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Sazetak

Kroz ovaj rad upoznat ¢emo se s osnovnim pojmovima vezanim uz subliminalne poruke,
razlikama izmedu subliminalnih i supraliminalnih poruka koje se najcesée u praksi poistovjecuju.
Upoznat ¢emo se s vrstama subliminalnih poruka kao i tehnikama koje se naj¢esce koriste prilikom
izrade subliminalnih poruka. Nadalje, slijedi povijesni osvrt vezan uz provedene studije i
eksperimente, pocevsi od prvog Vicaryjevog eksperimenta koji je subliminalne poruke prikazao
javnosti. U ovom radu, teorijski je aspekt usredoto¢en upravo na provedena istrazivanja i studije
kroz povijest kako bi se upoznali sa zaklju¢cima vezanim uz djelovanje subliminata. Takoder, kroz
primjere su prikazane najéeS$¢e subliminalne i druge prikrivene poruke u stvarnom Zivotu, U
oglasavanju na reklamama, filmovima, u glazbi te logotipima. Na kraju teorijskog dijela upoznat
¢emo se sa zakonodavnim poimanjem subliminalnih poruka u Republici Hrvatskoj kao i u

Sjedinjenim Americkim Drzavama te Europskoj uniji.
Nakon teorijskog dijela slijedi istrazivanje koje je provedeno u svrhu utvrdivanja mozemo li
subliminalno utjecati na primatelje subliminalnih poruka u pogledu persuazivnog djelovanja na

preferencije izbora, odnosno istrazivanjem utvrditi djeluju li subliminalne poruke.

Na kraju rada donesen je zaklju¢ak na osnovu teorijskog dijela i provedenog istrazivanja.

Kljuéne rije¢i: subliminalne i supraliminalne poruke, subliminalna percepcija, tehnike

subliminalnih poruka, backmasking.



Summary

Through this graduate work we will get acquainted with the basic concepts related to
subliminal messages, the differences between subliminal and supralimal messages that are most
often identified in practice. We will get acquainted with the types of subliminal messages as well
as the techniques most commonly used when creating subliminal messages. What follows is a
historical overview of the studies and experiments conducted, starting with Vicaryi's first
experiment, which presented subliminal messages to the public. In this paper, the theoretical aspect
is focused on the research and studies conducted throughout history in order to get acquainted with
the conclusions related to the action of subliminates. Examples also show the most common
subliminal and other hidden messages in real life in advertising in commercials and movies, in
music and logos. At the end of the theoretical part, we will get acquainted with the legislative
understanding of subliminal messages in the Republic of Croatia as well as in the United States
and the European Union.

The theoretical part is followed by research conducted to determine whether we can
subliminally influence consumers of subliminal messages in terms of persuasive action on election

preferences, and research to determine whether subliminal messages work.

At the end of the paper, the conclusion was made on the basis of the theoretical part and the

conducted research.

Keywords: subliminal and supraliminal messages, subliminal perception, subliminal

message techniques, backmasking.
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1. UVOD

U danasnje vrijeme, svjedoci smo razli€itih oglasavanja i opc¢enito komuniciranja putem
medija kojem je svrha pozicioniranje proizvoda, odnosno neke robne marke u um potrosaca kako
bi kupili upravo taj proizvod. Takav nametljiv nacin oglaSavanja proizvodi odreden oblik
odbojnosti potrosaca prema oglasavanju 1 reklamama opcenito, odnosno ljude ne zanimaju
reklame i kod njihovih pojava Cesto okre¢u glavu, ,,preskacu® ¢lanke u novinama te opcenito
televizijske programe, poglavito u ovo digitalno doba kada nas mediji ,,bombardiraju® raznim
sadrzajima. Pitanje je, jesu li se kompanije okrenule podsvjesnom oglasavanju, odnosno koriStenju
subliminalnih poruka. U ovom radu, cilj je utvrdivanje potencijala persuazivnog djelovanja
subliminata na preferencije izbora kod konzumenata subliminalne poruke. S obzirom na to da se
subliminalne poruke, odnosno umetnuti subliminati ne mogu svjesno detektirati postavlja se
pitanje dokazivosti postojanja subliminalnih poruka te kada su prisutne jesu li one uopce

uéinkovite.

Na tu temu ima dosta pisanih radova i ¢esto mijesanja pojmova, odnosno poistovjeéivanje
subliminalnih poruka s porukama koje su samo prikrivene, ali svjesno uocljive. Dodatni poticaj za
izradu ovog rada je bila upravo ta ¢injenica kako se u mnogo zavrsnih, odnosno diplomskih 1
drugih radova provodi istrazivanje glede ispitivanja stavova gradana u pogledu subliminalnih
poruka, a pravo pitanje je kako mozemo komentirati nesto ¢ega nismo ni svjesni? Kroz ovaj rad
upoznat ¢emo se s navedenom problematikom te provesti istrazivanje poglavito u cilju, kao $to je
ve¢ gore navedeno, utvrdivanja djeluju li implementirani subliminati u receptivnom dosegu

ispitanika u Zeljenom smjeru.

Dugo smatrane mra¢nim umije¢em uvjeravanja, subliminalne poruke ¢esto su povezane s
teorijama zavjere politiara i oglasivaca koji ih koriste kako bi manipulirali naS§im umovima i
modificirali naSe ponaSanje, ali pitanje je djeluju li podsvjesne poruke doista, a ako da na koji
na¢in. U ovom radu takoder ¢emo Se osvrnut na 70 godina subliminalnog istrazivanja i

eksperimenata.



1.1. Predmet i cilj diplomskog rada

Predmet ovog diplomskog rada su subliminalne poruke te njihov potencijal na persuazivno
djelovanje na preferencije izbora ispitanika s obzirom na to da unato¢ brojnim eksperimentima i
istrazivanjima koja ukazuju na u¢inke subliminata, jos uvijek je sporan njihov uc¢inak, tj. djeluju li

podsvjesno na svjesni um pri odabiru ili ponasanju.

Cilj rada je temeljem dostupnih znanstvenih izvora izraditi teorijski prikaz s posebnim
osvrtom na neka od ve¢ provedenih istrazivanja u pogledu utjecaja subliminata te na kraju rada
provedenim istrazivanjem doznati je li anketirana grupa s implementiranim subliminatima imala
vis$i receptivni doseg u Zeljenom smjeru, odnosno konkretno jesmo li ispitanike umetnutim
subliminatima naveli na odabir to¢no odredene rijeci, a sve u cilju utvrdivanja jesu li subliminalne

poruke ucinkovite kada ih izlozimo konzumentima.

1.2. Metode izrade diplomskog rada

Generalno gledaju¢i rad se sastoji od teorijskog i prakti¢nog dijela koji se odnosi na provedeno
istrazivanje. Za izradu teorijskog dijela rada koriStena je dostupna relevantna literatura koja se bavi
subliminalnim porukama. U teorijskom dijelu rada koriStena je metoda deskripcije te su kao izvor

koristeni sekundarni podaci.

Prakti¢ni dio rada, odnosno istrazivanje, provedeno je metodom ispitivanja tako da su se putem
online anketnih upitnika u vidu dva istovjetna testa, u kojima su u jednom bili umetnuti subliminati
dok je drugi test bio bez subliminata, prikupili primarni podaci potrebni za statisticku analizu

koriStenjem racunalnog programa SPSS, poglavito provodenjem usporedbe frekvencija odgovora.

1.3. Struktura diplomskog rada

Ovaj diplomski rad je strukturiran tako da je podijeljen na pet dijelova. Prvi dio sadrzi uvod,
predmet i cilj u ovom radu te metode izrade. Drugi dio rada vezan je uz subliminalne poruke i
teorijski aspekt s naglaskom na provedene eksperimente i istrazivanja. Tre¢i dio rada je teorijski
dio vezan uz zakonsko uporiSte vezano uz subliminalno oglasavanje dok cetvrti dio rada definira

provedeno istrazivanje s prikazom i analizom rezultata, nakon cega slijedi zakljucak.



2. SUBLIMINALNE PORUKE

U ovom poglavlju definirat cemo osnovne pojmove kao $to su to subliminalne poruke, koja
je razlika izmedu subliminalnih i supraliminalnih poruka te na ¢emu se temelje subliminalne

poruke i poglavito njihovo djelovanje.

2.1. Definicije i osnovni pojmovi vezani uz subliminalne poruke

Rije¢ ,,subliminal®, koja se sastoji od latinskih rije¢i ,,sub*“ (ispod) i ,,]limen* (prag, granica),
obi¢no se koristi za podsvijest ili pod-prag.! Subliminalno se moze definirati kao cjelokupna
mentalna aktivnost koja se dogada ispod praga svjesnog, a djeluje i kao skladiSte za iskustva i

percepcije koje se kasnije mogu koristiti i zapamtiti.

Drugim rije¢ima subliminalne poruke su podrazaji koji se nalaze ispod praga razine svijesti
te subliminalnu poruku ne mozemo percipirati, odnosno uociti ¢ak i ako je trazimo. Zakljucno,
subliminalne poruke definirane su kao signali ispod razine apsolutnog praga (engl. absolute

threshold level = ATL) nase svijesti.

S tim u vezi, bitno je razumjeti da subliminalnih podrazaja ne mozemo biti svjesni ¢ak i ako
ith traZimo. Apsolutni prag se definira kao najniza razina podraZaja kojeg mozemo detektirati, bilo
vizualni, slusni ili neki drugi podrazaj, a kada se taj vanjski podrazaj spusti ispod razine apsolutnog

praga, ne moze se svjesno detektirati kao $to je 1 prikazano na slici ispod (Slika 2.1.).

! Bacaksiz, P. (2017), Neuromarketing and subliminal perception phenomenon. [Internet], <raspoloZivo na:
https://www.neuroscience.org.uk/neuromarketing-subliminal-perception-phenomenon/>, [pristupljeno 8. svibnja
2022]
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Slika 2.1. Graficki prikazani pragovi osjeta

PRAGOVI OSIETA

kada su podraZaji ispod razine
nase svijesti

Postotak
Ispravnih
detekcija

Intenzitet podraZaja

Izvor: Autorova izrada, prevedeno na hrvatski jezik, https://visme.co/blog/subliminal-messages/ [Preuzeto 8.
svibnja 2022.]

Podrazaji koji na nas utje¢u podsvjesno, a ako to mozemo vidjeti ili ¢uti, ne smatraju se
subliminatima nego supraliminatima. U tome pogledu, vazno je da razlikujemo subliminalne
poruke kojih nismo svjesni od supraliminalnih poruka koje nisu ,,podsvjesne® ve¢ su samo
prikriveni znakovi, odnosno svjesno uocljive poruke, ali ih ljudi ne uoce s obzirom na to da je
njihova paznja usmjerena na nesto sasvim drugo. U popularnim primjerima koji ¢e biti prikazani

u ovom radu, ova dva pojma se ¢esto poistovjecuju iako su bitno razlicita.

Kao §to smo ve¢ gore naveli, supraliminalno je suprotno od subliminalnog, oba izazivaju
neuralne odgovore i kao §to ¢emo vidjeti u prikazanim istrazivanjima koja su provedena kroz
povijest, posljedi¢no utjeCu na naSe ponasanje, ali je bitna razlika u tome da se supraliminalni
podrazaji mogu percipirati svjesnim umom. Razlika izmedu subliminalnih i1 supraliminalnih

podrazaja prikazana je na slici 2.2.


https://visme.co/blog/subliminal-messages/

Slika 2.2. Graficki prikazana razlika izmedu supraliminata i subliminata

Subliminalni podraZaji ne mogu se svjesno percipirati, iako ih i
trazimo. Kao suprotnost, supraliminalni podrazaji mogu se
percipirati svjesnim umom, ikao ih Cesto ne primjecujemo.

Supraliminal

apsolutna razina praga

Izvor: Autorova izrada, prevedeno na hrvatski jezik, https://visme.co/blog/subliminal-messages/ [Preuzeto 8.
svibnja 2022.]

Subliminalno reklamiranje je jedan od najée$cih etickih pitanja u marketingu, a odnosi se na
koriStenje tajnih poruka unutar reklame koja se obraduje, a da osoba toga nije svjesna. U video
isjecke, slike ili rijeci najcesce se ubacuju ili su ugradene poruke. Kao $to smo rekli, subliminalne
poruke dovode nas do pitanja eti¢nosti, ako je subliminalno reklamiranje uéinkovito i utje¢e na
nase ponasanje, a da mi toga nismo svjesni, ono nam ne dopusta racionalan izbor. S tim u vezi,
najveca primjedba subliminalnim porukama je njihova eventualna mo¢ manipulacije i moguci

negativni utjecaj na ljudski um bez pristanka te osobe.

Tako se u danasnje vrijeme, kada smo izlozeni raznim drustvenim mrezama i medijima, gdje
je moguce utjecati na svaki dio naseg zivota, pa tako i u podru¢ju vezano za naSe potrebe te u
odabiru odredenog proizvoda, postavlja pitanje jesu li te potrebe stvarno nase, a odabir proizvoda

nas izbor.

Pod pojmom percepcija, podrazumijevamo sve vrste osjetilnih interakcija, koje dobivaju
subjektivnu strukturu uz utjecaj promatranja vanjskih podrazaja kao $to su okolina, ljudi, predmeti,
mirisi, zvukovi, radnje, okusi i boje kao i uz utjecaj razli¢itih iskustava. Subliminalna percepcija

je percepcija niza podrazaja kojih osoba nije svjesna i nehotice dolazi pod njihov utjecaj.
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Poruke za subliminalnu percepciju mogu se slati putem reklama, filmova, televizijskih
kanala i radija, kao i putem novih medijskih instrumenata koji su vjerojatno naju¢inkovitiji nac¢ini
utjecaja na danasnje druStvo. Ove poruke, koje ostaju ispod razine svjesne percepcije i napreduju

u fazi u kojoj samo osjetila i um mogu percipirati, imaju za cilj podsvjesno utjecati na potrosace.

Najociglednija svrha stvaranja subliminalne percepcije je uvijeriti i pridobiti potrosaca na
podsvjesnoj razini, odnosno dovesti potroSaca u akciju bez shvacanja putem slanja skrivenih
poruka. Sustina subliminalnih poruka je ostaviti neke pozitivne ili negativne tragove u umu

potrosaca i natjerati ih da ih se sjete kada je to potrebno.

2.2. Vrste subliminalnih poruka

Subliminalne poruke moZzemo podijeliti na:

+ Vizualne subliminalne poruke,

% Zvucne subliminalne poruke.

2.2.1. Vizualne subliminalne poruke

Vizualne subliminalne poruke mozemo podijeliti na:

+ subvizualne (engl. subvisual) i

+ umetnute (engl. embeds).

Subvizualne poruke podrazumijevaju vizualne znakove koji bljeskaju tako brzo da ih ljudi,
odnosno, izloZeni subjekti ne percipiraju. Umetnuti znakovi bljeskaju obi¢no nekoliko milisekundi
te ih ljudi nisu svjesni. Kao primjer ove vrste poruka mozemo izdvojiti klasi¢ni eksperiment
Jamesa Vicaryja koji je tijekom prikazivanja filma ,,Picnic* umetnuo dva framea sadrzaja
,» Thirsty? Drink Coca Cola” i ,,Hungry? Eat Popcorn”. Umetnuti znakovi bljeskanja prilikom

prikazivanja filma ,,Picnic* prikazani su na slici ispod (Slika 2.3.).



Slika 2.3. Prikazuje umetnute znakove bljeskanja prilikom prikazivanja filma ,,Picnic*

DRINK COCA COLA

EAT POP CORN

Izvor: https://visme.co/blog/subliminal-messages/ [Preuzeto 8. svibnja 2022.]

Embedi (prijevod s engleskog - ugraditi) su obi¢no stati¢ne slike ugradene u nepromjenjivo
vizualno okruZenje, koje se skrivaju pred nasim o¢ima. Cesto se mogu vidjeti u tiskanim
reklamama, kao $to je primjer ove dolarske novcanice u KFC-ovoj reklami za hamburgere koji se

navodno povezuje s moéi i bogatstvom, prikazano na slici 2.4.

Slika 2.4. Reklama KFC sendvica, strelicom oznac¢en umetnut dolar

L2
‘.
.
“

Izvor:https://www.businessinsider.com/subliminal-ads-2011-5#a-hidden-dollar-in-this-kfc-sandwich-links-it-to-
power-and-wealth-8 [Preuzeto 11. travnja 2022.]

2.2.2. Zvuéne subliminalne poruke

Postoje dvije vrste zvucnih ili slusnih subliminalnih poruka, a to su:

#+ subzvucne (engl. subaudible) i

+ poruke snimljene unatrag ( engl. backmasking).


https://visme.co/blog/subliminal-messages/
https://www.businessinsider.com/subliminal-ads-2011-5#a-hidden-dollar-in-this-kfc-sandwich-links-it-to-power-and-wealth-8
https://www.businessinsider.com/subliminal-ads-2011-5#a-hidden-dollar-in-this-kfc-sandwich-links-it-to-power-and-wealth-8

Subzvuéne poruke su zvuéni signali niske glasnoée koji se umetnu u glasniji izvor zvuka
tako da se ne mogu cuti, dok se pod pojmom backmasking smatra ona audio poruka, odnosno

proces snimanja u kojem se zvukovi ili govor snimaju unatrag pri reprodukciji skladbe unaprijed.

Cesto se koristi u rock glazbi, kao na primjer u éuvenoj pjesmi The Beatlesa pod maskom
,Number 9". Izraz ,,broj devet" ponavljao se u pjesmi iznova i iznova, a kada se odsvirao unatrag
postao je ,,turn me on dead man". Po misljenju Michaela Millsa, na podsvjesni um uspjes$no utjece
ponavljanje bita i rije¢i pjesama kroz reverzibilne subliminalne poruke, mozda i1 viSe nego
ispravne, odnosno mozak ,,nazadne poruke“ opaza na nesvjesnoj razini. Teorija koju je zagovarao
australski istrazivac¢, David John Oates, je da se dva nacina rada, unaprijed i unazad, dogadaju
istovremeno, ali se formiraju u razli¢itim podru¢jima uma. Naprijed govor je iz lijevog mozga, a
obrnuti govor je iz desnog. Ako se naprijed izgovori laZ istina se moZe govoriti unatrag. Po Oatsu,
mozak tako funkcionira da svi mi ako izgovorimo laz, obrnuto govorimo istinu, te da je to pravi
detektor lazi. Po toj teoriji, na§ mozak ako primi obrnutu poruku, vjerovat ¢e da je to istina i zbog
toga smatra da su ,,nazadne poruke* djelotvorne. Utjecaj ,,nazadnih poruka®, odnosno istrazivanje
koje su proveli John R. Vokey i J. Don Read na drzavnom sveudilistu u Kanadi u Lethbridgeu,
1985. godine (detaljnije u poglavlju 3.2.1. ovog rada) kao zakljuc¢ak navodi nedostatak dokaza o

ucinkovitosti sadrzaja reverzibilnih poruka na ponasanje ispitanika.

Primjere navedenih poruka, obradit ¢emo u sljede¢im poglavljima, kao i poznati sudski epilog
protiv glazbene skupine Judas Priest vezan uz samoubojstvo dvoje tinejdzera koje se povezivalo s
ovim tipom poruka, ali su optuzbe odbacene jer takoder nije potvrdeno da bi ,,nazadne poruke®,

plasirane na gore opisan nacin, bile djelotvorne.

2.3. Kako funkcionira subliminalno slanje poruka

Nas se um sastoji od dva uzajamno povezana dijela, svjesnog i podsvjesnog. Svjesni um nam
daje potpunu kontrolu te svijeS¢u mozemo misliti, prosudivati, osjecati i doZivljavati oko sebe

svjesno, dok se ,,podsvjesni" odnosi na dio koji djeluje ispod razine svjesnosti.

Zanimljiva je ¢injenica kako je nasSa podsvijest moc¢nija od svijesti kada je u pitanju obrada

informacija, naime podsvijest je u stanju obraditi 20.000 bitova informacija istovremeno, dok



svijest moZe nositi samo sa 7 + 2 bita informacija u isto vrijeme.? Subliminalne poruke upravo
ciljaju na nas podsvjesni dio uma, one djeluju tako da vanjski osjetilni podrazaji, odnosno senzorni

inputi, djeluju da bi pokrenuli reakcije, a da mi ne primijetimo te signale.

Kako bi shvatili subliminalne osjetilne podrazaje danasnja znanost je otkrila 37 senzornih
inputa u 7 Sirih kategorija, a to su: vizualni, slusni, dodirni, mirisni, okusni, ravnoteza i pokret te
svjesnost tijela, sto je i prikazano na slici ispod® (Slika 2.5.). Bitno je napomenuti kako medu
njima, vizualna kategorija dominira naSom percepcijom, dok subliminalne poruke ciljaju na dva
osjetila: vizualna i slu$na, a u svakoj kategoriji postoji nekoliko tehnika koje ¢emo obraditi u

sljede¢em poglavlju.

Slika 2.5. Graficki prikaz senzornih inputa
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Izvor: Autorova izrada, prevedeno na hrvatski jezik, https://visme.co/blog/subliminal-messages/ [Preuzeto 8.
svibnja 2022.]

2 Wang, L., (2016), Are you being influenced by subliminal messages? [Internet], <raspoloZivo na:
https://visme.co/blog/subliminal-messages/>, [pristupljeno 8. svibnja 2022].

3 Ibid


https://visme.co/blog/subliminal-messages/

Subliminalno vizualno i slu$no pripremanje moze djelovati na Sirenje aktivacije u
semanti¢koj mrezi ¢ovjeka. Vazna je Cinjenica kako svi ljudi imaju semanticki povezane mreze
pojmova u mozgu. Svaki koncept postoji unutar mreze medusobno povezanih ¢vorova pojmova,

a primjer tipicne semanticke mreze prikazan je na slici ispod (Slika 2.6.).

Slika 2.6. Primjer tipi¢ne semanti¢ke mreze

KRALIEZAK MACKA 1 ] KRrZNO

ima

MEDVIED

Izvor: Autorova izrada, prevedeno na hrvatski jezik, https://visme.co/blog/subliminal-messages/ [Preuzeto 8.
svibnja 2022.]

Takoder, kao primjer, radi razumijevanja semanticke mreze, mozemo uzeti tehnoloski brand
Apple i u tom sluc¢aju mreza pojmova kao §to su Steve Jobs, ra¢unala, kreativnost, minimalisticki

dizajn upucuju nas mozak na Apple.
Upravo navedenu ¢injenicu opisa djelovanja subliminata kroz semanti¢ku mrezu pojmova

koji upucuju na odredeni pojam iskoristiti ¢emo u istrazivanju kKoje je provedeno i prikazano na
kraju ovog rada.
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2.4. Subliminalne tehnike

U ovom dijelu rada obradit ¢emo tehnike umetanja subliminata, odnosno opcenito
prikrivenih poruka, s primjerima, ¢esto ukljucivanje seksualnih znakova, od seksualnih oblika do
umetanja rije¢i seks, obzirom da povezivanje poticaja za seksom navodno moze povecati
privla¢nost cjelokupnog sadrZaja i stvoriti potrebu, te je tako i nastala tvrdnja kako ,,seks prodaje
sve, 1ako nije znanstveno dokazano. Mozak rije¢ Sex opaza na nesvjesnoj razini, odnosno rijeci
koje sadrzavaju emocionalne poruke ili rijeci poput sex ¢vrsto fiksiraju svoj sadrzaj i oznacavaju
na podsvjesnoj razini. Kapaciteti pohrane subliminalne percepcije vezane uz nagon i emocije su
evidentni. Takvi umetnuti podrazaji mogu ostati u podsvjesnoj memoriji iznimno dugo, ponekad i
Citav zivot. Zanimljiva je Cinjenica kako rijeci poput seks, krv i smrt imaju mo¢ privlacenja paznje
kao 1 da recimo vidimo svoje ime. Subliminalne poruke vezane uz rije¢ seks pojavljivale su se u
reklamama, filmovima kao i u animiranim filmovima za djecu, kao §to ¢emo vidjeti u nekim od
primjera u ovom radu. Prema Wilsonu Bryanu Keyu svrha toga je bila prodaja na temelju straha,
stvaranje tjeskobe i neuroze, jer po Freudu dva bazi¢na ljudska instinkta su sex i strah od smrti, a
iz straha se stvara potreba i lakSe je ljudima manipulirati. Smisao rijeci Sex, nije ,,¢in seksa sam po
sebi*, nego da se na podsvjesnoj razini poveze ponuda (proizvod) S ne¢im uzbudljivim, s Zeljom,
potrebom, kao $to smo rekli, po Freudu, najbitnijom, dok gledamo reklamu za neki proizvod. Na
taj nacin se stavlja u odredene relacije s onim cega smo svjesni gledaju¢i reklamu. Tako se
postavlja odredeno emotivno stanje vezano za neki proizvod. Zasto onda u animiranim filmovima
za djecu, kada oni jo$ nisu svjesni seksa? Objasnjenje je da ako u dje¢joj dobi na§ mozak primi
odredene subliminalne poruke, podsvjesno ih sprema u sjecanje o djetinjstvu, te u starijoj dobi je
lakSe onda utjecati s istim subliminatima i manipulirati emocijama, vezanim za neki proizvod.
Nastavno na Keyeve navode da oglaSivaci ugraduju rijeci seks u svoje reklame tvrdeci da se tako
stjeCe poboljSana pamtljivost takvim spolnim umetcima, Vokey i Read (detaljnije u poglavlju
3.2.1. ovog rada) proveli su istrazivanje na tu temu, odnosno umetaka rijeci seks te unato¢ Keyevim

tvrdnjama, rezultati istraZivanja nisu pokazali nikakve ucinke.

Subliminalne tehnike, su one tehnike koje se ne mogu na svjesnoj razini opaziti, a odnose se
na bilo koji nacin ili uredaj koji se koristi za prenosenje poruke osobama preko zvuka ili slike te

je bitno za napomenuti kako su vrlo su kratke prirode.
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Subliminalne poruke prema nacinu nastanka mozemo podijeliti u pet osnovnih uzoraka pa

shodno tome definiramo i tehnike umetanja subliminata koje se najéesée koriste u medijima: #

Odvajanje figure od pozadine
Umetanje
Tahistoskopski prikaz

Osvjetljenje 1 ozvucenje niskog intenziteta

o~ w0 DN PE

Osvijetljenje i pozadinski zvukovi

Vizualnu i auditivnu percepciju mozemo razdijeliti na figuru sadrzaja (prednji dio) i na figuru
pozadine. Pozadina se obi¢no ne primje¢uje i smatra se nevaznom, a vazno je napomenuti kako
ljudi nesvjesno razlikuju ove dvije figure. Upravo se paznja usmjerava svjesno na prednji dio
figure dok pozadina u prvom ,,mahu‘ ostaje neprimije¢ena sve dok se neka opasna ili prijeteca

poruka ne nade u pozadini.

Kao primjer prikazan na slici 2.7. mozemo vidjeti sliku koju je izradio odvjetnik August
Bullock, a koja prikazuje biljke. Dvije biljke s lijeve strane koje imaju cvijet su povezane dok je
treca biljka sama. Promatrajuéi bijela podrucja iznad trave i izmedu biljaka vidimo kako na lijevoj
strani, u pozadini, nalazi se slovo S, a kada smo opazili slovo S, primje¢ujemo kako se u pozadini,

izmedu ostalih biljaka, formiraju slova E i X. Mozak opaza rije¢ SEX na nesvjesnoj razini.

Slika 2.7. Rad Augusta Bullocka

Izvor: Milisa, Z, Nikoli¢, G. Subliminalne poruke i tehnike u medijima. Nova prisutnost: casopis za intelektualna i
duhovna pitanja. 2013: str. 299. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/106397 [Preuzeto 1. oZujka 2022]

4 Milisa, Z, Nikoli¢, G. Subliminalne poruke i tehnike u medijima. Nova prisutnost: ¢asopis za intelektualna i
duhovna pitanja. 2013: str. 298. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/106397 [Preuzeto 1. ozujka 2022]
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Umetanjem sublimata mozemo svaku osobu, robu ili neki proizvod na trzistu uciniti
zanimljivijom, poZeljnijom ili privlacnijom. Umetanjem ili usadivanjem poruka dobiva se dojam
da je kreator pokusao prikriti provokativne slike, ali u slikama, koje su umetnute ustvari nista nije
skriveno nego subjekt koji promatra upravo te informacije potiskuje, koje onda ostaju dugo u
pamcenju. Ova tehnika Cesto se povezuje s produkcijom animiranih filmova Disneya i Pixara te
skrivenim porukama koje su ¢esto povezane sa seksom, odnosno u video isjecke se stavljaju umetci
koji impliciraju na rije¢ sex. Primjer na slici ispod iz animiranog filma Kralj lavova gdje je polozaj

zvijezda na nebu u obliku rijeci sex (Slika 2.8.).

Slika 2.8. Scena iz animiranog filma Kralj lavova, polozaj zvijezda u obliku rijeci seks

Izvor: https://m.baklol.com/baks/Funny/15-Disney-Subliminal-Messages--_209/Lion-King-Subliminal-Message---
_2860. [Preuzeto 13. travnja 2022.]

Bljeskovima se, uz pomoc¢ tahistoskopskog projektora pri velikim brzinama prikazuju slike i
rijeci, a istrazivanja su pokazala da su upravo najucinkovitiji bljeskovi pri brzinama od 1/3000
sekundi. Ovdje je vazno za istaknuti kako mali broj ljudi ipak svjesno opaza predmetne bljeskove

I pri tim brzinama dok ih vecina ipak dozivljava tek na nesvjesnoj, odnosno subliminalnoj razini.
Jedan od primjera tahistoskopskog prikaza kao tehnike prenoSenja subliminalnih poruka

mozemo vidjeti u filmu Egzorcist gdje se tahistoskopskim prikazima na cijelom ekranu

pojavljivao bljesak na licu glumca kao $to smo to i prikazali na slici 2.9.
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Slika 2.9. Scena iz filma Exorcist

Izvor:https://www.mentalfloss.com/article/87245/terrifying-subliminal-image-hidden-exorcist[Preuzeto 13. travnja
2022.]

Ova metoda ukljucuje koristenje osvjetljenja i ozvucenja na razinama ispod onog $to svjesno
percipiramo. U dana$nje vrijeme smo svjedoci upravo toga da se vrlo malo fotografija objavi na
drustvenim mrezama bez uredivanja, odnosno upotrebe photoshopa. Navedene umetnute poruke
mogu se uociti s malo vjezbe (primjer rije¢ sex), a to su umetci niskog intenziteta koji se koriste i
na filmu.

Kao primjer ove subliminalne tehnike, izdvojili smo naslovnicu ¢asopisa Time (Slika 2.10),
objavljenog 1981. godine, gdje se na Gaddafijevu licu pojavljuju rijeci kill i sex. Subliminalno

izaziva suptilne i snazne u¢inke.’

® Milisa, Z, Nikoli¢, G. Subliminalne poruke i tehnike u medijima. Nova prisutnost: ¢asopis za intelektualna i
duhovna pitanja. 2013: str. 301. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/106397 [Preuzeto 1. ozujka 2022]
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Slika 2.10. Naslovna strana ¢asopisa sa istaknutim subliminatima na Gaddafijevom licu

Izvor:https://subinpol.wordpress.com/2013/11/26/bush-campaign-rats-subliminal-message/ [Preuzeto 11. travnja
2022.]

Tehnika umetanja subliminata, kao §to smo gore citirali, osvjetljenje i pozadinski zvukovi,
koristi se op¢enito kod video prikaza (produkcija filmova). Publika ih ne primjeéuje svjesno, a
mogu biti skrivene i u relativno jednostavnim verbalnim ili glazbenim iluzijama.® Pozadinski
zvukovi sastoje se od nekoliko slojeva koji se odvojeno snimaju i miksaju, a ako je dobro
konstruiran publika ga ne moze percipirati na svjesnoj razini. Osvjetljenje u nekom video uratku,
takoder je jedan od snaznih subliminata utjecaja i stvaranja uvjerljivosti prema publici. Kao
primjer ove tehnike, istiCemo film Egzorcist gdje se auditivni i vizualni dijelovi medusobno

povezuju .

6 Ibid
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3. SUBLIMINALNE PORUKE KROZ POVIJEST

U ovom poglavlju ¢emo obraditi neke od provedenih istrazivanja subliminalnih poruka i
prikazati zakljucke provedenih studija, odnosno proé¢i ¢emo kroz dosadasnju povijest subliminata,
kroz 70 godina subliminalnog istrazivanja i eksperimenata. Takoder ¢emo obraditi najpoznatiji
Vicaryjev eksperiment u povijesti koji je kasnije protkan raznim teorijama zavjere, a koji je bio i
polaziSte da se subliminalne poruke eksponiraju u javnosti. Na kraju poglavlja detaljnije ¢emo
objasniti i opisati nacine provodenja eksperimenta vezanog uz nazadne poruke kao i uz istrazivanje

odabira pica Lipton Ice kako bi se priblizili i naSem istrazivanju.

3.1. Prva poimanja subliminata

Tijekom tisu¢u godina, nagomilalo se nevjerojatno veliko znanje o persuaziji, pocevsi od
raznih govornika pa do znanstvenika i stru¢njaka, kroz razne znanstvene discipline. Poimanja ljudi
kao ,,bezglavog krda“’ koje treba usmjeravati, potjece jos od Platona, pa preko njegovog ucenika
Avistotela koji je tvrdio da podsvjesni stimulansi mogu utjecati na svijest. Prvi znanstvenik koji se
ozbiljno uhvatio subliminalnih poruka bio je dr. Edward Wheeler Scripture (1864.-1945.)%
ravnatelj odsjeka za psihologiju na sveudilistu Yale. On je jo§ 1897. godine napisao knjigu ,,Nova
psihologija®, u kojoj je ustvrdio da postoje odredeni principi koji bi u buduc¢nosti mogli biti i
tehnoloski ostvareni. Kao tehniku utjecaja na pojedinca i masu proucavao je uvjeravanje putem

skrivenih poruka koje su plasirane razli¢itim medijima.

Dvadeset godina kasnije, vezano uz psihologiju u marketingu javlja se Harry Levi
Hollingworth (1880. - 1956.), americki psiholog, koji savjetuje oglasivace da kao poticaj u prodaji
koriste subliminalne poruke. Kasnije se, pod utjecajem Freudove psihoanalize, u svijetu
propagande razvija i scena ratne promocije koja je ucestalo koristila rije¢ sex. Tako imamo
¢injenicu da je Norman Rockwell (1894. - 1978.), americki slikar i ilustrator, plasirao takve poruke
u The Saturday Evening Post 1917.,° to je bilo vrijeme kontroverznosti, propagandni materijali

bili su prepuni skrivenih rijeci, obrisima Zenskih oblina, dok je tehnicku moguénost koristenja

" Martinovi¢, R. (2014). Subliminalne poruke. Okultna simbolika i drustveni inZenjering. Zagreb: TELEdisk str. 83
8 Ibid. str. 267
% 1bid. str. 268
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subliminata na video projekcije, zapocela vojna industrija i to pocetkom razvijanja tajnih

projekata, povezanih s kontrolom uma. Tako se pocelo razvijati i subliminalno oglasavanje.

U javnoj sferi, subliminalne poruke i njezini ucinci pojavili su se 1957. godine kada je,
menadzer lokalnog kina u New Jerseyju, James Vicary proveo jedan eksperiment za vrijeme
projekcije filma ,,Picnic*, a o ¢emu ¢emo detaljnije u sljede¢em poglavlju. Vazno je naglasiti kako
rezultati navedenog eksperimenta nikada nisu bili priznati, ali su definitivno povecali svijest o
subliminalnoj percepciji te potaknuli mastu mnogih druStvenih aktera koji su poceli koristiti
skrivene poruke u filmovima i reklamama, odnosno posebice u TV emisijama i oglaSavanju, a od

tada je krenulo i pojacano istrazivanje na temu u¢inkovitosti subliminalnog oglasavanja.

3.2. Istrazivanja i eksperimenti kroz povijest

Provedeno je mnogo istrazivanja na temu subliminata i njihovog stvarnog djelovanja na
ispitanike. Veéina istrazivanja pokazala je da nije bilo nikakvog ucinka ili su ti ucinci bili vrlo
mali, neka su istrazivanja dokazala kako subliminalne poruke poboljsavaju izglede ljudi u

pokusSajima prestanka puSenja kao 1 gubitka tezine.

Kratka povijest vezana uz subliminalne poruke pored gore ve¢ navedenog, prikazana je
vizualno na slici ispod (Slika 3.1.) te ¢e kroz navedeni period u ovom radu biti i detaljnije
objasnjena neka od na slici prikazanih povijesnih ¢injenica, odnosno slijedi kratka povijest i
otkri¢a vezana uz subliminalne poruke pocevsi od poznatog i ve¢ spomenutog Vicaryjevog

eksperimenta.
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Slika 3.1. Slikovno prikazani dogadaji, studije i eksperimenti vezani uz subliminalne poruke

HUNGRY ?
EAT B ORN

James Vicary The Hidden WAAF Chicago In-Flight Motion Subliminal
Movie Subliminal Persuaders by "subaudible” Pictures sold Seduction
Experiment Vance Packard commercials subliminal ads in  book by Wilson
movies Bryan Key
I!l:g w 1980 1974
Background music Warner Brothers Subliminal stimuli FCC issued a public
and supermarket admitted use of and liking notice against the use of
shopping behaviour subvisuals in movie judgment study subliminal messaging
study “The Exorcist”

-,

T U D T T

Expando-vision Subliminal “RATS” in Lipton Ice brand  Apple makes
used subliminal semantic George W.Bush preference you "Think
messages in self-  activation study campaign ad experiment Different”

hypnosis ﬂ experiment
RATS
AR e -
=
Think different

Izvor: https://visme.co/blog/subliminal-messages/ [Preuzeto 8. svibnja 2022.]

Najpoznatiji eksperiment, koji je ovaj vid poruka prikazao javnosti, odnosno ukazao na

moguce postojanje djelovanja subliminalnih poruka, je onaj koji je proveo James McDonald

Vicary (1915. - 1977.) poznati istrazivac trzista, roden u Detroitu, a fakultetsko obrazovanje stekao

na Sveucilistu u Michiganu. Njegov eksperiment iz 1956. godine, poznat je pod nazivom ,,Popcorn

Eksperiment*, a proveo ga je tako, da je tijekom prikazivanja filma ,,Piknik*, u jednom lokalnom

kinu u New Jerseyju, u intervalima svakih pet sekundi umetnuo poruke ,,Pij Coca Colu*“ i ,,Jedi

kokice®, koristena je tehnika umetanja, koja je ve¢ navedena u poglavlju vezanom uz vrste

subliminalnih poruka. Poruke su bile u trajanju od 0,03 sekunde, odnosno vrijeme trajanja poruka

nije bilo dovoljno da bi ih publika mogla svjesno uociti. Tehniku je osigurao tahistoskopom, a sve

je radio u sklopu svoje firme pod nazivom ,,Subliminal Projection Company*. Rezultati su, po
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njegovom tumacenju, bili doista nevjerojatni: 57,5% povecana prodaja kokica i 18,1% veca
konzumacija Coca Cole.'? Kasnije se javio problem, kada se Vicary dosta medijski eksponirao i
nije mogao ponoviti rezultate predmetnog eksperimenta, kao niti znanstveno analizirati rezultate.
Zanimljivo je, kako je i vlasnik predmetnog kina, kasnije negirao, da je u prostorijama njegovog
kina, ikad bio odrzan takav ili slican eksperiment. Kao posljedica, odnosno rezultat svega, je bio
dogadaj, kada je Vicary u televizijskoj emisiji 1962. godine potvrdio kako su rezultati
eksperimenta bili ,,navuceni te da nije bilo dovoljno podataka za neku ozbiljnu analizu.
Predmetnim priznanjem je izgubio kredibilitet u javnosti, svu dokumentaciju vezanu uz proveden
eksperiment je zapecacenu predao sveuciliStu Connecticut, a §to se kasnije povezivalo S raznim

teorijama zavjere.

Znanstvenim studijama prethodili su brojni eksperimenti u praksi, a prekretnica u
znanstvenom proucavanju ovog fenomena bila je studija britanskog psihologa Anthonyja Marcela
(1919.-1978.) upravo do koje je trajala prijelazna faza izmedu praktickih eksperimenata i
kontroliranih laboratorijskih ispitivanja. Marcel se usredotocio na prvenstvo izbora ispitanika da
pravilno procitaju rije¢ koja im je prikazana, u normalnom ili izokrenutom naéinu (npr. posuda —
adusop). Pokus je pokazao da se rije¢i u izokrenutom naéinu Citaju brze ako im prethodi rije¢ iz
sli¢nog podruc¢ja u vidu sugestije (tipa lonac pa posuda). S obzirom na to da su se takve studije

relativno lako mogle pod istim uvjetima i ponoviti radilo se o stvarnom znanstvenom konceptu.

Znanstveni pristup navedenoj tematici, omogucio je i definiranje subliminalnih poruka na
danas poznat nacin te razliCite tipove i plasmane poruka, pa i ujedno definiranje subliminalnih
tehnika.

U pocetku, misljenje je bilo, da je nuzna §to veca koncentracija ispitanika na sadrzaj koji mu
se plasira, dok je danas mis$ljenje, kako su subliminalne poruke daleko ucinkovitije ako ih
podsvijest 1 mozak samo snime i onda ih obraduju bez koncentracije 1 svijesti subjekta. Samim
time, subliminalne poruke su se koncentrirale na ,,flash* efekt preferencijalnih odluka i prvih
impulsnih sugestija za razliku od tipi¢ne propagande usmjerene na trajne impresije i predvidljive
(re)akcije ljudi.!’ Kasnije su, brojne studije i dokazale, kako je najbolji nadin plasmana

subliminalnih poruka kombinacija svjesnih i nesvjesnih elemenata, s tim da subliminati moraju

10 Martinovi¢, R. (2014). Subliminalne poruke. Okultna simbolika i drustveni inZenjering. Zagreb: TELEdisk str.
269
1 1bid. str. 272
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utjecati na naSe emocije, jer je to upravo kljucni element pri kupovini neceg ili nekoj odluci za

mentalni sklop subjekta na koji djelujemo.

Takoder, vrijedi istaknuti i knjigu naziva ,,Skriveni uvjeravaci (engl. The Hidden
Persuaders) Vancea Packarda koju je izdao 1957. godine. U toj knjizi, Packard je ispitao
psiholoske tehnike, koje oglasivaci koriste za motiviranje potroSaca i popularizirao koncept
subliminalnih taktika medu masama. U Kknjizi je upozorio javnost na psihoanaliticke tehnike koje
koristi reklamna industrija. Njegova je premisa bila, da su reklamne agencije koristile dubinske
intervjue, kako bi identificirale upravo skrivene motivacije potrosaca, a koje su potom koristene

da potaknu potrosace na kupnju robe. Knjiga je prodana u vise od milijun primjeraka.

Bitno je za istaknuti, kako eksperimenti nisu bili ograni¢eni samo na televiziju, a u tome
dijelu je izdvojen primjer iz 1958. godine kada je radio postaja WAAF u Chicagu emitirala
,hnecujne’, odnosno subzvuéne reklame, u vidu poruka kao §to su "Drink 7 Up" i "Buy Oklahoma
oil".

Vezano uz povijest subliminalnih poruka vazno je istaknuti i dogadaj iz 1971. godine kada
je kompanija In-Flight Motion Pictures, Inc. objavila u The New York Timesu da ¢e poceti
prodavati podsvjesne reklame ugradene u filmove koje ¢e distribuirati svim glavnim zracnim

prijevoznicima.

1973. godine izdana je knjiga autora Wilsona Bryana Keya pod nazivom Subliminal
Seduction book u kojoj je autor tvrdio da oglaSivaci ugraduju podsvjesne slike seksa, smrti i
zvjerstva kako bi manipulirali nasim kupovnim ponaSanjem. lako je knjiga u to vrijeme bila

revolucionarna, neke od tvrdnji u knjizi vodene su zavjerom i spekulativne su.

1974. godine FCC (Federal Communications Commission) je izdala javnu obavijest protiv

upotrebe subliminalnih poruka, navode¢i da je to varljivo i protivno javnom interesu.*2

12 Wang, L., (2016), Are you being influenced by subliminal messages? [Internet], <raspoloZivo na:
https://visme.co/blog/subliminal-messages/>, [pristupljeno 8. svibnja 2022].
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Ovdje ¢emo se takoder kratko osvrnuti i na eksperiment iz 1980. godine pod nazivom
., Subliminal stimuli and liking judgment ““ kojeg su proveli Kunst-Wilson i Zajonc te otkrili, da je
vizualno postavljanje subjekata s osmerokutom, izobli¢ilo naknadno svidanje pojedinih
osmerokuta, kada su istrazivac¢i subjektima, nakon podsvjesno vizualnog pripremanja prikazali i

poznate i nepoznate osmerokute.

Istrazivanje utjecaja subliminata na prestanak pusSenja, objavljeno u ¢asopisu The Journal of
Nervous and Mental Disease, 1980. godine proveli su Palmatier, JR i Bornstein, PH, studija pod
nazivom ,,U¢inci subliminalne stimulacije na bihevioralno lije¢enje pusaca”, tako da je trideset i
Cetiri ispitanika primilo trotjedni, grupno orijentiran, viSekomponentni paket bihevioralne terapije
usmjeren na prestanak pusenja. Ispitanici su nasumicno rasporedeni u eksperimentalne ili
kontrolne skupine. Eksperimentalna skupina dobila je subliminalnu poruku ,,mama i ja smo
jedno", a kontrolna grupa poruku ,,ljudi hodaju". Cetiri tjedna nakon tretmana stopa apstinencije
za pokusne ispitanike bila je 67 % i 12,5 % za kontrolnu skupinu. Rezultati su pokazali da su
subliminalne poruke utjecale na puSacko ponasanje skupine nakon tretmana, tj. osobe koje su
primale subliminalne poruke nakon redovite terapije imale su niZzu stopu povratka u
pusenje. Studijom su dokazali kako subjekti izloZeni subliminalnim porukama imaju daleko niZi
postotak vracanja navikama pusenja. Zakljucak je studije kako su subliminalne poruke poboljsale

izglede subjekata u pokusajima prestanka pusenja.

1981. godine Warner Brothers je priznao da je u filmu “Egzorcist” koristena posmrtna maska
s dva okvira na cijelom ekranu, koja je bljeskala 2/100 sekunde dok se 1982. godina povezuje s
istrazivanjima 1 eksperimentima vezanim uz sluSne poruke. Tako je znanstvenik Ronald E.
Milliman 1982. godine proveo studiju vezanu uz pozadinsku glazbi i ponaSanje potroSaca u
trgovinama kojom prilikom je otkrio vezu izmedu tempa glazbe i tempa kupnje u supermarketu.
Upotreba glazbe sporog tempa dovela je do povecanja prodaje od 38,2 % u usporedbi s brzim
tempom koji se koristi u pozadini.

1983. godine kompanija Stimutech's Expando-Vision koristila je subliminalne poruke za
provodenje racunalno potpomognute samo hipnoze, pomazuéi korisnicima da postignu ciljeve bez

stvarnog obavljanja posla.

Vezano uz audio subliminale samopomoc¢i 1986. godine, pod vodstvom Kaser, V.A.
provedena je studija ,,Efekti audio-subliminala na proizvodnju slika i snova“ ¢iji su rezultati
uvrsteni u Journal of Nervous and Mental Disease. Subjektima je pustana audio subliminalna

poruka koja je bila pomijesana S obicnom glazbenom snimkom dok je druga skupina ispitanika
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slusala uobicajenu glazbenu snimku bez subliminata. Obje grupe su zamoljene da naprave crtez
prije i neposredno nakon sviranja glazbe, kao i crtez svih snova koje su imali prethodne no¢i.
Pregledom crteza mogli su se vidjeti u¢inci subliminalnih poruka. Crtezi ljudi koji su slusali glazbu
sa subliminalno skrivenim sadrzajem, sadrzavali su slike koje se odnose na sugestije koje su
slusali, dok se u kontrolnoj skupini, nije mogla pronaci nikakva povezanost.. Zakljucak provedene
studije je bio da ,,nesvjesni/podsvjesni um moze percipirati snimljenu verbalnu poruku koja se ne
¢uje u svjesnom stanju.:®

Takoder valja izdvojiti i istrazivanje Dr. Lloyda H. Silvermana, psihologa na Sveudilistu
New York, koji je napravio studiju na 40 subjekata u kojoj je ukljucio subliminalnu poruku u
tretman polovice skupine pusaca koji pokuSavaju prestati pusiti. Mjesec dana nakon provedene
studije 66 % posto grupe izloZzene subliminalnim porukama i dalje su bili nepusaci, u usporedbi s
13 % kontrolne skupine. Ovo je takoder bio uspjesan eksperiment znanstvenih dokaza o u¢incima

subliminalnih poruka.

Eksperiment pod nazivom ,,Subliminal semantic activation study ““ proveden je 1996. godine
od strane znanstvenika Greenwald, Draine i Abramsa gdje su subjekti bili pripremljeni na

podsvjesno izlaganje rijeCima te su iz tog razloga procjene ispitanika bile pristrane.

Cesto se u praksi kao primjer koristenja subliminalnih poruka, a §to po teorijskom dijelu iz
ovog rada mozemo vidjeti da nije to¢no ve¢ da se radi o supraliminalnim porukama, izdvaja
politi¢ka kampanja za predsjednicke izbore u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama iz 2000. godine.
Glavni konkurenti su bili demokrat Al Gore i republikanac George W. Bush. U reklamnom video
spotu u trajanju od 30 sekundi George W. Bush osuduje kampanju suparni¢kog kandidata koja se
odnosila na izdavanje lijekova, koja je glasila: ,,The Gore prescription plan: Bureaucrats decide*.
Na kraju spota prilikom izgovaranja rije¢i bureaucrats decide na ekranu se pojavljuje ispisana rije¢
,,RATS (engl. Stakori), prikazano na slici ispod (Slika 3.2.). Demokrati su, u svemu tome, vidjeli
podsvjesnu poruku u oglasu, a navedene optuzbe George W. Bush je u potpunosti odbacio,
zanijekavsi da su koriStene prikrivene , 0dnosno podsvjesne tehnike oglasavanja. Kao $to smo veé

gore naveli, primjenjujuéi teorijski dio analiziran u ovom radu, ovo je konkretni primjer koristenja

13 Martinovi¢, R. (2014). Subliminalne poruke. Okultna simbolika i drustveni inZenjering. Zagreb: TELEdisk str.
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22



supraliminalnih poruka, obzirom da je rije¢ ,,RATS* vidljiva i svjesna subjektima, te je definitivno

pogresno istu poruku nazivati subliminalnom.

Slika 3.2. Bushova propagandna poruka

THE GORE PRESCRIPTION PLAN:

BUREAUCRATS DECIDE.

Izvor: https://www.six-degrees.com/should-marketers-manage-subliminal-verbal-messages-or-sensory-

cues/[Preuzeto 8. svibnja 2022.]

U ovom radu, spomenimo i provedeno istrazivanje mentora autora ovog diplomskog rada, dr.
Nikse Svili¢i¢a koji je na MIT Sveucilistu proveo istrazivanje na temu subliminalnih poruka pod
nazivom ,,Take A Pencil“. U istrazivanju je oformio osam skupina studenata i pustao im
prezentaciju u PowerPointu, tema prezentacije je bila americka povijest i trajala je sat vremena.
Poruke su u prezentaciju umetnute uz pomoc¢ softvera ,,Subliminal Messages*, uz umetke ,,Svida
mi se“, ,,Interesira me predavanje* itd., a klju¢na je poruka bila ,,Uzmi zutu“ koja je uz kratki
,,blic*“ ponavljana oko 5.000 puta. Nakon prezentacije, studentima su za evaluaciju predavanja
ponudene olovke razli¢itih boja (crna, tamnoplava, tamnozuta i crvena). U odabiru je zabiljezena
15,8 % veca ucestalost odabira tamnozute boje. Na temelju toga je donesen zakljuc¢ak kako su

umetnute poruke imale odreden i statisticki jasno vidljiv ucinak.
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Snimci djelovanja subliminata na mozak, javljaju se u dvadeset i prvom stoljecu,
provedenom studijom sveucilista University College London, 2007. godine, koja je razotkrila i
prve prave dokaze o utjecaju subliminalnih poruka, odnosno subliminata na pozornost mozga.
Istrazivanjem je rukovodio dr. Bahador Bahrami, te je potvrdio da je ,,interesantna Cinjenica kako
mozak snima stvari kojih covjek nije svjestan, niti ¢e ikada to postati“. Subjekti su nosili naocale
s filterom (crveno-plave) koje su na jedno oko proizvodile blijede sli¢ice svakodnevnih objekata,
dok je drugo poprimalo bljeskovite prizore poznate kao ,,kontinuiranu flash supresiju. Paralelno
uz ovaj proces subjekti su morali izdvajati slova ,,T* iz niza slova ili se koncentrirati na slova po
zadatku. Za vrijeme izvodenja tezih zadataka, otkriveno je, kako magnetska rezonanca ne biljezi
mozdane aktivnosti, a §to je ukazivalo na to, da je odredena pozornost potrebna i za subliminalne
poruke. U drugim slucajevima jasno je bilo vidljivo kako mozak biljeZi i prepoznaje subliminale,
pa je tako potvrdeno da mozak reagira na odredene sugestije, ali ne i na veci broj sugestija kada je

maksimalno optereéen drugim sadrzajem.*

Na kraju izdvojimo i eksperiment iz 2008. godine, pod nazivom , Kako Apple utjeCe da
mislite druk¢ije” (engl. How Apple makes you "Think Different™) proveden od strane Grinne M.
Fitzsimons, Tanya L. Chartrand i Gavan J. Fitzsimons. U ovom eksperimentu, od 341 studenta je
zatrazeno da izvrSe zadatak ostrine vida, tijekom kojeg su logotipi Applea i IBM-a vrlo brzo
bljeskali. Subjekti, podsvjesno izlozeni Appleovom logotipu, mogli su smisliti kreativnija rjeSenja,

od onih izlozenih logotipima IBM-a.

Slijede dva provedena istraZzivanja na temu zvucnih 1 vizualnih subliminalnih poruka koja
smo u ovom radu opisali u detalje kako bi se bolje upoznali s dvije osnovne vrste subliminalnih
poruka, njihovu povijest nastanka te istraZivanja koja nam pobliZze objaSnjavaju samu

problematiku vezanu za temu ovog diplomskog rada.

14 Martinovi¢, R. (2014). Subliminalne poruke. Okultna simbolika i druStveni inZenjering. Zagreb: TELEdisk str.
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3.2.1. Backmasking - John R. Vokey i J. Don Read

John R. Vokey i J. Don Read na drzavnom sveucilistu u Kanadi u Lethbridgeu, 1985. godine
proveli su jedno zanimljivo istrazivanje, a koje se odnosilo na pitanje, postoje li dokazi, koji
opravdavaju sumnje, da subliminati (,,poruke unatrag*) imaju utjecaja na nase ponasanje. Takoder
su predstavili dokaze koji sugeriraju na prisutnost poruka ,,unatrag® (reverzibilnih poruka) u
popularnoj glazbi, te na kraju istrazivanja, opisuju svoja iskustva u prenoSenju rezultata
istrazivanja putem javnih medija, a u ovom dijelu rada detaljnije su objasnjena predmetna

provedena istrazivanja.

Istrazivanje je potaknuto u jesen 1982. godine, kada im se javio lokalni radio spiker s
pitanjem kakvi su u¢inci na slusatelje poruka, koje su navodno bile snimljene unatrag, u popularnoj
rock glazbi. Obavijestio ih je, da kad se takve snimke reproduciraju normalno, da nisu svjesno
percipirane, medutim poruke pusStene unatrag se mogu jasno ¢uti, te je njegova teza bila kako su
poruke, navodno bile loSeg sadrzaja, a mlade slusatelje, nakon §to su ih culi, odvode ,,stazom
labavog morala® i poremecaja u ponasanju. Zaklju¢no je bila teza, da rock glazba sadrzi prikrivene
sotonisticke poruke i poruke u vezi s drogom, te da sadrzaj tih prikrivenih poruka utjece na

slusatelje.

Interes za snimljene poruke unazad, je pokrenut kada je u njihov grad dosao pastor Gary
Greenwald, koji je bio zagovornik vjerskih stajalista u pogledu poruka snimljenih unazad, te je na
tu temu odrzavao javne seminare $to je potaknulo interese javnosti. Vjerska su stajaliSta bila, da

nazadne poruke tehnoloski projektiraju same rock grupe, a ubacuje ih i sam Sotona.

U americkoj saveznoj drzavi Arkansas, U to vrijeme, su u Senatu raspravljali o zakonu koji
bi zahtijevao da distributeri lijepe naljepnice na albume rock glazbe, upozoravajuci potrosaca na
mogucu prisutnost ,,nazadnih poruka“, postavljanje sljede¢e poruke na plo¢ama i vrpcama koje se
prodaju u drzavi: ,,Upozorenje: ovaj zapis sadrzi maskiranje unatrag koje moze biti uocljivo na

subliminalnoj razini kada zapis pustate naprijed*°.

U to vrijeme bilo je jako malo literature na temu subliminalnih poruka, $to je dodatno
otezavalo istraZivanje. Dostupna je bila literatura znanstvenika sa Sveucili§ta u Denveru, Bryana

Wilsona Keya (1925. - 2008.), koji je bio glavni zagovornik tvrdnje da su oglasivaci pribjegli

15 Vokey J. R., Read J. D., Subliminal Messages Between the Devil and the Media. Psychology in Action. American
Psychological Association, 1985; Vol. 40, No. 11, str. 1231.
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,podsvjesnom oglasavanju" te je na temu subliminalnih poruka napisao nekoliko knjiga, a gore

smo ve¢ i naveli knjigu iz 1973. godine pod nazivom ,,Subliminal Seduction book*.

U ovom istrazivanju je bilo upitno, da ¢ak i ako priznajemo postojanje takvih poruka, ne
zna¢i da one mogu biti ucinkovite. U nedostatku bilo kakvih izravnih dokaza, u prilog ovog
uvjerenja, demonstracije postojanja subliminalnih poruka ili ¢ak priznanja oglasivaca i1 rock

glazbenika koji su koristili takve tehnike, ne ¢ini navodne u¢inke ovih poruka stvarnijima.

Sto se ti¢e pruzanja neposrednih dokaza, za u¢inkovitost subliminalnih poruka, istih nije bilo.
Greenwald je nazadne poruke pripajao studijama subliminalnog oglasavanja koje su, po njegovom
misljenju, pokazale snazne ucinke, te tvrdio da ljudi koji slusaju rock glazbu imaju vecu ucestalost
zlouporabe droga, kriminalnog ponaSanja i promiskuiteta nego ljudi koji slusaju druge oblike
glazbe. U svojim javnim seminarima, Greenwald je predstavljao zbirku obrnutih snimaka rock
glazbe i demonstrirao njihovo postojanje, a njegov zakljucak je bio da slusanje takve glazbe ima
Stetni u€inak na mlade ljude. Dokaza za njihovu uinkovitost nije bilo ve¢ je postojao samo popis

navodnih subliminalnih poruka.

Vezano uz podsvjesne poruke u oglasavanju Key, 1980. navodi povod za zabrinutost u
namjeri oglaSivaca da potroSaci kupe odredeni proizvod kroz njihov interes za seks. U tehnikama
oglasavanja Cesto naglasavaju srediSnju ulogu seksa. Key iznosi tvrdnju da se razne subliminalne
tehnike koriste za kapitaliziranje opsjednutosti javnosti seksom. To ukljucuje ocitu upotrebu
seksualne slike unutar verbalnog i slikovnog sadrzaja reklama te umetanje rijeci i simbola sa

seksualnim upucivanjem na slikovni sadrzaj.

Nastavno na Keyeve navode da oglasivaci ugraduju rijeci seks u svoje reklame tvrdeci da
se tako stjeCe poboljSana pamtljivost takvim spolnim umetcima, Vokey i Read proveli su
istrazivanje na tu temu, odnosno umetaka rijeci sex. Istrazivanje je provedeno tako, da su koristec¢i
set fotografija s odmora, napravili tri seta eksperimentalnih slajdova. U jedan slajd je rije¢ seks
bila ugradena tri ili Cetiri puta, u drugi su umetnuti besmisleni slogovi rije¢i, na ista mjesta gdje i
rije¢ seks dok u tre¢em slajdu nisu bili koristeni ,,ugradbeni* materijali. Ispitanici su proucavali
jednak broj svake vrste slajdova u pripremi za test iz percepcije. Ispitanici su izjavili kako nisu
uocili rije¢ seks na nekom od slajdova sve dok im nije bilo ukazano na tu rije¢ koja je umetnuta.
Na testu percepcije ispitanicima su predstavljeni originalni nepromijenjeni slajdovi i jednak broj
umetnutih rijeci te su zamoljeni da naznace za svaki slajd jesu li to prije vidjeli. Jedan dio ispitanika
je odmah testiran, a jedan dio dva dana kasnije jer je Key tvrdio da se ucinci subliminata ne moraju
pojaviti odmah, ve¢ zahtijevaju razdoblje inkubacije te je iz tog razloga tvrdio da se ocekivano
ponasanje (kupnja proizvoda) mozda nece javljati neko vrijeme. Unato¢ Keyevim tvrdnjama,
rezultati istrazivanja nisu pokazali da bi slajdovi u kojima je bila umetnuta rije¢ seks, ispitanici

bolje prepoznali rijeci kao niti oni koji su testirani dva dana kasnije.
26



Primarno istrazivanje Vokeya i Reada bilo je na temu nazadnih poruka, a provedeno je tako

da su testirali dvije najspornije Greenwaldove tvrdnje.
1. Ima li sadrZaj nazadne poruke utjecaj na slusatelja (svjesno ili na drugi nacin)?

2. Mogu li se poruke za koje se tvrdi da su snimljene unatrag unutar rock glazbe razumno
pripisati aktivnoj konstrukciji sluSatelja ili su iskljucivo svjesna kreacija stvaratelja

glazbe?

Poruke koje su koristili u istrazivanjima, uklju¢ivale su jednostavne rec¢enice i odlomke Koji
su poznati javnosti, te druge koje su konstruirali kako bi zadovoljile specificne potrebe
istrazivackog zadatka. Svaka poruka je snimljena u smjeru naprijed, a zatim u smjeru unatrag, dok
je jedina ,,buka“ na snimci bila ona samih poruka. Nakon provedenih testova nad grupama
ispitanika, zaklju¢no je bilo, kako istrazivanja nisu pokazala znatne razlike u misljenjima i

stavovima ispitanika.

Teza zagovornika o djelovanju ,,poruka unatrag®, ocitovala se u tome, da ucinci slusanja
,,poruka unatrag®, djeluju na nesvjestan nacin, na slusateljevo naknadno ponasanje, kao posljedica
sluSanja rock glazbe. Po njihovom mis$ljenju, koriStenje nedopusStene droge, ucestalost
nedopustenog spolnog odnosa i tako dalje, nastaje jer se slusatelja nesvjesno vodi u tom smjeru,
nesvjesnim utjecajem, unatrag snimljenih poruka, unutar glazbe koja promice takva ponasanja,
1ako se odreden utjecaj pripisuje i ,,unaprijed snimljenom sadrzaju takve glazbe. Kako bi istrazili
ovu tvrdnju odlucili su istraziti hoée li, kroz prethodnu izlozenost unatrag snimljenih poruka koje
sugeriraju odredenu pristranost u ponasanju potaknuti ispitanike da se ponasaju, na nacin, na koji
se bez utjecaja, ne bi ponasali. Zbog svoje eti¢nosti i eventualnog promicanja droge i sli¢no, Vokey
i Read, su u svom sljede¢em istrazivanju odabrali nesto bezazlenije i to pravopis. Nakon slusanja
niza ,,unatrag reCenica® ispitanici su bili zamoljeni da napiSu popis uobicajenih rijeci koje su im
naglas Citane. Stav je bio, da ako ispitanici razumiju ,,nazadne poruke* nesvjesno, to bi se trebalo
odrazavati na njihov pravopis. Rezultati istrazivanja su bili takvi, da nisu mogli pronaci nikakve
dokaze, da su slusatelji bili pod utjecajem, svjesno ili nesvjesno, sadrzaja ,,unatrag poruka“.

Zaklju¢no, nedostatak ucinka ,,poruka unatrag*, na ponasanje ispitanika, odnosno da nema ucinka.

Zavrsni zadatak, je bilo pokusati utvrditi, $to je to izvor tih poruka koje su snimljene unatrag.
Prema Greenwaldu i sliénim zagovornicima, izvor je neki vanjski utjecaj, recimo Sotona ili
zlonamjerni proizvodaci, dok se s druge strane, kao izvor tih poruka, moze pronaci upravo u samim

slusateljima.
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Jedan mali dio ,,nazadnih poruka“ u glazbi, o¢ito su umetnuti namjerno, dok je u velikoj
vecini u skladu s u¢incima mentalnog sklopa i ocekivanjima od strane interpretacije dvosmislenih
vizualnih i slu$nih podrazaja, koji su dobro poznati slusatelji bi povremeno trebali mo¢i ,,éuti"
nesto razumljivo, a da ,,poruka" zapravo nije tamo. Zakljucak istrazivanja, je da su poruke unatrag
doista prisutne i da to nije samo rezultat sugestije i lakovjernosti slusatelja, ve¢ da je i jedan dio
konstrukcija samih skladatelja. Takoder je zakljucak istrazivanja, kako ispitanici ne ¢uju ,,nazadne
poruke* sve dok im oni nisu sugerirali $to trebaju ¢uti, te su nakon toga ispitanici mogli protumaciti
unatrag snimljene poruke. Nisu pronasli nikakve dokaze, da se na subjekte utjece, bilo svjesno ili

nesvjesno, sadrzajem ,,unatrag poruka“.

S rezultatima, Vokey i Read zakljucili su, da mozete potaknuti ljude da promatraju rijeci koje
nisu tu, sve dok interpretacije uvjerljivo zvuce. Na temelju analize zakljucili su da je crkva cula
sotonisticke poruke jer im se rock glazba nikako ne svida, te nisu htjeli da se dijete ili tinejdzer

izlaze takvoj glazbi.

Plasiranje rezultata u javnost u pocetku je bilo zanimljivo, ali se to sve poslije pretvorilo u
cirkus, kratkoca dostupnog vremena gdje je bilo nemoguée docarati i objasniti rezultate
istrazivanja, pa su u jednom dijelu i gledatelji protumacili kako sugeriraju da su zapravo u
istrazivanju pronasli sotonisti¢ke poruke u rock glazbi. Medjiji su bili u ,,sluzbi dobre price* te je
izvjesce o njihovom istrazivanju bilo dosta traljavo medijski poprac¢eno i pogresno predstavljeno
javnosti. Brojni intervjui koje su dali, na temu provedenog istrazivanja, uvjerili su ih kako veéina
ljudi konceptualizira problem na isti nacin kao Greenwald. Pitanja javnosti su bila, mogu li
,,nazadne* sotonisticke poruke, biti snimljene u rock glazbi, a ne jesu li takve poruke imale bilo
kakav ucinak, podsvjesni ili neki drugi. Jednostavno se pretpostavljalo, da ovo drugo slijedi iz
prvog. Vecina javnosti je bila razo€arana, kada im je reCeno da je primarni fokus provedenog

istrazivanja bilo ovo drugo pitanje.

Ranije smo spomenuli, da je u vrijeme, kada su zapoceli istrazivanja, zakonodavna vlast u
Arkansasu donijela prijedlog da se zahtijeva stavljanje etiketa na rock glazbu upozoravajuci kupca
na opasne ucinke subliminalnih unatrag poruka na zapise. Njihovo istraZivanje zavrsilo je na stolu
guvernera Arkansasa, te se od tog trenutka sve okrece, prijedlog zakona je vraéen senatu na

razmatranje gdje je odmah odbacen.
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3.2.2. Lipton Ice - Johan C. Karremans, Wolfgang Stroebe i Jasper Claus

Na sveucilistu u Utrechtu, 2006. godine psiholozi Johan C. Karremans, Wolfgang Stroebe i
Jasper Claus, proveli su dva eksperimenta utjecaja subliminata na izbor branda, te pokusali
dokazati da se subliminalno moze utjecati na izbor branda. Izmedu ostalog, dokazati da je moguce

utjecati na ljude, samo ako imaju potrebu, tj. ako su Zedni.

Od 2001. godine ljudi pokusavaju sa subliminalnim tehnikama (na audio kazetama) podici
samopouzdanje, smrsavjeti, poboljSati memoriju, medutim nista od toga nije djelovalo, ako su bile
duge recenice (npr. ja imam visoko misljenje o sebi i veliko samopouzdanje). Naime, teorija je, da
bi uopce subliminalno mogli procesuirati, subliminalne rije¢i moraju biti kratke i najvise dvije

rijeci, a ne cijele recenice.

Za razliku od poruka za dizanje samopouzdanja u ovim istrazivanjima tema je izbor branda i
kratke rijeci koje bi mogle subliminalno djelovati. 2002. godine Cooper i Cooper napravili su
eksperiment na kojem su sudionicima prikazivane slike konzervi Coca-Cole i rije¢i ,,Zzedan®.
Istrazivanje se pokazalo pozitivnim na podizanje Zedi kod sudionika, a takoder specifi¢ne rezultate
u odabiru branda. Jos$ jedno, ovaj put neuspjelo istrazivanje, radili su Dijksterhuis, Wegner i Aarts
2005, godine. Sudionicima su subliminalno postavljene rijeci ,,pij“i,,Cola‘“, nakon toga ponudeno
im je pice i dat im je izbor izmedu Cole i mineralne vode. Iako su ispitanici u eksperimentalnim
uvjetima pili viSe nego oni u kontroliranim uvjetima, nije bilo utjecaja na izbor pic¢a sudionika.
Takoder jo$§ jedno neuspjelo istrazivanje, 1989. godine, gdje Hawkins nije uspio subliminalno

djelovati na izbor branda.

lako su provedena istrazivanja obeshrabrujuca, u polazi$tu ovih istrazivanja, bila je spoznaja
da je krucijalno za subliminalno djelovanje u izboru branda pica, stvoriti motivaciju za pijenjem,
te da ¢e tek tada umetnuti subliminati djelovati. Ovo se temelji na teoriji i empirijskim
pronalascima Straham, Spencer i Zanna (2002. i 2005. godine), koji su utvrdili, da ¢e subliminalno,
jedino djelovati na ljudsko ponasanje, onda kada je subliminalno relativan cilj i kada su ljudi
motivirani juriti za ciljem. Demonstrirali su, da kod ljudi koji su Zedni (za razliku od ljudi koji
nisu) je vrlo vjerojatno da ¢e popiti pice, ali i izabrati ono koje ¢e utaziti zed, dakle, ova saznanja
sugeriraju da ¢e subliminalne rijeci djelovati na Covjeka i njegovo ponasanje samo ako je to
trenutni cilj osobe. Na primjer, ako osoba nije Zedna, nije vjerojatno da ¢e subliminalno djelovanje
utjecati na osobu i da ¢e i¢i kupiti Lipton Ice, ali ako je osoba Zedna i ve¢ namjerava nesto popiti,
prije ¢e izabrati nesto za utazivanje zedi nego ono S$to je subliminalno primila (Moskowitz, 2005.

godine) Ovo je takoder u skladu s radom Bargh, Chen i Burrows, 1996. godine koji su ustvrdili da
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se subliminalno moze djelovati na ponasanje, sSamo ako je osoba u pravom kontekstu gdje je
subliminal primjenjiv. Na primjer, ako osoba subliminalno primi grubost, samo ¢e se ponasati
grubo ako za to ima priliku i ako je primjereno situaciji, zato i subliminalno djelovanje s brandom

pica, djelovat ¢e samo na zednu osobu koja namjerava piti.

U provedena dva istrazivanja, koja su tema ovog poglavlja, vezano uz odabir branda pica
Lipton Ice, i zedne i ne zedne osobe, bile su izlozene subliminalnoj rijeci Lipton Ice, nakon ¢ega
je mjereno koliko bi ih izabralo to pice. Zasto bas Lipton Ice? Vise je bilo razloga za izbor ovog
pica. Naime, to je pi¢e koje utazava zed. Osobe, koje su u prijasnjim istrazivanjima, bile
subliminalno podvrgnute s rijeci Cola, rijetko su ju izabirali, jer je ona slatko pice, koje ne utazava
zed, ve¢ ju i pojacava. Takoder Cola je poznati brand, te dosta ljudi ju pije svakodnevno, bez
obzira na subliminalne poruke, te bi osobe svejedno izabrale Colu. Upravo, da bi u ovom
istrazivanju izbjegli navedeno, odluceno je, da je Lipton Ice najbolji izbor jer utazava zed, a isto

tako, nije svakodnevno pi¢e sudionika istrazivanja.

Prvo istrazivanje

Sudionici su bili subliminalno izloZeni rije¢ju Lipton Ice i kontrolnom rijecju, nakon ¢ega su
trebali izabrati izmedu dva pica - Lipton Ice i Spa Roode. Sudjelovala je 61 osoba (20 muskih i 41
zenskih), re¢eno im je da ¢e sudjelovati u dvije nepovezane studije, koje ¢e rjeSavati na kompjuteru
u zasebnim sobama. Sudionici su, tek kad su sjeli za kompjuter, dobili upute za navodne studije u
kojima su kao sudjelovali. Prva studija je bila vizualno detektiranje, koja je trebala pokazati koliko
su ljudi dobri u uocavanju malih nepravilnosti, zapravo ovaj zadatak je bio dizajniran, da bi se
ubacili subliminati, pola ispitanika s Lipton Ice, a druga polovica s kontrolnom rije¢i, koja je
sadrzavala ista slova kao Lipton Ice (Npeic Tol). Takoder je, tijekom prezentacije, ubacen niz
velikih slova B, koji bi se pojavili u centru ekrana na kratko, a svako malo bi medu njima bilo
ubaceno 1jedno malo b (BBBBBBbBBBB). Nakon prezentacije sudionici su pitani koliko su uo€ili
malih slova b, da bi se uvjerili da su stvarno poruke subliminalne. Takoder su pustili kratki vizualni
test na 20 sudionika, kojima je receno, da ¢e se pojaviti neke rijec¢i vrlo kratko izmedu slajdova i
da ih pokusaju prepoznati. Niti jedan nije uspio vidjeti rije¢ Lipton Ice. Nadalje su upitani koji
brand pica bi sad uzeli da su zedni. Birali su izmedu Lipton Ice i Spa Rood. Zatim je bilo pitanje
,,da sada sjedite na terasi koliko je vjerojatno da bi narudili Lipton Ice? (1-nije vjerojatno, 7-jako
vjerojatno) ,,zelim piti Lipton Ice ovog trena“ (1-ne bi uopce, 7- jako vjerojatno). Ispitanici su isto
tako upitani i za druga pica, od Coca cole do Spa Rooda. Zatim su upitani, koliko su trenutno
zedni, na $to je vecina odgovorila da jesu. Sudionike se tada pitalo “koliko ste zedni ovog trenutka“
i ,,Koliku potrebu osjecate da sada popijete nesto, odgovori su bili prosje¢ni. Ovu proceduru su

izabrali iz dva razloga. Prvo, pitanjem da pojedinci ocijene vlastitu zed, kako bi podigli osjecaj
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zedi. Tako je skala Zedi nejasna, radi li se tu o stvarnoj zedi ili zato Sto su sudionici postali svjesni
svoje zedi. Drugo, da su sudionici za prva pitanja imali skalu zedi, a tek onda birati pic¢e, mogli su

pomisliti da je studija o tome koje pice viSe utazava zed, Sto su htjeli izbjeci.

Sve skupa, rezultati prvog istrazivanja su potvrdili o¢ekivanja, sudionici koji su bili izloZeni
subliminalnim porukama Lipton Ice, su lagano povecali svoj izbor prema ovom picu, ali samo

pojedinci koji su bili Zedni.

Drugo istrazivanje

Ovo istrazivanje je zamis$ljeno, da bi produzili i upotpunili prvo istrazivanje. Kao prvo, zato
Sto je prvo istrazivanje pokazalo pozitivan utjecaj subliminalnih poruka na odabir branda, te su
zeljeli ponoviti rezultate, a kao drugo, u istrazivanju se ovog puta manipuliralo s osje¢ajem zedi.
105 sudionika je sudjelovalo u ovom istrazivanju (32 muska i 73 zenska). Podijeljeni u dvije grupe:
zedni-ne zedni i Lipton Ice-kontrolna rije¢. Kada su sudionici sjeli za svoje kompjutere, pitalo ih
se pola (onih u zednoj skupini) bi li sudjelovali u maloj pilot studiji prije pravog eksperimenta.
Sudionicima je dan slano-slatki slatkis ,,dropje* (svakidasnji slatkis u Nizozemskoj) koji na jednoj
strani ima slovo. Sudionike se pitalo mogu li otkriti koje je slovo samo s jezikom. Dana im je jedna
minuta. Ovo je napravljeno da bi se pojacala zed sudionicima. Istu stvar napravio je Aarts 2001.
koji je uspjesno manipulirao sa zedi. U njegovoj studiji, sudionici koji su uzeli ovaj slatkis$ su vise
prihvacali ponudeno pice od onih koji nisu dobili slatkiS. U Nizozemskoj je inace opée poznato da
,.dropje izaziva veliku zed. Sudionici su nakon toga imali, kao u prvom istrazivanju, vizualno
detektiranje, gdje je jednima subliminalno dana rije¢ Lipton Ice (zednoj grupi) te kontrolna rije¢
,Npeic Tol“, drugoj ne Zednoj grupi. Nakon toga, kao u prvom istrazivanju, sudjelovali su u
potrosackoj studiji gdje su morali birati izmedu Lipton Ice i Spa Rood da im se sada ponudi.
Sudionici iz Zedne grupe izabrali su Lipton Ice za 69% dok sudionici iz ne Zedne grupe i s
kontrolnom rijeéi za 25 %. Ovi rezultati su postignuti s modificiranjem zedi. Uglavnom, rezultati
su isti kao kod prvog istrazivanja, iako, u ovom istrazivanju je bilo vise odabira za subliminalnim

pi¢em, §to je i predvideno s obzirom na modificiranje sa Zedi.

Zakljucci ovih istrazivanja i1 njihova otkri¢a pokazuju, da subliminalno oglaSavanje moze biti
izvedivo. Ovo istrazivanje je pokazalo, da ako su pojedinci izlozeni subliminalno nekom brandu
pica, vrlo vjerojatno ¢e ga i izabrati ako su Zedni, dok oni koji nisu, nece. Takoder, Lipton Ice je

pice koje utazuje zed te nije pice koje su sudionici inace pili.

Rezultati istrazivanja su u korelaciji s dosadas$njim socijalno-kognitivnim literaturama, da ako

je osoba podvrgnuta subliminatima koji su u vezi s njihovom trenutnom motivacijom i ciljem vrlo

31



je vjerojatno da ¢e subliminalno djelovanje djelovati. Takoder je dokazano, ne da ¢e osoba koja je
zedna htjeti bilo koje pice ve¢ ¢e htjeti ono koje utazava zed, tj. ono koje ¢e zadovoljiti njen cilj.
Jedno istrazivanje, Ferguson i Bargh, 2004. godine demonstriralo je, kako ne samo da imamo zelju
za ostvarenjem cilja, ve¢ su i predmeti vezani za cilj nama tada blizi i drazi. Naime, demonstrirali
su, kako zedni ljudi, za razliku od ne Zednih, automatski gledaju pozitivno objekte vezane za

utazivanje zedi kao recimo c¢asa ili flasa.

Jo§ jedno moguce objasnjenje, zasto bi brand koji je subliminalan, mogao biti pozitivno
ocijenjen, ako je u skladu s nasim ciljem je teorija izvorna amnezija (Jacoby, Kelly, Dywan, 1989.
godine) u kojoj se objasnjava, da subliminalna rije¢ branda moze privremeno povecati nase
osjecaje familijarnosti prema brandu i ti osjecaji mogu biti neispravni, jer sudionici ,,0sjec¢aju’ da
je taj brand ,ispravna“ odluka. Kao rezultat toga, zedni sudionici ¢e vrlo vjerojatno izabrati
subliminalni brand bez razmisljanja o drugom izboru. Ovako nesto se dogada kada je izvor
osjecaja nama nepoznat, kao $to je slucaj sa subliminatima. Inace, ljudi bi odbacili ove osjecaje

ako su supraliminalni ili kada im je receno da su pod utjecajem subliminata.

Ako sjedimo na terasi, subliminalni fleSevi ,,Liptona“ na televiziji pored terase mogli bi utjecati
na izbor narudzbe jer u ovom slucaju imamo cilj, utaziti zed, ali ako sjedimo kod kuce na sofi,
ispred televizora, cilj gaSenja zedi nece biti tako jak i subliminal branda pica tesko ¢e utjecati na

nas i nase ponaSanje. Stvari koje nisu uspjeli ispitati su koliko dugo traje efekt subliminata.
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3.2.3. Zakljucci provedenih studija, eksperimenata i istraZivanja

Nakon §to prodemo kroz povijest prikazanih subliminalnih eksperimenata, mozemo
definitivno zakljuciti da subliminati ne pripadaju samo sferi teorija zavjere i magije, ve¢ da je tu i
znanost. Na osnovu gore prikazanih i objaSnjenih istrazivanja izvuceni su neki od sljedecih

zakljucaka:

+ ljudski mozak percipira subliminalne poruke bez da ih je svjestan,

+ ucinak subliminalnih podraZaja povecava se ako se poveca i njihov intenzitet

+ Sto je podrazaj blize supraliminalnoj razini povecava se i njegov intenzitet, a u¢inkovito je i
ako se ponavlja isti podrazaj,

+ koriStenje subliminalnih podrazaja i subliminalne percepcije moze pomoci ljudima da smanje

unos prevelike koli¢ine hrane,

subliminalne poruke poboljsavaju izglede u pokusajima prestanka pusenja,

podsvjesno um moze percipirati snimljenu verbalnu poruku koja se ne ¢uje u svjesnom stanju,

nedostatak dokaza o ucinkovitosti sadrzaja reverzibilnih poruka na ponasanje ispitanika,

-+ + ¢

subliminalne poruke imaju odreden i statisticki jasno vidljiv ucinak.

Zakljucak da subliminalne poruke imaju odreden i statisti¢ki jasno vidljiv u¢inak je bio
zakljucak provedenog eksperimenta mentora autora ovog diplomskog rada, dr. Nikse Svili¢ica
koji je na MIT Sveucili§tu proveo istrazivanje na temu subliminalnih poruka, a u ovom

diplomskom radu provedenim istrazivanjem takoder je potvrden navedeni zakljucak.
lako su se Vicaryjeve oglasavajuce tehnike pokazale u¢inkovite Samo u njegovim fantazijama,

sadasnji nalazi istrazivanja, ako su odredeni uvjeti ispunjeni, pokazuju da bi Vicaryjeve fantazije

mogle postati stvarnost.
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4. PRIMJERI SUBLIMINALNIH I SUPRALIMINALNIH PORUKA U
STVARNOM ZIVOTU

Nakon $§to smo prosli kroz teorijski dio, vezan uz definicije, te smo se upoznali s nekim od
provedenih istrazivanja i studija, kao i utjecaja subliminalnih poruka u ovom poglavlju, upoznat
¢emo se s nekim podruc¢jima djelovanja subliminalnih poruka, gdje su plasirane, odnosno prikazat
¢emo neke od popularnih skrivenih poruka u oglasavanju, filmovima, glazbi, logotipima i

politickom komuniciranju.

Ovdje je takoder bitno za napomenuti kako je pokretac tog podsvjesnog kaosa, kriv upravo
gore navedeni eksperiment Jamesa Vicaryja, koji je pokrenuo koriStenje subliminalnih poruka u
oglasavanju, te na tu temu provedenih istrazivanja. lako je priznao da je njegova tvrdnja bila
prijevara ipak su se u tome pogledu ljudi uplasili da je kontrola uma moguca i od tada traje potraga

za sumnjivim oglasima koji sadrze podsvjesne poruke.

4.1. Podsvjesne poruke u oglasavanju

Podsvjesno oglasavanje, odnosno koristenje prikrivenih poruka u oglasavanju, nije novost u
marketingu, ve¢ je tema koja se Cesto povezuje s teorijama zavjere i slicno. Ovdje je vazno
naznaciti, kako se subliminalne poruke niti u jednom trenutku ne mogu poistovjecivati s
prikrivenim porukama, kojih ljudi mogu biti svjesni, naime, ako je nesto §to mozemo vidjeti kao

Sto smo i u uvodu naveli, onda to nije subliminalno.

U ovom poglavlju, pokazat ¢emo neke primjere iz domene subliminalnih i supraliminalnih
poruka, za koje ste mozda i ve¢ negdje Culi, S obzirom na to, da u danasnje vrijeme mnoge
kompanije pokusavaju nagovoriti potroSace da kupe upravo tu robu, hranu ili usluge te iz tog
razloga izraduju uzbudljive i senzacionalne reklame. Upravo da bi reklame bile primijecene koriste
se ,,hvataci pozornosti“, a naglasak je na seksualne sugestije kao Sto ¢emo i vidjeti u nekim od

primjera.
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4.1.1. Reklame

Najbolji primjeri, za analizu i prikaz subliminalnih poruka, u reklamama, su prema tehnikama
umetanja subliminata, odnosno umetanja poruka u odredeni kadar. Prve primjere koristenja
subliminata i seksualnih sugestija, imamo s kraja prvog svjetskog rata i letaka, a kasnije

pronalazimo modernije primjere u raznim marketin§kim kampanjama poznatih brandova.

SFX Magazin
Prvi primjer (Slika 4.1.) koji ¢emo ovdje prikazati je onaj kada je SFX magazina naslovnici
jednog svog Casopisa iskoristio glavu glumice Jennifer Garner za promjenu vizualnog identiteta

naslova Casopisa, tako prikazana naslovnica €inila je da tekst govori neSto drugo.

Slika 4.1. Naslovnica ¢asopisa ,,SFX“ s Jennifer Garner

LAY N e b ERAA G e

Izvor: https://subliminaladvertisingws.weebly.com/other.html[Preuzeto 6. travnja 2022.]
SFX vizualni identitet se Cesto u izdanjima predmetnog Casopisa pojavljuje drugacije,

prvenstveno kada su zene na naslovnici te se primjecuje kao naslov ,,SEX*, kao §to mozemo vidjeti

na slici 4.2.
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Slika 4.2. Naslovnice casopisa ,,SFX“ kao primjer drugacijeg primjecivanja vizualnog identiteta

wilight 2
bead up the

Izvor: https://blog.hubspot.com/marketing/ads-with-subliminal-messages[Preuzeto 11. travnja 2022.]

Coca cola

Seksualne aluzije vidimo u ova dva primjera oglasavanja kompanije ,,Coca-Cola®“. Prvi
primjer je obris Zenskog tijela na vrhu limenke Coca-Cole (Slika 4.3.), a drugi seksualni prikaz u
kocki leda (Slika 4.4.).

Slika 4.3. Prikaz limenke Coca-Cole s obrisima Zenskog tijela

Izvor:https://www.businessinsider.com/subliminal-ads-2011-5#a-sexy-outline-of-a-woman-on-top-of-a-can-of-
coke-1 [Preuzeto 11. travnja 2022.]
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Slika 4.4. Reklama za Coca-Colu sa seksualnim prikazom u kocki leda

Izvor: https://www.simplysubliminal.com/subliminal-messages/ [Preuzeto 11. travnja 2022.]

Candie’s.60
Kao jednu od najpoznatijih reklama u povijesti, izdvajamo primjer reklame za parfeme
Candie’s (prikazano na slici 4.5.) u kojem su marketinski stru¢njaci ocito koristili seksualnu

aluziju da bi prodali proizvod, a vodeci se upravo konstatacijom kako ,,seks prodaje sve*.

Slika 4.5. Reklama za parfeme Candie’s.60

iescom

Izvor: Milisa, Z, Nikoli¢, G. Subliminalne poruke i tehnike u medijima. Nova prisutnost: ¢asopis za intelektualna i
duhovna pitanja. 2013: str. 305. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/106397 [Preuzeto 1. ozujka 2022]
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Skittles

Navodno, slucajno postavljanje slova ,,S* mozemo vidjeti na primjeru $panjolskog izdanja
bombona, okusa kiselog bobicastog voca, na slici ispod je o¢iti pokusaj stvaranja rije¢i ,,SEX“ i to
tako da je proizvoda¢ na vanjskom pakovanju, za vizualni identitet, stavio kuglicu sa slovom ,,S*

pored rijeci eksplozija, te tako dobivamo: SEXplosion (prikazano na slici 4.6.).

Slika 4.6. Slika pakovanja bombona okusa voca, Skittles

Izvor: https://subliminaladvertisingws.weebly.com/other.html [Preuzeto 6. travnja 2022.]

4.1.2. Filmovi

Subliminalne poruke vezuju se uz film, jo§ od 1957. godine i famoznog Vickaryjevog
eksperimenta, za koji se, kao $to smo ve¢ rekli, ispostavilo da je prijevara. U ovom dijelu rada
prikazat ¢emo nekoliko zanimljivih primjera subliminalnih poruka koje su umetnute u neke od

vasih omiljenih filmova.

Psiho

Davne 1960. godine Alfred Hitchcock, filmom ,,Psiho* unistio je javno misljenje, da su jeftini
moteli dobri 1 sigurni te je doslovce natjerao ljude da uvijek zaklju€avaju vrata kupaonice kad se
tuSiraju. Naime, radnja filma je prica o dje¢akovoj (djecak je psihotican ¢ovjek imena Norman
Bates) bliskoj, ljubavnoj vezi, s njegovom zastitnicki nastrojenom majkom, koja je deset godina
bila mumificirani leS. Problem se stvara, kada god Normana privuce lijepa mlada Zena pojavi se

njegova druga osobnost ,,Majka‘“ i ubije je.

Na samom kraju filma, Norman je priveden zbog svojih ubojstava, a kamera mu ostaje na
licu, dok mu majka preuzima um, $to pokazuje glas u kojem "ona" tvrdi da ubojstva nisu bila

njezina krivnja, te je to prikladno jeziv kraj filma, no kako to ne bi bilo sve, tijekom dvije sekunde
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na kraju filma, Hitchcock preklopi sliku maj¢ine lubanje preko Normanova lica, a §to povezujemo

s kratkim podsvjesnim u¢inkom. Opisana scena je prikazana na slici ispod.

Slika 4.7. Slika scene Normana iz filma Psiho preklopljena s majé¢inom lubanjom

Izvor: https://www.grunge.com/86520/bizarre-subliminal-messages-hidden-movies/[Preuzeto 8. travnja 2022.]

Egzorcist
Mnogi film iz 1973. Egzorcist, nazivaju jednim od najstrasnijih horror filmova ikad

snimljenih. Film je o mladoj djevojci, koja je opsjednuta demonima, te iako je film dovoljno
zastraSujuc¢i kroz prikaz djevoj¢ine opsjednutosti, gledatelji su dodatno uZzasnuti nekim

podsvjesnim porukama koje vidimo izdvojene na slici ispod (Slika 4.8.).

Slika 4.8. Podsvjesne poruke iz filma Egzorcist

Izvor: https://www.simplysubliminal.com/subliminal-messages/ [Preuzeto 8. travnja 2022.]
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Lice demona, s bijelim licem sa slike je podsvjesna poruka, koja je umetnuta u film tako da
tijekom filma, nekoliko puta bljesne na ekranu. Prema rije¢ima redatelja filma Williama Friedkina,
ovo lice, nisu registrirali ¢lanovi publike sve do razvoja tehnologije, ali sada ljudi primje¢uju samo
zato $to mogu pauzirati film. Takoder je bitno za istaknuti, kako to nije bila jedina podsvjesna
poruka u filmu. Friedkin, je takoder dodao zvuk, zujanja pcela u pozadinu odredenih sablasnih

scena, nadajudi se da ¢e kod gledatelja izazvati reakciju bjezanja ili straha.

Gospodar prstenova

Primjer prikrivenih poruka na slici ispod (Slika 4.9.) je scena u filmu Gospodar prstenova,
gdje je na prstenu ucrtan logo Coca Cola, koji nije odmah moguce desifrirati nego se on samo
podsvjesno ,,sprema“ i nije poznato kada ée doé¢i do aktivacije umjetno stvorenih potreba.*® Stvarni

natpis koji je trebao biti na prstenu je takoder prikazan nize na slici (Slika 4.10.).

Slika 4.9. Natpis na prstenu napisan na ,,mordorskom jeziku“ koji podsjeca na ,,Coca Colu*

Izvor: https://alternativa-za-vas.com/en/index.php/clanak/article/subliminal-messages [Preuzeto 14. travnja 2022.]

16 Milisa, Z, Nikoli¢, G. Subliminalne poruke i tehnike u medijima. Nova prisutnost: ¢asopis za
intelektualna i duhovna pitanja. 2013: str. 304. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/106397 [Preuzeto 1.
ozujka 2022]
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Slika 4.10. Originalni natpis na ,,mordorskom* jeziku koji je trebao biti na prstenu

5 Fs

Ash nazg durbatuidk, ash nazg gimbatul,
Ash hazg thrakatuliik agh burzum-ishi krirmpatul

lzvor: https://alternativa-za-vas.com/en/index.php/clanak/article/subliminal-messages [Preuzeto 14. travnja 2022.]

Walt Disney

Sagledavajuc¢i primjere, U ranijim crtanim filmovima, posebno u produkciji Walt Disneyja,
izdvojen je primjer animiranog filma Mala sirena iz 1989. godine gdje se ve¢ na naslovnoj strani
pojavljuje subliminalna poruka u vidu spolnog organa. Takoder se, kroz animirani film u vise
navrata, pojavljuju prikrivene poruke u vidu spolnih organa, kao i prikazi erekcija kod pojedinih

likova, a koja je to¢no svrha tih poruka definirali smo ranije (prikazano na slici 4.11.).

Slika 4.11. Animirani film Mala sirena i prikaz subliminalne poruke u vidu spolnog organa

Izvor:https://www.quora.com/Why-does-Disney-use-subliminal-messaging [Preuzeto 14. travnja 2022.]

Navedeni fenomen, javlja se i u animiranim filmovima poput ,,Monster Inc*, zatim i u jednom
od najpopularnijih animiranih filmova, Kralju lavova, kao i animiranim filmovima Pri¢a o

igrackama 1 U potrazi za Nemom. Pored poznate zvjezdane scene, gdje je u zvijezdama ocrtana
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rije¢ seks koja je prikazana u prethodnom poglavlju pod subliminalne tehnike, ovdje smo kao
primjer prikazali i naslovnu stranu animiranog filma Kralj lavova, gdje je Simbina njuska

prikazana u obliku Zenske straznjice (Slika 4.12.).

Slika 4.12. Naslovna strana animiranog filma Kralj lavova gdje je Simbina njuska prikazana

u obliku Zenske straznjice

’ .;.:«.4."; o

(s Daney (s ey

LION KING LION KING

Izvor: https://thevisualcommunicationguy.com/2013/09/27/the-subliminal-multistable-message-of-disneys-lion-
king-lion-or-naked-woman/[Preuzeto 14. travnja 2022.]
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4.2. Subliminalne poruke u glazbi

Backmasking je, kao Sto smo gore naveli, proces snimanja u kojem se zvukovi ili govor
snimaju unatrag, pri reprodukciji skladbe unaprijed, a navedeni pojam se povezuje sa slusnim
subliminalnim tipovima poruka. Danas, putem mnogih softvera kao §to je Reverse Talk mozete
uredivati i konstruirati zvuk unatrag, uredivati glazbu i sli¢no, dok u samim pocecima to nije
bilo tako jednostavno. Obrnuti govor, je pseudoznanstvena tema, koju je zagovarao, kao $to smo
ve¢ prethodno objasnili, David John Oates, potaknut upravo pojavom maskiranih poruka unatrag
u rock glazbi, a teorija je, da obi¢an govor sadrzi skrivene poruke koje se mogu ¢uti samo kada

se govor reproducira unatrag.

Davne 1878. godine, Thomas Edison je otkrio snimanje ,poruka unatrag“ ili tzv.
Backmasking, nakon $to je izumio fonograf, primje¢uju¢i da se cilindri u fonografima, mogu

rotirati unatrag i tom prilikom proizvoditi melodi¢nu pjesmu.

Medutim, neovisno o ranoj privlac¢nosti, Snimanje poruka unatrag nije dobilo na znacajnosti
sve do 1913. godine, kada poznati engleski knjizevnik, okultist Aleister Crowley u svom romanu
,Magick: Book 4 nije izjavio kako sluSanje gramofonskih plo¢a unatrag, moze uvjezbati neciji

mozak, da razmislja unatrag.

Na primjeru poznate engleske rock grupe The Beatles, mozemo vidjeti kako su Kkoristili
backmasking u svojim pjesmama ,,Tomorrow Never Knows* s albuma Revolver iz 1966. godine
te ,,Revolution 9“1 ,,I'm So Tired* s albuma The White Album iz 1968. godine, navodeci kako su
poruke koristene bez skrivenih znacenja, ve¢ zbog potrebe efekata iz kojeg razloga su namjerno
koristili eksperimentalne tehnike, poput obrnute instrumentacije, uvodeéi jedinstveni zvuk

obrnutog gitarskog sola, a kasnije je ovaj efekt postao oslonac psihodeli¢nog rocka.

Kada smo ve¢ na temi Beatlesa i nazadnih poruka, zanimljivo je, kako je pjesma “Revolution
9” izazvala kontroverze, kada je slusatelj telefonirao radijskom voditelju Russu Gibbu u Detroitu
kako bi ga obavijestio da pjesme “Revolution 9”1 “I'm So Tired” sadrze poruke u kojima se kaze
da je Paul McCartney iz Beatlesa mrtav, navodeéi tragove u pjesmama u vidu poruka kada se
pjesme puste unatrag " Paul je mrtav ¢ovjek, nedostaje mi, nedostaje mi ". lako je tvrdnju, da je
McCartneyjeva smrt zataSkana, lako odbacena od tiskovnog sluzbenika za Beatlese, Dereka
Taylora, predodzba da bi se u glazbi mogle sakriti poruke koje bi mogle utjecati na slusatelja,

uplasile su mnoge ljude.
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U 1970-ima, zanimanje za koriStenje nazadnih poruka je poraslo kada su zabrinuti krs¢ani
pretpostavili da rock bendovi stavljaju podsvjesne poruke kako bi potaknuli sotonizam, a kao jedan
od istaknutijih zagovornika je bio pastor Gary Greenwald ¢ija stajaliSta su bila i dio provedenog i
prethodno opisanog istrazivanja u Kanadi od strane Johna Vokeya i Dona Reada, a ¢ija istrazivanja

smo i prethodno obradili.

Optuzbe za backmasking, kroz povijest, upuéene su raznim glazbenim skupinama,
ukljucujuci Led Zeppelin, Electric Light Orchestra, Pink Floyd, Styx kao i grupi Queen, a slijede
neki od primjera.

Godine 1973. fundamentalisticki kr§¢ani, rekli su da je u pjesmi glazbene skupine Electric
Light Orchestra, pod nazivom “Eldorado”, dodana fraza unatrag: “On je onaj gadni. Kriste, ti si

pakleni.”
1979. godine, imamo primjer na grupi Pink Floyd, gdje ulaze u borbu s maskiranom porukom
u pjesmi “Empty Spaces” s njihovog albuma pod nazivom The Wall, rije¢i pjesme s maskiranom

porukom prikazali smo na slici 4.13.

Slika 4.13. Rijeci pjesme ,,Empty Spaces® s maskiranom porukom

“ Cestitam0. Upravo ste otkrili tajnu poruku. Molimo posaljite svoj odgovor na Old Pink, skrb

2

za Funny Farm, Chalfont... Roger! Carolyne je na telefonu! U redu.

Izvor: https://faroutmagazine.co.uk/pink-floyd-secret-message-the-wall-empty-spaces/[Preuzeto 14. travnja 2022.]

Jedan od primjera je i pjesma glazbenog sastava Led Zeppelin pod nazivom “Stairway to
Heaven”, kao dokaz sotonskog S$tovanja. Naime, u sredisnjem dijelu pjesme, kada ju pustite

unatrag Cuje se recenica, engleski ,, Here's to my sweet Satan®.

Najpoznatiji primjer subliminalnih, odnosno nazadnih poruka u glazbi mozemo pronaci na
primjeru engleske glazbene skupine Judas Priest. Naime, 1990. godine bend je bio optuzen da je
u pjesmu “Better By You, Better Than Me” stavio nazadnu poruku ,,uradi to®, te da su te poruke,
navodno izazvale samoubojstvo dvojice muskih tinejdzera. Kasnije je, u provedenom sudskom

postupku, kako nije bilo nikakvih dokaza, bend osloboden svih optuzbi.
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4.3. Prikrivene poruke u logotipima

U danasnje vrijeme, svaka kompanija ili ¢ak brand, ima svoj logotip, ali je pravo pitanje,
vidimo li zaista ono $to taj logotip prikazuje? Svi smo barem jednom vidjeli neki logotip, na
primjer u nekim prolazima, na panoima, u reklamama, u novinama, na televiziji ili pogotovo danas

putem druStvenih mreZza.

Ispostavilo se, da mnoge tvrtke, imaju skrivene poruke u svojim logotipima, naime mnoge
tvrtke su strateski dizajnirale svoje logotipe, kako bi tako prenijele suptilne poruke, kao $to su
vrijednosti i proizvodi tvrtke. Jednostavno, uz pomo¢ optickih iluzija, a ponekad i domisljato$¢u

dizajnera, u logotipima tvrtki ¢esto znaju vjesto sakriti tajnu poruku i simbol.

Logotipi, takoder mogu pokusati, podsvjesno utjecati na ponaSanje pri kupnji, a Sto
djelomi¢no i objasnjava, zasto je toliko mnogo logotipa crveno. Prema tvrtki za digitalni marketing
WebpageFX, ljudi prosuduju u roku od minute i pol nakon §to vide osobu ili predmet, a ¢ak 90
posto tog dojma, temelji se samo na boji. Marketinski stru¢njaci, koriste odredene boje u svojim
logotipima ili reklamama, kako bi izazvali emocije i osjecaje koji poticu ljude na kupnju.
Crvena boja se povezuje s ubrzanim otkucajima srca i koristi se navodno za stvaranje osjecaja
hitnosti, a to je navodno i razlog zasto ¢esto vidimo crvene oznake za rasprodaju. Crvene logotipe,
kojima smo okruzeni i mozemo ih vidjeti posvuda prikazani su na primjerima nekih tvrtki na slici

ispod (Slika 4.14.).

Slika 4.14. Crveni logotipi tvrtki

Izvor: https://www.rd.com/article/why-so-many-logos-are-red/ [Preuzeto 14. travnja 2022.]
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Medutim, vratimo se mi na temu ovog poglavlja i pogledajmo neke skrivene poruke u

logotipima koje vidimo cijelo vrijeme, kao i zasto su one uopce tamo.

Baskin Robbins

Baskin Robbins, poznat je po svom sladoledu, ali ono Sto mnogi nisu znali, da
u logotipu postoji skrivena poruka. Ako dobro pogledamo logotip, vidjet ¢emo broj 31 u
inicijalima, a $to je broj okusa koje je tvrtka pocela nuditi 1953. godine kao i jedan okus za svaki

dan u mjesecu, tako da svaki dan, potro$a¢i mogu isprobati nesto novo (logotip prikazan na slici
4.15.).

Slika 4.15. Logotip Baskin Robbins

Izvor: https://www.rd.com/list/secret-messages-company-logos/[Preuzeto 23. ozujka 2022.]

FedEx

S obzirom na to, da FedEx-ov logotip, na prvi pogled izgleda prilicno normalno skrivenu
poruku je na prvi pogled teSko uociti. Pogledajte razmak izmedu E i x, upravo je taj razmak strelica
koja pokazuje naprijed, mozda sugerirajuéi brzu i toénu isporuku. Za bolje razumijevanje tvrtka

se bavi prijevozom i dostavom robe (prikazano na slici 4.16.).
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Slika 4.16. Logotip FedEx Expressa

EXpress

Izvor: https://www.rd.com/list/secret-messages-company-logos/[Preuzeto 23. ozujka 2022.]

Le Tour De France
Ako pomno promotrimo logotip sa slike (Slika 4.17.) jedne od najpoznatijih biciklistickih
utrka originalnog naziva ,,Le Tour de France®, u dijelu rijec¢i “Tour* mozemo uoditi biciklistu, tako

da je jasno iz samog logotipa, da se radi o biciklistickoj utrci.

Slika 4.17. Logotip biciklisticke utrke ,,Le Tour de France*

Izvor: https://www.rd.com/list/secret-messages-company-logos/[Preuzeto 23. ozujka 2022.]
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Zooloski vrt u Pittsburghu i akvarij PPG
Posljednji izdvojen primjer je iskoriStavanje pozadine u logotipu zooloskog vrta u
Pittsburghu i akvarija PPG, ako pogledamo bijela podruc¢ja logotipa (Slika 4.18.) vidjet ¢emo

gorilu i lava kako se gledaju u oci.

Slika 4.18. Logotip zooloskog vrta u Pittsburghu i akvarija PPG

PITTSBURGH ZOO
& PPG AQUARIUM

Izvor: https://www.rd.com/list/secret-messages-company-logos/[Preuzeto 23. ozujka 2022.]
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5. ZAKONSKA REGULATIVA SUBLIMINALNIH PORUKA

U ovom poglavlju, upoznat ¢emo se s zakonskom regulativom subliminalnih poruka u

Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, Europskoj uniji te Republici Hrvatsko;.

5.1. Republika Hrvatska

U Republici Hrvatskoj postoje dva specificna zakona koja reguliraju prikriveno i subliminalno
oglasavanje. Nedozvoljeno oglaSavanje u Republici Hrvatskoj je regulirano:
1. Zakonom o elektroni¢kim medijima i

2. Zakonom o medijima.

Zakon o elektroni¢kim medijima

Zakon o elektroni¢kim medijima (u skladu s Direktivom 2010/13/EU Europskog parlamenta
i vijeca), na snazi od 22. listopada 2021. godine, objavljen u narodnim novinama NN 111/21, u
Clanku 21. izmedu ostalih to¢ki vezanih uz audiovizualnih komunikacije propisuje i jasno definira

upotrebu subliminalnih i prikrivenih poruka i to tako da:

+ audiovizualna komercijalna komunikacija mora biti odmah prepoznatljiva kao takva,
+ nisu dopustene prikrivene audiovizualne komercijalne komunikacije,

+ audiovizualna komercijalna komunikacija ne smije koristiti podsvjesne tehnike,

+ audiovizualna komunikacija ne smije biti vise od 5% glasnija od ostatka

audiovizualnog programa, radijskog programa ili elektronicke komunikacije.

Zakon o medijima

Zakon o medijima, na snazi od 7. srpnja 2013. godine, objavljen u narodnim novinama NN
59/04, NN 84/11 i 81/13, u ¢lanku 20. vezanom uz oglaSavanje u tocki 4. propisuje kako 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 nacin placena, a

nije jasno oznacena kao oglaSavanje.

S tim u vezi, vidljivo je kako je manipulacija subliminalnim porukama i op¢enito prikrivenim
porukama, zakonom zabranjena, jer ¢ovjek u tome trenutku nije sposoban svjesno razumjeti i

razluciti, te se dovodi u pitanje naruSavanje njegovih temeljnih ljudskih prava. Takoder je S
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obzirom na ¢este osnove sumnje o zlouporabi subliminalnih poruka u cilju koriStenja prikrivenog

oglasavanja, upitno koliko se ti zakoni provode i u praksi.

5.2. Europska unija

Podsvjesno oglasavanje je zabranjeno, odnosno u skladu s Direktivom 2010/13/EU Europskog
parlamenta i vijeca, na snazi od 10. ozujka 2010. godine objavljena u Sluzbenom listu Europske
unije i prevedena na hrvatski jezik pod brojem HR 06/Sv. 7, o koordinaciji odredenih odredaba
utvrdenih zakonima i drugim propisima u drzavama ¢lanicama, u vezi s pruZzanjem audiovizualnih

medijskih usluga (Direktiva o audiovizualnim medijskim uslugama).

Clankom 9. citirane Direktive propisuje se obveznost svih drzava ¢lanica da izmedu ostalog

osiguraju ispunjenje sljedec¢ih zahtjeva vezanih uz audiovizualne komercijalne komunikacije:

+ audiovizualne komercijalne komunikacije moraju biti lako prepoznatljive kao takve te
je prikrivena audiovizualna komercijalna komunikacija zabranjena,

+ prikrivena audiovizualna komercijalna komunikacija ne smije koristiti podsvjesne
tehnike.

Pored Republike Hrvatske koja je navedenu regulativu ugradila u, prethodno naveden, Zakon
o elektroni¢kim medijima, izdvajamo Cesku Republiku, koja zabranjuje upotrebu oglasavanja na
temelju podsvjesne percepcije, prema njihovom Zakonu o regulaciji oglasavanja. U toj zemlji, su
do danas krSenja ove zabrane tretirana kao kazneno djelo kaznjivo nov¢anim kaznama do 10

milijuna ¢eskih kruna.
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5.3. Sjedinjene Americ¢ke Drzave

Vezano uz zakonsko odredenje subliminalnih poruka u Sjedinjenim Americkim Drzavama,
bitan je dogadaj od 23. prosinca 1985. godine, koji je kao takav odredio sudsku praksu na

tamos$njim podrucjima.

Naime, toga dana u Nevadi, u gradi¢u Sparksu, dvojica mladica Raymond Belknap (18 godina)
I James Vance (20 godina) cijeli dan su pili pivo, pusili marihuanu i slusali heavy metal ploce.
Medu albumima, za koje se vjeruje da su ih slusali, bio je album Stained Class, album britanskog
metal sastava Judas Priest. Predvecer su otisli na obliznje igraliste, kod malog grada nedaleko od
Rena, gdje su pocinili samoubojstva saémaricom. Dogadaj se odvijao tako, da je Belknap bio prvi,
te nakon s$to je pocinio samoubojstvo jednom prostrjelnom ranom glave, Vance je uzeo tu istu
sa¢maricu i pokuSao okoncati vlastiti Zivot, ali nije odmah umro, ve¢ je zadobio ozbiljne ozljede
lica zbog kojih je unakazen. Vance je tri godine poslije umro od komplikacija proizaslih iz
neuspjelog pokusaja samoubojstva. Belknapove i Vanceove obitelji, tuzile su izdavacku ku¢u CBS
Records i Judas Priest. Optuzba je bila da su gore navedeni mladi¢i bili prisiljeni pocCiniti
samoubojstvo slusnim signalima, skrivenim u obradi pjesme Judas Priesta, "BetterBy You,
BetterThan Me", obzirom da pjesma, po navodima tuzitelja, sadrzi podsvjesnu poruku: "U¢ini to",

upravo pozivajuci one, koji ju slusaju da po¢ine samoubojstvo.

TuZba je na kraju odbacena, ali ne prije nego $to je u umove zabrinutih roditelja diljem zemlje

stavila uocene opasnosti od podsvjesnih poruka u prvi plan.

lako je danas, upotreba podsvjesnih poruka zabranjena u mnogim zemljama, upravo
sagledavajuc¢i gore iznesen primjer sudske prakse, Sjedinjene Americke Drzave izri€ito ne
zabranjuju upotrebu podsvjesnih poruka u oglasima, a njihova uporaba spada u saveznu nadleznost

tijela za provedbu zakona.
FTC, Federalna trgovinska komisija, je nezavisna federalna agencija Vlade Sjedinjenih

Americkih Drzava, koja izmedu ostalog zastupa interese americkih potrosa¢a vezano uz

oglaSavanje, a za istaknuti je kako nema posebnih propisa koji se bave podsvjesnim marketingom.

Od 270 milijardi dolara, koliko se godiSnje potrosi na oglaSavanje u cijelom svijetu, gotovo 40

% se dogada u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, dok se vise od 25 % trosi u Europi (Adler
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1996).1” Kao $to smo veé¢ naveli, Sjedinjene Americke Drzave i Europska unija imaju jednu
srediSnju vladu koja je zaduzena za zakone o oglaSavanju. Europa, kao unija individualnih drzava,
jos uvijek se bori sa zakonskim razlikama izmedu svojih drZava ¢lanica, koje imaju svoje zasebne
zakone. U puno manjoj mjeri, Sjedinjene Ameri¢ke Drzave se isto bore s pravnom razlikom

izmedu drzava i1 nacionalne vlade.

U Sjedinjenim Americkim Drzavama, zavaravajuc¢e oglasavanje je osudila, gore navedena
Federal Trade Commission (FTC) od 1915. godine, dok je tek 1975. godine Europska komisija
prvi put predlozila donoSenje direktive koja se bavi obmanjuju¢im i nepostenim oglaSavanjem.
Nakon mnogo kontroverzi, Europska komisija je usvojila direktivu o obmanjuju¢em oglasavanju
(84/450, 19. rujna 1984., Sluzbeni list L250/17) koji je omogucio odredenu harmonizaciju izmedu

Europe i Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava.

Kao §to smo ve¢ rekli, FTC (Federalna trgovinska komisija) je glavni izvor formalne pravne
regulative oglasavanja u Sjedinjenim americkim drZzavama. MoZe rjeSavati slucajeve oglaSavanja
administrativno, pred vlastitim upravnim sucima, ili moZe zatraziti zabranu na saveznom
okruznom sudu, dok se u zemljama Europske unije provode zakoni propisani u zemljama
Clanicama zasebno, odnosno svaka zemlja ¢lanica Europske unije provodi svoje zakone koji bi

trebali biti usuglaSeni s direktivama Europske komisije.

Unato¢ velikim kulturnim sli¢nostima, Europska unija jo$ nije jedinstveno trziste za
oglasivace niti ista reklama moze biti pokrenuta u Sjedinjenim ameri¢kim drzavama i Europskoj
uniji. Poduzeca 1 potroSac¢i imali bi koristi od dosljedne regulacije oglasavanja. Time bi se
unaprijedio cilj Europske unije o slobodnom kretanju robe, jer oglasivaci ne bi morali brinuti o
medudrzavnim razlikama. Zaklju€ak je kako je nuzno uskladivanje propisa izmedu Sjedinjenih

Americ¢kih Drzava i1 Europe.

Kontrola oglasavanja u Sjedinjenim Americkim Drzavama se provodi kroz samoregulaciju
industrije, drzavnih propisa ili privatnih tuzbi. Americke televizijske mreze kao i Casopisi
pregledavaju oglasavanje prije nego ga prihvate. Nacionalni odjel za oglasavanje (NAD) zaprima
prituzbe na reklame te nakon toga ukoliko je opravdano otvara sluzbene slucajeve, a koje moze

proslijediti i nadleznom drzavnom tijelu. Privatne tuzbe vezane uz oglasavanje su veliki izazov u

17 petty Ross D., AdvertistingLawinthe United Statesand European Union. Journal ofPublicPolicy& Marketing,
1997; Vol. 16 (1), str. 2.
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Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama obzirom da kada to ¢ine, obi¢no moraju koristiti drzavni, a ne

savezni zakon.

U svim drzavama bilo Europske unije ili Sjedinjenih Americ¢kih Drzava oglaSiva¢ se moze
smatrati odgovornim za svoje oglasavanje. U Sjedinjenim Americkim Drzavama reklamne
agencije mogu biti tuzene, ali rijetko jesu. U veéini zemalja Europske unije, reklamne se agencije
mogu tuziti. U Njemackoj, Irskoj, Italiji i Svicarskoj, mediji koji objavljuju oglas takoder se mogu

smatrati odgovornim dok u Sjedinjenim Ameri¢kim drzavama mediji opéenito nisu odgovorni.8

U Sjedinjenim Americkim Drzavama, kao $to smo ve¢ gore naveli, opCenito se ne zabranjuje
subliminalno oglasavanje i koriStenje prikrivenih tehnika oglasavanja, ve¢ se zabranjuje lazno,
obmanjujuée te zavaravajuce oglasavanje. Zemlje Europske unije, osim Sjedinjenih Americkih
Drzava 1 Njemacke kao zemlje ¢lanice unije, kod sudenja na predmetnu temu zabranjenog
oglasavanja, zakon provode tako da sudac ili regulator pogleda oglasavanje i odluci je li vjerojatno
da ¢e potrosace dovesti u zabludu, odnosno pojedinac primjenjuje osobnu prosudbu i osobno
postavlja standard za obmanu. U Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama i Njemackoj se to odreduje
testiranjem potrosaca. Njemacka koristi niski standard, ako minimalno 10 % publike percipira
zabludu poruka, reklama se osuduje, dok se Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama to postize
testiranjem potrosac¢a Koji moraju prikazati da je 25% ili viSe testiranih potrosaca zavedeno

reklamiranjem.

Harmonizacija izmedu Sjedinjenih Americkih Drzava i Europe, §to se tiCe zakona o
oglasavanju, bi bila moguca kada bi se Sjedinjene Ameri¢ke DrZave ugledale i preuzele bar jedan
zakon Europske unije. Tradicionalno, Europa se ugledala na Sjedinjene Ameri¢ke Drzave za neke
ideje o regulativi oglasavanja, ali Sjedinjene Americke Drzave se nisu, kada je trebao preuzeti
neke od zakona Europske unije, a koje bi mu dobro dosle. Kao recimo, prebacivanje tereta na
oglasivace, ¢ime bi smanjili bitke oko interpretacije oglasavanja u Sjedinjenim Americkim
Drzavama. Ako Sjedinjene Americ¢ke Drzave prisvoje neke ideje Europske unije, Europa bi mogla
prisvojiti neke koncepte Sjedinjenih Americkih Drzava, tako bi se harmonizirali, a ostali svijet bi
ozbiljno razmotrio prisvajanje takvih zakona. Zakoni globalnog oglasavanja bi onda bili stvarnost

prije nego tezak proces adaptacije i frustracije medu zemljama.

18 |bid. str. 4
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6. Istrazivanje

Provedeno istrazivanje u ovom radu, prvenstveno je odradeno, s ciljem utvrdivanja mozemo
li subliminalno utjecati na konzumente poruka u pogledu persuazivnog djelovanja na preferencije
izbora, odnosno djeluju li umetnute subliminalne poruke, iznesene u teorijskom dijelu, u stvarnom

Zivotu.

Istrazen je utjecaj, upravo tih poruka na konzumente, odnosno ispitanike u testovima, koji su
provedeni uz pomo¢ anketa, podaci su prikupljeni online anketama i u tome pogledu su primarni,
a statisticke obrade prikupljenih podataka provedene su upotrebom softverskog paketa IBM SPSS

Statistics koji se koristi za interaktivnu ili skupnu statisticku analizu.

Statisti¢ke analize prikupljenih podataka, koje su obradene u ovom radu, kroz softverski alat
IBM SPSS Statistics su deskriptivna statistika i frekvencije prikupljenih rezultata, koje su
prikazane tabli¢no i graficki. U provedenoj anketi, koja se sastojala prvenstveno od 4 (Cetiri)
vizualna testa, nije bilo pitanja koja bi sadrzavala mjerne ljestvice, te stoga nisu radeni drugi
statisticki testovi, ve¢ je izvrSena analiza frekvencija prikupljenih rezultata, glede odabira

ponudenih rijec¢i, kroz usporedbu ankete bez i ankete koja je sadrzavala umetnute subliminate.

Radom su prikazani obradeni rezultati provedenih anketa i dati su odgovori na istrazivacka

pitanja te postavljene hipoteze.

6.1. Cilj i istrazivacka pitanja

Cilj istrazivanja je utvrditi, djeluju li umetnuti subliminati u video zapisima, persuazivno na
preferencije izbora kod konzumenata tih poruka, te su s tim u vezi postavljena sljedeca istrazivacka

pitanja:

1. Mozemo li subliminalno utjecati na konzumente poruka, u pogledu persuazivnog
djelovanja na preferencije izbora, tj., istrazivanjem utvrditi je li anketirana online grupa s
implementiranim subliminatima, imala visi receptivni doseg u zeljenom smjeru, odnosno
u konkretnom sluc¢aju prvo u odabiru rijeci ,,Kava“, a potom u kontrolnom dijelu na odabir
rijeci ,,Pivo®.
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2. Jesu li subliminalne poruke neovisan faktor u odnosu na sadrzaj video zapisa, odnosno

koliko ima veze sadrzaj video zapisa i asocijacije sa subliminalnim djelovanjem te ukoliko

subliminati djeluju ima 1i uopce razlike u djelovanju.

3. Utvrditi je li recepcija i u¢inak subliminalnih poruka ovisi o spolu i dobi recipijenata

subliminalnih poruka.

4. Potvrditi utjecaj subliminata, ako on postoji, odnosno pokusati ponoviti rezultate

istrazivanja kroz utjecaj subliminata na kontrolnom primjeru.

6.2. Hipoteze

Vezano uz ciljeve i istrazivacka pitanja postavljene su sljedece hipoteze:
Hi = Subliminalne poruke u video zapisima stvaraju persuazivan u¢inak na recipijente poruka.
Hz = Subliminalne poruke u video zapisima imaju sugestivniji u¢inak na recipijente poruka, ako
i sadrzaj video zapisa uz subliminalne ima i asocijacije na svjesnoj razini.

Hs = Recepcija i uéinak subliminalnih poruka ne ovisi o spolu i dobi recipijenata subliminalnih
poruka.

6.3. Populacija i uzorak istrazivanja

Primatelji poruka, odnosno naSe trziSte, je opéa populacija, tj. svi gradani od mlade dobi,
srednje dobi do starijih. Predmet ovog istrazivanja su subliminalne poruke, a anketa u vidu testa

¢e se provoditi online na slu¢ajnom uzorku.

Izvor podataka je primaran, a kao Sto smo naveli, uzorak je slucajan i prikupljen je na

drustvenim mreZama unutar poslovnog i privatnog okruzenja autora ovog rada.
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6.4. Metodologija istrazivanja

Metoda, koja se koristila u ovom istrazivanju, je anketni upitnik na koji se moglo pristupiti

putem linkova na Internet obrazac Google Forms.

Online anketno istrazivanje, provedeno je na slu¢ajnom uzorku, a rezultati istrazivanja obradili
su se upotrebom softverskog paketa IBM SPSS Statistics, koji se koristi za interaktivnu ili skupnu

statistiku analizu.

Rezultati istrazivanja, prikazani su kroz frekvencije odabira ponudenih rijeci, graficki i

tabelarno, te s tim u vezi statisticki utvrdene razlike izmedu grupa s i bez umetnutih subliminata.

6.5. Test (online anketa-upitnik)

Upitnik sadrzavaju dvije tematski iste online ankete, odnosno iste vizualne testove, gdje su u
jednu anketu ispitanicima u video zapise (kojih je ukupno ¢etiri) umetnuti subliminati, dok druga
grupa ispitanika nije bila izloZzena subliminatima, odnosno druga anketa je bila bez umetnutih

subliminata.

Umetnuti subliminati, u anketi sa subliminalnim porukama u prva dva videa tendirali su,
odnosno asocirali, na izbor rijeci ,,Kava“, dok su u druga dva video zapisa umetnuti subliminati,

koji tendiraju na izbor rijeéi ,,Pivo“.

Od cetiri video zapisa, dva video zapisa snimljena su sadrzajno neovisno u odnosu na izbor
ponudenih rijeci, dok su preostala dva video zapisa snimljena tako da je u jednom kadru snimljen
caffe bar (terasa caffe bara), koji asocira na kavu, odnosno pivu, a sve s ciljem da bi utvrdili djeluje

li eventualno sadrzaj snimljenog video zapisa i asocijacije u njemu, na uéinke subliminata.

Slijedi precizniji opis sadrzaja snimljenih video zapisa.
Test A. Video zapis je snimljen tako da laganim pokretima kamere prikazuje nebo na kojem se
nalaze oblaci te se u podnozju vidi pejzaz (priroda i Suma). Sadrzaj snimljenog video zapisa ne
tendira niti upucuje na odabir neke od ponudenih rijeci.
Test B. Video zapis je snimljen tako da laganim pokretima kamere prikazuje nebo iznad grada na

kojem se takoder nalaze oblaci. U jednom dijelu pokretom kamere prema dolje, kratkog trajanja,
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kamera obuhvaca terasu caffe bara, s ciljem da upravo taj sadrzaj, terasa caffe bara, asocira
ispitanike na odabir rijeci ,,Kava“.

Test C. Video zapis je snimljen tako da laganim pokretima kamere prikazuje kros$nje drveta i nebo
na kojem se nalaze oblaci te u podnozju vidimo pejzaz (priroda i Suma). Sadrzaj snimljenog video
zapisa ne tendira niti upuéuje na odabir neke od ponudenih rijeci.

Test D. Video zapis je snimljen tako da laganim pokretima kamere prikazuje gradski trg po kojem
hoda golub. U kratkom dijelu tijekom snimanja, kamera u jednom kadru obuhvaca terasu caffe

bara, s ciljem da upravo taj sadrzaj, terasa caffe bara, asocira ispitanike na odabir rijeci ,,Pivo®.

Umetnuti subliminati, odnosno subliminalne poruke u prva dva video zapisa (oznaceni kao
Test A i Test B) su rijeci koje tendiraju rijeci ,,Kava“ i to:
miris
jutro
Salica
topla
zrno
smeda
mljevena
ritual
drustvo
ajmona ...

e

U druga dva video zapisa (oznaceni kao Test C i Test D) umetnute subliminalne poruke su
rije¢i koje tendiraju rijeci ,,Pivo i to:

zed
pjena
hmelj
krigla
toceno
zabava
sretan
hladno
drustvo
smijeh

FEFFEE R

Subliminalne poruke su u video zapise umetnute putem besplatnog online softvera Subliminal
Messages. Program je postavljen ne na¢in da se umetnute rijeci, odnosno subliminati pojavljivljuju
svaku jednu sekundu, nasumi¢nim prikazom na ekranu, a $to bi znaéilo da se svaki od deset
subliminata, pojavio dva do tri puta u video zapisu, s obzirom na to da su video zapisi u trajanju
od 30 sekundi, a sve u cilju kako bi konzumente ,,bombardirali* sa subliminatima koji se moraju

,upeci“ u podsvijest konzumenata poruka.
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Postavke programa prikazane su na slici ispod oznacenom ,,Slika 6.1.“, dok su umetnuti

subliminati u program Subliminal Messages, prikazani na slikama oznaka ,,Slika 6.2.“ i ,,Slika
6.3.“.

Slika 6.1. Postavke programa Subliminal Messages

V Subliminsl Messages - o X
MESSAGES PICTURES SETTINGS
Display messages every: Message duraton: Message locabon: Program settngs:
@ tsec ® 10 ms (subconcous) O Center Example Choose font..
D 2sec O 2oms O Top
O 3sec O nms O sottom = Choose colo...
(@) « o | O Left tanguot:
4 sec (recommended) :; Dms C Left = =
Q) Ssec QO soms ) Right
! xS = 4 Run on startup?
O 6sec O 1e¢ (for testng) ®) Random
QO 7sec
O 8sec
Restore to defauit
Coovricht © MndOfWinner.com Stoo
Izvor: Autorova vlastita izrada
Slika 6.2. Umetnuti subliminati koji tendiraju ,,Kavi*
(/' Subliminal Messages — O X
MESSAGES PICTURES SETTINGS
SELECT CATEGORY SELECT SUBCATEGORY SELECT MESSAGES
[] Personal Development KAVA MIRIS
[] Business O pivo JUTRO
[ Health SALICA
[] Love and Relationships TOPLA
O Money ZRNO
[ skills SMEPA
[] Brain Power MLJEVENA
O Negative Habits RITUAL
[ Success in Life DRUSTVO
[[] Overcome Fears AJMO NA ...
[®] Custom messages
Add... Edit... Delete Add... Edit... Delete
Copyright © MindOfWinner.com START Aboutj/Help Updates Website

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Slika 6.3.

Umetnuti subliminati koji tendiraju ,,Pivi‘

) Subliminal Messages - O X

MESSAGES PICTURES SETTINGS

SELECT CATEGORY SELECT SUBCATEGORY SELECT MESSAGES

[] Personal Development [J kava : ZED

[] Business PIVO ‘ PJENA

[] Health {4 HMELJ

[] Love and Relationships : KRIGLA

] Money |4 ToCENO

[ skills | 4] ZABAVA

[] Brain Power SRETAN

O Negative Habits HLADNO

[ Success in Life DRUSTVO

[] Overcome Fears SMIJEH

(] Custom messages

Add... Edit... Add... Edit... Delete

Copyright © MindOfWinner.com START About/Help Updates Website

lzvor: Autorova vlastita izrada

Online anketa, odnosno test s i bez umetnutih subliminata, je podijeljena u tri djela i sadrzi

ukupno sedam (7) pitanja. Na pocetku ankete imamo tri sociodemografska pitanja.

Drugi dio testa se odnosi na dva pitanja, od kojih svako pitanje sadrzi video zapis, hakon kojeg
ispitanici odabiru jednu izmedu sedam ponudenih rijeci (umetnuti subliminati tendiraju odabiru

rijeci ,,Kava“).

Tre¢i dio testa se takoder odnosi na dva pitanja, od kojih svako pitanje sadrZi video zapis nakon
kojeg ispitanici odabiru jednu izmedu sedam ponudenih rije¢i (umetnuti subliminati tendiraju

odabiru rijeéi ,,Pivo).

Pitanja s video zapisima vezana su uz temu istrazivanja, 0dnosno postavljene hipoteze. Izgled
provedene ankete, odnosno testa se nalazi u prilogu ovog rada, s napomenom kao §to je ve¢ gore
navedeno, kako su provedene dvije vizualno iste ankete od kojih su u jednu bili umetnuti gore
navedeni subliminati (anketa u prilogu ovog rada pod nazivom ,,Anketa 2 — Istrazivanje
receptivnog dosega SM*), a druga je bila bez umetnutih subliminata (anketa u prilogu ovog rada
pod nazivom ,,Anketa 1 — Istrazivanje receptivnog dosega“). Ispitanici nisu bili svjesni koju anketu

ispunjavaju, vec su iste pustene nasumicno u online okruzenje.
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Sadrzaj ankete, odnosno testa, detaljno je objasnjen i kroz pitanja redom kako slijedi.

Pitanja:

I. dio ankete su tri sociodemografska pitanja vezana uz:

1. Spol.
2. Dob.
3. Obrazovanje.

Il. dio ankete su dva pitanja koja se odnose na testiranje hipoteze, odnosno djeluju li
umetnuti subliminati koji tendiraju rije¢i kava, na preferencijalni izbor izmedu ponudenih
rijeci.

U cetvrtom pitanju (u daljnjem dijelu teksta pod nazivom Test A), nalazi se umetnut video
zapis u trajanju od 30 sekundi, a koji sadrzajno ne tendira na izbor izmedu ponudenih rijeci.

Ispitanicima je ponuden odabir izmedu sljedecih rije¢i (druga usporedna anketa u navedeni video

zapis ima umetnute subliminate koji tendiraju ,,Kavi®):

+ Auto
Kapa
Kava
Televizor
Pistol]
Ruka

+ Karta

- F + + &

U petom pitanju (u daljnjem dijelu teksta pod nazivom Test B), nalazi se umetnut video zapis
u trajanju od 30 sekundi, a koji u jednom kratkom dijelu prikazuje caffe bar koji sadrzajno asocira
na kavu. Ispitanicima je ponuden odabir izmedu sljede¢ih rije¢i (druga usporedna anketa u

navedeni video zapis ima umetnute subliminate koji tendiraju ,,Kavi®):

+ Kava
Kapa
Auto
Pistolj
Televizor
Karta
Ruka

- F F F F F
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I11. dio ankete su dva pitanja koja se odnose na testiranje hipoteze, odnosno djeluju li

umetnuti subliminati koji tendiraju rijeci ,,Pivo*, na preferencijalni izbor izmedu ponudenih

rije€i, a u cilju kako bi eventualno ponovili rezultate drugog dijela istrazivanja.

U Sestom pitanju (u daljnjem dijelu teksta pod nazivom Test C), nalazi se umetnut video

zapis u trajanju od 30 sekundi, a koji sadrzajno ne tendira na izbor izmedu ponudenih rijeéi.

Ispitanicima je ponuden odabir izmedu sljedecih rije¢i (druga usporedna anketa u navedeni video

zapis ima umetnute subliminate koji tendiraju ,,Pivi):

*

- F + & & &

Motor
Jastuk
Pivo
Mobitel
Carape
Kruska
Knjiga

U sedmom pitanju (u daljnjem dijelu teksta pod nazivom Test D), nalazi se umetnut video

zapis u trajanju od 30 sekundi, a koji sadrzajno u jednom kratkom dijelu prikazuje caffe bar koji

eventualno asocira ispitanike na pivo. Ispitanicima je ponuden odabir izmedu sljedecih rijeci

(druga usporedna anketa u navedeni video zapis ima umetnute subliminate koji tendiraju ,,Pivi<):

*

-+ + + + F

Jastuk
Mobitel
Motor
Pivo
Carape
Knjiga
Kruska
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6.6. Prikaz i opis rezultata istraZivanja

Prikupljanje rezultata putem online anketa je provedeno u periodu od 17. svibnja do 30. svibnja
2022. godine, tako da je, kao §to je gore ve¢ navedeno, anketa sadrzavala 7 pitanja s Cetiri video
zapisa gore opisanog sadrzaja, a na koja je odgovorilo ukupno 200 ispitanika (100 ispitanika na
anketu bez umetnutih subliminata u video zapise, a 100 ispitanika na anketu s umetnutim

subliminatima).

Prikupljeni podaci izvezeni su u Excel tablicnom prikazu koji su kao takvi obradeni u
programu za statisticku obradu podataka IBM SPSS Statistics te su s tim u vezi nize prikazani
tabli¢ni i graficki prikazi, koji su potkrijepljeni dodatnim tekstualnim obja$njenjima.

6.6.1. Frekvencije i graficki prikazi rezultata
Sociodemografska pitanja

Ukupni uzorak na kojem je istrazivanje provedeno ¢ini 200 pojedinaca, od toga 100 pojedinaca
u anketiranoj grupi bez umetnutih subliminata i 100 pojedinaca u anketiranoj grupi s umetnutim
subliminatima. Na slikama ispod tabli¢no i grafi¢ki su prikazane frekvencije vezane uz spol, dob
I obrazovanje ispitanika.

1. pitanje. Spol?

Na ukupnom uzorku od 200 pojedinaca, proizlazi kako je testovima podvrgnuto 42,5 %

zenskog spola, a 57,5 % muskog spola (prikazano grafikonom i tablicom broj 6.1.).
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Grafikon 6.1. Odgovori na pitanje o spolu ispitanika objedinjeni zajedno za obje grupe
ispitanika

Prikaz obje grupe ispitanika zajedno N=200

SPOL

|| Mugko
[ Zensko

Izvor: Autorova vlastita izrada

Tablica 6.1. Frekvencije odgovora na pitanje o spolu ispitanika objedinjeno zajedno za obje

grupe ispitanika

SPOL
Valjani Kumulativni
Frekvencija Postotak postotak postotak
Musko 115 57,5 57,5 57,5
zensko 85 42,5 42,5 100,0
Ukupno 200 100,0 100,0

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Od 100 ispitanika, u anketiranoj grupi bez umetnutih subliminata, 48 % je zenskog spola, a
52 % muskog spola (prikazano grafikonom i tablicom broj 6.2.), dok je u grupi s umetnutim
subliminatima, koju ¢ini takoder ukupno 100 pojedinaca, 37 % Zenskog spola, a 63 % muskog

spola (prikazano grafikonom i tablicom broj 6.3.).

Grafikon 6.2. Odgovori na pitanje o spolu ispitanika u anketi bez umetnutih subliminata

Anketa bez subliminata

Spol

] Musko
B Zensko

Izvor: Autorova vlastita izrada

Tablica 6.2. Frekvencije odgovora na pitanje o spolu ispitanika u anketi bez umetnutih

subliminata
Spol
Valjani Kumulativni
Frekvencija Postotak postotak postotak
Musko 52 52,0 52,0 52,0
Zensko 48 48,0 48,0 100,0
Ukupno 100 100,0 100,0

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Grafikon 6.3. Odgovori na pitanje o spolu ispitanika u anketi s umetnutim subliminatima

Anketa s umetnutim subliminatima

Spol

|| Musko
B Zensko

Izvor: Autorova vlastita izrada

Tablica 6.3. Frekvencije odgovora na pitanje o spolu ispitanika u anketi s umetnutim

subliminatima

SPOL
Valjani Kumulativni
Frekvencija Postotak postotak postotak
Musko 63 63,0 63,0 63,0
Zensko 37 37,0 37,0 100,0
Ukupno 100 100,0 100,0

Izvor: Autorova vlastita izrada
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2. pitanje. Dob?

Prema dobnoj skupini, od ukupno 200 ispitanika u obje ankete, 4 % ih je bilo mlade od 18
godina, 14,5 % ih je bilo od 18 do 25 godina starosti, 16 % od 26 do 35 godina, 33 % od 36 do 45
godina, 23 % od 45 do 55 godina i 9,5 % starijih od 55 godina (prikazano grafikonom i tablicom

broj 6.4.).

Grafikon 6.4. Odgovori na pitanje o dobi ispitanika za obje grupe ispitanika

Tablica 6.4. Frekvencije odgovora na pitanje o dobi ispitanika za obje grupe ispitanika

DoB

Prikaz obje grupe ispitanika zajedno N=200

B Miadi od 18
BWod18do 25
£Jod 26 do 35
Wod36do 45
0Jod45do 55
B Starii od 55

Izvor: Autorova vlastita izrada

DOB

Valjani Kumulativni

Frekvencija Postotak postotak postotak
Mladi od 18 8 4,0 4,0 4,0
Od 18 do 25 29 14,5 14,5 18,5
Od 26 do 35 32 16,0 16,0 34,5
Od 36 do 45 66 33,0 33,0 67,5
Od 45 do 55 46 23,0 23,0 90,5
Stariji od 55 19 9,5 9,5 100,0

Ukupno 200 100,0 100,0

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Od ukupnog broja u grupi ispitanika koji u anketi nisu bili izloZeni subliminatima, od 100
ispitanika, 4 % ih je bilo mlade od 18 godina, 12 % ih je bilo od 18 do 25 godina starosti, 14 % od
26 do 35 godina, 34 % od 36 do 45 godina, 22 % od 45 do 55 godina i 14 % starijih od 55 godina

(prikazano grafikonom i tablicom broj 6.5.).

Grafikon 6.5. Odgovori na pitanje o dobi ispitanika u grupi bez umetnutih subliminata

Anketa bez subliminata

Dob

W iadi od 18

Hod18do 25
Ood 26 do 35
W Od 36 do 45
Ood 45 do 55
W Stariji od 55

Izvor: Autorova vlastita izrada

Tablica 6.5. Frekvencija odgovora na pitanje o dobi ispitanika u grupi ispitanika bez

umetnutih subliminata

Dob

Valjani Kumulativni

Frekvencija Postotak postotak postotak
Mladi od 18 4 4.0 4,0 4,0
Od 18 do 25 12 12,0 12,0 16,0
Od 26 do 35 14 14,0 14,0 30,0
Od 36 do 45 34 34,0 34,0 64,0
Od 45 do 55 22 22,0 22,0 86,0
Stariji od 55 14 14,0 14,0 100,0

Ukupno 100 100,0 100,0

Izvor: Autorova vlastita izjava
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Od ukupnog broja u grupi ispitanika koji su u anketi bili izloZeni subliminatima, od 100
ispitanika, 4 % ih je bilo mlade od 18 godina, 17 % ih je bilo od 18 do 25 godina starosti, 18 % od
26 do 35 godina, 32 % od 36 do 45 godina, 24 % od 45 do 55 godina i 5 % starijih od 55 godina

(prikazano grafikonom i tablicom broj 6.6.).

Grafikon 6.6. Odgovori na pitanje o dobi ispitanika u grupi s umetnutim subliminatima

Anketa s umetnutim subliminatima

Dob

W iadi od 18

Hod18do 25
Ood 26 do 35
W Od 36 do 45
Ood 45 do 55
W Stariji od 55

Izvor: Autorova vlastita izrada

Tablica 6.6. Frekvencije odgovora na pitanje o dobi ispitanika u grupi s umetnutim

subliminatima

DOB
Valjani Kumulativni
Frekvencija Postotak postotak postotak
Mladi od 18 4 4,0 4,0 4,0
Od 18 do 25 17 17,0 17,0 21,0
Od 26 do 35 18 18,0 18,0 39,0
Od 36 do 45 32 32,0 32,0 71,0
Od 45 do 55 24 24,0 24,0 95,0
Stariji od 55 5 5,0 5,0 100,0
Ukupno 100 100,0 100,0

lzvor: Autorova vlastita izrada
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3. pitanje. Obrazovanje?
Prema zavrSenoj razini obrazovanja, od ukupno 200 ispitanika, 0.5 % ispitanika je bez
obrazovanja, 36,5 % ima zavrSen neki vid fakultetskog obrazovanja, 58,5 % ima zavrSenu srednju

Skolu, a 4,5 % ima zavrSenu osnovnu $kolu (prikazano grafikonom i tablicom broj 6.7.).

Grafikon 6.7. Odgovori na pitanje o obrazovanju za obje grupe ispitanika zajedno

Prikaz obje grupe ispitanika zajedno N=200

OBRAZOVANJE

W Bez obrazovanja

[ Fakultetsko obrazovanje
Oos

W sss

Izvor: Autorova vlastita izrada

Tablica 6.7. Odgovori na pitanje o obrazovanju za obje grupe ispitanika zajedno

OBRAZOVANJE
Valjani Kumulativni
Frekvencija Postotak postotak postotak
Bez obrazovanja 1 5 5 5
Fakultetsko obrazovanje 73 36,5 36,5 37,0
oS 9 4,5 4,5 41,5
SSS 117 58,5 58,5 100,0
Ukupno 200 100,0 100,0

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Od ukupnog broja u grupi ispitanika koji u anketi nisu bili izloZeni subliminatima, od 100
ispitanika, 1 % ispitanika je bez obrazovanja, 33 % ima zavrsen neki vid fakultetskog obrazovanja,
62 % ima zavrSenu srednju Skolu, a 4% ima zavrSenu osnovnu Skolu (prikazano grafikonom i

tablicom broj 6.8.).

Grafikon 6.8. Odgovori na pitanje o obrazovanju grupu ispitanika koja u anketi nije bila

izloZena subliminatima

Anketa bez subliminata

Obrazovanje

MEez obrazovanja

I Fakuttetsko obrazovanje
Oos

Msss

Izvor: Autorova vlastita izrada

Tablica 6.8. Frekvencije odgovora na pitanje o obrazovanju za grupu ispitanika koja u

anketi nije bila izloZena subliminatima

Obrazovanje

Valjani Kumulativni
Frekvencija Postotak | postotak postotak
Bez obrazovanja 1 1,0 1,0 1,0
Fakultetsko obrazovanje 33 33,0 33,0 34,0
oS 4 4,0 4,0 38,0
SSS 62 62,0 62,0 100,0
Ukupno 100 100,0 100,0

lzvor: Autorova vlastita izrada
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Od 100 ispitanika koji su u anketi bili izloZeni subliminatima nije bilo ispitanika bez
obrazovanja, 40 % ima zavrSen neki vid fakultetskog obrazovanja, 55 % ima zavrSenu srednju

Skolu, a 5 % ima zavrSenu osnovnu $kolu (prikazano grafikonom i tablicom broj 6.9.).

Grafikon 6.9. Odgovori na pitanje o0 obrazovanju za grupu ispitanika koja je u anketi bila

izloZena subliminatima

Anketa s umetnutim subliminatima

Obrazovanje

] Fakuttetsko obrazovanje
Hos
Osss

Izvor: Autorova vlastita izrada

Tablica 6.9. Frekvencije odgovora na pitanje o obrazovanju za grupu ispitanika koja je u

anketi bila izlozena subliminatima

Obrazovanje

Valjani Kumulativni
Frekvencija Postotak postotak postotak
Fakultetsko
_ 40 40,0 40,0 40,0
obrazovanje
0S$ 5 5,0 5,0 45,0
SSS 55 55,0 55,0 100,0
Ukupno 100 100,0 100,0

Izvor: Autorova vlastita izrada
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II dio istraZivanja
Pitanja koja se odnose na testiranje hipoteze, odnosno utvrdivanja djeluju li umetnuti
subliminati koji tendiraju rijec¢i ,,Kava“, na preferencijalni izbor izmedu ponudenih rijeéi, kao i

imaju li odredene asocijacije u video zapisima utjecaj na odabir.

4. pitanje. Nakon $to su pogledali priloZeni video zapis, ispitanicima je ponuden izbor

odabira izmedu rije¢i: Auto, Kapa, Kava, Televizor, Pistolj, Ruka i Karta (Test A).

Od 100 ispitanika koji u anketi nisu bili izloZeni subliminatima, 16 % odabralo je rije¢ Auto,
4 % odabralo je rije¢ Kapa, 31 % odabralo je rije¢ Karta, 8 % odabralo je rije¢ Kava, 8 % odabralo
je rije¢ Pistolj, 16 % odabralo je rije¢ Ruka, a 17 % odabralo je rije¢ Televizor (prikazano
grafikonom i tablicom broj 6.10.).

Grafikon 6.10. Odgovori ispitanika vezani uz odabir ponudenih rije¢i u anketi bez
subliminatima - Test A

Test A anketa bez subliminata

407

304
4
3]
)
k=]
8 | 20
[a

10—

5,00%] 18.,00%|
0
AL!I‘tO Kalpa Kall'ta Kalva F'ié:ltolj Rulka Tele:.fiznr

Test A anketa bez subliminata

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Tablica 6.10. Frekvencije odgovora ispitanika vezani uz odabir ponudenih rijeci u anketi bez

subliminatima - Test A

Test A anketa bez subliminata

Valjani Kumulativni
Frekvencija Postotak postotak postotak
Auto 16 16,0 16,0 16,0
Kapa 4 4,0 4,0 20,0
Karta 31 31,0 31,0 51,0
Kava 8 8,0 8,0 59,0
Pistol; 8 8,0 8,0 67,0
Ruka 16 16,0 16,0 83,0
Televizor 17 17,0 17,0 100,0
Ukupno 100 100,0 100,0

Izvor: Autorova vlastita izrada

Od 100 ispitanika koji su u anketi bili izloZeni subliminatima, 13 % odabralo je rije¢ Auto,
7 % odabralo je rije¢ Kapa, 39 % odabralo je rije¢ Karta, 17 % odabralo je rije¢ Kava, 3 % odabralo
je rije¢ Pistolj, 12 % odabralo je rije¢ Ruka, a 9 % odabralo je rije¢ Televizor (prikazano

grafikonom i tablicom broj 6.11.).
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Grafikon 6.11. Odgovori vezani uz Odabir ponudenih rije¢i u anketi s umetnutim
subliminatima — Test A

Test A anketa s umetnutim subliminatima

Postotak

40—
30+
10—
0
ALIrtc Kalpa Kall'ta Kal'-.fa Pié:ltolj Rulka Tele!.fizm'

Test A anketa s umetnutim subliminatima

lzvor: Autorova vlastita izrada

Tablica 6.11. Frekvencije odgovora vezanih uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s

umetnutim subliminatima — Test A

Test A anketa s umetnutim subliminatima

Valjani Kumulativni
Frekvencija Postotak postotak postotak
Auto 13 13,0 13,0 13,0
Kapa 7 7,0 7,0 20,0
Karta 39 39,0 39,0 59,0
Kava 17 17,0 17,0 76,0
Pistolj 3 3,0 3,0 79,0
Ruka 12 12,0 12,0 91,0
Televizor 9 9,0 9,0 100,0
Ukupno 100 100,0 100,0

lzvor: Autorova vlastita izrada
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5. pitanje. Nakon §to su pogledali priloZeni video zapis, ispitanicima je ponuden izbor

odabira izmedu rije¢i: Kava, Kapa, Auto, Pistolj, Televizor, Karta i Ruka (Test B).

Od 100 ispitanika koji u anketi nisu bili izloZeni subliminatima, 15 % odabralo je rije¢ Auto,
11 % odabralo je rije¢ Kapa, 10 % odabralo je rije¢ Karta, 25 % odabralo je rije¢ Kava, 8 %
odabralo je rijec Pistolj, 12 % odabralo je rije¢ Ruka, a 19 % odabralo je rije¢ Televizor. (prikazano

grafikonom i tablicom broj 6.12.).

Grafikon 6.12. Odgovori vezani uz odabir ponudenih rijeci u anketi bez subliminata —
Test B

Test B anketa bez subliminata
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Test B anketa bez subliminata

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Tablica 6.12. Frekvencije odgovora vezanih uz odabir ponudenih rije¢i u anketi bez
subliminata — Test B

Test B anketa bez subliminata

Valjani Kumulativni

Frekvencija Postotak postotak postotak
Auto 15 15,0 15,0 15,0
Kapa 11 11,0 11,0 26,0
Karta 10 10,0 10,0 36,0
Kava 25 25,0 25,0 61,0
Pistolj 8 8,0 8,0 69,0
Ruka 12 12,0 12,0 81,0
Televizor 19 19,0 19,0 100,0

| Ukupno 100 100,0 100,0

Izvor: Autorova vlastita izrada

Od 100 ispitanika koji su u anketi bili izloZeni subliminatima, 4 % odabralo je rije¢ Auto, 7
% odabralo je rije¢ Kapa, 15 % odabralo je rije¢ Karta, 47 % odabralo je rije¢ Kava, 4 % odabralo
je rije¢ Pistolj, 14 % odabralo je rije¢ Ruka, a 9 % odabralo je rije¢ Televizor (prikazano

grafikonom i tablicom broj 6.13.).
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Grafikon 6.13. Odgovori vezani uz odabir ponudenih rijeci u anketi s umetnutim

subliminatima — Test B

Test B anketa s umetnutim subliminatima

Postotak
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Test B anketa s umetnutim subliminatima

Izvor: Autorova vlastita izrada

Tablica 6.13. Frekvencije odgovora vezanih uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s

umetnutim subliminatima — Test B

Test B anketa s umetnutim subliminatima

Valjani Kumulativni
Frekvencija Postotak postotak postotak
Auto 4 4,0 4,0 4,0
Kapa 7 7,0 7,0 11,0
Karta 15 15,0 15,0 26,0
Kava 47 47,0 47,0 73,0
Pistolj 4 4,0 4,0 77,0
Ruka 14 14,0 14,0 91,0
Televizor 9 9,0 9,0 100,0
Ukupno 100 100,0 100,0

lzvor: Autorova vlastita izrada
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I11. dio istrazivanja
Pitanja koja se odnose na testiranje hipoteze, odnosno utvrdivanja djeluju li umetnuti
subliminati koji tendiraju rije¢i ,,Pivo“ na preferencijalni izbor izmedu ponudenih rije¢i kao i

imaju li odredene asocijacije u video zapisima, utjecaj na odabir.

6. pitanje. Nakon $to su pogledali priloZeni video zapis, ispitanicima je ponuden izbor

odabira izmedu rije¢i: Motor, Jastuk, Pivo, Mobitel, Carape, Kru$ka i Knjiga (Test C).

Od 100 ispitanika koji u anketi nisu bili izloZeni subliminatima, 11 % odabralo je rije¢
Carape, 18 % odabralo je rije¢ Jastuk, 11 % odabralo je rije¢ Knjiga, 20 % odabralo je rije¢ Kruska,
15 % odabralo je rije¢ Mobitel, 12 % odabralo je rije¢ Motor, a 13 % odabralo je rije¢ Pivo
(prikazano grafikonom i tablicom broj 6.14.).

Grafikon 6.14. Odgovori vezani uz odabir ponudenih rijec¢i u anketi bez subliminatima —

Test C
Test C anketa bez subliminata
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Test C anketa bez subliminata

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Tablica 6.14. Frekvencije odgovora vezanih uz odabir ponudenih rijeci u anketi bez
subliminata — Test C

Test C anketa bez subliminata

Valjani Kumulativni
Frekvencija Postotak postotak postotak
Carape 11 11,0 11,0 11,0
Jastuk 18 18,0 18,0 29,0
Knjiga 11 11,0 11,0 40,0
Kruska 20 20,0 20,0 60,0
Mobitel 15 15,0 15,0 75,0
Motor 12 12,0 12,0 87,0
Pivo 13 13,0 13,0 100,0
Ukupno 100 100,0 100,0

lzvor: Autorova vlastita izrada

Od 100 ispitanika koji su u anketi bili izloZeni subliminatima, 6 % odabralo je rije¢ Carape,
15 % odabralo je rijec Jastuk, 10 % odabralo je rije¢ Knjiga, 37 % odabralo je rije¢ Kruska, 13 %
odabralo je rije¢ Mobitel, 2 % odabralo je rije¢ Motor, a 17 % odabralo je rije¢ Pivo (prikazano

grafikonom i tablicom broj 6.15.).
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Grafikon 6.15. Odgovori vezani uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s umetnutim

subliminatima - Test C

Test C anketa s umetnutim subliminatima

407
30+
4
3]
.
(@]
)
8 | 207
o 37 ,00%
10
17,00%
oo
13,00%
10,00%
5,00%
2,00%
0 LT T T T T T T
Carape Jastuk Knjiga Kruska Mokitel Mataor Piva
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lzvor: Autorova vlastita izrada

Tablica 6.15. Frekvencije odgovora vezani uz odabir ponudenih rijec¢i u anketi s umetnutim

subliminatima - Test C

Test C anketa s umetnutim subliminatima

Valjani Kumulativni
Frekvencija Postotak postotak postotak
Carape 6 6,0 6,0 6,0
Jastuk 15 15,0 15,0 21,0
Knjiga 10 10,0 10,0 31,0
Kruska 37 37,0 37,0 68,0
Mobitel 13 13,0 13,0 81,0
Motor 2 2,0 2,0 83,0
Pivo 17 17,0 17,0 100,0
Ukupno 100 100,0 100,0
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7. pitanje. Nakon S$to su pogledali priloZeni video zapis, ispitanicima je ponuden izbor

odabira izmedu rijeci: Jastuk, Mobitel, Motor, Pive, Carape, Knjiga i Kruska (Test D).

Od 100 ispitanika koji u anketi nisu bili izloZeni subliminatima, 14 % odabralo je rije¢
Carape, 12 % odabralo je rije¢ Jastuk, 19 % odabralo je rije¢ Knjiga, 3 % odabralo je rije¢ Kruska,
25 % odabralo je rije¢ Mobitel, 11 % odabralo je rije¢ Motor, a 16 % odabralo je rije¢ Pivo
(prikazano grafikonom i tablicom broj 6.16.).

Grafikon 6.16. Odgovori vezani uz odabir ponudenih rijeci u anketi bez subliminata —

Test D
Test D anketa bez subliminata
25
20
X
8 |15
[S)
]
3
a 25 00%
107 19.00%
16,00%
14 00%
12,00%
- 11,00%
3,00%
0 . 1 T T T T T T
Carape Jastuk Knijiga Krugka Mobitel Motar Piva

Test D anketa bez subliminata

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Tablica 6.16. Frekvencije odgovora vezanih uz odabir ponudenih rije¢i u anketi bez

subliminata — Test D

Test D anketa bez subliminata

Valjani Kumulativni
Frekvencija Postotak postotak postotak
Carape 14 14,0 14,0 14,0
Jastuk 12 12,0 12,0 26,0
Knjiga 19 19,0 19,0 45,0
Kruska 3 3,0 3,0 48,0
Mobitel 25 25,0 25,0 73,0
Motor 11 11,0 11,0 84,0
Pivo 16 16,0 16,0 100,0
Ukupno 100 100,0 100,0

lzvor: Autorova vlastita izrada

Od 100 ispitanika koji su u anketi bili izloZeni subliminatima, 2 % odabralo je rije¢ Carape,

5 % odabralo je rije¢ Jastuk, 15 % odabralo je rije¢ Knjiga, 5 % odabralo je rije¢ Kruska, 23 %

odabralo je rije¢ Mobitel, 7 % odabralo je rije¢ Motor, a 43 % odabralo je rije¢ Pivo (prikazano

grafikonom i tablicom broj 6.17.).
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Postotak

Grafikon 6.17. Odgovori vezani uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s umetnutim

subliminatima — Test D

Test D anketa s umetnutim subliminatima

507
407
30+
43,00%
20
23,00%
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15,00%
7.00%
5,00% 5,00%
2,DD%|
0 T T T T T | T
Carape Jastuk Knjiga Kruska Mokitel Mataor Piva

Test D anketa s umetnutim subliminatima

Izvor: Autorova vlastita izrada

Tablica 6.17. Frekvencije odgovora vezanih uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s

umetnutim subliminatima — Test D

Test D anketa s umetnutim subliminatima

Valjani Kumulativni
Frekvencija Postotak postotak postotak
Carape 2 2,0 2,0 2,0
Jastuk 5 5,0 50 7,0
Knjiga 15 15,0 15,0 22,0
Kruska 5 5,0 5,0 27,0
Mobitel 23 23,0 23,0 50,0
Motor 7 7,0 7,0 57,0
Pivo 43 43,0 43,0 100,0
Ukupno 100 100,0 100,0

lzvor: Autorova vlastita izrada
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6.6.2. Ogranicenja istraZivanja

Ukupno 200 ispitanika je ispunilo ankete, odnosno online testove (grupa s umetnutim
subliminatima ukupno 100 ispitanika i grupa bez umetnutih subliminata ukupno 100 ispitanika), a
kako ankete nisu imale eliminacijskih pitanja, ve¢ su se odnosile ne cjelokupnu populaciju, svi
odgovori su uzeti u obzir. Zakljucno, konac¢ni uzorak iznosi 200 osoba ¢iji odgovori su prilikom

istrazivanja obradeni i prikazani u analizi.

Kao ograni¢enje provedenog istrazivanja, navodi se Cinjenica da je anketa, odnosno test
proveden u nekontroliranim uvjetima te se iz tog razloga ne moze sa sigurnos$¢u utvrditi jesu li svi
ispitanici u cijelosti pogledali prilozene video zapise i tek tada rjesavali testove, vezane uz odabir

rijeci.

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
tehnicke 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.

6.7. Diskusija i zakljucak rezultata istrazivanja

Hipoteza Hi1

Vezano uz testiranje hipoteze, koja se odnosi na tvrdnju da subliminalne poruke u video
zapisima, stvaraju persuazivan ucinak na recipijente poruka, izvrSena je usporedba rezultata
odabira rijeci ispitanika koji nisu bili izloZzeni utjecaju subliminata, s rezultata odabira rijeci

ispitanika koji su bili izlozeni utjecaju subliminata, kroz sva Cetiri testa.

Test A'i Test B vezan uz utjecaj subliminata koji tendiraju Kavi.

Test A

U Testu A, u kojem nisu bili umetnuti subliminati, od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Kava
odabralo je 8 % ispitanika, dok je u istom testu u drugoj grupi, gdje su bili umetnuti subliminati,
takoder od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Kava odabralo 17 % ispitanika, a §to bi iznosilo ukupno

9 % vise (usporedba prikazana na slici 6.4.).
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Slika 6.4. Graficki prikaz usporedbe odabira ponudene rijeci Kava u testu A bez

umetnutih subliminata s onim u kojem su bili umetnuti subliminati

Test A anketa bez subliminata Test A anketa s umetnutim subliminatima

W Auto
Hkapa
Okarta

W kava

[ Pistolj

W Ruka

E Televizor

Izvor: Autorova vlastita izrada
Test B
U Testu B s asocijacijama, odnosno u kojem je sadrzaj video zapisa asocirao na odabir
predmetne rijeci, u dijelu testa u kojem nisu bili umetnuti subliminati od ukupno 100 ispitanika
rije¢ Kava odabralo je 25 % ispitanika, dok je u istom testu u kojem su bili umetnuti subliminati u
drugoj grupi, takoder od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Kava odabralo 47 % ispitanika, a Sto bi
iznosilo ukupno 22 % vise (usporedba prikazana na slici 6.5.).

Slika 6.5. Graficki prikaz usporedbe odabira ponudene rijeci Kava u Testu B bez

umetnutih subliminata s onim u kojem su bili umetnuti subliminati

Test B anketa bez subliminata Test B anketa s umetnutim subliminatima

B Auto
B Kapa
OKarta
BKava
CIPigtol
BRuka
Televizor

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Test C i Test D vezan uz utjecaj subliminata koji tendiraju Pivi.

Test C

U Testu C u kojem nisu bili umetnuti subliminati, od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Pivo odabralo
je 13 % ispitanika, dok je u istom testu u kojem su bili umetnuti subliminati, u drugoj grupi, takoder
od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Pivo odabralo 17 % ispitanika, a $to bi iznosilo ukupno 4 % vise

(usporedba prikazana na slici 6.6.).

Slika 6.6. Graficki prikaz usporedbe odabira ponudene rije¢i Pivo u Testu C bez

umetnutih subliminata s onim u kojem su bili umetnuti subliminati

Test C anketa bez subliminata Test C anketa s umetnutim subliminatima

M Carape
[ Jastuk
O kniiga
W rruska
O Mobitel
B vator
Hrivo

Izvor: Autorova vlastita izrada

TestD

U Testu D, u kojem nisu bili umetnuti subliminati, od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Pivo
odabralo je 16 % ispitanika, dok je u istom testu u kojem su bili umetnuti subliminati, u drugoj
grupi, takoder od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Pivo odabralo 43 % ispitanika, a §to bi iznosilo
ukupno 27 % vise (usporedba prikazana na slici 6.7.).
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Slika 6.7. Graficki prikaz usporedbe odabira ponudene rijeci Pivo u Testu D bez

umetnutih subliminata s onim u kojem su bili umetnuti subliminati

Test D anketa bez subliminata Test D anketa s umetnutim subliminatima

M Carape
[ Jastuk
O Knjiga
W kruska
O Mobitel
W otor
Hrivo

Izvor: Autorova vlastita izrada

Obzirom da postoji statisti¢ki znacajna razlika, mozemo zakljuciti kako umetnuti subliminati

imaju utjecaj na preferencije izbora ispitanika te se hipoteza Hi potvrduje.

H1 = Subliminalne poruke u video zapisima stvaraju persuazivan uéinak na recipijente poruka.

(hipoteza se potvrduje).
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Hipoteza H2

Vezano uz testiranje hipoteze Hz, koja se odnosi na tvrdnju da subliminalne poruke u video
zapisima imaju sugestivniji u¢inak na recipijente poruka, ako i sadrzaj video zapisa uz
subliminalne ima i asocijacije na svjesnoj razini, izvrSena je usporedba rezultata odabira rijec¢i
ispitanika koji nisu bili izloZeni utjecaju subliminata, S rezultata odabira rijeci ispitanika koji su

bili izlozeni utjecaju subliminata, kroz sva Cetiri testa.

Test A'i Test B vezan uz utjecaj subliminata koji tendiraju ,,Kavi«.

Test A/ B

U Testu A, u kojem su bili umetnuti subliminati, od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Kava odabralo
je 17 % ispitanika, dok je u testu B s asocijacijama, odnosno u kojem je sadrzaj video zapisa
asocirao na odabir predmetne rijeci, u kojem su takoder bili umetnuti subliminati, od ukupno 100
ispitanika, rije¢ Kava odabralo 47 % ispitanika, a $to bi iznosilo ukupno 30 % vise (usporedba

prikazana na slici 6.8.).

Slika 6.8. Graficki prikaz usporedbe odabira ponudene rije¢i Kava u testovima A i B u

kojima su bili umetnuti subliminati

Test A anketa s umetnutim subliminatima] Test B anketa s umetnutim subliminatima

W auto
HEKapa
Crarta
M Kava
[ Fistolj
BERuka
E Televizor

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Test C i Test D vezan uz utjecaj subliminata koji tendiraju ,,Pivi«.

TestC/D

U Testu C, u kojem su bili umetnuti subliminati, od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Pivo odabralo
je 17 % ispitanika, dok je u Testu D s asocijacijama, odnosno u kojem je sadrzaj video zapisa
asocirao na odabir predmetne rijeci, u kojem su takoder bili umetnuti subliminati, od ukupno 100
ispitanika, rije¢ Pivo odabralo 43 % ispitanika, a $to bi iznosilo ukupno 26 % vise (usporedba

prikazana naslici 6.9.).

Slika 6.9. Grafi¢ki prikaz usporedbe odabira ponudene rijeci Pivo u testovima Ci D u

kojima su bili umetnuti subliminati

Test C anketa s umetnutim subliminatima Test D anketa s umetnutim subliminatima

] éarape
[ Jastuk
O Knjiga
W Kruska
[ Mobite!
M tiotor
Hrivo

Izvor: Autorova vlastita izrada

S obzirom na to da postoji statisti¢ki znacajna razlika, mozemo zakljuciti kako subliminati u
video zapisima imaju sugestivniji u¢inak na recipijente poruka, ako i sadrzaj video zapisa uz

subliminalne ima i asocijacije na svjesnoj razini te se hipoteza Hz potvrduje.
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Hipoteza Hs

Vezano uz testiranje hipoteze, koja se odnosi na tvrdnju da recepcija i u¢inci subliminalnih

poruka, potvrdeni u hipotezama H1 i Hz, ne ovise o spolu i dobi recipijenata subliminalnih poruka,

izvrSena je usporedba rezultata odabira rijeci ispitanika koji su bili izloZeni utjecaju subliminata,

s varijablama dob i spol ispitanika, kroz sva Cetiri testa te testirana koeficijentom korelacije,

Pearsonovim HI kvadrat testom, kako bi utvrdili odstupaju li neke dobivene frekvencije, odnosno

postoji li povezanost izmedu varijabli.

Test A, rezultati odabira rije¢i konzumenata subliminata prikazani u odnosu na varijable

spol i dob ispitanika.

Spol

U Testu A, u kojem su bili umetnuti subliminati, od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Kava odabralo

je 17 % ispitanika, od ¢ega je 10 % ispitanika bilo muskog spola, a 7 % Zenskog spola (prikazano

grafikonom i tablicom broj 6.18.).

Tablica 6.18. Frekvencije odgovora vezanih uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s

umetnutim subliminatima u odnosu na varijablu spol ispitanika— Test A

Test A anketa s umetnutim

subliminatima

Auto Kapa Karta Kava Pistol] Ruka Televizor

Spol Musko 11 21 10 2 9 5
Zensko 2 18 7 1 3 4

Total 13 39 17 3 12 9

Ukupno

Spol Musko 63
Zensko 37

Ukupno 100
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Grafikon 6.18. Odgovori vezani uz odabir ponudenih rijeci u anketi s umetnutim

subliminatima vezano uz varijablu spol—- Test A

a Test A anketa
® s umetnutim
subliminatima
B Auio
B Hapa
Okara
20+ BHava
O pigtolj
B Fuka
B Televizor
15=
10=
5_
':I-

Zensko

Spol

lzvor: Autorova vlastita izrada

Rezultati analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz predmetne dvije varijable prikazani su na
slici ispod (oznake 6.10.), a iz ¢ega proizlazi: Pr. y2 (6)=5.321, p=0.503.

Slika 6.10. Prikaz analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz dvije varijable (spol, test A)

dobiven analizom podataka programom IBM SPSS Statistics

Hi kvadrat test

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 5,3212 6 ,503

N — valjanih slu€ajeva 100

lzvor: Autorova vlastita izrada
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Obzirom da je p=0.503 (p>0.05) mozemo zakljuciti da ne postoji statisticka znacajnost,

odnosno da ne postoji veza izmedu varijabli koje smo izabrali.

Dob

U Testu A, u kojem su bili umetnuti subliminati, od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Kava odabralo
je 17 % ispitanika, 1 % ispitanika ih je bilo mlade od 18 godina, 3 % ih je bilo od 18 do 25 godina
starosti, 2 % od 26 do 35 godina, 4 % od 36 do 45 godina, 5 % od 45 do 55 godina i 2 % starijih
od 55 godina (prikazano grafikonom i tablicom broj 6.19.).

Tablica 6.19. Frekvencije odgovora vezanih uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s

umetnutim subliminatima u odnosu na varijablu dob ispitanika— Test A

Test A anketa s umetnutim subliminatima
Auto Kapa Karta Kava Pistolj Ruka
Dob Mladi od 18 0 0 2 1 0 1
Od 18 do 25 3 0 7 3 2 2
Od 26 do 35 2 2 8 2 0 1
Od 36 do 45 4 2 10 4 1 7
Od 45 do 55 4 3 9 5 0 1
Stariji od 55 0 0 3 2 0 0
Ukupno 13 7 39 17 3 12
Test A anketa s umetnutim subliminatima
Televizor Ukupno
Dob Miadi od 18 0 4
Od 18 do 25 0 17
Od 26 do 35 3 18
Od 36 do 45 4 32
Od 45 do 55 2 24
Stariji od 55 0 5
Ukupno 9 100

lzvor: Autorova vlastita izrada
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Grafikon 6.19. Odgovori vezani uz odabir ponudenih rijeci u anketi s umetnutim

subliminatima vezano uz varijablu dob— Test A

| ~ Test A anketa
10 s umetnutim
subliminatima

- B Auic

B Kapa
Okxarta

e M W ava

O pigtalj

B Ruka

[ B Televizor

E-

4=

Miadiod 18 Od 18 do 25 Od 25 do 35 Od 36 do 45 Od 45 do 55 Stariji od 55
Dob

lzvor: Autorova vlastita izrada

Rezultati analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz predmetne dvije varijable prikazani su na
slici ispod (oznake 6.11.), a iz ¢ega proizlazi: Pr. x2 (30)=24.556, p=0.746.

Slika 6.11. Prikaz analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz dvije varijable (dob, test A)
dobiven analizom podataka programom IBM SPSS Statistics

Hi kvadrat test

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square
24,5562 30 , 746

N — valjanih slu¢ajeva 100

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Obzirom da je p=0.746 (p>0.05) mozemo zakljuciti da ne postoji statisticka znacajnost,

odnosno da ne postoji veza izmedu varijabli koje smo izabrali.

Test B, rezultati odabira rije¢i konzumenata subliminata prikazani u odnosu na varijable

spol i dob ispitanika.
Spol
U Testu B, u kojem su bili umetnuti subliminati, od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Kava odabralo

je 47 % ispitanika, od Cega je 28 % ispitanika bilo muskog spola, a 19 % Zenskog spola (prikazano

grafikonom i tablicom broj 6.19.).

Tablica 6.20. Frekvencije odgovora vezanih uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s

umetnutim subliminatima u odnosu na varijablu spol ispitanika— Test B

Test B anketa s umetnutim subliminatima
Auto Kapa Karta Kava Pistolj Ruka Televizor

Spol Musko 3 4 10 28 9 5
Zensko 1 3 5 19 5 4

Ukupno 4 7 15 47 14 9

Total

Spol Musko 63
Zensko 37

Ukupno 100

lzvor: Autorova vlastita izrada
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Grafikon 6.20. Odgovori vezani uz odabir ponudenih rijeci u anketi s umetnutim

subliminatima vezano uz varijablu spol- Test B

| Test B anketa
S0 s umeatnutim
subliminatima

B aute
B Kapa
DOKarta
B Hava
O rigtal
BRuka

[ Televizar
20

10

Mugko Zensko

Spol

lzvor: Autorova vlastita izrada

Rezultati analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz predmetne dvije varijable prikazani su na
slici ispod (0znake 6.12.), a iz ¢ega proizlazi: Pr. y2 (6)=3.246, p=0.777.

Slika 6.12. Prikaz analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz dvije varijable (spol, test B)

dobiven analizom podataka programom IBM SPSS Statistics

Hi kvadrat test

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,2462 6 77

N — valjanih slu€ajeva 100

lzvor: Autorova vlastita izrada
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Obzirom da je p=0.777 (p>0.05) mozemo zakljuciti da ne postoji statisticka znacajnost,

odnosno da ne postoji veza izmedu varijabli koje smo izabrali.

Dob

U Testu B, u kojem su bili umetnuti subliminati, od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Kava odabralo
je 47 % ispitanika, 3 % ispitanika ih je bilo mlade od 18 godina, 7 % ih je bilo od 18 do 25 godina
starosti, 10 % od 26 do 35 godina, 15 % od 36 do 45 godina, 9 % od 45 do 55 godina i 3 % starijih

od 55 godina (prikazano grafikonom i tablicom broj 6.21.).

Tablica 6.21. Frekvencije odgovora vezanih uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s

umetnutim subliminatima u odnosu na varijablu dob ispitanika— Test B

Test B anketa s umetnutim subliminatima
Auto Kapa Karta Kava Pistolj Ruka

Dob Mladi od 18 0 0 0 3 0 1
Od 18 do 25 3 0 2 7 0 4

Od 26 do 35 0 2 3 10 0 2

Od 36 do 45 1 4 3 15 2 4

Od 45 do 55 0 1 5 9 2 3

Stariji od 55 0 0 2 3 0 0

Ukupno 4 7 15 a7 4 14

Test B anketa s umetnutim subliminatima
Televizor Total

Dob Miadi od 18 0 4
Od 18 do 25 1 17

Od 26 do 35 1 18

Od 36 do 45 3 32

Od 45 do 55 4 24

Stariji od 55 0 5

Ukupno 9 100

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Grafikon 6.21. Odgovori vezani uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s umetnutim

subliminatima vezano uz varijablu dob— Test B

_ Test B anketa
15 s umetnutim
subliminatima

B Auto
B Kapa
OKarta
Brava
O rigtalj
EFRuka

@ Televizor
104

5-—

Miadi od 18 Od 18 do 25 Od 26 do 35 Od 36 do 45 Od 45 do 55 Starii od 55
Dob

lzvor: Autorova vlastita izrada

Rezultati analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz predmetne dvije varijable prikazani su na
slici ispod (oznake 6.13.), a iz ¢ega proizlazi: Pr. x2 (30)=28.136, p=0.563.

Slika 6.13. Prikaz analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz dvije varijable (dob, test B)
dobiven analizom podataka programom IBM SPSS Statistics

Hi — kvadrat test

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 28,1362 30 ,563

N — valjanih slu€ajeva 100

lzvor: Autorova vlastita izrada
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Obzirom da je p=0.563 (p>0.05) mozemo zakljuciti da ne postoji statisticka znacajnost,

odnosno da ne postoji veza izmedu varijabli koje smo izabrali.

Test C, rezultati odabira rijeci konzumenata subliminata prikazani u odnosu na varijable

spol i dob ispitanika.
Spol
U Testu C, u kojem su bili umetnuti subliminati, od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Pivo odabralo

je 17 % ispitanika, od ¢ega je 14 % ispitanika bilo muskog spola, a 3 % Zenskog spola (prikazano

grafikonom i tablicom broj 6.22.).

Tablica 6.22. Frekvencije odgovora vezanih uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s

umetnutim subliminatima u odnosu na varijablu spol ispitanika— Test C

Test C anketa s umetnutim subliminatima
Carape Jastuk Knjiga Kruska Mobitel Motor Pivo

Spol Musko 4 10 5 21 8 14
Zensko 2 5 5 16 5 3

Ukupno 6 15 10 37 13 17

Ukupno

Spol Musko 63
Zensko 37

Ukupno 100

lzvor: Autorova vlastita izrada

98




Grafikon 6.22. Odgovori vezani uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s umetnutim

subliminatima vezano uz varijablu spol- Test C

i Test C anketa
23 5 umetnutim
subliminatima
M Caraps
M Jastuk
L Knijiga
20 B Krugka
O maobitel
B Mator
O Piva
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10
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D_ w
Mugko Zensko
Spol

lzvor: Autorova vlastita izrada

Rezultati analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz predmetne dvije varijable prikazani su na
slici ispod (0znake 6.14.), a iz ¢ega proizlazi: Pr. y2 (6)=4.353, p=0.629.

Slika 6.14. Prikaz analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz dvije varijable (spol, test C)
dobiven analizom podataka programom IBM SPSS Statistics

Hi kvadrat test

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 4,3532 6 ,629

N — valjanih sluajeva 100

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Obzirom da je p=0.629 (p>0.05) mozemo zakljuciti da ne postoji statisticka znacajnost,

odnosno da ne postoji veza izmedu varijabli koje smo izabrali.

Dob

U Testu C, u kojem su bili umetnuti subliminati, od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Pivo odabralo
je 17 % ispitanika, 1 % ispitanika ih je bilo mlade od 18 godina, 5 % ih je bilo od 18 do 25 godina
starosti, 3 % od 26 do 35 godina, 5 % od 36 do 45 godina, 3 % od 45 do 55 godina i 0 % starijih
od 55 godina (prikazano grafikonom i tablicom broj 6.23.).

Tablica 6.23. Frekvencije odgovora vezanih uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s

umetnutim subliminatima u odnosu na varijablu dob ispitanika— Test C

Test C anketa s umetnutim subliminatima
Carape Jastuk Knjiga Kruska Mobitel Motor

Dob Mladi od 18 0 0 0 2 1 0
Od 18 do 25 2 0 1 7 2 0

Od 26 do 35 1 2 3 6 3 0

Od 36 do 45 1 8 5 11 1 1

Od 45 do 55 2 5 1 8 5 0

Stariji od 55 0 0 0 3 1 1

Ukupno 6 15 10 37 13 2

Test C anketa s umetnutim subliminatima
Pivo Total

Dob Mladi od 18 1 4
Od 18 do 25 5 17

Od 26 do 35 3 18

Od 36 do 45 5 32

Od 45 do 55 3 24

Stariji od 55 0 5

Ukupno 17 100

lzvor: Autorova vlastita izrada
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Grafikon 6.23. Odgovori vezani uz odabir ponudenih rijeci u anketi s umetnutim

subliminatima vezano uz varijablu dob— Test C

10+

E.—

W Carape
W Jastuk
Olkniiga
Wirugka
Cmakited
Bctor
Eriveo

Miadi od 18 Od 18 do 25 Od 26 do 35 Od 36 do 45 Od 45 do 55 Stariji od 55

Rezultati analize Pearsonovog Hi kvadrat testa kroz predmetne dvije varijable (dob, test C)
prikazani su na slici ispod (oznake 6.15.), a iz ¢ega proizlazi: Pr. ¥2 (30)=30.710, p=0.430.

Dob

lzvor: Autorova vlastita izrada

Test C anketa
s umeatnutim
subliminatima

Slika 6.15. Prikaz analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz dvije varijable (dob, test C)

dobiven analizom podataka programom IBM SPSS Statistics

Hi kvadrat test

Value

df

Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square

N — valjanih sluajeva

30,7108
100

30

,430

lzvor: Autorova vlastita izrada
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Obzirom da je p=0.430 (p>0.05) mozemo zakljuciti da ne postoji statisticka znacajnost,

odnosno da ne postoji veza izmedu varijabli koje smo izabrali.

Test D, rezultati odabira rijeci konzumenata subliminata prikazani u odnosu na varijable

spol i dob ispitanika.
Spol
U Testu D, u kojem su bili umetnuti subliminati, od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Pivo odabralo

je 43 % ispitanika, od ¢ega je 29 % ispitanika bilo muskog spola, a 14 % zenskog spola (prikazano

grafikonom i tablicom broj 6.24.).

Tablica 6.24. Frekvencije odgovora vezanih uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s

umetnutim subliminatima u odnosu na varijablu spol ispitanika— Test D

Test D anketa s umetnutim subliminatima
Carape Jastuk Knjiga Kruska Mobitel Motor Pivo

Spol Musko 2 3 8 3 15 29
Zensko 0 2 7 2 8 14

Ukupno 2 5 15 5 23 43

Ukupno

Spol Musko 63
Zensko 37

Ukupno 100

lzvor: Autorova vlastita izrada
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Grafikon 6.24. Odgovori vezani uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s umetnutim

subliminatima vezano uz varijablu spol- Test D

Test D anketa
s umetnutim
subliminatima

B Carape
W Jastuk
Cknjiga
W riruska
Olobitel
M iotor
Orive

30

204

10

n-—
Mugko Zensko

Spol

lzvor: Autorova vlastita izrada

Rezultati analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz predmetne dvije varijable prikazani su na
slici ispod (0znake 6.16.), a iz ¢ega proizlazi: Pr. y2 (6)=3.445, p=0.751.

Slika 6.16. Prikaz analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz dvije varijable (spol, test D)
dobiven analizom podataka programom IBM SPSS Statistics

Hi kvadrat test

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 3,4452 6 , 751

N — valjanih slu¢ajeva 100

Izvor: Autorova vlastita izrada

103



Obzirom da je p=0.751 (p>0.05) mozemo zakljuciti da ne postoji statisticka znacajnost,

odnosno da ne postoji veza izmedu varijabli koje smo izabrali.

Dob

U Testu D, u kojem su bili umetnuti subliminati, od ukupno 100 ispitanika, rije¢ Pivo odabralo
je 43 % ispitanika, 3 % ispitanika ih je bilo mlade od 18 godina, 6 % ih je bilo od 18 do 25 godina
starosti, 10 % od 26 do 35 godina, 16 % od 36 do 45 godina, 6 % od 45 do 55 godina i 2 % starijih
od 55 godina (prikazano grafikonom i tablicom broj 6.25.).

Tablica 6.25. Frekvencije odgovora vezanih uz odabir ponudenih rije¢i u anketi s

umetnutim subliminatima u odnosu na varijablu dob ispitanika— Test D

Test D anketa s umetnutim subliminatima
Carape Jastuk Knjiga Kruska Mobitel Motor

Dob Mladi od 18 0 0 0 1 0 0
Od 18 do 25 1 0 3 0 4 3

Od 26 do 35 0 1 3 1 3 0

Od 36 do 45 0 1 3 1 8 3

Od 45 do 55 1 3 5 2 6 1

Stariji od 55 0 0 1 0 2 0

Ukupno 2 5 15 5 23 7

Test D anketa s umetnutim subliminatima
Pivo Total

Dob Mladi od 18 3 4
Od 18 do 25 6 17

Od 26 do 35 10 18

Od 36 do 45 16 32

Od 45 do 55 6 24

Stariji od 55 2 5

Ukupno 43 100

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Grafikon 6.25. Odgovori vezani uz odabir ponudenih rijeci u anketi s umetnutim

subliminatima vezano uz varijablu dob— Test D

204
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Rezultati analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz predmetne dvije varijable prikazani su na

Dob

lzvor: Autorova vlastita izrada

slici ispod (oznake 6.17.), a iz ¢ega proizlazi: Pr. x2 (30)=25.514, p=0.700.

Test D anketa
s umetnutim
subliminatima

Slika 6.17. Prikaz analize Pearsonovog HI kvadrat testa kroz dvije varijable (dob, test D)

dobiven analizom podataka programom IBM SPSS Statistics

Hi kvadrat test

Value

df

Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square

N — valjanih slu€ajeva

25,5142
100

30

,700

Izvor: Autorova vlastita izrada
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Obzirom da je p=0.700 (p>0.05) mozemo zakljuciti da ne postoji statisticka znacajnost,

odnosno da ne postoji veza izmedu varijabli koje smo izabrali.

S obzirom na to da ne postoji statisticki zna¢ajna razlika, odnosno da kroz sva Cetiri testa nije
utvrdena povezanost izmedu opazanih varijabli mozemo zakljuciti kako su ucinci subliminalnih
poruka, potvrdeni u hipotezama Hi i H> ovog rada, neovisan entitet u odnosu na dob i spol

recepijenata poruka te se hipoteza Hs potvrduje.

Zakljucak istrazivanja

Kako je 1 detaljno objasnjeno u prethodnom poglavlju, vezano uz istrazivacka pitanja i
postavljene hipoteze, utvrdeno je da umetnuti subliminati persuazivno djeluju na preferencije
izbora kod konzumenata poruke, kao i da oni nisu neovisan faktor u odnosu na sadrzaj video zapisa
i asocijacije u njemu, te generalno da umetnute subliminalne poruke imaju statisti¢ki jasno

vidljiv ucinak, a postavljene hipoteze u pocetku rada:

Hi = Subliminalne poruke u video zapisima stvaraju persuazivan ucinak na recipijente poruka

(hipoteza se potvrduje).

H2 = Subliminalne poruke u video zapisima imaju sugestivniji u¢inak na recipijente poruka, ako
i sadrzaj video zapisa uz subliminalne ima i asocijacije na svjesnoj razini (hipoteza se

potvrduje).

Hs = Recepcija 1 u€inak subliminalnih poruka ne ovisi o spolu 1 dobi recipijenata subliminalnih

Poruka (hipoteza se potvrduje).

Takoder napominjemo, kao $to je i prikazano kroz rezultate istraZivanja, kako su navedene
hipoteze potvrdene provodenjem testa na ispitanicima kroz odabir rije¢i ,,Kava“, a potom su
dobiveni rezultati i potvrdeni provodenjem drugog testa kroz odabir rijeci ,,Pivo®, odnosno kroz

ovo istrazivanje uspjeli smo ponoviti dobivene rezultate.
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7. ZAKLJUCAK

Subliminalne poruke su poruke ispod razine svijesti konzumenata poruka te su kao takve
zabranjene u mnogim zemljama. Subliminalne poruke se Cesto poistovjecuju s prikrivenim
porukama u raznim oglasima, logotipima, animiranim filmovima, a razlika je upravo ta, da su
subliminalne poruke ispod apsolutnog praga nase svijesti te da u tome pogledu nismo svjesni da
smo pod utjecajem, odnosno da smo bili izloZeni subliminalnim porukama. Ako su konzumenti
subliminalnih poruka svjesni i uo¢e prikrivene poruke onda se ne radi o subliminalnim porukama
nego o supraliminalnim porukama. Znanstveno je dokazano da ljudski mozak percipira

subliminalne poruke bez da ih je svjestan.

Na jednoj strani je misljenje ljudi kako subliminalne poruke nemaju ucinka i kako uopce ne

postoje, a upravo iz kojeg razloga je i provedeno istrazivanje u ovom radu.

Zakljucak ovog istrazivanja je kako subliminalne poruke imaju vidljiv 1 statisticki znacajan
ucinak na konzumente poruka, neovisno o dobu i spolu konzumenata, a $to je i potkrijepljeno
statistickom razlikom u odabiru rije¢i ,,Kava“ i kasnije ponovljeno u odabiru rijeéi ,,Pivo®.
Zakljucak je i kako umetnuti subliminati sugestivnije djeluju ako i sam video zapis svojim
sadrzajem asocira na odabir ponudene rijeci. Statisticki vidljivi podaci iz ovog istrazivanja,
pokazali su kako su konzumenti subliminalnih poruka izabirali rije¢i koje su im subliminalno
ukazivane, i to ¢ak za 22 % i 27 % vise od onih koji nisu bili izloZeni subliminatima, te se s tim
u vezi namece zaklju¢ak kako bez obzira koliko zelimo imati kontrolu nad svojim reakcijama i
postupcima, neovisno o Zivotnoj dobi i spolu, podlozni smo vanjskim utjecajima bez da smo toga

svjesni.

Ovo istrazivanje pokazalo je utjecaj subliminalnih poruka, ali postavlja se pitanje u kojoj mjeri
su one stvarno mo¢ne 1 jesmo li mi podvrgnuti subliminalnim porukama od politickih kampanja,
biranja strana u ratovima pa do obi¢nog izbora pica ili odjevnog predmeta. Dokazano je da
mozemo utjecati na odredene izbore u ljudskoj svijesti i s tim u vezi ostaje nada da se subliminalne
poruke ne iskoriStavaju u zlonamjerne svrhe. S obzirom na to da su subliminalne poruke izvan
dosega nase svijesti, zastraSujuce je saznanje da stvarno djeluju, no kao utjeha ostaje misljenje
autora ovog rada, kako se ljude ne moze natjerati na neki izbor ako ga oni stvarno ne Zele ili znaju
da je taj izbor lo$ za njih, a subliminalne poruke nas samo pogurnu u misljenja koja ustvari i sami

zelimo.

Pl
U Varazdinu, 1. srpnja 2022. godine

Potpis
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PRILOZI
1. Anketa 1 - Istrazivanje receptivnog dosega — anketa bez subliminata

Anketa 1 - Istrazivanje receptivnog dosega

Postovani,

zahvaljujermn sto ste izdvojili svoje vrijeme za sudjelovanje u ovoj kratkoj anketi koja je dio istraZivanja za
paotrebe izrade diplomskog studija na Sveucilistu sjever u Varazdinu,

Vase sudjelovanje u anketi je dobrovoline, a Vasi odgovori biti ¢e u potpunosti anonimni, jer se rezultati

obraduju skupnao.
Molim Vas da na pitanja odgovorite nakon pogledanog videa kako bi dobili vjerodostojne rezultate.

S postovanjem,
Drago Bukovéak

Kontakt za pitanja, sugestije, prijedloge i komentare

drbukoveak@unin b

*Qbavezno

MOLIM DA UKOLIKO ISPUNJAVATE ANKETU NA MOBITELU DA GA OKREMETE VODORAVNO!!!

Moida ce Vam se anketa cinit cudnom, ali je jako bitno da rjesavate anketu po redu kako slijedi.

I DIO ISTRAZIVANJA

Sociodemagrafska pitanja

1. Spol”
Oznadite samo jedan oval,

Musko

Zensko

2. Dob*
Oznadite samo jedan oval,

Mladiod 18
0d 18 do 25
0d 26 do 35
Od 36 do 45
Od 45 do 55

) Starijiod 55
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3. Obrazovanje *

Oznacite samo jedan oval.

() Bez obrazovanja
08
" )sss

() Fakultetsko obrazovanje

11 DIO ISTRAZIVANJA

Testiranje receptivnog dosega

U ovaj anketi napraviti cemo jedan vizualni test u kojem biste trebali nakon pogledanih videa edabrati jednu od ponudenih
rijeci. Mapominjern kako nema pograsnog adgovora.

PaZljivo pogledajte u cijelosti priloZeni video zapis L.

hitp/youtube com/watch?v=zGbv-PJdpbs

4. Makon sto ste pazliivo pogledali prikazani video odaberite jedan od ponudenih pojmova. *

Ozrnadcite samo jedan aval.

-

() Auto
() Kapa
() Kava
) Televizor
) Pigtol]
() Ruka

() Karta

k.
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Pazljivo pogledajte u cijelosti priloZzeni video zapis Il

W)(Q“I“bg nglwalgh’)M:SSZﬁ- 62.J0]

5. Nakon sto ste pazljivo pogledali prikazani video odaberite jedan od ponudenih pojmova. *
Oznacite samo jedan oval.

Kava
Kapa
Auto
Pistolj
Televizor
Karta

) Ruka

Pazljivo pogledajte u cijelosti prilozeni video zapis Il
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6. Nakon sto ste pazljivo pogledali prikazani video odaberite jedan od ponudenih pojmova. *

Oznacite samo jedan aval,
() Motor

[ ) Jastuk

[ JPivo

) Mobitel

() Carape

-

() Kruska

() Knjiga

Pazljivo pogledajte u cijelosti prilozeni video zapis IV.

httpi//youtube com/watch?v=735GIZIDKe

7. Nakon §to ste pazljivo pogledali prikazani video odaberite jedan od ponudenih pojmova. *

Oznacite samo jedan oval,

[ ) Jastuk
() Mobitel
I Maotor
() Pivo
() Carape
() Knjiga

s

[ ) Kruika

Zahvaljujem na ispunjavanju ovog testa!!!

Gaogle nije izrdia niti podrzava cvaj sadriaj.

Google Obrasci
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2. Anketa 2 — Istrazivanje receptivnog dosega SM — anketa sa subliminatima

Anketa 2 - Istrazivanje receptivnog dosega SM

Postovani,

zahvaljujem Sto ste izdvejili svoje vrijeme za sudjelovanje u ovoj kratkoj anketi koja je dio istraZivanja za
potrebe izrade diplomskog studija na Sveucilistu sjever u Varazdinu.

Vase sudjelovanje u anketi je dobrovoljno, a Vasi odgovori biti ¢e u potpunosti anonimni, jer se rezultati
obraduju skupno.

Meolim Vas da na pitanja odgovorite naken pogledanog videa kako bi debili vierodostojne rezultate.

S postovanjern,
Drago Bukavéak

kontakt za pitanja, sugestije, prijedloge | komentare

drbukoveak@unin hr

*Obavezno

MOLIM DA UKOLIKO ISPUNJAVATE ANKETU NA MOBITELU DA GA OKRENETE VODORAVNO!!!
Mozda ce Vam se anketa Cinit Cudnom, ali je jako bitno da riesavate anketu po redu kako slijedi,

I DIO ISTRAZIVANJA

Sociodemaografska pitanja

1. Spol*
Oznadite samo jedan oval,

MuZko

Zensko

2. Dob*
Oznadite samo jedan oval,

Mladi od 18
0d18do 25
0d 26 do 35
Od 36 do 45
0d 45 do 55
Stariji od 55
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3. Obrazovanje *

Oznacite samo jedan oval,

Bez obrazovanja
05
358

Fakultetsko obrazovanje

I1 DIO ISTRAZIVANJA

Testiranje receptivnog dosega

U ovoj anketi napraviti cemo jedan vizualni test u kojem biste trebali nakon pogledanih videa edabrati jednu od ponudenih
rijeci. Napominjem kako nema pogresnog odgovora.

Pazljivo pogledajte u cijelosti prilozeni video zapis L.

4. MNakon sto ste pazljivo pogledali prikazani video odaberite jedan od ponudenih pojmova. *
Oznacite samo jedan oval.

Auto
Kapa
Kava
Televizor
Pistolj
Ruka

Karta
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Pazljivo pogledajte u cijelosti priloZeni video zapis Il.

http://youtube com/watch?v=_vCEEWGXUtg

5. Nakon sto ste pazljivo pogledali prikazani video odaberite jedan od ponudenih pojmova. *
Oznacite samo jedan oval.

Kava
Kapa

) Auto
Pistolj
Televizor
Karta

) Ruka

Pazljivo pogledajte u cijelosti prilozeni video zapis Il

http://youtube com/watch?v=iol IK8ySa9A
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6. Makon &to ste pazljivo pogledali prikazani video odaberite jedan od ponudenih pojmova., *

Oznadite samo jedan oval,

Motor
Jastuk
Pivo
Maobitel
Carape
Kruska

Knjiga

Pazljivo pogledajte u cijelosti prilozeni video zapis IV.

7. MNakon §to ste pazljivo pogledali prikazani video odaberite jedan od ponudenih pojmova. *
Oznadite samo jedan oval,

Jastuk

Mohitel

Motor

Piva

Carape

Knjiga

Kruska

Zahvaljujem na ispunjavanju ovog testa.

Google nije izradio niti podrzava ovaj sadrig)

Google Obrasci
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