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Sazetak

Ovaj diplomski rad istraZzuje nastanak i razvoj suvremene potrosacke kulture te njezin utjecaj na
filmsku industriju. Rad se temelji na kvalitativhom povijesno-teorijskom istrazivanju analizom
sekundarnih podataka. Za istraZzivanje nastanka i razvoja potrosacke kulture koristi se analiza
relevantne predmetne literature, dok se za utvrdivanje ucestalog plasmana proizvoda u filmovima
koristi analiza dostupnih statisti¢kih podataka prema recentnim istrazivanjima koja su provedena
na ovu temu. S obzirom na to da je razvoj marketinske komunikacije u oglasavanju proizvoda jedan
od razloga nastanka potrosacke kulture kakvu danas poznajemo, a film je krajem 19. stolje¢a novi
1 uzbudljiv medij koji se pojavljuje u svijetu, u ovom radu istrazit ¢e se poveznica izmedu
potroSacke kulture i plasmana proizvoda u filmu. Da bi se napravila takva poveznica, potrebno je
staviti povijest filma u kontekst nastanka potrosacke kulture. Cinjenica jest da su potrogaci danas
potpuno drugaciji te se njithove navike brzo mijenjaju, a razvojem novih tehnologija poput interneta
1 drustvenih mreza, oglasSiva¢ima je postalo lakSe postavljati reklame. No, krajnji su korisnici,
potrosaci, itekako svjesni reklama koje ih svakodnevno okruzuju. Kao rezultat smanjenja uc¢inka

reklamnog oglaSavanja, mnoge velike tvrtke danas svoje proizvode promoviraju kroz filmove.

Kljuéne rijeci: kultura, potrosacka kultura, potrosaci, povijest, plasman proizvoda, film,

konzumerizam, oglasavanje, prikriveno oglasavanje



Abstract

This master's thesis examines the emergence, development and impact of contemporary consumer
culture on the film industry. It is based on qualitative historical-theoretical research by analyzing
secondary data. Analysis of relevant literature is used to reasearch consumer culture, as well as
analysis of available statistics according to recent research conducted reagarding product plasment
in film. Given that the development of marketing communication in product advertising is one of
the reasons for creating consumer culture as we know it today, and film is a new and exciting
medium emerging in the late 19th century, this master’s thesis will explore the link between
consumer culture and product placement in film. In order to do so, it is necessary to place the
history of film making in the context of creating consumer culture. The fact is that consumers are
completely different today and their habits are changing rapidly. And with the development of new
technologies such as the Internet and social networks, it has become easier for advertisers to place
advertisements, but the consumers are very aware of the advertisements that surround them daily.
As effects of advertising are declining, many large companies today promote their products through

films.

Key words: culture, consumer culture, consumers, history, product placement, film, consumerism,

advertising, hidden advertising
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1. Uvod

Ovaj diplomski rad temelji se na povijesno-teorijskom istrazivanju nastanka suvremene
potrosacke kulture te njezina utjecaja u filmovima. Dakako, da bi se odredio pojam potroSacke
kulture i shvatio razlog njezina nastanka, potrebno je definirati kulturu kao takvu, stoga ¢e se u
radu odrediti 1 pojam kulture te ¢e se potrosacka kultura staviti u kontekst razvoja konzumerizma
kao nove drustvene ideologije. Takoder ¢e se u kontekstu nastanka i razvoja potrosacke kulture
popratiti 1 razvoj prikrivenog oglasavanja. Sukladno tome, budu¢i da razvoj marketinskog
oglasavanja oznacava pocetak konzumerizma kakvog danas poznajemo, a film je novi 1 uzbudljiv
medij koji se pojavljuje u svijetu krajem 19. stoljeCa, povijest filmske umjetnosti i njegove
komercijalizacije sagledat ¢e se kroz kontekst nastanka potroSacke kulture. Rad ¢e kroz relevantna
znanstvena 1 povijesna istraZzivanja nastojati utvrditi poveznicu izmedu plasiranja proizvoda u
uspjesnim filmovima te potro$nje istih. Cinjenica jest da su potroga¢i danas potpuno drugadiji te se
njihove navike brzo mijenjaju, a razvojem novih tehnologija poput interneta 1 druStvenih mreza,
oglasiva¢ima je postalo lakSe postavljati reklame. No, krajnji su korisnici, potrosaci, itekako svjesni
reklama koje ih svakodnevno okruzuju. Kao rezultat smanjenja ucinka reklamnog oglasavanja,
mnoge velike tvrtke danas svoje proizvode promoviraju kroz filmove.

Poput disanja ili spavanja, potrosnja danas nadilazi svoj klasiCan pojam te postaje gotovo
fizioloska potreba. Istrazivanja koja ¢e ovaj rad konzultirati pokazat ¢e da je potreba za troSenjem
duboko ukorijenjena u nase drustvo. PotroSnja jest najvazniji segment potroSacke kulture koja
njeguje tradiciju kupovanja, troSenja i uzivanja. Ona nadilazi psiholoske i socijalne okvire, stoga u
nekim sluc¢ajevima kupovina proizvoda koji nam nisu nuzni za egzistenciju moze izazvati osjecaj
radosti 1 srece. Ovakva nesmotrena kupovina naziva se kompulzivna potrosnja te moze biti slucaj
poremecaja u ponaSanju. Kompulzivna potroSnja moZze izazvati lucenje dopamina, odnosno
hormona sree. Mnoga ponasanja mogu uzrokovati osjecaj sre¢e poput vjezbanja, kockanja ili
Sopinga. No, ljudski mozak ne razlikuje uzroke otpustanja dopamina, a kod nekih ljudi
svakodnevna iskustva, poput Sopinga, mogu biti dovoljan stimulans kako bi o istima stvorili
ovisnost. IstraZivanja pokazuju da nekim ljudima potro$nja moZe postati stimulativno iskustvo
kada istoj pridodaju veliku vaznost. Kompulzivna potroS$nja moZe potpuno kontrolirati na§ Zivot
pa tako naSe samopouzdanje i zadovoljstvo mogu varirati ovisno o potroSnji. Ona moZe
predstavljati jedini izvor uzbudenja ili postignu¢a te moze ozbiljno utjecati na na§ identitet. Kako
je potrosnja postala dio svakodnevice suvremenog ¢ovjeka, kada i u kojem je trenutku postala

psiholoska, gotovo fizioloSka potreba pitanja su na koja ¢e se kroz ovaj rad nastojati odgovoriti.



Svaki je film odraz stvarnosti. Pozitivnim ili negativnim konotacijama u filmu, konstruira se
izmiSljena slika realnog svijeta koja je nuzno ideologizirana kroz poruku koju film nosi. Film jest
sredstvo slanja i primanja poruka jer se njime izrazava neki stav nekog pojedinca koji ga je stvorio.
Film postaje masovni medij onog trenutka kada se pocinje prikazivati javno, u malom indijskom
salonu u Parizu gdje je po prvi puta predstavljen ovaj moéni izum. Otvaranjem kino-dvorana, film
se popularizira te je rezerviran za svakoga. Lincoln Geraghty, profesor medijske kulture na
Sveucilistu u Portsmouthu, smatra da je film odraz nas samih. Nalaze da drustvo koristi filmske
forme kako bi ispricalo prie o tome tko i §to smo — filmovi su, prema njegovu misljenju,
zabiljezene snimke o onome S§to ljude ¢ini ljudima 1 o tome $to nas svakodnevno brine. Geraghty
se poziva na nove medije govoreci kako njihov utjecaj mijenja nacin gledanja filmova pa ih sada
sve viSe gledamo sami kod kuce i online. (Intellect, 2012: 9) Film je, iako se ubraja u nove medije,
vjerojatno najsnaznije sredstvo prenoSenja poruka te je od svojih najranijih pocetaka imao
nevjerojatan utjecaj na recipijenta. Razvojem masovnih medija te nastankom potroSacke kulture,
filmska se kinematografija komercijalizira, a film postaje medij kojim je lako manipulirati, kako
porukom tako i njezinom recepcijom. U ovome radu nastojat ¢e se definirati u kojem je trenutku
filmski medij postao plodno tlo za oglasavanje 1 plasman proizvoda te kako se ono razvijalo u
kontekstu povijesti najvece svjetske kinematografije, oslanjajuci se na klasi¢ne americke filmove.

Temelj ovoga diplomskog rada bit ¢e kvalitativno povijesno-teorijsko istrazivanje kroz analizu
sekundarnih podataka. Za istrazivanje nastanka i razvoja potroSacke kulture koristi se analiza
relevantne predmetne literature, dok se za utvrdivanje ucestalog plasmana proizvoda u filmovima
koristi analiza dostupnih statisti¢kih podataka prema recentnim istrazivanjima koja su provedena
na ovu temu. Struktura diplomskog rada podijeljena je na tri dijela. U prvom se dijelu rada
kronoloski prati stogodiSnji razvoj suvremene potroSacke kulture i drustva. Drugi dio rada sastoji
se od istraZzivanja razvoja i utjecaja reklamne industrije na potrosaca te se daje povijesni pregled
stvaranja filmske umjetnosti i plasmana proizvoda u filmovima. Treé¢i dio rada odnosi se na
provedenu analizu odabranih americkih filmova te se kroz relevantna istrazivanja odgovara na

pitanje uspjesnosti koriStenja plasmana proizvoda kao marketinskog alata u filmskoj industriji.



2. Potrosacka kultura

Kako bi se shvatio pojam suvremene potroSacke kulture, potrebno je definirati kulturu koja jest
interdisciplinarni pojam te nema jedinstvenu i klasi¢nu definiciju. Takoder je potrebno sagledati
drustvene, ekonomske i sociokulturne aspekte koji su uvjetovali nastanak i razvoj potroSacke
kulture.

Kultura jest sacinjena od ljudskih percepcija svijeta, oblika ponaSanja, uvjerenja i vrijednosti.
Ona postoji u svakoj drustvenoj zajednici te ju svaka zajednica drugacije percipira, mijenja i
prilagodava svojim potrebama. Stoga je teSko objediniti pojam kulture pod jednu jedinstvenu
definiciju. Godine 1871. britanski antropolog sir Edward Burnett Tylor prvi je dao cjelovitu
definiciju kulture.

., Kultura ili civilizacija shvacena u Sirokom etnografskom smislu slozena je cjelina koja
obuhvaca znanja, vjerovanja, umjetnost, moral, pravo, obicaje i sve ostale sposobnosti i navike
koje je covjek stekao kao ¢lan drustva“ (E. B. Tylor, 1871.)

Kultura je zajednicka svim ljudskim bi¢ima. Iako se razlikuje od naroda do naroda, nije bioloski
naslijedena ve¢ se uci i prenosi. Integrirana je te se temelji na simbolima. U knjizi ,, Kulturna
antropologija*, autor William A. Haviland (2004) navodi da je kultura skup zajednickih ideala,
vrijednosti 1 standarda ponaSanja. Ona je zajednicki nazivnik koji djelovanje pojedinca Cini
shvatljivim drugim pripadnicima drustva. Takoder, Haviland nalaze da ljudi u¢e kulturu odrastajuci
s njom, a proces kojim se kultura prenosi s jednog narastaja na drugi naziva se enkulturacijom?.
Haviland smatra kako je kultura sustav koji kontinuirano osigurava dobrobit ljudima, a moze biti
uspjesna sve dok osigurava opstanak drustva. No, problem jest u tome $to drustvo Cine razlicite
skupine ljudi s razli¢itim interesima, a kultura koja potpuno zadovoljava jednu drustvenu skupinu
moZe manje zadovoljiti onu drugu. Stoga u svakom drustvu postoje kulturni obrasci kojih se
pripadnici moraju pridrzavati kako bi drustvo opstalo. Kulturni obrasci u drustvu ovise o balansu
izmedu osobnih interesa pojedinca i zahtjeva druStva kao zajednicke cjeline. Ukoliko se ne
uspostavi ravnoteza izmedu potreba pojedinca i zajednice, moze do¢i do kulturnog kolapsa.

(Haviland, 2004: 35-52)

! Enkulturacija je uéenje kulture, kulturnih standarda i tradicija. Kulturu prenose svi koji imaju veéeg
znanja o istoj, poput roditelja, ucitelja ili profesora. Enkultracija je cjelozivotni proces. Bitni cimbenici

enkulturacije su druStvene norme, obitelj, obrazovanje,drustveni i prirodni preduvijeti. (Haviland, 2004.)



Pri definiciji kulturnih koncepata, poput potrosacke kulture, Cesto dolazi do poteskoca u
potpunom pokrivanju samog fenomena, stoga se mnoge definicije i razumijevanja pojma temelje
na odvajanju i naglasku odredenih elemenata u odnosu na druge znacajke kulture. (Krivokapié,
2008: 64). Potrosacka kultura, u svojoj sustini, jest kultura u kojoj ljudi aktivno prakticiraju, uce i
njeguju potrosnju vise nego druge oblike ponasanja u drustvu. U potroSackoj kulturi, potrosnja i
konzumacija postaju glavni kulturni obrasci te imaju najvecu drustvenu vrijednost.

Don Slater (1997) u svojoj knjizi ,, Consumer Culture and Modernity naglasava kako je
potroSacka kultura povezana s globalizacijom modernog zapadnog drustva. Slater navodi da su
oglasavanje, prodaja 1 kupovina temeljne institucije, infrastrukture i1 prakse potrosacke kulture. No,
potroSacka se kultura ne odnosi samo na klasi¢ne potroSacke aktivnosti, poput prodaje 1 kupovine,
ve¢ se kombinira s kulturnom aktivno$¢u i kulturnim zna¢enjem u cjelini. Konzumacija proizvoda,
materijalnih stvari ili iskustva seZe izvan jedinstvenih ¢inova kupnje. Potrosnja izlazi iz okvira
klasi¢nih vrijednosti i svakodnevnih aktivnosti poput rada za placu ili roditeljstva. Ona se, naime,
isprepli¢e kroz cjelokupnu drustvenu egzistenciju, sluze¢i kao kljuéni mehanizam za smisleno
suzbijanje sa svijetom. Stoga dominantne drustvene vrijednosti nisu samo organizirane putem
potroSackih praksi, ve¢ se u odredenom smislu 1 iz njih izviru. (Slater, 1997: 24)

Kako se trziSte dobara i usluga proSirilo i obuhvatilo gotovo cijeli druStveni zivot u
industrijskom, a sada i postindustrijskom drustvu tijekom proslog stoljec¢a, ljudi su prihvatili
potro$nju kao nacin Zivota, a ne kao jedan aspekt zivljenja. Prema marksisticCkom teoreticaru i
kriticaru Raymondu Williamsu (1999), u osamnaestom su se stoljecu potrosaci poceli eksploatirati
U neutralnom smislu, pozivaju¢i se na opise burzoazijske politicke ekonomije identificirane s
proizvodacem. Potrosac tada postaje omiljeni opis vecine onoga $to je nekad bio naziv za klasicnog
kupca. Williams nalaze kako kupac ima odredeni stupanj redovitih i stabilnih odnosa s
dobavlja¢em, dok potrosa¢ ukazuje na apstraktniji odnos na apstraktnijem trzistu. (Williams, 1999:
17)

Potrosacka se kultura ne odnosi samo na skupine znacenja koja proizlaze iz prodajnog
sektora ili su vidljiva u trenutku transakcije. To nisu samo znacenja koja proizvodi proizvodac robe
ili oglaSiva¢ usluga, ve¢ se sva znacenja kombiniraju i ne mogu se medusobno iskljuciti. Kao §to
je Slater naglasio, pojam potrosacke kulture odnosi se na razli¢ite univerzalne i osnovne drustvene
odnose. Temeljne drustvene prakse, kulturne vrijednosti, identiteti, teznje i ideje definiraju se i
orijentirani su prema potro$nji, a ne prema drugim drustvenim dimenzijama poput rada, vjere,
vojske ili gradanstva. Trgovina, slobodna razmjena, ne samo dobara i usluga ve¢ ideja i misljenja
unutar slobodne javne sfere, vazna su obiljezja potrosacke kulture. Potrosacka kultura jest

dominantan, jedinstven i specifi¢an model drustvene klime koja se razvila na Zapadu, a vezana je
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uz modernost, individualizam i slobodne trzisne odnose. Potro$acku kulturu karakterizira
drustveno uredenje u kojem se drustveni, simboli¢ni i materijalni resursi posreduju kroz zivljenu

kulturu, drustvene odnose i trziste. (Slater, 1997: 7-24)

2.1.  Sociokulturni aspekti potrosacke kulture

Potrosnja je glavno obiljezje danasnjice. Posjedovati, trositi, kupovati, ¢initi zivot lakSim,
sve su to potrebe kojima je Covjek oduvijek tezio te se mogu is€itati u gotovo svakom povijesnom
trenutku. No, u danaSnjem drustvu, ove potrebe poprimaju drugu dimenziju. RuSenjem klasnih
razlika te razvojem masovne proizvodnje stvara se potroSacko drustvo. Temeljna vrijednost
potroSackog drustva dana$njice jest prodaja, kupovina i potrosnja ili konzumacija. Pri tomu je
najvazniji osjecaj sigurnosti koji proizlazi iz moguénosti kupovine uzbudljivih novih proizvoda te
mijenjanja istih u bilo kojem trenutku, bez obzira na njihovu materijalnu ili nematerijalnu
vrijednost. Teznja za stalnim promjenama utjeCe na sva podrucja druStvenog Zivota, ukljucujuci
tako i kulturu. Brzina, nezadovoljstvo onim §to je steCeno, orijentacija prema van te dugotrajna
nemogucénost opazanja, pretrazivanja i istrazivanja, stvorili su novu industriju zabave koja postaje
vazan instrument potroSacke kulture. (Martini¢, 1969: 385-386)

Razumijevanje potro$nje kao drustvenog fenomena u obliku kojem svjedo¢imo danas
ponajvise je ovisilo o promjenama u proizvodnom procesu koje su nastale pocetkom dvadesetog
stolje¢a. U ranijim vremenima, sredstva su za proizvodnju ovisila o angazmanu i naporima radnika.
Mehanizacija proizvodne infrastrukture omogudila je da potroS$nja postane novi oblik druStvene
prakse. Reorganizacijom rada stvaraju se osnovni okviri za razvijanje potroSacke kulture koju ne
obiljezava samo ekstremna izmjena dosadasnjeg proizvodnog modela, ve¢ i drustvo koje sve vise
naglasava potros$nju kao kulturnu vrijednost. (Buri¢, 2010: 50)

U potroSackom je drustvu svijet dobara liSen bilo kakvih znacenja, stoga oglaSivaci i
proizvodaci stvaraju nova znacenja koja ée stvoriti potrebu za proizvodima. Pojedinac postaje
potrosac, usmjeren na stjecanje i troSenje, a ljudski odnosi se funkcionaliziraju. Modernizacija
proizvodnje na svojevrstan nacin poboljSava Zivotne uvjete te stvara nove moguénosti. Kulturno
dobro, nekad rezervirano samo za visoki drustveni sloj, postaje pristupacnije svima. Zahvaljujuéi
razvoju tehnologije, mnoge kulturne vrijednosti poput glazbe, umjetnosti, fotografije ili filma,
postaju Siroko rasprostranjene i dostupne vecini. Takozvana masovna kultura, koja je na jedinstven
nacin postojala u svim vremenima, naglo se §iri te upravo zahvaljuju¢i suvremenim industrijskim

sredstvima reprodukcije postaje potrosacka kultura. (Martini¢, 1969: 384)
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2.2.  Drustveno-povijesni aspekti potrosacke kulture

U razumijevanju koncepta potrosacke kulture, bitno je shvatiti da se radi o kulturi u kojoj
je potrosnja jedna od sredi$njih druStvenih praksi. U devetnaestom stoljecu, prije razvijanja
industrijskog drustva, o potroSnji se nije razmisljalo kao o sili koja pokrece drustvo. Potrosacka
kultura, nastala iz modernizacije industrijskog drustva, mijenja nacin odnosa proizvodnje i
potrosnje koji je drugaliji i nepoznat druStvima i kulturama u kojima vladaju tradicionalni
proizvodni procesi. Od industrijskog je drustva, tek nakon stvaranja pokretne trake, stvoreno
drustvo masovne potrosnje. Prva druStvena revolucija, koja ¢e omoguciti prihvacanje potrosacke
kulture, dogodila se dvadesetih godina proslog stoljeca, kada je povecanje masovne proizvodnje i
visoke potrosnje pocelo mijenjati Zivot srednje i1 radni¢ke klase. DotadaSnju protestantsku etiku,
koja je potroSnju smatrala isklju¢ivo kao potrebu za egzistenciju, zamijenio je materijalizam u
kojemu je potrosnja postala neizostavan dio svakodnevice. Prije modernizacije proizvodnog
procesa, radnika je motivirala moralna obveza, a u potrosackoj kulturi motivacija za radom lezi u
uzivanju u plodovima rada, to¢nije u potrosnji. Raspad starog sustava vrijednosti dogodio se, osim
radi industrijalizacije, modernizacije i urbanizacije, i zbog stvaranja globalnog slobodnog trzista.
(Coli¢, 2008: 954-958)

O pocetcima potroSacke kulture tesko je govoriti iz razloga jer se mnoga misljenja kulturnih
teoreticara razlikuju, dok jedni korijene potrosSacke kulture 1 drustva vide u osamnaestom stoljec¢u
u Engleskoj pocetkom industrijske revolucije, drugi pak nalazu kako je za pokretanje potroSacke
kulture zasluzna modernizacija proizvodnje uvodenjem pokretne trake.

Prvi koraci u stvaranju potrosacke kulture poduzeti su u Sjedinjenim Americkim Drzavama
pocetkom dvadesetog stolje¢a. Ovdje se misli na pomake u tehnologiji masovne proizvodnje koji
nastupaju opfom primjenom principa pokretne trake kao modela upravljanja proizvodnim
procesom. lako je ¢eli¢na pokretna traka izumljena 1901. godine u Europi, takozvanu ugradbenu
liniju ili tekuéu vrpcu na osnovi pokretne trake prvi uvodi Henry Ford 1913. godine ¢ime je
omogucio veliko povecanje proizvodnje svojih automobila. Uvodenje pokretne trake omogucilo je
znacajno povecanje proizvodnje, ubrzao se proizvodni proces, ubrzalo se i lansiranje novih
proizvoda te se kreirao asortiman za §ira i veca trZiSta. Stvorila se potreba za oslobodenjem i
individualizacijom trziSta u kojem ¢e moci sudjelovati svi slojevi drustva. Izum pokretne trake
ubrzao je stvaranje masovne proizvodnje, a samim time postao je i jedan od zacetnika potroSacke
revolucije koja ¢e potroSnju prosiriti kroz sve pore kako tadaSnjeg, tako i danas$njeg drustva u
suvremenom smislu. Ovakav se model proizvodnje, stoga naziva fordistickim modelom koji ¢e biti

prisutan sve do osamdesetih godina dvadesetog stoljeca. (Buri¢, 2010: 50)
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2.3.  Sto je uvjetovalo nastanak potrosacke kulture?

Svaka je kultura podlozna promjenama koje se dogadaju uslijed razli¢itih dogadaja koji utjecu
na nju, a najéesce se radi o izmjenama vrijednosti i ponasanja unutar same kulture i drustva. Prema
tome, potroSacku kulturu odlikuju specifi¢ne karakteristike vezane za povijesno razdoblje u kojemu
je nastala. (Haviland, 2004: 35)

Najvaznije razdoblje za pocetke potrosacke kulture bio je prijelaz iz devetnaestoga u dvadeseto
stoljece, s naglaskom na drugo desetljec¢e u dvadesetom stoljecu za koje Slater smatra da je kljucno
razdoblje za utvrdivanje karaktera potrosacke kulture. Prema Slateru, ovo je povijesno razdoblje
izuzetno vazno u kontekstu radanja potroSacke kulture zbog nekoliko klju¢nih ¢imbenika koji su
utjecali na istu, a to su masovna potroSnja, zemljopisno 1 druStveno Sirenje trzista te racionalizacija
1 reorganizacija proizvodnje. Slater smatra kako su dvadesete godine prosloga stoljeca bile prvo
povijesno desetljece koje je sustavno proglasilo ideologiju obilja i bogatstva. Naglasava da je svijet
u tom periodu bio polako moderniziran kroz ideju potrosnje, dok je potrosacka kultura bila
podlozna ideji da svakodnevni zivot moze, mora i treba biti moderan. (Slater, 1997: 12-13)

Prijenos vrijednosti potrosnje na drustvo u cjelini nastao je upravo zato $to je potrosnja postala
predmetom drustvenog Zivota, jer proizvodi sve viSe dobara za potrosnju, dok drugi aspekti
drustvenog zivota poput vjere, postaju manje vazni. Stoga se moze rec¢i da je potrosacka kultura,
kultura trziSnog drustva jer se kroz sami Cin troSenja ona 1 definira, drustvo proizvodi potroSace
dok se trziste postavlja kao najvaznija domena ekonomskog sustava. PotroSacka je kultura
univerzalna jer se definira kao demokracija udobnosti i bogatstva, a moze se odrediti 1 kao kultura
koju moze kupiti svatko tko posjeduje novac. Jednostavno reCeno, potrosacka se kultura
,proizvodi* kako bi bila prodana, stoga ekonomske vrijednosti nadmasuju i nadjacavaju drustvene
vrijednosti. (Coli¢, 2008: 958-959)

Uvjeti za druStveni razvoj u devetnaestom 1 dvadesetom stoljecu obiljeZeni su, dakle, pojavom
industrije, racionalizacijom rada te intenziviranjem urbanizacije, $to je neposredno odredivalo 1
razvoj kulture u to vrijeme. Poput danaSnjeg drustva, potroSacku kulturu odlikuju maksimalizirana
proizvodnja, potroSnja te profit. Sva polja drustvenog, ekonomskog i politickog Zivota podlozna su
ovome cilju, ukljucujuéi tako i polje kulture. Kultura postaje druStveni proizvod uvjetovan
sociokulturnim aspektima nastalim u devetnaestom i dvadesetom stolje¢u. Promjene uzrokovane
procesom industrijalizacije u podru¢ju rada i svakodnevnog zivota su od presudne vaznosti te
utjeCu i na promjene u kulturi. Zbog rasta proizvodnje, reorganizacije rada te globalizacije dolazi

do promjene u nacinu Zivota tadasnjeg gradskog i ruralnog stanovnistva. (Krivokapi¢, 2008: 65)
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2.3.1. Industrijalizacija i modernizacija proizvodnje

Proces industrijalizacije  sluzbeno je zapoceo u Engleskoj u osamnaestom stolje¢u
Wattovim izumom parnog stroja. Iz Engleske se industrijska revolucija Sirila kroz sva velika
svjetska srediSta, dok su se zemlje zaostale u tehnoloSkom razvoju puno kasnije ukljucile u
industrijalizacijske procese. Dvadeseto je stoljee posebno obiljezeno naglim industrijskim
razvojem, revolucionarnim otkri¢ima u mnogim znanstvenim podruc¢jima te kompliciranim
drustvenim odnosima. Upravo takvo stanje u svijetu dovodi do iznenadnih promjena na
kulturoloSkom polju. Nastaje nova kultura koja savrSeno prikazuje drustvenu i povijesnu klimu
izazvanu krizom burzoazijsko koncipiranog drustva. Nova se kultura buni protiv tradicionalnih
konvencija koje ugrozavaju slobodu duha i stvaralastva. (Stepanov, 2016: 15-42)

Mehanizacija i automatizacija proizvodnog procesa utjecala je na nekadaS$nju radnicku klasu.
Zaposlenike zamjenjuju strojevi koji vode monotonosti i fragmentarnim proizvodnim zadatcima.
Samim time, zadovoljstvo materijalnim blagostanjem se smanjuje. Ograni¢enje radnih prilika,
nedostatak fizickog i1 intelektualnog napora, brz tempo 1 promjenjivost osnovni su elementi
modernog automatiziranog proizvodnog procesa te postaju model sveobuhvatnog ljudskog
ponasanja. Racionalizacija rada, modernizacija proizvodnje i automatizacija bili su preduvjeti za
stvaranje masovne potroSacke kulture koja nudi razliCite sadrzaje kako bi se zadovoljile razliCite
potrebe. Stoga potrosacka kultura omogucuje bijeg od stvarnosti u svijet opustenosti koji
zadovoljava sve zelje 1 potrebe pojedinca koji sada ima viSe slobodnog vremena. Jedna od osnovnih
karakteristika potrosacke kulture jest poticanje maste te precizno nametanje mitova i ideala u

osobnom zivotu. (Krivokapi¢, 2008: 65)

2.3.2. Urbanizacija

Urbanizacija, kao kamen temeljac modernizacije, u velikoj mjeri utjece na preoblikovanje
druStvenih odnosa kako bi se stvorilo plodno tlo za pojavu potrosacke kulture ve¢ u samim
pocetcima dvadesetog stolje¢a. Veliki se gradovi pocinju postepeno izgradivati i transformirati u
zivotne prostore koji osim radnih mjesta, visokog Zivotnog standarda i ugodnijeg zivljenja, nude
razli¢ite zabavne, simboli¢ne 1 druStvene sadrzaje. Primjerice u zapadnim zemljama, metropole
postaju gravitacijski centri koji ljudima iz okolnih mjesta nude zabavu i provod kroz razlicite
sadrzaje poput kazalista, kina, luksuznih hotela, restorana i sli¢no. Veliki trgovacki lanci takoder
prepoznaju potencijal urbanizacije, stoga na sasvim nove, neuobicajene i originalne na¢ine pocinju
prezentirati svoje robe i usluge unutar Sarenih, osvijetljenih izloga u svojim trgovinama. Stvara se

potreba da se svi du¢ani objedine u jedan jedinstveni prostor pa tako nastaju i trgovacki centri koji
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postaju vitalni za razvijanje potrosacke kulture. Urbanizacija jest predstavljala vazan, ali ne i
dovoljan uvjet za pojavu potrosacke kulture. Uz modernizaciju proizvodnje, visak radne snage 1
visoka produktivnost omogucili su ubrzani razvoj tehnologije za masovnu proizvodnju koja ée
premasiti osnovne zivotne potrebe stanovniStva, ali i osnovne potrebe proizvodnje. Stoga ce
globalizacija biti konacan uvjet kako bi se potrosacka kultura iz zapadnih zemalja proSirila na

ostatak svijeta. (Jasovi¢, 2005: 120)

2.3.3. Globalizacija

PotroSnja 1 konzumacija koja je oblikovala drustvo ve¢ pocetkom dvadesetog stoljeca,
danas je duboko ukorijenjena u nasu svakodnevicu, a nase se potroSacke navike nasljeduju
kultivacijom potroSackog drustva i kulture. Kultura se preobrazila u jo§ jedan proizvod za troSenje,
postala je globalna ekonomska kultura pod kojom se lokalne kulture mogu objediniti. Globalizacija
je proces medunarodne ekonomske 1 kulturne koordinacije, homogenizacije i standardizacije. Jo$
u prvoj polovici devetnaestog stolje¢a, Marx (1848) u svojem ,,Komunistickom manifestu
predvida globalizaciju kao neizbjezan ekonomski i1 drustveni proces koji ¢e naposljetku stvoriti
post-burzoazijsku ekonomiju te hipermodernu ekonomsku kulturu. Iako se ubrzanje industrijskog
i tehnoloskog prosperiteta dogodilo i prije Prvog svjetskog rata, intelektualna i ekonomska
globalizacija dogodila se tek nakon duge vladavine nacionalnih kapitalistickih strategija koje su se
provlacile kroz kasno devetnaesto stolje¢e. Do procvata globalizacije i takozvane amerikanizacije
drustva i ekspanzije SAD-a dolazi tek nakon Drugog svjetskog rata. Nacionalnu burzoazijsku
ekonomiju mozda jesu zamijenile mreze globalne ekonomske mo¢i, ali novi oblik mo¢i i dalje drzi
jednaki modus operandi 2, sluzeéi se istom metodom i strategijom stvaranja svijeta po svojim
pravilima. Nova ekonomija, koja je posljedica razvoja informacijske znanosti u posljednjoj
Cetvrtini dvadesetog stoljeca, lansirala je proizvodni proces na globalno trziste. Osnovne djelatnosti
u proizvodnji, potrosnji 1 marketingu, kao i njihove komponente, organiziraju se na globalnoj
razini. Suvremena globalizacija, bez obzira na to gdje se proizvod proizvodi ili koja ce

multinacionalna kompanija izvuéi profite, lezi na ideji ujedinjenja fragmentiranog i1 otudenog

2 Pojam koji u filozofiji oznacava nadin opstojanja nekog bi¢a (modus essendi); na¢in dogadanja,
djelovanja (modus operandi), zivljenja (modus vivendi), doZivljavanja, shvac¢anja (modus intelligendi).
Izraz modus javlja se kao filozofski pojam u skolastici oznacujuéi ,,ono $to odreduje ili ogranicava bit
neke stvari“. Za Descartesa je modus isto §to i svojstvo ili atribut kad utjece na supstanciju ili ju mijenja.

https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?1D=41497
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drustva pod jedinstveno i masovno potrosacko drustvo s ciljem pasivne potro$nje homogeniziranih

te individualiziranih proizvoda i usluga. (Lee, 2007: 1-6)

2.4.  Potrosacko drustvo i potrosaci

Potrosacko je drustvo slozena drustvena struktura u c¢ijem je nastanku 1 razvoju
najzasluzniju ulogu imao tehnoloski napredak u industriji, ekonomiji i drustvenim konceptima.
Potaknuto prosperitetom u gotovo svim aspektima, potrosacko je drustvo zapocelo svoj napredak
krajem devetnaestog stolje¢a, dok se nakon Drugog svjetskog rata transformiralo u drustvo
masovne proizvodnje. PotroSa¢kim druStvom vladaju visoki standardi te relativno visoka kupovna
mo¢, a obiljezava ga kupovina koja je simbolizirana, kupuje se sljede¢i Zelju, a ne potrebu.
PotroSnja se vise ne odnosi samo na trenutak transakcije, ona postaje nain zivota, duhovno
zadovoljstvo, mjera socijalnog statusa i1 prestiza. Klju¢ takve ekonomske strategije jest potrosac
koji je naucen kupovati ne iz potrebe, ve¢ zbog zelje. (Stani¢, 2013: 9)

Neizostavno obiljezje potrosackog drustva jest masovnost potrosnje. Masovnost potroSnje
omogucio je ve¢ spomenuti fordovski model proizvodne strategije koji se moze smatrati
tehnoloskom pokretackom silom razvoja potrosackog druStva. TehnoloSke su promjene u
proizvodnji 1 organizaciji rada omogucile Siroku dostupnost raznolikih proizvoda za potroSnju, dok
je klju¢ni uvjet za organiziranje potrosackog drustva bilo stvaranje potroSaca za velike koliCine
masovno proizvedenih i jeftinih roba. No, tadasnji potrosaci nisu bili u moguénosti trositi svu
proizvedenu robu stoga se morao osmisliti novi na¢in kako bi se promijenilo ponasanje potrosaca
1 tu je klju¢nu ulogu odigralo oglasavanje. U ranoj fazi razvoja industrije oglasavanja, osobito u
dvadesetim 1 tridesetim godinama proslog stoljec¢a, nastojalo se poticati radni¢ku klasu na manje
troSenje tradicionalno proizvedenih dobara, dakle onih lokalnih od malih proizvodaca te se
naglaSavala potreba za kupovinom masovno proizvedenih dobara. OglaSavanje pocinje sluZziti kao
informativno sredstvo za predstavljanje novih proizvoda, dok se potrosace uéilo o proizvodima,
njihovim funkcijama te su se naglaSavali razlozi iz kojih su ba$ ti proizvodi potrebni upravo
potroSa¢ima. Ono $to ¢e revolucionarizirati oglaSavanje te rijeSiti komunikacijski problem
stvaranja globalnog masovnog trZista bit ¢e pojava medija masovne komunikacije, prvo radija,
zatim televizije, a danas u doba interneta i druStvenih mreZa, oglasavanje odlazi na sasvim novu
razinu te je gotovo neizbjezno. (Buri¢, 2010: 51-52)

Socijalne, drustvene i ekonomske promjene te promjene u tehnologijama proizvodnje 1
organizacije rada u zapadnim drusStvima, rezultirale su promjenom koncepata prostora, vremena,
pojedinca, drzave i obitelji te su omogucile rast i razvoj potrosacke revolucije u masovni fenomen.

Iako je bila svojevrsna kulturna odrednica ranijih drustava, potrosnja ¢e tek u dvadesetom stoljecu
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postati masovna i, kao takva, temeljna odrednica suvremenog drustva. Mnostvo je teoretiara
pojavu potrosSackog drustva uvidjelo pedesetih godina prosloga stoljeca, zaklju¢no s provedbom
Marshallovog plana za oporavak Europe nakon Drugog svjetskog rata, suzbijanjem utjecaja
komunizma te osiguravanjem blagostanja. Uz viSu klasu koja je od ranije bila uspostavljena kao
potrosacka, uslijed velikih drustvenih promjena, pripadnici srednje i radnicke klase ¢e takoder
postati potrosaci, a u posljednjih ¢etrdeset godina dvadesetog stolje¢a te ¢e se klasne razlike u
potrosnji i konzumaciji gotovo u potpunosti izbrisati. Medutim, proces transformiranja radnika u
potroSace bio je dugotrajan pri ¢emu su koriStena represivna sredstva, poput dugih smjena i strozih
pravila te sredstva oglasavanja poput reklama za nove proizvode, ¢ime se nastojalo motivirati
radnike na vecu potro$nju. Radnik ¢e postepeno evoluirati u potroSaca tako Sto ¢e se sve viSe
realizirati u potrosnji, time ¢e biti viSe zainteresiran za rad zbog veceg prihoda, $to ¢e dovesti do
radni¢kog pokreta kojim Ce se radnicima omoguciti bolje place i radni uvjeti. (Stani¢, 2013: 3-4)
Biti potroSac¢ viSe ne zahtijeva imati kupoprodajni odnos s prodavacem, ne odreduje se
samim ¢inom kupovine, ve¢ postaje druStvena aktivnost. Ne moramo biti kupci kako bismo se
smatrali potro$adima, jer u dana$njem smo svijetu upravo svi mi, potrogaéi. Cim se koristimo
pojmom potroSaca, automatski se pozivamo na identitet koji je rezonantan u aktivnosti potrosnje.
Potrosa¢ je konstantan, neprekidan 1 izoliran kupac. Svakoga dana, gotovo svakoga sata, nas
potrosace se poziva na kupnju i konzumaciju i to kroz sveprisutne televizijske reklame, oglase na
radiju, na internetu i druStvenim mrezama, a ima ih i u filmovima koje gledamo premda o njima ne
razmiSljamo jer su takticki, marketinski 1 pametno plasirane. No, reklame nas okruzuju i na
reklamnim plakatima, u liftovima, na tramvajskim stanicama pa ¢ak i u tramvajima. Upravo ta
zasi¢enost reklamama moZze uzrokovati problem prilikom distinkcije granice izmedu konzumacije
1 ne konzumacije, izmedu zelje i1 ne Zelje. Konzumirati i biti potrosa¢ u dana$njem drusStvu nisu
viSe opcija, ve¢ neizbjezne aktivnosti te koje su postale identitetom zajednice. PotroSnja je kao zrak
kojeg udiSemo, to je okruzenje naSeg svakodnevnog zivota, a kupovina je samo najprepoznatljiviji

¢in potroSackog iskustva i djelovanja.
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3. Tri faze razvoja potrosacke kulture i drustva

Razdiobu razvoja potrosacke kulture i drustva ponajbolje je opisao profesor Gilles Lipovetsky
(2008) u svojoj knjizi ,, Paradoksalna sreca: Ogled o hiperpotrosackom drustvu ‘. Lipovetsky
nalaze kako je najvazniji faktor razvoja potrosacke kulture upravo spomenuta pojava masovne
proizvodnje i potrosnje koja nadilazi Zivotne potrebe te ostvaruje profit ne samo na prodaji
proizvoda ve¢ i1 na ostvarivanju Zelja potrosaca. Sukladno tome, Lipovetsky opisuje stvaranje
potroSacke kulture kroz tri razvojne faze, a to su stvaranje masovnih trZiSta, razvoj masovnog
drustva te hiperpotrosnja koja se pojavila osamdesetih godina proslog stoljeca te je itekako prisutna

i danas.

3.1. Prvafaza — masovna proizvodnja i stvaranje masovnih trZista

Prva faza razvoja potrosacke kulture trajala je, kako nalaze Lipovetsky, od 1880.-ih godina sve
do 1945. godine, odnosno do Drugog svjetskog rata. U ovom razdoblju nastaju preduvjeti za Sirenje
potroSacke kulture koji su ve¢ spomenuti u prethodnom poglavlju. Uz modernizaciju proizvodnje,
za Sirenje trziSta bili su zasluzni 1 razni izumi na polju tehnologije, poput moderne infrastrukture
zeljeznice 1 telefona, koji su ubrzali put prijenosa robe do velikih gradova i tvornica. Lipovetsky
smatra da u ovome razdoblju nastaje nova klima koja se ¢ini poput fuzije trgovine i filozofije u
kojoj je vaznije prodati Sto viSe proizvoda s nizom cijenom, nego obrnuto. Glavni je cilj, dakle,
ostvariti profit pod svaku cijenu. S obzirom na veliki priljev nove robe na trziStu, po prvi puta
dolazi do potrebe za marketinskim plasiranjem proizvoda. Tada nastaju neki od najveéih poznatih
brendova kao Sto su Coca-Cola, American Tobacco, Heinz i Kodak. Ekonomija se poCinje temeljiti
na reklamiranju velikih brendova, a tu se mijenja odnos potroSaca prema proizvodima.
Tradicionalni kupac postaje moderni potroSac koji kupuje oznaku, a ne proizvod jer mu se kvaliteta
jam¢i reklamom i nazivom proizvodaca. Trgovacki centri zapo&inju proces demokratizacije Zelje 3
Sto predstavlja prekid s trgovackim tradicijama iz proslosti, viSe se ne prodaje proizvod nego se
poti¢e na kupnju radi ostvarivanja Zelje, a kupnja postaje uZitak. Otvaranje trgovackih centara
promijenit ¢e znacenje potrosnje, ona vise ne predstavlja potrebu ve¢ postaje simbol modernog

zadovoljstva i srece. (Lipovetsky, 2008: 15-18)

¥ U trgovackim se centrima koriste strategije zavodenja koje poti¢u potrebu za kupovinom, one se
najvise odnose na promjene u samom prodajnom prostoru. Mjesto prodaje postaje palaca iz snova:

monumentalna trgovina s blistavim i $arenim izlozima. (Lipovetsky, 2008.)
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3.2. Druga faza — drustvo obilja i individualisticka revolucija

Druga faza razvoja suvremene potrosacke kulture trajala je od 1950-ih do kraja sedamdesetih i
pocetka osamdesetih godina proslog stolje¢a. U ovome razdoblju fokus se stavlja na kreaciju
takozvanog drustva obilja u kojemu raste kupovna mo¢, a proizvodi poput automobila, televizije i
ostalih ku¢anskih uredaja postaju svima dostupni te Siroko rasprostranjeni. Druga je faza razvoja
potrosacke kulture i drusStva obiljeZzena stvaranjem komfora, u fordovski se model proizvodnje
polako uvode nacela prolaznosti, odnosno rok trajanja robe namjerno se skracuje kako bi se §to
prije stvorila potreba za novim. Cijelo se drustvo ujedinilo oko stvaranja ugodne svakodnevice §to
je omogucilo da potroSnja postane stil i razlog zivljenja, a kupovanje postane bezgrani¢no.
Reklamna je industrija u drugoj fazi procvjetala te je sada usmjerena na naglasavanje hedonizma,
uzitka 1 komfora, dok se reklame pokuSavaju pribliZiti potroSacima kroz individualizaciju njihovih
potreba nudeci rjeSenje za ostvarivanje istih. Stoga se druga faza razvoja potroSacke kulture cesto
naziva i drugom individualistiCkom revolucijom koja je odgovorna za nestajanje autoriteta iz
proslosti gdje su prevladavale ideoloske 1 klasne borbe jer su sada sve klasne 1 druge razlike gotovo
eliminirane. U reklame se poCinju ulagati ogromne novcane svote, primjerice u velikim americkim
tvrtkama u razdoblju izmedu 1952. 1 1972. godine uocio se Cak trostruki rast u troskovima
marketinga. Trgovina, potro$nja 1 akumulacija proizvoda postaju stil Zivota, dok oglasi diktiraju
zivotni tempo. Svakodnevni se Zivot svodi na imaginiranje potroSacke srece, sanja se o modi,
glazbi, stripovima, o seksualnom oslobadanju te modernisticCkom dizajnu, a potrosnja je potpuno

preuzela i zamijenila klasi¢nu svakodnevnu kulturu. (Lipovetsky, 2008: 18-21)

3.3. Treéa faza — novi kapitalizam i hiperpotroS$nja

Treca je faza razvoja potroSacke kulture i druStva zapocela krajem sedamdesetih, odnosno
pocetkom osamdesetih godina proslog stoljeca, a traje do danas kada obiljezavamo stotu obljetnicu
postojanja potroSacke kulture. U svega nekoliko desetlje¢a nain se Zivota u potpunosti i drasticno
izmijenio. PotroSnja postaje individualizirana, intimizirana i hedonisti¢ka, §to znaci da je
namijenjena ,,za sebe*, ugodan Zivot postaje najvisi ideal, a ugled i razonoda moraju biti na prvom
mjestu. Potrosaci shvacaju proizvode onako kako ih plasiraju marketinski stru¢njaci. Pocinju se
provoditi marketinska istrazivanja kojima je cilj razlikovati proizvode unutar hiper-konkurentnoga
svijeta te omoguciti osjetilne i emotivne proizvode hiperpotrosacu koji trazi razne senzacije i
dozivljaje. Suvremeni hiperpotroSac vise ne trazi samo posjedovanje stvari, ve¢ Zeli umnoziti svoja

iskustva, ne pokrecu ga niti potrebe niti zelje, ve¢ Zudnje koje ruSe posljednje ostatke povezanosti
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sa stvarnim svijetom. Lipovetsky naglasava kako se razvio novi kapitalizam bez tradicionalnih
prostornovremenskih ogranicenja s idealnim tipom hiperpotroSaca koji je slobodan i pokretan,
osloboden svih klasnih razlika te nepredvidiv po pitanju ukusa i stila. Zahvaljujuéi tehnoloskim
dostignu¢ima poput interneta i drustvenih mreza, potros$nja se oslobada svih barijera. U danasnje
vrijeme potroSacima su proizvodi dostupni u svakom trenutku, $to preko druStvenih mreza i
aplikacija na pametnim telefonima, §to na internetskim stranicama i oglasima koji ih okruzuju.
Masovna potro$nja danas nadilazi klasi¢an pojam te ulazi u novi ciklus svoje stoljetne povijesti
gdje je polozaj hiperpotrosaca kontradiktoran. S jedne strane on je svjestan, slobodan 1 informiran,
usporeduje cijene i trazi popuste te komparira odnos cijene i kvalitete, dok je s druge strane u
potpunosti ovisan o trziStu. Bez obzira na slobodu izbora, $to je potrosac svjesniji ponude oko sebe

to vise shvaca i razumije mo¢ koju trziste ima nad njime. (Lipovetsky, 2008: 21-27)

\ “Your thirst

Delicious and ». | S Rt N takes WlngS’

Refreshing / &

Slika 1. Reklama za Coca Colu na posteru iz 1930. godine
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4. Suvremena potrosacka kultura

Prijelaz s modernistickog na postmoderni diskurs o razumijevanju stvarnosti ili prijelaz iz
dominacije proizvodnje u dominaciju potros$nje bio je mogu¢ zahvaljujuéi razli¢itim socijalnim i
ekonomskim procesima koji su obiljezili dvadeseto stolje¢e, ukljuujué¢i modernizaciju radne
snage, masovnu proizvodnju i Sirenje trziSta. Osjecéaj za rad promijenjen je samim ¢inom njegova
prosirenja na sferu slobodnog vremena, gdje ga je preplavila potrosacka praksa, koja je zauzela
srediSnje mjesto u zivotu pojedinca. U suvremenoj potroSackoj kulturi nije moguce radikalno
odvojiti radne aktivnosti od aktivnosti koje se obavljaju izvan radnog mjesta. Pokretacke snage
drustva vise ne djeluju samo unutar proizvodnje, ve¢ povecavaju svoj utjecaj na cjelokupni
ekonomski 1 druStveni Zivot. Potros$nja poprima oblik glavne drustvene aktivnosti koja pojedincu
oduzima vecéinu slobodnog vremena provedenog izvan proizvodnje, a istovremeno se Siri cijelim
drustvenim prostorom. Na ovaj je nacin doSlo do globalnog priznavanja svih vaznih obiljezja
suvremene potrosacke kulture, koja izmedu ostalog uklju¢uje teznju za boljim zivotom te
napustanje ideoloskih sustava i metanarativnosti *. Rasipajuéi slike, proizvode i usluge, kao i trajno
povecavaju¢i zadovoljstvo, suvremena potroSacka kultura omogucava obilje 1 bogatstvo u svim
slojevima drustva. (JaSovi¢, 2005: 123-124)

Veliku ulogu u nastanku suvremene potroSacke kulture ima upravo suvremena koncepcija
potros$nje u kojoj potrosnja postaje vaznija od drugih drustvenih aktivnosti te se naglasak stavlja na
njezinu simboli¢nost. Potrosnja nadilazi svoje prvobitno znacenje da se trosi kako bi se zadovoljile
osnovne potrebe, ve¢ se pocinje trositi kako bi se ispunile zelje ili zadovoljile druge zudnje. Upravo
simbolizacija potrosnje kao radnje koja postaje vaznija od drugih vrijednosti omogucuje stvaranje
potroSackog drustva u kojem smo nauceni troSiti. Stvara se, dakle, nov i drugaciji nacin
socijalizacije koji je u suvremenoj potrosackoj kulturi izravno povezan s novim proizvodnim

snagama, a potrodnja zahvaca &itav Zivot te se prosirila na &itavo drustvo. (Coli¢, 2008: 963-964)

* Metanaracija se odnosi na sveobuhvatnu interpretacijsku shemu koja oblikuje i ogranicuje
interpretacijske strategije pojedinaca i institucija. Neki autori metanaracijom smatraju odredene
drustvene, ekonomske i kulturne promjene uvjetovane prelazom na postindustrijski nacin proizvodnje
(Bell, 1973.), dok drugi govore o utjecaju postmodernistickih obrata koji polaze od "opéecovjecanskog
razocaranja" modernistiCkim projektom i traZze dekonstrukciju "metanaracija" (Best iKellner, 1991.)

http://struna.ihjj.hr/naziv/imetanaracija/25350/
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Suvremena se potroSacka kultura, koja se Cesto naziva kulturom konzumerizma, u vidu
zapadnog kulturnog kruga pojavila tek pocetkom sedamdesetih godina dvadesetog stoljec¢a. Prema
nekim kulturnim teoretiarima, kljucan dogadaj u stvaranju suvremene potrosacke kulture bilo je
izbijanje naftne krize 1973. godine koja je slomila do tada stabilan kapitalisticki drustveni i
ekonomski sustav. Naftna je kriza rezultirala velikim podrhtavanjima u kapitalistickom sustavu
koji je morao naéi efikasna rjesenja i nove ekonomske strategije, jedna od njih bila je prelazak s
fordistickog modela masovne proizvodnje na takozvani postfordisticki model fleksibilne
automatizacije rada. Rezultati smjene modela proizvodnog procesa uzrokovali su turbulencije na
trziStu radne snage, povecava se nezaposlenost u proizvodnim industrijama te istovremeno raste
zaposlenost u tercijarnom sektoru. Masovna proizvodnja gubi na svojoj profitabilnosti prema van,
no unutarnje trziste i dalje inzistira na specijalnim proizvodima i uslugama, ¢ime se potice velika
kulturna raznolikost. Automatizacija proizvodnje s jedne strane otvara moguénost pretrpavanja
trziSta Sirokim asortimanom proizvoda i usluga, dok s druge strane pruza moguénost ukidanja
napornih fizickih poslova, pretvaraju¢i nekadaSnje aktere radni¢ke klase u simbole potrosnje.
Upravo je smjena procesa proizvodnje, automatizacija i modernizacija, a uzrokovana naftnom
krizom, rezultirala velikim kulturnim transferom iz modernosti u postmodernost, odnosno
suvremenost. (JaSovi¢, 2005: 120-121)

Autor Martin J. Lee (1993) u svojoj knjizi ,, Customer Culture Reborn‘ nalaze kako su na
suvremenu potrosacku kulturu najvise utjecali dogadaji iz osamdesetih godina proslog stoljeca jer
su se tada stare navike mijenjale na kulturnoj, ekonomskoj, nacionalnoj i globalnoj razini.
Osamdesete godine proslog stoljec¢a obiljeZio je autokratski i ¢esto brutalni komunizam u zemljama
isto¢ne Europe koji ¢e ostaviti oziljke do danasnjice, a za kojeg se Cesto kaze da je bio trijumf
kapitalizma kao svjetskog poretka u to doba. Osamdesete su godine, osim kapitalizma, obiljezila i
velika tehnoloska otkrica koja su omogucdila Sirenje informacija diljem svijeta brZze nego ikada.
Bolji 1 brzi protok informacija omogucio je ekspanziju trzista te uvodenje novog medunarodnog
trziSnog sustava koji je obiljeZen epitetom individualnosti. Novi oblik politike slobodnog trzista
pobjeduje nad starim tradicijama drZavne intervencije. Osim industrije, proizvodnje i trZista,
osamdesete su obiljeZene i1 razvojem videotehnologije, grafickog dizajna te medijske produkcije.
Pitanja stila, mode i dizajna odudaraju od klasi¢nog, estetskog i tradicionalnog. S obzirom na
promjene u industriji i proizvodnji, ofekivane promjene na podrucju rada smanjile su ovlasti
radni¢kim organizacijama dok se nove tehnologije sustavno uvode u proizvodni proces.
Nekadasnja radnicka klasa, zbog izmijenjene prirode posla i viska slobodnog vremena, zahtijeva
nove zabavne sadrzaje, stoga jaca i industrija zabave. Osamdesete su godine vazne i u kreiranju

drustva kakvog danas poznajemo. Stare su drusStvene ideologije zamijenjene novima, stvaraju se
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nove drustvene grupacije i stereotipi, a vrijednosti poput novcane pohlepe, nekontroliranog
Stovanja materijalizma, bogatstva i potrosnje postaju i ostaju do danaSnjeg dana glavna obiljezja

covjekova zivota. (M. J. Lee, 1993: 5-10)

4.1. Kulturno dobro i simbolizacija potroSnje

Svijet dobara i usluga te njihovi principi strukturiranja klju¢ni su za razumijevanje suvremene
potroSacke kulture. Mike Fatherstone (1987), britanski sociolog 1 profesor na londonskom
sveucilistu smatra kako izraz suvremena potrosacka kultura stavlja naglasak na kulturnu dimenziju
ekonomije, simbolizaciju 1 upotrebu kulturnih dobara kao medija 1 komunikatora. NaglaSava kako
se kulturna dobra, njihova proizvodnja, razmjena i1 potro$nja, moraju shvatiti unutar kulturne
matrice. Osnovno obiljezje masovne proizvodnje kulturnog dobra jest uklanjanje njegove izvorne,
,prirodne®, vrijednosti te dominacija njegove razmjenske vrijednosti. Kulturna se dobra ne mogu
tros$iti kao ona materijalna, ali se mogu proizvoditi i troSiti kao simboli. Upravo ta dominacija
kulturnog dobra kao simbola kulturi daje presudnu ulogu u stvaranju suvremenog potroSackog
druStva. Sukladno tome, kultura kao simbol vitalni je element potroSackoga druStva jer niti jedno
drustvo nije bilo toliko zasi¢eno simbolima poput danasnjeg. Danas se u oglaSavanju proizvoda i
usluga nastoji iz prethodno zapecacenih znacenja stvoriti nove i neobi¢ne kombinacije koje ¢e
prodati svakodnevne proizvode kao luksuzne, egzoticne ili romanti¢ne. (Fatherstone, 1987: 57)

U suvremenoj potrosackoj kulturi, kljuénu ulogu u simbolizaciji potro$nje imaju masovni
mediji poput televizije koja proizvodnjom slika 1 prijenosom informacija moze biti prijetnja nasem
osjecaju stvarnosti. Kulturni teoretiCar i filozof Jean Baudrillard smatra kako suvremena potrosacka
kultura, kroz masovne medije, vodi u svijet simulacije u kojem je Sirenje znakova i simbola
uklonilo razliku izmedu stvarnosti i imaginarnog. Za Baudrillarda je potrosacka kultura, kultura
bez dubine u kojoj su vrijednosti izvrnute, stvarnost je estetizirana te se njome velica vaznost stila,
§to poti¢e trziSnu dinamiku na stalnu potragu za novim — modama, stilovima, iskustvima.
(Fatherstone, 1987: 58)

Dok se tradicionalna kultura ucila 1 usvajala kroz obiCaje, suvremena se potroSacka kultura
njeguje izrazavanjem individualnosti, Zivotnog stila te nacina ponaSanja. Unutar potroSacke
kulture, suvremeni se pojedinac ne izrazava samo odje¢om, nego svim drugim pojmovima Koji
oznaCavaju njegov identitet. Razlike u klasi ili statusu pojedinca nekada su stvarale razlike u
potrodnji, no te su granice u suvremenoj potroSackoj kulturi poprilicno blijede. Zahvaljujuc¢i
tehnoloskim promjenama koje su omogucile da se proces proizvodnje ubrza, a raznolikost

proizvoda poveca, potrosacka je kultura omogucila da se razli¢iti ukusi i stilovi prilagode Zeljama
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1 moguénostima pojedinca. No, trend kulturne diferencijacije potrosaca i poticanje raznolikosti

mora biti ublazen, a razlike se u druStvu moraju naglasavati i prepoznavati. (Fatherstone, 1987: 59)

4.2. Kompulzivna potroSnja kao ovisnost

U suvremenom dobu potrosacke kulture, kada je potrosnja izasla iz svojih okvira te postala
najvaznijom aktivno$¢u modernog ¢ovjeka, kompulzivna potrosnja moze uzrokovati ovisnost te
postati bihevioralni poremecaj. Povecana pristupacnost proizvoda, agresivne marketinske tehnike
te precijenjenost proizvoda, kupovanja i troSenja mogu prouzrociti ovisnost o Sopingu. Ovisne
droge poput opijata i nikotina, kroz direktno unoSenje u organizam, uzrokuju lu¢enje dopamina
koji se Cesto naziva hormonom srece 1 zadovoljstva. No, kod nekih ljudi ¢in potros$nje, kako opisuje
Hartston, moze biti dovoljno hiper stimulirajuce iskustvo te prouzrociti lu¢enje dopamina. lako
mnoga ponaSanja poput vijezbanja mogu uzrokovati osjecaj srece, rijetko koja ponasanja mogu
prouzrociti dovoljnu stimulaciju za stvaranje ovisnosti. Ipak, ljudski mozak ne razlikuje uzroke
otpustanja dopamina, stoga kod nekih ljudi svakodnevna iskustva, poput Sopinga, mogu biti
dovoljan stimulans kako bi o istima stvorili ovisnost. Hartston smatra da nekim ljudima potrosnja
postaje stimulativno iskustvo u onom trenutku kada joj se pridodaje velika vaznost, stoga
kompulzivna potrosnja najc¢es¢e ima potpunu kontrolu nad zivotom pojedinca te moze ozbiljno
narus$iti njegov identitet. Sve veca pristupacnost proizvoda stvara poremecaje koji mogu opasno
utjecati na ponaSanje covjeka. Potrosa¢ viSe ne mora napustati posao ili kucu kako bi trosio, a
dostupnost proizvoda jest neprekidna upravo zato $to se kupovina odvija online. (Hartston, 2013:
64-66)

Ovisnost o potroSnji prepoznaje se u besmislenom kupovanju, gomilanju stvari i
nezaustavljivom impulsu za troSenje, a osobe koje pate od poremecaja kompulzivne potrosnje ¢esto
osjecaju tjeskobu i nervozu te se smiruju tek kada obave kupovinu. Ovakvo ponasanje dovodi do
ozbiljnih psiholoskih i financijskih problema poput depresije i dugova. U danasnjem se drustvu,
kroz korporativne marketinske kampanje, konzumerizam namece kao paradigma uspjeha, srece 1
zadovoljstva te se na sve na¢ine pokusava udovoljiti masama. Upravo takvi agresivni pristupi
stvaraju potrosacki mentalitet koji proizvodi ovisnike o kompulzivnoj potrognji. (Zakman i Spehar,

2016: 45-52)
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4.3. Novi konzumerizam

Uz ekonomske, drustvene i tehnoloske promjene koje su uslijedile osamdesetih godina
proslog stolje¢a veze se pocetak takozvanog novog konzumerizma ili suvremene potrosacke
kulture. Stvaranje novog drustva masovne potrosnje, ili prema Lipovetskom hiperpotrosnje, bilo je
preduvjet za radanje suvremene potrosacke kulture kakvu danas poznajemo. Don Slater naglasava
da su se istovremeno formirali i novi modeli proizvodnje koji su na neki nacin bili odgovor na
propast poslijeratnog dogovora izmedu privatnog sektora, sindikata i drzave. (Slater, 1997: 11)

Posljednja cetvrtina dvadesetog stoljeca obiljezena je prelaskom s fordovskog modela
proizvodnje, koji je u vecini slucajeva bio koncentriran na velike industrijske sektore, na takozvani
dezorganizirani ili postfordovski model. Sami proizvodni proces se decentrira i formira oko novih
centara moc¢i poput informatike, komunikacija ili marketinga te postaje ovisan o globalnim
financijskim institucijama i velikim multinacionalnim tvrtkama. Dolazi do smjene fokusa
proizvodnje s kreiranja proizvoda, na kreiranje sadrzaja, ulaganja u informacijska i nematerijalna
dobra, stvaranje novih usluga te jatanje imidza i brendiranje. Vladavina takozvanih kognitivnih
sadrzaja na masovnom trzistu rezultirala je smanjivanjem profita u lokalnim poduze¢ima i malim
gospodarskim obrtima ali i padom cijena te rastom kupovne mo¢i potrosac¢a. Dolazi i do promjena
nacina zivota §to je znacilo da potrosaci sada moraju raditi drugi posao ili prekovremene sate kako
bi mogli Sto vise trositi. Nova ideologija potrosnje predstavlja potrosace kao junake ekonomskog
rasta i bogatstva koji postavljaju pozeljne drustvene obrasce poput individualizacije koja je
obiljezila potrosacko drustvo krajem proteklog stoljeca, a prema tome se krece drustvo i1 danas.
(Buri¢, 2010: 56-60)

U danaSnjem drustvu, osim individualizacije, vlada i1 otudenje koje se moze prepisati
prekomjernoj upotrebi interneta i druStvenih mreza. Sada kada nam je sve na dohvatu ruku,
udaljeno samo jednim klikom misa, nema potrebe za drustvenim interakcijama. Zivjeti unutar &etiri
zida danas predstavlja najvisu razinu komfora i potpunog raskida sa stvarnim svijetom. Uzlazna
putanja tehnoloSkog razvoja na svakodnevnoj bazi potroSac¢ima omogucuje instantnu dostupnost
svih proizvoda i usluga. Od usluga dostave namirnica iz du¢ana i online trgovina odje¢om sve do
internetskih platformi koje omogucuju primjerice gledanje filmova iz udobnosti doma, suvremeni

potrosac vise nema potrebe za napustanjem svoje kuce.
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5. Utjecaj industrije oglaSavanja na potrosace

Oglasavanje i reklame ostavljaju veliki utisak na suvremenu potrosacku kulturu. Industrija
oglasavanja na neki nac¢in pomaze u kreaciji potroSackog mentaliteta te predstavlja svojevrsnu sliku
drustva, dok se njena uspjesSnost mjeri u zadovoljavanju potreba masovne publike. MozZe se reci
da postoji meduzavisan odnos izmedu kulture, potrosnje i reklamiranja. Reklamna je industrija
danas toliko napredovala, da je u moru oglasa tesko povuéi crtu izmedu striktno komercijalnog i
zabavljackog karaktera, ta je granica postala iznimno tanka 1 fleksibilna. Sukladno tome,
tradicionalna definicija oglasavanja kao manipulativnog sredstva masovnih medija za reklamne
svrhe poprima nova znacenja s ekspanzijom na nove medijske forme poput interneta 1 drustvenih
mreza. (Kretchmer, 2008: 38-39)

Sami pocetci industrije oglasavanja datiraju u prvim desetlje¢ima dvadesetoga stoljeca kada
se, u svrhu kreiranja sadrzaja, stvorila simbolicno-poslovna veza izmedu radija 1 televizije kao
novih medija, reklamnih agencija i sponzora. Sponzori radijskih i televizijskih kuca obratili su se
svojim agencijama, koje su za njih ve¢ radile reklame za tisak, da im pomognu u produkciji 1
promociji medijskih programa. Do 1930-ih godina, jedna od najvecih reklamnih agencija J. Walter
Thompson, producirala je viSe od trideset i tri radijska i televizijska programa, odnosno imala je
program od Sezdeset sati emitiranja na tjednoj bazi gdje se uspjesno spojio reklamni i zabavni
program. Ovo je rezultiralo stvaranjem jedinstvenog sistema produkcije u kojem su zabava i
oglasavanje isprepleteni. Najbolji primjer za predstavljanje nac¢ina rada ovoga modela oglasavanja
jesttv serija “Man Against Crime*“ koja je premijeru dozivjela 1949. godine na americkoj televiziji
CBS. Naime, sponzor ove serije bio je Camel, americki brend cigareta, koji je odgovarajuce i
pazljivo kontrolirao produkciju, scenarij i reziranje serije. Vodilo se raCuna o tome da se cigarete
nikada ne povezu s loSim likovima iz serije, cigarete su se trebale pusiti graciozno 1 nije se smjelo
nagovjestavati o njihovom moguéem opojnom ucinku. Industrija oglaSavanja radila je na tome da
kontrolira medijske programe te je nastojala istjerati politicka ili ekonomska pitanja iz klasi¢nog
programa kako bi pojacala prodaju svoje poruke. Takav snaZan utjecaj na medijski sadrzaj uskoro
se implicirao u gotovo svim medijima, od tiska do televizije, dok su neke reklamne tvrtke uspjele
svoje oglase nametnuti prije samog emitiranja informativnih programa, odnosno prije vijesti u
primetimeu. (Kretchmer, 2008: 40-43)

Najuspjesniji primjer suvremenog modela oglaSavanja jest vrlo popularna serija reklama
,,Sophisticated Taste* koja je zapravo bila kampanja za ameri¢ku Taster's Choice instant kavu.
Suoceni s padom potraznje za kavom, velikom trziSnom utrkom te smanjenjem profita marketinga,

Taster's Choice tvrtka odlucila je na jedinstveni nacin kreirati seriju reklamnih oglasa koji ¢e se na
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razli¢itim medijskim platformama prikazivati kao televizijski programi. Kroz osam godina, od
1990.-1998., gledatelji su pratili zakuhavanje napete ljubavne romance izmedu likova Tonyja i
Sharon. U prvoj godini kampanje, Taster's Choice dozivio je povecanje prometa od 10-12% te je
postao prvi i najprodavaniji brend instant kave u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Ova je
kampanja postala ikona popularne kulture, dobivajuci pokroviteljstvo od svih vrsta medija poput
CNN radija, televizijske kuce CBS te ¢asopisa People. Potaknuti primjerom Taster's Choice tvrtke,
polako se pocinju mijenjati strukture industrije oglasavanja, pokusavaju se kreirati integrirani
multimedijski 1 komunikacijski sustavi te osmisliti nove strategije kako bi se konac¢no izronilo i1z
diskursa oglasavanja te uronilo u diskurs zabave. U primjeru Taster's Choice kampanje kava je
postala viSe od proizvoda, o njoj se pricalo u svim medijima, a njezini su se konzumenti prikazivali
kao sofisticirani 1 romanticni ljudi. Reklamne agencije poc¢inju oponasati televizijski program kroz
koriStenje formata sadrzaj-reklama-sadrzaj. Tu dolazi do stvaranja novog modela oglaSavanja u
kojem se proizvod pojavljuje u programu s pozadinskom pri¢om, a danas se to u televizijskoj i
filmskoj industriji naziva prikriveno oglaSavanje ili plasiranje proizvoda i brendova. (Kretchmer,

2008: 44-46)

5.1. Pojava prikrivenog oglasavanja i plasmana proizvoda

lako su razlike izmedu ova dva pojma gotovo nevidljive, u literaturi ¢esto dolazi do
nesuglasnosti oko koristenja istih. U literaturi na engleskom jeziku koristi se termin product ili
brand placement, dok se u hrvatska literatura sluzi pojmovima prikriveno oglasavanje i plasman
proizvoda za definiranje gotovo jednakih marketinSkih alata. Stoga ¢e se za potrebe ovoga rada

koristiti termin plasman proizvoda, uz prethodno ras¢lanjivanje ovih pojmova.

Svaka se marketinSka strategija oglaSavanja sastoji od dva klju¢na elementa, a to su
kreiranje reklamne poruke te odabir medijskog posrednika. U svijetu u kojem je potroSac izloZzen
oko 1600 reklama dnevno, oglasavanje moze biti uspjesno jedino ako privuce paznju, zainteresira
kupca i dobro se iskomunicira. Oglasivaci su oduvijek traZili alternativne metode za poboljSanje
dosega svojih poruka i komunikaciju s ciljanom publikom. No, publika u danaSnje vrijeme sve
ceSc¢e pronalazi razne nacine za izbjegavanje tradicionalnih reklama kojima je okruZena na dnevnoj
bazi. Stoga su oglasiva¢i morali na¢i nove i efikasne tehnike za prenoSenje svojih poruka, a
prikriveno oglasavanje 1 plasiranje proizvoda su najvaznije marketinske tehnike dana$njice.
Prikriveno oglasavanje i plasiranje proizvoda ima pozitivan u¢inak na jacanje novih brendova i

proizvoda koji su pokriveni marketinskim programom. Prikriveno oglasavanje i plasiranje
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proizvoda jest relativno nova praksa koja se koristi u gotovo svim medijima te se smatra odrzivom
alternativom tradicionalnom oglasavanju. (Al-Kadi, 2013: 1-2)

Prikriveno oglasavanje jest iznimno vazna marketinska tehnika koja se, uz ostale alate
reklamne industrije, koristi kao dio integriranog komunikacijskog sustava u svrhu oglaSavanja
proizvoda posredovanjem medija. Glavni cilj prikrivenog oglasavanja jest takozvani brand
awareness, odnosno jacanje svijesti o proizvodu, izgradnja ugleda, naziva ili imidza neke tvrtke 1
njezinog brenda. Prikriveno se oglaSavanje odnosi na pla¢eno isticanje razliCitih obiljezja
proizvoda, usluga ili proizvodac¢a u medijima masovne komunikacije s ciljem da recipijenti ne
shvate tu poruku kao reklamu. Prikriveno je oglasavanje apsolutna suprotnost tradicionalnom
oglasavanju, ono se odnosi na manje agresivan i suptilniji na¢in promoviranja usluga 1 proizvoda.
Njegova prednost lezi u tome Sto potrosaci mogu nauciti kako se odredeni proizvodi koriste stoga
moze imati informativnu, obrazovnu ili zabavnu funkciju. Plasiranje proizvoda u televizijsku
emisiju, film ili drugu vrstu medija pripada najmodernijoj vrsti manipulativnih marketinskih alata
koji se ujedno nazivaju hibridnim porukama te se definiraju kao najkreativniji nacin utjecanja na
gledatelje udruzujuci klasi¢no oglasavanje s publicitetom, masovnos¢u medija i pricom. (Muskinja
i First Komen, 2013: 53-54).

Definirati plasman proizvoda je tesko zato $to je sama praksa kroz posljednjih ¢etrdesetak
godina jako brzo napredovala i evoluirala. Zapravo se o terminu plasiranja proizvoda nije
razmiSljalo sve do kasnih osamdesetih 1 devedesetih godina proslog stoljeca jer je on bio izjednacen
s tradicionalnim oglasavanjem. U svojim se ranim fazama plasman proizvoda fokusirao na
masovne medije poput radija i televizije, no pojavom filma kao novog i uzbudljivog medija,
plasman se proizvoda pocinje koristiti u filmu te se tu zadrzava do danas. Plasman se proizvoda
najjednostavnije moze definirati kao integracija brendova u medije masovne komunikacije u
zamjenu za novac ili neki oblik promocije. Plasirani se proizvod odnosi na definiranu i pla¢enu
poruku koja je namijenjena publici kroz planirano uklju¢ivanje brendiranog proizvoda u program
masovnih medija. Sama praksa plasmana proizvoda mijenjala se kroz godine kako su se
marketinske tehnologije razvijale te postajale manje agresivne, suptilne i sofisticirane. Plasman
proizvoda odnosi se na plasiranje brenda u filmove, televizijske programe, glazbu, video spotove,
igre 1 slicno. Plasman se proizvoda moZe se opisati kao spoj oglaSavanja, zabave, kreativnosti i
masovne komunikacije s ciljem ukljucivanja proizvoda u medijske sadrzaje. (Al-Kadi, 2013: 2)

Plasman proizvoda moZe podrazumijevati viSe raznih kategorija pojavljivanja u mediju,
moze se raditi 0 kratkom pojavljivanju u nekoj sceni ili o kontinuiranom spominjanju proizvoda
kroz program. UvaZavanje brenda ili proizvoda u radnju te kreiranje svakodnevnih situacija u

kojima se ti proizvodi koriste su samo neke od brojnih prednosti plasmana proizvoda. Plasman
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proizvoda omoguéuje dulju izloZzenost oglasa za publiku u odnosu na prijasnje angazmane kroz
druge komunikacijske kanale. No, upravo radi maksimalne uc¢inkovitosti i suptilnog pristupa
publici, unaprijed se predvida koli¢ina ovakvih oglasa u medijskim programima kako ne bi doslo
do zasi¢enosti. Jasno je da se medijski programi kreiraju za ciljane skupine konzumenata, sukladno
tome odabiru se odgovarajuéi programski sadrzaji pomocu kojih ¢e se odgovarajuéi brendovi
lansirati na trziSte te postupkom segmentacije do¢i do ciljanih potroSaca. Odredivanje cijena
plasiranja proizvoda fleksibilnije je od tradicionalnog oglasavanja te najéesée ovisi o ucestalosti

pojavljivanja proizvoda te konkurentnosti na trzistu. (Stancl, 2014: 80-81)
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6. Kratka povijest filma

Kako bi se kvalitetnije shvatila poveznica izmedu suvremene potrosacke kulture i plasmana
proizvoda u filmovima, treba prvo razumjeti povijesni kontekst filma kao umjetnickog medija.
Pojam ,,film* definira se kao projekcija slike u pokretu, naj¢esée popracena zvukom, a njegova je
osnovna namjena pruzati zadovoljstvo ciljanoj publici, ba§ kao i drugi oblici umjetnosti. Filmsko
je djelo cjelovit, drustveno i dozivljajno svrhovit proizvod koji gradi nekakvo ocekivanje te ga
ispunjava do posljednje minute. Kinematografija svoj razvoj zapocCinje romanti¢no, u noci 28.
prosinca 1895. godine u malom indijskom salonu u Parizu, gdje su braca Louis Jean 1 Auguste
Marie Nicolas Lumiére odrzali prvu projekciju svojih nijemih filmova pod nazivom ,, Izlazak
radnika iz tvornice* 1 ,,Ulazak viaka u stanicu*. Filmovi su projicirani pomoc¢u kinematografa,
uredaja koji su oni izumili i patentirali, a koji im je sluzio i kao filmska kamera i kao projektor.
(Tanhofer, 1981: 7)

Da bi se razumjele okolnosti stvaranja filmskog medija, potrebno je razumjeti drustveno-
politicke 1 kulturne tenzije koje su obiljezile dvadeseto stolje¢e. Ekonomska kriza, radanje i
stvaranje nacionalnih identiteta, utrka u naoruzanju te ekspanzija zapadnih trendova uvjetovale su
ono Sto danas u povijesti umjetnosti nazivamo ekspresionizmom. Dvadeseto je stoljece obiljezeno
pocetkom globalizacije koja ¢e se sluzbeno ostvariti u Prvom svjetskom ratu, a ¢ijim ¢e se
zavrSetkom drustveni 1 politicki odnosi pogorsati do pocetka Drugog svjetskog rata. Uoci takvih
dogadanja, a u okviru dominantnog modela civiliziranog druStva, umjetnicka se iskustva oslanjaju
na ekspresiju uzasa, vanjskog ili unutarnjeg, u nadi da ¢e se tako prilagoditi kaoticnom preobrazaju
drustva iz kojeg ée se stvarati novi kulturni sadrzaji. (Suran, 2013: 125)

Jako vaznu ulogu u tehnickom razvoju filma imalo je dodavanje zvuka u film. Prije pojave
govora i zvuka vecina je filmova bila nijema, ali ne u potpunosti. Nijemi filmovi nisu pustali zvuk,
ali bi se zato na projekcijama uvijek nasao jedan pijanist, manji ansambl ili ¢ak simfonijski orkestar.
Njihova zada¢a bila je pracenje pojedinih scena filma glazbenom improvizacijom. Prvi
komercijalni uspjeh zvuéni film doZivljava 1926. godine, kada je filmska izdavacka ku¢a Warner
napravila projekciju kratkih zvu¢nih filmova na Broadwayu. Godinu dana kasnije pojavio se prvi
zvucni film ,,Pjevac jazza “ u reziji Alana Crosslanda i produkciji Warnera. U tom je kratkom filmu
glazbenik Al Jolson otpjevao nekoliko glazbenih nota, a u filmu se takoder pojavljuje i koja
reéenica dijaloga. Prvim cjelovecernjim zvukovnim filmom smatra se Lights of New York iz 1928.
godine. (Tanhofer, 1981: 35-37) Daljnjem tehni¢kom razvoju filmskog medija doprinijelo je
snimanje filmova u boji. Film u boji postaje dominantan tek u zlatnim godinama Hollywooda.

Razlog te kasne pojave boje u filmu jest Sirenje televizije u boji, a cijena crno-bijelih filmova naglo
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pada. Proizvodnja filmskih vrpci u boji bila je skupa zbog velike svjetske gospodarske krize
tridesetih godina, stoga se boja prvo koristila u komedijama, mjuziklima i povijesnim dramama.
(Vidovi¢, 1998: 104)

Ekonomski aspekti filmske povijesti mogli bi se ras¢laniti na dva osnovna pristupa. Prvi pristup
proucava drustvene i ekonomske okolnosti razvoja filmske industrije, a temelji se na marksistickoj
filozofiji.> Drugi pristup proucavanju ekonomske povijesti filma jest analiza kinematografske
industrije u svim njezinim dijelovima - proizvodnji, distribuciji i prikazivanju. Americka je filmska
industrija prevladala svjetskim trziStem zbog niza druStvenih, povijesnih 1 ekonomskih okolnosti.
Neposredno nakon zavrSetka Prvog svjetskog rata, americko filmsko trziste bilo je toliko razvijeno,
da je istovremeno moglo proizvoditi i profitirati od distribucije filmova te ulagati u globalno
Sirenje. Americki su producenti iskoristili okolnosti rata i1 ¢injenicu da su europske zemlje gotovo
u potpunosti obustavile filmsku proizvodnju te su uspjeli osvojiti ne samo europsko ve¢ cijelo
filmsko trziSte. S vremenom su se vece europske kinematografije oporavile, ali nikada nisu dosegle
taj uspjeh koji su imale na pocetku dvadesetog stoljeca. (Vidovié¢, 1998: 104-105)

Americki je film oduvijek imao prednosti u svome ekonomskom i druStvenom osvajanju
trziSta. Jo$ u razvojnim fazama Hollywooda 1910-tih godina, prosje¢ni je produkcijski budzet bio
veéi negoli igdje na svijetu te je uvoz americkog filma kasnije postao puno jeftiniji od lokalne
proizvodnje, a tako je 1 danas. Kada se americka kinematografija pocela Siriti svijetom, nastao je i
koncept kino-dvorana koje je svatko mogao posjetiti i gledati najnovije filmove, dakako uz
odredenu naknadu. Posje¢enost kina u Sjedinjenim Americkim Drzavama bila je u konstantnom
godi$njem porastu, a u razdoblju izmedu 1946. i 1949. godine zabiljeZeno je da kino-dvorane imaju
90 milijuna posijetitelja tjedno. Dolaskom kabelske televizije te njezinim ulaskom u gotovo svaki
americki dom, posjecenost kinima naglo pada, a najslabija posje¢enost zabiljezena je 2007. godine.
Uzrok propasti kino-dvorana, osim cijena karata i kablovske televizije, jest velika inflacija i opca
kriza gospodarstva. Takve okolnosti navele su americke filmske producente na promjenu taktike
pa su se filmovi izdavali na kasetama, a kasnije su se pojavila i DVD izdanja. Medutim, ni to nije
pomoglo jer se nedugo nakon toga rada internet, to¢nije njegova uporaba postaje globalna pa se

filmovi pocinju gledati online. (Grbavac idr., 2013: 177)

® Marksisti¢ka analiza ekonomskih odnosa koji vladaju na podruéju filma sklona je ideolosko

pojednostavljenim objasnjenjem razvoja i utjecaja pojedinih filmskih industrija.
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7. Plasman proizvoda u filmovima

Plasman proizvoda u filmu ovisi od same pozicije proizvoda. Prva pozicija odnosi se na
vizualni prikaz proizvoda, a ovisi o polozaju na zaslonu. Ta vrsta polozaja moze imati razli¢ite
razine u¢inkovitosti, ovisno o razli¢itim aspektima, kao §to su primjerice broj pojavljivanja ili nacin
snimanja proizvoda. Druga je pozicija slusno, odnosno zvukovno i verbalno pozicioniranje
proizvoda, a odnosi se na to kako se proizvod spominje ili opisuje u filmu. Ova vrsta polozaja
takoder ima svoje stupnjeve koji ovise o tome u kojem se kontekstu proizvod spominje, koliko puta
1 na koji se na¢in spominje, a to se oCituje primjerice, u tonu glasa glumaca. I posljednji polozaj
plasiranja proizvoda jest povezanost s radnjom te se odnosi na stupanj integriranosti proizvoda u
zaplet price. U ovoj poziciji proizvod postaje dio price ili preuzima njezinu glavu ulogu u filmu.
(Russell, 2002: 307)

Autor Jean-Marc Lehu u svojoj knjizi ,, Branded Entertainment “ naglasava da u¢inkovitost
plasmana proizvoda ovisi o njegovoj pojavi na filmu. Prema Lehu, postoje Cetiri metode plasiranja
proizvoda u filmove, a to su klasican plasman, korporativan plasman, evokativan plasman te
prikriveni plasman.

Klasican plasman proizvoda odnosi se na integriranje proizvoda u filmsku scenu te
uvrstavanje proizvoda u kadar. Ovo je ujedno najkoristeniji, a danas i najpovoljniji na¢in plasiranja
te je prisutan u gotovo svakom filmu. Klasican plasman proizvoda moze biti i besplatan kada ga
redatelji odluce svojevoljno ukljuciti u film. Ovakav plasman proizvoda publika u vec¢ini slucajeva
ne primjeéuje, pogotovo ako postoji vise razli¢itih proizvoda u jednom filmu. (Lehu, 2007: 9).
Korporativno plasiranje proizvoda fokusirano je na ime i brend nekog proizvodaca vise nego na
sami proizvod. Plasiranje brenda u nekim situacijama moze biti puno lakse od plasiranja proizvoda,
no uspjesno je u slucaju da se radi o ve¢ poznatom brendu u suprotnom nikada nece biti
primije¢eno. Prednost korporativnog plasmana proizvoda je ta Sto moze potaknuti prodaju svih
proizvoda od promoviranog brenda, jer fokus je na brendu, a ne samo na odredenom proizvodu.
(Lehu, 2007: 10). Evokativni plasman je diskretni plasman proizvoda gdje nema vizualnog prikaza
logoa ili imena proizvoda. Ovaj je mozda najkreativniji plasman proizvoda jer se smi§lja potpuno
novi dizajn proizvoda s jednim distinktivnim obiljeZjem koje ¢e pomo¢i publici da ga prepozna i
poveZe s originalom. (Lehu, 2007: 11) Posljednja metoda plasiranja proizvoda jest u potpunosti
suptilan plasman koji je toliko savr$eno postavljen da ga je gotovo nemoguce primijetiti. Prikriveni
plasman proizvoda jest Cesto toliko dobro integriran u scenu na ,prirodan“ nac¢in da kod publike
koja ga prepozna izaziva pozitivan efekt jer je vjerodostojniji, a najéesce je vezan uz modu. (Lehu,

2007: 12)
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7.1. Povijesni pregled plasmana proizvoda u filmovima

Plasman proizvoda u filmu nije novost, to je milijune dolara vrijedna industrija kojoj je cilj
ukomponirati neki proizvod u medij filma koji je prozor u svijet i stoga najbolji medij za ovaj
marketinski alat. Prvi tragovi plasmana proizvoda u filmovima mogu se pronac¢iu samim pocetcima
kinematografije. Naime, razvoj plasmana proizvoda zapoceo je tamo gdje je nastao medij filma, u
radovima bra¢e Lumiere. lako su njihovi nijemi filmovi trajali manje od minute, u filmu ,, 7he Card
Game iz 1896. godine moze se vidjeti boca piva. Jedan od ranijih primjera plasmana proizvoda u
medij filma jest i film Thomasa Edisona ,, Streetcar Chivalry “ iz 1905. godine ¢ija se radnja odvija
u prigradskom prijevozu koji je pun promotivnih postera Edisonovih proizvoda. S obzirom na to
da se radi o jako ranim fazama filma, u tridesetim je godinama dvadesetog stolje¢a plasiranje
proizvoda bila uobicajena praksa s ciljem popularizacije filma. Stoga je plasman proizvoda u
svojim prvim fazama imao dvojaku funkciju promocije filma i promocije proizvodima. (Al-Kadi,
2013: 2)

U ranim godinama kinematografije, dok su filmovi bili promovirani kao lokalni, a ne kao
nacionalni naslovi, bilo koja vrsta oglasavanja koja bi mogla generirati posje¢enost smatrala se
eksploatacijom. Oko 1915. godine promocija za filmske projekcije pocela se fokusirati na
individualne naslove pa pojam eksploatacije postaje diferenciran od pla¢enog oglasavanja. Uz
eksploataciju, prikazivanje proizvoda na filmu se takoder nazivalo i1 filmskom promidzbom ili
kooperativnim oglasavanjem, a taj se pojam koristio sve do sedamdesetih godina prosloga stolje¢a
kada se skovao termin plasman proizvoda. To se dogodilo zato $to je filmska promidzba postala
sve CeS¢a, a predstavljala je kooperativni pothvat izmedu filmskog producenta i proizvodaca
proizvoda. Taj pothvat, koji se danas naziva plasman proizvoda, podrazumijevao je izloZenost
proizvoda na filmu uz odobrenje od proizvodaca i pristanak glumca u zamjenu za placeno
oglasavanje ili promoviranje. Plasman je proizvoda omoguc¢io win-win situaciju, filmskom
producentu omogucéeni su rekviziti, a proizvodacu je omoguéena promocija proizvoda u
kazaliStima, a kasnije i kino-dvoranama, kroz glumce koji ¢e u filmu prikazati proizvod u najboljem
svjetlu. (Newell, Salmon i Chang, 2006: 576-577)

Kao $to je ve¢ navedeno, pioniri filma bili su braca Lumiere koji su sa svojom prvom
filmskom projekcijom u podrumu malog indijskog kafi¢a u Parizu usli u povijest kao ocevi filma.
Uz izum kinematografa, bra¢i se Lumiére pripisuje i prva plac¢ena publika na projekciji filmova.
Njihovi su filmovi €esto bili unaprijed inscenirani, no uglavnom su to bili prikazi stvarnog Zivota

bez interakcije u tijeku dogadaja. Njihovi su filmovi takoder zacetnici takozvane limijerovske
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filmske struje koja se danas naziva dokumentarnim filmom. Prvim se insceniranim plasmanom
proizvoda smatra upravo film bra¢e Lumieére ,, The Card Game * iz 1896. godine. Naime, ovaj film
prikazuje bracu i njihovog svekra Franka Clairea kako sjede u kafi¢u i igraju kartaSku igru, a
konobar im donosi bocu piva. Claire je posjedovao pivovaru u Lyonu, a u filmu on pazljivo to¢i
pivo u tri ¢ase. lako se na boci ne vidi nikakva oznaka te nigdje nije spomenuto da je to Claireovo
pivo, ipak ovo se smatra prvim pokusajem povezivanja filma i proizvoda. U prolje¢e 1896. braca
Lumiére sklapaju ugovor o distribuciji i proizvodnji s Lavanchy-Clarke tvrtkom, Svicarskim
distributerom i promotorom sapuna kojeg je proizvodila tvrtka Lever Brothers. Ovaj je ugovor za
braéu Lumiére znadio da ¢e Lavanchy-Clarke promovirati njihove filmove po Svicarskoj te ih
pripremati za distribuciju u Sjedinjenim Americkim DrZavama i ostatku Europe. Zauzvrat, braca
Lumiére pripremat ¢e filmove, a Lavanchy-Clarke reklame sa sapunom brenda Lever. Filmove su
snimali s dvije glumice koje su u prvom planu koristile Sunlight sapun za pranje rublja i tako su
filmovi obisli Francusku 1 Njemacku, a u New Yorku su se prikazivali u kazaliStu Keith Union
Square. Ovo se smatra prvim uspjeSnim dogovorom izmedu producenta, proizvodaca i oglasivaca
te ujedno prvim dokumentiranim plasmanom proizvoda na filmu. No, ameri¢ki izumitelj i tehnicar
Thomas Edison modernizirat ¢e 1 revolucionirati kako filmski medij izumom kinetoskopa, tako ¢e
1 plasman proizvoda pretvoriti u rastu¢i biznis smanjivanjem troskova proizvodnje te pruzajuci
promotivne usluge svojim kupcima. (Newell, Salmon i Chang, 2006: 579-581)

Oglasavacke strategije u Sjedinjenim Americkim Drzavama razvile su se u ranim godinama
filmske industrije, dok su se prije Prvog svjetskog rata koristile razlicite tehnike poput lobiranih
poruka i reklamnih postera. U kasnim 1910-ima americko se trziste aktivno i agresivno §irilo na
strana trziSta, a Hollywood je bio najjaca karika u americkom osvajanju svjetskog trzista. Sa
slabo$¢u europske filmske industrije nakon Prvog svjetskog rata, americka je kinematografija brzo
osigurala svoj dominantni poloZaj koji traje i danas. Jednom kada se distribucija stabilizirala,
promotivne su se prakse racionalizirale, te se u marketinski proces ukljucuju reklamne agencije. U
1920-ima, kada se pojavio veliki broj novih metoda upravljanja misljenjem 1 masovne
komunikacije, americke su filmske tvrtke pazljivo promatrale vaznost marketinga i promocije.
Istovremeno, filmovi postepeno pocinju mijenjati odnose izmedu proizvodaca i publike. Ubrzani
rast masovne potro$nje stvorio je mogucénost povezivanja promocije filma s drugim komercijalnim
aktivnostima, praksama i proizvodima. Holivudska i1 potrosacka kultura su se gotovo istovremeno
pojavile i obuzele ameri¢ko drustvo u dvadesetim godinama prosloga stolje¢a. Takva rana simbioza
filma i konzumerizma bila je sasvim specifi¢na za ameri¢ko drustvo, ali su se posljedice osjecale 1
Sire zbog medunarodnog utjecaja holivudske kinematografije. Odnos kinematografije i

konzumerizma bio je odreden prirodom filma kao osjetilnog kulturnog dobra, $to znaci da je film
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proizvod ¢iju je vrijednost teSko procijeniti prije ,.kupnje” te moze biti utvrdena tek nakon
,konzumacije®“. Promoviranje filmova bilo je puno drugacije od klasi¢noga oglaSavanja jer
gledateljima se nije moglo prodati nesto Sto je opipljivo, placali su jedino karte za kratko vizualno
iskustvo od kojega im jedino ostaje sje¢anje na isto. Stoga se u ranim promocijama filma jedino
moglo ponuditi predvidanje uzbudenja ili zadovoljstva koje ¢e gledatelj dozivjeti nakon samog
gledanja filma. Tijekom studijske ere americkog filma oko Cetrdesetih i Sezdesetih godina proslog
stolje¢a, koja se jo§ zove i zlatnim dobom Hollywooda, promidzba se razvijala i planirala na
nacionalnoj razini, a bila je uvjetovana brigom za institucionalno postovanje industrije i njenih
javnih li¢nosti. Oglasavanje je podrazumijevalo racionalnu promociju te plasiranje odlaska u kino
kao redovite aktivnosti. Bu¢ne i oku privla¢ne reklame za filmove ostavile su nasljede te se i danas
koriste u takozvanim trailerima za najave novih filmova. (Gundle, 2020: 57-58)

Povijest holivudske filmske industrije spoj je trgovine i umjetnosti. Filmski studiji i
producenti ve¢ desetlje¢ima koriste trziSne proizvode i reklame kao rekvizite u svojim filmovima.
Praksa namjernog plasiranja brendiranih proizvoda u kontekstu americke kinematografije jest
jedna od najjacih holivudskih alata u Sirenju svojeg utjecaja te dominaciji nad trziStem. Vec ranije
je spomenuto da postoje dokumentirani plasmani proizvoda na filmu i prije Prvog svjetskog rata.
No, u kontekstu americkog filma praksa plasmana proizvoda ustanovila se tridesetih godina
prosSloga stolje¢a kada su studiji 1 producenti polako nametali ideju promoviranja proizvoda
snimanjem scenarija s promotivnim moguc¢nostima koje su jasno naznaCene prodavacima
proizvoda. Kada je prodaja muskih potkoSulja u cijeloj zemlji pala nakon §to je glumac Clark Gable
skinuo koSulju i izlozio svoja prsa u filmu ,, I/t Happened One Night* iz 1934. godine, cijela je
korporativna Amerika primijetila 1 shvatila kolika mo¢ lezi u mediju filma. Svega pet godina
kasnije, Metro-Goldwyn-Mayer otvara prvi ured za plasman proizvoda u filmovima, dok studio
Walta Disneyja poéinje proizvoditi i prodavati ¢aSe sa slikama omiljenih likova iz svojih
najpopularnijih crtanih filmova. Prvi zabiljeZeni primjer namjernog plasmana proizvoda u
holivudskoj kinematografiji jest u filmu producentske ku¢e Warner Bros. pod nazivom ,, Mildred
Pierce* iz 1945. godine gdje je publika gledala kako filmska zvijezda Joan Crawford uziva u
alkoholnom picu Jack Daniels. Plasman proizvoda polako se Sirio do kasnih Sezdesetih, kada su
neki filmski redatelji poceli naglasavati stvarne teme u svojim filmovima te u njih inkorporirati
stvarne brendove te reklame. Vlasnici studija odavno su prepoznali plasiranje proizvoda kao
sredstvo za subvencioniranje ogromnih troSkova proizvodnje, reklamiranja, snimanja i1 prodaje
filmova. Suoceni s financijskim problemima, smanjenom prodajom ulaznica te sve vecim
troSkovima snimanja filmova, redatelji, producenti i studiji po€inju se oslanjati na plasman

proizvoda kao sredstva za podrsku u proracunu. No, kad je redatelj Steven Spielberg u svom filmu
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LET.“ 1z 1982. godine iskoristio ¢okoladice Reese's Pieces, plasman koji je povecao prodaju
cokoladica za rekordnih 65% u samo tri mjeseca od premijere, tek tada su oglasivaci shvatili pravi
ucinak plasmana proizvoda i svi su poceli traziti proizvode za plasiranje u novim filmovima.
Potaknuti ovim ocitim dokazom ucinkovitosti plasmana proizvoda u generiranju prodaje,
marketinski su stru¢njaci poceli obasipati holivudske redatelje s nevidenim brojem ponuda za razne
plasmane proizvoda da se u jednom trenutku stvorila i lista ¢ekanja. Praksa plasiranja proizvoda u
americkim filmovima jest i dalje u rastu i razvoju pogotovo otkako je veza izmedu rukovoditelja
studija koji traze reklamnu podrsku i proizvodaca koji traze izlozenost proizvoda pocela jacati.
Procjenjuje se da otprilike 1000 brendova Koristi plasman proizvoda kao dio ukupnog
marketinskog miksa. Holivudska publika postala je zaista masovna, primjerice 1998. godine
sjevernoamericka publika brojala je gotovo 1.5 milijuna ljudi, dok je medunarodna publika bila
cak dvostruka. Takva masovna svjetska publika jest najveca snaga Hollywooda te ga ¢ini snaznim

komunikatorom i jo§ ja¢im utjecajem na drustvo. (Galician, 2004: 16-18)

Slika 3. Scena iz filma ,, Mildred Pierce“ iz 1945. godine s Joan Crawford i Jackom Carsonom

35


https://en.wikipedia.org/wiki/Joan_Crawford
https://en.wikipedia.org/wiki/Jack_Carson

8. Analiza plasmana proizvoda u americkoj filmskoj industriji

Plasman proizvoda u filmovima sastoji se od verbalnog ili vizualnog predstavljanja brenda ili
proizvoda. Ova se marketinska tehnika, nekad zvana prikriveni marketing, koristila od samih
zacetaka holivudske kinematografije. No, jednom kada se shvatio moc¢an utjecaj filma na publiku
tek se tada razvio plasman proizvoda kakvog danas poznajemo. Koji je razlog takvog snaznog
utjecaja filma na publiku? Prvenstveno, kada je u pitanju paznja gledatelja, prilikom gledanja
filmova maksimalno smo koncentrirani na radnju filma, toliko da uopcée ne shvatimo plasman
proizvoda kao reklamu jer je tako pazljivo integriran u film te ga dozivljavamo podsvjesno tek
nakon gledanja. 1z tog je razloga ucinak plasmana proizvoda poprilicno dugotrajan, ali naj¢es¢e on
ovisi 0 samom uspjehu filma. S obzirom na to da je film odraz stvarnosti, neophodno je da se u
njemu prikazuju razni popularni proizvodi koje inace ljudi koriste u svakodnevnom zivotu, stoga
je film najbolji medij za plasman proizvoda. Iako je plasman proizvoda danas uobicajena praksa u
filmovima, uc¢inci plasmana mogu biti razli€iti i ne moraju uvijek biti uspjesni, a to najéesce ovisi
0 samom postavljanju proizvoda na film. Sukladno tome, u ovoj ¢e se analizi odabrani filmovi
proucavati kronoloski kroz tri tradicionalne kategorije plasiranja proizvoda a to su plasman na

ekranu, plasman u scenariju te plasman u radnji filma.

8.1. Jednostavni plasman proizvoda na ekranu

Plasman proizvoda na ekranu jedna je od prvih razvijenih tehnika koja se najces¢e koristi i
danas, a vjerojatno je najdiskretnija tehnika plasiranja proizvoda. Plasman je jako suptilan te nema
pretjerane interakcije izmedu glumaca i proizvoda. U ovoj se kategoriji plasman proizvoda stavlja
u prvi ili drugi plan ovisno o radnji filma, ime se brenda ili proizvoda ne spominje ali sami proizvod
dobiva nekoliko minuta prikazivanja na filmu. Za ovu kategoriju odabrana su dva primjera koji

ujedno predstavljaju i prve uspjesne plasmane proizvoda u americkim filmovima.

The Garage (1919. g.)

U ovome se filmu prikazuje prvi dokumentirani slu¢aj plasmana proizvoda u ameri¢kom
filmu. ,, The Garage" je kratka, dvadeset petminutna farsa u kojoj glume Buster Keaton i redatelj
Roscoe Arbuckle, a radnja se filma odvija u garazi. U sceni se vidi logo tvrtke Red Crown Gasoline
1 poster za njihovo gorivo Zerolene. Iako nikada nije bilo naglaseno da je Red Crown Gasoline
platio za ovaj plasman, konstantna pojava njihovih proizvoda i postera ovom filmu daje povijesni

status. (Brandsandfilms.com)
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Slika 4. Scena iz filma The ,, Garage*

Wings (1927. g.)

., Wings “ je bio prvi Oskarom nagradeni film koji ima plasman proizvoda u svojoj radnji.
Radnja filma prati dva mlada borbena pilota u Prvom svjetskom ratu koja su zaljubljena u istu zenu.
U nekoliko kadrova prikazuju se Hershey ¢okoladice, dok se u jednom dijelu kamera fokusira na

jednog od pilota dok jede ¢okoladicu. (Brandsandfilms.com)

Slika 5. Prikaz Hershey cokoladice iz filma ,, Wings *
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8.2. Interakcija s proizvodom — inscenirani plasman proizvoda

Plasmani su proizvoda poprilicno napredovali, postali su suptilniji te se izgradio odnos izmedu
filma, glumca i proizvoda $to automatski ¢ini plasman proizvoda uocljivim. Plasmani su proizvoda
u ovoj kategoriji dio filmskog scenarija, ime se brenda spominje u filmu, dolazi do prave interakcije
glumca i proizvoda gdje glumac koristi proizvod u radnji i tako istovremeno pokazuje kako se
koristi. Za ovu kategoriju odabrani su nes§to noviji primjeri iz kasnih sedamdesetih i ranih
osamdesetih godina upravo zato $to je u tome vremenu uznapredovao novi konzumerizam odnosno
doslo je do stvaranja masovnog hiperpotrosackog drustva stoga su ovi plasmani proizvoda bili prvi

koji su ostvarili velike profite.

Bullitt (1968. g.)

Film ,, Bullitt*“ usao je u povijest zbog jedne od najpoznatijih scena jurnjave automobilima
koja je toliko sjajno snimljena da ju se 1 danas s uzitkom moZze pogledati. Scena jurnjave kroz
brdovite ulice San Franciska traje gotovo deset minuta, a u njoj glumac Steve McQeen u Ford
Mustangu GT390 bjezi od dvojice ubojica. Automobil Ford Mustang predstavljen je na njujorSkom
svjetskom sajmu 17. travnja 1964. godine kao elegantan i povoljan auto te je srusio sve rekorde, u
samo dvije godine prodano je vise od dva milijuna Mustanga. Zbog popularnosti filma ,, Bullitt“ i
velike potraznje, Ford je u 2001. godini predstavio specijalnu verziju Mustanga GT iz filma koja
je prodana u gotovo 6 tisu¢a primjeraka, a Sest godina kasnije predstavlja jo§ noviju verziju koja je
modificirana tako da automobil proizvodi identi¢an zvuk kao iz filma. Ford je napravio 7,700 novih
verzija Mustanga GT prema filmu ,, Bullitt*“ i sve su prodane u rekordnom vremenu. Verzija Ford
Mustanga iz filma ,, Bullitt* do danas ostaje jedna od najpoznatijih automobila napravljenih u
posljednjih pedeset godina, a na sluzbenim stranicama Forda postoji podatak da se njegovi
automobili pojavljuju u viSe od 500 razli¢itih filmova, a neki od najpoznatijih su James Bondovi

filmovi, ,, Gone in Sixty Seconds*“, ,,I am Legend* i mnogi drugi. (Brandsandfilms.com)

E.T.(1982.9.)

Ovo je jedan od klasi¢nih primjera uspjesnog plasmana proizvoda i postao je dio mnogih
marketinskih knjiga, ¢lanaka i postova na blogovima. Film ,,E.T.“ redatelja Stevena Spielberga
postavio je model za buduci uspjeh plasmana proizvoda u holivudskoj kinematografiji te je
pokazao da je za uspjeh potrebna jako velika popularnost. Film je u prvom tjednu prikazivanja
zaradio 11 milijuna dolara, a u njemu djecak Elliott postaje najbolji prijatelj s vanzemaljcem
zvanim E.T. Njihovo prijateljstvo osnazila je scena u kojoj Elliott daje Cokoladicu Reese’s Pieces

vanzemaljcu i1 on ih obozava. Ovaj je slucaj plasmana proizvoda postao popularan zato §to je

38



ukljucivao dva brenda, veliki i poznati M&M te manje popularni Reese’s Pieces. Lehu navodi kako
je Stiven Spielberg na pocetku stupio u kontakt s brend menadzerom tvrtke Mars, pod koju spada
M&M, kako bi zatrazio dozvolu za koriStenje, no Mars je odbio ponudu misle¢i da im se to nece
isplatiti. Stoga je Spielberg odlucio snimiti film i u njemu iskoristiti cokoladicu Reese’s Pieces
tvrtke Hershey koja je bila Marsov konkurent. Kada je snimanje filma bilo gotovo, Spielberg je
predlozio promociju kojom se tvrtka Hershey obvezala da ¢e uloziti milijun dolara za filmsku
kampanju te je zauzvrat dobila prava da koristi film u svojim reklamnim kampanjama. Tri mjeseca
nakon premijere filma ,, E.T. “, do tada nepoznati brend Reese’s Pieces povecao je svoju prodaju za
65% te postao danas jedna od ikonskih americkih ¢okoladica. (Lehu, 2007: 245-246)

Risky Business (1983. g.)

Brend naocala Ray-Ban dozivio je povecanje prodaje za cak 50% koje je uslijedio nakon
premijere filma ,, Risky Business“ redatelja Paula Brickmana u kojemu glumac Tom Cruise nosi
model Wayfarer naocala. (Lehu, 2007: 78) Tvrtka Ray-Ban proizvodila je model Wayfare od 1952.
godine koji je bio jako popularan do Sezdesetih godina proslog stoljeca, no godi$nja im je prodaja
na 18,000 primjeraka. Zbog toga je Ray-Ban 1982. godine potpisao ugovor vrijedan 50 tisuca
dolara s tvrtkom Unique Product Placement koja ¢e zauzvrat plasirati Ray-Ban naocale u filmove
i televizijske emisije. Nakon plasiranja modela Warfare u film ,, Risky Business na licu mladog
Toma Cruisa, 360,000 pari naocala prodano je u prvoj godini od premijere filma. Glumac Tom
Cruise je ovaj model nosio i kao pilot u filmu ,, Top Gun* iz 1986. godine, a kasnije se model
pojavljivao i u filmovima ,, Miami Vice“, ,, The Breakfast Club“ i ,, Moonlighting “ te je tvrtka Ray-

Ban ostvarila profit od 2 milijuna dolara. (Brandsandfilms.com)

Slika 6. Scena iz filma ,, Bullit“ iz 1969 s modelom Ford Mustag GT390
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Slika 7. Scena iz filma ,,E.T. " s cokoladicom Reese’s Pieces

‘

Slika 8. Prikaz Toma Cruisa s naocalama Ray-Ban iz filma ,, Risky Business*
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8.3. Plasman proizvoda je u fokusu radnje

U ovoj je kategoriji plasman proizvoda postao sofisticiran. Proizvod se uvodi u sami scenarij
filma te postaje dio price, bilo da se o njemu razgovara ili da on postane glumac i utjece na tijek
radnje filma. Plasman je proizvoda postao dio filma te u nekim sluc¢ajevima moze biti fokus radnje
filma. U ovoj su kategoriji plasmana proizvoda glumci uvijek povezani s proizvodom. Za primjer
ovakvog plasmana proizvoda, koristena su dva filma, od kojih je u jednom plasman proizvoda bio

pla¢en, a u drugom nije, no svejedno je donio profit i proizvodacu 1 filmu.

GoldenEye (1995. g.)

Filmovi o britanskom tajnom agentu Jamesu Bondu postali su ikone popularne kulture
diljem svijeta te su poznati po Bondovim razli¢itim gadgetima. Lik Jamesa Bonda, kojeg je stvorio
pisac lan Fleming 1953. godine, se na srebrenom ekranu u akcijskim filmovima pojavljuje gotovo
Sezdeset godina te je upravo ove godine snimljen dvadeset peti po redu film s Jamesom Bodnom
pod imenom ,, No Time to Die*“. lako gotovo svaki film o Jamesu Bondu ima barem jedan plasirani
proizvod, najpopularniji primjer uspjeSnog plasmana proizvoda jest film ,, GoldenEye* redatelja
Martina Campbella. Naime, u ovome filmu postoje dva iznimno profitabilna plasmana proizvoda.

Glumac Pierce Brosnan, koji se po prvi puta pojavljuje u ulozi Jamesa Bonda, u filmu nosi
sat brenda Omega, konkretno model Seamaster. Prije ovoga filma, Bond je nosio Rolexov
Submariner, no brend Omega je htio sudjelovati u velikim profitima koje je Rolex dobivao od
filmova Jamesa Bonda do 1990-ih. Lehu navodi da je brend Omega htio sklopiti trajnu suradnju sa
serijom filmova o Bondu, stoga su dogovorili partnerstvo. Omega je bio duzan investirati 7 do 8
milijuna dolara po filmu, a za uzvrat su mogli koristiti sliku glumaca Jamesa Bonda za svoje
reklame. Zahvaljuju¢i tome, Omega je dobio 35% od ukupnog profita nakon premijere svakog
filma u kojem je koriSten model njihovog sata. (Lehu, 2007: 74)

James Bond poznat je po vrhunskim automobilima koje vozi, a u filmu ,, Goldeneye*“ po
prvi se puta iskoristio BMW-ov automobil Z3 koji je ujedno bio njihov prvi model proizveden za
masovno trziSte. BMW je za film napravio viSe milijuna dolara vrijednu promocijsku kampanju
zbog koje je plasman proizvoda bio uspjesan jer u filmu se model Z3 nije toliko isticao. Film je
dozivio ogroman uspjeh i1 zaradu od gotovo 27 milijuna dolara u prvom tjednu premijere, dok je
BMW dobio 9,000 narudzbi za Z3. Suradnja BMW-a s producentima franSize Jamesa Bonda
generirala je stotine milijuna dolara vrijedne medijske promocije za film i sve njegove marketinske
partnere. (Lehu, 2007: 72)
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Cast Away (2000. g.)

Film redatelja Roberta Zemeckisa ,, Cast Away* Cesto se spominje kao primjer potpuno
drugacijeg plasmana proizvoda od onog klasi¢nog. U ovome filmu glumac Tom Hanks igra ulogu
Chucka, zaposlenika americke tvrtke FedEx, koji zavrsi na pustom otoku nakon $to se FedExov
dostavni avion srusi juznom pacifiku. Film pokazuje njegovu borbu za prezivljavanje na otoku
koriste¢i se ostatcima paketa iz aviona te pokusaj povratka u civilizaciju. Ovaj je plasman
proizvoda bio malo ekstreman i riskantan zato $to su svi paketi u filmu bili izgubljeni, a Chuck je
otvarao gotovo sve pakete iako nije za to imao autorizaciju. No, ovaj je plasman bio itekako
uspjesan. Direktor globalnog brend menadzmenta tvrtke FedEx, Gayle Christensen naglasava kako
tvrtka nije platila za plasman proizvoda, ali je omogucila logisticku podrsku za film, no priznaje
kako su bili $okirani scenom pada aviona u ocean. Dodaje kako nisu osjetili promjenu u poslovanju
na podruc¢ju Sjedinjenih Americ¢kih Drzava jer su tu imali razvijenu svijest o brendu, no pozitivne
su pomake uocili u Aziji 1 Europi gdje nisu imali tako visoko razvijenu svijest o brendu.

Film ,, Cast Away“ takoder donosi novost u praksu plasiranja proizvoda kada proizvod
postane lik u filmu, tu se podrazumijeva lik Wilsona. Kada je Chuck zavrs$io na pustom otoku, bio
je usamljen pa je na najcudniji nac¢in nasao drustvo. Dok je otvarao pakete, nasao je odbojkasku
loptu koju je nazvao Wilson, ova mu je lopta predstavljala jedino drustvo. Ovaj je plasman
proizvoda jako zanimljiv zato Sto proizvod nije bio samo vizualno prikazan, o njemu se nije samo
pricalo 1 nije bio samo koristen, ve¢ je proizvod postao lik koji je pruzao utjehu Chucku. Kao
rezultat plasiranja Wilsona, odbojkaske lopte tvrtke Sporting Goods Company, ovaj je film postao
hit, a lopta Wilson postala je popularna pa je tvrtka napravila replike Wilsona koje su jos uvijek
dostupne za kupnju. (Lehu, 2007: 100-101)

Tvrtka Sporting Goods Company tvrdi da nije platila za ovaj plasman proizvoda, ali kako
god bilo ovaj je plasman bio savrSen, mozda jedan od najboljih plasmana svih vremena. Publika je
dozivjela Wilsona kao pravog lika jer je njihov odnos bio zaista istinski, a ne kao jos jedan proizvod
za kupiti. Wilson je postao slavan sam po sebi, a film je dobio fenomenalne kritike te u prvom

tjednu zaradio gotovo 30 milijuna dolara.
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Slika 9. Scena iz filma ,, Goldeneye *“ u kojoj Pierce Brosnan izlazi iz BMW-ovog modela Z3

Slika 10. Prikaz Toma Hanksa s njegovim prijateljem, loptom Wilson iz filma ,, Cast Away *

43



9. Koliko je uspjeSan plasman proizvoda u filmovima?

Plasman proizvoda u filmu omogucuje da proizvod bude izlozen milijunima potrosaca
istovremeno $to ovu praksu Cini brzorastu¢om marketinSkom tehnikom. Vjestim plasiranjem
proizvoda u scenu, proizvodaci se nadaju da ¢e publika povezati njihov brand sa zvijezdama filma
ili pricom koju vide na ekranu. Cilj kojem se svi nadaju kada se koristi plasman proizvoda u filmu
jest da se uspostavi ili ojaca ime nekog brenda. Plasiranje proizvoda u filmove ¢ini te proizvode
na koju su se kupci ve¢ naviknuli. Klasi¢nom se oglaSavanju sve manje vjeruje jer potroSaci znaju
da je proizvodac proizvoda ili usluge platio za oglas. Ipak, kod Sire javnosti postoji percepcija da
su proizvodi u filmovima ,,stvarni* zato Sto filmovi na realisti¢an, nenapadan 1 diskretan nacin
prikazuju proizvode. Van Der Waldt u istrazivanju provedenom 2007. godine zakljucuje da je
publika uglavnom pozitivno reagirala na plasmane proizvoda iako ih je shvatila kao prikrivene
reklame. Samim time, proizvodi koji su bolje istaknuti u filmovima vi$e su prepoznati od onih koji
su mozda bili diskretniji. Isto istraZzivanje takoder pokazuje da plasman proizvoda moZze biti
odrziva alternativa tradicionalnom oglasavanju zato S§to se ¢e ga publika bolje prihvatiti od
klasi¢nih reklama, no ipak to je veliko podrucje koje jos treba istraziti. (Van Der Waldt, 2007: 19-
21)

Daljnjem istrazivanju plasmana proizvoda pridonijeli su Wiles 1 Danielova 2009. godine
Ciji su rezultati pokazali da uspjeSnost plasmana proizvoda moze u nekim slucajevima ublaziti
nasilnost filma kada je u pitanju zanr. Primjerice, proizvoda¢ motora Ducati imao je veliki profit
nakon plasmana svojeg modela u nasilnom filmu ,,Blade II* $to sugerira da uspjeh plasmana
proizvoda ne ovisi samo o uspjehu filma nego o uspjesnoj sponi izmedu proizvoda, filma i ciljane
publike. (Wiles i Danielova, 2009: 58-59)

O odnosu izmedu proizvoda, filma 1 publike govorili su Karniouchina, Uslay i1 Erenburg u
svojem istrazivanju. Njihovi su rezultati pokazali da filmovi koji zahtijevaju emocionalnu
ukljucenost gledatelja ili se u velikoj mjeri oslanjaju na pri€¢u moZzda nisu dobri kandidati za
plasman proizvoda. Razlog tomu jest taj Sto zanrovi poput drame i romanse mogu probuditi
emocionalna stanja kod gledatelja koja mogu iskriviti primanje poruke ako plasman proizvoda nije
uskladen s tim emocijama. Drame su obi¢no zahtjevnije za pratiti dok romantic¢ni filmovi izazivaju
more emocija kod gledatelja ostavljaju¢i malo prostora za obradu sekundarnih podataka i

prihvacanje reklamne poruke. (Karniouchina, Uslay i Erenburg, 2011: 39-40)
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D'Astous i Chartier smatraju da ¢e razlicite strategije plasmana proizvoda u filmovima imati
razliCite efekte na potroSace. Njihovo istrazivanje pokazuje da ¢e se potroSaci lakSe prisjetiti
plasmana proizvoda kada je glavni glumac prisutan u sceni te kada je plasman pozitivno ocijenjen.
Ispitanici ovog istrazivanja su u vecini slucajeva pozitivno ocijenili plasman proizvoda kada ga je
koristio glavni glumac u filmu. Takvi plasmani, u kojima je prisutan glavni glumac, imaju vecu
Sansu povecavanja svijesti o brendu kod gledatelja i potrosaca. (D'Astous i Chartier, 2000: 35-39)

Wilson i Till u svojem istrazivanju iz 2011. godine dolaze do zakljucka da nema velikih
razlika izmedu uspjeha auditivnog 1 vizualnog plasmana proizvoda u filmu. Njihovo istrazivanje
pokazuje kako su ove dvije kombinacije plasmana proizvoda uspjesnije zato Sto su ispitanici bolje
pamtili plasmane kada su bili prikazani u filmu 1 vizualno 1 zvukovno. Ovo istrazivanje pokazuje
da je kombinacija audio-vizualnih plasmana proizvoda, koji su strateski postavljeni, gdje postoji
interakcija s glumcima, a proizvodi se verbalno spominju vise puta u filmu, u vecini slucajeva
uspjesna. (Wilson i Till, 2011: 927-930)

Plasmani proizvoda koji su prikazani u filmovima privlace pozornost gledatelja i pomazu
u Sirenju svijesti o brendu te njegovom prihvacanju. Takav ¢e plasman, tek nakon gledanja filma,
eventualno navesti neke potrosace na razmisljanje o proizvodu kojeg su vidjeli te ¢e mozda utjecati
na odluku prilikom kupovine. Praksa plasmana proizvoda je iznimno popularna, a istrazivanja su
pokazala da ju i1 ve¢ina masovne publike prihvaca. MarketinSki stru¢njaci preferiraju koristiti
plasman proizvoda kao najvazniji alat u marketinSkom miksu, pogotovo zato §to ¢e vecina ljudi
preskociti klasi¢ne reklame prilikom konzumacije medija. Iako su dana$nji potrosaci puno svjesniji
reklama te ve¢inom prepoznaju proizvode i brendove dok gledaju filmove, navedena istrazivanja
sugeriraju da su ti plasmani uglavnom pozitivno ocijenjeni. U istrazivanju koje je provela Sunita
Kumar 2017. godine navedeno je da su ispitanici bolje ocijenili plasmane koji su bili dobro upleteni
u pricu ili kada su vidjeli da njihovi omiljeni glumci koriste taj proizvod u filmu. 1z tog istrazivanja
moze se zakljuciti da ispitanici ve¢inom preferiraju kada su plasmani proizvoda suptilniji ili kada
th ne mogu odvojiti od glavne radnje price, stoga marketinski stru¢njaci moraju naéi jedinstven
nacin na koji ¢e privuéi paznju gledatelja bez da poremete tijek price. Kumar je dosla do saznanja
da je ve¢ina njezinih ispitanika imala Zelju za kupnjom plasiranih proizvoda te su bili tome skloni
iako to nisu ucinili u vrijeme istraZivanja. S druge strane, ispitanici nisu bili sigurni je li ta zelja za
kupovinom potaknuta zbog plasmana proizvoda ili zbog drugih oglasavackih medija. Moze se reci
da plasman proizvoda ima nevjerojatno velik potencijal da utje¢e na gledatelje, stoga marketinski
strunjaci moraju traziti optimalan plasman proizvoda koji nece biti agresivan, pretjeran i ocCit.
Balansirani plasman proizvoda u filmu moze rezultirati velikim uspjehom, kako za filmske

producente, tako i za proizvodace. (Kumar, 2017: 165-176)
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10. Zakljucak

Konzumerizam koji je oblikovao drustvo pocetkom dvadesetog stoljec¢a postao je dio naSe
svakodnevice, a potrosacke su se navike danasnjice naslijedile kultivacijom potrosackog drustva i
kulture. Simbolizacija potros$nje koja postaje vaznija od drugih vrijednosti omogucuje stvaranje
potrosackog drustva u kojem smo nauceni troSiti. Potro$nja poprima oblik glavne drustvene
stoljetnom razvoju potroSacke kulture, nacin se Zivota naglo 1 drasticno promijenio. Na suvremenu
su potroSacku kulturu najviSe utjecali dogadaji iz proSlog stoljeca jer su se tada stare navike
mijenjale na kulturnoj, ekonomskoj, nacionalnoj i globalnoj razini. Dvadeseto je stoljece obiljeZzeno
velikim tehnoloskim otkri¢ima i socio-kulturnim promjenama, stoga je iznimno vazno za kreiranje
drustva kakvog danas poznajemo. Suvremena je potroSacka kultura zamijenila stare druStvene
ideologije s novima, a vrijednosti poput mo¢i, nekontroliranog materijalizma, bogatstva i potrosnje
postaju 1 ostaju do danasnjeg dana glavna obiljezja Covjekova zivota.

Oglasavanje u kontekstu suvremene potrosacke kulture sluzi kao informativno sredstvo za
predstavljanje novih proizvoda pomocu kojeg se potroSace uci o proizvodima, njihovim funkcijama
te se naglaSavaju razlozi iz kojih su im ba$ ti proizvodi potrebni. Pojava medija masovne
komunikacije poput radija i televizije, revolucionarizirala je oglasavacku industriju te omogucila
je stvaranje globalnog masovnog trzista. Svakoga dana, gotovo svakoga sata, potrosace se poziva
na kupnju kroz sveprisutne televizijske reklame, oglase na radiju, druStvenim mrezama, a ima ih i
u filmovima koje gledamo premda o njima ne razmisljamo jer su takticki, marketinski i pametno
plasirane. Zasi¢enost reklamama moze uzrokovati problem prilikom distinkcije granice izmedu
konzumacije i ne konzumacije, izmedu Zelje 1 ne Zelje. Konzumirati i biti potrosa¢ u danasnjem
drustvu nisu vise opcija, ve¢ neizbjezne aktivnosti koje su postale identitetom zajednice. Uzlazna
putanja tehnoloskog razvoja potrosa¢ima omoguéuje instantnu dostupnost svih proizvoda i usluga.
Od usluga dostave namirnica iz du¢ana i online trgovina odjeCom sve do internetskih platformi
koje omogucuju primjerice gledanje filmova iz udobnosti doma, suvremeni potrosa¢ viSe nema
potrebe za napustanjem svoje kuce Sto predstavlja najvecu razinu komfora do sada.

Proizvodni se proces znatno izmijenio u stoljetnom razvoju suvremene potrosacke kulture,
a U posljednjih se cetrdesetak godina decentrirao 1 formirao oko tehnoloskih polja poput
informatike, komunikacija i marketinga. Dolazi do smjene fokusa proizvodnje s kreiranja
proizvoda, na kreiranje sadrzaja, ulaganja u informacijska i nematerijalna dobra, stvaranje novih
usluga te jacanje imidza 1 brendiranje. Kognitivni su sadrzaji zavladali na masovnom trzistu, a

naglasak se stavlja na kulturnu dimenziju ekonomije, simbolizacije i upotrebe kulturnih dobara kao
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medija 1 komunikatora. Vazno obiljezje masovne proizvodnje kulturnog dobra jest uklanjanje
njegove izvorne vrijednosti te naglaSavanje njegove razmjenske vrijednosti. lako se kulturna dobra
ne troSe kao ona materijalna, ipak se mogu proizvoditi i trositi kao simboli. Suvremena potrosacka
kultura, kroz masovne medije, vodi u svijet simulacije u kojem je Sirenje znakova i simbola
uklonilo vezu sa stvarnim svijetom. Klju¢nu ulogu u simbolizaciji potro$nje imaju masovni mediji
poput filma koji proizvodnjom simboli¢nih naracija moze stvoriti imaginarnu sliku stvarnosti,
stoga jest mo¢no sredstvo posredovanja, Sirenja i u konacnici nasljedivanja suvremene potrosacke
kulture.

PotroSnja 1 konzumerizam odraz su naSe svakodnevice, poput odlaska u kino 1 gledanje
filmova, €ini se da je potroSnja postala neizostavnim djelom danaSnje kulture. Suvremena
potroSacka kultura oduvijek je bila povezana s oglasavanjem, marketingom 1 konzumerizmom,
stoga je u danasnjem drusStvu gotovo nemoguce pronaci bilo koju drugu formu diskursa koja nije
povezana s potrosnjom 1 brendiranjem. Nakon analizirane literature moze se re¢i da definitivno
postoji ¢vrsta veza izmedu suvremene potrosacke kulture te plasmana proizvoda u filmovima. Film
je kao umjetnost, ali 1 medij oglasavanja, s jedne strane produkt potroSacke kulture, a s druge strane
mehanizam njenog stvaranja. Kultura filma i kultura potrosnje razvijale su se gotovo istovremeno.
PotroSacka je kultura odraz nasega drustva kao Sto su filmovi dio naseg svakodnevnog Zivota. Veza
izmedu filma, kulture i potro$nje jest neosporiva. Film kao medij bio je jako dobar posrednik u
stvaranju i globalnom Sirenju potrosacke kulture iz americkog drustva u kojemu je nastala. Ono Sto
danas nazivamo amerikanizacijom omogucio je medij filma koji je jedan od najmo¢nijih medija
masovne komunikacije. Bez obzira na razvoj novih medija, interneta i drustvenih mreza, film i
dalje ne gubi na svojoj moci uvjeravanja. Film jest spoj umjetnosti i tehnologije i to je ono Sto ga
razlikuje od drugih novih medija danaSnjice. Kao tehnolosko sredstvo, film danas ima brojne
mogucnosti razvoja, a njegovom umjetnickom izrazaju nema kraja. Film je od svojih pocetaka
predstavljen kao novi i uzbudljiv medij koji ima izuzetno snazan psihicki utjecaj na gledatelja.
Zbog tog utjecaja film je danas jedan od najjac¢ih medija kojim se $alju i primaju razlicite poruke.
Komercijalni uspjesi filma pokazali su da on lako manipulira recipijentima jer je tako strukturiran
da naizgled prikazuje prividnu stvarnost, $to ga €ini nevjerojatno moénim posrednikom. 1z tog
razloga film je najbolji medij za plasman proizvoda.

Nakon analize uspje$nih plasmana proizvoda u velikim holivudskim hitovima, ne moZze se
sa sigurno$c¢u re¢i da je zbog istih filmova proizvod doZivio uspjeh. To jest subjektivna percepcija
i tvrdnja koju nije moguce dokazati u normalnim, neometanim uvjetima. Ono §to se moze sa
sigurno$cu reci jest da je film iznimno mo¢no sredstvo komunikacije te da itekako ostavlja utiske,

kako na gledatelje tako i na potroSace. 1z prethodno analiziranih primjera vidljivo je da se publika
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na poseban nacin povezuje i poistovijecuje s filmovima. Ipak, filmovi jesu odrazi nas samih,
sukladno tome, iako je tesko govoriti o brojkama, film naposljetku utjece na potroSaca. Razlog
utjecaja filma na potrosaca je jednostavan, film jest simboli¢an prikaz naseg drustva, on je proizvod
kojeg ¢ovjek konzumira drugacije od onog materijalnog, iz tog razloga ostavlja jaci utisak. Dok
nam materijalni proizvodi prolaze kroz prste, na njih lako zaboravljamo, film nam daje iskustvo
dozivljaja koje nam se ureze u pamcenje. Valja naglasiti da plasman proizvoda nije uvijek uspjesan
te da ne ovisi samo o uspjehu filma nego i o drugim varijablama, poput zanra filma. 1z spomenutih
istrazivanja moze se zakljuciti da plasman proizvoda nije uspjeSan u svim vrstama i Zanrovima
filma te da mora postojati iznimno dobra poveznica izmedu proizvoda, filma i publike kako bi se
puni potencijal plasmana proizvoda ostvario. lako se ne moze rec¢i da je radi pogledanog filma
porastao broj prodanih proizvoda nakon plasmana istih, sigurno se moze re¢i da je film itekako
podsvjesno utjecao na odluku potrosaca.

Iako se ne moze dokazati da je netko kupio MacDonaldov Big Mac 1 limenku Coca Cole
zato §to je to vidio u filmu, moZe se re¢i da postoji snaZan utjecaj filma na ¢ovjeka. Indirektno,
plasman proizvoda ima jako velike benefite kako za proizvodaca, tako i za producenta filma te
naposljetku konzumenta. Plasman proizvoda u filmovima je praksa koja se najvise pocinje koristiti
u posljednjih tridesetak godina te je apsolutno sveprisutna u velikoj vec¢ini filmova. Velika je
vjerojatnost da ¢e se na repertoaru obiteljske filmske veceri na¢i neki film u kojem ¢e biti barem
jedan plasirani proizvod. Danas je gotovo nemoguce naci film u kojemu nema plasmana proizvoda.
Plasiranje proizvoda u filmove radeno je svjesno, namjerno, ali prije svega suptilno itoliko je dobro
postavljeno da ga najces¢e ne primjecujemo od prve. No, ako se zaista potrudimo, mozemo naci
nekoliko filmova u kojima nema plasmana proizvoda. Prvi mi na misao pada film ,,Alpha* iz 2018.
godine redatelja Alberta Hughesa ¢ija je radnja stavljena u doba prahistorijskog ¢ovjeka stoga nije
ni ¢udo da u njemu nema plasiranih proizvoda. I bez obzira na manjak plasmana proizvoda, ovaj
je film zaradio gotovo 100 milijuna dolara. Film je prozor u svijet i stoga je sasvim normalno da u
svijetu punom proizvoda te u hiperpotrosatkom drustvu postoji plasman proizvoda u filmovima.
Ipak, danas su potrosaci puno svjesniji bombardiranja s reklamama, stoga plasman proizvoda, koji

je jedva primjetan u oku obi¢nog promatraca, mozda i nije tako los.
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