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Sazetak

Pruzaju¢i uvid u marketinsku pozadinu osmisljavanja oglasivackih poruka pomocéu
karakteristika poput vrijednosti, stavova, motivacije 1 Zzivotnog stila potencijalnih
konzumenata, u radu se objasSnjavaju razni oblici skrivenih poruka i tehnika kojima se u
marketinSke svrhe nastoji utjecati na potroSace kako bi se postigao glavni cilj integrirane
marketinSke komunikacije — potro$nja. Navode se i tumace razne kreativne strategije; vrste
poruka 1 apela; motivi; racionalne i emocionalne poruke; denotativna i konotativna znacenja;
koriStenje simbola; dvosmislenosti, metafore, alegorije i poredbe implicitnog marketinga;
oblici persuazije; klasi¢no uvjetovanje potrosaca 1 mnogi drugi srodni pojmovi. Takoder se
objasnjava razlika izmedu skrivenih supraliminalnih 1 subliminalnih poruka. Subliminalne
poruke su sve one koje sadrzavaju podrazaje koji su ispod razine svjesnog zamjecivanja, dok
su supraliminalne poruke svjesno zamjetljive, ali ih ljudi ¢esto ne uocavaju. U radu se takoder
spominju srodni pojmovi kao §to su subliminalna percepcija, subliminalni podrazaji i
subliminalne tehnike poput umetanja, osvjetljenja i ozvucenja niskog intenziteta, odvajanje
figure od pozadine, tahistoskopski prikaz i osvjetljenje te pozadinski zvukovi. Navedeni
pojmovi prikazuju se 1 objaSnjavaju na mnogobrojnim primjerima medijskog sadrzaja uz
detaljnu analizu simbola i znacenja. Osim navedenog, rad donosi pregled relevantnih
istrazivanja iz podrucja subliminalnog utjecaja na potrosace te fenomen subliminalnih poruka
usporeduje s nekim od komunikoloskih teorija. U radu se naposljetku tematiziraju moguci
utjecaji skrivenih poruka u medijskom sadrzaju na djecu i mlade te se potkrepljuju

istrazivanjima iz navedenog podrucja.

Kljucne rijeci: skrivene poruke, subliminalne poruke, subliminalne tehnike, motivacija, apeli,
marketing, integrirana marketinSka komunikacija, znacenje, simbolika, konzumerizam,

utjecaj, mediji



Summary

By providing an insight into the marketing background of creating advertising messages with
help of characteristics such as values, attitudes, motivation and lifestyle of potential
consumers, this paper explains various forms of hidden messages and techniques that are used
to influence consumers for marketing purposes in order to achieve the main goal of integrated
marketing communication — consumption. Various creative strategies, types of messages and
appeals, motives, rational and emotional decisions, denotative and connotative meanings, use
of symbols, ambiguity, metaphors, allegories and comparisons of implicit marketing, forms of
persuasion, classical conditioning of consumers, and many other related terms are listed and
explained. The difference between hidden supraliminal and subliminal messages is also
explained. Subliminal messages are all those that contain stimuli that are below the level of
conscious observation, while supraliminal messages are consciously noticeable, but people
often do not perceive them. The paper also mentions related terms such as subliminal
perception, subliminal stimuli and subliminal techniques, amongst which are insertion,
illumination, and low-intensity-level sound, separation of background and figure,
tachistoscopic representation and illumination, and background sounds. These terms are
presented and explained through numerous examples of media content with detailed analysis
of symbols and meanings. In addition, the paper presents a review of relevant studies of
subliminal impact on consumers and compares subliminal messages phenomenon to some of
the communication theories. The paper examines possible impacts of hidden messages in the

media on children and teenagers and the findings are backed up by research in that area.

Key words: hidden messages, subliminal messages, supraliminal messages, subliminal
techniques, motivation, appeal, marketing, integrated marketing communication, meaning,

symbolism, influence, media
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1. Uvod

U ovom radu tematiziraju se skrivene poruke — ukljucujuéi i one subliminalne — njihova
uporaba u medijskom sadrzaju te moguci utjecaji koje mogu imati na primatelje medijskih
poruka, a posebice na djecu i mlade. S obzirom da se skrivene poruke mogu naéi u
objasnjenima koja stoje iza njih. Ideja skrivenih poruka u medijima — posebice subliminalnih
— 1 njihov moguc¢i utjecaj na ljude oduvijek je intrigirala javnost i znanstvenike jer bi njihova
potvrda mogla promijeniti na¢in na koji dozivljavamo medije, ali i na¢in na koji dozivljavamo
svijet te naS svakodnevni Zivot.

Fenomen subliminalnih poruka privlacio je paznju pedesetih godina proslog stoljeca, a
zaklju¢ak o njihovom mogucéem utjecaju nije konkluzivan ni danas jer mnogi psiholozi i
istrazivaci imaju podijeljena miSljenja. Ovo pitanje trenutno je mozda aktualnije nego ikada s
obzirom na visok tehnoloski razvoj medija, njthovu neprestanu prisutnost u Zzivotima
pojedinaca te koli¢inu paznje i vaznosti koju im pridajemo. Subliminalne poruke pripadaju
kategoriji skrivenih poruka jer ih ljudi — prema definiciji — nisu svjesni, no postoje i druge
vrste skrivenih poruka koje su ljudima svjesno zamjetljive, ali na njih ne obracaju dovoljno
paznje. Koristenje skrivenih podrazaja, simbola, motiva i tehnika — zahvaljujuci rezultatima
psiholoskih istrazivanja — pokazalo se kao korisno marketinsko sredstvo. Iako takve metode
postizanja dobiti nisu eticke, ili su u najmanju ruku dubiozne, na njihovu primjenu svejedno
nalazimo u raznim medijskom sadrzajima, od reklama, oglasa, filmova i televizijskih serija do
animiranih filmova i sadrzaja za djecu. Iako se navedeni sadrzaji bitno razlikuju jedni od
drugih, koristenjem skrivenih podrazaja svi se oni priblizavaju definiciji reklama jer se ovim
putem zapravo promoviraju odredeni proizvodi, stvara imidz brenda ili povec¢ava popularnost.

Cilj ovoga rada je, stoga, objasniti na koje se sve nacine skrivene i subliminalne
poruke koriste u marketingu te prikazati njihove moguée ucinke i doseg njihovog utjecaja. Uz
pomo¢ literature iz psihologije, komunikologije i marketinga obrazlozit ¢e se zasto se
odredene metode koriste te ¢e se neke od njih analizirati na mnogobrojnim primjerima. Osim
toga, rad nastoji pokazati kako se fenomen subliminalnih poruka uklapa u komunikoloske
teorije, tj. uklapa li se uopce, i njihove sli¢nosti i razlike s obzirom na politicke i1 drustvene
okvire.

U prvom dijelu rada bit ¢e rije¢i 0 utjecaju medija na svakodnevni Zivot te O

marketin$kim razlozima koriStenja skrivenih poruka u medijima. Osim toga, protumacit ¢e se



neki kljuéni pojmovi poput marketinSke komunikacije, motivacije potrosata i motiva,
oglasivackih apela 1 njihovih wvrsta, strategija osmiSljavanja oglasivackih poruka,
konstruiranog znacenja, implicitnog marketinga, denotativnog i konotativnog znacenja,
dvosmislenosti, persuazije i mnogi drugi. Prikazat ¢e se i1 objasniti kako se istrazivanja i
metode iz psihologije uspjeSno koriste za postizanje marketinskih ciljeva koji
podrazumijevaju povecanje potrosnje korisnika, povecanje svidanja i preferencije proizvoda i
slicno. Potom ¢e se definirati subliminalne poruke i srodne pojmove poput subliminalne
percepcije i1 subliminalne persuazije. Takoder ¢e se pruziti pregled subliminalnih tehnika 1
definirati svaku od njih, te navesti neke Ceste prigovore koji se vezu uz njih. U drugom dijelu
rada na primjerima ¢e se prikazati navedene skrivene i subliminalne podrazaje te pruZiti
njihovu detaljnu analizu znacenja.

U poglavljima koja slijede bit ¢e prikazana relevantna istraZivanja o utjecajima
skrivenih poruka s naglaskom na one subliminalne. Neka od njih tiCu se subliminalne
percepcije, preferencija prema poznatim proizvodima te subliminalnog utjecaja na prosudbu,
stavove 1 ponaSanja. U posljednjem dijelu rada naglasak ¢e biti na usporedbi fenomena
subliminalnih poruka s fazama u teoriji masovnih medija. U sklopu tog poglavlja bit ce
prikazan i svojevrstan povijesni razvoj subliminalnih poruka. Na samom kraju rada bit ce
rije¢i o moguéim utjecajima skrivenih poruka na djecu i mlade te ¢e se spomenuti neke od
taktika kojima se sluze marketinski strucnjaci kako bi svoje proizvode ucinili S§to viSe
dopadljivima ovim skupinama. U fokusu ¢e biti pitanja poput onih zasto djeca predstavljaju
tako unosno trziSte, zasto se skrivene poruke koriste u animiranim filmovima te $§to o

spomenutome pokazuju istrazivanja.



2. Skrivene poruke

2.1. Utjecaj medija na ljudski Zivot

Mediji su ve¢ neko vrijeme neizostavni dio ljudskog Zzivota i svakodnevice. Ljudi se
neprestano sluze medijima, bilo to u privatnom ili poslovnom zivotu, dok se zabavljaju, uce ili
se jednostavno druze s prijateljima i obitelji. Mediji su uvelike promijenili ljudski Zivot,
posebice u zadnjih 50-ak godina, a mladi narastaji niti ne znaju kako je svijet izgledao prije
medija jer se radaju u medijatiziranom drustvu. Moglo b1 se re¢i da su u danasnjem drustvu
mediji prisutni ,,0d kolijevke pa do groba“. Sandra Citkovi¢ (2009: 26) vrlo je dobro opisala

susStinu danaSnjeg drustva 1 medijski posredovane komunikacije:

,»Okruzeni [smo] masovnim medijima: TV-prijamnici prisutni su u vecini kuéanstava (i to u vise
primjeraka) dopunjeni satelitskom i kabelskom antenom te digitalnom televizijom [...] Osim
televizije, tu su raunala s Internet-vezom, te radio-prijemnici s lokalnim, nacionalnim i
medunarodnim postajama. Ulice su pune jumbo-plakata, stati¢nih i pokretnih reklama, a iz kioska se
Sarene naslovnice stotina razli¢itih novina i ¢asopisa... U svim navedenim medijima reklame su jedan
od neizostavnih dijelova.*

Djeca, pa ¢ak i dojencad, sve se ranije pocinju upoznavati s raznim vrstama medija.
Od malih nogu navikava ih se na gledanje animiranih filmova na televiziji, tabletima ili
pametnim telefonima njihovih roditelja. Tvrdnja da je televizija postala dadilja gotovo da je
stekla status uzreCice. Roditelji su prepoznali da su pokretne slike i zvukovi najbrzi nacin
hvatanja paznje 1 smirivanja njihove djece. To ne treba cCuditi ako se uzme u obzir da se
medijima ne mogu ,,oteti ni mnogi odrasli. No svejedno, iz godine u godinu sve vise
zapanjuju statistike o broju sati koje djeca provedu pred televizijskim ekranima, ra¢unalima,
pametnim telefonima i slicno. Kada krenu u vrti¢, odnos djece s medijima dodatno se
produbljuje. Ako se do tada nisu upoznali s medijima — zahvaljujuc¢i vremenu provedenom s
vr$njacima — sada zasigurno hoce. Pocinju se javljati 1 prve preferencije prema odredenim
animiranim filmovima koje djeca zele izraziti posjedovanjem popratnih predmeta sa svojim
omiljenim likovima. Skolske torbe, pernice, majice, tenisice, biljeznice, olovke, posteljina 1

Ne smije se zaboraviti da na njihove preferencije sada ve¢ utjee i prihvacanje od
strane vrS$njaka, no oni jednako uspjeSno utjecu i na potroSnju svojih roditelja na razini cijelog

kucanstva. Kako postaju stariji tako 1 njihove Zelje postaju sve vece. Vise nije dovoljno imati



igracku s omiljenim likom iz crti¢a nego je potrebno imati pametni telefon, tablet, laptop ili
neki drugi gadget koji je trenutno popularan. Nerijetko su takvi uredaji skupocjeni, no jos se
ceS¢e djeci to ne moze objasniti jer pod svaku cijenu Zzele imati stvari koje imaju njihovi
vr$njaci. Tako mediji, a posebice reklamna industrija, staju izmedu roditelja 1 djece, Cesto
unoseci razdor u obiteljske odnose. Iako ponaSanje djeteta najvise ovisi o odgoju i usadenim
vrijednostima, nikako ne treba zaboraviti da marketinska industrija godi$nje ulaze milijarde
dolara kako bi uspjesno izmanipulirala djecu i otkrila koje tehnike obecavaju najbolje
rezultate 1 donose najvise zarade.

Kako djeca odrastaju, njihova povezanost s raznim medijima — ali i razina potrebnog
tehnickog znanja za sluzenje medijima — Samo Se povecava, $to nerijetko rezultira jo§ ve¢im
jazom s roditeljima. Odnosno, rije¢ima Davida Buckinghama (2000: 148) ,,produbljuje se jaz
izmedu informacijski bogatih i1 informacijski siroma$nih®. Uz to, ulaskom u tinejdZerske
godine, djeca dobivaju i viSe novca na raspolaganje, ali i veci utjecaj na odluke roditelja. To
th ¢ini jo§ primamljivijom skupinom u marketinsSkom pogledu jer raznim kompanijama
predstavljaju dovoljnu zaradu zbog svoje povecane platezne mo¢i, ali 1 priliku da se od njih
stvori vjerne cjeloZivotne potrosae. S druge strane, ve¢ina ih nije dovoljno zrela da bi
analizirala vlastite Zelje, ali 1 medijski sadrzaj kojemu su izlozeni te motive 1 namjere koji se
nalaze u pozadini. Cini se kako se i sam pojam odrastanja i druZenja s vrinjacima redefinirao
te on sada podrazumijeva posredovanu komunikaciju putem drustvenih mreza, igranje
racunalnih igara, mjerenje jacine prijateljstva brojem lajkova i sli¢no. Igranje u parku, odlazak
na nogomet, voznja bicikla, gadanje vodenim balonima ljeti, rolanje i mnoge druge aktivnosti
koje su se nekada smatrale ,,djecjima* ili ,,igrom* gube znacenje i padaju u drugi plan. Ako
uopce jos i postoje.

Djeca se sve viSe zure odrasti i Cini se kako u mnogocemu propustaju vlastito
djetinjstvo. A upravo je ono jedno od klju¢nih trenutaka socijalizacije i1 psiholoskog razvoja
koje u velikoj mjeri odreduje kakve ¢emo odrasle osobe postati. Nazalost, zbog teznje za sve
brzim odrastanjem sve je ¢eS¢e prisutna i pretjerana seksualizacija mladih. Kako u medijima
tako i u ,,stvarnom* Zivotu. Upravo je i kreiranje laZne zbilje jedna od zamki koje djeca 1
mladi nisu svjesni. Osim prijateljstva, mediji sve ¢eS¢e posreduju i romanticne odnose
zahvaljuju¢i mnogobrojnim aplikacijama koje ¢esto nude seks na dohvat ruke. Zahvaljujuci
jednom ,kliku“ ljudima se na pladnju nudi partner — i prije nego $to se stignu okrenuti —
objavljuju slike svog novorodenceta na druStvenim mrezama (ponekad c¢ak njegovim
vlastitim), fotografiraju ga u odjeci istih likova koje su i sami voljeli kao dijete i od malih

nogu mu usaduju ,,ovisnost“ o medijima i1 ljubav prema stvarima koje mu zapravo nisu
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potrebne. | cijeli se proces ponavlja kao zacaran krug. Sve dok pojam privatnosti ne postane
nepoznanica, a Orwellov Veliki Brat zadovoljno trlja ruke. | tako dok ne nastupi smrt. Tj. dok
netko od unuka i tugujuée rodbine ne objavi ,tweet” sa sprovoda ili pak ,,Feeling sad — na
lokaciji groblje Mirogoj“.

Naravno, cijeli je ovaj prikaz namjerno pretjeran i preuvelican, no i dalje ne djeluje
toliko nevjerojatno. Stovise, svaki pojedinac vjerojatno poznaje barem jednu osobu koju bi
prepoznao u ovom karikaturnom opisu medijatiziranog zivotnog tijeka. Svakako da mediji
predstavljaju goleme prednosti za CovjeCanstvo te su zasigurno na mnoge nacine pridonijeli 1
kvaliteti ljudskog Zivota, obrazovanju 1 komunikaciji. No, isto tako ih je nuzno dobro upoznati
1 usvojiti potrebna znanja za kriti€ko pristupanje 1 analiziranje medijskog sadrzaja. Posebice
kada se u medijsku jednadZbu doda i mogucnost postojanja skrivenih poruka kojima je glavni
cilj manipulacija publike. Upravo tim aspektom medijske, odnosno, marketinske

komunikacije bavit ¢e se sljedece potpoglavlje, ali i ostatak rada.

2.2. Skrivene poruke — zasto se koriste?

Pod pojmom ,skrivene* ubrajaju se sve poruke koje ljudi ne zamje¢uju. One mogu biti
subliminalne ili supraliminalne. Subliminalne poruke su sve one koje sadrzavaju podrazaje
koji su ispod razine svjesnog zamjec¢ivanja, dok su supraliminalne poruke svjesno zamjetljive,
ali ih ljudi ne uocCavaju jer je njihova paznja usmjerena na nesto drugo ili pak ne shvacaju
manipulaciju koja se nalazi u pozadini poruke. O razlici izmedu subliminalnih i
supraliminalnih poruka detaljnije ¢e biti rije¢i u nastavku rada. Kako bi se razumjeli nacini na
koje oglaSivac¢i nastoje utjecati na potrosace i saznali kojim se skrivenim porukama sluze,
kljuéno je najprije se upoznati s marketin§kom pozadinom svega.

Shimp 1 Andrews (2013: 120) objaSnjavaju da su prije marketinski stru¢njaci svoje
odluke o ciljnoj publici temeljili samo na demografskim karakteristikama poput dobi, spola,
rase ili etniciteta i1 financijskih prihoda, a danas na osmisljavanje marketinskih sadrZaja utjecu
1 psiholoske karakteristike poput vrijednosti, stavova, motivacije i Zivotnog stila potencijalnih
konzumenata kako bi $to bolje razumjeli njihove potrosacke navike. Autori (Shimp, Andrews,
2013: 12) naglasavaju da danas integrirana marketinska komunikacija podrazumijeva
koordinaciju promotivnih elemenata — odnosa s javnoscu, prodaje, izravnog marketinga, te

marketinga koji se odnosi na drustvene mreze — jedne s drugima, i s drugim elementima



marketinskog miksa nekog branda (proizvod, cijena, lokacija) tako da svi elementi zajednicki
prenose istu poruku. Glavna zadaca integrirane marketinske komunikacije je, tvrde autori,
utjecanje na ponasanje potencijalnih potrosaca (Shimp, Andrews, 2013: 12).

Kotler i Keller (2008), autori priru¢nika ,,Upravljanje marketingom®, isti¢u da je prvi
korak za uspjeSnu marketin§ku komunikaciju shvacanje motiva korisnika te potom njihovo
pojacavanje vizualnim i drugim elementima koje se uskladuje s korisnikovim oc¢ekivanjima.
Drugim rije¢ima: ,.Zeli li neka tvrtka ostvariti dobit, morat ée zadovoljiti potrebe i zelje
potroSaca. To je moguce jedino ako postoji razumijevanje potroSacevih potreba 1 ako su
proizvodi $to ih tvrtka nudi trziStu sukladni tim i takvim potrebama (Milas, 2007: 21)“. Tanja
Kesi¢ (2003: 278) objasnjava da ,,0glasivacki apel [tj. poruka] predstavlja impuls ili poticaj
koji se na temelju rezultata primijenjene psihologije koristi u oglasima da bi potaknuo ili
aktivirao zelje i osjecaje koji potiCu ili stvaraju potrebu za oglasavanim proizvodima ili
uslugama.* Potro$nja, u konacnici, predstavlja cilj uspjeSne marketinske komunikacije, a
postoji mnogo razli¢itih nacina njegovog ostvarivanja. Jedan od njih je 1 koriStenje skrivenih
poruka i manipulacija. Kotler i Keller (2008: 184) napominju da je glavni zadatak
marketinskih stru¢njaka 1 psihologa dokuciti Sto se dogada u svijesti potencijalnih potrosaca u
vremenu izmedu opazanja oglasivackog poticaja, tj. reklame, i donosenja odluke o kupovini.
Naglasavaju da motivacija, percepcija, ucenje 1 pamcenje uvelike utjeCu na potrosacko
ponasanje.

Motivacija je mozda najbitnija stavka jer poti¢e ljude na djelovanje (Kotler, Keller,
2008: 184). Prema Milasu (2007: 97) ,,motivi predstavljaju posebnu vrstu uzroka — u njihovoj
pozadini stoje potrebe 1 zelje koje poticu i usmjeravaju nasSe ponaSanje prema odgovarajuc¢im
ciljevima®. IstraZiva¢i motivacije se zbog toga Cesto oslanjaju na pretpostavke Sigmunda
Freuda koji je vjerovao da je Covjekovo ponasanje najve¢im dijelom upravljano nesvjesnim
motivima te da oni potencijalnim potrosa¢ima nisu u potpunosti razumljivi. Zbog toga,
napominju autori, marketinski stru¢njaci koriste pretpostavljenu nesvjesnu prirodu motivacije
(Milas, 2007: 103) te ¢esto obavljaju dubinske intervjue kako bi otkrili motive potrosaca kojih
mozda ni oni sami nisu svjesni, a koji utjeCu na preferencije proizvoda ili usluga (Kotler,
Keller, 2008: 184). Sluze se raznim “projektivnim tehnikama poput asocijacija rijeci,
dopunjavanja recenica, tumacenja slika i igranja uloga* (Kotler, Keller, 2008: 184). Smatra se
da su se i subliminalne poruke razvile na temeljima Freudove teorije 0 nesvjesnim motivima.

Osim navedenog, istraziva¢i mogu predvidjeti ponasanje potroSaca tako da se
pokusaju staviti u njihovu situaciju i razmisljati na isti na¢in (introspektivha metoda), mogu

anketirati potroSae nakon kupnje (retrospektivha metoda), mogu locirati potrosace koji
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namjeravaju kupiti proizvod i traziti da im opiSu svoj nacin donosenja odluke o kupovini
(metoda ocekivanja) ili th mogu traziti da im opiSu idealan proces kupovine (metoda
propisivanja). S obzirom na zabiljezene odgovore, stru¢njaci mogu prilagoditi proizvod ili
uslugu, ili njihovo oglasavanje, kako bi ostvarili maksimalne rezultate prodaje. Na taj nacin
strunjaci mapiraju ponaSanje potroSaca prilikom kupovine do najsitnijih detalja (Kotler,
Keller, 2008: 203).

Kotler i Keller (2008: 544) napominju da postoji mnogo Kkreativnih strategija kojima se
rukovode marketinski stru¢njaci prilikom osmisljavanja oglasivackih poruka i1 provodenja
komunikacije s potencijalnim potroSacima. Autori objaSnjavaju da se kreativne strategije
najcesc¢e sastoje od informacijskih i transformacijskih poruka. Informacijske poruke opisuju
osobine koje se odnose na proizvod ili uslugu, nude rjeSenje problema, demonstriraju
proizvode, usporeduju proizvode tj. usluge ili pak sadrze svjedo¢anstva nepoznatih ili slavnih
korisnika. Transformacijske poruke, s druge strane, temelje se na koristima ili ugledu koji se
ne odnosi na proizvod ili uslugu, ve¢ ih korisnik moze ste¢i koriStenjem odredenog proizvoda
ili usluge. Takve poruke Zele probuditi emocije u potencijalnim kupcima — opisujuci koja
vrsta ljudi koristi proizvod ili kakva iskustva donosi uporaba tog proizvoda — i na taj na¢in ih
motivirati na kupnju (Kotler, Keller, 2008: 544). Autori kazu da je cilj informativnog
oglasavanja stvoriti svjesnost o odredenom proizvodu ili usluzi. Postoji 1 uvjeravajuce
oglasavanje koje ima za cilj posti¢i svidanje, preferiranje, uvjeravanje i kupovanje proizvoda
ili usluge. Ponekad uvjeravajue oglasavanje koristi 1 komparativho oglaSavanje koje
usporeduje osobine viSe konkurentskih proizvoda, a ima najbolji uc¢inak kad istovremeno
potice racionalnu i emocionalnu motivaciju (Kotler, Keller, 2008: 569).

Yal¢in Kirdar (2012: 222) smatra da marketinski stru¢njaci nastoje osmisliti takve
strategije kako bi privukli paznju potrosaca i povecali preferencije prema svojim proizvodima
jer gotovo vecina proizvoda na trziStu nema nikakva svojstva koja bi ih u€inila originalnima u
odnosu na konkurenciju. Zbog toga oglasivac¢i pokuSavaju izazvati podsvjesne osjetaje u
potrosacima koji bi u konaénici rezultirali kupovinom. Kirdar (2012: 222) tvrdi da
»,marketinski stru¢njaci zlorabe psiholoSke 1 socioloSke elemente poput straha, Ceznje,
ljubomore, Zelja, ambicije, ocekivanja i osjecaja koji su u ljudskoj podsvijesti ukorijenjeni od
rodenja“.

Tanja Kesi¢ (2003: 278) koristenje apela navodi kao jo§ jednu od strategija ostvarenja
oglasivackih ciljeva. Kao najpoznatiju kategorizaciju apela spominje onu koju je predloZio
Abraham Harold Maslow. Tu se ubrajaju fizioloski motivi, motivi sigurnosti, motivi ljubavi,

motivi poStovanja i motivi samoostvarenja 1 samoisticanja. Fizioloske motive aktivira se,
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primjerice, apelima na odmor i apetit. Motivi sigurnosti aktiviraju se apelima na sigurnost,
strah, zaStitu i1 zdravlje, dok se druStvene motive aktivira apelima na suosjecanje, krivnju,
seksualnu privlacnost, drustveno odobravanje i prihvacéanje, i sli¢no. Motivi samopostovanja i
samoaktualizacije aktiviraju se, primjerice, apelima na porast zarade, ljepotu, stil, ponos,
posjedovanje, osobni izgled, ambiciju, znatizelju, zabavu i ugodu (Kesi¢, 2003: 281).
Autorica objasnjava da u razvijenim zemljama fizioloski motivi viSe nemaju bitan znacaj u
komunikaciji, stoga se u oglasivackim porukama koriste apeli koji utjeu na motive viseg
psiholoskog stupnja 1 pokazuju kako odredeni proizvod moze pomoc¢i u zadovoljenju potreba
za, primjerice, ljubavlju, pouzdanjem, zdravim zivotom, prihva¢anjem, prijateljstvom i sli¢no
(Kesi¢, 2003: 279).

Motivi koji su oglasiva¢ima takoder bitni su oni kojih je korisnik svjestan, ali i oni
nesvjesni koji se mogu potaknuti oglaSivanjem. Klasi¢no se apeli dijele na one usmjerene na
proizvod i one usmjerene na potroSaca (Kesi¢, 2003: 281-82). Autorica naglaSava da je za
apele usmjerene na proizvod najvazniji element oglasa korist koju organizacija ili brend nude
korisniku putem apela tj. kroz svoje proizvode. Temeljna korist za kupca proizlazi iz
psiholoskog zadovoljstva koje se navodi u oglaSavanju. Razli¢iti motivi poput korisnosti,
zadovoljstva, ugleda, ugode, iskustva i slicno predstavljaju razloge za kupovinu. Autorica
(Kesi¢, 2003: 283) navodi da koristi proizlaze iz stvarnih ili percipiranih obiljezja usluge ili
proizvoda. Bernritter i suradnici (2016: 29) takoder smatraju da ,,duga tradicija istraZivanja na
polju marketinga 1 ponaSanja potrosaca sugerira da potrosaci koriste brendove ne samo zbog
kvalitete njihovih proizvoda, ve¢ i zato $to proizvode i brendove mogu Koristiti za
konstruiranje i izrazavanje Zeljenih identiteta.*

S tim se slazu 1 Fitzsimons 1 suradnici (2008: 23) te tumace da ,,vecina psiholoske
vrijednosti  koju potrosa¢i dobivaju od brenda proizlazi iz sposobnosti brenda za
ispunjavanjem njihovih motivacija koje proizlaze iz identiteta i osobnosti“. Neki brendovi
mogu predstavljati ciljeve koji poCivaju na savrSenstvu pojedinaca — primjerice, teznja za
sofisticirano$¢u — a koji opisuju tendencije ljudi za samopoboljSanjem. Na taj nacin, pomocu
asocijacija s pozeljnim ljudskim osobinama, brendovi mogu potaknuti ciljeve glede
savr$enstva u potrosacima te ih potaknuti na djelovanje, tj. potro$nju (Fitzsimons i suradnici,
2008: 23). S druge strane, radovi Aggarwala i McGila (2007), Epleaya i suradnika (2008) te
Epleya, Waytza i Cacioppa (2007) pokazuju da ,,potrosaci imaju tendenciju personificirati
brendove i dozivljavati ih kao Covjekolike entitete koji posjeduju njihove vlastite motivacije i

namjere” (prema: Bernritter i suradnici, 2016: 28).
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Emocionalni i racionalni apeli jo§ su jedna vrsta koju navodi Kesi¢, a koja se koristi
kada se paznja usmjerava na proizvod jer je koriStenje usluga motivirano djelomicno
emocionalnim, a djelomi¢no racionalnim motivima. Autorica naglasSava da je svako koristenje
usluga inicirano spletom racionalnih i emocionalnih motiva, samo je pitanje koji imaju veci
utjecaj u konkretnoj situaciji (Kesi¢, 2003: 284). I Shimp i Andrews (2013: 160) slazu se da
postoje dvije perspektive o tome kako potrosaci donose odluke o kupnji na koje marketinski
stru¢njaci nastoje utjecati. Na jednoj strani spektra nalaze se racionalne, sistematske odluke o
potros$nji iza kojih stoje logicki razlozi 1 stvarna potreba, dok se na suprotnoj strani spektra
nalaze nepromisljene, spontane odluke iza kojih se kriju emocionalni razlozi. Autori
naglaSavaju da se svi potroSaCi obi¢no nalaze negdje na sredini spektra te njihovim
potroSackim odlukama upravljaju i razum i osjecaji. Sliénog su misljenja Uravi¢ i Paliaga

(2008: 79) jer su:

»Sve nase odluke koliko god bile nevazne, pocevsi od dnevne kupovine namirnica pa do odabira
mjesta za odmor ili grada u koji Zelimo premjestiti nasu kompaniju samo dijelom racionalne,
temeljene na skupu prikupljenih dostupnih podataka, a zapravo su u vecini slucajeva temeljene na
emocionalnom skrivenom duboko u nasoj svijesti, usadeno dubokim i razli¢itim kulturoloskim,
socijalnim, drus§tvenim, religijskim i drugim uvjetima.*

Dubravka Miljkovi¢ i Majda Rijavec (2001: 7) tvrde, pak, kako su ,,motivi po svojoj definiciji
emocionalna kategorija®“. Tumace da potroSaci ¢esto nastoje pronaci racionalne razloge za
kupovinu vodenu emocionalnim motivima. Osim toga, istiCu da se motivi potrosata mogu
promatrati 1 kao kontinuum izmedu upotrebnih motiva tj. zadovoljstva potroSaca koje
proizlazi iz osobina kupljenog proizvoda i psiholoskih motiva odnosno zadovoljstva potrosaca
zbog interpretacije proizvoda (Miljkovi¢, Rijavec, 2001: 8). S obzirom na navedeno,
Miljkovi¢ i Rijavec (2001: 8) objasnjavaju kako ,kod ljudi nizih plateznih moguénosti
prevladavaju upotrebni motivi, a oni bogatiji si mogu priustiti i psiholoske.*

Tanja Kesi¢ (2003: 284) objasnjava da trend spomenutih emocionalnih apela — koji
potjeée iz 80-ih godina — prevladava i danas jer osiguravaju veci stupanj paznje, zahtijevaju i
poti¢u vecu ukljucenost korisnika u komunikacijski proces te ih primatelji poruke lakse
pamte. Osim toga, emocionalni apeli su ucinkovitiji u transformiranju simbola proizvoda u
zeljena obiljezja za potrosaca, jer ljudi uglavnom koriste usluge i proizvode zbog pozitivnih
osjecaja koje one izazivaju ili zbog poboljSanja svog ugleda u drustvu. Kao najvazniji razlog
za koriStenje emocionalnih apela autorica navodi njihovu diferencijacijsku ulogu.

Organizacije i brendovi na taj na¢in nastoje u svijesti korisnika stvoriti pozitivnu sliku svog
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proizvoda u odnosu na konkurentske te tako stvoriti prednost na trzistu ili umanjiti gubitke
ako je proizvod izgubi (Kesi¢, 2003: 284).

Osim emocionalnih i racionalnih apela, oglasiva¢ moze osmisliti poruku usmjerenu na
proizvod na temelju pozitivnih ili negativnih apela. Pozitivni apeli vezu se uz pozitivna i
ugodna iskustva za korisnika ili dogadaje te mu obecavaju zadovoljstva koja proizlaze iz
koristenja odredenog proizvoda ili usluge. Negativni apeli, s druge strane, primatelju poruke
obecavaju izbjegavanje negativnih iskustava ukoliko se ponasa u skladu s apelom. Koristenje
apela na strah takoder je djelotvoran nain za poticanje korisnika na obradu dobivene
informacije i poduzimanje akcije (Kesi¢, 2003: 284). Autorica navodi da su apeli na strah
zapravo negativna verzija pozitivnih apela. OglaSavaci ih temelje na osjecaju sigurnosti ili
strahu od nesigurnosti, na potpori ili strahu od izostanka potpore, na uspjehu ili strahu od
neuspjeha, na sigurnosti ili strahu od opasnosti. Napominje kako apeli temeljeni na strahu
mogu biti jednako uspjesni kao i pozitivni apeli. Apel straha najc¢esce se koristi kao negativan
apel s dvije moguénosti: ukazuje se na negativne osobne i drustvene posljedice ako se ne
koristi oglasavana usluga ili na negativne posljedice ako se potroSaci ukljuce u nesigurno
ponasanje (Kesi¢, 2003: 289). Medutim, mnoga istrazivanja pokazuju kako je ponekad
zastraSivanje vrlo neucinkovito u marketinSkoj komunikaciji jer se ,potrosaci sluze
perceptivnom obranom kako bi uklonili disonancu izmedu poruke i ponasanja“ (Milas, 2007:
206).

Nadalje, Tanja Kesi¢ (2003: 286) spominje i izravne i1 neizravne apele na potrosace. U
nekim oglaSivackim porukama apeli su eksplicitni i izravno povezani s aktualnim motivom,
dok su u drugima prikriveni te primatelj poruke sam mora otkriti njihovo znacenje 1 smisao.
Neizravni apeli mogu biti orijentirani na proizvod tj. uslugu, na potrosaca ili kombinirani.
Apeli orijentirani na proizvod usmjereni su na isticanje i opisivanje njegovih temeljnih
karakteristika kako bi se stvorio pozitivan dojam u korisniku i premostila neopipljivost samog
proizvoda ili usluge. Takvi apeli Cesto prikazuju prednosti prilikom koriStenja proizvoda,
pogotovo u odnosu na konkurenciju (Kesi¢, 2003: 286). Apeli usmjereni na korisnika dijele se
— oni usmjereni na podsvjesne motive. Autorica (Kesi¢, 2003: 287) objasnjava da su ,,[...]
poruke Cesto usmjerene potroSaCevim nesvjesnim motivima, na primjer, svijetu snova,
imaginacije i fantazije, ali su djelomi¢no prikrivene apelima usmjerenim na motive kojih je
[potrosac] u danom trenutku svjestan. lako su te potrebe potisnute svjesno ili nesvjesno u
dublji dio uma, stvaraju napetost koju potrosa¢ zeli smanjiti.“ O nesvjesnim motivima bit ¢e

rijeci u sljede¢em potpoglavlju.
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Shimp i Andrews (2013: 37) navode jos tri vrste apela koji se koriste u marketinskim
oglasima: apel na funkcionalne, simboli¢ne i iskustvene potrebe potrosaca. Objasnjavaju da
apel na funkcionalne potrebe nastoji zadovoljiti one potrebe potrosaca koje se odnose na
probleme vezane uz potrosnju (primjerice potrebu za udobnom obuc¢om prilikom
planinarenja), dok se apelom na simboli¢ne potrebe nastoji povezati proizvod ili uslugu sa
simboli¢nom vrijedno§éu. Takvi apeli Cesto su usmjereni na potrosatevu zelju za
pripadanjem, samopoboljSanjem, ugledom i slicno. Napokon, apel na iskustvene potrebe
potroSaca odnosi se na poruke koje pruzaju osjetilno zadovoljstvo, raznolikost 1 kognitivnu
stimulaciju. Kao primjer takvog apela, Shimp i Andrews navode drustvenu igru Pictionary
koja svojim potroSaCima obecava ,umiranje od smijeha®. Ponovno, ultimativni cilj je
postizanje lojalnosti potroSaca koja se ocituje opetovanom kupnjom proizvoda ili usluga,
zagovaranje brenda, preporuke i sli¢no (Shimp, Andrews, 2013: 37).

Uz to, mogu se spomenuti apeli na korist, autoritet, popularnost i sve, koje navode
Miljkovi¢ 1 Rijavec (2001: 12-13). Autorice navode nekoliko vrsti koristi kojima se moZe
apelirati na potrosace, a naj¢eS¢e su bioloSka, zdravstvena, socijalna i psiholoska. U ovu
kategoriju su takoder svrstale 1 apele na romantiku i seks, dok apeli na autoritet 1 popularnost
»imaju svoj temelj u ljudskoj nesigurnosti 1 neodlu¢nosti* (Miljkovi¢, Rijavec, 2001: 13).
Apelom na sve Cesto se isti¢e kako mnogi koriste odredeni proizvod ili uslugu te se implicira
da njihovim nekoristenjem potrosaci nesto propustaju. S obzirom na mnostvo ve¢ spomenutih
motiva 1 apela koji se javljaju u potrosa¢ima i kojima se na njih nastoji utjecati, Miljkovi¢ 1
Rijavec (2001: 8) isticu kako su konflikti motiva Cesta pojava koju se takoder nastoji
iskoristiti. Do konflikta dvostrukog privla¢enja dolazi kada ,.kupac Zeli dvije stvari, a moze
kupiti samo jednu, pa mu se druga — primjerice — ponudi na kredit* (Miljkovi¢, Rijavec, 2001:
11). Konflikt istodobnog privla¢enja i odbijanja dogada se kada proizvod ima i pozitivne i
negativne strane za potroSaca, dok do konflikta dvostrukog odbijanja dolazi kada potrosacu
nijedna dostupna alternativa nije privlatna, no nema izbora.

Autori Shimp i Andrews (2013: 155) naglasavaju da su znakovi, tj. simboli, i znacenje
takoder vrlo vazni za komunikaciju, a posebice onu marketinsku. MarketinSki stru¢njaci
osmiSljavaju oglase i reklame tako da ,,izvlace* znaCenje iz kulturoloski konstruiranog svijeta,
tj. ve¢ kulturoloski odredena znacenja povezuju sa svojim brendom i proizvodima. Autori
kazu da znacenje reklame ovisi o komunikacijskim elementima koje odabere posiljatelj
poruke, ali i o kulturnoj pozadini primatelja i njegovom mentalnom sklopu. Primatelji su
aktivno ukljuCeni u konstruiranje znacenja poruke jer znacenje ponekad nije sadrzano u

samom znaku (Shimp, Andrews, 2013: 153). Autori objasnjavaju da se znaenjem mogu
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smatrati i misli 1 osjecaji koje odredeni znak pobuduje u osobi u odredenom kontekstu.
Denotativno znacenje odnosi se na to¢no ili direktno znacenje, dok se konotativno znacenje
odnosi na implicitno ili interpretirano koje je otvoreno za razli¢ito tumacenje. Kada su
potencijalni potrosaci izloZzeni marketinskim porukama, oni osim denotativnog znacenja koje
iS¢itavaju izravno, oglasu pripisuju i vlastita konotativna tj. interpretirana znacenja (Shimp,
Andrews, 2013: 154-155). Marketinski struénjaci upravo i raunaju da ¢e potencijalni
potrosaci pristupati oglasima kao tekstu otvorenom za tumacenje. Moguce je da ¢e primatelji
poruke lakSe povjerovati odredenim tvrdnjama ili u kvalitete proizvoda kada im se one
implicitno, tj. denotativnho predstave. Potencijalni potroSaci neée biti toliko sumnjicavi i
skepti¢ni prema proizvodu jer smatraju da su djelomi¢no i sami dosli do zaklju¢ka Koji
potvrduje njegovu hipotetsku kvalitetu. Takva reklamna poruka je efektnija nego ona u kojoj
se isti¢e: ,,Ovaj proizvod je kvalitetan®.

U marketinskoj je komunikaciji koriStenje simbola Siroko rasireno. Simbolicko
znacenje stvoreno je kada neki brand, proizvod ili usluga postanu simbolom za nesto drugo s
¢ime zapravo nemaju izravne veze ili imaju vrlo malo veze. Mnogi takvi primjeri bit ¢e
predstavljeni u nadolaze¢im potpoglavljima. Simbolicko znaCenje Cesto se uspostavlja i
koristenjem figurativnog jezika u marketinskim oglasima i reklamama, a kao najcesce oblike
Shimp i Andrews (2013: 156) navode dvosmislenosti, metafore, alegorije i poredbe. Navedeni
oblici pripadaju onome $to se moZe nazvati implicitnim marketingom. Metaforom se znac¢enje
jednog objekta prenosi na znacCenje drugog, dok se alegorija cesto koristi prilikom
reklamiranja proizvoda koji bi inate mogli uzrujati, uvrijediti ili dosaditi potencijalnim
potrosac¢ima. Autori (Shimp, Andrews, 2013: 159) kao uspjeSan primjer navode marku
cigareta Camel ¢iji su marketinski struénjaci osmislili personificirani lik deve poznate pod
nazivom Smooth Joe ili Old Joe. Joe je Cesto bio portretiran kao cool, ugladen i avanturistian
lik te se time potencijalnim potrosa¢ima htjelo poruciti da ¢e pusenjem cigareta marke Camel
i oni ste¢i navedene pozitivne osobine. Ova taktika pokazala se u¢inkovitom za Camel jer je
dvije godine nakon predstavljanja Joea publici potraznja za Camelom porasla za 11, 3 %
(Shimp, Andrews, 2013: 159).

Osim navedenih literarnih 1 lingvistickih sredstava iz semiotike — kao S§to su
denotacija, konotacija, metafora, i slicno — koja se Kkoriste za konstruiranje znaenja za

potrosace, Kirdar tom popisu dodaje i mit. Objasnjava (Kirdar, 2008: 224) da je mit:

»prica koja omogucava kulturi da objasni ili pripiSe znaCenja nekim aspektima prirode i zbilje.
Primitivni mitovi ukljucuju zivot i smrt, ljude i bogove, dobro i loSe; dok su sofisticirani mitovi o
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zenstvenosti i muzevnosti, obitelji ili uspjehu i znanosti. Drustvu je nemoguce razumjeti povijest ili
kulturu bez fikcionalnih pric¢a. Mitovi se takoder opisuju kao simboli i znakovi koji se prenose na
sljede¢e generacije, a koji odrazavaju ukorijenjena vjerovanja. Svako drustvo sadrzi jedinstvene
mitove. Zapadnjacki filmovi portretiraju takve mitove o americkom drustvu. Slika kauboja u
oglasima za Marlboro postala je simbol za urbanog ¢ovjeka koji uziva u ruralnom Zivotu i svojoj
slobodi. Kauboj je postao mit o hrabrim i slobodnim ljudima [...]*

Kirdarovo tumacenje mita u ovom kontekstu moglo bi se usporediti s u¢enjem Waltera
Lippmanna (1998) o stereotipima. Stereotipe je opisao kao ,slike u glavi“ tj. mentalne
reprezentacije koje ljudima — zahvaljujuéi svojim pojednostavljenim (stereotipnim)
objasnjenjima socijalnih pojava, obicaja, kultura, drustva i pojedinaca i slicnog — olaksavaju
shvacanje svijeta oko sebe. Stereotipi su, stoga, Cesto pristrane i ¢injeni¢no neto¢ne
konstrukcije temeljene na predrasudama. Prema Lippmannu (1998: 96) stereotip ,,nije Samo
jedan od nacina da se umjesto velike, bljestave, zagluSujuce zbrke realnosti uspostavi red.
Nije samo precica. On je sve te stvari zajedno 1 jo$ nesto viSe. On je projekcija u svijet naseg
smisla o naSoj vrijednosti, 0 naS§em polozaju i naSim pravima*“. Upravo su mediji jedni od
klju¢nih tvoraca i prenositelja takvih stereotipa, pogotovo ako se stvari sagleda s marketinske
strane. Oglasi svakodnevno prikazuju rodne, rasne, kulturoloSke, klasne i druge stereotipe
koje, povezujuéi ih s proizvodima i uslugama, koriste za povecanje prodaje.

Dakle, persuazija tj. uvjeravanje bit je marketinske komunikacije. Shimp i Andrews
(2013: 193) tvrde da marketinski komunikatori nastoje potaknuti ljude na usvajanje ili
promjenu uvijerenja, stavova ili ponaSanja sluzeci se apelima na razum i/ili osjecaje, kao $to je
ve¢ spomenuto. Autori (Shimp, Andrews, 2013: 188) isticu da postoji nekoliko elemenata koji
su ukljuceni u proces elaboracije tj. razrade. Elaboracija, tj. razrada, odnosi se na mentalne
aktivnosti koje se odvijaju u umu potrosaca kao odgovor na oglasivacku poruku koju su
vidjeli. Ljudi razraduju reklame kada razmisljaju o tome $to su vidjeli, vazu predstavljene
argumente, stvaraju mentalne slike prilikom gledanja, a mozda i emocionalno reagiraju na
neke tvrdnje (Shimp, Andrews, 2013: 188). Drugim rije¢ima, elaboracija ukljuéuje primjenu
kognitivnih resursa kao odgovor na marketinSku poruku. Koliko je osoba angazirana u
elaboraciji ovisi 0 njezinoj motivaciji, sposobnosti i prilici da detaljne obradi informacije iz
reklame ili oglasa. PotroSaci su motiviraniji na obradu informacija kada su povezaniji s
temom odredene reklame, tj. kada se reklama u ve¢oj mjeri odnosi na ostvarenje njihovih
trenutnih ciljeva. Prilika za obradu informacija ovisi o tome ima li potro$a¢ dovoljno vremena
za obradu, je li njegova paznja podijeljena ili usmjerena samo reklami, je li ton pretih i sli¢no.
Sposobnost se odnosi na to ima li potrosa¢ potrebna znanja za razumijevanje reklamne

poruke, je li pismen, ima li problema s vidom ili sluhom (Shimp, Andrews, 2013: 188).
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Motivacija potencijalnog potrosaca za pazljivijim promatranjem reklame tj. oglasa
moze se povecati apeliranjem na hedonistiCke potrebe poput onih za hranom ili seksom,
koriStenjem inovativnih stimulusa poput neobi¢nih zvukova, fotografija ili formata, velikih
brojeva i slicno (Shimp, Andrews, 2013: 193). Osim toga, autori navode da se Cesto koriste
intenzivni i istaknuti znakovi kao §to su velike slike, slavne osobe, Sarenilo, glasna glazba,
neobi¢ni kadrovi i rezovi, ve¢ spomenuti apeli na strah, napetost i efekt iznenadenja. Takvi
znakovi ponekad u potencijalnom potrosacu pobude automatsku tj. nenamjernu pozornost
prema reklami koja bi inace izostala. Prilike za obradu informacija povecavaju se opetovanim
prikazivanjem oglasa ili reklama, ponavljanjem kljuénih scena ili poruka, ponavljanjem
informacija o brendu i skrac¢ivanjem vremena potrebnog za procesiranje podataka. Sposobnost
obrade informacija unaprjeduje se, primjerice, osiguravanjem konteksta te koriStenjem
demonstracija i analogija (Shimp, Andrews, 2013: 193).

Shimp i Andrews (2013: 299) objasnjavaju da su ve¢ spomenuti apeli na strah
ucinkoviti prilikom utjecanja na motivaciju potencijalnog potroSaca za pazljivijim
promatranjem reklame jer je strah jedno od najmoc¢nijih oruzja kojim se ljude moze drzati pod
kontrolom. Objasnjavaju da je logika koja stoji iza ovog pristupa ta da ¢e strah stimulirati
vecu ukljucenost 1 pozornost publike na marketinSku poruku te ¢e samim time lakSe prihvatiti
njezine argumente i biti lakSe nagovoreni na kupnju. Kupci ¢e na neki nacin racionalizirati
potros$nju. Autori spominju da se brendovi proizvoda poput zubnih pasta, dezodoransa,
parfema, gelova za tuSiranje 1 ostalih kozmetiCkih potrepsStina cesto sluze strahom od
odbijanja i druStvene izolacije. Takve metode Ceste su i prilikom oglasavanja medicinskih
proizvoda (Shimp, Andrews, 2013: 299). Osim apela na strah, koriste se i oni na Kkrivnju.
Oglasivaci pokuSavaju uvjeriti potroSace da ¢e si olaksati savjest ako kupe neki proizvod ili
uslugu. Uloga seksualnosti u oglasavanju duze je zadrzavanje paznje potencijalnih potrosaca
uz pomo¢ privlaénih modela, oskudne odjece 1 eksplicitnih poza. Autori (Shimp, Andrews,
2013: 301) isticu reklame za votku brenda Three Olives kao idealni primjer koristenja
seksualnosti u marketinske svrhe, a kasnije ¢e biti prikazano i zaSto. Poruke sa seksualnim
aluzijama cesto se koriste kako bi ih se potrosaci dulje sjecali, ali i kako bi potaknule
emocionalne reakcije, primjerice pozudu ili seksualno uzbudenje. Sve navedeno rezultira
vecim stupnjem persuazije potroSaca. Sli¢ni uc€inci postizu se ¢ak ako oglas izazove neugodu
ili gnuSanje.

Jos jedna bitna stavka koju vrijedi spomenuti jest da se marketinSki struc¢njaci ¢esto
sluze oblikom uvjetovanja slicnom onom kojim se sluzio Pavlov, isticu Shimp i Andrews

(2013: 192). U reklamama nerijetko koriste izvore pozitivnih emocija — poput smijeha, malih
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beba i Stenaca — koje potom upare s brendom ili proizvodom koji reklamiraju. Potencijalni
potrosaci zbog izazvanih pozitivnih emocija osje¢aju ve¢u naklonost prema brendu nego $to
je to bio slucaj prije gledanja reklame. Nakon nekog vremena sam proizvod ili brend pocne
izazivati pozitivne asocijacije u potrosa¢ima (Shimp, Andrews, 2013: 192). Osim toga u
reklamama se Cesto koriste ,,stru¢njaci® tj. osobe koje posjeduju odredena znanja, iskustva i
kompetencije kako bi potencijalni potrosaci smatrali marketinsku poruku uvjerljivijom ili sam
proizvod kvalitetnijim.

Autori objasnjavaju da te osobe ne moraju zaista biti struénjaci ve¢ je bitno da ih
primatelji poruke tako percipiraju kako bi se Sto ucinkovitije utjecalo na promjenu njihovih
stavova i ponasanja. U ,,strunjake* se, primjerice, mogu ubrajati doktori, kuhari, dermatolozi,
znanstvenici pa ¢ak 1 sportas$i. Osim spomenutog efekta kredibiliteta, u reklamama se zeli
postici 1 vjerodostojnost pa se Cesto koriste simpati¢ne osobe s kojima se potrosaci lako mogu
poistovijetiti, takozvani ,,0bi¢ni i ,,svakodnevni® ljudi. Na taj nafin postize Se iskrenost i
integritet izvora poruke (Shimp, Andrews, 2013: 192). Privlacnost izvora poruke moZe se
posti¢i odabirom privla¢nih, uspjesnih i1 ostvarenih ,,glasnogovornika“ tj. poznatih osoba koji
jamce za odredeni brend ili proizvod. Publika percipira njihovu uspjeSnost i lakSe se
poistovjecuje 1 usvaja odredena vjerovanja i stavove.

S obzirom na sve spomenute taktike u ovom potpoglavlju, a vjerojatno ih postoji i
viSe, ¢ini se opravdanim re¢i da su potrosaci mete stalnih pokuSaja manipulacije marketinskih
struénjaka. Cak ako se na prvu i ne &ini tako. Iako mnoge poruke ne moraju nuzno sadrzavati
skrivene elemente poput konkretnih slika ili rije¢i, vidljivo je da je nacin na koji su osmisljene
Cesto usmjeren varanju konzumenata ili ¢ak prisili na kupovinu. U sljede¢em potpoglavlju
paznja ¢e biti usredotoCena na subliminalne poruke, a spomenut ¢e se i srodni pojam,

subliminalnu persuaziju.

2.3. Definicija i osnovni pojmovi koji se veZu uz subliminalne poruke

Kako bi se odgovorilo na pitanja $to su to subliminalne poruke te kako se razlikuju od
supraliminalnih, potrebno je najprije objasniti pojam subliminalne percepcije. Zlatko MiliSa 1
Gabrijela Nikoli¢ (2013: 297) opisuju subliminalnu percepciju kao ,,zamisao da je moguce
utjecati na ljudske misli, osjecaje i ponasanja putem raznih podrazaja bez svjesnog znanja

osobe na koju se utjece”. Drugim rijeCima, to je nesvjesno percipiranje tj. zamjecivanje.

18



Subliminalna percepcija mehanizam je koji je neprimjetan primatelju poruke jer ne dopire do
njegove svijesti. Milisa i Nikoli¢ (2013: 297) naglasavaju da ako primatelj poruke usmjeri
svoju paznju na neki konkretan detalj — pomoc¢u nekog drugog detalja koji nije dozivljen na
svjesnoj razini — u njega se moze usaditi odredeno misljenje, zelja, potreba ili sli¢no. Drugim
rije€ima, subliminalne poruke Cesto su umetnute u neki drugi objekt ili simbol koji skrece
pozornost s njih.

Autori tumace da se subliminalna percepcija ne moze verbalizirati, odnosno pojedinci
nisu ni svjesni ¢injenice da su neSto nesvjesno zamijetili. Prema tome, podrazaji koje na$
mozak zaprima na takav nesvjestan nacin zovu se subliminalnima. Sam izraz ,,subliminalno*
doslovno bi se mogao prevesti kao ,,ispod granice”. Subliminalne poruke u naSu percepciju
ulaze ispod praga svijesti i zato su ljudima nesvjesne, dok su supraliminalne poruke tj.
podrazaji oni koje svjesno zamje¢ujemo. Subliminalne poruke mogu se sastojati od mnostva
subliminalnih podrazaja koji se u obliku slika, simbola, zvukova ili rije¢i mogu nesvjesno
prikazivati primateljima poruke. Primjeri subliminalnih poruka, kao $to ¢e biti prikazano u

Luka Varga i Helena Gabrijel¢i¢ Tomc (2016: 24) razlikuju dvije najceSce vrste
subliminalnih poruka: subliminalne tekstualne poruke i subliminalne graficke poruke.
Subliminalne tekstualne poruke nalaze se ve¢inom u filmovima i animacijama. Subliminalni
podrazaj umece se u samo jedan kadar sekvence koji ne traje dovoljno dugo da bi se tekst
svjesno opazio. Takve poruke mogu se pojaviti i u drugim okruzjima kada ih se obi¢no uklapa
u pozadinu s minimalnim kontrastom kako ih promatra¢ ne bi uocio. Graficke subliminalne
poruke mogu se pojaviti u bilo kojem okruzju, primjerice ¢asopisima i1 filmovima te se za
njihovo implementiranje takoder mogu koristiti ve¢ spomenute metode (Varga, Gabrijel¢ic
Tomc, 2016: 24).

Nadalje, Milisa i Nikoli¢ (2013: 306) tumace da se granica izmedu svjesno
(supraliminalno) i podsvjesno (subliminalno) zamjetnih informacija naziva perceptivna
granica. NaglaSavaju da se osjecaji, namjere, zelje 1 svi drugi predmeti kognicije takoder
mogu nalaziti i ispod perceptivne granice. Dijksterhuis, Aarts i Smith (2005: 80) navode
nekoliko napomena vezanih uz utvrdene granice percepcije. Objasnjavaju da je za detekciju
nekog podrazaja vazno da on prode objektivni prag percepcije. Da bi bili svjesni nekog
podrazaja, on osim objektivnog mora proci i subjektivni prag percepcije. Ako ne prijede
subjektivni prag, primatelji nece biti svjesni podrazaja. Ako podrazaj prijede objektivni prag,
ali ne i subjektivni — autori napominju — dolazi do subliminalne percepcije. Dakle,

zamjecéivanja ispod praga svjesnosti. Do subliminalne percepcije dolazi kada podrazaj prijede
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prag osjetila, tj. zamijecen je osjetilima, no ne i svijeséu (Dijksterhuis, Aarts i Smith, 2005:
80).

No, ¢ini se da postoji problem s minimalnim pragom percepcije, zakljucuje Ratul Sur
(2015: 57). On tvrdi da je vrlo teSko procijeniti kada zapravo podrazaj, tj. subliminalna
poruka, uspijeva izazvati reakciju jer to ovisi o svakoj osobi individualno. Tvrdi da svi oni
rezultati istrazivanja koji su oznaceni kao ,,podsvjesni® nisu nuzno magi¢ni dogadaji, ve¢ da
mogu imati korijene u drugim psiholoskim procesima koji mogu imati i druga objasnjenja
osim subliminalne manipulacije. Prigovor koji iznosi Sur zapravo je vrlo ¢est, no to zasigurno
ne znaci da se istrazivanje subliminalnih utjecaja treba napustiti jer iako mozda subliminalna
manipulacija nije jedino objasnjenje, ona je svejedno jedno od objasnjenja.

I Timothy E. Moore (1982: 46) zakljucuje da su individualne razlike u pragovima
svijesti kod razli¢itih ispitanika samo poteskoca te dodaje da otezavajucu okolnost predstavlja
i nemogucnost dupliciranja uvjeta u kojima se istrazivanje provodi. Potporu tvrdnjama Sura i
Moorea daju i Milisa i Nikoli¢ (2013: 306) u svome radu istaknuvsi da je perceptivna granica
zamjecivanja pod utjecajem ,kulturnih indoktrinacija® te da mnoga istraZzivanja pokazuju
kako ju mogu kontrolirati napetost, tjeskoba i razumijevanje. Objasnjavaju (2013: 306) da
»[u]koliko napetost kod pojedinca postaje sve veca i veca, on percipira sve manje na svjesnoj
razini 1 postaje sve podloZzniji subliminalnim podrazajima. Kako se napetosti smanjuju,
pojedinci percipiraju vec¢i raspon informacija na svjesnoj razini te su tako 1 manje podlozni
subliminatima.“ Dakle, ¢ini se da neka istrazivanja pokazuju kako je subliminalna percepcija
subjektivna.

Jo§ jedan klasi¢ni prigovor spocitava to da se svi prikupljeni dokazi temelje na
laboratorijskim istrazivanjima koja pretpostavljaju kontrolirane uvjete (Sur, 2015: 58). U
njima se ispitanici koncentriraju na supraliminalni podrazaj koji se potom upari sa
subliminalnim. Pitanje je bi li subliminalne poruke polucile ikakve rezultate u stvarnom
zivotu u svakida$njim situacijama gdje su ljudi okruzeni mnoStvom podrazaja na koje se
pretjerano ne koncentriraju. Nesto sli¢no tvrde i Shimp i Andrews (2013: 303). Oni, naime,
smatraju da je glavni razlog neuinkovitosti subliminalnih poruka taj S§to subliminalni
podrazaji moraju biti skriveni kako ih potrosaci ne bi otkrili. Budu¢i da veéina potrosaca
posvecuje malo vremena i truda obradi oglasa, autori smatraju da vecina njih nece biti pod
utjecajem subliminalnih poruka jer ne obracaju dovoljno paznje da bi podrazaj uopée mogao
utjecati na njih. Cak i da potro$a¢i usmjere svoju paznju enkodiranju marketinske poruke koja
sadrzi subliminalne podrazaje, pitanje je bi li ta informacija bila dovoljna da utjece na

ponasanje vezano uz izbor brenda (Shimp, Andrews: 2013: 303).
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No, ideja subliminalnih podrazaja temelji se upravo na tome da ih potrosaci osjetilima
ne opaze — tj. da ne obracaju previse paznje na takve oglase — dok ¢e oni ostati zabiljezeni u
njihovoj podsvijesti. Shimp i Andrews (2013: 303) nastavljaju i tumace da iz navedenih
razloga i standardne supraliminalne marketinske informacije nailaze na poteskoce prilikom
utjecanja na potrosace, a to je jos vise slucaj kada se radi o subliminalnim informacijama.
Nadalje, tvrde da je ucinak subliminalnih podrazaja toliko slab da ne samo da ih potrosaci
nisu svjesni, ve¢ ni ne zamje¢uju da im ista privlac¢i paznju. Takvi podrazaji se potpuno
razvodne u moru drugih podrazaja kojima je ¢ovjek svakodnevno okruzen. S tim se slaze i
Sur (2015: 58) te naglasava da su u veéini eksperimenata podrazaji bili ,,degradirani® t;.
sastojali su se ve¢inom od rijeci ili oblika. Kada bi, pak, marketinske kompanije zaista zeljele
subliminalno utjecati na potrosace, moguce je pretpostaviti da bi si ipak dale vise truda. Pa
ipak, takva istrazivanja ne postoje pa zapravo nije niti moguce govoriti 0 objektivnim
utjecajima, istice Sur.

Ipak, Shimp 1 Andrews (2013: 304) ne odbacuju u potpunosti mogucnost subliminalne
manipulacije. S obzirom da postoje ponaSanja koja su ljudima automatska — tj. mogli bi ih
opisati kao nesvjesna — autori tvrde da je u teoriji moguce utjecati na potroSace zahvaljujuci
subliminalnom primingu. Ukratko, subliminalni priming ukljucuje prikazivanje slika ili rijec¢i
brzinom koja je ispod praga svjesnog zamjeCivanja. Te rije¢i mogu aktivirati ljudske
stereotipe, vjerovanja, znanja i sliéno. Ti aktivirani predmeti ljudske kognicije zauzvrat mogu
utjecati na ponasanje pojedinca u odgovaraju¢im okolnostima. Da bi subliminalni priming bio
uc¢inkovit njegova tema mora se podudarati s trenutnim stajaliStima ili motivacijama
potencijalnih potroSaca. Autori (Shimp, Andrews, 2013: 304) objasnjavaju da, umetne li se u
odredeni sadrzaj, primjerice, rije¢ ,,pomoc*, ,potrebiti* ili ,,darezljivost™ to ne znaci da ce
osoba automatski htjeti donirati novac u humanitarne svrhe. Za takav ishod potrebno je da
osoba ve¢ ima Zelju za pomaganjem drugima. Autori navode kako bi, primjerice, radijski
program koji se emitira unutar trgovina mogao biti u¢inkovito sredstvo subliminalnog utjecaja
na potroSace kada bi se u njega umetnuli skriveni podrazaji. Njihov je zakljuCak da je
subliminalno oglasavanje vjerojatno nedjelotvorno pod ve¢inom okolnosti, no u teoriji je
moguce utjecati na ponasanje potrosaca pod limitiranim okolnostima perceptivnog priminga
(Shimp, Andrews, 2013: 304). IstraZivanja 0 tome bit ¢e spomenuta kasnije u radu.

No, vratimo se pragu osjetila i fenomenu selektivne paznje kojim su se pozabavili
Kotler i Keller (2013: 504). Ako se u obzir uzme da su ljudi dnevno izloZeni i 1500 reklamnih
poruka, kao Sto spominju autori, ne bi trebalo toliko cuditi da se oglaSivaci svim snagama

trude pridobiti nasu paznju, Cesto koriste¢i strah, glazbu ili seksualne aluzije u mnogim
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subliminalnim i supraliminalnim oglasivackim porukama. Dijksterhuis, Aarts i Smith (2005:
82) iznose zapanjujucu ¢injenicu da kapacitet procesiranja nasih osjetila iznosi 11 milijarda
bitova u sekundi. Vecina ovih informacija, to¢nije 10 milijarda bitova, odnosi se na kapacitet
naseg vizualnog sustava. Tumace da je kapacitet procesiranja svjesnih informacija vrlo malen.
Primjerice, dok ¢itamo mozemo obraditi samo 45 bitova informacija po sekundi, a ako to
¢inimo na glas onda taj broj pada na 30 bitova po sekundi (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005:
82). Drugim rije¢ima, nasa svijest obraduje neznatan broj pristiglih informacija, sve ostalo
procesira se nesvjesno.

Postoji mnogo razloga zaSto osjetilima zamije¢eni podrazaji nisu usli u nasu svijest.
Moguce je da je podrazaj bio vrlo kratkotrajan ili da naSa paZnja nije bila dovoljno dugo
usmjerena na njega. Razlog moZe biti i taj $to je istovremeno bilo prisutno viSe podrazaja te
su nasa osjetila morala odabrati koji su nam bitniji te kojima ¢e dodijeliti prvenstvo obrade.
No, cilj koji se postize koriStenjem subliminalnih podrazaja upravo i jest nezamijeé¢en ulazak
u nasu svijest ¢ak i kada se ¢ini da na njih obracamo paznju. Ljudski je mozak inteligentno
dizajniran 1 njegovo funkcioniranje je optimalno, zato i propusta obradu velikog dijela
informacija. Kad bi ljudski mozak obradivao apsolutno sve informacije koje su mu dostupne
trosio bi previse energije na dobar dio njih koje su za ¢ovjekov organizam beskorisne. To bi
bilo vrlo neucinkovito raspolaganje energijom i vrlo vjerojatno neodrzivo jer bi se nakon
nekog vremena mozak ,,pregrijao®. Od silnog zasi¢enja informacijama vjerojatno ne bi mogao
razluciti koje su korisne i pravovremeno, primjerice, upozoriti na opasnost, glad, ozljedu ili na
blizinu potencijalnih spolnih partnera. Namece se zaklju¢ak da je subliminalna manipulacija
moguca upravo zbog na¢ina na koji je organiziran ljudski mozak.

Kako bi docarali sposobnosti ljudskoga mozga Dijksterhuis, Aarts i Smith (2005: 83)
naveli su primjer vezan uz kupnju stana. Vecini ljudi potrebno je svega desetak minuta da
donesu takvu odluku, a u tom vremenu svjesno je moguée obraditi vrlo malo informacija. Cini
se da 1 nesvjesno procesiranje uvelike pomaze pri donosenju odluka jer se odvija velikom
brzinom. Posjedujemo malo informacija o stanu, samo smo ga vidjeli i znamo njegovu
lokaciju i tlocrt, ali nam se svejedno Cini kao da je dobra ideja kupiti ga. Autori (2005: 83)
tvrde da to nije ishitrena odluka jer je potkrijepljena mnoStvom nesvjesno procesiranih
informacija. Dijksterhuis, Aarts i Smith zakljucuju (2008: 83): ,,Ako prihvatimo da nesvjesna
obrada informacija ima utjecaja na nase odluke, onda moramo prihvatiti da i subliminalna
percepcija moze imati dalekosezne posljedice.*

Pojam srodan subliminalnim porukama koji spominju Milisa i Nikoli¢ (2013: 302) — a

kojim se ponekad sluze marketinski stru¢njaci — subliminalno je oglasavanje. Subliminalno
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oglasavanje tehnika je pomocu koje se potrosa¢ima prikazuju marketinski podrazaji poput
slika ili naziva proizvoda bez njihova znanja te autori tvrde da moze izravno utjecati na
potrosacev izbor brenda i promjenu ponasanja. Autori napominju da je najkontroverznije
podrucje unutar subliminalnog oglasavanja — subliminalna persuazija (Milisa, Nikoli¢, 2013:
305). Subliminalna persuazija ukljucuje prikazivanje subliminalnih sadrZaja kada se namjerno
zeli utjecati na necije ponasanje. Milisa i Nikoli¢ isticu kako se putem reklama nastoji pridati
relevantnost odredenim proizvodima ne bi li oni postali od iznimne vaznosti za potroSace.
Proizvodima se zeli pridati dublje znacenje ne bi li tako u ljudima izazvali potrebu za njima
(Milisa, Nikoli¢, 2013: 305). Osim spomenutih marketinSkih podrazaja cesto se koriste rijeci i
slike koje aludiraju na seks i/ili smrt. Milisa i Nikoli¢ (2013: 304) tvrde da ,,subliminalni
podrazaji mogu izazvati promjene u osjec¢ajima, ponasanju, vjerovanju, nagonima itd.“ Ranije
u radu spomenuto je da se sli¢ni efekti Zele postiéi i bez koriStenja subliminalnih podrazaja,
no pretpostavka je da ¢e takve namjere biti uspjesnije ukoliko se na konzumente pokusava
podsvjesno utjecati.

Zakljucak je da je marketin§ka manipulacija jednako ucinkovita kada se provodi
subliminalnim podrazajima, ali i onim implicitnima iako ne nuzno nesvjesnima. Ipak,
Dijksterhuis, Aarts i Smith (2005: 87) naglasavaju da se ne smije zaboraviti da podrazaji kojih
su ljudi svjesni mogu u njima pokrenuti strategije kontrole kojima nastoje ponistiti u¢inak tih
podrazaja ili barem nastojati u tome. U tim slucajevima ljudi su svjesni kako ti podrazaji
MOgu utjecati i izmijeniti njihovo ponaSanje ili prosudbu. Primjerice, kada su prisutni
podrazaji koji se odnose na rasne stereotipe, ljudi na neki na¢in mogu potisnuti njihov utjecaj
1 biti na oprezu prilikom donosSenja prosudbi. To nije slucaj kada su ljudi nesvjesni podrazaja
koji na njih utjece (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 87). Upravo zato se smatra da su
pokusaji utjecanja pomocu subliminalnih podrazaja u€inkovitiji te postoji zabrinutost zbog
takve vrste manipulacije. Sljede¢e potpoglavlje bavit ¢e se subliminalnim tehnikama te ¢e biti

objasnjeno na koje se sve na¢ine pokusava utjecati na potrosace.
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2.4. Subliminalne tehnike

Milisa i Nikoli¢ u svom radu navode nekoliko tehnika kojima se nastoji utjecati na stavove,
zelje 1 potrebe potencijalnih potrosaca. lako nisu sve od navedenih tehnika ,Cisto*
subliminalne, sve se koriste za manipulaciju koju potrosa¢i ne¢e uociti. Autori (Milisa,
Nikoli¢, 2013: 298) tumace da postoji pet audiovizualnih tehnika koje se Kkoriste za

subliminalnu manipulaciju:

1. odvajanje figure od pozadine;

2. umetanje;

3. tahistoskopski prikaz;

4. osvjetljenje i ozvucenje niskog intenziteta;

5. osvjetljenje i pozadinski zvukovi.

U tehnici odvajanja figure od pozadine razlikujemo figuru, tj. subjekt, i okruzje u
kojemu se figura pojavljuje tj. pozadinu. Autori objasnjavaju da ljudi automatski zamjecuju
subjekt, dok na pozadinu ne obracaju toliko paznje zbog Cega je prigodna za ,skrivanje*
subliminalnih podrazaja (Milisa, Nikoli¢, 2013: 298). Nasa percepcija sli¢no funkcionira kada
promatramo opti¢ke iluzije koje sadrze dva lika, primjerice patku i zeca ili uspinjanje tj.
silaZzenje stubama. Subliminalnim umetanjem u originalne se slike ili fotografije umecu
skriveni vizualni podrazaji te ova tehnika na prvi pogled ostavlja dojam kao da je netko
prekrio provokativne slike. Autori (2013: 299) naglasavaju da u umetnutim slikama zapravo
nista nije skriveno ve¢ promatra¢ sam potiskuje te informacije. Primjer te tehnike moguce je
pronaci u animiranom filmu Kralj lavova. U tehnici tahistoskopskog prikaza tahistoskopski se
projektor koristi s kino ekranom te vrlo kratkotrajno i brzo prikazuje umetnute rije¢i. Autori
spominju kako su neka istrazivanja pokazala da su najucinkovitiji ,,bljeskovi“ rije¢i koji se
odvijaju brzinom od 1/3000 sekunde. Primjer te tehnike nalazi se u filmu Egzorcist u kojem
se vrlo ¢esto tijekom projekcije na licu glumca pojavljivao bljesak svjetla u obliku smrtne
maske — krvavih usta i lica okruzenog bijelom kukuljicom (Milisa, Nikoli¢, 2013: 300).
Autori isticu da je inspekcijom filmske role kasnije otkriveno da se u filmu zaista nalazio
subliminalni umetak Sto je naposljetku potvrdila i producentska tvrtka Warner Brothers.

Nadalje, primjena metode osvjetljenja 1 ozvucenja niskog intenziteta ukljucuje
koristenje osvjetljenja na razinama ispod svjesne percepcije. S obzirom na to da se gotovo

nijedna fotografija u medijima viSe ne objavljuje bez neke vrste obrade, ponekad se u njih
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umecu rijeéi ili simboli niskog intenziteta (MiliSa, Nikoli¢, 2013: 301). Primjer te tehnike
moze se vidjeti na naslovnici ¢asopisa Time koja ¢e biti prikazana u sljede¢em odjeljku.
Posljednja tehnika odnosi se na osvjetljenje i pozadinske zvukove koji pripadaju temeljnim
elementima filmske produkcije. Autori (2013: 301) naglasavaju da su pozadinski zvukovi
obi¢no sastavljeni od vise slojeva i za njih je uobi¢ajeno da se odvojeno snimaju i miksaju.
Razne dimenzije zvuka poput brzine, intenziteta i tonova potom se koriste kako bi pojacali
dojmove publike prilikom gledanja filma, primjerice pripremili ju za emotivne scene,
produbili tugu ili sre¢u, docarali zlokobnost ili pojacali dramati¢nost. Autori (2013: 302)
ponovno isticu film Egzorcist jer smatraju da je koriStena glazba impresivan i kreativan
primjer primjene auditivnih subliminalnih podrazaja. Valja napomenuti da je spomenuti
filmski uradak osvojio prestiznu nagradu Oscar upravo za glazbu. Osim toga, autori spominju
zanimljivu informaciju da su gotovo svi zaposlenici kina primijetili izrazit osjecaj neugode
zbog glazbe iz filma Egzorcist (Milisa, Nikoli¢, 2013: 302).

Autori navode da podraZzaji umetnuti pomoc¢u navedenih tehnika mogu vrlo dugo ostati
u podsvjesnom paméenju. Tumace da je dokazan utjecaj subliminalnih podrazaja na ,,snove,
pamcenje, razinu prilagodbe, svjesnu percepciju, verbalno ponasanje, emocionalnu reakciju,
ponasanja vezana uz nagone i perceptivnu granicu® (Milisa, Nikoli¢, 2013: 307). Jo§ jedan
zanimljiv ucinak je i takozvani Po6tzlov efekt koji se odnosi na odgodenu reakciju na
subliminalni podrazaj. Naime, istrazivanja austrijskog neurologa i psihijatra Otta Potzla
(1877-1962) otkrila su da subliminalni podrazaji mogu utjecati na snove i ponasanja danima,
¢ak 1 tjednima nakon izlozenosti.

Nakon upoznavanja s pojmovima bitnima za temu, subliminalnim tehnikama te
cjelokupnom marketinskom pozadinom toga fenomena, u sljede¢em ¢e se poglavlju na

konkretnim primjerima prikazati koliko duboko moze sezati prikrivena manipulacija.
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3. Primjeri skrivenih poruka u medijskom sadrzaju

U ovom poglavlju navest ¢e se razni primjeri skriveninh poruka Kkoji se mogu naci u
televizijskim reklamama, novinama i ¢asopisima, filmovima, pa ¢ak i sadrzajima za djecu. Na
primjerima ¢e se pokazati sve skrivene metode i taktike kojima se bavilo prethodno poglavlje,
a koje koriste marketinski stru¢njaci ne bi li naveli potrosade na kupovinu odredenih
proizvoda. Bit ¢e uocljivo da se u nekim primjerima moze naci i viSe vrsta skrivenih
subliminalnih i supraliminalnih podrazaja. Osim toga, njima ¢e se priloziti i relevantna
istrazivanja i misljenja znanstvenika koji su se bavili slicnim fenomenima.

Za pocetak, bit ¢e navedeni neki primjeri koji su ve¢ prethodno bili spomenuti.
Proizvoda¢ votke Three Olives bio je spomenut kao primjer koriStenja seksualnosti u
oglasavanju. U reklamama toga brenda Cesto se prikazuju provokativho odjevene Zene u
CaSama za martini s pitanjem ,,What's in your martini?. Poruka, koja prevedena na hrvatski
jezik glasi: ,,Sto je u tvom/vasem martiniju?*, sugerira da je ovaj brand votke pozeljno pice i
jam¢éi privlacenje paznje atraktivnih Zena. Drugi tip oglasa istog brenda — koji je prikazan na
slici dolje (Slika 1) — jo$ je provokativniji jer prikazuje Zene otvorenih usta, ili s facijalnim
ekspresijama koje impliciraju zadovoljstvo, uz pitanje ,,What's your O face?*. Pitanje ,,Koje je
tvoje/vase O lice?* ima dvostruko znacenje jer se odnosi na izraz lica prilikom uZzivanja u
votki brenda Three Olives (Three-0), ali se istodobno odnosi i na izraz lica prilikom orgazma.
Na posljednjoj slici nalazi se i popularna Lil' Kim koja je odabrana kao predstavnica brenda
zbog svog imidza, ponaSanja i vrijednosti koje su kompatibilne s brendom i proizvodnom. Lil'

Kim predstavlja izazovnu zenu koja uziva u alkoholnim pi¢ima, luksuzu i dobroj zabavi.

WHAT SYOUR GRAPE WHATYS YOUR NI
OFASE? s BURPLE
‘ k W \ ;

Slika 1. Reklame za votku brenda Three Olives (Three-0)!

Y lzvor: https://thesipadvisor.com/tag/three-olives-vodka/,
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Za analizu navedenog primjera mogli bi posluziti i uvidi Fitzsimonsa i suradnika
(2008: 22) koji su misljenja da ,,upravo zato Sto se smatra da su ciljevi [potrosaca] mentalno
reprezentirani kao kognitivni konstrukti, oni mogu biti aktivirani [skrivenim] tragovima u
raznim situacijama te djelovati tako da automatski oblikuju ponasanje.” Drugim rije¢ima,
autori zakljucuju da ,kad cilj postane aktivan, i sredstva za postizanje tog cilja postaju aktivna
te potom oblikuju ponasanje* (Fitzsimons i suradnici, 2008: 22). Slicno se moze primijeniti i
u marketinske svrhe. Primjerice, spomenuti oglas u kojem privlacna zena pije votku moze
sluziti kao situacijski trag koji ¢e u potrosacima aktivirati cilj osvajanja ili uspjesnog
zavodenja privlacnih zena. Time ¢e postati aktivna i sredstva koja omogucavaju taj cilj —
primjerice kupovanje odredenog brenda votke ili odlazak u klub gdje se to pic¢e posluzuje — te
¢e konacan rezultat biti navedeno ponasanje. Znanstvenici poput Aakera (1997), Bema i
Fundera (1987), Gardnera i Levyja (1955), Kellera (1993), Sentisa i Markusa (1986) te
mnogih drugih nasli su valjane dokaze u prilog tvrdnji da potrosaci percipiraju brendove kao
povezane s ljudskim osobinama (prema: Fitzsimons i suradnici, 2008). Prema tome, preferirat
¢e proizvode onog brenda koji predstavlja pozeljne osobine koje i sami Zele imati, U ovom
konkretnom sluc¢aju — sposobnost zavodenja.

Apelom na seks posluzili su se i tvorci reklame za pivo, rumunjskog brenda Ursus, na
Slici 2. Na prvi pogled ¢ini se kako u njoj nema nista sumnjivo, no kada se zrcalno okrene
originalnu sliku uocava se da pivske boce simboliziraju noge, straznjicu i falus. Sli¢nu
reklamu plasirao je i brend Heineken. Proizvodi koji se inae teze reklamiraju, poput onih
duhanskih ili alkoholnih €esto u svojim oglasima koriste apele na seks, dvosmislenosti ili

humor kako bi se ,,ublazili“ i u¢inili privla¢nijima potrosac¢ima.

http://soulfulbeauty.com/lil-kim-shows-off-her-new-purple-o-face-in-three-olives-vodka-ad/ (stranice posjecene:
23. lipnja 2019.)
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Slika 2. Reklama za pivo brenda Ursus?

Odgovor na pitanje zaSto se apele na seks koristi toliko ¢esto mogao bi pruziti |
profesor Ljubomir Sari¢ (1972). Veé je spomenuto postojanje pretpostavki o tome da su se
subliminalne poruke razvile na temeljima Freudova uéenja o podsvjesnim motivima, a Sarié¢

pruza detaljnije objasnjenje. Naime, tumaéi (Sari¢, 1972: 28) da je:

»freud u psihologiju uveo psihoanaliticku metodu. Psihoanaliza je otkrila podsvijest i njen
mehanizam. [...] Freud je utvrdio da ¢ovjek sanja na temelju nekih uzroka u ¢ijoj je osnovi eroti¢ka
simbolika. Mnoga ljudska djelovanja imaju svoj izvor u erotici — seksu. Zbog toga i pravilno
iskori$tavanje apela na erotiku, na seks, moze u propagandi imati vrlo jako djelovanje.

No, Sari¢ (1972: 39) smatra kako je propaganda koja koristi apele na seks bezvrijedna te da
nema toliku snagu koju joj mnogi pripisuju. Na temelju vlastitog istraZzivanja zakljucio je da
oglasavani proizvod mora biti u prvom planu jer ¢e se u suprotnome ljudi sjecati samo apela
na seks. Ako je rije¢ o supraliminalnom apelu.

Sljedec¢ih nekoliko primjera odnosi se na duhanske proizvode. Reklame za proizvode
brendova Newport (Slika 3) i Salem (Slika 4) datiraju iz 50-ih i 60-ih godina proslog stoljeca i
obiluju seksualnim aluzijama i dvosmislenostima. Prikazivale su se na televiziji, ali ih se
moglo nac¢i i u novinama 1 ¢asopisima. lako se na prvi pogled ¢ine kao razigrani oglasi koji
prikazuju ljude kako se zabavljaju, u njima se uvijek nalaze muskarci i zene u ,,sumnjivim*
pozama. Zanimljivo, reklame brenda Newport gotovo uvijek sadrzavaju necije rasirene noge,
a njihov slogan ,,Alive with pleasure!* (,,Zivi sa zadovoljstvom!“) poziva na zadovoljstvo. To
,,Zadovoljstvo* posebice je oc€ito na prvoj slici koja naizgled prikazuje nevinu zabavu na
snijegu, no zapravo ispada da tri muskarca promatraju medunozje Zene koja lezi. Njezin izraz
lica indicira ushit i odusevljenje. Sli¢éne emocije prepoznaju se i na licu Zene s druge slike koja

se nalazi ispod rasirenih nogu muskarca te i sama ima rasirene noge.

2 |zvor: http://unseenmessagesadvertisements.blogspot.com/2014/04/a.html (stranica posjeéena: 8. kolovoza
2019.)
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Slika 3. Reklame za cigarete brenda Newport®

Brend duhanskih proizvoda Salem takoder se u svojim oglasima sluzi
dvosmislenostima i usporedbama. Na slici prikazanoj dolje reklamiraju se dugacke cigarete
toga brenda uz natpise ,,It's only natural“ (,,Samo prirodno®), ,,Extra Long* (,,Ekstra dug®) i
fotografiju konja. Cigarete su gotovo pa neprimjetne u ovom oglasu, no zato je seksualna
aluzija vrlo oc¢ita. Tvorci oglasa usporedili su duljinu reklamiranih cigareta s duljinom
konjskog spolovila. Osim apela na seks, ova reklama moze djelovati i humoristicno kad se

uo¢i dvosmislenost.

NATURAL MENTH;
not the: kind. ,
That’s what gives
Salem SuperKings
ataste that’s never
harsh or hot. "
Yot always getan
extralong faste’
of Springtime.

* .

Slika 4. Reklama za cigarete brenda Salem*

3 1zvor: https://flashbak.com/alive-with-pleasure-newport-adverts-24078/ (stranica posje¢ena: 19. lipnja 2019.)
4 Izvor: http://tobacco.stanford.edu/tobacco_web/images/tobacco_ads/freshness/natural/large/ (stranica
posjecena: 19. lipnja 2019.)
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Sljedeca slika (Slika 5) prikazuje reklamu brenda Benson & Hedges iz 70-ih godina
proslog stoljeca u kojoj su navodno skriveni vizualni subliminalni podrazaji. Subliminalnom
tehnikom osvjetljenja niskog intenziteta u fotografiju su umetnuti simboli koji podsjecaju na
falus, dok su tehnikom umetanja ispisane rijeci ,,seks* ili ,,ex“. Tesko je zanemariti igru rijeci
pomocu ,,soft” (,,meko®) i ,hard*“ (,,tvrdo) u poruci ,,If you got crushed in the clinch with
your soft pack, try our hard pack® (,,Ako ste pritisnuti u klin¢u s vasim mekim pakovanjem,
probajte nase ¢vrsto pakovanje.©). Tim se oglasom potencijalnim potrosac¢ima porucuje da ne
samo da ¢e osvojiti privlacnu zenu veé ¢e ju moéi zadovoljiti zahvaljujuéi postojanoj erekciji.
Spomenuta poruka moze ukazivati i na bolju kvalitetu u odnosu na konkurentske proizvode
jer je poznato da duhanski proizvodi mogu utjecati na smanjenje potencije. Simbolicko
znacenje poruke ostalo bi isto ¢ak i kada bi se izuzelo navodne subliminalne podrazaje. Ova
reklama pojavila se na naslovnici ¢asopisa Time u travnju 1976. kada je spomenuti ¢asopis
imao nakladu od otprilike Cetiri milijuna primjeraka i ¢italo ga je 20 milijuna ljudi (Bullock,
2004). August Bullock (2004) predlaze i drugacije simboli¢ko tumacenje. Tvrdi da nervozan
izraz lica muskarca na slici moze ukazivati na stres, te predlaze drugacije simbolicko znacenje
reklame: ,,AKo si nervozan zbog seksualne intimnosti — pusi Benson & Hedges kako bi smirio
zivee.“ Autor tvrdi da oglas potencira ovisnost o cigaretama pojacavajuci uzrujanost
potencijalnih potrosaca i sluze¢i se apelima na strah te potom nudi olakSanje pomocu

konzumacije cigareta.

] T”.:',‘.,‘.
Slika 5. Reklama za cigarete brenda Benson & Hedges®

® Izvor: http://www.genderads.com/styled-15/photos-76/ (stranica posjecena: 19. lipnja 2019.)
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Nesto recentniji primjer uspjeSnog duhanskog oglasavanja takoder je ve¢ spomenuti
brend Camel. Na Slici 6 moze se vidjeti personifikaciju deve Joea koja predstavlja uspjesnog
pojedinca koji uziva u luksuzu i naklonosti privla¢nih Zena. Tom reklamom potroSac¢ima se
zeli poruciti da ¢e i oni uzivati u navedenim blagodatima ako puse cigarete brenda Camel. U
pozadini se nalazi brod ¢ija kabina podsjeca na kutiju cigareta s tri izvucene cigarete, dok lice

deve Joea mnoge podsjeca na falus i testise te ga smatraju semi-subliminalnim podrazajem.

Smoofth
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Slika 6. Reklama za cigarete brenda Camel®

S obzirom na otezano reklamiranje alkoholnih i duhanskih proizvoda, moglo bi se
pretpostaviti da ¢e se upravo u tim oglasima koristiti subliminalne poruke kako bi se tako
povecale preferencije potroSaca. Stoga, vrijedi spomenuti istrazivanje Kilbournea i suradnika
(1985) u kojem su koristili seksualne subliminalne umetke u oglasima za alkoholna pica i
duhan kako bi ispitali imaju li takvi podrazaji utjecaja na potrosace. Ispitivanje je provedeno
na uzorku od 424 studenta kojima je prikazano dva oglasa u ¢asopisima. Jedan je bio za
cigarete brenda Marlboro Light koji je sadrzavao skrivenu reprezentaciju muskih genitalija,
dok je drugi — za viski Chivas Regal — sadrzavao reprezentaciju obnaZene zene. Kontrolnoj
grupi prikazani su oglasi bez subliminalnih umetaka (Kilbourne i suradnici, 1985). Kilbourne
1 suradnici zaklju€ili su da su subliminalni umetci imali utjecaja na ispitanike jer su

pozitivnije ocijenili one oglase koji su ih sadrzavali. Oglasi koji su sadrzavali subliminalne

® Izvor: https://psychadelicz.wordpress.com/2011/10/07/creative-or-manipulative/ (stranica posjecena: 19. lipnja
2019.)
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autori su primijetili da su oglasi za Chivas Regal izazvali su snaznije reakcije od oglasa za
Marlboro Light te se ¢ini kako postoji razlika u jacini reakcija izmedu zenskih i muskih
ispitanika (Kilbourne i suradnici, 1985). Williamson (2000: 62, prema: Kirdar, 2012: 231), s
druge strane, objasnjava da se metoda subliminalnog umetanja pretezno koristi u oglasima
kojima se reklamira alkohol. U takvim oglasima pi¢e je natoCeno do polovice Case, dok
ostatak zauzima led. Na taj naCin graficki dizajneri i marketinski stru¢njaci imaju dovoljno
mjesta da u kockice leda umetnu tekst ili figure. Prilikom umetanja najcesce se koriste lubanje
te vristeca ili naborana lica. Kirdar napominje kako su ovu tehniku otkrili slikari u 18.
stoljecu, a najpoznatiji umjetnici koji su se njome sluzili su Salvador Dali, Escher i Rembrant
(prema: Kirdar, 2012: 231).

Osim u spomenutim primjerima oglasa, duhanski proizvodi ¢esto se pozitivho
predstavljaju i u filmovima i televizijskim serijama u obliku plasmana proizvoda. To se
takoder moze smatrati nekim oblikom prikrivenog oglasavanja ili pak semi-subliminalnim
porukama. Iako se ponekad radi o konkretnim brendovima, veéina otpada na cjelokupnu
duhansku industriju. S obzirom da je danas u vecini drzava svijeta zakonski zabranjeno
reklamiranje duhanskih proizvoda u medijima, brendovi su morali na¢i drugaciji nacin kako
da dopru do publike. U filmovima ili serijama cigarete ¢esto puse ,pravi® muskarci ili
elegantne i otmjene dame, cool klinci, osudenici koji ¢ekaju smrtnu kaznu i cigareta im
predstavlja zadnju dragocjenu zelju, ili pak zadovoljni partneri nakon spolnog odnosa.
Ponekad cigarete sluze kao rekvizit u modnim editorijalima ili na naslovnicama Casopisa, a
nekad se Cak i potajno kuSanje cigarete prikazuje u dje¢jim filmovima kao nezaobilazno
iskustvo u odrastanju. Svi ti primjeri impliciraju da je cigareta neSto dragocjeno S$to se
povezuje s pozeljnim ljudskim osobinama, zadovoljstvom ili druStvenim statusom. Cigarete
se predstavljaju kao pozitivan simbol pomocu kojega se lakSe mogu ostvariti neki drugi
drustveni ciljevi, a djeca i mladi koji odrastaju uz takve poruke rijetko kad prepoznaju
navedene oblike manipulacije.

S obzirom na to da se plasman proizvoda ¢esto ne prepoznaje kao pokusaj nagovaranja
tj. persuazije, Gibson i suradnici (2013) misljenja su da se od takvih poruka ponekad teze
obraniti. Istrazivanja Babina i Cardeara (1996); Brennana, Dubasa i Babina (1999);
Bressouda, Lehua i Russela (2010); Gupte i Lorda (1998); Schneidera i Cornwella (2005) te
mnogih drugih pokazala su da centralna uloga proizvoda u filmu ili seriji moZe utjecati na
vecu pamtljivost brenda. Centralna uloga proizvoda moze se posti¢i ako ga se stavi na
istaknute lokacije, poveze s radnjom, koristi od strane glavnih likova ili pak verbalno

spominje (prema: Gibson i suradnici, 2013). Uz povecanje razine pamtljivosti proizvoda,
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glavni cilj marketinskih stru¢njaka — kao $to je ve¢ ustanovljeno u prethodnim poglavljima —
jest oblikovanje pozitivnih stavova prema brendu i povecanje prodaje. Studije koje su
ispitivale kako plasman proizvoda moze utjecati na spomenute ciljeve provodili su Law i
Braun (2000), Russel (2002), Russel i Stern (2006), Schemer i suradnici (2008) te Yang i
Roskos-Ewoldsen (2007) (prema: Gibson i suradnici, 2013).

Posebno je zanimljivo istrazivanje Russela 1 Sterna (2006) koje je pokazalo da
gledatelji ¢esto usvoje stav (prema proizvodu) protagonista s kojim osjeé¢aju povezanost, dok
su Yang i Roskos-Ewoldsen (2007) zakljucili da koriStenje brenda od strane protagonista
uzrokuje pozitivnije stavove publike prema brendu. Potonje istrazivanje takoder je pokazalo
da je izlozenost ispitanika plasmanu odredenog pica povecalo vjerojatnost odabira tog pica
nakon zavrSetka eksperimenta (Gibson i suradnici, 2013). S obzirom na spomenuta
istrazivanja, Gibson i suradnici (2013) zaklju¢uju da ,,plasman proizvoda moze utjecati na
stav 1 izbor Cija snaga i smjer ovise o faktorima poput centralnosti, duzini trajanja plasmana
proizvoda 1 razini gledateljeve povezanosti s likom koji koristi proizvod®. Osim toga, autori
isticu da plasman proizvoda moze funkcionirati sli¢cno kondicioniranju — odnosno uvjetovanju
— pri ¢emu je brend koji sluzi kao uvjetovani podrazaj uparen s glavnim likom kojeg se
dozivljava kao neuvjetovan podrazaj (Gibson i suradnici, 2013). Rezultat je, u kona¢nici,
uvjetovana reakcija odnosno preferencija prema brendu, promjena stava ili poticaj na
potros$nju.

Ako se uzme u obzir ve¢ spomenute zakone o zabrani reklamiranja duhanskih
proizvoda — ali i onih alkoholnih (u Hrvatskoj ih postoji ¢ak pet: Zakon o trgovini, Zakon o
medijima, Zakon o elektronickim medijima, Zakon o ograni¢avanju uporabe duhanskih
proizvoda, Zakon o zdravstvenoj ispravnosti i zdravstvenom nadzoru nad namirnicama i
predmetima opce uporabe) — ne ¢udi ¢injenica da se mnogi brendovi okreéu internetu jer se
elektronicki sadrzaj teze zakonski regulira i nadzire. Jedno od glavnih okupljalista mlade
generacije je druStvena mreza Instagram, Sto su prepoznali i duhanski divovi te su osmislili
nove lukave nac¢ine reklamiranja. U ¢lanku ,,Cigarete se, unato¢ zabranama, reklamiraju vise
nego ikad*“ portala Express iz 2018. godine stoji da Philipp Morris International, British
American Tobacco, Japan Tobbacco International i Imperial Brands nastoje privué¢i mlade
ljude na drustvenim mrezama stavljajué¢i zabavu, festivale i putovanja u prvi plan te ih
povezuju sa svojim brendovima duhanskih proizvoda. Pritom Cesto koriste influencere t;.
popularne osobe medu mladom populacijom i tinejdzerske idole za promociju svojih
proizvoda. Kako bi izbjegli zakonske sankcije osmislili su i hashtagove koji ne spominju

specificna imena brendova, stoji u clanku. Tako #lus 1 #likeus stoje za Lucky Strike,
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#YouDecide, #DecideTonight i #RedIlsHere za Marlboro, #FreeMusic za Winston, a
#TasteTheCity oznacava Dunhill. Ako se prisjetimo duhanskih oglasa iz 60-ih koji takoder
povezuju svoje proizvode sa zabavom, vidjet ¢emo da se niSta znacajno nije promijenilo.
Taktika je ostala ista samo se marketinska pozornost usmjerila na druStvene mreze i bespuce
interneta koje predstavljaju nove moguénosti za manipuliranje, s mladima na dohvat ruke.

Luka Varga i Helena Gabrijel¢i¢ Tomc (2016) pozabavili su se upravo subliminalnim
porukama u online okruzju. Autori (Varga, Gabrijel¢i¢ Tomc, 2016: 25) su zeljeli odgonetnuti
mogu li subliminalni podrazaji utjecati na preferencije ispitanika glede svakodnevnih
proizvoda te je ,.glavni cilj studije bio istraziti kakve uCinke mogu imati razliCite vrste
subliminalnih poruka (pozitivne, negativne i vizualne) na potroSace u online okruzju.*
Istrazivanje je provedeno na ukupno 86 ispitanika od kojih je 26 bilo dio kontrolne grupe.
Preostalih 60 ispitanika bilo je podijeljeno u tri skupine — ona koja je promatrala internetsku
stranicu s negativnim subliminalnim podrazajima, ona s pozitivnim te grupa s pozitivnim i
negativnim subliminalnim podrazajima (Varga, Gabrijel¢i¢ Tomc, 2016: 23).

Ispitanicima je najprije objasnjen tijek istrazivanja te su upoznati s Kriterijima prema
kojima ¢e rangirati proizvode, a potom im je dano 60 sekundi slobodnog pretrazivanja
modificirane internetske stranice s umetnutim subliminalnim porukama, tj. bez subliminalnih
poruka u kontrolnoj grupi. Slobodno pretrazivanje im je omoguceno kako bi se produzilo
vrijeme izloZenosti subliminalnim podrazajima. Nakon toga ih se zamolilo da prema
dobivenim uputama ocijene osam svakodnevnih predmeta: digitalni okvir za sliku, bezi¢ni
punja¢, bicikl, tipkovnica, 3D televizija, pametna vaga, zenski kaput i masazer koji reducira
celulit (Varga, Gabrijel¢ic Tomc, 2016: 25-26). Istrazivanje su ponovili nakon mjesec dana u
istim uvjetima. Neki od koristenih subliminalnih podrazaja bili su tuzni 1 sretni smajlici, srca,
pentagrami, kukasti krizevi i mrtvacke glave s kostima. Varga i Gabrijel¢i¢ Tomc (2016: 31)

zaklju¢ili su:

»Rezultati istrazivanja pokazali su da subliminalne poruke u online okruzju imaju velik utjecaj na
rangiranje proizvoda od strane potro$aca. Najkonzistentniji ucinci otkriveni su prilikom koriStenja
mjeSovitih pozitivnih i negativnih subliminalnih poruka koje su bile umetnute u pozadinu web
stranice, §to je rezultiralo natprosjecnim rangiranjem proizvoda u odnosu na kontrolnu grupu. Osim
toga, rezultati su pokazali da ucinak striktno pozitivnih i striktno negativnih subliminalnih poruka na
rangiranje ispitanika nije konzistentan te da varira ovisno o proizvodu.*

U dosadasnjim je primjerima prikazano da duhanski i alkoholni proizvodi obiluju
seksualnim aluzijama, no iznimka nisu ni ,,neviniji proizvodi poput sladoleda ili sokova. Na

Slici 7 prikazana je reklama koja se mogla vidjeti na televiziji i u Casopisima, brenda
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Magnum. Na prvi pogled reklama prikazuje tri sladoleda, no ubrzo se uocava da sladoledi
zapravo simboliziraju obnazeno zensko tijelo. Tocnije dio leda, straznjicu i1 bedra. Coca-
Coline reklame Cesto se isti¢e kao klasi¢ne primjere marketinskog manipuliranja, a oglas na
Slici 8 prikazuje navodne primjere vizualnih subliminalnih podrazaja. Ponovno je koriStena
subliminalna metoda niskog osvijetljenja kako bi se u kockice leda umetnula rije¢ ,,seks* i
prikaz oralnog seksa, uz dvosmislenu poruku ,,Feel the curves! (,,Osjeti obline!*). To su vrlo

o¢iti primjeri apela na seks, no ¢injenica koja najviSe uznemiruje jest da takve proizvode

najcesce konzumiraju djeca.

Slika 7. Reklama za sladoled’ Slika 8. Reklama za gazirano pi¢e Coca-Cola®
brenda Magnum

Sljedeci primjer odnosi se na Casopis za mlade SFX na ¢ijim naslovnicama je cesto
namjerno prikriven dio slova ,,F* kako bi se promatracu uéinilo kako se radi o rijeéi ,,sex*. To
je posebno ocito kada se na naslovnicama nalaze Zene ili parovi. ,,SFX* inace stoji za ,,special

effects* jer Casopis uglavnom pokriva fantasti¢ne teme 1 znanstvenu fantastiku.

7 Izvor: https://www.mdirector.com/en/digital-marketing/examples-marketing-subliminal-
messages.html?origin=web-lang-pop-up (stranica posje¢ena: 15. lipnja 2019.)

& 1zvor: https://www.tonyacardinali.com/blog/18-hidden-messages-in-advertising-old-new (stranica posje¢ena:
15. lipnja 2019.)
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Slika 9. Naslovnice ¢asopisa za mlade SFX®

Za spomenuti primjer, ali i neke prethodne, relevantni bi mogli biti uvidi profesora Yalgma
Kirdara sa Sveucilista Gediz. On (Kirdar, 2012: 228-229) tvrdi da:

»lako se rije¢i poput 'seks' ili nekih povezanih pojmova ne koriste se otvoreno u sloganima u
subliminalnom oglasavanju, one su potajno implicirane. Te implikacije pobuduju interes u
potrosa¢ima. Taj interes aktivira potroSacevu podsvijest — koriste¢i se seksualnim elementima — kako
bi u njima stvorio povezanost s proizvodom. S druge strane, u oglasima koji $alju poruke
podsvjesnom umu pomocu skrivenih elemenata, koncept seksualnosti primjenjuje se koristenjem
slova 'S', 'E"i 'X' [...] pomocu subliminalnih tehnika oglasavanja. Potrosaci ne percipiraju eksplicitno
takve poruke, no podsvjesni um ih pohranjuje [u memoriju] [...] kako bi ih kasnije obradio.*
No istrazivanje koje su proveli J. R. Vokey i J. Don Read (1985) — a kojemu je cilj bilo
utvrditi mogu li subliminalni podrazaji utjecati na bolje pamcenje i prepoznavanje sadrzaja u
koji su takvi podrazaji umetnuti — pokazalo je kako takve metode nemaju prevelikog utjecaja
na primatelje poruka. Naime, oni su ispitanicima prikazivali tri skupine fotografija — prva
skupina sadrzavala je subliminalne umetke poput rijeci ,,seks®, druga nasumi¢ne subliminalne
nizove nepovezanih slova, dok tre¢a uopée nije sadrzavala subliminalne podrazaje. Vokey i
Read (1985) ni u jednom slu¢aju nisu dobili znacajne rezultate u odnosu na kontrolnu grupu.
Sliéne rezultate dobili su i Smith i Rogers (1994). Oni su proveli studiju kojom su zeljeli
odgonetnuti utjecaj vizualnih i tekstualnih subliminalnih poruka u televizijskim reklamama na
gledatelje. Ispitanicima su prikazivane reklame sa subliminalno umetnutim rije¢ima ,,odaberi
ovo* te ih se potom ispitivalo da ocijene vlastitu razinu preferencija prema proizvodima.

Rezultati su pokazali kako u prvom eksperimentu nije bilo znacajne razlike u preferencijama

izmedu eksperimentalne i kontrolne grupe, dok su se u oba eksperimenta ispitanici teze sjecali

% 1zvor: https://blog.hubspot.com/marketing/ads-with-subliminal-messages (stranica posjeéena: 15. lipnja 2019.)

36


https://blog.hubspot.com/marketing/ads-with-subliminal-messages

onih reklama u kojima su bili skriveni subliminalni podrazaji nego onih bez subliminalnih
podrazaja (Smith, Rogers, 1994).

Istrazivanje slicno prethodnom — ali i onom Varge i Gabrijel¢ic Tomc (2016) — proveo
je i Steven Kelly (1979), profesor marketinga na sveucilistu DePaul. Istrazivanjem se htjelo
ispitati moze li subliminalno umetanje utjecati na sjeéanje vezano uz brendove. Grupi
studenata podijeljeni su lazni ¢asopisi koji su sadrzavali subliminalne umetke i receno im je
da, nakon §to procitaju kratku pri¢u u casopisu, mogu listati ¢asopis po zelji. Dano im je
dovoljno vremena da procitaju pri¢u i nakon toga budu izlozeni oglasima u ostatku Casopisa.
Kontrolna grupa dobila je Casopis istog sadrzaja, samo bez subliminalnih umetaka u oglasima.
Odmah nakon eksperimenta, te ponovno tjedan dana kasnije, ispitanike se pitalo sjecaju li se
imena nekih brendova i ilustracija iz ¢asopisa (Kelly, 1979). Kelly (1979: 23) je zaklju¢io da
rezultati eksperimenta nisu podrzavali hipotezu da ¢e subliminalni umetci znatno utjecati na
prisje¢anje o brendovima 1 ilustracijama. Medutim, naglasio je da postoje neke nedoumice
glede rezultata jer vizualne podrazaje obi¢no prima lijeva strana mozga, dok se od ispitanika
trazilo da verbalno odgovore na pitanja koriste¢i desnu stranu. 1z tog je razloga Kelly (1979:
24) ustvrdio da odgovori ispitanika o podrazajima kojima su bili vizualno izlozeni he mogu
konkluzivno odrazavati ono $to je pohranjeno u njihovom paméenju.

Jo§ jedan poznati primjer subliminalnih podrazaja u tisku svakako su naslovnice
Casopisa Time s likom Muammara Gaddafija, iz 1981. (Slika 10) i 1986. (Slika 11) godine. Na
naslovnicama su navodno, tehnikama umetanja i osvjetljenja niskog intenziteta, ispisane rijeci
,sex“ 1 ,kill“ (,ubiti”). Osim toga, spomenute naslovnice obradene su tako da osoba na slici
izgleda Sto neprivlacnije Sto se moze objasniti okolnostima tog vremena. Moguce je da se na
taj naCin htjelo jo§ negativnije prikazati Muammara Gaddafija te dodatno rasplamsati bijes
nacije. To se pogotovo moze odnositi na naslovnicu iz 1986. Naime 1986. SAD je
bombardirao Libiju kao odgovor na bombardiranje diskoteke u Berlinu od strane Libije u
kojem su stradali i americki drzavljani. Noam Chomsky (2002: 61, 88-89, 114) u svojoj knjizi
Mediji, propaganda i sistem obja$njava da je propagandna manipulacija gradanima moc¢no
orude kada vlade nastoje dobiti opravdanje za razne sukobe i napade koje planiraju.

Naslovnice ¢asopisa Time mogle su posluZiti u te svrhe.
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Slika 11. Naslovnica ¢asopisa Time iz 1986. godine!!

Kirdar (2012: 229), izmedu ostalog, nudi objasnjenja koja bi se mogla primijeniti i na
slu¢aj navedenih naslovnica. Tumaci da se subliminalno oglaSavanje ponekad postize
koristenjem slova ,.D*, ,I“ i ,,E“ (eng. die — umri) ili objektima koji simboliziraju smrt. U
ovom slucaju koristena je rije¢ ,kill“, no u¢inak je isti. Kirdar napominje kako je svrha toga
privuéi paznju publike na koncepte poput smrti 1 umiranja koji su ukorijenjeni duboko u
podsvjesnom umu. Pretpostavka je da ¢e i proizvodi koji su povezani s takvim konceptima
ostati dulje u podsvijesti potrosaca te ¢e to rezultirati preferencijama, prepoznavanjem,
povezanosti s proizvodom ili ne¢im sliénim $to ¢e u konacnici unaprijediti prodaju 1 status

proizvoda na trzistu (Kirdar, 2012: 229). Osim toga, autor isti¢e da marketinski stru¢njaci u

10'1zvor: http://www.whale.to/c/gaddafi_subliminal.html (stranica posjeéena: 15. lipnja 2019.)
M 1zvor: http://www.whale.to/c/gaddafi_subliminal.html (stranica posjeéena: 15. lipnja 2019.)
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oglasima cesto koriste proturje¢ne simbole i teme koje imaju visoku stimulativnu u¢inkovitost
poput smrti, starenja i kraja zivota. Kirdar objasnjava kako je ova tehnika vrlo uspjesna u
privlacenju paznje jer na neki nacin Sokira potroSate — s obzirom da se u medijima Cesto
koriste veseli, pri¢ljivi i1 vitalni stari ljudi jer se smatra da oni pridonose uvjerljivosti i
povijerenju koje se potom povezuje s proizvodima (Kirdar, 2012: 229).

Na skrivene sadrzaje nisu imuni ni animirani i crtani filmovi namijenjeni najmladoj
publici. Slika 12 prikazuje ilustraciju s najavom animiranog filma Kralj lavova. Ovdje je
prisutna vizualna vrsta dvosmislenosti. Naime Simbina njuska ujedno predstavlja oskudno
odjeven zenski lik promatran s leda. Mnostvo sli¢nih simbola moze se pronaci i u drugim

filmovima Walta Disneya.

Uy ey s Dy

LION KING LION KING

Slika 12. llustracija s najavom Kralja lavova®?

Primjerice na omotu animiranog filma Mala sirena (Slika 13) primjecuju se ¢udni
oblici na dvorcu u pozadini. Cini se kako tornjevi u pozadini podsjeéaju na faluse u erekciji.
Kad su navedeni simboli primijeceni izbio je golem skandal te je Disney priznao pogresku i
povukao sve kopije sa spomenutom naslovnicom. Recentniji primjer je animirani film
Zapetljana prica (eng. Tangled) u kojem su navodno u nekim scenama iz filma umetnuti
subliminalni podrazaji. Slika 14 prikazuje kako je subliminalnom tehnikom umetanja kosom

ispisana rijec ,,sex‘.

12 Jzvor: https://www.scoopwhoop.com/Sexual-Content-In-Cartoons/ (stranica posjecena: 15. lipnja 2019.)
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Slika 13. Omot animiranog filma®® Slika 14. Scena iz animiranog**
Mala sirena filma Zapetljana prica

Osim skrivenih subliminalnih i supraliminalnih podrazaja u navedenim animiranim
filmovima, i u drugima se nalaze neke dubiozne pojave. Tako crtani film Aladin sadrzi
stereotipe jer portretira mladica s Bliskog istoka kao beskuénika, kradljivca i lazljivca. Ni lik
princeze Jasmin nije niSta bolji jer je prikazana kao princeza koja bjezi od svog
kontroliraju¢eg oca Sto moze implicirati da se u bliskoisto¢noj kulturi sve Zene tretira kao
vlasnistvo oca — a potom preko ugovorenog braka — i muza. Osim toga, odjevena je kao
trbusna plesacica — kao i vec¢ina drugih zenskih likova — koja u jednom trenutku u animiranom
filmu zavodi muskarce. Takoder, neki napjevi sadrze stereotipne i pogrdne konotacije. Neki
autori poput Davida Buckinghama (2007: 47) optuzuju Disney za ideolosku propagandu s
obzirom da je poznato da je Walt Disney naginjao krajnje desnoj politi¢koj poziciji. Osim
toga, za crtani film Alisa u zemlji ¢udesa moglo bi se re¢i da sadrzi mnoge aluzije na
halucinogene droge i opojne supstance $to na neki na¢in djeci predstavlja skrivene poruke jer
nisu svjesni da navodno ponasanje likova odgovara ponaSanju pod utjecajem halucinogenih
sredstava.

Ocito je pitanje zasto bi uopcée netko stavio subliminalne seksualne poruke u djecje
crtice? Zato $to djeca predstavljaju veliko trZiste. Tako o djeci rijetko razmi§ljamo na takav

nacin, marketinski struc¢njaci toga su uvelike svjesni te im pokusavaju pristupiti §to ranije ne

13 1zvor: http://femalemag.com.my/entertainment/creepy-vintage-disneyland-costumes/attachment/the-little-
mermaid-subliminal-phallic-symbol_0-2/ (stranica posjecena: 15. lipnja 2019.)

4 1zvor: https://theunseenpersuasion.wordpress.com/2013/03/22/impact-of-subliminal-messaging-in-media-
disney/ (stranica posje¢ena: 15. lipnja 2019.)
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bi li od njih stvorili vjerne cjelozivotne potrosace. Kakve veze imaju animirani filmovi s
marketinSkim proizvodima — namece se sljedece pitanje. Ispada da ¢ak i animirani i crtani
filmovi predstavljaju svojevrsne reklame proizvoda. Irena Oroz Stancl (2014: 80) objasnjava
da se u trgovinama moze na¢i mnogo igracaka koje predstavljaju glavne likove iz crtanih
filmova s kojima su djeca ve¢ upoznata i povezana. Uz to postoji mnogo popratnih proizvoda
poput odjece, hrane, slikovnica, videoigara i sli¢nih proizvoda. Sve te proizvode djeca ¢e
zeljeti imati ukoliko im se svidi glavni lik nekog animiranog filma. A postoji veca Sansa da ¢e
im se nesto svidjeti ako marketinski stru¢njaci manipuliraju njihovim preferencijama i umecu
skrivene poruke u djecje sadrzaje.

Osim toga, autorica (Oroz Stancl, 2014: 80) spominje strategiju Jagodica Bobica
Toma Engelhardta (eng. The Strawberry Shortcake Strategy, nazvanu prema istoimenom liku
s Cestitki) koja pretpostavlja proizvodnju crtanih filmova kako bi se povecala prodaja vec
postojecih igracaka. Kao primjer autorica navodi crtani film He Man koji je nastao kako bi se
povecala popularnost istoimene figurice te zakljucuje da je ,,veCina omiljenih djec¢jih
medijskih likova danas pretvorena u marketin§ke alate za prodaju povezanih proizvoda“
(Oroz Stancl, 2014: 80). Naki¢, Cvrtila i So$i¢ (2017: 322) napominju da su djeca vrlo vazna
ciljana skupina jer osim potrosacke moci koju stje¢u zahvaljujuéi svojim dzeparcima, utjecu 1
na to kako ¢e njihovi roditelji troSiti novac. Prilikom osmisljavanja marketinSkih oglasa
korporacije ¢esto angaziraju psihologe, sociologe i psihijatre koji — prouc¢avanjem kako djeca
misle i percipiraju — smisljaju sadrzaj na koji ¢e najbolje reagirati i koji ¢e ih potaknuti na
djelovanje tj. kupovinu ili nagovaranje roditelja na kupovinu (Nakié, Cvrtila, Sosié¢, 2017:
322). Nesto viSe 0 ovoj temi bit ¢e rijeci u posljednjem odlomku rada.

Mnogi odbacuju ideju skrivenih tj. subliminalnih poruka i zgrazaju se na pomisao 0
seksualnim aluzijama u filmovima, ¢asopisima, reklamama, a posebice u crtanim filmovima i
drugim dje¢jim sadrzajima. Subliminalne poruke Cesto se kategoricki odbacuje tvrdnjama da
oni koji vjeruju u takve tehnike jednostavno imaju ,,prljav mozak®. S druge strane, Cini se da
se vrlo malo ljudi zgraza na neprikrivene seksualne aluzije S kojima se svakodnevno
susre¢emo. Reklame za najrazli¢itije proizvode od automobilskih guma preko sladoleda do
parfema Cesto se oglasavaju pomocu lascivnih i eksplicitnih simbola ili atraktivnih zena u
sugestivnim pozama. No, ¢ini se da u tome kao da nije niSta sporno. To se moZe objasniti time
da se ljudi boje stvari koje ne vide — vjerojatno i same ideje da netko podsvjesno moze utjecati

na njih — pa ih vecina jednostavno iz straha ne Zeli priznati postojanje subliminalnih poruka.
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lako su u ovom odjeljku spomenuta neka istrazivanja 1 rezultati relevantni za
predstavljene primjere, sljedeCe ¢e se poglavlje opSirnije baviti studijama o subliminalnim

utjecajima na potrosace.

42



4. Utjecaj skrivenih poruka

4.1. Istrazivanja o utjecaju

S obzirom da su u prethodnom poglavlju prikazani primjeri skrivenih i subliminalnih poruka
kojima se sluze marketinski stru¢njaci kako bi manipulirali potrosa¢ima, u ovom ¢e se
poglavlju ispitati koliko su takvi podrazaji zapravo ucinkoviti u ispunjavanju marketinskih
ciljeva te spomenuti neka istrazivanja ljudske percepcije i srodnih pojmova koji su prethodno
objasnjeni. Naglasak ¢e biti na istraZivanjima koja se odnose na subliminalne podrazaje s
obzirom da i dalje postoji odredena sumnja u njihovo postojanje dok je postojanje ,.klasi¢ne*
motivacije, percepcije, svijesti ili u€enja uvjetovanjem opceprihvaceno.

Tako Dijksterhuis, Aarts i Smith (2005: 84) spominju nekoliko znacajnih studija
kojima se istrazivala subliminalna percepcija. Libet, Alberts i Feinstein (1967) bili su prvi koji
su pruzili psiholoske dokaze postojanja subliminalne percepcije. Stimulirali su kozu ispitanika
na nacin na koji to oni nisu mogli svjesno zamijetiti, no aktivnost njihova mozga pokazivala
je da su svejedno nesvjesno percipirali ,,dodire*. Studija koju su proveli James Sanders Pierce
i James Jastrov (1884) pokazala je da su ispitanici u stanju razlikovati dva predmeta na
temelju razlike u njihovoj tezini ¢ak i kada je ona neznatna tj. kada ne moze biti svjesno
zamijecena. Ispitanici su imali 60 % uspjeha prilikom procjene teZine predmeta na temelju
podsvjesnih informacija te su Pierce i Jastrov zakljucili da se takvi rezultati ne mogu pripisati
pukoj slucajnosti (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 77). Sli¢no istrazivanje proveo je i Boris
Sidis (1898) sluze¢i se kartama sa zamagljenim slovima ili brojevima koje je pokazivao
sudionicima istrazivanja. Iako su mnogi od njih izjavili da gotovo da uopce nisu vidjeli
prikazane simbole, ¢ini se da su ih na nesvjesnoj razini ipak zamijetili jer su ih kasnije bili u
stanju identificirati (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 77). Otto P6tzl (1917/1960) proveo je,
pak, istrazivanje kojim je htio ispitati imaju li subliminalni podrazaji utjecaj na snove. Iako
ispitanici nisu svjesno zamijetili slike koje im je kratkotrajno prikazivao, Potzl je pretpostavio
da su te slike ipak spremljene u njihovoj podsvijesti te da ¢e se pojaviti u snovima ispitanika i
bio je u pravu (prema: Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 77).

Zanimljivo je i istrazivanje Roberta B. Zajonca (1968) kojim je predvidio da ¢e osoba
imati vece preferencije — tj. vise ¢e joj se svidati — nesto §to joj je ve¢ poznato (prema:
Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 84). Kunst-Wilson i Zajonc (1980: 557) testirali su tu ideju
tako Sto su ispitanicima na jednu milisekundu prikazivali razne nepravilne osmerokute.

Ispitanici ih nisu svjesno zamijetili jer je prikaz bio vrlo kratak, no dane su im instrukcije da
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svejedno pazljivo obrate paznju na ,bljeskove” osmerokuta. U drugom dijelu istrazivanja
ispitanicima su prikazivali parove osmerokuta sastavljene od ,,starih® s kojima su veé bili
upoznati te od novih. Kad se ispitanike pitalo koji osmerokuti im se vise svidaju, 60 % njih je
potvrdilo da im se viSe svidaju oni ,,stariji bez da su znali toc¢an razlog svidanja (Kunst-
Wilson, Zajonc, 1980: 558). Dijksterhuis, Aarts i Smith (2005: 84) napominju kako su se tim
istrazivanjem potvrdili afektivni uéinci subliminalnih podrazaja, dok su Debner i Jacoby
(1994) pruzili dokaze za subliminalno procesiranje semantickih informacija. Ispitanicima su
subliminalno — dakle, vrlo kratko kako ju ne bi svjesno zamijetili — prikazali rije¢ ,,scalp*
(eng. — skalp tj. koZa lubanje) koja se sastojala od pet slova, obja$njavaju Dijksterhuis, Aarts i
Smith (2005: 85). Nakon toga su ispitanicima prikazali slova ,sca®“ 1 dali im upute da
pokusaju sastaviti rije¢ od pet slova koja zapoc€inje s navedena tri slova. U nekim slu¢ajevima
zamolili su ispitanike da ne koriste rije¢ koja im je subliminalno bila prikazana, iako je oni
nisu ni bili svjesni. To da je nisu bili svjesni dodatno je potvrdila Cinjenica da su ju ba$ ti
ispitanici koristili vise od kontrolne skupine ispitanika (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 85).

Bargh i Pietromonaco (1982) proveli su istrazivanje u kojemu su ispitanike zamolili da
prate bljeskove koji su se prikazivali na ekranu, a kojim su naposljetku dokazali da je moguce
utjecati na prosudbe ispitanika. Dijksterhuis, Aarts i Smith (2005: 85) objaSnjavaju da su
bljeskovi zapravo bile rije¢i kojima bi se opisala odbojna ili neprijateljski raspolozena osoba.
Nakon toga ispitanicima je opisana hipotetska ,,subliminalna® osoba koja se ponaSala
dvosmisleno, prijateljski i neprijateljski. Ispitanici su stekli dojam o toj hipotetskoj osobi na
temelju subliminalnih podrazaja kojima su ranije bili izloZzeni. Oni kojima su se prikazivale
negativne rije¢i tj. osobine dozivjeli su hipotetsku osobu vrlo negativno i neprijateljski
(Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 85).

Autori (2005: 85) takoder napominju da istrazivanja pokazuju da konstrukcija osobina
i stereotipa, osim na prosudbu, mogu utjecati i na ljudsko ponasanje. Bargh i suradnici (1996)
uocili su poveéanje neprijateljstva u ispitanika kojima su subliminalno bili aktivirani stereotipi
0 pripadnicima crne rase. Ispitanicima je u eksperimentu zadano da obavljaju naporan posao
za raCunalom tijekom kojeg su nekim ispitanicima subliminalno bile prikazane fotografije
bijelaca, a nekima crnaca (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 86). Nakon nekog vremena
racunalo je javljalo gresku i ispitanicima se prikazala obavijest da moraju sve raditi ispocetka.
Ispitanici su snimani tijekom eksperimenta i mjerena je razina njihova nezadovoljstva tj.
neprijateljstva. Istrazivanje je pokazalo da su ispitanici kojima je subliminalno prikazana

fotografija crnca bili viSe neprijateljski nastrojeni nego oni kojima je prikazana fotografija
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bijelca te je time dokazano je da subliminalna percepcija moze utjecati na drustvenu prosudbu
i cjelokupno ponasanje (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 86).

Autori (2005: 86) zakljuCuju da nije bitno je li podrazaj koji aktivira nasSu prosudbu,
preferenciju ili ponasanje, subliminalan (nesvjestan) ili supraliminalan (svjestan). Kada se u
nama aktivira odredena mentalna reprezentacija neprijateljski nastrojene osobe, psiholoske
posljedice koje slijede odvit ¢e se bez obzira je li uzrok bilo nesto svjesno ili nesvjesno.
Dakle, ukoliko supraliminalan uzrok X stvara uc¢inak Y, isti u¢inak moZzemo ocekivati i za
subliminalan uzrok X' (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 86). Tu tvrdnju podupiru mnoga
istrazivanja, poput onih koje su proveli Higgins, Rholes i Jones (1977); Bargh i Pietromonaco
(1982); Dovidio, Evans i Tyler (1986) i mnogi drugi.

Osim navedenih istrazivanja, Dijksterhuis, Aarts 1 Smith (2005: 88) bavili su se 1
pitanjima moZe li se utjecati na promjenu stavova koriStenjem tehnika kondicioniranja te
moze li se izravno utjecati na ponasanje potroSac¢a. Gregory Razran (1940) bio je prvi
znanstvenik koji je koristio tehnike kondicioniranja kako bi utjecao na stavove ispitanika.
Zakljucio je da stav o nekom predmetu koji je uparen s negativnim ili pozitivnim podrazajem
ovisi 0 tim podraZzajima. Primjerice, stavovi ispitanika o raznim sloganima koji su tijekom
eksperimenta uzivali u besplatnom rucku bili su daleko pozitivniji od stavova onih ispitanika
koji su tijekom eksperimenta bili izloZeni neugodnim mirisima. Do sli¢nih rezultata dosli su i
Staats i suradnici (1957, 1958, 1962) koji su primijetili da su njihovi ispitanici pozitivnije
ocijenili rije¢i koje su bile uparene s pozitivhim podrazajem, a negativnije one koje su bile
uparene s negativnim podrazajem (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 89).

Nadalje, Dijksterhuis i suradnici (2005: 89) spominju istrazivanje Krosnhicka i
suradnika (1992) kojim je dokazana moguc¢nost kondicioniranja pomoc¢u subliminalnih
podrazaja. Ispitanicima su prikazivane fotografije osobe kako obavlja uobiCajene dnevne
zadace te ih se potom uparilo s pozitivnim ili negativnim podrazajima koji su bili prikazani na
13 milisekundi tako da ih se ne moze svjesno detektirati. Skupina kojoj su prikazani pozitivni
podraZzaji upareni s ponasanjem osobe imala je pozitivnije dojmove 0 toj osobi nego skupina
kojoj su prikazani negativni podrazaji. Isti rezultati dobiveni su kada je eksperiment
ponovljen, a sli¢na istraZivanja proveli su i De Houwer, Baeyens i Eelen (1994); Murphy,
Monahan i Zajonc (1995); Niedenthal (1990) i drugi (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 89).
Autori spominju kako su Baeyens i suradnici (1988) ispitivali trajanje uc¢inaka kondicioniranja
na ispitanike. Objasnjavaju da su spojili fotografije neutralnih lica s fotografijama lica koja su
se ljudima svidala ili koja su smatrali odbojnima. Kasnije se pokazalo da su ispitanici kojima

je uparen pozitivni podrazaj imali pozitivniji stav prema neutralnim licima nego oni kojima je
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prikazan negativan podrazaj. Kada su eksperiment ponovili nakon dva mjeseca, pokazalo se
da ispitanici imaju iste stavove i da su ucinci kondicioniranja i dalje prisutni. Levey i Martin
(1975) zabiljezili su prisutnost ucinaka kondicioniranja ¢ak 18 mjeseci nakon izvornog
istrazivanja (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 91).

U svjetlu predstavljenih dokaza sa sigurno$éu se moze re¢i da se subliminalnim
kondicioniranjem mogu mijenjati stavovi. To naravno ne implicira da ¢e koriStenje
subliminalnog kondicioniranja u reklamne ili politicke svrhe biti uspjesno ili u¢inkovito. Ipak,
autori (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 90) naglasavaju da se subliminalni podrazaji
koriSteni u istraZzivanjima razlikuju od onih koji bi se mogli koristiti u marketinske svrhe.
Primjerice, ,,McDonalds* i ,,Coca-Cola“ su podrazaji s kojima su ljudi ve¢ upoznati i o kojima
ve¢ imaju pozitivne ili negativne stavove (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 91). Drugim
rijeCima, ti stavovi o tim podrazajima nisu neutralni. Iako su neka istraZivanja pokazala da
potroSaci imaju preferencije prema vec otprije poznatim podraZajima, pretpostavka je da se na
ljude mozZe lakSe utjecati kada su njihovi stavovi neutralni.

Dijksterhuis i suradnici pitaju se mozemo li na temelju iznesenih dokaza zakljuditi da
subliminalno kondicioniranje moze poluciti rezultate kada se koristi u politicke ili
komercijalne svrhe? Spomenuta istrazivanja ukazuju na to da subliminalno kondicioniranje
djeluje te da njegovi ucinci ne blijede tako brzo. Isto tako, istrazivanja su pokazala da je
moguce utjecati na dojmove o poznatim i nepoznatim stvarima, iako je to ucinkovitije kada se
radi o potonjem (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 91). S obzirom na navedeno, autori
zakljucuju kako se ¢ini mogu¢im da oglasivaci i politi¢ari subliminalno mijenjaju ili oblikuju
nase stavove o McDonaldsu, Coca-Coli ili nekom tre¢em, no to ne zna¢i da kondicioniranje
utjeCe na promjenu ponasanja. To S§to je netko mozda utjecao na na$§ pozitivan stav o
odredenoj zubnoj pasti ne implicira da moZe utjecati na to koju zubnu pastu ¢emo zaista
kupiti. U prilog tomu ide istrazivanje Cacioppa i suradnika (1993) koje navode Dijksterhuis i
suradnici. Oni su dosli do zaklju¢ka da stavovi temeljeni na subliminalnom kondicioniranju
mogu utjecati na impulzivno ponasanje, no ne mogu, ili vrlo tesko mogu, utjecati na ono
promisljeno koje je upravljano jasnom namjerom (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 91).
Naime, Cacioppo i suradnici (1993: 8) proveli su Sest eksperimenata — s odredenim
varijacijama — kako bi ispitali u¢inke napetosti mi§i¢a na razmisljanje i prosudbu. Ispitanicima
su pokazivali jedinstvene graficke simbole te, potom, mijerili njihove preferencije — tj.
svidanje ili nesvidanje. U uvjetima savijanja ruke, ispitanike se zamolilo da stave dlanove na
stol i odignu ih kako bi osjetili napetost u rukama, dok ih se u uvjetima istezanja ruke

zamolilo da stave dlanove na stol i pritisnu kako bi osjetili napetost u rukama (Cacioppo i
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suradnici, 1993: 8). Istrazivanje je pokazalo da je savijanje ruke dovelo do pozitivnijih
stavova prema grafickim simbolima nego istezanje ruke, iako kontrolni uvjeti nisu ukljucivali
nikakvu miSi¢nu napetost i smatralo ih se najugodnijima. Autori su zakljucili da motoricki
procesi i osjetilne posljedice mogu utjecati na razvoj stavova (Cacioppo i suradnici, 1993: 15).

Bez obzira na navedena istrazivanja, autori (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 93)
napominju da je i dalje vrlo tesko — na temelju dosadasnjih znanstvenih dokaza — izvoditi bilo
kakve zakljucke glede ucinkovitosti tehnika subliminalne persuazije. Upozoravaju da je
ponekad teSko objektivno procijeniti dosege subliminalnih tehnika jer postoji druga krajnost
koju Pratkanis (1992) naziva znano$¢u ,kultova tereta“’® — nastojanje da se subliminalnu
persuaziju potpuno odbaci 1 prikaze nemogu¢om. Dijksterhuis 1 suradnici (2005: 93) isti€u
kako je podrucje subliminalnih tehnika mozda jedino podrucje u psihologiji u kojemu se vise
vaznosti 1 kredibiliteta pridaje neutralnim rezultatima istraZivanja nego onim znacajnima.
Takoder napominju da ponekad sami znanstvenici umanjuju vaznost svojih istrazivanja jer
nailaze na rezultate koje nisu zeljeli ili pokuSavaju odvratiti druge znanstvenike od
istrazivanja spomenutog podrucja. Svejedno, ukoliko se Zeli procijeniti moze li subliminalna
persuazija zaista djelovati potrebno je usredotociti se na tri psiholoska procesa, tj. pitanja:
Moze li se utjecati na osnovne psiholoske potrebe ljudi ili na subjektivan dozivljaj tih
potreba? Moze li se utjecati na promjenu ljudskog ponasanja? Moze li se utjecati na izbore
koje ljudi svakodnevno donose (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 93)?

IstraZivanje koje je proveo Byrne (1959) — a u kojem je rije¢ ,,govedina“ subliminalno
prikazao 140 puta u intervalima od 5 milisekundi tijekom video isjecka u trajanju 16 minuta —
nije pokazalo bitne ucinke na ispitanike glede njihovih preferencija prema govedem sendvicu
kada su im ponudene alternative, no utjecalo je na povisenje subjektivnog osjecaja gladi medu
ispitanicima. Referencije ispitanika na rije¢ ,,govedina® mjerene su verbalnim testovima
asocijacije, no takoder nije uo¢ena bitna razlika izmedu eksperimentalne i kontrolne skupine
(Byrne, 1959). Spence (1964) je ponovio navedeni eksperiment te je od ukupno 35 ispitanika,
njih 24 zamijetilo poveéan osjecaj gladi (prema: Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005: 94).
Hawkins (1970) je u istrazivanju subliminalno prikazivao ,,pij Coca-Colu“ ili ,,Coca-Cola®,
dok je kontrolna grupa bila izloZena nepovezanim slogovima. Subjektivni osje¢aj zedi bio je
visi u obje skupine nego u kontrolnoj, no bez znacajnije razlike. Hawkins (1970: 324) je

zakljucio da ,,jednostavan subliminalni podrazaj moze potaknuti osnovni nagon poput Zedi®.

15 Kultovi tereta ubrajaju se pod neku vrstu religijskih rituala u predtehnoloskim drustvima i plemenima. Javljaju
se uslijed interakcije s kolonijalistima, tj. s tehnoloski naprednijim kulturama ili njihovima zaostalim teretom.
Pripadnici plemena vjeruju da su ,,darovi tereta” boZzanskog porijekla te da ¢e obredima, magijom i religijskim
praksama udobrovoljiti bogove koji ¢e im poslati jos tehnoloskih darova (Kargo kult, 2019.; Kult kargo, 2019).
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No, autori poput Saegerta (1979: 55) isti¢u kako su Hawkinsovi rezultati lazno pozitivni tj.
njegovi rezultati ne predstavljaju dokaz subliminalnog utjecaja. S tim se slozio i Moore (1982:
42) te dodao kako Saegertovoj tvrdnji u prilog ide ¢injenica da je Hawkins morao provesti pet
nezavisnih testova da bi doSao do ovakvih nalaza. To znaci da su prva Cetiri vrlo vjerojatno
polucila negativne rezultate.

Drugo pitanje koje su postavili Dijksterhuis, Aarts i Smith (2005: 94) odnosilo se na to
moze li se subliminalno izazvati pijenje ili hranjenje? Oni su proveli vlastito istrazivanje o
tome. Tijekom rjesavanja leksickih zadataka, ispitanicima su na 15 milisekundi prikazali rije¢i
,»piti“ 1 ,,Coca-Cola‘ dok su kontrolnoj skupini prikazali nepovezane slogove. Kada su zavrsili
zadatak, ispitanike su upitali jesu li primijetili iSta osim zadanih rije¢i unutar zadatka, na §to
su oni potvrdili da nisu. Nakon toga ih je nepristrani ispitiva¢ upozorio na duzinu sljedeceg
zadatka i ponudio ih pi¢em, mineralnom ili Coca-Colom, jer se i sam krenuo osvjeziti.
Rezultati su pokazali da su ispitanici u dvije grupe koje su bile izloZene subliminalnim
podrazajima popili viSe nego ispitanici iz kontrolne grupe. No pokazalo se da rijec ,,Coca-
Cola“ nije utjecala na izbor pi¢a ispitanika iz te skupine (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005:
95). Sli¢no istrazivanje o utjecaju subliminalnog prikazivanja imena brenda na motivaciju i
izbor korisnika proveli su Cooper i Cooper (2002). Oni su ispitanicima subliminalno
prikazivali slike limenke Coca-Cole i rije¢ ,Zedan“. Istrazivanje je zabiljezilo pozitivne
utjecaje subliminalnih podrazaja na ispitanike koji su ve¢ osjecali zed (prema: Karremans i
suradnici, 2006: 793).

Karremans i suradnici nude objasnjenje za negativne rezultate istraZzivanja vezanog uz
utjecaj na preferenciju brenda koje su proveli Dijksterhuis, Aarts i Smith. Naime, autori
smatraju da je razlog tomu taj $to ispitanici nisu imali motivaciju za utaZzivanjem zedi koja je
klju¢na u ovom sluc¢aju. Drugim rije¢ima, nisu bili Zedni. Njihova ideja oslanja se na
istrazivanje Strahana, Spencera i Zanne (2002: 557) koji su tvrdili da ¢e subliminalni
podraZzaji utjecati na ispitanike samo ako su u skladu s njihovim postoje¢im ciljevima za cije
ispunjavanje su motivirani. Oni su pokazali da za ljude koji su Zedni — u usporedbi s onima
koji nisu — postoji veca vjerojatnost da ¢e popiti odredeno pice i pozitivno ga ocijeniti, nakon
Sto su bili izloZeni subliminalnom podraZaju. Pa ipak, napominju Karremans i suradnici
(2006: 793) ova ispitivanja nisu pokazala moze li subliminalna izloZenost imenu brenda
utjecati na njegov izbor medu ispitanicima.

Trece pitanje odnosilo se na to je li mogucée subliminalnim porukama potaknuti ljude
da izaberu Pepsi umjesto Coca-Cole, napominju Dijksterhuis i suradnici. Autori (2005: 96)

spominju istrazivanje koje je proveo Trappey (1996), a rezultati kojeg su — prema njegovim
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rijeCima — zanemarivi. lako su rezultati pokazali da subliminalne poruke mogu utjecati na
izbor potroSaca, Trappey je tvrdio da je zabiljezena promjena u preferencijama neznatna. No
Dijksterhuis, Aarts i Smith (2005: 96) se ne slazu te tvrde da brojke ipak nisu zanemarive jer
Trappeyevi rezultati ukazuju da bi u inace normalnim okolnostima 50 od 100 potrosaca
izabralo odredeni proizvod, a nakon subliminalnog utjecaja ta brojka se penje na 53. Za
multinacionalne tvrtke takva naizgled zanemariva razlika mogla bi znaciti milijunsku zaradu.

Istrazivanje koje su proveli Karremans, Stroebe i Claus (2006) polucilo je rezultate
koji nude odgovore na posljednja dva pitanja kojima su se bavili Dijsksterhuis, Aarts i Smith
(2005). Njihovo istrazivanje pokazalo je da subliminalno izlaganje ispitanika imenu brenda
povecava vjerojatnost da ¢e oni izabrati taj brend, pod uvjetom da su Zedni (Karremans i
suradnici, 2006: 797). Obje provedene studije pokazale su da subliminalno izlaganje brendu
Lipton Ice utjecalo na Zzedne ispitanike, no ne i one koji nisu bili zedni. Navode kako dobiveni
rezultati sugeriraju da ¢e subliminalni podrazaj koji se odnosi na specificno sredstvo
zadovoljenja cilja (pi¢e) pozitivno utjecati na to da ga ispitanik — koji Zeli zadovoljiti taj cilj —
odabere. Takoder, vjerojatnije je da ¢e ispitanici odabrati dostupnije sredstvo — kojem su
subliminalno bili izloZeni — nego ono nedostupnije kojem nisu (Karremans i suradnici, 2006:
797).

Njihove rezultate potvrdilo je i istrazivanje Bermeitingera i suradnika (2009) koji su
pokazali da se ljude moze subliminalno potaknuti da odaberu odredeni brend energetskih
tableta, ali samo ako su umorni ili zele ostvariti bolju koncentraciju. Nadalje, Karremans i
suradnici (2006) smatraju da njihovi rezultati imaju i prakti¢nu primjenu jer pokazuju da je
moguce utjecati na one potroSace kojima odreden proizvod predstavlja zadovoljenje vlastitog
postojeceg cilja. U skladu s time, navode da subliminalni podrazaj ,,Lipton Ice“ koji vide na
televizoru tijekom boravka na terasi kafi¢a jedne ljetne veceri moZze utjecati na njihov izbor da
naruce navedeno pice. No, ukoliko u istoj situaciji vide reklamu sa subliminalnim podrazajem
»Macintosh* to ith ne¢e navesti da se momentalno ustanu i podu u najblizu trgovinu kupiti
novo racunalo (Karremans i suradnici, 2006: 797). Dakle, odgovor na pitanja jest da se moze
utjecati na konkretan izbor potroSaca koji ve¢ imaju odredenu potrebu, ali izazivanje same te
potrebe koristeci se subliminalnim podraZajima nije bas izgledno.

Tri pitanja kojima su se pozabavili Dijksterhuis, Aarts i Smith (2005) mogla bi se
preformulirati u slabu tezu o subliminalnim utjecajima, odnosno jaku tezu o subliminalnim
utjecajima. Naime, iako su mnoga predstavljena istrazivanja pokazala da subliminalni
podrazaji ,,postoje” tj. u stanju su izazvati odredene ucinke, Peckover (1983: 8) smatra da

njihovo puko postojanje nije relevantno. Pitanje koje nosi tezinu jest: Imaju li dobiveni
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rezultati o subliminalnim ucincima reperkusije za subliminalno oglaSavanje? Na kraju
krajeva, vrijedi se prisjetiti zasto je fenomen subliminalnih poruka prvotno dobio toliku
paznju. Upravo zbog navodnih utjecaja subliminalnih poruka na potroSace pa, potom, i zbog
krajnosti poput mogucnosti manipulacije ljudima u opc¢enitom smislu. Peckover (1983: 10),
stoga, naglaSava da je za dokazivanje ucinkovitost subliminalnog utjecaja najprije potrebno
dokazati da subliminalni podrazaj moze proizvesti jednostavnu reakciju svidanja ili
nesvidanja na odredenu poruku. Cak i da se uspije dokazati tu slabu tezu o subliminalnim
utjecajima, da bi se obranila jaka teza potrebno je prikazati izravnu povezanost izmedu
reakcije svidanja odnosno nesvidanja s promjenom ponasanja (Peckover, 1983: 10).

Iako su istrazivanja autora poput Kunst-Wilsona i Zajonca (1968), Bargha i suradnika
(1996, 1982), Byrnea (1959), Spencea (1964), Strahana, Spencera i Zanne (2002) i mnogih
drugih pokazala da se (u odredenim uvjetima) pomocu subliminalnih podrazaja mogu izazvati
jednostavne reakcije poput svidanja ili nesvidanja, njihovi rezultati i dalje nisu pruzili izravnu
povezanost subliminalnih podrazaja i promjene ponaSanja. S obzirom na komentare nekih
drugih autora, i samo postizanje svidanja ili nesvidanja pomoc¢u subliminala dovedeno je u
pitanje. Zbog toga se mogucénost utjecaja na promjenu misljenja potrosaca ¢ini jo§ manjom.
Bevan (1964: 91) je joS davne 1964. zakljucio kako su ,,utjecaji subliminalne stimulacije na
preferencije i izbor — ako do njih uopée dolazi — vrlo slabi te je malo vjerojatno da bi takvi
utjecaji mogli predstavljati u€inkoviti sredstvo kontrole potrosackog ponasanja ili politiCkog
mi§ljenja“. Cini se da taj zakljudak stoji i danas, bez obzira na rezultate recentnijih
istrazivanja.

Pa ipak, Verwijmeren i suradnici (2011) smatraju da imaju objaSnjenje za to za$to se
dosadasnjim istrazivanjima — primjerice, Coopera i Coopera (2002), Dijksterhuisa i suradnika
(2005), Byrnea (1959) i Hawkinsa (1970) — nije uspjelo utjecati na ponasanje ispitanika, tj.
utjecati na izbor odredenog proizvoda izmedu ponudenih alternativa. Tumace (Verwijmeren i
suradnici, 2011: 206) kako je moguce da mnoga istrazivanja nisu uzimala u obzir da je
subliminalni utjecaj na izbor potrosaca mogu¢ samo u odredenim uvjetima. Karremans i
suradnici (2006) i Strahan i suradnici (2002) tako su smatrali da ¢e subliminalni podrazaj u
oglasu poluciti uspjeSan rezultat samo ako je taj oglas relevantan za ostvarenje ciljeva
potrosaca. Primjerice, ako osjecaju zed prilikom gledanja reklame za Coca-Colu. S druge
strane, Verwijmeren i suradnici ispitivali su ulogu navika potroSaca i kako one mogu utjecati
na ucinkovitost subliminalnih podrazaja. Navikom su smatrali (Verwijmeren i suradnici,
2011: 206) kada se ,,zadovoljenje cilja u nekom kontekstu opetovano postize specifiénim

sredstvom te se zbog toga stvara izravna asocijacija izmedu zadovoljenja cilja i tog sredstva.*
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Drugim rije¢ima, navika podrazumijeva kada potrosaci automatski odabiru pice specificnog
brenda svaki put kad osjete Zzed. S obzirom na to, Verwijmeren i suradnici Zeljeli su ispitati
moze li izraZzena navika prema brendu ograniCiti subliminalne podrazaje koji zagovaraju
alternative te mogu li subliminalni podrazaju utjecati na potrosae usprkos izrazenim
navikama prema odredenom brendu.

Njihova studija, provedena na 146 ispitanika, naposljetku je potvrdila rezultate
Karremansa i suradnika (2006). Subliminalni podrazaj ,,Lipton Ice” pozitivno je utjecao na
ispitanike bez prijaSnjih navika koji su osjecali zed. Osim toga, Verwijmeren i suradnici
(2011: 211) zakljucili su da ¢e ispitanici koji inace imaju naviku piti Lipton lce odabrati
spomenuti brend bez obzira na subliminalni podrazaj ili zed te da ¢e ispitanici koji imaju
izrazenu naviku prema alternativnim brendovima (oni koji nisu Lipton Ice) zahvaljujuci
subliminalnom podrazaju ,,Lipton Ice* zaista i odabrati navedeni brend bez obzira na njihove
navike, no samo ako su Zedni. Rezultati ovog istrazivanja indiciraju da je utjecaj
subliminalnog podrazaja jaci od navike. S obzirom na to, autori predlazu da je razlog
neuspjesnih istrazivanja koja su kao subliminalni podrazaj koristile popularne brendove taj sto
je na njih mnogo ljudi naviklo, a mo¢ navike je — ¢ini se — ograni¢ena. Nadalje, ovo
istrazivanje pokazuje da postoji mogucnost da i druge varijable — uz zadovoljenje ciljeva i
navike — igraju ulogu u istrazivanjima subliminalnih utjecaja te da je potrebno prilagoditi
uvjete studija, a ne ih nuZzno odbaciti kao neuspjele.

Verwijmeren i suradnici (2011: 212) naglasavaju i praktiénu primjenu njihovog
istrazivanja jer bi rezultati mogli pruziti smjernice kada se isplati primjenjivati subliminalne
podrazaje, a kada ne. Primjerice, njihovi rezultati ukazuju na to da bi ulaganje dominantnog
brenda u subliminalno oglasavanje bilo neucinkovito. Isto vrijedi i za nepoznate i nove
brendove na trziStu jer njihovi proizvodi jo$ nisu poistovjeceni sa zadovoljenjem odredenog
cilja. Autori naglasavaju da bi subliminalno oglaSavanje bilo idealno za ,,srednje* brendove,
one koji su dovoljno poznati da ih se poistovjeCuje sa zadovoljenjem nekih ciljeva, ali da
istovremeno nisu toliko razvikani da je njihovo koriStenje postalo navika. Takva taktika
pokazala bi se posebno ucinkovitom prilikom natjecanja s konkurentnim dominantnim
brendom, zaklju¢uju autori (Verwijmeren i suradnici, 2011: 212).

Bez obzira na navedeno istraZivanje koje moZzda oslabljuje neke od spomenutih
prigovora, ne smije se zaboraviti ni ¢esti argument protiv subliminalnih utjecaja koji istice
individualnu prirodu perceptivne granice izmedu supraliminalnih i subliminalnih podraZzaja.
Drugim rijecima, podrazaji koriSteni u raznim istraZivanjima mozda su stimulirali neciji

svjesni um, a ne podsvjesni te su dobiveni rezultati odraz spomenute ,,zabune®. Dixon (1971:
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4-7) smatra da postoji jos jedan problem. Naime, ¢ini se kako ne postoje studije koje pokazuju
da su ljudi u stanju striktno razumjeti znacenje rijeci koja im se subliminalno prikaze.
Primjerice — ako je najvise Sto subliminalni podrazaj ,,pij Coca-Colu* moze posti¢i opcenito
povecanje zedi, ili ,,govedina“ opcéenito povecanje gladi — ¢ini se da takvi podrazaji nece biti
od prevelike koristi marketinskim stru¢njacima jer bi koriStenjem sli¢nih subliminalnih
podrazaja mogli povecati prodaju konkurenata.

Uz to, poteSko¢u predstavlja i Cinjenica da se prije i poslije samog umetanja
subliminalne poruke mora umetnuti bijeli interval. Peckover (1983: 9) objasnjava da ako se to
ne ucini, moguce je da ¢e supraliminalni sadrZaj potpuno zamaskirati subliminalni podrazaj.
No, ako se u neki sadrzaj zaista umetne bijeli interval kako subliminalni podrazaj ne bi bio
zamaskiran, postoji velika moguénost da ¢e ga potroSaci primijetiti te samim time biti na
oprezu i zbog toga manje podloZni subliminalnom utjecaju. Cini se da ni pokusaji integracije
bijelih intervala u postojece rezove u reklamama ne bi uspjeli potpuno skriti subliminalni
podrazaj. Naime, istrazivanje Daniela Kahnemana (1968) pokazalo je da je potrebno barem
100 milisekundi ,,¢iste” pozadine kako bi subliminalni podrazaj doSao do izrazaja. Drugim
rije¢ima, ¢ak je 1 za podrazaj vrlo kratkog trajanja potrebna potpuno bijela pozadina koja vrlo
vjerojatno nec¢e promaknuti promatrac¢ima.

Valja napomenuti da se na moguénost subliminalnih utjecaja ne mora nuzno gledati s
negativnim predznakom. Ako subliminalni podrazaji zaista do neke mjere mogu mijenjati
stavove i miSljenja, postoji mogucnost koriStenja subliminalnih tehnika kao oblika
samopomo¢i za pojedince. Na taj na¢in mogli bi unaprijediti kvalitetu svog zivota, rijesiti se
nezdravih navika, usvojiti pozitivniji pogled na zivot ili nesto sli¢no.

U ovom poglavlju navedena su neka od istrazivanja koja su se ve¢inom bavila
ispitivanjem subliminalnog utjecaja na potrosace, a u sljede¢em ¢e se fenomen subliminalnih
poruka — s obzirom na njihov razvoj i povijesnu pozadinu — usporediti s nekim od

komunikoloskih teorija o utjecaju medija na publiku.
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4.2. Subliminalne poruke i komunikoloske teorije 0 utjecaju

U ovom poglavlju fenomen subliminalnih poruka bit ¢e usporeden s Cetirima fazama unutar
teorije o masovnoj komunikaciji te s odgovaraju¢im teorijama o medijskom utjecaju. Pokusat
¢e se detektirati slicnosti u razvoju misljenja o subliminalnim porukama i medijima opéenito
uzimajuci u obzir politicke i drustvene okolnosti.

Denis McQuail (2010: 397) istice kako je prva faza trajala od 1900-ih do 1930-ih
godina te je za nju karakteristicno misljenje da novi mediji (poput tiska, radija i televizije)
imaju snazan utjecaj na misljenje 1 ponaSanje ljudi, oblikuju stavove i utje€u na zivotne
navike. Ovakvo miSljenje oblikovalo se uslijed straha od moguce propagandne manipulacije
pomocu novih medija koji su uzivali sve ve¢u popularnost medu korisnicima. Taj strah bio je
posebno izrazen medu istraziva¢ima u Europi nakon Sto su svjedocili uspjesnosti propagande
tijekom Prvog svjetskog rata. Baran i Davis (2010: 71) navode da je u tom razdoblju bila
dominantna teorija masovnog druStva (mass society theory) za koju su karakteristi¢ni
preuvelicani strahovi 0 utjecaju medija na ,,obicne“ ljude. Tijekom zadnja dva stoljeca
teoretiCari masovnog drustva bili su najveci kriticari masovnih medija. Za njih su masovni
mediji predstavljali najgore od modernog Zzivota. Rani teoretiCari tvrdili su da mediji
predstavljaju problematicne sile koje imaju golem i izravan utjecaj na misljenje pojedinaca $to
¢e rezultirati uniStavanjem kvalitete njihova Zivota. Autori objasSnjavaju (Baran, Davis, 2010:
39) da su utjecajne drustvene i politicke elite — koje su svjedocile potkopavanju poretka koji
im je tako dobro sluzio od strane novih medija — bili glavni zagovaratelji spomenute teorije.
Urbane elite dozivljavale su tehnologiju i masovne medije kao sredstva kontrole nad
okolinom, povec¢anom ljudskom produktivnos¢u i novim oblicima bogatstva. Ignorirajuci da
su izvor medijske moci zapravo korisnici koji se njima sluze (Baran, Davis, 2010: 39).

Strahove ranih teoretiCara zbog pojave 1 moguceg utjecaja novih medija moglo bi se
usporediti sa strahovima ljudi kada se moguénost subliminalnog utjecaja 1957. godine nasla u
centru paznje zahvaljujuci Jamesu Vicaryju. lako su Charles Sanders Peirce i James Jastrow
jo$ 1884. godine proveli istrazivanje o postojanju subliminalne percepcije, javnost je bila
zapanjena Vicaryjevim rezultatima o utjecaju na potrosace (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005:
77). Naime, Vicary je tvrdio da je povecao prodaju kokica za 18 % i Coca-Cole za 58 %
zahvaljujuéi subliminalnim podrazajima ,,pij Coca-Colu® i ,,jedi kokice* umetnutima u film
koji se prikazivao u jednom kinu u New Jerseyu. No, navedeni rezultati nisu bili valjani jer

Vicary nije koristio potrebne znanstvene metode pa njegovo navodno istraZivanje nije bilo
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moguce replicirati kako bi se utjecaj subliminalnih poruka potvrdio (Shimp, Andrews, 2013:
302). Nakon Vicaryjevog navodnog uspjeha ideja subliminalnih poruka i mogucnost
subliminalnog utjecaja na potroSace zaintrigirala je mnoge korporacije i medije koji su u
njima vidjeli moguénost povecanja svoje dobiti. ,,Groznica* subliminalnih poruka dosegla je
svoj vrhunac kada je ,,procurila“ dokumentacija o tajnom vladinom projektu MK Ultra kojim
su se navodno nastojale razviti metode kontroliranja uma, nove tehnike ispitivanja i
manipulacija ljudima. Tada su zapocela i intenzivnija istrazivanja fenomena subliminalnih
poruka (Martinovi¢, 2014: 253). S obzirom na sve navedeno, moglo bi se reci da je javnost
bila u strahu jer je subliminalna manipulacija u njihovim o¢ima predstavljala stvarnu prijetnju.
Ne smije se zaboraviti da su mnogi jo$ uvijek mozda osjecali strah zbog posljedica
propagandne manipulacije u Prvom i Drugom svjetskom ratu, a ni trenutno stanje nije bilo
niSta bolje jer je SAD bio usred Hladnog rata koji je vrhunac dosegao 1962. tijekom
Kubanske krize.

Tijekom prve faze razvoja misljenja o masovnim medijima prevladavale su teorije
poput onih o ¢arobnom metku, tj. hipodermickoj igli, koje su medijske utjecaje objasnjavale
konceptom podrazaj — reakcija. Drugim rijeCima, medijski utjecaj smatran je toliko snaznim
da ga se usporedivalo s ¢arobnim metkom ili hipodermi¢kom iglom koji mogu prodrijeti
duboko u svijest primatelja poruke 1 izazvati promjene stavova i ponaSanja koje su usporedive
s ucinkom droga. Smatralo se da medijski podrazaji rezultiraju automatskim reakcijama
(Baran, Davis, 2010: 82). Na sli¢an nacin dozivljavale su se i subliminalne poruke jer se
vjerovalo da primatelji takvih poruka, uz sve navedeno, nece niti biti svjesni toga da se na njih
utjeCe. Subliminalne poruke u najekstremnijem obliku dozivljavane su kao ispiranje mozga.

Pocetak empirijskih istrazivanja oznaCio je drugu fazu razmisljanja o medijskim
utjecajima koja je trajala od 40-ih do 60-ih godina proslog stoljeca. Baran i Davis (2010: 29)
navode kako je krajem 1930-ih i pocetkom 1940-ih Paul Lazarsfeld poceo provoditi
empirijska istrazivanja pojmova masovnog druStva kojima ¢e naposljetku opovrgnuti neke
pretpostavke koje su do tada vrijedile. Do 1950-ih rad Paula Lazarsfelda i drugih
znanstvenika koji su se sluzili empirijskim metodama nagomilao je ogromne koli¢ine
podataka. Interpretacijom podataka, Lazarsfeld i njegovi kolege zakljucili su da utjecaj medija
nije ni priblizno onoliko velik koliko se smatralo. McQuail (2010: 380) takoder naglasava da
su istrazivanja medijskog utjecaja u toj fazi postala jo$ detaljnija te su se u obzir uzimale i
varijable poput spola, razine obrazovanja, dobi, tipova osobnosti, stavova i sli¢cno. McQuail
(2010: 380) objasnjava da Sto se viSe varijabli dodavalo to je bilo oditije da medijski utjecaj

nije toliko velik kao §to se smatralo.
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Teorija 0 masovnom drustvu iz prve faze tada je bila potpuno odbacena jer se
pokazalo da iza sebe nije imala gotovo nikakve dokaze. Umjesto toga, znanstvenici su
zakljucili da se ljudi mnogobrojnim nacinima odupiru medijskom utjecaju te da na
oblikovanje njihovih stavova utjeCu i mnogi drugi ¢imbenici poput prijatelja, obitelji ili
religijske zajednice. Baran i Davis (2010: 30) napominju da je dominantna teorija u toj fazi
poznata kao teorija ograniCenog utjecaja (limited effect theory). Prema njoj mediji imaju
ogranicen utjecaj na primatelje medijskih poruka i zapravo igraju vrlo malu ulogu u njihovim
Zivotima. Zagovaratelji ograni¢enog ucinka smatrali su da su ljudi zasti¢eni od mogucih
medijskih utjecaja zahvaljuju¢i predvodnicima misljenja (opinion liderima) koji su sluzili kao
svojevrsni filter izmedu medija i1 publike. Teoretiari su smatrali da se u¢inak medija odvija u
dva koraka (tzv. two-step flow), objasnjavaju Baran i Davis (2010: 148). To znaci da ¢e mediji
ostvariti utjecaj samo ako prvo utjecu na predvodnike misljenja koji ¢e taj utjecaj potom Siriti
na ostale. Kada se medijski ucinci i dogode, oni su ve¢inom umjereni i izolirani, i najéesce ih
se moze objasniti neobi¢nim okolnostima. Zakljucak istrazivaca bio je da mediji ne mogu
utjecati na promjenu stavova ili druStvene klime ve¢ samo dodatno ojacati postojece
drustvene trendove (Baran, Davis, 2010: 39). Do kraja 60-ih teorija masovnog drustva
potpuno je izgubila kredibilitet u znanstvenoj zajednici.

Tu fazu moglo bi se usporediti s tendencijom umanjivanja subliminalnih utjecaja ili
Cak odbacivanjem same moguénosti da postoji neSto poput subliminalne percepcije i
subliminalnih podraZzaja. Ve¢ je u radu spomenuto da Dijksterhuis i suradnici (2005)
objasnjavaju kako je podrucje subliminalnih tehnika mozda jedino podrucje u psihologiji u
kojemu se viSe vaznosti 1 kredibiliteta pridaje neutralnim rezultatima istrazivanjima nego
onim zna¢ajnima te da su ponekad mnogi znanstvenici, poput Trappeya (1996), umanjivali
vaznost svojih istrazivanja. To je posebice bio slucaj u Sezdesetima i sedamdesetima kada je
fenomen subliminalnih poruka uzivao najvecu paznju. Moguce je da su tada neki znanstvenici
nastojali umiriti zabrinutu javnost te su zbog toga skrivali stvarne ¢injenice o subliminalnoj
persuaziji.

Za tre¢u fazu teorije 0 masovnoj komunikaciji karakteristi€an je povratak misljenju da
mediji imaju znaajan utjecaj, objasnjava McQuail (2010: 381). ITako su mnogi americki
znanstvenici bili zadovoljni rezultatima empirijskih istrazivanja u okviru teorije ograni¢enog
utjecaja, europski znanstvenici nisu. Tijekom 70-ih godina i na americkim sveucilistima
ponovno su pokrenuta pitanja 0 moguéem snaznom utjecaju medija te se poceo preispitivati
zaklju¢ak o navodnom minimalnom utjecaju medija (Baran, Davis, 2010: 71). Mnogi su

smatrali da za takav zakljucak zapravo nije bilo opravdanja. McQuail (2010: 381) spominje
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da je i pojava televizije — i njezina rastuca popularnost 50-ih i 60-ih godina — bio jo§ jedan
razlog za neslaganje s tim zaklju¢kom te je trebalo razviti nove teorije masovne komunikacije
koje bi objasnile ulogu medija u djelovanju drustva. Pojasnjava da su se u toj fazi i dalje
trazili potencijalni ucinci medija, a naglasak istrazivanja premjestio se s ispitivanja
dugoroc¢nih ucinaka na ispitivanje utjecaja na ono Sto ljudi izravno i neizravno ucée iz medija.
Osim toga, viSe paznje se usmjeravalo kolektivnim ucincima na vecinsko misljenje,
ideologiju, definicije drustvene stvarnosti, kulturalne promjene i sli¢no (McQuail, 2010: 382).
Baran i Davis (2010: 210) naglaSavaju da su te nove perspektive tvrdile da mediji imaju
sposobnost prodiranja i izmjene ¢ovjekovog dozivljaja samoga sebe i svijeta koji ga okruzuje.
Mediji mogu izmijeniti nacin na koji se 0soba dozivljava, odnose s drugima te ¢ak i nacin na
koji netko promatra svoje tijelo.

Trecu fazu ponovnog otkrivanja utjecaja medija moze se usporediti s ponovnim
usmjeravanjem paznje na subliminalne poruke. Nakon §to se praSina malo slegla zahvaljujuci
istrazivanjima brojnih znanstvenika koji su odbacivali moguénost subliminalnog utjecaja,
ponovne kontroverze izazvao je Wilson Bryan Key 70-ih i 80-ih godina proslog stoljeca
objavom svojih provokativnih knjiga ,,Subliminalno zavodenje, ,,Medijska seksploatacija®,
,,Orgije uz pladanj skoljaka“ i sli¢nih. Iako je proslo ve¢ mnogo vremena od kad su skandali
vezani uz subliminalne poruke punili novinske stupce, Shimp i Andrews (2013: 302), ali i
Dijksterhuis 1 suradnici (2005: 92) tvrde da istrazivanja pokazuju da velika vecina
Amerikanaca i dalje vjeruje u njihovo koristenje.

Dakle, iako se ¢ini kako ve¢ina Amerikanaca i dalje vjeruje u koriStenje subliminalnih
poruka, tom temom se ne bavi mnogo znanstvenika. Cesto se sam spomen na ideje o
postojanju subliminalnih poruka odbacuje proglasavajuéi ih teorijama urote. Ne pomazu ni
mnogi sadrzaji 0 toj temi pisani senzacionalistiCkim stilom s ciljem da u ¢itateljima pobude
paniku bez pruzanja znanstvenih dokaza. No ono S§to je zanimljivo jest da postoji mnogo
sadrzaja koji nude samopomo¢ upravo putem koristenja subliminalnih podrazaja. Bilo da je
slu¢aj da je subliminalni utjecaj mogu¢, ili da nije, 1 dalje preostaje velik broj ljudi koji u to
vjeruje, a taj fenomen — ¢ini se — nikoga ne zanima. Mozda je i u ovom sluéaju na djelu
svojevrsna spirala Sutnje. Spirala Sutnje odnosi na ideju koju je iznijela Elisabeth Noelle-
Neumann (1984), a koja tvrdi da ljudi koji imaju suprotna gledista od onog §to percipiraju kao
misljenje vecine drZe ta glediSta za sebe jer se boje druStvene osude i odbacivanja. Ta se
teorija razvila unutar trece faze masovne komunikacije. U njoj je zanimljivo to sto mediji vrlo
Cesto odredena stajaliSta predstavljaju kao vec¢insko misljenje iako to uopce nije slucaj, no

ljudi svejedno ne proturje¢e tom navodnom misljenju veéine. Noelle-Neumann (1984: 5)
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misljenja je da ,,opazanja do kojih se doslo na temelju jednog konteksta mediji potom prenose
u drugi kontekst u kojemu ljude poticu da ili izraze svoje [nepopularno] misljenje ili da ga
progutaju i Sute dokle god — u spiralnom procesu — jedan pogled ne postane dominirajuéi, a
drugi potpuno nestane od ociju javnosti.*

Ukoliko promatramo stvari iz perspektive subliminalnog utjecaja, spirala Sutnje bi se
mogla odnositi na ljude koji vjeruju u postojanje i koristenje subliminalnih podrazaja no svoje
misljenje zadrzavaju za sebe iz straha da ih se ne prozove teoretiCarima urote, fatalistima,
drustveno neprilagodenima 1 slicnim. Iz istog je razloga, teoretski, moguce da ni znanstvenici
nisu osobito zainteresirani za provodenje istrazivanja na tom podrucju. U tom hipotetskom
slucaju mediji bi takoder mogli posluziti u stvaranju privida da je to vecinsko misljenje. Ili
pak, jednostavno ne bi izvjeStavali o toj temi kako bi ju istisnuli iz druStvenog prostora jer ju
se smatra nezanimljivom ili ,,mrtvom*. Na taj na¢in bi Se svejedno odrzao status quo, tj. ljudi
1 dalje ne bi dijelili svoje (nepopularno) misljenje o postojanju subliminalnih podrazaja.
jer se subliminalni podrazaji zaista koriste samo se javnost Zeli uvjeriti u suprotno. Pa ipak,
takvom tvrdnjom previSe bi se koketiralo sa spomenutim teorijama urote. No, s druge strane
taj fenomen bi se mogao opisati i jednom drugom teorijom slicnom spirali Sutnje. Naime
ucinak bandwagon predvida da ¢e ljudi vjerovati da je nesto istinito samo zato $to vecina u to
vjeruje (Baran, Davis, 2010: 300; McQuail, 2010: 476). Taj u¢inak mogao bi se primijeniti
kao i objasnjenje vjerovanja u subliminalne u¢inke i kao objas$njenje ne-vjerovanja.

Posljednja faza razvoja misljenja o medijima, prema McQuailu (2010: 382-383)
najbolje se moze opisati kao drustveni konstruktivizam koji se pojavio potkraj 1970-ih
godina. Tim pristupom tvrdi se da mediji najviSe utjeCu na primatelje medijskih poruka
zahvaljujuci konstrukeiji znacenja i da nastoje prikazati umjetni pogled na drustvenu zbilju.
lako ima dodirnih tocaka s prijaSnjim fazama, ta faza vise se koncentrira na kulturoloski
aspekt medija no njena istrazivanja i dalje ostaju unutar druStvenog konteksta. U toj se
Cetvrtoj fazi nalazimo i trenutno te, prema Baranu i Davisu (2010: 40), ovo razdoblje
prepoznaje da mo¢ 1 utjecaj masovne komunikacije ovise o korisnicima jer oni kao aktivni
sudionici komunikacijskog procesa koriste medije kako bi stvorili vlastito iskustvo. Takoder
prepoznaje da ponovna pojava novih medija 1 nacina komunikacije mijenja nacin na koji
zivimo 1 kako se odnosimo prema drugima te se s obzirom na to ponovno postavljaju i mnoga
stara pitanja o medijskom utjecaju (Baran, Davis, 2010: 71).

Spomenuta faza uvelike odgovara i dana$njem shvacanju skrivenih i1 subliminalnih

poruka. Iako je moguée da sadrzaji koji sadrze takve podrazaje imaju utjecaja na korisnike, taj
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utjecaj nije izravan niti neizbjezan. Korisnici medija predstavljaju aktivnu publiku koja koristi
medije kako bi zadovoljila svoje potrebe i ve¢ina ih medijima pristupa s dozom sumnje. Osim
toga, oglasivacki sadrzaji — u kojima se najces¢e nalaze skrivene i subliminalne poruke —
veéinom Se temelje na interpretaciji znacenja pa je i tu ponovno vidljiv oblik drustvenog
konstruktivizma. Iako se medijske korisnike ne dozivljava kao pasivnu i bespomo¢nu publiku,
te su zbog toga utjecaji medija — kao i skrivenih poruka — ograniceni, ne smije se zaboraviti da

su djeca i mladi ipak podlozniji tom utjecaju.
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5. Utjecaj skrivenih poruka na djecu

U prethodnom poglavlju predstavljeni su neki od moguéih ucinaka skrivenih i subliminalnih
poruka na potrosace te istrazivanja koja ih potkrepljuju. Prema tome, moze se pretpostaviti da
¢e skriveni podrazaji imati jo§ veci uinak na djecu i mlade koji Cesto nisu svjesni
marketinske manipulacije. Osim toga, djeca provode sve viSe vremena koriste¢i se medijima, i
to Cesto bez roditeljskog nadzora, $to marketinSkim stru¢njacima samo olakSava posao. Milisa
(2006: 26) smatra da je ,,danas nemoguce razmatrati bilo kakve aspekte zivota mladih izvan
konteksta utjecaja masovnih medija. Mediji sve viSe istiskuju s mjesta druge agense
socijalizacije (Skola, obitelj, udruge, neformalne skupine) te tako najneposrednije utjecu na
formiranje vrijednosti i stila ponasanja mlade generacije. Ovo ¢e se poglavlje, stoga,
detaljnije pozabaviti istrazivanjima o utjecajima marketin§kih poruka na djecu i1 opcenito
pojasniti zasto djeca predstavljaju vaznu ciljnu skupinu u oglasivackoj industriji.

Katarina Dadi¢ (2013: 102) nudi jedan od odgovora na to pitanje, te kaze da ,,[djeca]
predstavljaju potroSacke ovisnike koji ¢e im [korporacijama, tj. brendovima] cjelozivotno
iskazivati svoju vjernost. TrziSne snage nadmecu se u izgradnji djecjih identiteta oko prakse
potrosnje, a 1 djeca nose ulogu motivirajuci svoje roditelje, bake i1 djedove za konzumirajucu
praksu.© Autorica navodi zanimljiv podatak iz 1999. godine prema kojem djeca u dobi od 5
do 14 godina izravno 1 neizravno utjeCu na potroSnju od ¢ak 600 milijardi dolara godiSnje
(Dadi¢, 2013: 99), dok Irena Oroz Stancl (2014: 77) iznosi podatak da djeca danas na
globalnom trzistu troSe oko 1,33 trilijuna dolara godi$nje. Sandra Citkovi¢ (2009: 26) dodaje
kako neke procjene govore da ¢e se potrosnja potaknuta djec¢jim odlukama udvostrucavati
svakih deset godina. Kotler i Keller (2008: 179) objasnjavaju da se izravni utjecaj odnosi na
dje¢je sugestije, molbe i zahtjeve, dok neizravan utjecaj znaci da roditelji ve¢ instinktivno,
bez eksplicitnih molbi, biraju proizvode za koje znaju da ih njihova djeca preferiraju. Autori
istiu da ,otprilike 312 milijardi dolara potrosnje kucanstva godiSnje otpada na neizravan
utjecaj djece na roditeljsku potro$nju. S obzirom na to, evidentno je zasto djeca predstavljaju
tako vazno trZiste i zasto se na njih nastoji utjecati pod svaku cijenu. Osim toga, Dadi¢ spominje
da su korporacije u razdoblju od 1992. do 1997. godine trosile 12 milijardi dolara godi$nje na
oglasivacke poruke usmjerene djeci te da se 2002. taj iznos popeo na 15 milijardi dolara
(Dadi¢, 2013: 103). Ne cudi stoga cCinjenica da je jedan od prvih poznatih primjera
prikrivenog oglasavanja zabiljezen upravo u crtanom filmu Mornar Popaj sto je rezultiralo
porastom prodaje $pinata u SAD-u za 30 % nakon prve godine emitiranja (Oroz Stancl, 2014:

85).
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Oroz Stancl (2014: 78) navodi da su istraZivanja potrosackog ponaSanja djece
zapocela sredinom dvadesetog stolje¢a kada su objavljeni rezultati koji su se odnosili na
,»lojalnost djece odredenom brendu, utjecaj djece na kupovne odluke roditelja i utjecaj
roditelja i vr$njaka na potrosacke navike djece”. Takoder, neke studije koje su proveli
Derscheid i suradnici (1996) te Haynes i suradnici (1993) ,,pokazuju da djeca u dobi od dvije
igracke s njihovim omiljenim likovima* (Oroz Stancl, 2014: 78). Bez obzira na to, Katarina
Dadi¢ (2013: 102) naglaSava da su velina istrazivanja o dje¢joj podloznosti oglaSavanju
sluzila 1 sluze za marketinske svrhe velikih korporacija.

Kako bi marketinski stru¢njaci znali kakve reklame i sadrzaji najvise utje¢u na djecu —
ali 1 kako bi se navedeno podru¢je opcenito bolje upoznalo — potrebno je obratiti paznju na tri
faze potrosacke socijalizacije djece prema Deborah Roedder John (prema: Oroz Stancl, 2014:
79). Spomenute faze su perceptivna, analiticka i reflektivna te, ,,nastaju kao rezultat djetetove
socijalne sredine koju ¢ine obitelj, vr$njaci, masovni mediji i marketinske institucije” (Oroz
Stancl, 2014: 79). Autorica objainjava kako je za perceptivnu fazu karakteristiéna djetetova
usmjerenost na dostupne proizvode, prepoznavanje ve¢inom samo jedne karakteristike tih
proizvoda te sklonost poznatim brendovima i trgovinama. Ta faza obuhvaca razdoblje od
trece do sedme godine te djeca u toj fazi nemaju mogucénost uzimanja u obzir drugih stavova
prilikom razmiljanja o svojim konzumeristi¢kim Zeljama (Oroz Stancl, 2014: 79).

Drugim rije¢ima, ako dijete Zeli odredenu igracku ono nije sposobno razumjeti
roditeljske razloge kada mu pokusavaju objasniti zasto ju ne moze dobiti — primjerice ako je
dijete premalo ili ako roditelji nemaju novca — vec¢ ju zeli imati pod svaku cijenu. Na taj na¢in
velike kompanije staju izmedu roditelja i djece i unose razdor. Osim toga autorica napominje
da se djeci ve¢ u trecoj godini javlja sklonost poistovjeéivanja onoga §to posjeduju s vlastitom
vrijednos¢u. Analiticka faza nastupa u razdoblju od 7. do 11. godine te ju karakterizira bolje
razumijevanje trzista 1 oglasavanja, razumijevanje marketinS8kih motiva, razvoj apstraktnog
misljenja (Oroz Stancl, 2014: 79). U toj fazi vise se ne vode isklju¢ivo osjeéajima i zeljama
ve¢ racionalnije donose odluke o kvalitetama i kupnji proizvoda. Reflektivna faza obuhvaca
dob od jedanaeste do Sesnaeste godine te mladi u tom razdoblju pomoc¢u brendova pokusavaju
izraziti svoje stavove i individualnost, istovremeno ne odstupajuéi previse od svojih vr$njaka.
Autorica naglasava da u toj fazi mladi donose promisljene odluke o potrosnji temeljene na
trenutnim okolnostima (Oroz Stancl, 2014: 79). Primjerice, uzimaju u obzir odnos kvalitete i

cijene, odredene koristi i primjene proizvoda i sli¢no.
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Citkovi¢ (2009: 26), s druge strane, navodi dvije klju¢ne vjestine obrade informacija
koje djeca moraju usvojiti da bi razumjela reklamne poruke. Tumaci da ,ponajprije, ona
moraju biti sposobna razlikovati reklamni sadrzaj od ostalih programskih sadrzaja — §to se
dogada oko 5. godine — i, drugo, moraju biti sposobna reklami pripisati namjeru uvjeravanja —
Sto se dogada oko 7. ili 8. godine. Medutim, tek oko 13. ili 14. godine djeca pocinju shvacati
pojam trzista“ (Citkovi¢; 2009: 26).

Kao $to je ve¢ spomenuto, djeca osjecaju povezanost s proizvodima koji su im
poznati. To potvrduju i studije Goldberga i Gorna (1987) koje su pokazale da djeca preferiraju
Cesto oglaSavane proizvode, spominju Naki¢ 1 suradnice (2017: 326). Autorice takoder
spominju da provedena istraZivanja pokazuju da su najces¢e oglaSavani proizvodi na djecjim
programima zitarice, restorani brze hrane, bomboni, bezalkoholna pica i igracke, pa ¢ak i
alkohol i cigarete. Oroz Stancl (2014: 85), pak, navodi istrazivanje Rideouta i suradnika
(2003) provedeno u SAD-u koje je pokazalo da je 97 % djece mlade od Sest godina
posjedovalo barem jedan proizvod (igracka, odjec¢a, posteljina i sl.) s omiljenim televizijskim
likom, te zakljuCuje da je danas izazov ,,pronaci dje¢je proizvode na kojima nisu otisnuti
poznati likovi iz crtanih filmova ili dje¢jih emisija“. Autorica navodi kako je Cesta pojava
takozvani marketing od 360 stupnjeva koji izmedu ostalog ukljucuje formiranje partnerstva i
upotreba vise medijskih platformi kako bi se djecu okruzilo marketinskim porukama. Primjer
te strategije jest partnerstvo tvrtki Lego, McDonald’s, Sony i Warner Brothers Kkoji
promoviraju videoigre i brzu hranu spomenutog lanca restorana promicanjem videoigre Lego
Batman pomocu igrataka u paketima Happy Meal (Oroz Stancl, 2014: 88). David
Buckingham (2007: 47) koristi se nazivom ,multimedijalna sinergija®“ kako bi opisao
navedeni fenomen. Tvrdi da se svi popularni animirani filmovi kojima su djeca bila zaludena
u zadnjih dvadeset godina (primjerice Ninja kornjace, Power rangers, Pokemoni, Harry
Potter, Yugioh, Hannah Montana, High School Musical) — a vjerojatno i vise — temelje na
istom principu. Objasnjava da su, primjerice, Pokemoni prvo bili ra¢unalna igra, zatim
proizvoda. Osim toga, Buckingham objasnjava da su korporacije zahvaljujuci sinergiji
doskocile 1 problemu fragmentiranosti djecjeg trziSta jer im ona omogucuje da svoje
proizvode prilagodavaju razli¢itim medijskim platformama, ali i uzrastima (Buckingham,
2007: 47).

Irena Oroz Stancl provela je i vlastito istrazivanje o prikrivenom oglasavanju u
animiranim filmovima na trima televizijskim kanalima u Hrvatskoj — HRT1, NovaTV i RTL —

tijekom mjesec dana. Od ukupno 43 prikazana animirana filma u tom razdoblju, u njih 28
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zabiljezila je prikrivene oglase za igracke, hranu i pice, glazbu, medije i tehnologiju,
zabranjene proizvode, automobilsku industriju, hotelijerstvo, fiktivne brendove i obrazovanje.
Oroz Stancl (2014: 86) navodi da se ,najvise prikrivenih oglasa odnosilo na igracke, a
znakovito je i to da je ¢ak 65 % crtanih filmova (28) iz uzorka prac¢eno velikim koli¢inama
kako igracki tako i prate¢ih proizvoda dostupnih na hrvatskom trzistu ¢ija je prodaja osnovni
razlog emitiranja i proizvodnje tih crtanih filmova“. Kao primjer navodi animirani film
Lalaloopsy koji se emitirao na programu NoveTV, a koji je nastao kako bi se unaprijedila
prodaja istoimenih lutkica (Oroz Stancl, 2014: 86). Prikriveno oglasavanje, ali i druge vrste
skrivenih poruka, posebno su u¢inkovite u animiranim filmovima jer — kako napominju Milisa
1 Nikoli¢ (2013: 297) — svako dijete film dozivljava drugacije zahvaljuju¢i svojim
jedinstvenim iskustvima, miSljenjima i percepciji. Osim toga, djeca nisu svjesna utjecaja koji
mediji imaju na njih. Ne promatraju stvari dovoljno kriticki pa mnoge reklamne ili prikrivene
sadrzaje ni ne dozivljavaju kao utjecaj. Niti preispituju zasto im se svidaju odredeni proizvodi.

No, nasuprot misljenju da su djeca pasivne zrtve marketinSkih stru¢njaka koji ih
nemilice iskoriStavaju, postoji 1 suprotno stajaliSte. Naime marketinSki struénjaci ¢esto isticu
da su djeca zapravo aktivni i autonomni konzumenti kojima Zele pruziti $to kvalitetniju uslugu
i proizvode po njihovoj mjeri. Buckingham (2014: 2) objasnjava da se unutar tog pristupa
,,djecu smatra sofisticiranim, zahtjevnim i sumnji¢avim korisnicima koje je tesko zadovoljiti‘.
Tako marketinski stru¢njaci imaju valjane razloge tj. izlike za provodenje istrazivanja o tome
kako djeca misle, zamjecuju ili dozivljavaju oglaSivacke sadrzaje. Buckingham (2014: 7)
navodi da marketinski stru¢njaci ponekad, u svrhu istrazivanja, posje¢uju djecu u njihovim
domovima kako bi ih promatrali u privatnom okruzju gdje su najopusteniji i gdje ¢e na kraju
krajeva najceS¢e i promatrati reklame. Svrha takvih posjeta je saznati o djec¢jim navikama iz
prve ruke, primjerice o nekima koje djeca ne bi priznala na intervjuima ili o onim
svakodnevnim koje se ¢ine nebitnima. Promatranje djeteta dok se igra s praznim pakiranjem
kupke moZze potaknuti marketinSke stru¢njake na osmiSljavanje jo§ privlacnijeg izgleda
proizvoda koji ¢e rezultirati ve¢om prodajom (Buckingham, 2014: 7). Naravno, u ovakvim
slu¢ajevima jo§ vise zapanjuje Cinjenica da postoje roditelji koji su spremni otvoriti vrata
svoga doma osobama koje ¢e prikupljati podatke o njihovoj djeci — koji se kasnije mogu
koristiti u manipulativne svrhe — vjerojatno, u zamjenu za novac.

Uz to, Buckingham (2014: 7) opisuje i drugu metodu koja se koristi za prikupljanje
informacija. Korporacije ¢esto znaju regrutirati mlade ljude kao konzultante kako bi dobile
njihov uvid o vlastitim proizvodima te ih shodno tome korigirale. Osim toga, konzultanti im

mogu dojavljivati trendove popularne medu svojim prijateljima koje marketinski stru¢njaci
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mogu inkorporirati u svoj proizvod ili uslugu. Tvrtke koje se sluze takvim pristupom takoder
tvrde da one samo nastoje djeci poboljsati korisnicko iskustvo kona¢nog proizvoda, te da
manipulacija zapravo uopée nije ni moguca jer su djeca tehnoloski napredna, osnazena i zeli
da ih se Cuje. Pretpostavimo da to zaista jest slucaj. Moguce je da djeca zaista vise nisu
pasivni primatelji oglasivackih poruka ve¢ aktivni potrosaci koji znaju $to Zele. Upravo se tim
pitanjem bavio i Buckingham (2000).

Naime, u sklopu vlastitog istrazivanja razgovarao je s djecom u dobi izmedu 8 i1 12
godina te zakljucio kako ona reklamnim sadrzajima ipak pristupaju s dozom skepticizma 1
cinizma. Zakljucio je da su ,djeca bila jasno svjesna nagovaracke funkcije oglaSavanja te
potencijalnog obmanjivanja“ (Buckingham, 2000: 152). Osim toga, mnoga su prosudila da
oglasivaci pokuSavaju proizvode prikazati boljima nego Sto jesu, neke reklame su odbacivala
kao prijevaru dok su druge ismijavala. Izvedbu glumaca su cesto okarakterizirala loSom, a
cjelokupne reklame su odbacivala kao lazne, nerealisti¢ne 1 pretjerane. Neka su djeca ¢ak bila
u stanju pretpostaviti motivaciju oglasivaca i reakcije publike. Zbog svega navedenog moglo
bi se zakljuciti kako su djeca ipak opremljena ,kognitivnim sredstvima obrane* protiv
marketinskih utjecaja (Buckingham, 2000: 153).

Medutim, Buckingham naglasava (2014: 8, 2000: 153), da to svejedno ne znaci da su
djeca razvila otpornost prema oglasivackom uvjeravanju ili da ¢e uvijek Koristiti ,,kognitivna
sredstva obrane“. Iako odrastaju u okruzenju gdje su neprestano izlozeni medijima i
reklamnim porukama, na njih se i dalje moze utjecati. S tim se slaze i Citkovi¢ (2009: 27) te
istice da

»Zhanje 1 razumijevanje svijeta oglaSavanja nisu nuzan pokazatelj potrosackog ponaSanja i ne Stite
nuzno od utjecaja koje reklame imaju na dijete [...] Oglasavanje ne utje¢e nuzno izravno i odmah, ali
moze odigrati znacajnu ulogu u potrosackoj socijalizaciji djeteta, uce¢i ga potroSackim vrijednostima
i na¢inima njihova zadovoljavanja®.
Ista autorica dodaje da veliku ulogu u ,,0brani djece od reklama i drugih manipulativnih
sadrzaja imaju roditelji i odgojno-obrazovne ustanove te da bi se upravo oni trebali pobrinuti
da ,djeca razvijaju tzv. medijsku pismenost, koja ukljuuje potroSacku pismenost, t;j.
razumijevanje namjere i svrhe reklama, tehnika i postupaka koje reklame koriste da nesto

prodaju‘ (Citkovi¢, 2009: 27).
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6. Zakljucak

U radu je ukazano na to §to se sve podrazumijeva pod pojmom skrivenih poruka. Pojasnjeno
je da one mogu biti subliminalne ili supraliminalne te je obrazlozena razlika izmedu tih
pojmova. Subliminalne poruke su sve one koje sadrzavaju podrazaje koji su ispod razine
svjesnog zamjecivanja, dok su supraliminalne poruke svjesno zamjetljive, ali ih ljudi ne
uocavaju jer je njihova paznja usmjerena na nesto drugo ili pak ne shvac¢aju manipulaciju koja
se nalazi u pozadini poruke. Osim toga, u radu je prikazano da je marketing usko vezan uz
skrivene poruke jer na osmiSljavanje marketinskih sadrzaja utjeCu mnoge psiholoske
karakteristike pojedinaca koje se zatim koriste ,,protiv* njih.

Zahvaljuju¢i istrazivanjima iz polja psihologije, marketinSki stru¢njaci sve uspjesnije
utjeCu na potencijalne potroSace — koji Cesto nisu svjesni skrivenih manipulacija — i biljeze
porast prodaje svojih proizvoda i usluga. Glavna zada¢a marketinskih stru¢njaka jest dokuditi
Sto se dogada u svijesti potencijalnih potrosaca u vremenu izmedu opazanja oglasivackog
poticaja, tj. reklame, i donosenja odluke o kupovini. Iako postoje velike razlike izmedu
medijskih sadrzaja poput filmova, reklama, oglasa, televizijskih serija ili animiranih filmova,
u svima njima nalazimo na primjere skrivenih podrazaja te se namec¢e zakljucak da su svi ti
sadrZaji svojevrsni oblik reklama. To je posebno o¢ito ako se u obzir uzmu animirani filmovi
koji su osmisljeni kako bi povecali prodaju igracaka i sli¢nih djec¢jih proizvoda.

Nadalje, spomenuto je kako je motivacija najbitnija stavka u marketinSkom procesu jer
potice ljude na djelovanje. Postoji mnostvo nac¢ina kojima se nastoji utjecati na motivaciju
potencijalnih potrosaca. Neke od spomenutih metoda su koriStenje informacijskih i
transformacijskih poruka, apeli na korisnike i proizvode, utjecanje na racionalne i
emocionalne aspekte odluke, isticanje pozitivnih i negativnih drustvenih pojava koje proizlaze
iz potroSnje tj. ne-potroSnje, nagovaranje potrosaca koriste¢i se raznim oblicima persuazije,
koriStenje simboli¢kog znacenja i dvosmislenosti, pridavanje fiktivnhog znacaja proizvodima i
dakako, subliminalnim podrazajima. S obzirom na navedene pokuSaje persuazije pomocu
supraliminalnih skrivenih podrazaja, navedeni su i moguc¢i ucinci utjecaja na subliminarnu
percepciju koriste¢i se subliminalnim podrazajima.

Subliminalna percepcija odnosi se na nesvjesno zamjecivanje te podrazumijeva
mehanizam koji je neprimjetan primatelju poruke jer ne dopire do njegove svijesti. Zbog toga
se pretpostavlja da ¢e subliminalni ucinci poluciti veéi utjecaj. S obzirom na to da smo

svakodnevno ,bombardirani velikim brojem informacija, na§ mozak — zbog svog
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inteligentnog dizajna — propusta obradu vecine njih jer nam jednostavno nisu korisne. Kad bi
ljudski mozak obradivao svaki dostupni podrazaj ne bi mogao optimalno funkcionirati i
kvalitetno obradivati informacije koje su zaista vazne. Zbog toga se namece zaklju¢ak da su
subliminalni utjecaji moguci upravo zbog nacina na koji je ¢ovjekov mozak organiziran.
Subliminalne utjecaje omogucavaju spomenute subliminalne tehnike poput odvajanja figure
od pozadine, umetanja, osvjetljenja i ozvucenja niskog intenziteta i drugih. Navedene tehnike,
ali i ostali skriveni podrazaji koji Se Cesto koriste u marketinske svrhe u radu su prikazani na
primjerima.

Spomenuti su primjeri seksualnih aluzija u oglasavanju, apeli na strah i humor,
dvosmislenosti koje pocivaju na usporedbama 1 metaforama, skrivena znacenja koja
zahtijevaju interpretaciju, subliminalno umetanje rijeci i slika i mnogi drugi, te je analizirano
dublje znacenje koje stoji iza navedenih metoda. lako su neki od navedenih primjera zastarjeli
i danas se — s obzirom na mnostvo donesenih zakona — ne bi moglo dogoditi da takva reklama
ili scena u filmu ,,prode®, ¢ini se kako ,,prljavi‘ oglasi zapravo nisu ni potrebni jer marketinski
stru¢njaci uspijevaju uvjeriti potroSace na kupnju i na puno suptilnije na¢ine. Osim toga, ¢ak i
da se pokaze kako subliminalne poruke nemaju nikakvog utjecaja na ljude to svejedno ne
zna¢i da bi se na umetnute eksplicitne rije¢i ili slike samo trebalo odmahnuti rukom i
nasmijati se, ve¢ protiv takvih neprimjerenih medijskih sadrzaja treba dié¢i glas.

Uz to, prikazana su najrelevantnija istrazivanja o subliminalnim utjecajima koja su
zakljucila da je — u teoriji — zaista moguce utjecati na preferencije, stavove i ponaSanja
pojedinaca sluzeci se subliminalnim podrazajima. No, to ne znaci da je taj utjecaj apsolutan i
da ga se ne moze sprijeciti, ve¢ da ovisi 1 0 mnogim drugim ¢imbenicima. Osim toga, ¢ak 1
kada dode do odredenog subliminalnog utjecaja, ucinci na pojedinca nisu epskih razmjera.
Takoder treba uzeti u obzir da je publika sacinjena od aktivnih pojedinaca, ne iskljuujuéi ni
djecu i mlade, koji medije koriste kao sredstva zadovoljenja raznih potreba i koji nisu samo
,»spuzve* koje upijaju svaki podrazaj koji dolazi od medija. S time na umu, ideje o ispiranju
mozga i masovnoj manipulaciji pomoc¢u subliminalnih podrazaja mogu se iskljuciti.

Mozda najznacajnija ¢injenica koja proizlazi iz istrazivanja o medijskim u¢incima jest
da nije bitno je li podrazaj koji aktivira naSu prosudbu, preferenciju ili ponaSanje,
subliminalan (nesvjestan) ili supraliminaran (svjestan) jer ¢e poluciti sliCan rezultat. Dakle,
ukoliko supraliminalan uzrok X stvara ucinak Y, isti ufinak moZemo odcekivati i za
subliminalan uzrok X'. S obzirom na to, ¢ini se da se na potrosace jednako ucinkovito moze
utjecati supraliminalnim podrazajima, a da subliminalni zapravo nisu ni potrebni. Ukoliko su i

dalje postojale neke sumnje vezane uz postojanje ili (ne)ucinkovitost subliminalnih poruka, tj.
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podrazaja, ovim se pokazalo da su subliminalni — u najmanju ruku — jednako snazni kao 1i
supraliminalni. Takoder, svi oni koji su ideje o subliminalnim utjecajima nastojali
diskreditirati usporedbama s teorijama zavjere mogu to Ciniti i dalje, samo s puno manjom
sigurnoscu jer je ocito da su i supraliminalni skriveni podrazaji jednako snazni, a vidjeli smo
da je njima takoder moguée manipulirati potrosa¢ima do neke mjere. S obzirom na vjesStinu
danasnjih marketinskih stru¢njaka i obilje drugih skrivenih tehnika i poruka, moguce je

zakljuc€iti da im subliminalne uopc¢e nisu niti potrebne.
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