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SAZETAK

U danasnje doba potrosaci su svakodnevno izlozeni oglasima velikog broja

proizvodaca pa se kod njih po€eo javljati odredeni oblik averzije prema reklamama.

Obzirom da potrosaci na razliCite nacCine izbjegavaju reklamne poruke
oglasivaca i one ne dolaze do njih, marketinski stru€njaci su se okrenuli suptilnijoj

metodi oglasavanja, odnosno prikrivenom oglaSavanju.

Prednost prikrivenog oglasavanija je $to se oglasavani proizvod ili usluga stavlja
u prirodno okruzenje, odnosno integrira u radnju filma ili u novinski ¢lanak pa potro$aci

ponekad nisu ni svjesni da su izlozeni oglasavaniju.

Samim time reklamna poruka kod potroSaca ima vedi kredibilitet jer ju smatraju
uvjerljivom i stvarnom te moze kod njih stvoriti i vrednovati razliCite stavove prema

robnim markama, kao i potaknuti ih na njihovu kupnju.

U ovom radu je provedeno istrazivanje s ciliem utvrdivanja da li ispitanici
primjec¢uju prikriveno oglasavanje u filmovima i novinama, da li kod njih skepticizam
prema oglasima negativno djeluje na prihva¢anje prikrivenog oglasa, smatraju li ga

nametljivim te da li im je takvo oglasavanje prihvatljivo.

Klju€ne rije¢i: marketing, prikriveno oglasavanje, mediji, film, novine



SUMMARY

In today's age, consumers are exposed to advertisements from a large number
of manufacturers on a daily basis, so a certain form of aversion to advertisements has

begun to appear.

Given that consumers avoid advertising messages from advertisers in various
ways and they do not reach them, marketing experts have turned to a more subtle

method of advertising, i.e. covert advertising.

The advantage of covert advertising is that the advertised product or service
is placed in a natural environment, that is, integrated into the action of a film or a
newspaper article, so consumers are sometimes not even aware that they are exposed

to advertising.

As a result, the advertising message has greater credibility among consumers
because they consider it convincing and real, and it can create and evaluate different

attitudes towards brands, as well as encourage them to buy them.

In this paper, research was conducted with the aim of determining whether
respondents notice hidden advertising in films and newspapers, whether their
skepticism towards advertisements has a negative effect on the acceptance of hidden
advertising, whether they consider it intrusive and whether such advertising is

acceptable to them.

Keywords: marketing, covert advertising, media, film, newspaper
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1.UvOD

Osnutkom prvih tiskanih medija, pojavom filma i televizije oglasSivaci vide svoju
priliku da budu primijeceni kod Sirih masa. Zbog toga se kod marketinskih stru¢njaka

rodila ideja oglasavanja u medijima kao prodajnom alatu.

Oglasavanjem kroz medije oglaSivaci informiraju potro$ace i pokusavaju utjecati
na njih kako bi svojevoljno prihvatili predloZene ideje koje im plasiraju kroz promotivne

poruke, odnosno kako bi posegnuli za njihovim proizvodom ili uslugom.

Razvojem i nastankom interneta raste i broj medija kao i brzina Sirenja
informacija. Takva situacija pogoduje i marketinskim struCnjacima obzirom da

paralelno s brojem medija raste i broj oglasa.

S vremenom potroSadi zbog svakodnevnog ,bombardiranja“ promotivnim

porukama pocinju stvarati averziju i nepovjerenje u oglase.

Obzirom da marketinski stru€njaci uvidaju da je sve je teZe utjecati na potroSace
tradicionalnim metodama, poku$avaju na drugacije nacine doprijeti do njih pa se

okrecCu prikrivenom nacinu oglasavanja.

U toj vrsti oglaSavanja marketinski stru¢njaci pokuSavaju ,podvaliti“ reklamu
potro$acCima, odnosno na suptilniji nacin doprijeti do potroSaca na nacin da promotivne

poruke ,zamataju“ u nesto za ¢im potro$aci posezu.

Potrosaci u vecini slu€ajeva nisu svjesni da su izloZeni prikrivenom ogladavanju

pa takva promotivna poruka kod njih ima veci kredibilitet jer ju smatraju stvarnom.

Dakle, prikrivenim oglaSavanjem oglaSivaci dopiru do potroSaca i samim time

mogu utjecati na njihovo ponasanje.

Obzirom da je marketing proces kojim organizacija prezentira proizvod ili uslugu
potroSacima, a nezaobilazni dio marketinga je upravo i oglasavanje, u radu Ce se

obraditi tema marketinga, oglasavanje kao i njihovi mediji, procesi i ciljevi.

Citatelj ¢e u radu biti upoznat sa po&ecima prikrivenog oglasavanja na filmu i u

novinama kao i prikrivenim oglasavanjem prema nacinu isticanja i vidljivosti marke.



Kroz rad ¢ée se Citatelj upoznati i sa primjerima prikrivenog oglasavanja u

hrvatskim novinama kao i u filmovima koji se prikazuju na hrvatskim TV kanalima.

Osim navedenog, u radu su prikazani i pojedini primjeri prikrivenog oglasavanja
i u crtanim filmovima, Casopisima, serijama, reality emisijama kao i na druStvenim

mrezama.

1.1.Problem i predmet istrazivanja

U danasnje vrileme kad su potro$aci svakodnevno izloZeni oglasima velikog

broja proizvodaca se kod njih poCeo javljati odredeni oblik averzije prema reklamama.

Naime, prilikom reklamnih blokova potrosaci ¢esto mijenjaju TV programe,
nezainteresirano prelistaju ili ,preskacu” stranice s reklamama u novinama te na taj
nacin poruka oglaSivata ne dolazi do potencijalnog korisnika. Zbog istoga su se

kompanije okrenule prikrivenom oglasavanju.

Prikriveno oglasavanje je suptilna umjetnost oglasavanja proizvoda tako da se
oglas integrira kao dio radnje serije, filma ili kao dio novinskog ¢lanka, a ponekad se
nalazi i u pozadini filma ili serije. U zamjenu za takav nacin reklamiranja kompanije
Cesto placaju odredene stvari poput produkcije filma, pokrivanja tiska novina ili

jednostavno daju novac.

Cilji osnovna svrha ove reklamne tehnike je natjerati ljude (potencijalne
korisnike) da gledaju kako njihovi omiljeni likovi koriste ove proizvode ¢ime povecavaju
uvjerljivost same poruke, a onda je vrlo vjerojatno da ce ih ti ljudi kupiti za sebe.

Kompanije koje se bave prikrivenim oglasavanjem nadaju se da ¢e biti

primije¢ene, ali na suptilan nacin.

Prikriveno oglaSavanje prema Zakonu o medijima RH i Zakonu o elektronic¢kim
medijima RH nije dopusteno ali i predstavlja neeti¢ni i drustveno neprihvatljiv oblik
marketinske komunikacije. Naime, takvo oglaSavanje nije jasno naglaseno i
prepoznatljivo te se samim time kupcima krsi pravo na informaciju koja im je potrebna

kod donos$enja odluka prilikom kupnje.
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U ovom radu ¢e se kroz istrazivanje pokusati utvrditi da li potroSaci/ispitanici
primjeCuju ovakav vid oglasavanja i da li ga, unatoC tome Sto nije eticno, smatraju

prihvatljivim.

1.2.Ciljevi istrazivanja

Ovim se istrazivanjem Zeli utvrditi pojavljuju li se u filmovima opéenito emitiranim
na hrvatskim televizijskim kanalima prikriveni oglasi, vrsta oglaSavanja koja je
zabranjena hrvatskim zakonom. Glavno istrazivacko pitanje glasi: Da li je prikriveno
oglaSavanje prisutno u filmovima koji se emitiraju na najgledanijim hrvatskim
televizijskim kanalima? Da li je prikriveno oglasavanje sastavni dio filmova koji se
prikazuju? Koliko je prikriveno oglasavanje prisutno u dnevnim novinama. Sukladno

iznesenom, definirani su ciljevi istrazivanja.

1. Cilj istrazivanja je ispitati potroSace/ispitanike da li prilikom gledanja filmova

ili ¢itanja novina primjecéuju prikriveni oglas.

2. Nadalje, cilj istrazivanja je ispitati potroSace/ispitanike da Ili smatraju

prikriveno oglasavanje prihvatljivim unato¢ tome Sto isto nije eti¢no i dopusteno.

1.3.Hipoteze rada

U nastavku su navedene hipoteze koje ¢e se u ovom radu pokus$ati utvrditi:

Hipoteza H1: Potrosaci su prilikom gledanja filmova ili Citanja novina primjecivali

prikriveno oglaSavanje.

ObrazloZenje hipoteze H1: Obzirom da su nam u dana$nje doba mobitela, tableta i
racunala novinski portali i televizija dostupni na svakom koraku, oglaSivaci su se
okrenuli prikrivenom oglasavanju upravo na tim medijima. lako je prikriveno
oglaSavanje suptilna umjetnost oglasavanja proizvoda na nacin da je sam oglas
uklopljen u novinski ¢lanak, radnju filma ili se u mediju pojavljuje samo kao vizualna i

verbalna komponenta, potrosaci nedvojbeno primjecuju takav nacin oglasavanja.
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Hipoteza H2: Skepticizam prema oglasima ne djeluje negativho na prihvacanje

prikrivenog oglasa.

ObrazloZenje hipoteze H2: Kod klasi¢nog tipa oglaSavanja na vidljiv nacin se
promovira proizvod ili usluga oglaSivaca i Salje se poruka putem reklame u javnost.
Obzirom da klasi¢ni nacin oglasavanja ima maniji kredibilitet od prikrivenog nacina a
potrosaci su mu svakodnevno i na svakom koraku izloZeni, kod njih se razvila

odredena averzija prema oglasima.

Hipoteza H3: Prikriveni oglasi nisu nametljivi.

ObrazloZenje hipoteze H3: Dok je kod klasicnog oglasavanja poruka oglaSivaca jasno
naznacena i odvojena od drugog medijskog sadrzZaja, kod prikrivenog oglaSavanja je
poruka oglaSivaca ukomponirana u medijski sadrzaj. Za razliku od klasi¢nih oglasa,
prikriveni oglasi nastoje izazvati kod javnosti empatiju i poistovjecivanje zbog ¢ega se

smatra da imaju odredenu razinu nametljivosti.

Hipoteza H4: Prikriveno oglasavanje je prihvatljivo unato¢ tome $to nije eti¢no i nije

dopusteno.

ObrazloZenje hipoteze H4: Prikriveno oglaSavanje u Republici Hrvatskoj je zakonima
zabranjeno i osim $to je zabranjeno, predstavlja i neeti¢ni i drustveno neprihvatljiv oblik
marketinSke komunikacije. Unato¢ tome, potroSaci su svakodnevno kroz razne
domace, a narocito strane medije izloZeni takvoj vrsti oglaSavanja pa je isto postalo

opceprihvatljiv oblik oglasavanja.

1.4.1zvori i metode prikupljanja podataka

U ovom radu primijenit ¢e se podaci iz primarnih i sekundarnih izvora odnosno

iz veC objavljenih literatura i istrazivanja.

Sekundarno istrazivanje je metoda u kojoj se analiziraju i koriste podaci koji su

vec ranije prikupljeni i obradeni zbog €ega je to brz i ekonomi¢an nacin prikupljanja
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podataka. Sekundarni podaci obi¢no su prikupljeni ranije za sli¢no istrazivanje ili u

neku drugu svrhu.

Primarni podaci za ovaj rad prikupljeni su pomoc¢u anketnog upitnika (primjer se
nalazi u prilozima ovog rada) koji se sastoji od 24 pitanja od kojih su 3 pitanja vezana
uz demografska obiljezja ispitanika dok je 21 pitanje vezano uz samu temu ovog rada

te se dijele na pitanja viSestrukog odabira te pitanja s Likertovom skalom.
Podaci su prikupljeni od ukupno 235 ispitanika prema slu¢ajnom uzorku.

Anketni upitnik bio je objavljen na drustvenoj mrezi Facebook od strane autora

ovog rada, poslan je ispitanicima putem maila kao i putem mobilne aplikacije Viber.

Izvori koji su se koristili za teoretski dio ovog rada bile su stru¢ne knjige, strucni

Clanci te web stranice vezane za temu ovog rada.

1.5.Struktura rada

Ovaj diplomski se sastoji od 6 glavnih poglavlja s pripadaju¢im potpoglavljima.
U prvom, uvodnom dijelu navode se problemii predmet istraZivanja, ciljevi istraZivanja,

hipoteze, koriSteni izvori i metode koje su se koristile za prikupljanja podataka.

Drugo poglavlje ima naziv Marketing i oglasavanje i u njemu je prikazana uloga
oglaSsavanja kao dijela aktivnosti u marketingu. Nadalje, obradeni su pocetci
oglasavanja na filmu dok je na kraju poglavlja dat prikaz medija koji se koriste u

oglasavanju sa njegovim procesima i ciljevima.

Trece poglavlje ima naslov Prikriveno oglaSavanje i u njemu se prikazuju pocetci
prikrivenog oglasavanje, a nakon €ega se prikriveno oglasavanje detaljnije razraduje
prema medijima u kojima se proizvod oglasava te naposlijetku prema nacinu isticanja
i vidljivosti marke. Na kraju poglavlja dat je prikaz zakonske regulative u Republici

Hrvatskoj i Europskoj uniji koja se odnosi na prikriveno oglasavanje.

Cetvrto poglavlje ima naslov Analiza prikrivenog oglasavanja na filmu i u
dnevnim novinama i u njemu je prikazana autorova analiza prikrivenog oglasavanja u

jednom filmu bazirajuéi se na konzistentnost i atraktivhost oglasavane marke. U
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posljednjem dijelu poglavlja je prikazana analiza prikrivenog oglasavanja u dnevnim
novinama u Republici Hrvatskoj prema njihovim rubrikama, prilozima i distribuciji

prema danima u tjednu.

Peto poglavlje pod nazivom Empirijski dio rada sastoji se od metodologije
istrazivanja, ciljeva istrazivanja, postavljenih hipoteza rada te diskusije dobivenih

rezultata istrazivanja na temelju provedenog istrazivanja putem anketnog upitnika.

Posljednje, Sesto poglavlje je Zaklju¢ak u kojem su predstavljeni svi vazni

zakljuc€ci ovoga rada te su sumirani rezultati postavljenih hipoteza.

Na kraju rada nalazi se popis literature koja je koriStena za izradu ovoga rada,

popis tablica i grafikona te prilog u kojemu je prikazan anketni upitnik.
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2. MARKETING | OGLASAVANJE

Marketing je svugdje i svakodnevno oko nas prisutan. Prisutan je u oglasima
kojima smo izlozeni, raCunalnim igrama, na internetu, u filmovima, serijama pa ¢ak i
pri izboru i kupnji naSe odje¢e. Obzirom da je prisutan u ve¢em broju svakodnevnih

aktivnosti u kojima sudjeluju ljudi i organizacije, utje€e na nas svakodnevni Zivot.

Prema tome, marketing je proces kojim organizacija prezentira proizvod ili
uslugu potrosacu uz koriStenje odredenih strategija, odnosno najkrace reCeno, to su

svi hapori poduzeca da uspjesSno proda svoje proizvode ili usluge na trzistu.

Zadaca marketinga je prepoznati potrebe trzidta, kao i promjene, primjerice
povecanje ili smanjenje potraznje za proizvodom dok je cilj marketinga osigurati

povecanje prodaje proizvoda i usluga.

2.1. Oglasavanje

Americ¢ko marketindko udruZzenje marketing definira kao ,organizacijsku funkciju
I niz procesa za stvaranje, komuniciranje i isporuku vrijednosti klijentima te za

upravljanje odnosima s njima na nacin koji koristi organizaciji i njenim dioni¢arima.
(Kotler i Keller 2008; 6)

Kotler i Keller (2008; 6) navode da Peter Drucker kao vodeci teoretiCar
menadzmenta smatra da je cilj marketinga poznavati i razumjeti potroSaca toliko dobro
da mu proizvod i usluga savrSeno odgovaraju tako da proizvod sam sebe prodaje,

dakle prodaju uciniti suviSnom.

Kad se spomene marketing prvo pomislimo na reklamu, no marketing se ne

sastoji samo od reklame i oglaSavanja ve¢ su oni samo mali dio njega.

Ogladavanje predstavlja placeni, masovni oblik komunikacije specifiCnih
sadrzaja s ciliem informiranja, podsje¢anja i poticanja mogucéeg kupca na akciju u

odnosu na odredenu ideju, proizvod ili uslugu. (Kesi¢ T. 2003;236)
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U oglasavanju se uz pomoc¢ vizualnih, akustiCnih i kombiniranih poruka
informiraju potroSaci. Na taj nacin se utjeCe na njih kako bi svojevoljno prihvatili

predloZene ideje koje su im odaslane putem promotivnih poruka.

OglaSavanjem se najceSCe sluze poslovne tvrtke, struénjaci, drustvene
organizacije i agencije, a definira se kao bilo kakav placen oblik neosobne prezentacije
i promidzbe ideja, usluga ili proizvoda putem masovnih medija kao $to su novine,

televizija, radio, internet i sl. (Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. 2006;762).

Zarazliku od osobne prodaje, kod oglasavanja se ne radi o izravnoj komunikaciji
ve¢ se komunikacija odvija putem masovnih medija prema vecem broju nepoznatih
primatelja. Takoder je za oglasavanje specificno da je to placeni oblik promocije jer

ukoliko bi bilo besplatno, radilo bi se o publicitetu, a ne o oglasavanju.

Razni autori daju svoje definicije oglasavanja, no u svima se naglasavaju 3

kljuCna aspekta oglasavanja: (Kesi¢ T. 2003;236)

1. oglasavatelj je poznat
2. to je plaéeni oblik komunikacije

3. cilj mu je utjecati na ponasanje

Cilj oglaSavanja je omoguciti organizacijama, struénjacima ili tvrtkama
predstaviti svoje ciljeve javnosti, odnosno informirati ih i uvjeriti te kod istih izazvati

reakciju.

Reakcija se moze ocitovati u tome da potroSac stvori odredeni stav ili misljenje
o proizvodu ili marki kao i da zahvaljujuéi oglasu promijeni raniji stav ili misljenje i svoje

ponasanje.

Dakle osnovni cilj oglasavanja je da skrati udaljenosti izmedu proizvodaca i
potroSaCa, odnosno da svojim djelovanjem omoguéi usmjeravanje, ubrzavanje i
kvantitativno povecanje transfera proizvoda od proizvodata do potroSaCa, a
potroSacima da se bolje snadu u sve vecoj ponudi proizvoda na trzistu. (Meler M.
2005;266)

Glavna karakteristika oglasavanja je da oglas mora biti jasan i vidljiv te kao takav

mora biti jasno oznacen i vidljivo odijeljen od drugog programskog sadrzaja.
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Kesi¢ (2003;241-242) navodi da oglasavanje ima 2 temeljne funkcije:

1. komunikacijsku

informiranje — odnosi se na obavjestavanje potrosaca o proizvodu,
njegovim obiljezjima i cijeni

zabavna funkcija — ukljuCuje sve nejezitne komponente kao Sto
su glazba, uvjeti komuniciranja, okolina, a zabavne ucinke postize
humorom, estetskim izgledom prostora i glumaca te dodavanjem
imaginarnih elemenata

podsjetna funkcija — svrha joj je da oglaSavanu marku drzZi u
svijesti potro$aca i da kreira upoznatost potencijalnih kupaca
uvjeravanje - usmjerena je na poticanje potencijalnog kupca na
kupovinu

funkcija prodaje — direktno apelira na kupovinu oglasavanog
proizvoda, a moze se postici tako da postavlja rokove za povoljnu
kupnju, ograni¢ene zalihe i sl.

ponovno uvjeravanje — odvija se i nakon kupnje proizvoda kad se
kupac uvjerava u ispravnost njegove odluke o kupnji, a svrha je
stvoriti dugoroCnu lojalnost

potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima — znacajna je i za
osobnu prodaju, jer olakSava uspostavljanje osobnog kontakta,
smanjuje troSkove osobne prodaje te takoder pruza sve potrebne
informacije o poduzecu, proizvodu, namjeni i nafinu uporabe

proizvoda

2. prodajnu

Osim oglasavanja vezanih uz sam proizvod ili uslugu postoji i oglasavanje ideja

kao i drustveno korisnih aktivnosti (npr. aktivnosti Crkve, politiCke stranke i sl.).

Nedvojbeno je da se u danasnje vrijeme za oglasavanje koriste masovni mediji

kao Sto su novine, radio i Casopisi no sve se viSe koriste filmovi i internet. Obzirom da

oglas mora biti primije¢en, nacini oglasavanja su postali domisljatiji.
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2.2. Pocetci oglasavanja na filmu

Povijest filma sezZe u daleku pros$lost, odnosno od izuma camere obscure koja
je bila preteCa fotografskom aparatu i smatra se poCetkom razvoja filma pa sve do
razdoblja druge polovice 19-og stoljeca nazvanim razdoblje kronofotografije, odnosno
.fotografije u vremenu®“. U razdoblju kronografije koje se smatra po¢ecima danasnje
kinematografije francuski astronom Pierre Jannsen konstruirao je fotografski ,revolver”

kojim se biljeZio 48 snimaka u nizu.

Za filmsku umjetnost zasluzan je Max Skladanowsky koji je konstruirao kameru
i njome 1892.godine snimio prvi film kojeg je projicirao 11. sijeCnja 1895. godine u

berlinskom Zimskom vrtu pomoc¢u vlastitog izuma zvanog bioskop.

Sam rodendan kinematografije smatra se 28. prosinca 1895. godine kad su
bra¢a Lumiére svojim univerzalnim uredajem kinematografom koji je istovremeno
sluzio kao kamera, uredaj za kopiranje i projektor, odrzali prvu projekciju svojih filmova

u Indijskom salonu pariSkog Grand Caféa. (Stam R. 2019;143)

Slika 1 Prikaz filma brace Lumiere ,Exiting the factory*

(izvor: https://www.lomography.com/magazine/139448-today-in-history-first-commercial-movie-screening-in-

paris-1895 / preuzeto 07.05.2022.)
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Na slici iznad (Slika 1) prikazan je prvi film brace Lumiére ,Exiting the factory’
snimljen 1895.god. a koji je trajao 46 sekundi i prikazivao je radnike kako izlaze iz

tvornice.

Prvi filmovi snimljeni u reklamne svrhe sezu u 1895.god. kad su se na ulici u
New Yorku poceli prikazivati reklamni spotovi za ¢okolade Maillard, Dewar's Scotch

whiskey i pivo Piel's. (Segrave K. 2004, 4-5)

1898

DEWAR'S -

IT'S SCOTCH

Slika 2 Prikaz pocetaka reklame za Dewar's

(izvor: https://www.youtube.com/watch?v=MIggV8e9HBg / preuzeto 07.05.2022.)

Slika 3 Prikaz reklame za whiskey Dewar's

(izvor: https://www.youtube.com/watch?v=MIggV8e9HBq / preuzeto 07.05.2022.)
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Slike iznad (Slika 2 i 3) prikazuju jednu od prvih reklama za whiskey Dewar's
snimljenu 1898. god., a prikazuje 3 muskaraca kako pleSu dok se iza njih nalazi
natpis:,Scotch Whisky*.

Prikazivanje reklamnih spotova je izazvalo toliki interes gradana da su se pocele
stvarati velike guzve na ulici pa je takav nacin prikazivanja ubrzo zabranjen, no obzirom
da je izazvao veliki interes javnosti rodena je ideja oglasavanja u filmovima koji postaju

odli¢ni prodajni alat.

U hrvatskim kinima je prva reklama za emitiranje prikazana 1928 god. Snimljena
je u produkciji Stella filma pod nazivom ,Novi Zivot kuharice®, a radilo se o reklami za
Stednjak. (Belak B. 2008.;79)

Slika 4 Prikazuje hrvatsku reklamu za Stednjak

(izvor:https://www.vecerniji.hr/kultura/ekskluzivno-ovo-je-prva-hrvatska-sacuvana-reklama-1274172/galerija-

3271037?page=1 / preuzeto 07.05.2022.

Slika iznad (Slika 4) prikazuje prvu saCuvanu hrvatsku reklamu za Stednjak u
trajanju od 3,57 minute koja se prikazivala u kinima i reklamirala je Stednjak koji se
mogao.,,...vidjeti, isprobati i kupiti kod izumitelja u njegovoj vlastitoj kucu u Zagrebu,

Rakova ulica br.8."
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Prvu reklamu u televizijskom programu u Sjedinjenim Ameri¢kim DrZzavama je
emitirala 01.srpnja 1941. god. u 8,00 sati TV stanica ,WNBT" prikazujuci tocno vrijeme

na znaku kompanije satova ,Bulova“. (Clark M.A., O'Brien N. 1965;8)

AMERICA RUNS ON BULOVA TIME

Slika 5 Prikazuje prvu TV reklamu za sat kompanije Bulova

(izvor:https://www.campaignlive.co.uk/article/history-advertising-no-112-worlds-first-tv-commercial/1320425
/preuzeto 07.05.2022.)

Gornja slika (Slika 5) prikazuje prvu TV reklamu u trajanju o 10 sekundi za sat

kompanije Bulova sa u njoj izgovorenim tekstom: “America runs on Bulova time!“.

Prvu komercijalnu reklamu takoder je snimila i emitirala ,WNBT", a radilo se o
reklami za Gillete koja je emitirana 19. lipnja 1946.god. na 4 stanice prilikom druge
borbe Joe Luisa i Billya Conne na Yankee stadionu. (Clark M.A., O'Brien N. 1965;8)

2.3. Mediji oglasavanja

Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2006;772) kao glavhe medije
za oglasavanje navode televiziju, postu, radio, Casopise, vanjske prostore i internet.
Naravno, svaki od navedenih medija ima svoje prednosti i ograniCenja. Treba

naglasiti da upravo zahvaljuju¢i masovnim medijima i moguc¢nosti oglaSavanja putem
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njih proizvodaci povecCavaju potraznju za svojim proizvodima i osiguravaju Ssvoj
opstanak na trzistu.

Stolac i Vlasteli¢ (2014;14) navode da su u 19. stolje¢u mediji za oglaSavanje
bili ponajprije novine, Casopisi i oglasnici kojima se u prvoj polovici 20. stolje¢a
pridruzuju film i radio dok se u 21. stolje¢u pojavljuju nove komunikacijske moguénosti
u vidu interneta, drustvenih mreza, sms-a, e-poste itd.

Kesi¢ (2003;301) smatra da je televizija najbolji medij za demonstriranje
proizvoda, zabavu i zadovoljstvo koji se mogu prenijeti na publiku. Navodi da ¢asopisi
imaju prednost u domeni elegancije, ljepote, ugleda i tradicije dok su novine nakon
informiranosti u prednosti zbog niske cijene. Takoder navodi da je radio po
usmjerenosti na osobnost publike najbolji, a osim toga omoguduje slusatelju
imaginaciju i ulazak u svijet maste.

Naime, novine i Casopis se obracaju korisniku pomocu tiskanih slika i rijeCi uz
koje je najCeScCe potrebno izvjesno objadnjenje, odnosno tekst koji daje i ostale
informacije dok televizija pomocu slika u pokretu koje su popra¢ene zvukom, rije€ima,
muzikom i efektima istiCe prezentirani materijal. Samim time televizija u gledatelju
moze probuditi mnogo veci osjecaj u€estvovanija ili neposrednosti nego tiskani mediji,
a $to je jako znacajno u reklami. (Clark M.A., O'Brien N. 1965;10)

Oglasavanje na vanjskim prostorima i panoima se u posljednje vrijeme
promijenilo tako da se pocela koristiti digitalna tehnologija odnosno reklamiranje preko
led displeja koji imaju mogucnosti prikazivanja fotografija, video materijala i flash
animacija.

Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2006;773) smatraju da je
vanjsko oglasavanje odlian nacin da se dopre do vaznog segmenta lokalnih
potro$aca uz relativno niske trosSkove.

Pojavom interneta oglasivaci se sve viSe okrecu modernom nacinu informiranja
gradana kao vidu oglasavanja koje im nesumnjivo donosi zaradu i $tedi novac za
oglasavanje.

Prema istrazivanju istrazivacke agencije Ipsos objavljenom u Poslovnom.hr
(https://Iwww.poslovni.hr), a koje je provedeno 2019. god. na uzorku od 1023 ispitanika
utvrdeno je da najveci utjecaj za kupnju nekog proizvoda na ispitanike ima razgovor s
prijateljima. Sto se ti€e masovnih medija, njih 44,3 % je navelo da najveci utjecaj na
njih vezano uz odluku o kupnji nekog proizvoda ima internet.

Dakle, internet po utjecaju na odluku o kupnji spada u najvazniji masovni medij.
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Kesi¢ (2003;422.) navodi da su osnovne prednosti interneta kao
komunikacijskog kanala: interaktivnost, ciljna usmjerenost usko ciljanoj publici,
raspolozivost informacijama i brzina prijenosa informacija, prodajni potencijal,
brzorastuce korisnicko trziste, kreativnost, izlozenost, virtualne prodavaonice.

Kako navode Stolac i Vlasteli¢ (2014;14), u danasnje doba 21. stolje¢a reklame
nas ,bombardiraju“ svakodnevno i u svakoj prilici, na TV-u, radiju, tiskanim medijima,
na internetu, dobivamo ih u e-posti, putem sms-a, na druStvenim mrezama, postavljaju
se na sredstva javnog prijevoza, panoe uz ceste i na zgrade, jednostavno, reklame se

postavljaju tamo gdje ih najvedi broj ljudi moze lako uoditi.

2.4. Proces oglasavanja

Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2006;763) navode da u procesu

oglasavanja imamo nekoliko koraka, odnosno strategija:

e odredivanje ciljeva oglasavanja
e odredivanje proraCuna za oglasavanje
e razvijanje strategije oglasavanja

e vrednovanje oglasivatke kampanje

2.4.1. Ciljevi oglasavanja

Ciljevi oglasavanja bi trebali biti zasnovani na odlukama o ciljinom trzistu,
pozicioniranju i marketinSkom spletu, koje odreduju zadatak koji oglasavanje mora
izvrsiti unutar ukupnog marketinskog programa. (Kotler P., Wong V., Saunders J.,
Armstrong G. 2006;763)

Ciljevi oglasavanja se mogu podijeliti prema njihovoj osnovnoj svrsi, odnosno

ovisno da li im je cilj:
e informirati,
e uvjeritiili

e podsjetiti
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Informativno oglasavanje se koristi prilikom uvodenja nove kategorije proizvoda
ili usluga, a cilj mu je izgraditi osnovnu potraznju reklamiranog proizvoda.

Kao primjer mozemo navesti npr. proizvodace elektro-romobila koji prvo poc€inju
informirati potroSaCe o njihovoj kvaliteti, brzini dolaska na cilj, ustedi i ostalim
pogodnostima.

Uvjeravajuce oglasavanje postaje znacajnije porastom konkurencije, a njime
proizvodacC nastoji izgraditi selektivhu potraznju.

Tu mozZemo navesti kao primjer kad npr. elektro-romobil postane prihvaceni na
trziStu kao prijevozno sredstvo, tada proizvodac elektro-romobila oglasavanjem
pokusSava uvijeriti potroSace kako upravo njegova marka el. romobila ima najbolji omjer
kvalitete i cijene.

Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2006;764) navode da
uvjeravajuce oglasavanje ponekad postaje i komparativho obzirom da tvrtke direktno
ili indirektno usporeduju svoju marku s jednom ili viSe njih, no kako navode u pojedinim
europskim zemljama takav nacin oglasavanja je zabranjen.

Oglasavanje podsje¢anjem je vazno za proizvode Kkoji se nalaze ve¢ duze
vrijeme na trzistu. Oglasavanjem se potroSaci podsje¢aju na odredeni proizvod i

uvjerava ih se u njihov dobar izbor, odnosno da su izabrali dobar proizvod.

2.5. Poruka

U danasnje vrijeme kad prosjecni potroSa¢ ima na izbor brojne televizijske
kanale, radio stanice, Casopise i internet gdje je doslovno svakodnevno izloZen
oglasima, dobra promidzbena poruka je jako bitna.

Kako bi prvenstveno privukle, a potom i zadrzale pozornost publike,
propagandne poruke moraju se dobro isplanirati, biti mastovite, inovativnije, zabavnije
i korisnije za potroSace. (Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. 2006;768)

Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2006;768) navode da je prvi
korak u kreiranju ucinkovitih propagandnih poruka osmisljavanje osnovne poruke koju
se Zeli prenijeti potroSaCima. Taj korak nazivaju planiranje strategije poruke. Navode
da je svrha oglasavanja da ciljna skupina potroSaca po¢ne razmisljati o proizvodu ili
da pokaze nekakvu reakciju. Smatraju da Ce ljudi reagirati samo ako ih se uvjeri da ¢e

im taj proizvod Koristiti.
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Mrvo$ (1959;165) navodi da se kreacije poruka sastoje od idejnih, psiholoskih,
tekstualnih i likovnih elemenata, koji povezano i uskladeno u harmoni¢nu cjelinu
osiguravaju poruci privlacnost, paznju i prihvat. Smatra da ¢e tek odli¢no pripremljene
poruke dosti¢i svoj cil].

Meler (2002;310) navodi da poruka mora imati slijedecée bitne elemente kako bi

ostvarila zeljeni utjecaj na primatelja:

e zastitne elemente u koje spadaju crtez, zvuk, melodija, specificna slova,
grafiCka priprema i sve drugo Sto Ce privuci pozornost i pomoci poruci da
bude zapazena

e ofenzivne elemente u koje spadaju naslovi, parole i sve drugo $to moze
probuditi kod primatelja zainteresiranost kako bi poruku paZzljivo do kraja
procitao ili saslusao

e elemente identifikacije u koje spadaju marka ili naziv proizvoda, zastitni
znak, naziv tvrtke, odnosno sve ono $to ¢e primatelju omoguciti da kad

nastupi trenutak kupnje proizvoda oglasavani proizvod i prepozna

Najstarijom formulom poruke smatra se akronim AIDA koji je prikazao E. Lewis
1898.god. a znaci: A (attention) — pozornost, | (interest) — zanimanje, D (dessire) —
zelja i A (action) — akcija. (Meler 2002;310)

Prema AIDA modelu bi trebalo prvotno privuéi pozornost potroSaca, potom ga
zainteresirati za proizvod, probuditi u potroSacu Zelju da posjeduje proizvod i na kraju

ga potaknuti na kupnju.
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3. PRIKRIVENO OGLASAVANJE

Muskinja i First Komen navode (2013;53) kako PreviSi¢ (2011.) prikriveno
oglasavanje definira kao placeni nacin isticanja marke ili nekog drugog obiljezja
proizvoda, usluge ili proizvodaca u masovnim medijima s namjerom da korisnik to ne

dozivljava kao oglaSivacku poruku.

Sam naziv prikriveno oglasavanje govori da je ono suprotno od uocljivog
oglasavanja te predstavlja manje o€it nacin oglasavanja, odnosno promocije proizvoda
a najcesce se koristi u filmovima, serijama, spotovima, ¢asopisima i novinama kao i u

raCunalnim igrama.

3.1. Pocetci prikrivenog oglasavanja

Obzirom da plasman proizvoda na trziste zapocinje u 19. stolje¢u, smatra se da

su tada i prvi poc€eci prikrivenog oglasavanja.

Jedno od prikrivenog reklamiranja je svakako slika francuskog slikara Eduarda
Maneta naslikana 1881.-1882. god. tehnikom ulje na platnu, a koja prikazuje bar u
Folies Bergére. U kutovima slike su uocljive na pultu Sanka postavljene dvije
prepoznatljive boce britanskog Bass piva sa njihovim tipi€nim logom crvenog trokuta
(Lehu J.M; 17-18).

Nije poznat motiv zbog kojeg je slikar u svoju sliku stavio taj brendirani proizvod,
odnosno da li je Zelio sa stavljanjem brenda piva uciniti sliku autenticnom ili je za to bio

placen od proizvodaca.
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Slika 6 Prikaz slike ,,Bar u Folies Bergere* slikara Eduarda Maneta

(izvor: https://courtauld.ac.uk/highlights/a-bar-at-the-folies-bergere/ preuzeto 19.05.2022.)

Gornja slika (Slika 6) prikazuje sliku ,Bar u Folies Bergére* francuskog slikara

Eduarda Maneta naslikanu tehnikom ulja na platnu nastalu izmedu 1881.-1882. god.

U svojoj knjizi ,Branded Entertainment® (2007;19) Jean-Marc Lehu navodi da je
u svom istrazivanju Jay Newell doSao do zakljuCka kako su filmovi u produkciji
Augustea i Louisa Lumierea koji su snimljeni 1896.god. na zahtjev predstavnika Lever

Brothersa u Francuskoj sadrzavali oglas za sapun Sunlight.

Ovo bi mogao biti prvi zabiljezeni primjer platenog oglasavanja proizvoda u
filmu i samim time kino postaje jedan od najranijin medija koridtenih za oglasavanje

proizvoda.
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Slika 7 Prikaz filma brace Lumiere nastalog 1896.god.

(izvor: https://www.youtube.com/watch?v=a6eSbHzcfSQ /preuzeto 19.05.2022.)

Slika iznad (Slika 7) prikazuje film u trajanju od 39 sekundi koji su snimili braca

Lumiére u kojoj je prikriveni oglas za sapun Sunlight.

Kad su krajem 19.-og stoljeca tiskare pronasle nacin kako tiskat fotografiju na
naslovnicu Casopisa, zabiljezeno je jedno od prvih samoreklamiranja proizvoda na

naslovnici ¢asopisa (https://psynso.com/product-placement/ pristupljeno 31.05.2022.).

Naime, njemacki Casopis ,Die Woche“ je 4. listopada 1902.godine u svom
Casopisu br.40 tiskao ¢lanak o njemackoj grofici Johanni von Schaffgotsch i na svojoj

naslovnici objavio njenu sliku kako u ruci drzi njihov ¢asopis.
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Slika 8 Prikaz fotografije ¢asopisa Die Woche br.40 iz 1902. god

(izvor: https://www.constructionmarketingideas.com/pay-to-play-or-pay-for-play-which-road-do-you-go/ preuzeto 31.05.2022.)

Slika iznad (Slika 8) prikazuje njemacku groficu Johannu von Schaffgotsch na
naslovnici njemackog Casopisa ,Die Woche® br.40. iz 1902. god. koja u ruci drzi

primjerak istoimenog ¢asopisa.

Jedan od prvih crtanih, a kasnije animiranih likova, u kojem se koristilo
prikriveno oglasavanje je lik ,Mornar Popaj“ koji se prvotno pojavio 17. sije€nja
1929.god. u stripu ,Thimble Theatre, a kasnije je ubrzo dobio i ekranizaciju u

animiranim filmovima.

Juri8i¢ i sur. (2007; 121) navode da je u crtanom filmu ,Mornar Popaj“ iz

e

prve godine prikazivanja crtanog filma je prodaja Spinata u Sjedinjenim Americkim

Drzavama porasla za 30%.
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Slika 9 Prikaz animiranog lika Mornara Popaja

(izvor: http://os-veliko-trgovisce.skole.hr/?news id=755 /preuzeto 04.06.2022.)

Slika iznad (Slika 9) prikazuje lik animiranog lika Mornara Popaja koji u crtanim

filmovima promovira Spinat kao zdravu hranu.

JuriSi¢ i sur. (2007; 122) navode da je pocCetkom 20. stolje¢a prvi put uoceno
prikriveno oglasavanje u americkoj filmskoj industriji, a 1950.god. je nakon emitiranja
filma ,AfriCka kraljica“ ustanovljeno kako je glavni sponzor Gordon's Gin dodatno platio

promociju svojih proizvoda u tom filmu.

3.2. Prikriveno oglasavanje danas

Obzirom da su u dana$nje doba korisnici doslovno okruzZeni i svakodnevno
obasuti oglasima te ih takvo ,bombardiranje” reklamama dovodi do zasiéenja, sve je

teZe utjecati na njih tradicionalnim metodama oglasavanja.

Haramija (2011;390) navodi da zbog toga marketinski stru€njaci pokusavaju na

drugacije nacine doprijeti do korisnika koristeci se dvjema metodama:
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napraviti oglas uodljivijim od drugih oglasa KkoristeCi agresivniji i
provokativniji naCin oglasavanja, no nedostatak tog nacin je Sto oglasi
iritiraju i potro$aci im ne vjeruju

prikriti oglas, odnosno ,zamotati“ ga u nesto drugo za €im ljudi posezu i
vjeruju, bilo da je to zabava, vijest ili neSto drugo i upravo ovaj nacin

oglasavanja se naziva prikriveno oglasavanje

Muskinja i First Komen (2013;53) navode da potro$a¢ u vecini slu¢ajeva ne

percipira prikriveno oglaSavanje svjesno, ali mu je podsvjesno izloZzen. Kao prednost

prikrivenog oglasavanja navode da je to Sto potroSa¢ moze vidjeti kako se odredeni

proizvod ili usluga koristi, a takva poruka ima veci kredibilitet jer ju potro$aci smatraju

stvarnom.

Sama svrha prikrivenog oglasavanja je poglavito povecanje svjesnosti o marki

te popravljanje ili jaCanje imidZa i naziva marke. (Muskinja, First Komen, 2013;53)

Haramija (2011;392) dijeli marketin§ko-komunikacijske prakse koje se u

literaturi navode kao oblici prikrivenog oglasavanja na 12 takvih oblika (6 u

informativnim a 6 u zabavnim sadrzajima):

1.

naruceni autorski novinarski prilog — medijski sadrzaj kojim se promice
odredeni proizvod ili usluga, a koji je potpisan punim imenom ili inicijalima
novinara

narucen redakcijski ili urednicki prilog — medijski sadrzaj kojim se promice
odredeni proizvod ili usluga koji je potpisan od redakcije

advertorials — poruka u tiskanom mediju u obliku priloga upucena od
strane tvrtke ili organizacije (vizualno se ne razlikuje od dr. novinarskih
sadrzaja)

infomercials — poruka u obliku priloga u emitivnom mediju upuc¢ena od
strane tvrtke ili organizacije (oglasi koji podsje¢aju na TV emisiju)
tematsko oglasavanje — medijski sadrzaji koji promicu odredeni proizvod,
uslugu ili tvrtku a oblikom nastoje oponaSati iskaze javhog mnijenja
(naruCene ankete, izjave ,neovisnih® pojedinacai sl.)

postavljanje proizvoda u informativne sadrzaje — spada u najcesée
koriStene primjere (npr. voditelj emisije nosi odredenu marku ili odredeni

proizvod postavi ispred sebe u kadar)
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7. postavljanje proizvoda u zabavni sadrzaj — autenti¢ni proizvodi ili marke
se postavljaju u kontekst filma, serije, zabavno-glazbeni program, knjige
i racunalne igre na nacin da su vidljiv promatracu

8. integracija proizvoda — oglas je integriran u cijeli programski sadrzaj ili
postaje sam program

9. zabavni oglas — vizualni ili glazbeni sadrzaj (melodije i videospotovi)
oblikovan od strane oglasiva¢a na nacin da postane popularan mladima

10. sponzoriranje programskih sadrzaja — oglaSivaci sponzoriraju posebne
programe te zauzvrat dobivaju mogucnost promidzbe u obliku
prikrivenog oglasavanja

11.oglaSivacka TV-produkcija — specijalizirani zabavni programski sadrzaji
koje su kreirali oglaSivaci, te ih besplatno ustupili televizijskim ku¢ama

12.subliminalne poruke — tehnike oglasavanja kojima se nastoji djelovat na
podsvijest promatraca vrlo kratkim signalima ili porukom ugradenom u

drugu duzu poruku s ciljiem zaobilazenja normalnih granica opazanja

Prikriveno oglasavanje u informativnim medijskim sadrzajima predstavlja svaki
promotivni oglas, znak ili informaciju koji se prikazuje kao novinarski prilog, tekst ili dio
njih, a posiljatelj poruke tj. oglasivac je prikriven, odnosno nije jasno naznaceni.

Sama poruka je ,maskirana“ i vizualno se ne razlikuje od drugih novinarskih

sadrzaja.

Prikriveno oglasavanje u zabavnim medijskim sadrZzajima je prisutno u
emitivnim medijima i filmskoj industriji, a radi se o tehnici koja spaja oglasavanje i

zabavu putem televizije, filma, muzike i tehnologije.

Cilj ovog oblika je iskoristiti neki zabavni medij kako bi se postigla pozornost
promatracCa i paznja usmijerila na proizvod ili marku koji su pridodani zabavi i uklopljeni

u sadrzaj.

Ovdje oglaSiva¢ €esto nije prikriven nego je stavljen u drugaciju okolinu u kojoj

promatra¢ ne oCekuje oglas kao sastavni dio sadrzaja.

Haramija (2013;402) navodi da se u filmskoj industriji najéesce koristi prikriveno
oglasavanje. Smatra da je gotovo svaki film u posljednjih 50 godina koji je snimljen u

Hollywoodu sadrzavao neki oblik prikrivenog oglasavanja. Kao prilog tome navodi i
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Cinjenicu da u Los Angelesu djeluje vise od 200 agencija koje se bave prikrivenim

oglasavanjem.

Osim u filmskoj industriji, prikriveno oglasavanje je zastupljeno u gotovo svim
medijima, pocCevsi od novina, ¢asopisa, radija, televizije pa sve do raCunalnih igra i

elektronskih medija.

U Republici Hrvatskoj se prikriveno oglasavanje pocelo pojavljivati tijekom

devedesetih godina 20.-og stoljeca.

Obzirom da u Republici Hrvatskoj gotovo nema filmske industrije, prikriveno
oglasavanije je najviSe zastupljeno u elektronskim medijima, televizijskim sapunicama,

zabavnim emisijama i u tzv.“reality” programima.

Nerijetko mozemo vidjeti u ,domacéim® zabavnim emisijama kako voditelji na
sebi ili uz sebe imaju proizvode odredene marke ili da u sapunicama glumci drze ili

koriste odredene proizvode s vidljivim logom.

Osim navedenog, u Republici Hrvatskoj je jedan od vidova prikrivenog
oglasavanja takoder i sponzorstvo koncerata popularnih glazbenika. Naime, odredene
tvrtke kao $to su pivovare ili ranijih godina marke cigareta su prikriveno sponzorirale
glazbenike na njihovim javnim nastupima te su se pritom njihove marke pojavljivale na

tim nastupima.

Levinson J.C. (2008;250-251) navodi da u emisijama poput Big Brothera i sli¢nih
realitya mozemo uociti lukavo koristenje bezalkoholnih pica ili automobila kao nagrada,
a koji su sastavni dio spektakla. Isti nisu prikazani u obliku reklama ve¢ u sklopu

nastupa i takav nacin oglasavanja je upravo prikriveno oglasavanje.

33



&%

4
ol

AR e L a
| ¢

‘-L»gr_ e 4T

.l

Slika 10 Prikaz ¢lanova Zirija reality showa ,Hrvatska trazZi zvijezdu*

(izvor: https://lwww.tportal.hr/vijesti/clanak/hrvatska-trazi-zvijezdu-20100531 /preuzeto 04.06.2022.)

Slika iznad (Slika 10) prikazuje Clanove Zzirija reality emisije ,Hrvatska traZi

zvijezdu® ispred kojih se nalaze bocice bezalkoholnog pi¢a ,Cedevita“.

3.3. Prikriveno oglasavanje prema medijima u kojem se proizvod oglasava

Prikriveno oglaSsavanje se odvija putem sporazuma izmedu proizvodaca
proizvoda i usluga te medijske tvrtke koja za uslugu takvog nacina oglasavanja od

proizvodaca dobiva odredenu naknadu, odnosno ostvaruje ekonomsku korist.

Haramija (2013;391) navodi kako Ante Gavranovi¢ prikriveno oglasavanje
definira kao nacelno nedopusStenu razmjenu (za novac ili druge pogodnosti),
uklju€ivanje imena, proizvoda, pakiranja, usluge ili uporabe logotipa neke trziSne
marke ili tvrtke u masovni medij s namjerom da korisnik to ne osjeti kao propagandnu

poruku ili smetnju.

Muskinja i First Komen (2013;53) navode da je prikriveno oglasavanje
dominantno na filmu i televiziji no da se sve viSe pojavljuje i na radiju, u glazbenim

spotovima, knjigama, novinskim ¢lancima te video igrama. Prilikom ovakvog nacina
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oglasavanja proizvod i usluga se stavlja u ulogu ,glumca“ te ih se smjesta u prirodno
okruZenje. Na taj nacin ih se suptilno namecée gledatelju tijekom pracenja radnje

obrazovno-zabavno-informativnog sadrzaja.

U danasnje doba je svakako prikriveno oglasavanje sve prisutnije i na internetu
odnosno na drustvenim mrezama. Naime, influenceri, youtuberi i tiktokeri sa
proizvodacima i tvrtkama sklapaju posebne dogovore te za odredenu naknadu u

svojim objavama promoviraju njihove proizvode ili usluge.

3.3.1. Prikriveno oglasavanje u filmu

Soba M. i Aydin M. (2013; 112) navode kako su prvotno filmski producenti u
Hollywoodu prihvatili koridtenje robnih marki poput cigareta i alkoholnih pi¢a kao
rekvizite u filmovima, a sve kako bi gledateljima docarali realniju sliku svijeta. U tom
razdoblju nisu tvrtkama koje su na taj nacin oglasavali naplacivali uslugu reklamiranja

i to sve do kraha ameriCke ekonomije 1970-ih godina.

Stancl Oroz (2014,80) navodi da je televizijsko prikriveno oglasavanje
2006.godine bilo prvi izbor marketinskih struénjaka obzirom da se cCak 76,1 %
oglaSavanja odnosilo upravo na televizijsko oglasavanje, dok je 2012.god. prema
istrazivanju kompanije PQ Media vrijednost placéenog prikriveno oglasavanja na

globalnoj razini bila 8,25 milijardi dolara.

Prikriveno oglasavanje podrazumijeva vise razliCitih kategorija pojavljivanja
oglasiva¢a u mediju, odnosno moze se raditi o kratkom pojavljivanju oglasa u pojedinoj

sceni ili o kontinuiranoj zastupljenosti proizvoda u radniji filma.

Stancl Oroz (2014,81) navodi da Russel Cristel (2012.) prikriveno ogla$avanje
na filmu dijeli na 3 kategorije:

e vizualnu kategoriju — oglas se pojavljuje na ekranu i varira o broju
pojavljivanja, kadru snimanja i slicno

e slusnu kategoriju — proizvod se spominje tijekom razgovora glumaca
¢ime se oglasSiva¢ smjesSta u sam scenarij filma, a moze varirati o

intenzitetu, kontekstu i razini naglasavanja brenda
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e uklopljenost u radnju filma — predstavlja stupanj u kojem je reklamirani
brend integriran u samu radnju filma, a sastoji se od bilo koje kombinacije

vizualnih i verbalnih komponenti

Levinson J.C. (2008;251) smatra da je najbolji nacin prikrivenog reklamiranja u
filmu ili na televiziji upravo nacin da se proizvod ili usluga ugraduje u sam sadrzaj tako
da je dio radnje, a ne tek ocita reklama. Dakako, da bi televizija odradila Zeljenu
zadacu, odnosno da bi oglasavanje bilo uspjeSno prije svega proizvoda¢ mora imati

izvrstan proizvod ili uslugu.

Vjerojatno jedno od najpoznatijih prikrivenih oglasavanja proizvoda u americkoj
filmskoj industriji je scena sa bombonima s okusom Kkikirikija ,Reese's Pieces” u
Spielbergovom filmu E.T. iz 1982.godine. (Levinson J.C., 2008;251)

Slika 11 Prikaz scene iz filma E.T. s bombonima ,,Reese's Pieces”

(izvor:https://productplacementblog.com/movies/reeses-pieces-the-hershey-company-e-t-the-extra-terrestrial-1982/
preuzeto 29.06.2022.9.)

Slika iznad (Slika 11) prikazuje scenu iz filma E.T. iz 1982. gdje glavni glumac

koristi bombone ,Reese's Pieces”.
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Tim plasmanom proizvoda u filmu je proizvodacu Hershey Company u 3
mjeseca narasla prodaja istih bombona za 65%. (Soba M. i Aydin M., 2013; 112)

Nezaobilazno je ne spomenuti i ciklus filmova o britanskom tajnom agentu
James Bondu u kojem se prikriveno oglasavaju razne marke i brendovi pocevsi od
marka automobila ,Aston Martin“i ,BMW*, sata ,Omega“, brenda Martini itd. (JuriSi¢ i
sur. 2007; 122) i (Baltazarevi¢ i sur. 2021; 494)

Slika 12 Prikaz scene iz filma o James Bondu

(izvor:https://uk.movies.yahoo.com/behind-scenes-photos-show-james-094300599.html preuzeto 29.06.2022.g.)

Gornja slika (Slika 12) prikazuje scenu iz filma o James Bondu ,Dijamanti su

vjiecni“ iz 1971.god. u kojoj je vidljiva boca brenda Martini.
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3.3.2. Prikriveno oglasavanje u dnevnim novinama

Haramija (2013;394) navodi kako se moze reci za prikriveno oglasavanje u
informativnim medijskim sadrZajima da je svojevrsni mix oglasavanja, novinarstva i
odnosa s javno$c¢u. Na taj nacin stvara se poruka koja nema pravu informaciju vec

sadrZi jednostrane pozitivne informacije o tvrtki, proizvodu ili usluzi.

Naru€en prilog u tiskanom mediju je plaéen te oblikovan u formi ¢Clanka, a

narucitelj pomocu njega prenosi poruke Citatelju.

Haramija (2013;394) smatra da takvi prilozi zlorabe novinarsku formu jer imaju

oblik tipi€ne novinarske forme, a u stvari to nisu.

Naime, klasi¢ni oglasi u tiskanim medijima su pristrane poruke Cciji cilj je
prepoznatljiv iz njihovog oblika, a koji je drugaciji od novinarskog priloga. U klasi¢nim
oglasima su svojstveni elementi poput imena i znaka oglasivaca, vizualnog oblikovanja
saCinjenog od slike, boje i teksta te se u njima Citatelja nagovara na kupnju

predstavljajuci mu samo pozitivhu stranu proizvoda, marke ili usluge.

Sto se tige prikrivenog oglasa, on nije prepoznatljiv, a svojim oblikom oponasa
novinarski prilog ili je sastavni dio njega. Takoder mu je cilj nagovoriti Citatelja na
kupnju proizvoda, marke ili usluge te kao i obiCan oglas ima novinarski naslov,
strukturu hijerarhije vaznosti poput novinarskog priloga pa ¢ak i potpis autora, no za

razliku od oglasa u njemu nema znaka tvrtke, slogana itd. (Haramija P., 2013;395)

Prikriveni oglas ¢e Citatelj konzumirati kao da je rije¢ o obi€nom novinarskom
sadrzaju te ¢e mu pristupit s povjerenjem. Naime, ucinak prikrivenog oglasavanja se
temelji na pretpostavci da ¢e Citatelj smatrati poruku uvjerljivom ako je objavljena u

mediju kojemu vjeruje i ako ju je posredovala tre¢a, objektivna i neovisna strana.
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Slika 13 Prikaz ¢lanka iz Vecernjeg lista

(izvor: http://novinarskaetika2013.blogspot.com/2013/05/prikriveno-oglasavanije-24.html /preuzeto 29.06.2022.9.)

Slika iznad (Slika 13) pokazuje Clanak iz Vecernjeg lista objavljenog 29.travnja
2013.god.u kojem autor Clanka ve¢ u samom naslovu pristrano favorizira i prikriveno
reklamira Samsung mobitel.

Autoru je prema svemu sudeci €lanak sluzio za promidzbu novog modela
mobitela kao i informiranju kupaca o njegovim karakteristikama i novitetima. Obzirom

na isto, ¢lanak je trebao biti jasno oznacen kao oglas i odvojen od drugih sadrzaja.

Osim u novinarskim Clancima prikriveno oglaSavanje je zastuplijeno i na

naslovnicama €asopisa i magazina.
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Slika 14 Prikaz naslovnice magazina ,Attitude”

(izvor:https://magazinecanteen.com/pages/postage-countries /preuzeto 29.06.2022.g.)

Slika iznad (Slika 14) prikazuje primjer prikrivenog oglasavanja na naslovnici

magazina ,Attitude” iz listopada 2010.god. na kojoj je vidljiv brend ,Apple*.

3.3.3. Prikriveno oglaSavanje na druStvenim mreZzama

Razvojem interneta, druStvene mreze poput Facebooka, Instagrama, YouTube,
Tiktoka i drugih, postaju vazan komunikacijski kanal zbog &ega ih oglaSivaci

prepoznaju kao dobru priliku za oglasavanje svojih proizvoda i usluga.

Samim time sve viSe je zastupljeno i prikriveno oglasavanje na drustvenim

mrezama, a ¢emu svakako u posljednjih nekoliko godina doprinose youtuberi i
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influenceri koji imaju veliku popularnost te time i veliki utjecaj na pratitelje i njihov nacin

zivota.

Naime, influenceri u svojim objavama promoviraju odredene proizvode i usluge
prikazujuéi ih kao vlastiti izbor. Obzirom da u takvim objavama ne naglasavaju da se

radi o reklamiranju proizvoda zavaravaju svoje pratitelje.

Antolovi¢ i Fraculj na Internet stranici Medija marketing (https://www.media-

marketing.com/kolumna/influenceri-i-prikriveno-oglasavanje/pristuplieno:29.06.2022.)

navode da influencer marketing mora biti jasno oznacen i odvojen kao placeni sadrzaj.
Nadalje, navode da je to u svijetu pa tako i u Hrvatskoj slabo razvijena praksa i da
influenceri naj¢esce ,prikriveno” oglasavaju odredeni brend te je teSko utvrditi kad se

radi o platenom, a kad o neplacenom oglasu.

Upravo zbog te njihove popularnosti i €injenice da mogu svojim objavama
utjecati na izbor i nacin zivota pratitelja, kompanije koje svoje proizvode Zele pribliziti

potencijalnim kupcima su infuencere prepoznale kao dobru priliku.

Jedan od primjera prikrivenog oglasavanja na druStvenim mrezama je
popularna hrvatska influencerica Ivana Knoll (knolldoll) koja ima preko 550 000

pratitelja na Instagramu.

U svojoj objavi na Instagramu Ivana Knoll pozira u Barceloni sa WIIP
elektricnom cigaretom u ruci te u objavi navodi: ,Barca je ljepSa uz okus jagode koji mi

pruza moja WIIP mini nargilica“.

Infuencerica ispod slike oznaCava @wiip_friends, a paZljivim promatranjem
njenih objava i povezivanjem detalja u cijelu sliku moze se naslutiti da se radi o

placenom oglasu, iako to ona nije nigdje jasno naglasila.

Pratitelji lvane Knoll u njenoj objavi mogu steci lazni dojam da se ne radi o
reklami za koju je oc€ito bila plaéena, veé da se radi o proizvodu kojeg ona koristi jer joj

pruza zadovoljstvo te joj je uz njega sve ljepSe.
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C knolldoll &
Barcelona, Spain

Qv

Svida mi se: 24.228

knolldoll Barca je ljepsa uz okus jagode koji
mi pruza moja WIIP mini nargilica &
@wiip_friends &4

Slika 15 Prikaz objave infuencerice lvane Knoll na Instagramu

(izvor: Instagram /preuzeto 30.06.2022.9)

Slika iznad (Slika 15) prikazuje objavu sa Instagram profila hrvatske

infuencerice lvane Knoll (knolldoll) iz Barcelone dok u ruci drzi WIIP elektriCnu cigaretu.
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3.4. Prikriveno oglasavanje na nac¢in na koji ¢e marka proizvoda biti istaknutija i
vidljiva

Kesic (2003;116) navodi da je marka proizvoda izdvojeno ime i/ili simbol (logo,
trgovaCka marka ili dizajn pakiranja) s namjerom da identificira proizvode i usluge

jednog od drugih proizvodaca i diferencira ih od konkurentskih.

Prema enciklopediji (https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=38981;

datum pristupa:30.06.2022.9.) ,marka“ (eng. Brand) je pojam koji se odnosi na ime,
izraz, znak, simbol, slogan, lik i dizajn proizvoda ili usluge jednog ili skupine
proizvodaca. Za naglasiti je da se pomocu marke u svijesti potroSaCa stvara slika o

proizvodu ili usluzi.

Meler (2002; 317-318) navodi da marka proizvoda mora biti individualna, lako
izgovorljiva i pamtljiva te treba stvarati i odredene pozitivno usmjerene asocijacije

vezane uz proizvod.

Kesic¢ (2003;118) navodi da ime i logo marke predstavljaju dvije najznacajnije
komponente marke proizvoda s time da ime marke predstavlja kombinaciju slova i rijeci

koje mozemo izgovoriti dok logo predstavlja simbole i /ili slike.

Osim Sto proizvodi sa poznatom markom jamce kvalitetu, predstavljaju i statusni

simbol pa potro$aci pomocu njih grade i svoj polozaj i ugled u drustvu.
U prikrivenom oglasavanju isticanje i vidljivost marke se moze podijeliti na:

e Kklasi¢no prikriveno oglasavanje,
e evokativno prikriveno oglasavanje,
e Kkorporativno prikriveno oglasavanije,

e kradljivo prikriveno oglasavanje

3.4.1. Klasi¢no prikriveno oglasavanje

Lehu (2007;9) navodi da se klasi¢no prikriveno oglaSavanje odnosi na nacin u

kome se proizvod ili marka oglasivaca pojavljuje u sceni, odnosno u vidnom polju
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promatraca. Nadalje, navodi da je to danas najkoriSteniji i najpovoljniji nain plasiranja

proizvoda u filmu te da je gotovo prisutan u svakom filmu.

Prednost takvog nacina je jednostavnost, niski troSkovi oglasavanja, mogucnost

koriStenje bilo kojeg brenda kao i mogucnost da se isti s lakocom uklopi u scenu.

Nedostatak klasi€nog nacina je da postoji mogu¢nost da marka promatracu

ostane nezamijecena.

Slika 16 Prikaz scene iz serije ,Prijatelji*

(izvor:https://productplacementblog.com/tv-series/coca-cola-classic-can-in-friends-season-3-episode-22-

the-one-with-the-screamer-1997/ preuzeto 12.07.2022.g.)

Slika iznad (Slika 16) prikazuje scenu iz serije ,Prijatelji“ epizode 22 iz 3 sezone

emitiranja u kojoj sceni je vidljiva limenka bezalkoholnog pi¢a Coca Cola.

3.4.2. Korporativno prikriveno oglasavanje

U korporativnom prikrivenom oglasavanju se ne reklamira odredeni proizvod pa
se ne prikazuje njegova atraktivnost, ve¢ se pomocu imena ili logotipa oglasava

cjelokupna kompanija, odnosno brend. (https://www.sortlist.de/blog/product-

placement/ datum pristupa:12.07.2022.god.)
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Prednost ovog oglasavanja je da se promoviraju svi proizvodi odredene
kompanije, no ukoliko gledateljima nije od ranije poznata oglaSavana marka, odnosno

njen logotip ¢e isto oglasavanje biti bezuspjesno. (Lehu 2007;10)

Zbog toga je logicno da se ovakvim nacCinom oglasavanja koriste poznate

marke, a ne one koje tek pokuSavaju izgraditi svoj identitet.

Slika 17 Prikaz scene iz filma ,Peti element*”

(izvor:https://www.spotern.com/en/spot/movie/the-fifth-element/46150/the-mcdonald-s-of-the-future-in-the-
fifth-element / preuzeto 12.07.2022.g.)

Slika iznad (Slika 17) prikazuje scenu iz SF filma ,Peti element® iz 1997.god. u
kojoj je na kapi glumice vidljiv upecatljiv logo ,M*“ svojstven za americki lanac brze

hrane McDonald's.

3.4.3. Evokativno prikriveno oglasavanje
Lehu (2007;11) navodi da je evokativno prikriveno oglasavanje diskretni

plasman proizvoda u kojem nema vizualnog prikaza logoa ili imena proizvoda. Ovakav

nacin oglasavanja nije pogodan za sve brendove ve¢ oglasiva¢ mora imati originalan,
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odnosno upecatljiv i specifi€¢an dizajn proizvoda kako bi ga promatra¢i mogli odmah

prepoznati i dovesti u vezu sa brendom, odnosno originalom.

Zbog toga Lehu smatra da je ovo najkreativniji na€in oglasavanja.

Slika 18 Prikaz scene iz filma ,Dobar posao u ltaliji*

(izvor: https://productplacementblog.com/movies/dom-perignon-champagne-in-the-italian-job-2003/
preuzeto 12.07.2022.9.)

Slika iznad (Slika 18) prikazuje scenu iz filma ,Dobar posao u Italiji iz 2003.god.
u kojem u jednoj sceni glumci nazdravljaju sa prepoznatljivom bocom Sampanjca Dom
Pérignon, a kojoj prilikom se ime i etiketa ne vide najbolje, ve¢ su djelomi¢no izvan

fokusa i zakriveni.

3.4.4. Kradljivo prikriveno oglasavanje

Lehu (2007;12) navodi da je kradljivo prikriveno oglasavanje u potpunosti
suptilan nacin oglasavanja kojeg je gotovo nemoguce primijetiti. Naime, oglasavani
proizvod je na ,prirodan“ nacin integriran u scenu pa kod promatrac¢a koji ga prepozna
zbog svoje vjerodostojnosti izaziva pozitivan efekt. Ovakav plasman proizvoda se

naj¢esce koristi u prikrivenom oglasavanju modnih brendova i marki.
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Slika 19 Prikaz scene iz filma Americki zigolo Slika 20 Prikaz scene iz filma Americki zigolo

Slika 21 Prikaz scene iz filma Americki Zigolo

(Slika 19 i 21 izvor:.https://bamfstyle.com/2017/08/31/americangigolo-4-gereingray/ preuzeto 14.07.2022.)

(Slika 20 izvor: https://hero-magazine.com/article/27112/hollywood-armanis-stomping-ground /preuzeto
14.07.2022.9.)

Gornje slike (Slika 19, 20 i 21) prikazuju scene iz filma ,AmeriCki zigolo® iz

1980.god. u kojem glumac Richard Gere nosi Armanijeva odijela.
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3.5. Zakoni i kodeksi u Republici Hrvatskoj protiv prikrivenog oglasavanja

U ovom poglavlju ¢emo se upoznati sa zakonskom regulativom u Republici

Hrvatskoj koji se odnose na prikriveno oglasavanje.
U Republici Hrvatskoj je nedozvoljeno oglasavanje regulirano u:

Zakonu o medijima

Zakonu o elektroni¢kim medijima
Zakonu o HRT-u

Kodeksu Casti HRT-a

Kodeksu &asti hrvatskih novinara

o bk 0 DN PE

Zakon o medijima

U Zakonu o medijima koji je na snazi od 07. srpnja 2013. a objavljen je u
Narodnim novinama (NN 59/4, 84/11, 81/13) u st. 1. ¢l. 20. se definira Sto je oglas,
odnosno definira ga se kao placenu objavu, da mora biti jasno oznacen kao takav te

vidljivo odijeljen od drugih programskih sadrzaja.

Nadalje, u istom ¢lanku propisano je da nije dopusteno prikriveno i prijevarno
oglasavanje, a prikrivenim se oglasavanjem smatra svaka novinarska forma (pisani
tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji nadin placena, a nije jasno

oznacCena kao oglasavanje.
Zakon o elektroni¢ckim medijima

U Zakonu o elektronickim medijima, koji je na snazi od 22. listopada 2021.god.
(u skladu s Direktivom 2010/13/EU Europskog parlamenta i Vijeca) objavljen u
Narodnim novinama (NN 111/21) preuzeta je izmedu ostalog Direktiva 2006/14/EZ

Europskog parlamenta i VijeCa o zavaravaju¢em i komparativhom oglasavanju.

U ¢l. 3. st.1. podstavku. 24. definirano je da predstavljanje robe, usluga, naziva,
Ziga ili djelatnosti proizvodaca ili pruzatelja usluga u obliku slika i rije€i u programima,

a u svrhu oglasavanja predstavlja prikrivenu audiovizualnu komunikaciju.
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U istom ¢lanku, u podstavku 41. definirano je da je zavaravaju¢e oglasavanje
ono koje na bilo koji nacin dovodi u zabludu ili ¢e dovesti u zabludu osobe pa ¢e zbog

toga utjecati na njihovo ekonomsko ponasanje.

U ¢lanku 21. propisano je da audiovizualna komercijalna komunikacija mora biti
odmah prepoznatljiva kao takva, da nisu dopustene prikrivene audiovizualne
komercijalne komunikacije te da audiovizualna komercijalna komunikacija ne smije

koristiti podsvjesne tehnike.
Zakon o HRT-u

U Zakonu o HRT-u koji je na snazi od 01. sijeCnja 2018.god. a objavljen je u
Narodnim novinama (NN 137/10, 76/12, 78/16, 46/17, 73/17, 94/18) u ¢l. 36 a. u st. 7.
pripisano je da HRT ima pravo i obavezu odbiti objavljivanje promidZbenih poruka zbog

njihovog sadrzZaja koji je u suprotnosti sa programskim obvezama i dr. propisima.

Nadalje, u st. 8. istog €lanka propisana je zabrana sudjelovanja novinarima,
urednicima i dr. osobama koje sudjeluju u informativnom programu bilo kakvo

sudjelovanje u promidzbenim porukama.

Dakle, iako su u Zakonu o HRT-u iz 2003.god. koji je stavljen van snage u ¢l.12.
st.7. bile prikrivene promidZbene poruke kao takve zabranjene, u ovom vazecem

Zakonu o HRT-u ista zabrana nije nigdje decidirano navedena.
Kodeks ¢asti HRT-a

U Kodeksu Casti HRT-a koji je Ravnateljstvo HRT-a usvojilo na sjednici 14.
srpnja. 2006.god., u ¢&l. 63. istoga decidirano je navedeno da promidzbene poruke
moraju zadovoljavati etiCke standarde i izmedu ostalog ne smiju potroSaca dovesti u
zabludu, te biti prikrivene i prijevarne. Takoder se u istom ¢lanku zabranjuje emitiranje
promidZbenih poruka i oglaSavanje plasmana proizvoda u informativhom, vjerskom,

dokumentarnom i dje¢jem programu.

Nadalje, u €l. 64. istog Kodeksa propisano je da nije dopusteno prikriveno
oglaSavanje u bilo kojem dijelu programa i bilo kojem obliku (verbalno ili slikovno
prikazivanjem robe ili usluge, robne marke, imena proizvodaca ili davatelja usluga i

njihove aktivnosti i svakog drugog komercijalnog sadrzaja).
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Kodeks c¢asti hrvatskih novinara

U Kodeksu Casti hrvatskih novinara koji je snazi od 27. studenog 2009.god., a
objavljen je na web stranici Hrvatskog novinarskog drustva su definirana eticka nacela

novinarstva koja se odnose na prikriveno oglasavanje.

U ¢l. 24. istog Kodeksa navodi se da novinar ne smije biti autor oglasa i dr.
propagandnih poruka, niti smije sudjelovati u njima, jer to dovodi do sumnje u njegovu

profesionalnu nepristranost.

Nadalje, ¢l. 31. Kodeksa navodi da nije dopusteno prikriveno oglasavanije i
promidzbeni novinarski prilozi. Takoder je u njemu naznaeno da nije dopusteno

kombiniranje novinarskih priloga i oglasa, te da mora biti jasna razlika izmedu njih.

3.6. Zakonska regulativa u svezi prikrivenog oglasavanja u Europskoj uniji

U Direktivi (EU) 2018./2008 Europskog parlamenta i vije¢a od 14. studenog
2018.god., koja je objavljena u Sluzbenom listu Europske unije (L 303/69) izmijenjena

je Direktiva 2010/13/EU u kojoj je do tada bilo regulirano prikriveno oglasavanije.

U Direktivi 2010/EU koja je bila na snazi od 10. oZujka 2010. godine i objavljena
je u Sluzbenom listu Europske unije je u €l. 9. propisano da audiovizualne komercijalne
komunikacije moraju biti lako prepoznatljive kao takve, zabranjena je prikrivena
audiovizualna komercijalna komunikacija te je propisano da se ne smiju Koristiti

podsvjesne tehnike.

U Direktivi iz 2018.god. u €l. 13. navode se izmjene €l. 9. Direktive 2010/13/EU
i ponovno se zabranjuje prikrivena audiovizualna komercijalna komunikacija. U ¢l.1.
iste se kao oblici audiovizualne komercijalne komunikacije navode i televizijsko

oglasavanje, pokroviteljstvo, teletrgovina te plasman proizvoda.

U Cl. 15. Direktive iz 2018.god. se navode izmjene ¢l. 11. Direktive 2010/13/EU
te se zabranjuje plasman proizvoda u informativnim programima, programima o
potroSackim pitanjima, vjerskim i programima za djecu. Nadalje, u istom &lanku se

navodi da se gledatelje mora jasno obavijestiti pomoc¢u oznake na pocetku i na kraju
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programa da se radi o plasmanu proizvoda, odnosno mora se oznakom odvojiti

oglasavanje od drugog programskog sadrzaja.

3.7. Native oglasavanje

Nedvojbeno je da u posljednjih nekoliko godina ucinak tradicionalnih metoda
oglasavanja u svim medijima u konstantnom padu. U danasnje doba korisnici interneta
su doslovno ,zatrpani“ reklamama, no imaju moguénost ih lako izbjeci koristenjem
raznih alata za trazilice koji blokiraju reklamni sadrzaj, zbog ¢ega reklame ne dopiru
do njih.

Obzirom da se i podrucje modernih marketinskih komunikacija razvija i mijenja,
a marketinski struCnjaci su suoCenim sa sve vecCim troSkovima ogladavanja je kao

jedan od odgovora nastalo native, odnosno izvorno oglasavanje.

Native oglasavanje je prvotno nastalo u Americi 2010.-ih godina, a nakon ¢ega

se populiziralo i u Europi.

Krajnovic¢ i sur. (2019; 108) navode kako Manic (2015.) native oglasavanje
definira kao vrstu oglasa koji je izraden s ciliem da se uklopi u sadrzaj stranice, u skladu

s op¢im aspektima stranice i odgovarajucom medijskom platformom.

Krajnovic i sur. (2019; 108) navode kako Campbell i Marks (2015.) definiraju da

native oglasavanje koristi dva naCina smanjenja ometanja potrosaca:

e optimiziranje polozaja oglasa u mediju da ne ometa Ccitatelja u
pronalasku relevantnog sadrzaja

e oglas se uklapa u sadrzaj web stranice

Dakle, native oglaSavanje je oblik placenog oglasavanja u kojem se oglasi
prilagodavaju izgledu, dojmu i funkciji medijskog formata na kojem se pojavljuju zbog

Cega se izvorno i besprijekorno uklapaju u web ili novinsku stranicu.

Za razliku od bannera, native oglasi ne izgledaju kao tradicionalni oglasi i ne

ometaju interakciju korisnika s web-stranicom pa dopiru do korisnika.
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Za razliku od banera i drugih oglasa koji se znaju iznenadno pojavljivati na

internetskim portalima, native oglasavanje je nenasilno.

Ovakvu vrstu oglasa najcesce izraduje novinar medija u kojem se objavljuje,
specijaliziran native studio ili agencija koja radi za kompaniju koja koristi native

oglasavanje kao vrstu promocije.

Native oglasavanje se narocito koristi za izgradnju pozitivnhog imidza i svijesti o
brendu. U njemu se takoder moze zainteresirati i potaknuti Citatelja da nakon citanja
pocne istrazivati neki proizvod, pa je bitno da se u tekstu Citatelju prenese ideja brenda,

njegova misija i vizija.

lako svojim sadrZzajem native oglasavanje grani€i s novinarstvom i prikrivenim

oglasavanjem, predstavlja vrhunac oglasivacke industrije.

Krajnovic i sur. (2019; 109) navode kako Manic (2015.) native oglasavanje s

obzirom na ciljeve i specifi¢ni oblik oglaSavanja dijeli na 6 slijedecih glavnih vrsta:

e in-feed units — radi se o promotivnim ¢lancima koji se pojavljuju na
internetskom portalu ili stupcu novinske tiskovine unutar glavnog
sadrzaja i oznacCeni su kao sponzorirani sadrzaj, predloZzena objava i sl.,
a koriste ih drustvene mreze poput ,Facebooka®, ,Instagrama“ i, Twittera“

e paid search units — radi se o posebnim rezultatima pretraZivanja web
trazilica koji su prikazani na desnoj strani ili u razliitom stilu pisanja, npr.
,<oglasi povezanis ..."

e widgeti — predstavljaju sponzorirane oglase koji se nalaze u stupcu s
preporucenim ¢lancima, a nalaze se na bo¢noj strani stranice ili na kraju
Clanka i preporucuju dodatni sadrzaj ili proizvode koji bi se mogli svidjeti
korisniku, npr. ,mozda vam se svida..“ ili ,preporucujemo Vam...”

e promidzbeni oglasi — dizajnirani su prema specificnostima potrosaca i
obi¢no se pojavljuju kada se korisnik priprema za kupnju na web mjestu
neke on line trgovine, a koriste ih Amazon i Google

e oglasi s elementima native oglasavanja — vrsta oglasa smjeStenog izvan
urednickog Clanka koji su sadrzajem bitni za Clanak, no isti se pisu

razliditim stilom od ¢lanka
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prilagodeni oglasi — svojim se izgledom razlikuju od prethodnih i
specificni su za odredenu platformu te ih izraduju posebni dizajneri
zaposleni u novinskim kuéama ili agencijama, a njihova glavna

karakteristika je multimedijalnost

53



4. ANALIZA PRIKRIVENOG OGLASAVANJA NA FILMU | U DNEVNIM
NOVINAMA

Ovo poglavlje bazirano je na osobnom analiziranju plasmana proizvoda u
filmu, dok je za prikriveno oglasavanje u dnevnim novinama izvrSen uvid u strucni
Clanak autora Haramije P. ,Prikriveno oglasavanje u Republici Hrvatskoj-fenomen i

etiCke implikacije“.

Isto je provedeno kroz gledanje i analiziranje scena u filmu u kojima je uoceno
prikriveno oglasavanje proizvoda, kao i uvidom u spomenuti stru¢ni ¢lanak u kojem je
izvrSena analiza prikrivenog oglasavanja u dnevnim novinama, odnosno njihovih
rubrika i priloga. Dakle, podatci za prikriveno oglasavanje u novinama su dobiveni iz

sekundarnog izvora.

4.1. Konzistentnost marke na filmu — primjer filma

Za primjer je uzeti americki film ,Cellular, odnosno u prijevodu ,Mobitel* koji je
rezirao David R. Ellis 2004.god. u trajanju od 94 minute, a koji je pogledan na Internet
stranici 123 Movies (https://ww5.0123movie.net/ datum pristupa: 19.08.2022.)

U filmu glavne uloge igraju Kim Basinger, Chris Evans i Jason Statham, a radnja
je smjestena u Brentwood koje je predgrade Los Angelesa. U istome grupa kriminalaca
otme Zenu Jessicu Martin (Kim Basinger) i zatvori je na tavan kuée gdje jedan od
otmiCara razbije fiksni telefon. Jessica uspije pomoc¢u zica sa pokvarenog telefona

kontaktirati nasumicni broj, odnosno Ryana (Chris Evans) koji joj se javi na mobitel.

Film u samo sredisSte prikrivenog oglasavanja stavlja mobitel marke Nokia 6600

te automobile marke Porsche.

Sam mobitel i vozila se pojavljuju kroz cijeli film na nacin da se marka mobitela
i vozila pojavljuju kroz viSe scena, odnosno u vidnom su polju gledatelja, glumci ih
spominju, dakle u slusnoj kategoriji su te su i uklopljeni u radnju samog filma. Naime,
glavni glumac kroz film koristi upravo Nokiu za komunikaciju sa otetom glumicom,

dakle mobitel odigrava klju¢nu ulogu u spa8avanju glavne glumice.
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Osim viSe krupnih planova samog telefona, logo marke Nokia se takoder vidi u

sceni gdje se prikazuje trgovina mobitela, a gdje glavni junak kupuje punjac.

Kroz sam film se prikazuju i najbolje i najgore karakteristike mobitela, od

problema sa signalom, baterijom i punjaem pa sve do neadekvatne korisniCke sluzbe.

Nokia je kroz film, osim vizualno i slusno, istaknuta u dvije scene. Na pocetku
filma u sceni kad glavni glumac Chris Evans gleda kako se njegov prijatelj divi videu
Zena u bikinijima koji je snimio njegovim telefonom. Nakon $to taj prijatelj samom sebi
poSalje video e-postom izjavi: "Ovo je najbolji telefon ikada napravljen!". U drugoj sceni

glavni glumac hvali mobitel da pamti zadnjih 50 dolaznih brojeva.

Moramo uzeti u obzir da je film snimljen 2004.god. i da je tada mogucénost
snimanja video zapisa vrhunske kvalitete, mogucnost njihovog pohranjivanja, kao i

pamcenje 50 dolaznih poziva bila vrlo impresivna, te da se radilo o novoj tehnologiji.

Osim §to se glumci kroz veci dio filma koriste vozilima marke Porsche i vidljiva
su u krupnim planovima, kao i njihov logo, u jednoj sceni ih sporedni glumac i spominje.
Naime, u jednoj sceni sporedni glumac navodi karakteristike vozila Porsche 911 Turbo

Cabriolet, odnosno njegovo impresivno ubrzanje kao i druge njegove karakteristike.

Dakle, osim Sto su vozila marke Porsche vizualno istaknuta, istaknuta su i

slusno.

Sto se tiGe proizvodada vozila Porsche, za napomenuti je da su isti ovaj film
promovirali e-postom i u publikacijama koje su slali vlasnicima istoimene marke vozila,
dok je Porsche Cars North America u svojim prodajnim salonima u SAD-u odrzavao

dogadanja na kojim je prikazivana najava za film.

Osim navedenog, Porsche je omogucio da se na premijeru filma glavni glumci i

ostatak holivudske glumacke postave dovezu upravo u istoimenoj marki vozila.

Sto se tite marki, najkonzistentnija je upravo Nokia &ija marka mobitela je

prisutna kroz cijeli film.
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4.2. Marka, atraktivnost, duzina scene — primjer filma

Mo owr

U filmu ,Cellular® Cija je napeta radnja prepuna scena jurnjava vozila i zapleta,
Su prizori s mnogo prikrivenog oglasavanja. Unato¢ mnogo prikazanih marki najviSe
su uodljive dvije marke proizvodaca Nokia i Porsche. Osim istih marki u filmu se

vizualno i zvu€no oglasava Santa Monica pristaniSte sa zabavnim parkom.

Kroz sam film se prikriveno oglasavaju sljedece marke od kojih su se neke

viSestruko pojavljivale:

e Nokia
e Porsche
e Ford

e Mercedes

e Spy optics

e Sun Diego

e Dragon optical

e Coca Cola

e Red Bull

e Aprillia

e Playland Arcade

e Santa Monica (pristaniste sa zabavnim parkom)

Sam mobitel marke Nokia 6600 je obiljezio cijeli film i najduze se u fokusu
pojavljuje u sceni kad glavni glumac prilikom voZnje u automobilu pregledava video
snimljenog govora svoje bivSe djevojke i pritom se javlja na poziv otete glumice. U
meduvremenu glumac stavlja ,na ¢ekanje“ otetu glumicu te preuzima poziv prijatelja,

a nakon ¢ega ponovno preuzima prvi poziv.

Ista scena traje 2,5 minute i osim §to je u fokusu vidljiv natpis Nokia, prikazuju
se i njene mogucnosti, od reprodukcije ranije snimljenog visoko kvalitetnog videa do

preuzimanja viSe poziva.
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Slika 22 Prikaz scene iz filma ,Cellular”

(izvor: https://ww5.0123movie.net/movie/cellular-4338.html?play=1 /preuzeto 24.08.2022.9.)

Slika iznad (Slika 22) prikazuje scenu iz filma ,Cellular iz 2004.god. kad glavni
glumac pregledava snimljeni videozapis svoje bivSe djevojke. Istom prilikom je u

fokusu marka mobitela Nokia.

Naravno i nadalje je u ostatku filma u nekoliko navrata u krupan kadar stavljen
mobitel s uodljivim natpisom marke. Sami krupni kadrovi mobitela traju po nekoliko

sekundi i pritom je u fokusu natpis marke Nokia.

U filmu se prikazuju vozila marke Porsche, i to model Cayenne V6 SUV kojim
se koristi glavna glumica, a kasnije otmicari, i Porsche model 911 Turbo Cabriolet kojeg

glavni glumac otme u dva navrata i koristi se njime u ve¢em dijelu filma.
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Slika 23 Prikaz scene iz filma ,,Cellular”

(izvor: https://ww5.0123movie.net/movie/cellular-4338.html?play=1 /preuzeto 24.08.2022.9.)

Slika iznad (Slika 23) prikazuje scenu iz filma ,Cellular® iz 2004.god. kad glavni
glumac po drugi put otudi automobil Porsche model 911 Turbo Cabriolet. Istom prilikom

je u fokusu marka automobila, njegov prepoznatljivi dizajn i logo.

Osim prije navedenih marki, u scenama su vidljive i marke Coca Cola na reklami
autobusa, vozilo Red Bull s prepoznatljivom limenkom na straznjem dijelu, natpis
specijalizirane trgovine Sun Diego koja se bavi prodajom odjece i opreme za surfanje,
logo distributera suncanih naocala Spy optics, natpis proizvodaca motocikala Aprillia,
vozilo marke Mercedes, vozila marke Ford kao i Ford Bronco kojim se prvih 15 minuta

filma koristi glavni glumac.

Sto se tite marki, najduze su u scenama filma svakako zastupljene upravo

marke Nokia i Porsche.

4.3. Prikriveno oglasavanje u rubrikama, prilozima i distribuciji prema danu u

tjiednu

Prikriveno oglasavanje je u dnevnim novinama u Hrvatskoj sveprisutno, a sto i
potvrduje istrazivanje iz 2010.god. dr. sc. Predraga Haramije sa Zagrebacke Skole

ekonomije i managementa.

Za potrebe istrazivanja Haramija je tijekom travnja, svibnja i lipnja proveo
istraZzivanje ucestalosti prikrivenog oglasavanja u dnevnim novinama i to analizom
Clanaka, rubrika i priloga VecCernjeg lista, Jutarnjeg lista, 24sata te Slobodne Dalmacije.
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Donja tablica (Tablica 1) prikazuje rezultate istraZivanja prikrivenog oglasavanja
u dnevnim novinama: Vecerniji list, Jutarnji list, 24sata i Slobodna Dalmacija koje je

proveo Petar Haramija 2010.god.

Tablica 1 Rezultati istraZivanja prikrivenog oglasavanja u dnevnim novinama

Dnevne novine Ukupan broj Prosjec¢no dnevno (u  Najcesce (kada, gdje
prikrivenih oglasa danima bez posebnih i koliko)
(mjese€no) priloga)
24sata 10-30 0-1 Na zabavnim
stranicama 0-1
Vecerniji list 190 - 260 1-5 Subotom u prilogu
,V*, 40-50
Jutarnji list 240 - 334 1-5 Subotom u prilogu
,Gloria“, 50-60
Slobodna 70-110 1-3 U posebnom prilogu,
Dalmacija 10-20

Izvor: Haramija P, ,Prikriveno oglaSavanje u Republici Hrvatskoj-fenomen i eticke implikacije” (2011: 396)

Uvidom u gornju tablicu vidljivo je da se prikriveno oglasavanje u dnevnim
novinama pojavljuje svakodnevno, odnosno prosje¢no dnevno u novinama ima od
jednog do pet primjera prikrivenih oglasa. 1z gornje tablice vidljivo je da je Haramija
najvise prikrivenih oglasa u mjesec dana pronasao u Jutarnjem listu (240-334), dok je
najmanje pronasao u 24 sata (10-30). Takoder iz iste tablice je vidljivo da su
najuCestalije pojave prikrivenog oglasavanja u specijaliziranim prilozima koji su
svojstveni za svaki dan i sve dnevne novine (sportski prilozi, auto prilozi i nekretnine,

poslovni prilozi, prilozi o vrtlarstvu, TV prilozi, modni prilozi i dr.).

Haramija P. (2011; 397) navodi da su najCitanije rubrike poput ,Zabava-zivot-
spektakli“, ,gradske stranice® i ,Dogadaj dana“ sklone ¢&eSéem prikrivenom
oglasavanju. Nadalje, navodi da se za prikriveno oglaSavanje nekih proizvoda u
,drustvenim® rubrikama poput ,Zivot&Scena“ iz Vedernjeg lista i ,Spektakli“ Jutarnjeg
lista najCeS¢e koriste poznate osobe. Provedenim istrazivanjem utvrdio je da se
prikriveno oglasavanje vrlo ¢esto pojavljuje u novinarskim tekstovima koji se odnose
na sniZzenje cijena ili na blagdansku kupnju i to na nacin da se u njima promovira samo

jedan proizvod ili usluga.

Samom analizom utvrdio je da se prikriveno oglaSavanje najviSe nalazi u
tiednim prilozima o modi i na zabavnim stranicama gdje se tekstovi Cesto objavljuju i

bez potpisa autora, dok se najmanje nalazi u rubrikama vanjske politike.
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5. EMPIRIJSKI DIO RADA

Empirijsko istrazivanje drugi je dio diplomskog rada, a odnosi se na prakti¢ni dio
rada i u njemu ce biti predstavljeni podaci iz primarnog izvora, te rezultati dobiveni iz

anketnog upitnika.

Prvo Sto ¢e se opisati u ovome dijelu je sama metodologija istraZivanja u kojoj

Ce se opisati nacin i vremenski period prikupljanja podataka.

Nakon metodologije istrazivanja slijedi diskusija rezultata istrazivanja u kojoj ¢e

se prikazati i pojasniti dobiveni rezultati provedenog istrazivanja autora ovog rada.

Poslije diskusije rezultata istrazZivanja, biti ¢e opisana ogranienja samog
istrazivanja te na posljetku zakljuCak rezultata istrazivanja s osvrtom na ranije

postavljene hipoteze s pocetka ovog rada.

5.1. Metodologija istrazivanja

U svrhu istrazivanja, autor ovog rada kao instrument istrazivanja izradio je
pomoc¢u Google servisa, odnosno Google obrasca anketni upitnik pomoc¢u kojeg su
prikupljeni kvantitativni podaci.

Od strane autora ovog rada je na drustvenoj mrezi Facebook bio postavljen link
na web adresu anketnog upitnika kako bi bio omoguéen pristup $to ve¢em broju ljudi,
te se tako dobio Sto reprezentativniji rezultat. Osim &to je link bio objavljen na
drustvenoj mrezi Facebook, poslan je ispitanicima putem e-maila kao i putem mobilne
aplikacije Viber.

Anketni upitnik u potpunosti je bio anoniman te su ga ispitanici ispunjavali na
hrvatskom jeziku. PoCetak anketiranja bio je 12.5.2022. godine, a zavrSetak 30.8.2022.
godine.

Uzorak provedenog istraZivanja je sluCajan, a ukupno je u istrazivanju
sudjelovalo 235 ispitanika.

Sam anketni upitnik se sastoji od 24 pitanja od kojih su 3 pitanja vezana uz
demografska obiljezja ispitanika dok je 21 pitanje vezano uz samu temu ovog rada te

se dijele na pitanja viSestrukog odabira i pitanja s Likertovom skalom.
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Za samu statistiCku analizu podataka, koja ¢e se koristiti u svrhu potvrdivanja ili
opovrgavanja hipoteza, koristio se softverski program IBM SPSS Statistics koji se
koristi za interaktivnu ili skupnu statisticku analizu. Pouzdanost i valjanost upitnika

potvrdit Ce se primjerenim testom utvrdivanjem Cronbach Alfa koeficijenta.
Statisticke obrade koje Ce se kroz navedeni softverski paket provesti su:

* Deskriptivna statistika,

Cronbach Alpha koeficijent,

* T test,

ANOVA.

Sam anketni upitnik se sastoji od 24 pitanja od kojih su 3 pitanja vezana uz
demografska obiljezja ispitanika dok je 21 pitanje vezano uz samu temu ovog rada te

se dijele na pitanja viSestrukog odabira i pitanja s Likertovom skalom.

Izgled anketnog upitnika i naCin kako su pitanja bila postavljena nalazi se u

Prilogu na kraju ovog rada.

5.2. Diskusija rezultata istrazivanja

Prikupljeni podaci izvezeni su u Excel tablicnom prikazu i kao takvi obradeni u
programu za statistiCcku obradu podataka IBM SPSS Statistics, te su s tim u vezi nize

prikazani tabli€ni izraCuni i graficki prikazi kopirani direktno iz programa.

5.2.1. Cronbach Alpha koeficijent

Prije testiranja definiranih hipoteza istrazivanja testirana je pouzdanost i
valjanost primijenjenih ljestvica izraCunom Cronbach Alpha koeficijenta na ukupno 12

pitanja koja su prikazana u Linkertovoj ljestvici.

Donja tablica (Tablica 2) prikazuje tabli¢ni prikaz izraCuna Cronbach Alpha

koeficijenta za provedeno istrazivanje.
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Tablica 2 Tablicni prikaz izrac¢una Cronbach Alpha koeficijenta

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

, 791 12

Izvor: Vlastiti rad autora

Cronbach Alpha = 0,791 Sto se smatra prihvatljivim

Na temelju prikazanih Cronbach Alpha koeficijenta u gornjoj tablici (Tablica 2)
mozZze se zakljuciti da se primijenjene mjerne ljestvice potvrduju kao valjani instrument

za mjerenje stavova ispitanika.

5.2.2. Grafi¢ki i tabli¢ni prikaz

Upitnik je sadrzavao 24 pitanja, od Cega su se u 3 ispitivale socio-demografske

osobine ispitanika, dok je 21 preostalo pitanje bilo vezano uz temu ispitivanja.

U ovom dijelu rada su nakon obrade u programu za statisticku obradu podataka

IBM SPSS Statistics graficki i tabli€éno prikazani odgovori na ista pitanja.
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Socio-demografska pitanja

Donja tablica (Tablica 3) prikazuje ukupni uzorak od 235 ispitanika prema

njihovom spolu.
Tablica 3 Spol ispitanika

Kojeg ste spola?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Musko 130 55,3 55,3 55,3
Zensko 105 44,7 44,7 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 3) prikazuje ukupni uzorak od 235 ispitanika prema
njihovom spolu na kojima je izvrSeno istrazivanje. Vidljivo je da je 55,3% ispitanika
muskog spola dok je 44,7% Zenskog spola, odnosno 130 ispitanika je muskog a 105

Zenskog spola.

Kojeq
ste
spolal?

W uske
[ Zenska

grafikon 1 prikazuje spol ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora
Gornji grafikon (Grafikon 1) na graficki naCin prikazuje odgovore ispitanika
vezano uz njihov spol.
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Donja tablica (Tablica 4) prikazuje ukupni uzorak od 235 ispitanika prema
njihovoj dobi.
Tablica 4 Dob ispitanika

Koliko imate godina?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18 do 30 41 17,4 17,4 17,4
31 do 40 85 36,2 36,2 53,6
41 do 50 93 39,6 39,6 93,2
51 do 60 13 55 55 98,7
viSe od 61 3 1,3 1,3 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Iz gornje tablice (Tablica 4) koja prikazuje dob ispitanika podijeljenih u 5
skupina. 1z iste je vidljivo da je 17,4% ispitanika (41 ispitanik) starosti izmedu 18-30
godina, 36,2% ispitanika (85 ispitanika) starosne dobi izmedu 31-40 godina, 39,6%
ispitanika (93 ispitanika) starosti izmedu 41-50 godina, 5,5% ispitanika (13 ispitanika)

starosti izmedu 51-60 godina te 1,3% (3 ispitanika) starosti viSe od 61 godinu.
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Koliko
imate
godinal?

W15 do 30
31 do 40
D41 do 50
W51 do 6o
Dvige od 61

grafikon 2 prikazuje dob ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornji grafikon (Grafikon 2) na graficki naCin prikazuje odgovore ispitanika

vezano uz njihovu dob.

Donja tablica (Tablica 5) prikazuje stupanj obrazovanja anketiranih ispitanika.

Tablica 5 Stupanj obrazovanja ispitanika

Koji je stupanj Vaseg obrazovanja?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

poslijedipl. znanstveni
magistarski studij/poslijedipl. 9 3,8 3,8 3,8
sveuciliSni (doktorski) studiji
srednjoskolsko obrazovanje 75 31,9 31,9 35,7
Sveudilisni diplomski
studij/specijalisticki diplomski 77 32,8 32,8 68,5
struéni studij
Sveudilisni/struéni

74 315 31,5 100,0
preddiplomski studij
Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora
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Gornja (Tablica 5) prikazuje stupanj obrazovanja ispitanika na kojima je
izvrSeno istrazivanje. Iz istih je vidljivo da je 3,8% ispitanika (9 ispitanika) zavrSilo
poslijediplomski znanstveni magistarski studij/poslijediplomski sveucilisni (doktorski)
studiji, 31,9% ispitanika (75 ispitanika) zavrsilo srednjoSkolsko obrazovanje, 32,8 %
ispitanika (77 ispitanika) zavrsilo SveuciliSni diplomski studij/specijalisticki diplomski
strucni studij, 31,5% ispitanika (74 ispitanika) zavrsilo SveuciliSni/stru¢ni preddiplomski

studij dok ispitanika koji su zavrsili samo osnovnoskolsko obrazovanje nije bilo.

Koji je stupanj Vageg
obrazovanjal?

poslijedipl. znanstveni
magistarski studijposljedipl.
sveuciisni (doktorski) studiji
.srednjoékolsko obrazovanje
Sveudiigni diplomski
studlij/specijalistiéki diplomski
strucni studij
.S\reuéiliéni.l’s‘truéni
predediplomski stucdij

grafikon 3 prikazuje stupanj obrazovanja ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornji grafikon (Grafikon 3) na graficki naCin prikazuje odgovore ispitanika

vezano uz njihov stupanj obrazovanja.
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Pitanja vezana uz istrazivanje

Donja tablica (Tablica 6) prikazuje odgovore ispitanika da li gledaju ili Citaju
dnevne novine.
Tablica 6 Odgovori ispitanika o gledanju i ¢itanju novina

Da li gledate filmove ili Citate dnevne novine?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Da 235 100,0 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 6) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: ,Da li gledate
filmove ili Citate dnevne novine?“. 1z iste je vidljivo da je 100% ispitanika (235 ispitanika)

odgovorilo potvrdno, odnosno da gledaju filmove i ¢itaju dnevne novine.

Dali
ledate
IImove
ili Eitate
dnevne
novinel?

WDa

grafikon 4 prikazuje odgovore ispitanika da i gledaju filmove ili ¢itaju dnevne novine

Izvor: Vlastiti rad autora
Gorniji grafikon (Grafikon 4) na grafic¢ki nacin prikazuje odgovore ispitanika da li

gledaju filmove ili ¢itaju dnevne novine.
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Donja tablica (Tablica 7) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje da li prilikom
gledanja filmova na TV-u kad dodu reklame na kratko promijene program dok one ne

produ.
Tablica 7 Odgovori ispitanika o promijeni programa u prekidu filma zbog reklama

Da li prilikom gledanja filmova na TV-u kad dodu reklame na kratko

promijenite program dok one ne produ?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Da 207 88,1 88,1 88,1
Ne 28 11,9 11,9 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornjatablica (Tablica 7) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: ,Da li prilikom
gledanja filmova na TV-u kad dodu reklame na kratko promijenite program dok one ne
produ?”, 1z iste je vidljivo da je na postavljeno pitanje 88,1% ispitanika (207 ispitanika)
odgovorilo potvrdno dok je 11,9% ispitanika (28 ispitanika) odgovorilo negativno. 1z

istoga se moze zakljuciti kako vecina ispitanika kad dodu reklame promijeni program.

Dali
prilikom
ledanja
filmova na
TV-u kad
dodu
reklame na
kratko
promijenite
program
dok one ne
produl?

HDa
Ene

grafikon 5 odgovori ispitanika da li na TV-u za vrijeme reklama promijene program

Izvor: Vlastiti rad autora
Gorniji grafikon (Grafikon 5) na graficki nacin prikazuje odgovore ispitanika da li

na TV-u za vrijeme reklama promijene program.
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Donja tablica (Tablica 8) prikazuje odgovore ispitanika da li prilikom Citanja

novina ukoliko ba$ ne traZze neki oglas preskacu stranice s oglasima.
Tablica 8 Odgovori ispitanika o preskakanju stranica s oglasima u novinama

Da li prilikom ¢itanja dnevnih novina ukoliko bas ne trazite neki

oglas/uslugu preskacete ili ubrzano prelistate stranice s oglasima?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Da 214 91,1 91,1 91,1
Ne 21 8,9 8,9 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornjatablica (Tablica 8) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: ,Da Ii prilikom
Citanja dnevnih novina ukoliko ba$ ne traZite neki oglas/uslugu preskacete ili ubrzano
prelistate stranice s oglasima?”. 1z iste je vidljivo da je na postavljeno pitanje 91,1%
ispitanika (214 ispitanika) odgovorilo potvrdno dok je 8,9% ispitanika (21 ispitanik)
odgovorilo negativno. Iz istoga se moze zakljuciti kako vecina ispitanika ukoliko bas

ciljano ne trazi neki oglas/uslugu prelista ili presko i stranice s oglasima.

Da i prilikom
citanja
dnevnih
novina

ukoliko bas

ne trafite
neki
oglas/uslugu

preskacete ili
ubrzano
prelistate

stranice s
oglasimal?

Woa
Ene

grafikon 6 prikazuje odgovore ispitanika da li u novinama prelistaju stranice s oglasima

Izvor: Vlastiti rad autora
Gorniji grafikon (Grafikon 6) na graficki nacin prikazuje odgovore ispitanika da li

u novinama preskacu ili samo prelistaju stranice s oglasima.
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Donja tablica (Tablica 9) prikazuje odgovore ispitanika da li smatraju da

prepoznaju prikriveno oglasavanje.
Tablica 9 Odgovori ispitanika o prepoznavanju prikrivenog oglasavanja

Smatrate li da prepoznajete prikriveno oglasavanje?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Da 193 82,1 82,1 82,1
Ne 42 17,9 17,9 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 9) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: ,Smatrate li
da prepoznajete prikriveno oglasavanje?”. |z iste je vidljivo da je na postavljeno pitanje
82,1% ispitanika (193 ispitanika) odgovorilo potvrdno dok je 17,9% ispitanika (42
ispitanika) odgovorilo negativno. Iz istoga se moze zaklju€iti kako vecina ispitanika

smatra da u medijima prepoznaje prikriveno oglasavanje.

Smatrate |i da
prepoznajete
prikriveno
oglaavanje!?
Moa
Ene

grafikon 7 odgovori ispitanika da i prepoznaju prikriveno oglasavanje

Izvor: Vlastiti rad autora

Gorniji grafikon (Grafikon 7) na graficki nacin prikazuje odgovore ispitanika da li

smatraju da prepoznaju prikriveno oglasavanje.
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Donja tablica (Tablica 10) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje gdje su

najcesce uodili prikriveno oglasavanje.
Tablica 10 Odgovori ispitanika gdje su najéesce uodili prikriveno oglasavanje

Gdje ste najcesce uogili prikriveno oglasavanje?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid na internetu 151 64,3 64,3 64,3
u crtanim filmovima 9 3,8 3,8 68,1
u filmovima/serijama 52 22,1 22,1 90,2
u novinama 17 7,2 7,2 97,4
u racunalnim igrama 6 2,6 2,6 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 10) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: ,,Gdje ste
najceSce uodili prikriveno oglasavanje?“. |z iste je vidljivo da je na postavljeno pitanje
64,3% ispitanika (151 ispitanik) odgovorilo da je prikriveno oglasavanje najc¢eS¢e uocilo
na internetu, 3,8% ispitanika (9 ispitanika) u crtanim filmovima, 22,1% ispitanika (52
ispitanika) u filmovima/serijama, 7,2% ispitanika (17 ispitanika) u novinama te 2,6%
ispitanika (6 ispitanika) u raCunalnim igrama. Iz istih odgovora moze se zakljuciti kako
je najviSe ispitanika uocilo prikriveno oglasavanje na internetu, a potom na
filmu/serijama, novinama, raCunalnim igrama dok je najmanje ispitanika prikriveno

oglasavanje uocilo u crtanim filmovima.
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prikriveno
oglagavanjel?

W na internetu

B u crtanim filmovima
Ou filmovima/serijama
M u novinama

Ou ratunalnim igrama

grafikon 8 odgovori ispitanika gdje su najcesce uocili prikriveno oglasavanje

Izvor: Vlastiti rad autora

Gorniji grafikon (Grafikon 8) na grafi¢ki nacin prikazuje odgovore ispitanika gdje

su najcesce uoCili prikriveno oglasavanje.
Donja tablica (Tablica 11) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje da i

primjecéuju prikriveno oglasavanje u objavama influencera koje prate.

Tablica 11 Odgovori ispitanika o prikrivenom oglasavanju u objavama influencera

Da li ste ikada primijetili prikriveno oglasavanje u objavama influencera

koje pratite na drustvenim mrezama?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Da 185 78,7 78,7 78,7
Ne 50 21,3 21,3 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 11) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: ,Da Ii ste

ikada primijetili prikriveno oglaSavanje u objavama influencera koje pratite na
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druStvenim mreZama?“. |z iste je vidljivo da je na postavljeno pitanje 78,7% ispitanika
(185 ispitanika) odgovorilo potvrdno dok je 21,3% ispitanika (50 ispitanika) odgovorilo
negativno. MoZe se zakljuCiti kako je veci dio ispitanika primijetio prikriveno

oglasavanje kod influencera.

Da li ste
ikada
primijetili
prikrivena
ogladavanje
u objavama
influgncera
koje pratite
na
drustvenim
mreZamal?

MDa
Ene

grafikon 9 odgovori ispitanika o prikriveno oglasavanju u objavama influencera

Izvor: Vlastiti rad autora

Gorniji grafikon (Grafikon 9) na graficki nacin prikazuje odgovore ispitanika da li

su uocavali prikriveno oglasavanje u objavama influencera na drustvenim mrezama.
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Donja tablica (Tablica 12) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje koje bi od

ponudenih pojmova povezali s prikrivenim oglasavanjem.
Tablica 12 Odgovori ispitanika koje bi pojmove povezali s prikrivenim oglasavanjem

Koje bi od slijede¢ih pojmova povezali s prikrivenim oglasavanjem?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid besplatno 65 27,7 27,7 27,7
etino 3 1,3 1,3 28,9
jasno naznaceno 13 5,5 5,5 34,5
plaéeno 154 65,5 65,5 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 12) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: ,Koje bi od
slijedecih pojmova povezali s prikrivenim oglaSavanjem?“. 1z iste je vidljivo da je na
postavljeno pitanje 27,7% ispitanika (65 ispitanika) odgovorilo da bi prikriveno
oglasavanje povezalo s pojmom ,besplatno®, 1,3% ispitanika (3 ispitanika) s pojmom
,eticno®, 5,5% ispitanika (13 ispitanika) s pojmom ,jasno naznaceno“ dok je 65,5%
ispitanika (154 ispitanika) odgovorilo da bi ga povezalo s pojmom ,placeno®. 1z istih
odgovora moZe se zakljuCiti kako vecina ispitanika smatra kako je prikriveno

oglasavanje placeni nacin oglasavanja.
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W plaéeno

grafikon 10 odgovori ispitanika o pojmovima koje povezuju s prikrivenim oglasavanjem

Izvor: Vlastiti rad autora
Gornji grafikon (Grafikon 10) na graficki nacin prikazuje odgovore ispitanika o

pojmovima koje povezuju s prikrivenim oglasavanjem.

Donja tablica (Tablica 13) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: ,Prikriveno
oglasSavanje u Republici Hrvatskoj je:".
Tablica 13 Odgovori ispitanika o prikrivenom oglasavanju u RH

Prikriveno oglasavanje u Republici Hrvatskoj je:

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  dozvoljeno 49 20,9 20,9 20,9
ne znam 140 59,6 59,6 80,4
nije dozvoljeno 46 19,6 19,6 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora
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Gornja tablica (Tablica 13) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: ,Prikriveno

oglaSavanje u Republici Hrvatskoj je:“. 1z iste je vidljivo da je na postavljeno pitanje

20,9% ispitanika (49 ispitanika) odgovorilo da je prikriveno oglasavanje dozvoljeno,
59,6% ispitanika (140 ispitanika) ne zna dok 19,6% ispitanika (46 ispitanika) smatra

da nije dozvoljeno. Iz odgovora ispitanika moze se zakljuciti da vecina ispitanika ne

zna da li je prikriveno oglasavanje u RH zakonski dopusteno ili je zabranjeno.

Prikriveno
oglaavanje u
Republici
Hrvatskoj je:

M dozvolieno
Ene znam
rije dozvolieno

grafikon 11 odgovori ispitanika o zakonskom statusu prikrivenog oglasavanja u RH

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornji grafikon (Grafikon 11) na graficki nacin prikazuje odgovore ispitanika o

zakonskom statusu prikrivenog oglasavanja u RH.

Donja tablica (Tablica 14) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje da i

pristupaju kritiCki sadrzajima koje koriste putem drustvenih mreza.

Tablica 14 Odgovori ispitanika da li pristupaju kriticki sadrZajima na drustvenim mreZama

Pristupate li kritiCki sadrzajima koje koristite putem drustvenih mreza?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Da 164 69,8 69,8 69,8
Ne 71 30,2 30,2 100,0
Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora
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Gornja tablica (Tablica 14) prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: ,Pristupate
li kritiCki sadrZajima koje koristite putem druStvenih mreza?“. 1z istih je vidljivo da je na
postavljeno pitanje 69,8% ispitanika (164 ispitanika) odgovorilo potvrdno, dok je 30,2%
ispitanika (71 ispitanik) odgovorilo negativno. 1z odgovora ispitanika moze se zakljuciti

da vecina ispitanika pristupa kriticki sadrzajima koje koriste putem drustvenih mreza.

Pristupate
li kriticki
sadriajima
lcoje
karistite
putem
drugtvenih
mreial?

Moa
Ene

grafikon 12 odgovori ispitanika da li pristupaju kriticki sadrzajima koje koriste putem drustvenih mreza

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornji grafikon (Grafikon 12) na graficki nacin prikazuje odgovore ispitanika da

li pristupaju kriticki sadrzajima koje koriste putem drustvenih mreza.
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Pitanja s viSestrukim odabirom u Linkertovoj ljestvici

Donja tablica (Tablica 15) prikazuje odgovore ispitanika u kojoj mjeri su u

filmovima uo€ili prikriveno oglasavanje.

Tablica 15 Odgovori ispitanika u kojoj mjeri su u filmovima uocili prikriveno oglasavanje

Ocijenite od 1 do 5 u kojoj mjeri ste prilikom gledanja pojedinih filmova

uocili da glumci konstantno koriste odredene proizvode ili da je proizvod

uklopljen u radnju (npr. marka vozila, parfem, odredeno pice i sl.), a koji se

tom prilikom "nehotiéno" prikazuju u Sirokom kadru ili ih se naglasava.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1,0 11 4,7 4,7 4,7
2,0 32 13,6 13,6 18,3
3,0 64 27,2 27,2 45,5
4,0 79 33,6 33,6 79,1
5,0 49 20,9 20,9 100,0
Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 15) prikazuje odgovore ispitanika u rasponu od 1 do 5

na pitanje: ,Ocijenite od 1 do 5 u kojoj mjeri ste prilikom gledanja pojedinih filmova

uoCili da glumci konstantno koriste odredene proizvode ili da je proizvod ukloplien u

radnju (npr. marka vozila, parfem, odredeno pice i sl.), a koji se tom prilikom

"nehoti¢no” prikazuju u Sirokom kadru ili ih se naglasava.”. |z istih je vidljivo da su

ispitanici odgovorili:

o 4,7% ispitanika odgovorilo ,jako rijetko”
o 13,6% ispitanika odgovorilo ,ponekad®
o 27,2% ispitanika odgovorilo ,Cesto®

o 33,6% ispitanika odgovorilo ,jako ¢esto”

o 20,9% ispitanika odgovorilo ,uvijek"

78



Iz odgovora ispitanika moze se zakljuciti kako vecina ispitanika smatra da

prilikom gledanja filmova uoci da glumci konstantno koriste odredene proizvode.

Donja tablica (Tablica 16) prikazuje odgovore ispitanika u kojoj mjeri su prilikom

Citanja dnevnih novina uocavali prikrivene oglase.
Tablica 16 Odgovori ispitanika u kojoj mjeri su u novinama uocavali prikrivene oglase

Ocijenite od 1 do 5 u kojoj mjeri ste prilikom ¢itanja pojedinih dnevnih
novina u €¢lancima uogcili prikrivene oglase (npr. u putopisnom ¢€lanku se
na kraju ili uz njega "slu¢ajno" nalazi oglas putnicke agencije, u clanku o

glavobolji je na kraju "slu¢ajno” reklama za lijek bas za tu tegobu i sl.).

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,0 6 2,6 2,6 2,6
2,0 25 10,6 10,6 13,2
3,0 78 33,2 33,2 46,4
4,0 72 30,6 30,6 77,0
5,0 54 23,0 23,0 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 16) prikazuje odgovore ispitanika u rasponu od 1 do 5
na pitanje: ,Ocijenite od 1 do 5 u kojoj mjeri ste prilikom Citanja pojedinih dnevnih
novina u ¢lancima uocili prikrivene oglase (npr. u putopisnom &lanku se na kraju ili uz
njega "sluCajno” nalazi oglas putnicke agencije, u ¢lanku o glavobolji je na kraju
"slucajno” reklama za lijek ba$ za tu tegobu i sl.). 1z istih je vidljivo da su ispitanici

odgovorili:

o 2,6% ispitanika odgovorilo ,jako rijetko”
o 10,6% ispitanika odgovorilo ,ponekad®
o 33,2% ispitanika odgovorilo ,Cesto®

o 30,6% ispitanika odgovorilo ,jako Cesto”

o 23 % ispitanika odgovorilo ,uvijek"
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Iz odgovora ispitanika moze se zakljuciti kako vecina ispitanika prilikom citanja

novina smatra da uoci u novinskim ¢lancima prikrivene oglase.

Donja tablica (Tablica 17) prikazuje odgovore ispitanika da li ih je prikriveno

oglasavanje navelo da istraze ili Cak i isprobaju oglasavani proizvod.
Tablica 17 Odgovori ispitanika da li ih je prikriveno oglasavanje navelo da istraZe ili Cak i isprobaju oglasavani proizvod

Slazete li se da Vas je takav nacin reklamiranja u kojem Vas omiljeni
glumac u filmu koristi ili hvali neki proizvod/uslugu ili se uz €lanak o
zdravlju nalazi lijek za tu bolest ponekad potaknuo da barem istrazite ili

cak i isprobate taj proizvod?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,0 31 13,2 13,2 13,2
2,0 45 19,1 19,1 32,3
3,0 68 28,9 28,9 61,3
4,0 56 23,8 23,8 85,1
5,0 35 14,9 14,9 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 17) prikazuje odgovore ispitanika u rasponu od 1 do 5
na pitanje: ,SlaZete li se da Vas je takav nacin reklamiranja u kojem Vas omiljeni
glumac u filmu koristi ili hvali neki proizvod/uslugu ili se uz ¢lanak o zdravlju nalazi lijek

za tu bolest ponekad potaknuo da barem istraZite ili Cak i isprobate taj proizvod?*
Iz istih je vidljivo da su ispitanici odgovorili:

o 13,2% ispitanika odgovorilo ,uopc¢e se ne slazem”

o 19,1% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se ne slazem*

o 28,9% ispitanika odgovorilo ,niti se slazem/niti se ne slazem*
o 23,8% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se slazem”

o 14,9% ispitanika odgovorilo ,u potpunosti se slazem*®
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Gledajuéi pojedina¢no odgovore ispitanika moze se zaklju€iti da odreden broj
ispitanika nema svoj stav o tome da su ih prikriveni oglasi ponekad potaknuli da istraze
reklamirani proizvod, no ukupnim zbrojem odgovora s ocjenom 4 i 5 vidljivo je da su u
vecini ispitanici koji smatraju da ih je taj nacin reklamiranja potaknuo da ipak istraze

prikriveno reklamirani proizvod.

Donja tablica (Tablica 18) prikazuje odgovore ispitanika u kojoj mjeri ih smeta
kad se film ili program prekida radi oglasa i reklama.

Tablica 18 Odgovori ispitanika u kojoj mjeri ih smeta kad se film ili program prekida radi oglasa i reklama

Da li Vam smeta kad se film ili program na TV-u prekida radi oglasa i

reklama?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 2,0 5 2,1 2,1 2,1

3,0 13 5,5 55 7,7

4,0 37 15,7 15,7 23,4

5,0 180 76,6 76,6 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 18) prikazuje odgovore ispitanika u rasponu od 1 do 5
na pitanje: ,Da li Vam smeta kad se film ili program na TV-u prekida radi oglasa i

reklama?”.
Iz istih je vidljivo da su ispitanici odgovorili:

o 0 % ispitanika odgovorilo ,uop¢ée mi ne smeta“

o 2,1% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no mi ne smeta“

o 5,5% ispitanika odgovorilo ,niti mi smeta/niti mi ne smeta“
o 15,7% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no mi smeta“

o 76,6% ispitanika odgovorilo ,jako mi smeta“

Iz odgovora ispitanika moze se zakljuciti kako velikoj vecini ispitanika smeta kad

se film ili program prekida radi oglasa i reklama.
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Donja tablica (Tablica 19) prikazuje odgovore ispitanika da li su im oglasi u

novinama i filmovima naporni.
Tablica 19 Odgovori ispitanika da li su im oglasi u novinama i filmovima naporni

Da li su Vam oglasi u novinama i u pauzama filmova naporni?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,0 3 1,3 1,3 1,3
3,0 19 8,1 8,1 9,4
4,0 42 17,9 17,9 27,2
5,0 171 72,8 72,8 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 19) prikazuje odgovore ispitanika u rasponu od 1 do 5

na pitanje: ,Da li su Vam oglasi u novinama i u pauzama filmova naporni?“,
Iz istih je vidljivo da su ispitanici odgovorili:

o 0 % ispitanika odgovorilo ,uopce se ne slazem®

o 1,3% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se ne slazem®

o 8,1% ispitanika odgovorilo ,niti se slazem/niti se ne slazem*
o 17,9% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se slazem*

o 72,8% ispitanika odgovorilo ,u potpunosti se slazem*®

Iz odgovora ispitanika moze se zakljuciti kako su velikoj vecini ispitanika oglasi

u novinama i pauzama filmova naporni.
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Donja tablica (Tablica 20) prikazuje odgovore ispitanika da li smatraju da su im

zbog ucestalih oglasa na TV-u ili u novinama postali odbojni i prikriveni oglasi.
Tablica 20 Odgovori ispitanika da li su im zbog oglasa postali odbojni i prikriveni oglasi

Smatrate li da su Vam zbog ucestalih oglasa na TV-u ili novinama postali

odbojni i oglasi koji su prikriveni u radnju filma ili u novinski ¢lanak?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,0 24 10,2 10,2 10,2
2,0 22 9,4 9,4 19,6
3,0 46 19,6 19,6 39,1
4,0 48 20,4 20,4 59,6
5,0 95 40,4 40,4 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 20) prikazuje odgovore ispitanika u rasponu od 1 do 5
na pitanje: ,Smatrate li da su Vam zbog ucestalih oglasa na TV-u ili novinama postali

odbojni i oglasi koji su prikriveni u radnju filma ili u novinski ¢lanak?”.
Iz istih je vidljivo da su ispitanici odgovorili:

o 10,2 % ispitanika odgovorilo ,u potpunosti se slazem*®

o 9,4% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se slazem®

o 19,6% ispitanika odgovorilo ,niti se slazem/niti se ne slazem*
o 20,4% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se ne slazem*

o 40,4% ispitanika odgovorilo ,u potpunosti se ne slazem*

Iz odgovora ispitanika moze se zakljuciti kako vecina ispitanika ne smatra da su
im zbog ucestalih oglasa postali odbojni i oglasi koji su prikriveni u radnju filma ili

novinski ¢lanak, odnosno prikriveni oglasi.
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Donja tablica (Tablica 21) prikazuje odgovore ispitanika da li smatraju da je bolje

da se koriste prikriveni oglasi nego da se film prekida radi oglasa.
Tablica 21 Odgovori ispitanika da li je bolje da se koriste prikriveni oglasi ili da se radi njih prekida film

Smatrate li da je bolje da se koriste prikriveni oglasi u filmu nego da se

film ucestalo prekida zbog prikazivanja reklama i oglasa?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,0 20 8,5 8,5 8,5
2,0 20 8,5 8,5 17,0
3,0 46 19,6 19,6 36,6
4,0 52 22,1 221 58,7
5,0 97 41,3 41,3 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 21) prikazuje odgovore ispitanika u rasponu od 1 do 5
na pitanje: ,Smatrate li da je bolje da se koriste prikriveni oglasi u filmu nego da se film

ucestalo prekida zbog prikazivanja reklama i oglasa?”.
Iz istih je vidljivo da su ispitanici odgovorili:

o 8,5% ispitanika odgovorilo ,uopcée se ne slazem*

o 8,5% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se ne slazem®

o 19,6% ispitanika odgovorilo ,niti se slazem/niti se ne slazem*
o 22,1% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se slazem*

o 41,3% ispitanika odgovorilo ,u potpunosti se slazem*®

Iz odgovora ispitanika moze se zakljuciti kako vecini ispitanika smatra da je bolje

koristiti prikrivene oglase nego radi oglaSavanja ucCestalo prekidati film.
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Donja tablica (Tablica 22) prikazuje odgovore ispitanika da li smatraju da je bolje
da se koriste prikriveni oglasi u novinama nego da se za njih odvoji po nekoliko stranica

u novinama.
Tablica 22 Odgovori ispitanika da li bolje da se koriste prikriveni oglasi ili da se za njih odvoji po nekoliko stranica u novinama

Smatrate li da je bolje da se koristi prikriveni oglas u €lanku ili uz njega

nego da se samo za oglase odvoji po nekolikom stranicama u novinama?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,0 29 12,3 12,3 12,3
2,0 25 10,6 10,6 23,0
3,0 64 27,2 27,2 50,2
4,0 49 20,9 20,9 71,1
5,0 68 28,9 28,9 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 22) prikazuje odgovore ispitanika u rasponu od 1 do 5
na pitanje: ,Smatrate li da je bolje da se koriste prikriveni oglasi u ¢lanku ili uz njega

nego da se samo za oglase odvoji po nekolikom stranicama u novinama?“.
Iz istih je vidljivo da su ispitanici odgovorili:

o 12,3% ispitanika odgovorilo ,uopc¢e se ne slazem*

o 10,6% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se ne slazem*®

o 27,2% ispitanika odgovorilo ,niti se slazem/niti se ne slazem®
o 20,9% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se slazem*

o 28,9% ispitanika odgovorilo ,u potpunosti se slazem*®

Iz odgovora ispitanika moZze se zakljuciti kako vecini ispitanika smatra da je bolje
koristiti prikrivene oglase u novinama nego da se za oglase odvoji po nekoliko stranica

U novinama.
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Donja tablica (Tablica 23) prikazuje odgovore ispitanika da li smatraju da je

prikriveno oglasavanje nametljivo.
Tablica 23 Odgovori ispitanika da li smatraju da je prikriveno oglasavanje nametljivo

Obzirom da nije jasno naglaseno i prepoznatljivo smatrate li da je

prikriveno oglasavanje nametljivo?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,0 41 17,4 17,4 17,4
2,0 39 16,6 16,6 34,0
3,0 62 26,4 26,4 60,4
4,0 54 23,0 23,0 83,4
5,0 39 16,6 16,6 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 23) prikazuje odgovore ispitanika u rasponu od 1 do 5
na pitanje: ,,Obzirom da nije jasno naglaseno i prepoznatljivo smatrate li da je prikriveno

oglaSavanje nametljivo?*.
Iz istih je vidljivo da su ispitanici odgovorili:

o 17,4 % ispitanika odgovorilo ,u potpunosti se slazem*

o 16,6% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se slazem*

o 26,4% ispitanika odgovorilo ,niti se slazem/niti se ne slazem*
o 23,0% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se ne slazem*

o 16,6% ispitanika odgovorilo ,uopée se ne slazem*®

Gledajuéi pojedinacno odgovore ispitanika moze se zakljuciti da su neodlucni i
da nemaju stav o tome da li je prikriveno oglasavanje nametljivo, no ukupnim zbrojem
odgovora s ocjenom 4 i 5 vidljivo je da ipak u vecini ispitanici koji prikriveno oglaSavanje

ne smatraju nametljivim.
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Donja tablica (Tablica 24) prikazuje odgovore ispitanika da li smatraju

prihvatljivim kad oglaSivac na prikriveni nacini reklamira proizvod.
Tablica 24 Odgovori ispitanika da li smatraju prihvatljivim kad oglasivac¢ na prikriveni nacini reklamira proizvod

Smatrate li prihvatljivim da oglasivaci na prikriven nacin reklamiraju
proizvode (npr. da ga koristi glavni lik u filmu ili da se poruka oglasivaca

nalazi uklopljena u radnju ili u tekst ¢lanka)?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,0 26 111 111 11,1
2,0 35 14,9 14,9 26,0
3,0 79 33,6 33,6 59,6
4,0 47 20,0 20,0 79,6
5,0 48 20,4 20,4 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 24) prikazuje odgovore ispitanika u rasponu od 1 do 5
na pitanje: ,Smatrate li prihvatljivim da oglaSivaci na prikriven nacin reklamiraju
proizvode (npr. da ga koristi glavni lik u filmu ili da se poruka oglaSivaca nalazi

uklopljena u radnju ili u tekst ¢lanka)?“.
Iz istih je vidljivo da su ispitanici odgovorili:

o 11,1% ispitanika odgovorilo ,uopée se ne slazem*®

o 14,9% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se ne slazem*®

o 33,6% ispitanika odgovorilo ,niti se slazem/niti se ne slazem*
o 20,0% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se slazem*

o 20,4% ispitanika odgovorilo ,u potpunosti se slazem*®

Gledajuéi pojedinaéno odgovore ispitanika moze se zakljuciti da odreden broj
ispitanika nema svoj stav o tome da li im je prihvatljivo da oglasivaci na prikriven nacin
reklamiraju proizvode, no ukupnim zbrojem odgovora s ocjenom 4 i 5 vidljivo je da su

ipak u vecini ispitanici kojima je prihvatljivo da se na taj nacin reklamiraju proizvodi.
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Donja tablica (Tablica 25) prikazuje odgovore ispitanika da li unato€ tome $to
nije dopusteno i eticno, da li smatraju da je prikriveno oglasavanje prihvatljivo.
Tablica 25 Odgovori ispitanika da li unatoc¢ tome sto nije dopusteno i eti¢no, da li smatraju da je prikriveno oglasavanje prihvatljivo

Smatrate li da iako nije dopusteno kao ni eti€no da je prikriveno

oglasavanje unato¢ tome prihvatljivo?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,0 30 12,8 12,8 12,8
2,0 38 16,2 16,2 28,9
3,0 89 37,9 37,9 66,8
4,0 48 20,4 20,4 87,2
5,0 30 12,8 12,8 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 25) prikazuje odgovore ispitanika u rasponu od 1 do 5
na pitanje: ,Smatrate li da iako nije dopuSteno kao ni eticno da je prikriveno

oglasavanje unato¢ tome prihvatljivo?*.
Iz istih je vidljivo da su ispitanici odgovorili:

o 12,8% ispitanika odgovorilo ,uopc¢e se ne slazem”

o 16,2% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se ne slazem*

o 37,9% ispitanika odgovorilo ,niti se slazem/niti se ne slazem*
o 20,4% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se slazem®

o 12,8% ispitanika odgovorilo ,u potpunosti se slazem*®

Iz odgovora ispitanika se moze zakljuciti da vecina nema svoj stav o tome da li

unato¢ tome Sto nije dopusteno i eti€no, da je prikriveno oglaSavanje prihvatljivo.
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Donja tablica (Tablica 26) prikazuje odgovore ispitanika da li smatraju da bi se

prikriveno oglasavanje trebalo dopustiti pod odredenim jasno propisnim uvjetima.
Tablica 26 Odgovori ispitanika da li bi se prikriveno oglasavanje trebalo dopustiti pod odredenim jasno propisnim uvjetima

Smatrate li da bi se prikriveno oglasavanje trebalo dopustiti pod

odredenim jasno propisnim uvjetima?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,0 13 5,5 5,5 55
2,0 17 7,2 7,2 12,8
3,0 45 19,1 19,1 31,9
4,0 65 27,7 27,7 59,6
5,0 95 40,4 40,4 100,0

Total 235 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Gornja tablica (Tablica 26) prikazuje odgovore ispitanika u rasponu od 1 do 5
na pitanje: ,Smatrate li da bi se prikriveno oglasavanje trebalo dopustiti pod odredenim

jasno propisnim uvjetima?*.
Iz istih je vidljivo da su ispitanici odgovorili:

o 5,5% ispitanika odgovorilo ,uopce se ne slazem*

o 7,2% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se ne slazem*

o 19,1% ispitanika odgovorilo ,niti se slazem/niti se ne slazem*
o 27,7% ispitanika odgovorilo ,djelomi¢no se slazem*

o 40,4% ispitanika odgovorilo ,u potpunosti se slazem*®

Iz odgovora ispitanika se moze zakljuCiti da vecina ispitanika smatra da bi se

pod odredenim jasno propisnim uvjetima prikriveno oglasavanje trebalo dopustiti.
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5.3. Ogranicenja istrazivanja

Kao Sto je ve¢ navedeno, anketni upitnik koji je izraden na hrvatskom jeziku
proslijeden je ispitanicima putem drustvene mreze Facebook, maila i mobilne aplikacije
Viber.

Samo ispitivanje je provodeno na slu¢ajnom uzorku, a zbog zastite podataka
anketni upitnik je bio anoniman. Kako anketa nije imala eliminacijskih pitanja ve¢ se

odnosila ne cjelokupnu populaciju, svi odgovori su uzeti u obzir.

Zaklju€no, konacni uzorak iznosi 235 osoba Ciji odgovori su prilikom istrazivanja

obradeni i prikazani u analizi. Ograni¢enja nije bilo.

Kod izrade ovog rada nisu uzeti u obzir ekonomski i tehnoloski parametri koji se
odnose na provodenje online ankete, a Sto podrazumijeva da ispitanici imaju pristup
internetu i odredene tehnitke predispozicije kako bi uopée mogli ispuniti anketu. Online
anketa je specifi¢no istrazivanje u kojem se podaci prikupljaju bez prisutnosti anketara,

ali i bez kontrole statisticara nad vjerojatnostima izbora ispitanika.

5.4. Zaklju€ak rezultata istrazivanja

U ovom dijelu rada ¢e se objasniti i donijeti zaklju€ak rezultata istrazivanja na
anketna pitanja koja su detaljno prikazana u prethodnom poglavlju te ¢e se potvrditi ili

odbaciti ranije postavljene hipoteze koje su objasnjene na pocetku samoga rada.

Hipoteza 1: PotroSaci su prilikom gledanja filmova ili Citanja novina primjecivali

prikriveno oglasavanje.

Poradi testiranja hipoteze izvrSena je obrada podataka dobivenih iz pitanja u
anketi oznacCenih brojevima 13., 14.i 15. te su rezultati T- testa i ANOVA testa prikazani

na slici ispod.
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Donja tablica (Tablica 27) prikazuje rezultate T testa za Hipotezu 1.

Tablica 27 Rezultati T testa Hipoteze 1

One-Sample Statistics

N Mean

Std. Deviation

Std. Error Mean

Ocijenite od 1 do 5 u kojoj mjeri ste
prilikom gledanja pojedinih filmova
uodili da glumci konstantno koriste
odredene proizvode ili da je
proizvod uklopljen u radnju (npr.
marka vozila, parfem, odredeno
pice i sl.) a koji se tom prilikom
"nehoti¢no" prikazuju u Sirokom

kadru ili ih se naglasava!?

235 3,523

1,1067

,0722

Ocijenite od 1 do 5 u kojoj mjeri ste
prilikom Citanja pojedinih dnevnih
novina u ¢lancima uogili prikrivene
oglase (npr. u putopisnom ¢lanku
se na kraju ili uz njega "slu¢ajno"
nalazi oglas putnic¢ke agencije, u
¢lanku o glavobolji je na kraju
"slucajno” reklama za lijek bas za tu

tegobu i sl.)!I?

235 3,609

1,0336

,0674

Slazete li se da Vas je takav nacin
reklamiranja u kojem Vas omiljeni
glumac u filmu koristi ili hvali neki
proizvod/uslugu ili se uz élanak o
zdravlju nalazi lijek za tu bolest
ponekad potaknuo da barem
istrazite ili ¢ak i isprobate taj

proizvod!?

235 3,081

Izvor: Vlastiti rad autora

1,2463

,0813
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Donje tablice (Tablica 28 i 29) prikazuju rezultate ANOVA testa za Hipotezu 1.

Tablica 28 Rezultati ANOVA testa Hipoteze 1

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square
Ocijenite od 1 do 5 u kojoj Between Groups 44,742 4 11,186
mijeri ste prilikom gledanja Within Groups 241,879 230 1,052
pojedinih filmova uogili da Total
glumci konstantno koriste
odredene proizvode ili da je
proizvod uklopljen u radnju
(npr. marka vozila, parfem, 286,621 234
odredeno pic¢e i sl.) a koji se
tom prilikom "nehoti¢no"
prikazuju u Sirokom kadru ili

ih se naglasava!?

10,636

Ocijenite od 1 do 5 u kojoj Between Groups 19,836 4 4,959
mijeri ste prilikom Citanja Within Groups 230,147 230 1,001
pojedinih dnevnih novinau  Total

¢lancima uocili prikrivene

oglase (hpr. u putopisnom

¢lanku se na kraju ili uz

njega "slu¢ajno" nalazi oglas 249,983 234

putni¢ke agencije, u ¢lanku o

glavobolji je na kraju

"slu¢ajno" reklama za lijek

ba$ za tu tegobu i sl.)!?

Izvor: Vlastiti rad autora

4,956
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Tablica 29 Rezultati ANOVA testa za Hipotezu 1

ANOVA
Sig.

Ocijenite od 1 do 5 u kojoj mjeri ste prilikom Between Groups ,000
gledanja pojedinih filmova uogcili da glumci Within Groups
konstantno koriste odredene proizvode ili da je Total
proizvod uklopljen u radnju (npr. marka vozila,
parfem, odredeno pi¢e i sl.) a koji se tom prilikom
"nehoticno" prikazuju u Sirokom kadru ili ih se
nagladava
Ocijenite od 1 do 5 u kojoj mjeri ste prilikom Citanja Between Groups ,001
pojedinih dnevnih novina u ¢lancima uogili Within Groups

prikrivene oglase (npr. u putopisnom ¢lanku se na  Total
kraju ili uz njega "slu¢ajno" nalazi oglas putnicke
agencije, u ¢lanku o glavobolji je na kraju "slu¢ajno”

reklama za lijek bas za tu tegobu i sl.)

Izvor: Vlastiti rad autora
Tvrdnja- Potro$aci su prilikom gledanja filmova ili ¢itanja novina primjecivali prikriveno

oglasavanje.

Za dokazivanje iste tvrdnje postavljeno je slijedece pitanje: ,Ocijenite od 1 do 5
u kojoj mjeri ste prilikom gledanja pojedinih filmova uo€ili da glumci konstantno koriste
odredene proizvode ili da je proizvod uklopljen u radnju (npr. marka vozila, parfem,
odredeno pice i sl.) a koji se tom prilikom "nehoti¢no" prikazuju u Sirokom kadru ili ih

se naglasava“.

U ponudenom rasponu ocjena od 1 do 5 (gdje je pod oznakom 1 definirano ,jako
rijetko, oznakom 3 ,Cesto“ a oznakom 5 ,uvijek®) veéina ispitanika je odabralo ocjene
3, 4 i 5, a ukupna prosje€na ocjena iznosi 3.52, odnosno rezultat T-testa je 3.52 a
rezultat ANOVA testa F(4.230)= 10.636, p=0.000. Znaci iz navedenog je razvidno kako
se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom te da postoji povezanost izmedu

testiranih varijabli.

Rezultat T-testa 3.52 > 3
ANOVA p=0.000

93



Tvrdnja- PotroSaci su prilikom gledanja filmova ili Citanja novina primjecivali prikriveno

oglaSavanje.

Za dokazivanje iste tvrdnje postavljeno je slijedece pitanje: ,Ocijenite od 1 do 5
u kojoj mjeri ste prilikom ¢itanja pojedinih dnevnih novina u ¢lancima uo€ili prikrivene
oglase (npr. u putopisnom c¢lanku se na kraju ili uz njega "slu€ajno" nalazi oglas
putniCke agencije, u €lanku o glavobolji je na kraju "slu€ajno" reklama za lijek bas za

tu tegobu i sl.)“.

U ponudenom rasponu ocjena od 1 do 5 (gdje je pod oznakom 1 definirano ,jako
rijetko®, oznakom 3 ,Cesto“ a oznakom 5 ,uvijek®) vecéina ispitanika je odabralo ocjene
314, a ukupna prosje¢na ocjena iznosi 3,61, odnosno rezultat T-testa je 3.61, rezultat
Anova testa F(4.230)= 4.956, p=0.001. Znadi iz navedenog je razvidno kako vecina
ispitanika ili nema stav o istoj ili se djelomi¢no slaze s navedenom tvrdnjom te da

postoji povezanost izmedu testiranih varijabli.

Rezultat T-testa 3.61 > 3
Anova p=0.001

Ukupni rezultati testova:

H1 —-T-test 3.52, ANOVA test p=0.000,
T-test 3.61, ANOVA test p=0.001,

Hipoteza H1 se potvrduje. Dakle, provedenim istrazivanjem i analizom utvrdeno je

da ispitanici/potrosaci prilikom gledanja filmova ili €itanja novina primjecuju prikriveno

oglasavanje.
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Hipoteza 2: Skepticizam prema oglasima ne djeluje negativho na prihvacanje
prikrivenog oglasa.

Poradi testiranje hipoteze izvrSena je obrada podataka dobivenih iz pitanja u

anketi oznacenih brojevima 16.17. i 18. te su rezultati T- testa prikazani na slici ispod.

Donja tablica (Tablica 30) prikazuje rezultate T testa Hipoteze 2.
Tablica 30 Rezultati T testa Hipoteze 2

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Da li Vam smeta kad se film ili
program na TV-u prekida radi 235 4,668 ,6797 ,0443
oglasa i reklama?
Da li su Vam oglasi u novinama
235 4,621 ,6896 ,0450

i U pauzama filmova naporni?

Smatrate li da su Vam zbog

ucestalih oglasa na TV-uili

novinama postali odbojni i 235 3,715 1,3491 ,0880
oglasi koji su prikriveni u radnju

filma ili u novinski ¢lanak?

Izvor: Vlastiti rad autora

Slijedom navedenog za dokazivanje iste tvrdnje postavljeno je slijedece pitanje:
,Da li Vam smeta kad se film ili program na TV-u prekida radi oglasa i reklama?“, u
ponudenom rasponu ocjena od 1 do 5 (gdje je pod oznakom 1 definirano ,uopée mine
smeta“, oznakom 3 definirano ,niti mi smeta/niti mi ne smeta“ a oznakom 5 definirano
.jako mi smeta“) vecina ispitanika je odabralo ocjene 4 i 5, a ukupna prosjecna ocjena
iznosi 4.67, odnosno rezultat T-testa je 4.67. Znaci iz navedenog je razvidno kako se

vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.

Nadalje, za dokazivanje iste tvrdnje postavljeno je slijedeée pitanje: ,Da li su
Vam oglasi u novinama i u pauzama filmova naporni?“, u ponudenom rasponu ocjena
od 1 do 5 (gdje je pod oznakom 1 definirano ,uopce se ne slazem®, ocjenom 3
definirano ,niti se slazem/niti se ne slazem“ a oznakom 5 ,definirano ,u potpunosti se
slazem®) vecina ispitanika je takoder odabrala ocjene 4 i 5, a ukupna prosje¢na ocjena
iznosi 4.62, odnosno rezultat T-testa je 4.62. Znaci iz navedenog je razvidno kako se

vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.
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Takoder je za dokazivanje tvrdnje postavljeno slijedecée pitanje: ,Smatrate li da
su Vam zbog ucestalih oglasa na TV-u ili novinama postali odbojni i oglasi koji su
prikriveni u radnju filma ili u novinski €lanak?“, u ponudenom rasponu ocjena od 1 do
5 (gdje je pod oznakom 1 definirano ,u potpunosti se slazem®, oznakom 3 definirano
LNiti se slazem/niti se ne slazem“ a oznakom 5 definirano u ,potpunosti se ne slazem®)
vecCina ispitanika je odabralo ocjene 4 i 5, a ukupna prosje¢na ocjena iznosi 3.71,
odnosno rezultat T-testa je 3.71. |z prikazanog slijedi zakljuCak kako se vecina

ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Rezultati T- testa: T-test4.67 >3
T-test 4.62 > 3
T-test 3.71 > 3

Hipoteza H2 se potvrduje. Dakle, provedenim istrazivanjem i analizom utvrdeno je

da skepticizam prema oglasima kod ispitanika/potroSaca ne djeluje negativho na

prihvacanje prikrivenih oglasa.
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Hipoteza 3: Prikriveni oglasi nisu nametljivi.

Donja tablica (Tablica 31) prikazuje rezultate T testa Hipoteze 3.
Tablica 31 Rezultati T testa Hipoteze 3

One-Sample Statistics
N Mean Std. Deviation  Std. Error Mean

Smatrate li da je bolje da se
koriste prikriveni oglasi u
filmu nego da se film
) 235 3,791 1,2956 ,0845
ucestalo prekida zbog
prikazivanja reklama i

oglasa?

Smatrate li da je bolje da se
koristi prikriveni oglas u
¢lanku ili uz njega nego da
B 235 3,434 1,3361 ,0872
se samo za oglase odvoji po
nekolikom stranicama u

novinama?

Obzirom da nije jasno

naglaseno i prepoznatljivo
o 235 3,047 1,3277 ,0866
smatrate li da je prikriveno

oglasavanje nametljivo?

Izvor: Vlastiti rad autora

Za dokazivanje iste tvrdnje postavljeno je slijedeée pitanje: ,Smatrate li da je
bolje da se koriste prikriveni oglasi u filmu nego da se film ucestalo prekida zbog
prikazivanja reklama i oglasa?, u ponudenom rasponu ocjena od 1 do 5 (gdje je pod
oznakom 1 definirano ,u potpunosti se ne slazem®, oznakom 3 definirano ,niti se
slazem/niti se ne slazem® a oznakom 5 definirano ,u potpunosti se slazem®) vecina
ispitanika je odabralo ocjene 4 i 5, a ukupna prosje¢na ocjena iznosi 3.79, odnosno
rezultat T-testa je 3.79. Znadi iz navedenog je razvidno kako se vecina ispitanika slaze

s navedenom tvrdnjom.

Nadalje za dokazivanje iste tvrdnje postavljeno je pitanje: ,Smatrate li da je bolje
da se koristi prikriveni oglas u Clanku ili uz njega nego da se samo za oglase odvoji po
nekolikom stranicama u novinama?“, u ponudenom rasponu ocjena od 1 do 5 (gdje je

pod oznakom 1 definirano ,uopée se ne slazem®, oznakom 3 definirano ,niti se
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slazem/niti se ne slazem® a oznakom 5 definirano ,u potpunosti se slazem®) vecina
ispitanika je takoder odabrala ocjene 3, 4 i 5, a ukupna prosje€na ocjena iznosi 3.43,
odnosno rezultat T-testa je 3.43. ZnacCi iz navedenog je razvidno kako se vecina

ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.

Takoder je za dokazivanje tvrdnje postavljeno slijedeée pitanje: ,,Obzirom da
nije jasno naglaseno i prepoznatljivo smatrate li da je prikriveno oglasavanje
nametljivo?, u ponudenom rasponu ocjena od 1 do 5 (gdje je pod oznakom 1 definirano
,U potpunosti se slazem®, oznakom 3 definirano ,niti se slazem/niti se ne slazem* a
oznakom 5 definirano ,uopcée se ne slazem) najvise ispitanika je odabralo ocjene 3 i 4,
a ukupna prosje€na ocjena iznosi 3.05, odnosno rezultat T-testa je 3.05. 1z prikazanog
slijedi zakljuak kako vecCina ispitanika nema stav ili se djelomicno ne slaze s

navedenom tvrdnjom.

Rezultati T- testa;: T-test3.79 >3
T-test 3.43 > 3
T-test 3.05 > 3

Hipoteza H3 se potvrduje. Dakle, provedenim istraZivanjem i analizom utvrdeno je

da ispitanici/potro$aci prikriveno oglasavanje ne smatraju nametljivim.
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Hipoteza 4: Prikriveno oglaSavanje je prihvatljivo unato¢ tome $to nije eti¢no i nije

dopusteno.

Donja tablica (Tablica 32) prikazuje rezultate T testa Hipoteze 4.
Tablica 32 Rezultati T testa Hipoteze 4

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation  Std. Error Mean

Smatrate li prihvatljivim da

oglasivaci na prikriven nacin

reklamiraju proizvode (npr.

da ga koristi glavni lik u filmu 235 3,238 1,2483 ,0814
ili da se poruka oglaSivaca

nalazi uklopljena u radnju ili

u tekst ¢lanka)?

Smatrate li da iako nije
dopusteno kao ni eti¢no da

235 3,043 1,1796 ,0769
je prikriveno oglaSavanje

unato¢ tome prihvatljivo?

Smatrate li da bi se

prikriveno oglasavanje

trebalo dopustiti pod 235 3,902 1,1744 ,0766
odredenim jasno propisnim

uvjetima?

Izvor: Vlastiti rad autora

Slijedom navedenog razvidno je kako je na tvrdnju postavljeno slijedece pitanje:
»~omatrate li prihvatljivim da oglasivaci na prikriven nacin reklamiraju proizvode (npr. da
ga koristi glavni lik u filmu ili da se poruka oglaSivaca nalazi uklopljena u radnju ili u
tekst ¢lanka)? u ponudenom rasponu ocjena od 1 do 5 (gdje je pod oznakom 1
definirano ,uopce se ne slazem®, oznakom 3 definirano ,niti se slazem/niti se ne
slazem® a oznakom 5 definirano ,u potpunosti se slazem®) veéina ispitanika je odabralo
ocjene 3, 4 i 5, a ukupna prosjecna ocjena iznosi 3.24, odnosno rezultat T-testa je
3.24. Znadi iz navedenog je razvidno kako se vecina ispitanika slaze s navedenom

tvrdnjom.

Nadalje za dokazivanje iste tvrdnje postavljeno je pitanje: ,,Smatrate li da iako
nije dopusteno kao ni eti¢no da je prikriveno oglasavanje unato¢ tome prihvatljivo?*, u

ponudenom rasponu ocjena od 1 do 5 (gdje je pod oznakom 1 definirano ,uopce se ne
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slazem®, oznakom 3 definirano ,niti se slazem/niti se ne slazem“ a oznakom 5
definirano ,u potpunosti se slazem®) vecina ispitanika je odabrala ocjene 3 i 4, a
ukupna prosje¢na ocjena iznosi 3.04, odnosno rezultat T-testa je 3.04. Znadi iz
navedenog je razvidno kako vecina ispitanika nema misljenje o tome ili se djelomic¢no

slaze s navedenom tvrdnjom.

Takoder je za dokazivanje tvrdnje postavljeno slijedeée pitanje: ,,Smatrate li da
bi se prikriveno oglaSavanje trebalo dopustiti pod odredenim jasno propisnim
uvjetima?“, u ponudenom rasponu ocjena od 1 do 5 (gdje je pod oznakom 1 definirano
,2uopce se ne slazem®, oznakom 3 definirano ,niti se slaZzem/niti se ne slazem® a
oznakom 5 definirano ,u potpunosti se slazem®) vecina ispitanika je odabralo ocjene
3, 4 i 5, a ukupna prosje€na ocjena iznosi 3.90, odnosno rezultat T-testa je 3.90. Iz

prikazanog slijedi zaklju€ak kako se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.

Rezultati T- testa;: T-test3.24>3
T-test 3.04 > 3
T-test 3.90 > 3

Hipoteza H4 se potvrduje. Dakle, provedenim istrazivanjem i analizom je utvrdeno
da je ispitanicima/potro$acima prikriveno oglasavanje prihvatljivo, unato¢ tome $to nije

eticno i nije dopusteno.
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6. ZAKLJUCAK

Svakodnevno smo okruzeni medijima i oglasi su svuda oko nas, bilo da li ¢itamo
novine, surfamo po internetskim portalima, igramo racunalne igre, gledamo filmove ili
TV emisije. Obzirom da je potroSacima u svijetu pa tako i Hrvatskoj postalo naporno
klasi¢no oglasavanje, marketinski stru¢njaci su se okrenuli prikrivenim oglasima koje
naj¢esSc¢e uklope u neki sadrzaj koji privla€i potrosace, bilo da je to zabavna emisija,

serija, film ili novinski ¢lanak.

lako prikriveno oglaSavanje ubrzano raste u svim medijima, a narocCito u
elektroni¢kim medijima i takvi oglasi su naj¢e$c¢e kod promatraca lako uocljivi, ipak ima

primjera kad ostaju neprimijeceni.

Da bi prikriveni oglasi bili primijeceni i samim time da bi se moglo utjecali na
odluke potrosaca bitno je da predmet oglaSavanja bude prikazan na adekvatan nacin,
odnosno da bude realno stavljen u sadrzaj medija u kojem je oglasavan. Nadalje, kako
bi predmet prikrivenog oglasa pobudio zanimanje kod promatraca, bitno je da bude po
svojim jedinstvenim obiljezjima jedinstven i prepoznatljiv, kao i da se vjerodostojno

prikaze njegov nacin uporabe u svakodnevnom zivotu.

Dakle, na taj nacin se moze kod promatra¢a pobuditi zanimanje za oglaSavanu
uslugu ili marku proizvoda koju ¢e obzirom da mu je vec otprije poznata iz medija

najvjerojatnije i kupiti.

lako je u hrvatskim zakonima prikriveno oglasavanje zabranjeno, vidljivo je da
su unato¢ tome mediji u Republici Hrvatskoj prepuni prikrivenih oglasa i da su im sve

dobne skupine gradana izloZene.

U ovom radu upravo su prikazani primjeri i nacini prikrivenog oglasavanja u
novinama, reality emisiji, crtanom filmu, seriji i u filmovima koji su Cesto sastavni dijelovi

programa na hrvatskim TV postajama.

Iz rada i provedenog istrazivanja dolazi se do zakljuCka da ispitanici u medijima
zahvaljujuéi jedinstvenim obiljeZjima proizvoda u vecini slu€ajeva primjecuju prikrivene
oglase. Iz njihovih odgovara dolazi se do zaklju¢ka da ih najviSe primjecuju na internetu

i u filmovima, a ne$to manje u novinama.
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Zanimljiva je Cinjenica da ispitanici prilikom gledanja filmova ili ¢itanja novina
izbjegavaju klasi¢ne oglase i smatraju ih napornima no unato€ tome su im prihvatljivi
kad se vizualno ili zvu¢no oglasavaju u filmu ili su uklopljeni u samu radnju filma ili

novinski ¢lanak.

Dakle, takav vid oglasavanja, odnosno prikriveno oglasavanje ne smatraju
napornim i nametljivim, ve¢ im je ono prihvatljivije nego da se zbog oglasa na TV-u

prekida film ili se u novinama posebno odvajaju stranice.

IzvrSenim analizom provedenog istrazivanja vidljivo je da velika vecina
ispitanika smatra prikriveno oglasavanje prihvatljivim, kao i da smatraju da bi ga pod

odredenim jasno propisanim uvjetima trebalo dopustiti.
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PRILOG

Prikriveno oglasavanje u filmovima i u dnevnim novinama

Postovani, ovaj upitnik je izraden za potrebe istrazivanja u sklopu diplomskog rada na
Sveucilistu Sjever a cilj mu je istraZiti koliko su gradani svjesni prikrivenog oglaSavanja
u filmovima i u dnevnim novinama. Anketa je u potpunosti anonimna, dakle nigdje
necete ostavljat VasSe osobne podatke niti ¢e oni biti na bilo koji nacin zabiljeZeni. Vasi
odgovori ¢e se iskljucivo koristiti kao skupina podataka za statistiCku obradu a rezultati
za izradu diplomskog rada. Ljubazno Vas molim da izdvojite malo vremena i
sudjelujete u popunjavanju ovog upitnika, da odgovorite iskreno i da mi na taj nacin

pripomognete u istraZivanju. Unaprijed Vam se zahvaljujem!

Darko Klopotan

Anketni upitnik

1. Da li gledate filmove ili Citate dnevne novine?
o Da
o Ne

2. Da li priikom gledanja filmova na TV-u a kad dodu reklame na kratko
promijenite program dok one ne produ?
o Da
o Ne

3. Da li prilikom Ccitanja dnevnih novina ukoliko bas ciljano ne trazite neki
oglas/uslugu preskacete ili ubrzano prelistate stranice s oglasima?
o Da
o Ne

4. Kojeg ste spola?
o Musko

o Zensko

5. Koliko imate godina?
o 18do 30
o 31do40
o 41do50
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o 51do 60

o 61liviSe

6. Koiji je stupanj Vaseg obrazovanja?
o zavrSena osnovna Skola
o srednjoSkolsko obrazovanje
o SveuciliSni/struéni preddiplomski studij
o Sveucilisni dipl.studij/spec.dipl. stru¢ni studij

o poslijedipl. znanstveni mag. studij/poslijedipl. Sveuc.(doktorski) studiji

7. Smatrate li da prepoznajete prikriveno oglasavanje?
o Da
o Ne
8. Gdje ste najCesce uocili prikriveno oglasavanje?
o U crtanim filmovima
o U filmovima/serijama
o Na internetu
o U novinama

o Racunalnim igrama

9. Da li ste ikada primijetili prikriveno oglasavanje u objavama influencera koje
pratite na drustvenim mrezama?
o Da

o Ne

10.Koje bi od slijedecih pojmova povezali s prikrivenim oglaSavanjem?
o Besplatno
o Placeno
o Jasno naznaceno

o Etiéno

11.Prikriveno oglasavanje u Republici Hrvatskoj je:
o Dozvoljeno

o Nije dozvoljeno
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o Ne znam
12. Pristupate li kritiCki sadrzajima koje koristite putem drustvenih mreza?
o Da

o Ne

13. Ocijenite od 1 do 5 u kojoj mjeri ste prilikom gledanja pojedinih filmova uodili
da glumci gotovo konstantno koriste odredene proizvode ili da je neki
proizvod uklopljen u radnju (npr. marka vozila, parfem, odredeno pice itd.)
koji se tom prilikom ,,nehotiéno® prikazuju u Sirokom kadru ili ih se naglasava.
(1-jako rijetko, 2-ponekad, 3-Cesto, 4-jako Cesto, 5-uvijek)

o 1 jako rijetko
o 2 ponekad

o 3 Cesto

o 4 jako Cesto

o5 uvijek

14.0Ocijenite od 1 do 5 u kojoj mjeri ste prilikom Citanja pojedinih dnevnih novina
u Clancima uoCili prikrivene oglase (npr. u putopisnom &lanku se na kraju
istoga ili uz njega ,slucajno” nalazi oglas putniCke agencije, u ¢lanku o
zdravlju npr. glavobolji je na kraju reklama za lijek protiv glavobolje i sl.).
(1-jako rijetko, 2-ponekad, 3-Cesto, 4-jako Cesto, 5-uvijek)
o 1 jako rijetko
o 2 ponekad
o 3 Cesto
o 4 jako Cesto

o5 uvijek

15.Slazete li se da Vas je takav nacin reklamiranja u kojem npr. Vas omiljeni
glumac u filmu koristi ili hvali neki proizvod/uslugu ili se uz ¢lanak o zdravlju
nalazi oglas za lijek za tu bolest ponekad potaknuo da barem istraZite ili

isprobate taj proizvod/uslugu?
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16.

17.

18.

19.

o uopce se ne slazem

o djelomi¢no se ne slazem

O niti se slazem/niti se ne slazem
0 djelomicno se slazem

O u potpunosti se slazem

Da li Vam smeta kad se film ili program na TV-u prekida radi oglasa i
reklama?

0 uopce mi ne smeta

o djelomi¢no mi ne smeta

o niti mi smeta/niti mi ne smeta

0 djelomi¢no mi smeta

O jako mi smeta

Da li su Vam oglasi u novinama i u pauzama filmova naporni?
0 uopce se ne slazem

0 djelomicno se ne slazem

o niti se slazem/niti se ne slazem

o djelomi¢no se slazem

0 u potpunosti se slazem

Smatrate li se da su Vam zbog ucestalih oglasa/reklama na TV-u ili
novinama postali odbojni i oglasi koji su prikriveni u radnju filma ili u
novinskom ¢lanku?

0 u potpunosti se slazem

o djelomi¢no se slazem

o niti se slazem/niti se ne slazem

o djelomi¢no se ne slazem

O U potpunosti se ne slazem

Smatrate li da je bolje da se koriste prikriveni oglasi u filmu nego da se film
uCestalo prekida zbog prikazivanja reklama i oglasa?
O uopce se ne slazem

o djelomi¢no se ne slazem
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o niti se slazem/niti se ne slazem
0 djelomi¢no se slazem

O u potpunosti se slazem

20. Smatrate li da je bolje da se koristi prikriveni oglas u €lanku ili uz njega nego
da se samo za oglase odvoji po nekoliko stranica u novinama?
0 uopce se ne slazem
0 djelomicno se ne slazem
O niti se slazem/niti se ne slazem
o djelomi¢no se slazem

O u potpunosti se slazem

21.0bzirom da nije jasno naglaseno i prepoznatljivo smatrate li da je prikriveno
oglasavanje nametljivo?
O u potpunosti se slazem
o djelomicno se slazem
o niti se slazem/niti se ne slazem
o djelomi¢no se ne slazem

O uopce se ne slazem

22.Smatrate li prihvatljivim da oglaSivaCi na prikriven nacin reklamiraju
proizvode (npr. da ga koristi glavni lik u filmu ili da se poruka oglasivaca
nalazi uklopljena u tekst ¢lanka i sl.)?
O uopce se ne slazem
o djelomi¢no se ne slazem
o niti se slazem/niti se ne slazem
o djelomicno se slazem

O u potpunosti se slazem

23.Smatrate li da iako nije dopusteno kao ni eti¢no da je prikriveno oglasavanje
unato¢ tome prihvatljivo?
O uopce se ne slazem

o djelomi¢no se ne slazem
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24.

o niti se slazem/niti se ne slazem
0 djelomi¢no se slazem

o0 u potpunosti se slazem

Smatrate li da bi se prikriveno oglasavanje trebalo dopustiti pod odredenim
jasno propisanim uvjetima?

O uopce se ne slazem

0 djelomicno se ne slazem

o niti se slazem/niti se ne slazem

0 djelomi¢no se slazem

o u potpunosti se slazem
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IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Sveuciliste

Sjever

Zaveini/diplomski rad iskljutivo jo antorsko djelo studenta ko)l je istl fzmdio to student
odgovara za istinitost, lzvornost | ispravnost teksta mda. U radu se ne smniju korlstiti
dijelovi tudih radova (knjiga, Slanaka, doktorskih disertacijn, magistarskih radova,
lzvorn s interneta, | drugih lzvorn) bez navodenja izvorn | autora navedenih rdova. Svi
dijelovi tudih radova moraju bit pravilno navedeni i citirani, Dijelovi tudih radova koji
nisu pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
ananstvenog i1 strudnoga rada. Suklndno navedenom student su duzni potpisati izjava
O autorstva rda.

Ja, Darko Klopotan pod punom moralnom, materijalnom | kaznenom odgovomoliéu,
izjavijujem da sam iskljudivi autor diplomskog rada pod naslovom Prikriveno
oglatavanje na filmu i u doevnim novinama te da u navedenom radu nisu na
nedozvoljeni nadin (bez pravilnog ¢itiranja) koristeni dijelovi tudih radova,

Student

Sukladno Zakonu o znanstveno] djelatnost | visokom obrwzovanju zavrine/diplomske
radove sveudilifta su du2na trajno objaviti na Javno) Internetsko) bazi sveudilisne
knjiznice u snstavu sveudilista te kopirati u Javnu internetsku bazu zavesnihvdiplomskih
radova Nacionalne | sveudilisne knjiznice. Zavrini radovi istovesnih umjetniékih studija
koji se realizirmju kroz umjetnicka ostvarenja objavijuju se na odgovarajudi nadin,

Jn, Darko Klopotan neopozivo izjavljujem da sam suglasan s javnom objavom
diplomskog rada pod nuslovom Prikriveno oglasavanje na filmu | u dnevnim novinama
Ciji sum autor.

Student
Darko Klopotan

(vlastomyéni potpis)
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