost dovodi u pitanje. I svaka
reklama koja ¢e izazvati muskarca, pri ¢emu ¢e on, na bilo koji nacin, moci
pokazati svoje sposobnosti ima veliku vjerojatnost da je muskarac, nacelno
nezainteresiran ni za reklame, i primjete.
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3. ,,0svjezi se... zasluzio si!“ ( pivo Pan Zlatni)

Muskarci su djetinjasti, arogantni, egocentricni... 1 ne srame se to pokazati. Ali
bas nikada!

PAN. REFRESH YOUR DAY!

Slika 5.3. Pan Zlatni

4. ,,Man expert” ( linijja za muSkarce Loreal)

LOREAL

ANTI-FATIGUE MOISTURISER

&E LOOK SHARP, NOT TIRED.
ENOUGH SAID. qs

Gerard Butler, Actcr

Slika 5.4. Loreal Men expert
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I muskarci zasluzuju najbolje! Bilo da je rije¢ o osiguranju za automobile,
dezodoransu ili sladoledu, za njih samo najbolje dolazi u obzir.

Dakako, muskarci uvijek znaju odabrati najbolje, a reklamni su struénjaci tu tek
tako da im ,,pomognu‘‘ u izboru, odnosno ,,upute* na to $to je za njih najbolje.

U reklamiranju kozmetickih proizvoda za musSkarce u tiskanom mediju
prevladavaju dva osnovna nacina, reklame smjeStene uz rub stranice ili
umetnute kao prilog na Citavoj stranici te promidzbeni tekstovi.

U prvoj skupini naglasak je na fotografiji, a sam je reklamni oglas sveden tek na
naziv proizvoda, odnosno robne marke (engl. brand), dok je podnaslov ¢esto na
stranom jeziku (koji je nerijetko engleski, neovisno o zemlji porijekla same
robne marke). Takav je tip oglasa ¢e$¢i u reklamiranju skupljih robnih marki jer
je vizualni izgled reklamnoga oglasa opcenito viSe usmjeren njegovoj
kulturalnoj prezentaciji, odnosno stilu Zivota koji se s njim povezuje, nego
kvaliteti samoga proizvoda.

Brojne su studije potvrdile da su psiholoski pokretac¢i za muskarce i Zene
razliciti, Sto se primjenjuje i u marketinskim strategijama u reklamiranju
kozmetickih proizvoda namijenjenih muSkarcima i Zenama. Fizi¢ka aktivnost/
natjecanje, humor i seksualnost klju¢ni su elementi u marketinskoj komunikaciji
s muskarcima. Sve ve¢i broj novih proizvoda ,,potrebnih* muskarcu nasega
vremena da bi bio cool, reklame koje se temelje upravo na ovim elementima,
potvrda su onih ,uvjeta“ koje reklama mora imati da bi privukla pozornost
,jaceg spola“ i potakla ga na ,,akciju [8].
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5.1. Mladi 1 oglasavanje

Brojna su raznorodna istrazivanja koja potvrduju da su djeca i mladi danas (naj)
vazniji dio potrosacke populacije, odnosno da je njihova uloga u obiteljskim
odlukama pri kupnji brojnih proizvoda proporcijonalna s njihovim odrastanjem.
Jednako su brojni i apeli da komunikacijske procese izmedu oglasavanja i djece
(engl. Marketing communications to children) valja $to je moguce vise uskladiti
s roditeljskim smjernicama, odnosno da reklame ne smiju dovesti u pitanje
autoritet osoba koje sudjeluju u odgoju djece i mladih. Posljednih se godina i u
nas velika pozornost posvecuje medijskom opismenjavanju djece i mladih ¢ime
bi ih se poducilo kritickom razmisljanju o medijskim sadrzaju, a u skladu s tim i
kritickom propitivanju ponudenih proizvoda, kanala koji ove proizvode
omogucuju i vlasnika koji ih odreduje [9].

lako su u Europskoj uniji postavljena jasna pravila o oglaSavanju proizvoda u
reklamama, praksa pokazuje da je to tek jedan u nizu zakona koji i sam zahtjeva
doradu i vec¢u kontrolu u provodenju. Ono Sto svaki akteri u proucavanju odnosa
izmedu oglasavanja i1 dje¢jeg razvoja smatraju neophodnim jest obrazovati
maloljetnike da razumiju svrhu i kontekst marketinskih komunikacija, ¢ime bi
kasnije 1 sami mogli razvijati vjeStine kritickoga Ccitanja komercijalne
komunikacije u svakodnevnom Zivotu. Ali kako nauciti dijete da razlikuje Zelje
od potreba? Americki psiholog Allen D. Kanner, koji se, izmedu ostaloga, bavi i
utjecajem konzumerizma na maloljetnike, zakljucuje da rezultat suvremenog
potroSackog druStva na djecu nije samo teZnja za materijalnim vrijednostima veé
1 tzv. ,,narcisoidno ranjavanje*. Upravo zahvaljuju¢i velikom i nekontroliranom
utjecaju marketinSke industrije, zakljucuje Kanner, danasnja su djeca uvjerena
da su u drustvu ,,obiljezena* ako nemaju nove proizvode, popularne medu
svojim vr$njacima, i zbog toga postaju skloni raznim oblicima destruktivnoga
ponasanja [9].

| dok s jedne strane velik broj raznorodnih istrazivanja koja upuéuju na
nesagledive posljedice prevelikoga utjecaja reklama na djetetov razvoj, ¢injenica
je da su oglasivaci, upravo zahvaljuju¢i psiholozima, izvrsno upoznati s
potrebama i zeljama djece u svim fazama njihova odrastanja i uspjesno ih
zadovoljavaju [9].

Poznato je tako da su danaSnji maloljetnici znatizeljni, strastveni i buntovni, oni
zele 1 donose nove trendove, ali traze poseban pristup. Mladi su pod velikim
utjecajem medija opcenito i trendova na koje opet utjeCu upravo kompanije i
trziSte koje ih kreira. Koliko je ova skupina populacije znacajna, govori i
podatak da su uspjeSne tvrtke u svijetu itekako svjesne kako pristupiti mladima
zna¢i pristupiti velikom djelu populacije; i jo§ vaznije, to znac¢i ulagati u
buduénost. Posljednje veliko istrazivanje u Hrvatskoj o navikama djece i mladih
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Planet Teenager provedeno 2006. godine, a i tada je bilo evidentno da mediji
imaju (pre) veliku ulogu u svakodnevici djece i mladih [10].

Rezultati su o njihovim o¢ekivanjima §to se reklama tice pretpostavljeni: mladoj
je populaciji najvaznije da su reklame zabavne, originalne i da informiraju, §to
nedvojbeno svjedoci da kao potrosaci imaju svoje preferencije i da znaju Sto
zele. S obzirom na veliku ulogu djece i mladih u kupovnim navikama svojih
obitelji jasno je zasto su oglaSivaci posljednih godina sve vise okrenuti stvaranju
marketinskih strategija za tweense, odnosno djecu od osme do dvanaeste godine.
No, mnoge kompanije ulazu na ciljane reklame za najmladu djecu jer od
malenih nogu pridobivaju njihovu privrzenost svojoj robnoj marki, a navika
stvorena tada ostaje za cijeli Zivot, te se takve reklame shvacaju kao zalog za
buduénost [10].

Poznato je da djeca ve¢ u tre¢oj godini lako pamte i bez velikih poteskoca
prepoznaju brandove u trgovini, a ve¢ s osam godina samostalno donose odluke
o odabiru proizvoda. To je i viSe nego dovoljan razlog da se u trgovinama
raspored polica i redosljed slaganja proizvoda prilagodi djeci, pa ¢e se na nizim
policama nalaziti paste za zube za djecu s otisnutim likovima iz animiranih
filmova, kao i slatkisi, osvjezavajuca pica i sli¢no.

Preporuka Americkoga drustva psihologa da bi trebalo zabraniti reklame kojima
su ciljana skupina djeca ispod osme godine Zivota jer djeca tada joS§ ne razumiju
(isklju¢ivu) namjeru oglaSivaca da proda proizvod, pri ¢emu reklame
doZivljavaju kao istinite i1 to¢ne, oglaSivacka industrija ne smatra relevantnom.
Daleko je za njih vaznija Cinjenica, rezultat brojnih istrazivanja, da ,,djeca
pocinju redovitije gledati televiziju izmedu druge 1 tre¢e godine, te prosjecno
vrijeme posvecéeno televiziji (za djecu ono iznosi dva i pol do tri i pol sata na
dan) gotovo linearno raste s dobi (tako da televiziju najviSe gledaju najstarija,
umirovljenic¢ka populacija)“ [11].

Doda 1i se ovome podatak da novija istrazivanja pokazuju da ,roditelji u
Hrvatskoj nemaju ni selektivan, niti restrektivan pristup kada je u pitanju odnos
njihove djece s pram medija. Djeca su zapravo sve viSe prepustena utjecaju
vrSnjaka 1 Sire okoline, dok je obiteljska komunikacija - koja je pretezito ne
dijaloska - uglavom usmjerena na svakodnevne probleme i pitanja prespektive*
[11]. Reklamne su strategije u reklamama namijenjenim djeci u skladu s
njihovim ocekivanjima: one su zabavne jer su Sarene, Cesto zvucne i pune
pozitivnih rijeci koje poticu dijete na akciju i obecaju im svijet mastovit,
caroban i potpuno uskladen s njegovim Zeljama; one su originalne jer su na
trziStu vrlo kratko, stalno se stvaraju nove premda s ustaljenom (dobitnom)
strategijom; one su informativne samo toliko koliko je ,,vazna informacija“ da je
na trziStu nov proizvod koji je vazno posjedovati da bi djeca i mladi bili cool,
megapopularni, najdecko, super cura... [11]

22



6. Utjecaji medija

Rasprave o utjecaju medija na ljude, stare su koliko i mediji. Bilo da su one
zdravorazumske ili znanstvene — cilj im je razumjeti i protumaciti ljudsku
komunikaciju.

Zanemarimo li "medije™ u starim civilizacijama i te vrste rasprava, znanstvene
su se paradigme o utjecaju medija mijenjale, a ni rezultati se u okvirima istih
paradigmi nisu potvrdivali pa tako medu znanstvenicima razliCitih profila ne
postoji izricita suglasnost o tome jesu li utjecaji medija pozitivni ili negativni.
Neki medu njima tvrde da je televizija korisna za djecu i da treba zauzimati tako
uzbudeno i preplaSeno stajaliSte prema djeci kao primateljima medijskih
sadrzaja, jer je to samo jedan paternalisticki stav koji proistjece iz potrebe
kontrole ponaSanja. Medijski pedagozi pak cesto ukazuju na moguénost
pozitivnog utjecaja medija ako se na temelju njihovih zabavnih i drugih
pozitivnih osobina, restrukturira nastava i obrazovanja. Drugi medutim tvrde da
je televizija Stetna i za djecu i za drustvo u cjelini, te od homo sapiensa stvara
homo vidensa, nesposobnog za apstraktno misljenje i razumijevanje pojmova jer
mu je slika postala vaznija od rijeci (Sartori, 1999).

Postmodernist Baudrillard (2001) u svojem socioloskom tumacenju polazi od
kriti¢ke analize proizvodnje, potro$nje i razmjene dobara, odnosno od analize
sloZenog sustava socioekonomskih i kulturnih promjena u razvijenim druStvima.
Za razliku od marksisticke kritike Frankfurtske Skole koja je smatrala da mediji
zaglupljuju mase, njegova je kritika suptilnija i pesimisti¢éna. On smatra da
suvremeni Covjek pod utjecajem masovnih medija nema viSe svoga vlastitog
prostora stvarnosti jer su ga mediji smjestili u univerzum "simulakruma". U tom
prostoru ¢ovjek ne moze odgovoriti na medijske sadrzaje, medijske slike i
dogadaje. Oni su sami po sebi stvarnost, pa tako na neki na¢in dokidaju razliku
izmedu stvarnosti i iluzije. Sve je "hiperrealno" bez jasnog stajaliSta o tome
kako jest, a kako bi trebalo biti, pa je Covjek sam u svojemu svijetu viSak.
Nesposoban suosjecati, patiti zbog slika koje mu pokazuju mediji u vijestima,
odgovoriti i misaono djelovati.

Noam Chomsky (2002), drugi veliki mislilac medija i medijskih utjecaja, smatra
pak da mediji u suvremenom drustvu imaju presudnu ulogu u sustavu kontrole i
nadzora masa, a njima upravljaju privatni kapital i privatni interesi. Jo$ je gore,
smatra on, Sto Skole ne Cine nista da bi obranile ljude od toga, nego su dapace i
same dio tog aparata za indoktrinaciju i dezinformiranje.
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Ne utjece, dakle, samo ono $to se prima putem medija, nego i pasivnost okoline
u kojoj djeca odrastaju, pasivna obitelji i $kole, ali i osobna pasivnost i emotivna
1 intelektualna nespremnost za zivot s medijima. Nadalje, utjecaji koje su
proizveli medijski sadrzaji nisu uvijek jasno vidljivi jer ne djeluju odmah nego
mogu imati odgodeno djelovanje pa je teSko istraziti i dokazati njihovo
podrijetlo.

Potter (2001) dijeli utjecaje medija na kratkoro¢ne i dugorocne, s obzirom na to
kad se utjecaj pojavi — odmah nakon konzumiranja medija ili dugo vremena
nakon konzumiranja medija. On isti¢e da se iz medija uci, pa tako mediji imaju
posljedice na znanje. Drugo, mediji djeluju na nase stajaliSte o nekom pitanju,
odnosno oni stvaraju nase misljenje, jacaju ga, oblikuju. Trece — mediji djeluju
na emocije pa tijekom gledanja filmova osjeCamo strah, bol, tugu, radost,
veselje. Cetvrto — mediji izazivaju fizioloske reakcije kao $to su jade lupanje
srca, vi$i krvni tlak, poviSeni adrenalin, poglavito kod sadrzaja koji nas plase ili
seksualno uzbuduju. Peto — mediji utjeu na ponasanje gledatelja.

Mediji mogu djelovati trenuta¢no i usaditi trenutana znanja, mogu stvarati,
jacati ili umanjivati nase stavove, mogu djelovati na naSe emocije, mogu nas
natjerati na neku akciju, mogu nas uzbuditi ili smiriti. To nije uvijek negativno,
Cesto su to emocije zadovoljstva i vrlo korisna znanja koja nam pomazu
snalazenju u druStvu 1 u meduljudskim odnosima. Ipak, zbog negativnog
djelovanja, vazno je osvijestiti te procese 1 mehanizme djelovanja medija 1
njihove uloge u stvaranju naseg misljenja.

Iz takve sloZene "nesloZne" znanstvene perspektive medijskih utjecaja, James
Halloran (1970) je sedamdesetih godina proslog stoljeca vidio izlaz u tome da se
o tome Sto ljudi ¢ine s medijima, te ako se prestane medije smatrati svemoc¢nima
te ih se po¢ne promatrati kao konstruktore druStvene stvarnosti, izvorima,
sredstvima, simboli¢kim jezicima i tehnickim sredstvima, uz pomo¢ medijskog i
novinarskog diskursa zasnovanog na ideologiji 1 moci, konstruiraju nasu
stvarnost.
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7. Subliminalne poruke

Subliminalne poruke definiraju se kao vizualne, auditivne ili druge osjetilne
poruke koje se registriraju nesto ispod razine svjesnog opazanja i koje moze
uociti samo podsvjest. No, unato¢ svim uzbudenjima i brizi koju je u zadnjih
pola stoljec¢a izazvalo subliminalno oglasavanje, ova se tema obi¢no docekivala
dobro¢udnim kolutanjem ociju. Koga oni prave budalom?, uobiCajena je
reakcija vecine ljudi kad god se na vijestima pojavi neka pric¢a o subliminalnom
oglaSavanju, bez obzira na to je li rije¢ o McDonaldsovu logotipu koji se
pojavljuje na samo 0,03 sekunde za vrijeme trajanja emisije Iron Chef America.

Godine 1990. od kompanije Pepsi zatrazeno je da s trziSta povuce jednu od
svojih specijalno dizajniranih ,,cool limenki“, nakon S$to se jedan potroSac
pozalio da paket od Sest Pepsijevih limenki kada se odredenim redom poslazu na
police, prikazuju rije¢ ,,seks“. Pepsijev direktor marektinga odbacio je bilo
kakve skrivene motive, napominju¢i da su ,,limenke osmisljene samo da budu
cool, zabavne i drugacdije; nesto Sto ¢e privuci pozornost kupaca“ [12].

No, nisu sve subliminalne poruke tako suptilne. Danas se u nekim trgovinama
pusta jazz i latino glazba koja u sebi sadrzi snimljene poruke, nedostupne nasoj
svjesnoj razini, osmiSljene da potaknu kupce da potrose vise novca ili da
obeshrabre kradu. Medu tim porukama su: ,, Ne brini zbog novca®, ,,Zamisli da
imas to“ i ,,Ne uzimaj to, uhvatit ée te*. Prema tvrdnjama nekih trgovaca, u
trgovinama u kojima se pusta takva glazba prodaja je porasla za ukupno 15%,
dok se broj krada smanjio za 58%.

Ako se pod subliminalnim oglasavanjem podrazumijeva subliminalne poruke
kojima nas oglasivaci pokuSavaju navesti na kupnju nekog proizvoda, onda je
ono puno prisutnije nego Sto smo uopée mogli zamisliti. Naposljetku, u
danasnjem svijetu ispunjenom mnostvom osjetilnih podrazaja, bezbroj stvari
svakodnevno izmice naSem svjesnom opazanju. Razmislimo 0 Gershwinovoj
glazbi u trgovini u kojoj kupujete novu ljetnu odjecu. Naravno, ¢ujemo je ali
smo previse zaokupljeni drugim stvarima da bismo je bili svjesni. Sto je s
mirisima koji se upotrebljavaju u kasinima, unutraSnjosti zrakoplova, hotelskim
sobama i automobilima koji su tek skinuti s pokretne trake? Nisu li sve to
zapravo subliminalne poruke? Bismo li ¢ak mogli ustvrditi da uz toliko
televizijskih reklama, oglasa u ¢asopisima i na internetu, koji stalno zahtijevaju
nasu paznju i te poruke postaju subliminalne, s obzirom na to da ih gotovo
registriramo, ali ne 1 zaista. Nadalje, tu su 1 oglaSivaci koji otvoreno
upotrebljavaju subliminalne poruke. Godine 2006. KFC je lansirao reklamu za
svoj Buffalo Snacker sendvi¢ s piletinom, koja je, kada se gleda usporeno,
prikazivala kod koji su gledatelji mogli upisati na KFC-ovoj web-stranici i
dobiti kupon za besplatni Buffalo Snacker [12].
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Drugi oglasivaci dosjetili su se nacina da iskoriste poruke koje traju samo djeli¢
sekunde, ali ih viSe ne nazivaju ,,subliminalnim®. Do 1990-ih dobile su novo
ime: ,,praj-movi“ (eng.primes) ili ,,vizualni udarci“ (eng.visual drumbeats).
Godine 2006. Clear Channel Communications uveo je na svojoj komercijalnoj
radiostanici ,,blinkove* (eng.blink- treptaj), radiooglase u trajanju od oko dvije
sekunde. Na primjer, u ,,blinku‘ koji promovira seriju Simpsoni, sluSatelji ¢uju
Homera kako vice ,,Vuu-huu!“ prije nego Sto glas spikera kaze: ,,VeCeras na
Foxu®“. Ocito je da subliminalne poruke i reklame prozimaju mnoge aspekte
kulture i svakodnevno napadaju. No utjeCu li one zaista na ponaSanje ili ih, kao
mnoge druge slucajeve prikrivenog oglasavanja, na§ mozak jednostavno
ignorira?

Zbog globalne zabrane reklamiranja cigareta na televiziji, u ¢asopisima i na
gotovo svim ostalim mjestima, duhanske kompanije, ukljucujuéi tvrtke Philip
Morris, proizvodacem Marlbora, i duhansku kompaniju R. J. Reynolds,
proizvodaca Camela, velik dio svog marketinSkog budzeta usmjeravaju u
ovakvu vrstu subliminalnog izlaganja brenda. Philip Morris na primjer nudi
vlasnicima barova financijski poticaj da svoje prostorije opreme kombinacijama
boja — posebno dizajniranim pokuéstvom, pepeljarama, posebno dizajniranim
ploCicama koje prikazuju oblike slicne logotipu Marlbora i drugim suptilnim
znakovima koji objedinjuju samu bit Marlbora — a da pritom ¢ak i ne prikazuju
naziv brenda niti njegov pravi logotip. Takve ,,instalacije* ili ,,Marlboro hoteli*,
kako se obi¢no nazivaju u duhanskoj bransi, obi¢no se sastoje od predvorja u
kojem se nalaze udobne crvene sofe u stilu Marlbora, okrenute prema TV
ekranu na kojem se prikazuju scene s Divljeg zapada; s markantim kaubojima,
konjima u galopu, Sirokim prostranstvima 1 crvenim zalaskom sunca. Sve je
savrseno osmisljeno ne bi li prizivalo bit iskonskog ,,Marlboro muskarca“ [13].

Dakle, na pitanje je li subliminalno oglasavanje ucinkovito, mogli bi se
odgovoriti: da, i te kako. Ali zaSto?

Jedan od razloga je taj Sto, s obzirom na to da na subliminalnim slikama nije
bilo nikakvih vidljivih logotipa, pusaci nisu bili svjesni da gledaju reklame te su
stoga bili manje oprezni. Zamislite na primjer da ste puSac iz doba prije trideset
godina (kada je reklamiranje cigareta bilo dopuSteno). Ugledate reklamu u
Casopisu ili na plakatu. Svjesni ste da je to reklama za cigarete jer je logotip
Camela jasno uocljiv u donjem kutu. Odmah postajete oprezniji. Znate da je
pusSenje nezdrava navika, a uz to 1 skupa, te da ¢ete jednog dana sigurno prestati
pusiti. Zato svjesno postavljate zid izmedu sebe i te poruke, Stite¢i se tako od
njezinih zavodljivih mo¢i. Ali kada logotip nestane, vas mozak viSe nije oprezan
1 reagira podsvjesno 1 odusSevljeno na poruku koju vidite.
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7.1. Prodaja nasim osjetilima

Ne porice se da je vid kljucan Cimbenik pri kupnji. No, vid u mnogim
slucajevima nije toliko mocan koliko se pretpostavlja; dok su miris i zvuk puno
mo¢niji nego Sto se uopée moglo zamisliti. Zapravo, u Sirokom rasponu
kategorija (a ne samo u ocitom, kao S§to je hrana), zvuk i1 miris mogu biti ¢ak
moc¢niji od vida.

Oglasivaci su ve¢ odavno pretpostavili da logotip znaci sve. Kompanije su
provele tisu¢e sati i1 potroSile milijune dolara stvarajuci, prilagodavajuéi,
mijenjajuci i testirajuci svoj logotip, pobrinuvsi se pritom da nam se on uvijek
nalazi pred o¢ima, iznad glave i ispod nogu. Razlog tomu je Sto su se
marketinSki stru¢njaci odavno usredotocili na to da vizualno poticu i motiviraju
kad se udruze s jo$ nekim osjetilom kao $to su sluh ili miris. Kompanije danas
znaju da, ako nas zele emocionalno zaokupiti, nije dovoljno zatrpati nas
logotipovima, nego nam pod nos proturiti mirise 1 napuniti nam usi glazbom. To
se zove osjetilno brendiranje (eng.Sensory Branding) [14].

Nasa osjetila imaju vrlo vaznu ulogu u tumacenju svijeta oko nas, a imaju i
klju¢nu ulogu u naSem ponasanju. Plastelin Play-Doh, kao i puder za djecu koji
proizvodi Johnson &Johnson — pomiriSite bilo koji od tih proizvoda i vrlo je
vjerojatno da éete se u mislima (po dobru ili po zlu) vratiti u djetinjstvo. Sto
mislite zasto je Coca-Cola od svih aroma koje je mogla izabrati na trziSte
odludila izbaciti bas kolu s okusom vanilije i kolu s mirisom vi$nje i vanilije?
Zapravo, miris vanilije je toliko privlacan da je jedan eksperiment proveden u
lokalnoj trgovini odje¢e na sjeverozapadnoj obali Sjedinjenih DrZava pokazao
da se, kad se Zenskim odjelom rasprse ,,Zenstveni mirisi“ poput vanilije, prodaja
zenske odjece udvostruci.

Od svih na$ih osjetila miris je najosnovniji, najdublje ukorijenjen. Uz pomo¢
njega nasi su preci postupno razvijali okus za hranu, trazili partnere i osjecali
prisutnost neprijatelja. Kad osjetimo miris necega, njusni receptori u nasem nosu
stupaju u izravnu vezu s naSim limbickim sustavom u mozgu, koji kontrolira
osjecaje, sjeCanja 1 osjecaj dobrobiti. Zbog toga je nas odgovor trenutacan. Ili,
kako se izrazila Pam Scholder Ellen, profesorica marketinga na Drzavnom
sveuciliStu Georgija: ,, Kod svih naSih osjetila najprije razmislite, a zatim
reagirate, no kad je rije¢ o mirisu, mozak reagira prije nego Sto stignete
razmisliti“ [14].

lako se omiljeni mirisi razlikuju od kulture do kulture 1 od narasStaja do
naraStaja, svi su oni, u odredenoj mjeri, oblikovani nasim unutra$njim
asocijacijama.
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Stoga, pretpostavlja se da lukavim marketinskim stru¢njacima nije trebalo puno
da svojim proizvodima po¢nu dodavati mirise. Najveca Samsungova trgovina u
New Yorku miriSe na slatku dinju, taj blagi miris trebao bi opustati kupce i
asocirati ih na daleka mora, vjerojatno da se ne bi previse uzrujali cijenama.
Britanski proizvoda¢ odjece Thomas Pink neko¢ je bio poznat po tome $to je
svoje trgovine u Velikoj Britaniji ispunjavao mirisom svjeze opranog pamuka.
Zrakoplovna kompanija British Airways svoje prostorije ispunjava mirisom
zvanim ,livadska trava®, kako biste imali osjecaj da ste vani, a ne u zagusljivim
aerodromskim prostorijama. A limenke maslaca od Kikirikija i Nescafea
oblikovane su tako da u trenutku kada ima skinete poklopac ispuste maksimalnu
koli¢inu mirisa [15].

Jeste 1i ikada usli u restoran brze hrane s namjerom da narucite blagu i za arterije
neskodljivu zelenu salatu, ali ste se na kraju ipak odlucili za trostruki
cheeseburger sa Sunkom i veliku porciju pomfrita? Navukao vas je miris, zar ne?
Svjez, socan, zape€en taj zavodljiv miris kao da vam je ispunio svaku poru u
tijelu. Niste mu mogli odoljeti. lako taj miris koji udiSete ne dolazi s vrelog
rostilja, ve¢ iz velike limenke s rasprSivacem Koji restorani brze hrane ubacuju
kroz ventilacijske otvore.

Miris je ocito usko povezan s naSim dozivljajem brendova i proizvoda. Vrijedi li
isto 1 za dodir? U svoj bestseleru Why We Buy ( Zasto kupujemo), guru prodaje
Paco Underhill piSe o presudnoj vaznosti dodira odjece prije nego Sto je
odlu¢imo kupiti. Volimo milovati, stiskati 1 prelaziti prstima preko odjece koju
razgledamo prije nego $to je odluc¢imo kupiti. To je poput neke vrste osjetilnog
testiranja.

Boje nas mogu potaknuti na kupnju i na druge nacine. Istrazivanje koje je
proveo International Color Expo iz Seula otkriva da boja mozZe pojacati
prepoznavanje brenda i do 80%. Kada su bili zatraZeni da procijene vaznost boje
prilikom kupnje, 84,7 % ispitanika reklo je da boja ¢ini vise od polovice njihova
kriterija u razmatranju kupnje nekog proizvoda. Druga istrazivanja pokazala su
da se, kad ljudi nesvjesno procjenjuju druge ljude, okolinu ili proizvode u roku
od devedeset sekundi, izmedu 62 i 90 % te procjene temelji iskljucivo na
bojama [15].

Ono S§to se opisuje profinjen je osjetilni napad koji se ne oslanja isklju¢ivo na
pogled ve¢ na nase nosnice, bubnji¢e 1 vrhove prstiju. Za mnoge oglaSivace ta
spoznaja bit ¢e pravo prosvjetljenje; potrosadima ¢e potvrditi neobicno
mijesanje osjetilnih podrazaja kojeg smo oduvijek bili svjesni, ali koje ranije
nismo znali odrediti. Maloprodaja u buduénosti? Imat ¢e izrazit miris dunje,
citrona i mandarine. Nece biti crno-bijela nego Zivih boja. I cvrkutat ¢e, svirati,
mamiti na pjevusenje. To preplavljivanje osjetila bit ¢e uspjesnije u osvajanju
misli, naklonosti 1 novca nego Sto ste ikad mogli zamisliti.
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7.2. Doba brendiranja

Unato¢ svemu S$to se dosad saznalo o tome kako mozak utjeCe na naSe
potrosacko ponasanje, joS uvijek je ostalo puno toga Sto znanstvenici tek moraju
otkriti. Vjeruje se da ¢e se nasa nacionalna opsjednutost kupnjom i potroSnjom
dodatno pojacati, a marketinSki stru¢njaci sve ¢e bolje pogadati nase podsvjesne
zelje 1 teznje.

Iako u nekim slucajevima strah moze odbiti potrosace od proizvoda , ne moze se
porec¢i Cinjenica da strah snazno utjeCe na mozak. Zapravo, kada je reklama
utemeljena na strahu manje usmjerena na opcenite strepnje, a viSe na naSu
reklamiranja. Imajuéi to na umu, predvida se da ¢emo iducih godina sve vise
svjedociti marketingu koji se sve viSe zasniva na strahu. Smatra se da $to smo
izloZeniji stresu 1 strahu u svakodnevnom Zivotu, to viSe tezimo stabilnosti. A
Sto viSe tezimo stabilnosti, to smo ovisniji dopaminu (kemijski vrlo slican
adrenalinu). A $to viSe dopamina dospijeva u naSe mozgove, to vise zelimo. To
je kao da se penjemo brzim pokretnim stepenicama i ne mozemo nikako sici.
Mozda je George W. Bush imao poneku spoznaju o mozgu kada je na pitanje
kako Amerikanci mogu pridonijeti u stra$nim i nesigurnim danima i tjednima
nakon dogadaja od 11. rujna odgovorio jednom rije¢ju: ,,Kupnjom® [16].

Uskoro ¢e sve vise kompanija igrati na kartu nasih osobnih strahova i1
nesigurnosti kako bi nas navele da pomislimo kako nismo dovoljno dobri i da
nam nesto nedostaje ako ne kupimo njihov proizvod. I da ¢emo postojati sve
nesavrSeniji; da ¢emo imati prhut, akne ili rascvjetalu kosu, da ¢emo biti debeli
ili se odijevati bez stila. Da ih Zene, ako se ne koriste odredenom kremom za
brijanje, nece ni primijetiti, da se nikada nece udati ako ne nose upravo to donje
rublje.

Takav tip straha je u¢inkovit. Danas kompanije to shvacaju bolje nego ikad. I ne
samo to, brendiranje kakvo danas poznajemo tek je pocetak. Ocekuje se da e
sve zivo u buduénosti biti brendirano, jer na§ mozak je programiran brendovima
pripisivati gotovo boZanska obiljezja, a posljedica toga je stvaranje bezuvjetne
odanosti brendovima.

Vjeruje se i da ¢emo uskoro biti svjedoci pojave dvadesetcetverosatnog ljudskog
brenda. Uzmimo na primjer Paris Hilton. Vecina ju ne poStuje previSe, no
¢injenica je da je ona postala hodaju¢i brend, koji prica, hihoce se, tulumari. Bez
obzrina na to glumi li u amaterskom filmu, pleSe u novootvorenom no¢nom
klubu u Tokiju, promovira svoju novu modnu liniju ili provodi vrijeme u
zatvoru, Paris je ljudski brend koji dospijeva na naslovne stranice i privlaci
pozornost gdje god se pojavi. Sli¢no njoj, svjetski poznati izvrsni direktor Virgin
Atlantica, Richard Branson, postao je manje poslovni tajkun, a viSe hodajuci
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brend. Bez obzira na to odmara li se na svom privatnom Karipskom otoku, leti
balonom iznad Francuske ili objavljuje planove o putu na Mjesec, Branson
uvijek plijeni pozornost javnosti. Smatra se da ¢e u buduénosti kompanije sve
viSe stvarati ljudske brendove, odnosno poznate osobe, kako bi skrenule paznju
na sebe te samim time prodavati viSe robe.

Svejedno, imamo li uopée izbora? Moze li se kao pojedinac, ostati izvan dometa
reklama i brendova i novog lica oglasavanja koji se obrac¢a nasoj podsvjesti? A
to u danasSnjem svijetu nije lako. Mozda, ako biste otiSli u supermarket,
nakupovali hrane za dva desetljeca, a potom se zakljucali u svoju kucu ili stan,
iskljucili televizor, isklju¢ili mobilni telefon i prekinuli internetsku vezu.
Drugim rije¢ima, samo ako biste se potpuno iskljucili iz vanjskog svijeta. No,
smatra se da bi zivot vrlo brzo postao pomalo ustogljen i dosadan. Svijet u
kojem se suocavamo s navalom reklama, ali i s boljim razumijevanjem onoga
Sto nas motivira i1 pokrece, privlaci ili odbija, onoga Sto se zavlaci pod koZzu.
Svijet u kojem niste rob tajanstvenog djelovanja podsvijesti, niti lutka
prepustena kontroli oglasivaca i kompanija. Svijet u kojem éete se zapitati prije
nego Sto pozurite kupiti novu kremu s mirisom vanilije ili Sampon s
tajanstvenim x-faktorom, ili kutiju Marlbora za koju ste svjesni da ¢e vam u
plué¢ima ostaviti nakupine masti. Jer to je svijet u kojem potrosaci mogu izbjeci
sve trikove i zamke kojima se kompanije sluze kako bi nas navele da kupimo
njihove proizvode i1 zavladaju naSim umom.
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7.3. Oglasavanje u ,,drugom obliku*

Prije nekoliko desetlje¢a takve reklame sablaznjavale su ve¢inu Amerikanaca.
Sto se to dogada s naSom kulturom, pitali su se mnogi. Idu li reklame u nekim
stvarima predaleko?

No televizijske 1 novinske reklame iz Sezdesetih 1 sedamdesetih bile su cedne u
usporedbi s danasnjima. Osim toga, trebali bi imati na umu da su djevojke na
haubi Mustanga, manekenka koja reklamira Noxzeminu kremu za brijanje i
stjuardesa bile potpuno odjevene. Cak je i muskaraca koji se brijao na sebi imao
potkosulju. Usporedimo to s gotovo potpuno golim tijelima koja danas prodaju
sve, od parfema, alkohola i donjeg rublja. Primjerice, reklama koja se nedavno
vidjela, na kojoj gotovo potpuno gol muskaraca sjedi s s rukama lisicama
vezanima iza leda i zaCepljenim ustima, dok ga istodobno par dugih, gipkih i
zavodljivih nogu, koje pripadaju dominantnoj dami zavodi... njemackim
usisavacem [16].

Ukratko, seks u oglasavanju je posvuda. Ne samo na televiziji, u ¢asopisima,
trgovackim centrima i na internetu, ve¢ i na autobusima kojima idete na posao, u
obliznjem ducanu, ¢ak i iznad vaSe glave. No, prodaje li se seks uvijek dobro?
Koliko su uspjes$ni razodjeveni manekeni, seksualno provokativna pakiranja ili
zgodne hostese koje nas zavode i nagovaraju da kupimo odredeni proizvod
umjesto nekog drugog?

Iako je u svijetu oglaSavanja prisutan gotovo cijelo stoljece, jedna reklama iz
1920. godine prikazuje razgolicenu Zenu kako nudi automobilske naplatke i
kapice za ventile tvrtke Schrader Universal. Na spomen ,,seksa u oglaSavanju*
americki potroSaci obi€no odmah pomisle na Calvin Klein.

Prodaje 1i se zapravo seks ili kontroverza? Dokazi upucuju na to drugo.
Naravno, seks, koji je neraskidivo povezan s opstankom naSe vrste, mocan je
sam po sebi, pa ipak u mnogim sluajevima privuena paZnja puno je
ucinkovitija od sugestivnog sadrzaja. I dok su seks i kontroverze, barem u
svijetu oglasavanja, usko povezani, kad je rijeC o onome S$to zaista utjece na nase
ponasanje 1 navodi nas na kupnju, kontroverza vrlo ¢esto moze biti mocniji
¢imbenik [16].

Ako se seks uvijek ne prodaje, Sto je s ljepotom? Jesu li reklame, oglasi ili
pakiranja proizvoda ukraSena supermodelima i nestvarno zgodnim slavnim
osobama zaista uspjesniji od onih u kojima se pojavljuju ,,stvarni ljudi? Pa,
dokazi pokazuju da, bas kao Sto seks odvaci paznju od klju¢nih informacija u
reklami, isto €ine 1 ljepotice i slavne osobe.
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Jedna nova studija provedena na Sveucilistu Florida pokazala je da prezgodne
manekenke zapravo Cesto odbijaju zene. Jo$ jedan razlog zaSto se ljepota ne
prodaje uvijek dobro jednostavna je Cinjenica da se potroSaci mnogo lakse
poistovjecujemo s ljudima koji izgledaju poput nas, nego poput Scarlett
Johansson.

Ta nam cinjenica moze pomoc¢i u objasnjavaju zaSto je jedan od najvaznijih
trendova danaSnjice potrosacko ponasanje - oglaSavanje koje omogucuje
obi¢nim ljudima da sudjeluju u promidzbi. S obzirom na to da se u reklamama i
oglasima koje stvaraju obi¢ni potroSaci ne pojavljuju manekenke ve¢ prosjecni,
svakodnevni ljudi, s njima se lak3e proistovjetiti. Stovise, moglo bi se re¢i da
ljudi prosjecnog izgleda djeluju srdacnije i susretljivije.

Dakle, zbog ¢eka se reagira povoljnije na ,,stvarne* ili ,,obi¢ne* ljude u tiskanim
ili televizijskim reklamama? Velikim dijelom to je povezano s nasom Zeljom za
autenti¢noS¢u. Zbog svoje obicnosti, stvarni ljudi sugeriraju autenti¢nu pricu. I
bas zato $to ne izgledaju poput modela, osje¢amo da iskreno vjeruju u ono Sto
prodaju. Isto tako, kada se u reklamama vide modeli, bez obzira na to koliko oni
izgledali glamurozno i privlacni ljudskom oku, iskonski osje¢amo da je sve ono
$to oni pri¢aju o proizvodu lazno. Oni ne pricaju pricu, oni u njoj glume. Zaista,
u danasnjem oglaSivackom svijetu postaje se svjedokom iznenadujuceg braka
svijeta retuSiranih supermodela i1 svijeta obi¢nih potroSaca, mutnog spoja
savrSenog 1 ne tako savrSenog. A s obzirom na to da zivimo u svijetu koji sve
viSe oblikuju potroSaci i u kojem je nasSa Zelja za autenticnoS¢u sve snaznija,
predvida se da ¢e se marketinski stru¢njaci sve vise koristiti karizmati¢nim, ali
ipak obi¢nim ljudima sa stvarnim pri¢ama. Doveova vrlo uspjeSna kampanja sa
»stvarnom ljepotom®, koja prikazuje price stvarnih Zena svih oblika i grade, i
novija kampanja francuske tvrtke Comptoir des Cotonniers, u kojoj razlicite
modele odjece nose majke i kceri iz ,,stvarnog zivota“, najbolji su primjeri [17].

Bez obzira na to uspijeva li nas navesti na kupnju ili ne, seks je danas dostupniji
nego je ikad bio. Mladi potroSaci vise ne moraju krasti vru¢e Casopise od svojih
oceva niti u tajnosti gledati filmove za odrasle, danas je svaka zanimljiva vrsta
seksa dostupna samo jednim klikom racunalnog misa. I ba§ zato §to su
pretjerano izlozeni prizori seksa, smatra se da ¢e sljedecih godina oglaSivaci biti
prinudeni boriti se za naSu pozornost podizanjem ljestvice i sve otvorenijom
seksualno$¢u. Sve se to ve¢ vidjelo i sve se to ve¢ radilo i zato je u€inak Soka
izblijedio. No predvida se da ¢e sve to na kraju izazvati suprotan ucinak, za
desetak godina vecina ¢e postati tako neosjetljiva na seks u oglaSavanju da ga
gotovo viSe nece ni primjecivati. A onda ¢e se oglaSivaci povuéi i krenuti
ispocetka.
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Drugim rijecima, vjeruje se da ¢e na kraju seks u oglaSavanju zavrsiti u ilegali.
Bit ¢e prikriveniji, suptilniji. Sugerirat ¢e, ali nece prikazivati. Zavodit ¢e, ali
nista vise od toga. Izazivat Ce, a ostatak prepustiti naSoj masti. Ukratko, moglo
bi se reci da ¢e u buduénosti seks u oglasavanju voditi bitku u naSim glavama.
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8. Reklamiranje internetom

Internetske su reklame ustrojene tako da se na nekoj od web-stranica prvo
pojave samo nepomicne ili animirane sli¢ice u jednom od formata ili standarda
za pohranu slika na racunalu. One nas ¢esto nejasnom i nedorecenom porukom
upucuju na web-stranicu koja nudi cjelovitu reklamu, a obi¢no su slijed nekoliko
uzastopnih odsjeCaka u kojima je smjestena poruka.

Primjerice, na stranici koja nudi besplatne usluge slanja i primanja elektronicke
poste pod nazivom Yahoo! svojedobno smo mogli vidjeti animiranu sli¢icu na
kojoj je pokretna strjelica pokazivala poruku Click here for music!, koja nije
niSta drugo nego hipertekstovna veza za web-stranicu s katalogom trgovine
nosaca zvuka. U vecini slu¢ajeva takve kratke reklame djeluju samo kao prijelaz
do mati¢ne reklame, odnosno kao uputnica na nju.

Za ilustraciju navedenoga moze nam posluziti reklama na temu Majcina dana.
Prijelazna reklama na web-stranici nudi provokativnu i dvosmislenu re¢enicu:
She' s Got Pictures of You Naked! (Ona ima Vase obnazene fotografije! / Ona
Vas u mislima vidi obnazenoga!) uz koju se naknadno javlja crno-bijela slika
majke 1 razodjevenog djeteta. Poruku ubrzo zamijeni sljede¢a reCenica koja
rjesava sve nase nedoumice: It wouldn't be wise to forget Mother' s day! (Ne bi
bilo pametno zaboraviti Maj€in dan), uz koju se nalazi koSara sa cvijeéem 1
nezaobilazna naredba Click now! (Pritisni sada!). Pritiskom miSa na naredbu
ulazimo u cjelovitu mati¢nu reklamu tvrtke koja putem interneta prodaje cvijece
i darove povodom Majcina dana [18].

Jezik internetskih reklama nosi odlike oglasivackog registra. Radi se uglavnom
o rije¢ima 1 skupovima rije¢i koji se Cesto upotrebljavaju pa govorimo o
stanovitim stereotipima reklamnoga izraZzavanja: imperativima, retorickim
pitanjima, atributima 1 sl. Jedna je od najvaznijih znacajki internetskih reklama
prisutnost naredbe Click here! ili Pritisni ovdje! Tim se imperativom navodi
kupca da pritiskom na tipku miSa otkrije $to se zapravo krije iza privlacne,
Sarene sli¢ice, odnosno o kakvoj je ponudi rijec.

Jezik internetskih reklama prihvaca, s obzirom na druge medije, ipak ograni¢ena
skupina korisnika, ovisno o dobi, poznavanju engleskoga jezika i ekonomskim
¢imbenicima. U cjelini gledano, internetska je reklama najsli¢nija televizijskoj,
iako u ovom razvojnom trenutku globalne racunalne mreze i tehnologije
mozemo tek pretpostaviti njezin razvoj. Osnovna znaCajka po kojoj se
internetske reklame razlikuju od reklama drugih medija upravo je hipertekst —
osnovno nacelo na kojemu se i temelji WWW mrezna obavijesna sluzba [19].
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9. Prakti¢ni dio

9.1. Analiza provedenog istrazivanja

Istrazivanje na temu Utjecaj medija i1 reklama na izbor proizvoda odvijalo se
putem drustvene mreze Facebook u formatu anonimne ankete u kojoj mogu
sudjelovati oba spola svih dobnih uzrasta. Postavljena pitanja nisu ,,optere¢ena‘
strucnim rijecima niti zahtjevaju odredena stru¢na znanja. Neka od pitanja koja
su postavljena su:

e Koliko reklame utjecu na izbor proizvoda

e S Kkojeg medija se najée$ce informiraju o Zeljenim proizvodima

e Dalli se proizvodi kvalitetno reklamiraju

e Koliko su reklame bitne prilikom odabira proizvoda

e Dali postoji prevelika koncentracija reklama na odredenim medijima
e Dalli prevelika koncentracija reklama odvraca od kupnje

e Ocjena promotivnih reklama u Hrvatskoj

Anketa se provodila 5 dana. Na sudjelovanje je pozvano 340 Facebook
prijatelja, a odazvalo se njih 60.
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9.2. Analiza rezultata

Spol Dob
@ Musko @ 20-20
@ Zensko @ do20
® 300 vide

U prvom dijelu aninimnog anketiranja potrebno je bilo oznaditi spol i odabrati
dobnu skupinu kojoj anketirani pripadaju. Prema rezultatima, najveéi broj
ispitanika je Zenskog spola sa 78,2%, a najCeS¢a dobna skupina je izmedu 20 i
30 godina sa 69,1%.

S kojeg medija se najcesce informirate o

Koliko reklame utjec¢u na vas izbor proizvoda? seljenim proizvodima?
@ Fonekad utjietu [ %
@ Me utjefu @ Internet
@ Dosta utjgéu @ Novine
@ Oglasni plakati

Na pitanje koliko reklame utjecu na njihov izbor proizvodam najces¢i odgovor
bio je da ponekad utjeCu sa 67,3%, a na pitanje s kojeg medija se najcesce
informiraju o zeljenom proizvodu odgovor je internet sa preko 70%, a zatim
slijedi televizija s nesto vise od 20%.
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Da li smatrate da se proizvodi kvalitetno Da li vas reklame cesto potic¢u na kupnju

reklamiraju? odredenog proizvoda?
@ Ponekad @ Ponekad
@ Da @ Da
® Ne ® Ne

Na pitanje da li smatraju da se proizvodi kvalitetno reklamiraju najviSe njih
smatra da je to ponekad s preko 76%, a isti odgovor dali su i na pitanje da li ih
reklame Cesto poticu na kupovinu odredenog proizvoda s preko 60%.

Koliko su vam reklame bitne prilikom odabira Da li vam smeta prevelika koncentracija reklama
odredenog proizvoda? na odredenim medijima?

@ Bitne su @® Da

@ Nebitne su @ Ponekad

@ Jako su bitne ® Ne

Ispitanici su odlucili da su im reklame prilikom odabira odredenog proizvoda,
nebitne s preko 50% dok su reklame bitne s preko 40%. U ovome odgovoru
moze se primijetiti kako je polovici ispitanika bitna reklama prilikom odabira
odredenog proizvoda, a polovici nebitna te da im smeta prevelika koncentracija
reklama na odredenim medijim i to u preko 70%.
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Ako vas smeta, na kojim medijima najvise?

[ Y

@ Internet

@ Novine

@ Cglasni plakati

Ispitanici su odlucili da ih prevelika koncentracija reklama smeta upravo na
televiziji u preko 60%, slijedi internet s preko 27%, novine te oglasni plakati s
minimalnim postotcima.

Da li vas prevelika koncentracija reklama nekog Ocijenite kvalitetu promotivnih reklama u
proizvoda odvraca od kupnje? Hrvatskoj

® D2 40

@ Ponekad

O Ne 30

20

2 3 4 5

Ocijenite kvalitetu promotivinih reklama v Hrvatskoj

Da li prevelika koncentracija reklama nekog proizvoda odvraca od kupnje
ispitanici su odgovorili jednako s da i ponekad s preko 40%. Kvaliteta
promotivnih reklama u Hrvatskoj ocijenjena je s dobrim, 3
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10. Zakljucak

U konacnici, usporediti ¢u rezultate provedene ankete na temu Utjecaj medija i
reklama na izbor proizvoda jer rezultati ove ankete najbolje mogu prikazati
stavove ispitanika na temu.

U provedenom anketiranju najvise je sudjelovala Zenska populacija s preko 70%
u dobi od 20 do 30 godina.

Na ispitanike reklame ponekad utje€u na izbor proizvoda u preko 67% dok je
medij s kojeg se naj¢esce informiraju o zeljenom proizvodu, ocekivano internet i
to preko 70%. Ispitanici smatraju da se proizvodi ponekad kvalitetno
reklamiraju i to u preko 70%. Pozitivan odgovor na ovo pitanje ima tek 9% dok
negativan odgovor biljeZzi skoro 15% . Stoga moZemo zakljuciti da ispitanici
ipak nisu zadovoljni s kvalitetom reklamiranja proizvoda.

Reklame ih ponekad poti¢u na kupnju i to u 62%, ali ipak negacijski odgovor
prevladava, od 20% dok se odgovor ,,da“ spominje u 18% , usporedujuci sve
ponudene odgovore.

Na pitanje koliko su reklame bitne prilikom odabira odredenog proizvoda,
odgovor s preko 50% ima ,,nebitne su“, dok su ,bitne* preko 40%. Moze se
primijetiti razlika od samo 10% u tome da li su reklame bitne ili nebitne
prilikom odabira odredenog proizvoda. Da li ih smeta prevelika koncentracija
reklama na odredenim medijima, odgovor je u preko 70% potvrdan, a televizija
je medij na kojim ih smeta prevelika koncentracija reklama i to u preko 60%.

Zanimljiva je ¢injenica da ih na televiziji najceS¢e smeta prevelika koncentracija
reklama, a na pitanje s kojeg medija se najéeS¢e informiraju 0 proizvodima
odgovaorili su internet.

Da li ih prevelika koncentracija reklama nekog proizvoda odvra¢a od kupnje
jednako su odgovorili s ,,da“ 1 ,,ponekad* u 42%.

Na kraju, s ocjenom dobar (3) ocijenili su kvalitetu promotivnih reklama u
Hrvatskoj.

Ne moze se dokazati da reklame utjeCu na izbor proizvoda, ali se moze
primjetiti buduci da ljudima smeta prevelika koncentracija reklama na televiziji.
Misljenja oko kvalitete su podijeljena, ali ve¢ina je neutralna (3).

Treba upozoriti na opasnost jer prevelika koncentracija reklama moze odvratiti
od kupnje.

U koprivnici, 7. sijecnja 2016.
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