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SAZETAK

U ovom radu naglasak je stavljen na utjecaj i pojavu reklama u medijima. Proucit ¢e se na koji
nacin reklama djeluje na konzumenta medijskog sadrzaja. Uz to analizirati ¢e se kanali
komunikacije kojima se sluze reklame te pojam prikrivenog oglasavanja. Nadalje, predstavit
¢e se potrosacka kultura kao novonastao nacin Zivota i navika potro$aca unutar potroSackog
drustva. Prate¢i medije lako je za zakljuciti kako se broj oglasivaca povecava iz dan u dan kao
1 novi nacini reklamiranja odredenog proizvoda ili usluge. Ovim radom pokusat ¢e se osvijestiti
Citatelje o utjecaju reklama na pojedinca s ciljem poticanja kritickog promisljanja prilikom

uocavanja reklamnog sadrzaja.

Kljucne rijeci: reklama, oglaSavanje, masovni mediji, prikriveno oglaSavanje, razvoj reklama



ABSTRACT

In this work, the emphasis is on the influence and appearance of advertisements in the media.
It will be studied how advertising affects the consumer of media content. In addition, the
communication channels used by advertisements and the concept of surreptitious advertising
will be analyzed. Furthermore, consumer culture will be presented as a new way of life and
consumer habits within the consumer society. Following the media, it is easy to conclude that
the number of advertisers is increasing day by day as well as new ways of advertising a
particular product or service. This work will try to make readers aware of the impact of
advertising on the individual in order to encourage critical thinking when perceiving

advertising content.

Key words: advertisement, advertising, mass media, unconscious advertising, advertising

development
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1. UvVOD

Autobusna stanica, trgovacki centar, centar grada, internetski portali, druStvene mreze, na prvu
se moze Ciniti kao nasumi¢no izdvojena mjesta, ali sva ova mjesta imaju zajednicku
karakteristiku, a to je da su glavna meta oglasivaca. Upravo su to mjesta koja posjecuje najveci
broj ljudi te mjesta koja vrve reklamama. U danasnjem svijetu oglasi su postali sastavni dio
nase svakodnevnice. Reklamne poruke mogu biti od velike koristi, primjerice mogu sadrzavati
informacije o snizenju cijena prehrambenih proizvoda, informacije o dogadajima u gradu, ali 1

informacije koje nisu nuzno potrebne, a mogu se odraziti na nase ponasanje u drustvu.

1.1. Predmet rada

S razvitkom tehnologije razvile su se 1 manipulativne tehnike koje iskoriStavaju reklame i
oglasavanje ne bi ili zahvatile $to veci broj ljudi koji potom pretvaraju u potrosace. Upravo iz
ovih razloga tema rada je ,,Uloga reklama u medijima®, a on ¢e se dotaknuti njezinih glavnih
obiljezja 1 utjecaja koje je ostavila na drustvo. Cilj rada je osvijestiti Citatelja o ulozi reklama u
medijima te vaznosti i mo¢i koju posjeduje oglaSivacka industrija. Uz to naglasak ¢e se staviti
1 na tehnike kojima se kreatori reklamnog sadrzaja sluze, ali 1 na nacine kako na vrijeme
prepoznati 1 oduprijeti se subliminalnom oglaSavanju. U situacijama kada se ode u ducan po
jednu stvar 1 vrati se s nekoliko nepotrebnih stvari koje su kupljene jer su videne na reklami,
nuzno je detaljno se pozabaviti analizom oglasavanja, analizom koja ¢e se pokusati predstaviti

kroz ovaj rad.

1.2. Struktura rada

U prvom dijelu rada, prikazan je razvojni put oglaSavanja. Od prvih ugraviranih natpisa na
zdjelama do prvih novinskih oglasa, u poglavlju se spominju i pojmovi poput propagande, koja
je usko povezana s danasnjim oglaSavanjem. U drugom dijelu rada, reklama ¢e se predstaviti
kao dio oglasavanja, u kojem ¢e se osim iznoSenja definicije oglaSavanja, prikazati njegovi
ciljevi i funkcije. Osim toga, prikazat ¢e se utjecaj reklama na drustvo kroz stereotipne prikaze
te proces stvaranja potroSackog drustva. Uz to odgovorit ¢e se na pitanje kako stvaranje
pozitivnog stava u javnosti rezultira boljom povezanosti izmedu potrosaca i proizvoda. Treci

dio rada rezerviran je za detaljno prikazivanje skrivenih poruka u reklamama. Unutar poglavlja



definirat ¢e se subliminalno oglasavanje, ali i pojasniti §to su to nativni oglasi i kako ih

prepoznati.

1.3.  Pregled literature

Literatura koja obuhvaca knjigu nazivom Jezik reklama, autorica Diane Stolac i Anastazije
Vlasteli¢, ¢lanak u zborniku radova Atriburi u reklamama, autorice Diane Stolac i knjiga Ideja
u labirintu: kako izgleda dobra ideja za reklamu? Postoje li zajednicke karakteristike dobrih
ideja? ldeja izmedu tradicije, zahtjeva narucitelja, Zelja publike i novog medijskog konteksta,
autora Borisa Belaka koriStene su za prikaz definicija 1 karakteristika reklamnog sadrzaja. Za
prikaz povijesnog razvoja reklama koriStene su knjige Borisa Belaka pod nazivom Ma tko samo
smislja te reklame?!: prvi hrvatski prirucnik o pisanju reklamnih poruka 1 Ideja u labirintu:
kako izgleda dobra ideja za reklamu? Postoje li zajednicke karakteristike dobrih ideja? Ideja
izmedu tradicije, zahtjeva narucitelja, zelja publike i novog medijskog konteksta, Clanak
Kamila Antolovi¢a Oglasavanje u Hrvatskoj od svojih pocetaka do danas, ¢lanak Aleksandre
Brakus Kreativni marketing u medijima, ¢lanak naziva Evolucija reklamiranja sa posebnim
osvrtnom na reklamiranje u sportu autora Duska Bjelice 1 Steve Popovi¢a. Uz navedenu
literaturu put oglasa od povijesti do danas prikazan je pomocu knjige Adland: A global History
of Advertising, autora Marka Tungatea i internetskog ¢lanak How effective are ads on social
media, autora Doug Gormana. Vatikanski dokument The Congregation for the Evangelization
of Peoples koristen je kao dokaz prvog spominjanja pojma propagande u povijesti. U trecem
poglavlju uloga reklame u modernom dobu objaSnjena je pomocu knjige Advertising and
Promotion, autora Chris i Rungpaka Amy Hackley te The Psychology of Advertising, autora
Bob M. Fennisa i Wolfganga. Unutar istog poglavlja je uz pomo¢ knjige Menadzment trZisnih
komunikacija, autora Radojke Kraljevi¢ 1 Davora Perkova te ¢lanka Reklame i rodni stereotipi:
vaznost medijske pismenosti, autora Irene Sever Globan, Vanese Varge i Mateja Plenkovica
istrazeno stvaranje rodnih stereotipa kroz reklame te psiholoSke reakcije uzorkovane
konzumiranjem reklamnog sadrZaja. Autor Stanislav Naki¢ se uz pomo¢ ¢lanka Stavovi
potrosaca u promotivnim aktivnostima nadovezao na prethodnu cjelinu nadodavsi utjecaje na
stavove potroSaca. Lejla Tatarevi¢ 1 Amina Krnji¢ su kroz dijelo Utjecaj oglasivackih poruka
na ponasanje krajnjih kupaca, prikazale sve funkcije oglasavanja. William Leiss i ostali su sa
svojim djelom Social communication in advertising, nadopunili Kesi¢ i kazali kako ¢e do
pozitivnog stava o proizvodu u javnosti prije do¢i ako se uspostavi komunikacija izmedu

potrosaca i1 proizvodaca. Jelena JuriSi¢ zajedno se s ostalim autorima u radu Manipulacija



Citateljima — prikriveno oglasavanje u hrvatskim novinama pozabavila pitanjem prikrivenog
oglasavanja u medijima, koje je za potrebe ovog rada iskoristeno u svrhu pojasnjavanja pojma
prikrivenog oglasavanja. Uz ovo djelo spominju se i djela Subliminalne poruke i tehnike u
medijima, autora Zlatka Milisa i Gabrijele Nikoli¢, Simbolicki interakcionizam, autora
Vjekoslava Afri¢a, Native Advertising: Evolution Marketing or Public Relations Promotial
Tool, autora Ivana Pakozdia, Maria Petrovi¢a i Adriana Belje te internetski ¢lanak What
Advertising Does to Your Brain, Effects of Unconscious Exposure, autora Gyana deo Mishra

koji se po zabavljaju pitanjem nativnog oglasavanja 1 simbola u reklamama.



2. REKLAME

Reklame su postale dio rutine, dio svakidasnje zbilje, a to dokazuje i Cinjenica da je ljudsko
bice izloZzeno reklamama u udobnosti svoga doma jednako kao i na ulicama i trgovima gradova.
Njihova prisutnost moze se zamijetiti u javnom prijevozu i na ulicama u obliku panoa, u
medijima kao §to su novine, radio, televizija pa sve do interneta i drustvenih mreza. Reklame

su dio modernog svijeta, iako njihov razvoj zapocinje s pojavom drevnih civilizacija.

2.1. Terminolo$ka pojaSnjenja

Diana Stolac i Anastazija Vlasteli¢ (2014: 14) u svojoj knjizi naziva Jezik reklama smatraju da
je: ,,Reklamiranje/oglaSavanje (engl. advertising, njem. Werbung, franc. publicite) model
komunikacije u marketingu. Cilj je takve komunikacije informirati potencijalne kupce o
proizvodima ili uslugama®. Dok autori Kraljevi¢ i Perkov (2014: 79) definiraju reklamiranje
kao: ,,placeno neosobno slanje poruka velikom broju potroSaca putem masovnih medija.
Provodi se u cilju simulacije potraznje za proizvodom na nacin da se potencijalni potroSaci

upoznaju s njihovim osobnostima.*

Reklama je koncipirana kao obavijesni materijal kojim se odredeni proizvod ili usluga nastoji
ponuditi, pohvaliti 1 promovirati publici, a €iji je primarni zadatak zaokupiti paznju $to veceg
broja ljudi, odnosno potrosaca. Reklamne poruke moraju biti koncizne, logi¢ne, shvatljive i
sazete, a ¢esto obiluju jezi¢no-stilskim sredstvima poput gradacije, kontrast, metafore i mnogih
drugih. Iako je reklama definirana kao oblik informacije, daljnjim jezi¢nim provjerama i
raS¢lambama ustanovljeno je da reklama, osim informacije, moze biti i kvazi informacija ili
dezinformacija. Reklame koje nastoje potencijalnome kupcu prikazati proizvod za tuSiranje i
pranje tijela ili kose ¢esto sadrze kvazi informacije poput ,,obavijesti® o ph-vrijednosti sredstva.
Prije ucestalog izlaganja reklami koja uzastopno ponavlja navedenu tezu o ph-vrijednosti,
potroSac¢ je bio veoma malo upuéen u oznaku i znacaj ph-vrijednosti. Preciznije receno,
navedeno mu je nametnuto kroz potrebu za znanjem te informiranjem, iako to ne mora
oznacCavati potroSatevo razumijevanje i vaznost podatka. Takoder, slicna situacija je i s
reklama poput reklame o prozorima kroz koje se vidi svijet. Navedena reklama ne pruza
nikakvu obavijest s obzirnom da ne postoji smisao iza navedene teze. Nitko se ne¢e odluciti

kupiti prozor kroz koje ne vidi (Stolac, 2000: 35).



Sastavljac reklama (copywriter) sastavlja reklamni tekst, odnosno reklamu koja je usmjerena
primatelju (recipijentu). Sastavlja¢ reklame moze biti tim ili pojedinac. U slucaju timova,
posiljatelj reklame se percipira kao jedan, dok se publika kojoj je namijenjena poruka ne moze
percipirati kao jedno zato Sto je poruka namijenjena razli¢itim primateljima. Posiljatelj i
primatelj poruke nikad ne komuniciraju direktno, ve¢ isklju¢ivo preko poruke, stoga je
potrebno u poruku implementirati mnoga detaljna objasnjenja. Tekst reklamne poruke
strukturiran je ovisno o ciljanoj skupini kojoj je namijenjen. Cilj svake reklame je zadobiti
paznju §to vece publike, odnosno mogucih potrosaca, stoga je potrebno dobro razraditi jezik 1
stil poruke. Ako je reklama namijenjena mladim ljudima, copywriter ¢e se prilikom kreiranja
reklame odluciti za model oslovljavanja na ti. Osim toga, fokus u toj vrsti reklame biti ¢e
stavljen na elokventnost, zabavu 1 razonodu. Dok ¢e reklame namijenjene poslovnim ljudima

upotrebljavati model obra¢anja na Vi, a tekst ¢e biti strucan (Stolac, Vlasteli¢, 2014: 17 — 18).

Prve tiskane reklame kreirane su u svrhu izvje$¢ivanja i informiranja javnosti o0 spoznajama
vaznima za svakodnevni zivot poput obavijesti o otvaranju novih trgovina i njithovim adresama
te cijenama proizvoda. Sadrzaj reklama Cinili su tekstualno osmisljeni i strukturirani nepristrani
oglasi koji su bili jednostavni za ¢itati i razumjeti svima, a njihov primarni zadatak bio je
obavijestiti potencijalnog kupca. Osmisljene su i trajne reklamne poruke koje su obuhvacale
kutiju za hranu poput raznih ¢okoladica i slanih Stapica te drvene vjesalice i Cetke za odjecu na
kojima je bila otisnuta adresa trgovine koja proizvodi predmet. Na taj nacin pruzale su se
informacije o proizvodima. Transformacija kreiranja reklamne poruke dogodila se 1920.
godine zahvaljuju¢i usavrSavanju tiskarske tehnike i tiska u boji ¢ime reklame, osim teksta,
poCinju sadrzavati i fotografije ¢ija je prvobitna namjena ilustracija proizvoda, a kasnije i
zasebni medijski diskurs (Purin, 1999: 204).

Struktura prvobitnih oglasa bila je isklju¢ivo tehni¢ki uvjetovana, odnosno sadrzavala je opis
karakteristika odredenog proizvoda ili usluge. Tehnoloski koncipirane reklame sadrzavale su
¢injeni¢ni opis i karakteristike proizvoda te nisu vrsile nikakav utjecaj na emocije gledatelja.
Pojava novih tehnologija za produkt je imala razvoj brojnih proizvoda iste namjene §to je
rezultiralo opadanjem profitabilnosti isklju¢ivo ¢injeni¢no proizvedenih reklama. Razvoj
drustva i izmjena ljudskih potreba, jednom rijec¢ju segmentacija trzista dovela je i do promjene
u strukturi reklama. Proizvod ili usluga sada ima klju¢nu ulogu u procesu rangiranja vrijednosti

osobe, odnosno pojavljuje se pojam lifestyle obrazac koji oznac¢ava koncept prema kojemu je



ljudsko mjesto u drustvu odredeno prvobitno prema onome Sto kupuje, potom po onome $to

posjeduje te naposljetku po onome §to pojedinac zeli (Belak, 2013: 25).

Oglasavanje se moze shvatiti kao jedan veoma mocan alat koji pod vodstvom odredenih
pojedinaca moze posluziti kao sredstvo manipulacije i uvjeravanja. U procesu manipulacije,
publika biva prevarena, odnosno u nemogucnosti je racionalno i samostalno donositi odluke.
Potrosaci nisu u mogucnosti razdvojiti svoje realne potrebe od onih koje im namece odredeni
medij putem reklamnog sadrzaja, jednako kao ni ispravan nacin na koji je tu potrebu moguce

zadovoljiti (Leiss et al., 1990 prema Dzani¢, 2013: 476).

Strucna literatura nudi raznolike definicije pojma reklame, medutim moze se zakljuciti kako
su glavne odrednice svih Klasifikacija jednake u formiranju cilja reklama - on nije iskljucivo
izvijestiti o dostupnosti i karakteristikama usluge ili robe, ve¢ je primarni zadatak zaintrigirati
i pridobiti potrosace. Reklama tijekom povijesti mijenja znacaj i karakteristike sadrzaja
proporcionalno tranziciji drustva, a prve reklame pronalazimo sa pojavom prvih drevnih

civilizacija.
2.2. Povijest razvoja reklame

Za reklamu se kaze da je stara koliko i poimanje znacenja trgovine, dok se njezino ime izvodi
od latinskog glagola clamare $to znaci uzvikivati. Prvi oblici reklame potjecu iz doba starog
Rima u kojem se pojavljuju u obliku trgovackih natpisa, takozvanih ,,albuma®. Takvi i slicni

oblici reklama pojavljivali su se sve do poéetka razvoja novinarstva (Colovi¢, 1988: 102—103).

Trgovci su zapoceli eru oglasavanja hodaju¢i ulicama 1 uzvikuju¢i razne slogane kako bi
privukli gradane da kupe njihovu robu i ostale proizvode. Sam proces reklamiranja ili
oglasavanja zapoceo je potpuno neplanirano, odnosno reklamiranje se razvilo kroz usmenu
predaju kao posljedica potrebe da trgovac ponudi i proda svoje proizvode svim gradanima, a
ne samo svojim poznanicima. U Arabiji, Gr¢koj i Rimu te na papirusima u Egiptu pronadene
su prve poruke koje se smatraju prete¢em reklama modernog doba, odnosno onih koje drustvo
21. stolje¢a poznaje. Osim navedenog, na zidovima Spilja i pecina te na raznim Vrstama
kamenja diljem Azije, Afrike i Juzne Amerike pronadene su poruke i natpisi koji se

kategoriziraju kao pretece reklama (Belak, 2008: 85).

Takoder, na podru¢ju gdje su obitavale civilizacije drevnog Babilona i anticke Grcke

pronadene su glinene zdjele na kojima su bile ugravirane posebni zastitni znakove koji se mogu
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poistovjetiti s danasnjim pojmom brendiranja. Posebno je zanimljiv pronalazak prvih oblika
reklamiranja politickih kampanja u starom Egiptu. Naime, na zidovima hramova pronadene su
razne slike Ramzesa Velikog nakon bitke kod Kadesa protiv Hetita, za §to se vjeruje da su

pocetci politickog oglasavanja (Antolovi¢, 2017).

Potkraj 15. stolje¢a pojavljuju se prvi pisani tragovi oglasavanja, odnosno prve oglasne ploce
i,,zidni“ oglasi koje su pisali pripadnici sve¢enstva prilikom potrage za poslom, a vjesali su se
na vrata crkvi i1 katedrala. Nedugo zatim, isti postupak ponavljali su profesori i razni ucenjaci
ispisujuci na obavijestima svoja znanja i vjestine, odnosno usluge koje mogu nekome ponuditi.
Navedeni oglasi imali su poseban naziv siquiji zbog toga S§to je obavijest zapoCinjala s

latinskom rijec¢ju Si...qui... koja oznacava Ako (tko treba, zna...)...onda.. (Barnard, 2002: 49).

Nedugo zatim, ljudi su shvatili kako se broj zidnih oglasa povecava te sve teze biva zadobiti
paznju publike, stoga se razvijaju takozvani ,hvata¢i paznje*. Oni se definiraju kao vjesto
osmisljen 1 napisan zidni tekst koji na prvi pogled plijeni paZznju Citatelja. Navedeni oglasni
tekst moze sadrzavati zvjezdicu, fusnotu ili nota bene obavijest poput krilatica ,,i to nije sve*,
,»posebna ponuda“ te mnoge druge sli¢ne. Iako se na samome pocetku smatralo da je ovakav
tip oglasa odli¢na tvorevina, ubrzo se ispostavilo da je to neispravno zato Sto su oglasi poceli

imati negativne i agresivne konotacije koje su $irile paniku i mrznju (Belak, 2008: 86).

Trebalo je proci puno vremena prije nego li su reklame dobile svoj karakteristi¢ni izgled, a to
se dogodilo s pojavom novinarstva. Pocetak novinarstva oznacava vaznu prekretnicu u kojoj
reklame dobivaju jednu sasvim novu dimenziju. One vise nisu bile samo mrtvo slovo na papiru,
ve¢ bivaju ukraSene raznim crteZima i fotografijama. Zacetnikom novinskih oglasa smatra se
Teofrasta Renaudota, koji je bio pariski izdavac novina ,,La Gazette* i ,,La Gazette de France*.
Godine 1630. zapoceo je s objavljivanjem reklamnih ¢lanak i malih oglasa. Iste godine T.
Renaudot je osnovao i prvu reklamnu agenciju naziva ,,Les Feuille du Bureau d'adresse*
(Colovi¢, 1988: 103).

Prilikom analiziranja reklamnog sadrzaja, ¢esta Su spominjanja pojma propaganda. Propaganda
se najjednostavnije moze opisati kao Sirenje glasa o nekome ili neemu. Kroz povijest,
propaganda se zapocela intenzivno izucavati i usavrSavati za vrijeme Drugog svjetskog rata,
ali njezin zacetak seze u 1622. godinu kada je Papa Gregory XV. osnovao ,,Congregatio de
Propaganda Fide®, kongregaciju koja je imala za zadatak prenoSenje i Sirenje vjere po cijelom
svijetu. Nekoliko godina kasnije, to¢nije 1627. godine, Papa Urban VIII. na temelju osnovane

kongregacije za Sirenje vjere, u suradnji s Fakultetom za teologiju i filozofiju, uvodi kolegij
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,,Pontificio Collegio Urbano de Propaganda Fide“. Kolegij ¢iji je cilj poboljsanje edukacije i
usavr$avanja mladih misionara kako bi bili $to uspjesniji u svojim misionarskim misijama, t0
jest sirenju katolickih nacela. Time je propaganda postala poruka koja je u startu zahtijevala
sustavno osmisljavanje kako bi rezultirala dugoro¢nim uéinkom (The Congregation for the

Evangelization of Peoples, 2010).

Sljedeci veliki zaokret dogodio se s razvojem modernog industrijskog drustva. Industrijska
revolucija dovela je do ubrzanog razvoja strojeva za tiskanje Sto je rezultiralo jeftinijom
proizvodnjom novina. Proces pojeftinjenja tiskanja novina je automatski utjecao i na njihovu
prodajnu cijenu, koja je odjednom postala pristupacna Sirem spektru javnosti. SniZena cijena
znacila je 1 povecanje prodaje, a samim time i reklame su dosezale do sve veceg broja Citatelja.
U to vrijeme razvijaju se i magazini, koji su kao i novine postali jeftini i pristupacniji nego ikad

prije koji su bili preteZito usmjereni na zensku populaciju (Tungate, 2007: 12).

Volney B. Palmer, tvorac izraza ,,advertising agent®, osnovao je prvu americku reklamnu
agenciju 1841. godine u Philadelphiji koja je veoma brzo postala dio agencije N. W. Ayer &
Son. Reklamna agencija N. W. Ayer & Son oformljena je 1875. godine te je u povijesti
zapamcéena po kontinuiranom djelovanju od 130 godina. Osim navedenog, Ayerova reklamna
agencija poznata je po tome $to je bila agencija koja je snosila odgovornost za sadrzaj jednako
kao i za kreativnu prezentaciju tekstova oglasa, odnosno prva full-service agencija. Tokom
vremena, odnos ljudskog bi¢a spram reklama mijenjao se od znatizelje pa sve do osjecaja
napetosti i straha. Javno mnijenje o oglasavanju pocinje formirati afirmativan stav sredinom
19. stolje¢a. Nedugo zatim, reklama pocinje zadobivati novu formu, odnosno njezin sadrzaj
biva obogacen vizualima. U proslosti se koriStenje vizualnih sadrzaja, odnosno fotografija, u

novinama, smatralo prosta¢kim, neukusnim, nekulturnim i primitivnim (Belak, 2008: 86-87).

Na samome kraju 19. stolje¢a dolazi do izmjene percepcije svijeta iz podrucja potreba u
podrucje Zelja zahvaljujuéi Richardu W. Searsu. R. W. Sears bio je radnik na najvaznijem
prijevoznom sredstvu 19. stolje¢a, odnosno na zeljeznici. Prilikom svoga rada, promatrao je
trgovacke putnike 1 njihov rad, odnosno prodaju. Shvatio je kako trgovci postupno sniZzavaju
cijene onih proizvoda koje ne uspiju prodati te se u njemu rodila ideja o razvoju neke vrste
kataloga koji bi promovirao dostupnu robu i usluge koje bi se prilikom narucivanja slale
postom ¢ime bi se ukinuo proces i troSkovi tada napornih i teskih putovanja trgovaca. Searsova
ideja dozivjela je ogroman uspjeh, preciznije receno Searsov katalog kojeg su tiskali Sears,

Roebuck & Co. postao je poznat kao jedan od najveéih medijskih i oglasivackih noviteta.

12



Katalog je promovirao luksuzne robe i usluge poput profinjenih vecernjih haljini i odjela za
sveCane prigode, kuhinjskog posuda i dekoracija za dom koji su bili dostupni za narudzbu,
osim stanovnistvu velegradova i gradanstvu manjih mjesta ¢ime je zapoceta tranzicija
industrijskog u potrosacko doba, odnosno razdoblje potreba zahvacalo je proslo svrSeno

vrijeme zato $to je nastupio period zelja (Belak, 2013: 24-25).

Moderno industrijsko drustvo karakterizira urbanizacija te rast i Sirenje robnih kuca te veci
izbor sli¢nih ili istih proizvoda ¢ije su karakteristike minimalno modificirane ¢ime zapocinje i
pojava konkurencije te borba za potroSace. Potreba oglasivaca i trgovaca da se upravo njihov
proizvod proda, povezuje se sa razvojem sve veceg broja reklamnih aktivnosti te naposljetku i
pojavom popularnih medija. U sedamdesetim godinama 20. stolje¢a pocinje osnivanje sve
vecéeg broja reklamnih agencija te su sve ¢esce studije koja za cilj imaju istraziti na koji nacin
bi se mogli kreirati zabavni reklamni oglasi u novinama. Najupecatljivije reklame su one koje
promoviraju cigarete i pusenje. Stalni napredak drustva i tehnologije dovodi do upotrebe
grafickog dizajna u reklamama te novih ideja i ambicija oglasivaca. Medutim, u reklamnoj

industriji 80-ih godina dominiraju poruke ¢iji je sadrzaj bio kontraverzan, kontradiktoran i
diskutabilan (Bjelica, Popovi¢, 2015: 36).

Komunikacija iracionalnog uslijedila je kao logi¢an nastavak preobrazbe potroSacke kulture te
fokusa oglasivaca koji je stavljen na izazivanje emocionalne reakcije. Oglasavanje u tom
kontekstu poprima sasvim novo odredenje, preciznije receno oglasavanje prestaje pratiti
trendove ili potrebe, ve¢ ih naprotiv, stvara. Od tog trenutka, proces reklamiranja ili
oglasavanja po€inje u ljudskim bi¢ima pobudivati osje¢aj unutarnje praznine. Ekonomski
strucnjak, J. K. Galbraith, opisuje novu eru reklamiranja koje se pojavljuje u 20. stoljecu: ,,kao
pocetak gubitka nadzora nad svojim Zeljama i potrebama, $to nas otada pa nadalje uvaljuje u

sasvim konkretne ekonomske nevolje* (Belak, 2008: 87-88).

Svijet reklama brzo se mijenja Sto je rezultat razvoja tehnologije kao Sto je i ranije navedeno.
Tradicionalni mediji polako postaju dio proslosti, odnosno udio reklamnog sadrzaja iz
tradicionalnih medija premjeSten je na Internet i drustvene mreze. Nekadasnja tradicionalna
reklamna forma promijenila se, odnosno reklame u modernom dobu nastoje biti originalne i

kreativne te se povezuju s umjetnos$éu (Brakus, 2016: 1254).

Moze se uvidjeti kako su reklame uvijek postojale i1 bile prisutne u drustvu, a ono S$to se

mijenjalo je njihov oblik. Kao $to je u prethodnom odlomku spomenuto, mediji su formirali
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formu i strukturu reklame, ali razvoj interneta je reklama dao ,,zivot*. Do nedavno sponzorirani
sadrzaji mogao su se prona¢i na portalima, drustvenim mrezama, raznim internetskim
stranicama i sli¢no, kao sadrzaj koji je netko platio i kao takav se servirao svima, bez obzira na
osobna zanimanja i potrebe Citatelja/gledatelja. Vazno je napomenuti kako toga ima sve manje
I manje zato Sto reklame viSe nisu sadrzaj koji se plasira neplanirano, ve¢ se personalizira prema
korisniku. Razvojem interneta razvili su se i brojni algoritmi kojima je cilj izuciti korisnikove
potrebe i sukladno tim potrebama plasirati reklamni sadrzaj koji prikazuje bas ono $to korisniku
treba, $to mu je neophodno. Samim utipkavanjem odredenih pojmova u internetsku traZilicu,
korisnik se direktno izlaze ,,prouCavanju” od strane algoritama. Podaci pokazuju kako je
radenje personaliziranog iskustva uvelike utjecalo na povecanje prodaje reklamiranog
proizvoda ili usluge. Drustvene mreze su zbog svojeg enormnog broja korisnika posebno
profitirale od strane oglasivaca. Kao mjesto gdje se okuplja najveci broj ljudi, drustvene mreze

su postale mjesto s najve¢im brojem lansiranih reklama (Gorman, 2022).

Kao $to je prethodno i navedeno, razvoj interneta i drustvenih mreza doveo je do mnogih
promjena u strukturi ljudskog drustvo, jednako kao i u raznim djelatnostima i aspektima zivota.
Sukladno tome, dogodila se i do izmjena u na¢inima reklamiranja, pruzanju usluga i odnosu
copywritera prema buduc¢im potrosa¢ima. DruStvene mreze, koje se javljaju kao produkt
razvoja interneta, omogucuju reklamiranje proizvoda i usluga. Velika prednost reklamiranja na
drustvenim mrezama je mogucénost da poruku zamijeti veliki broj ljudi u veoma kratkome
periodu. Osim toga, one omogucéuju raznim marketin§kim stru¢njacima da kroz daljnju analizu
prikupe podatke i poboljSaju na¢in rada i plasman poruke. Prikupljanjem podataka preko
drustvenih mreza, moze se preciznije odrediti ciljana potroSacka skupina sto omogucuje 1 bolji
utjecaj reklamnog sadrzaja na pojedinca. Takoder, druStvene mreze marketinskim stru¢njacima
pruzaju moguc¢nost komunikacije s potroSac¢ima $to isto tako utjeCe na uspjeSnije kreiranje
reklamnog sadrzaja te prodaju odredene usluge ili proizvoda. Nova era reklamiranja stavlja
fokus na analizu podataka, multimedijalnost i interakciju s potencijalnim kupcima (Brakus,
2015: 1098-1110).

U 21. stoljeéu reklamna industrija zavladala je svijetom i drustvom. Zelja za §to ve¢im brojem
kupaca, mogucih potrosaca, iz dana u dan raste, jednako kao i borba za mjesto na trzistu.
Reklamna industrija nastoji izvrSiti utjecaj na pojedinca, stoga su sve CeS¢e reklame koje
koriste dozu humora kako bi zaintrigirale potencijalnog potrosaca. Takoder, kako bi reklama

privukla paznju potrebno je da bude originalna i jedinstvena. Reklama industrija pocinje biti
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multidisciplinarna i multimedijalna disciplina u kojoj se ujedinjuju znanja iz podrucja

sociologije, psihologije i komunikacija (Bjelica, Popovi¢, 2015: 38)

Suvremeno oglaSavanje zasniva se na ekonomiji ispunjena ,potreba®, to jest teznji za
razonodom i slobodnim vremenom. Glavnu Kkarakteristiku modernih reklamnih poruka
predstavlja transformacija s materijalnog prema holistickom. Holisti¢ki koncept oznacava
dimenziju prema kojoj se kvaliteta zivota ne mjeri iskljuc¢ivo kroz materijalne vrijednosti, ve¢
i kroz socijalne vrijednosti poput ljubavi, obitelji i prijateljstva. Osim toga, suvremene
reklamne poruke u srediSte radnje stavljaju pojedinca, to jest ljudsko bice 1 njegovo iskustvo,

Sto za posljedicu ima stvaranje vlastita simbolickog Zivota proizvoda (Belak, 2013: 27).

Digitalno drustvo pojmu reklama/reklamiranje pridaje i odredene negativne konotacije zato $to
reklama viSe za cilj nema dugoro¢no zadovoljstvo publike, ve¢ joj je primarni zadatak, a ujedno
1 svrha, prodati odredenu uslugu. Posljednjih nekoliko godina upotreba pojma reklamiranje je
smanjenja, odnosno zamijenjen je pojam reklame s pojmom oglas ili oglasavanje (Kraljevic,
Perkov, 2014: 80).

Jedan od glavnih predstavnika oglasavanja je Oliver Toscani, svjetski poznat po kreiranju
reklama za robnu marku Benetton. Oliver Toscani je tijekom svoga rada shvatio da je reklamni
sadrzaj nepozeljan i neprihvacen, stoga je odlu¢io razbiti okvire dotadasnje oglasivacke
industrije i komunikacije pa je svojim reklamama nastojao Sokirati javnost i potaknuti ih na
umni rad (Belak, 2013: 178).

Reklama industrija modernog svijeta prepuna je stereotipnih prikaza zena, odnosno vecina
reklama seksisticki prikazuju zene. U reklamama je stavljen naglasak na fizicki izgled Zene, na
njezino zanosno polugolo tijelo. Zena je u reklamama percipirana kao seksualni objekt ili roba
koja je podredena muskarcu, kao kucanica kojoj je jedina briga besprijekorno ociS¢ena kuca,
dok se na muskarca gleda kao na uspje$nog poslovnog ¢ovjeka ili sportasa (Sever Globan,

Plenkovi¢, Varga, 2018: 83).
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Oglasavanje u tradicionalnim medijima

Oglasavanje u novim medijima

Jednosmjerna komunikacija

Dvosmjerna komunikacija

Obracanje grupi ili masi

Obracanje individui

Komunikacija medu kupcima je minimalna

Komunikacija medu kupcima je stalna

Cijena je prili€no visoka

Cijena je minimalna 1 troSak se kontrolira

Prikupljanje podataka o ciljanoj skupini je

tesko 1 skupo

Prikupljanje podataka o ciljanoj skupini je

lako 1 jeftino

Upravljanje porukom je minimalno

Upravljanje porukom je maksimalno

Evaluacija promocije je slozena

Evaluacija promocije je brza, uz precizne

pokazatelje

Tablica 1. Usporedba oglasa u tradicionalnim i novim medijima (Boskovi¢, 2017)
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3. ULOGA REKLAMA U MODERNO DOBA

Reklama ili reklamiranje svrstava se u kategoriju oglasavanja Sto podrazumijeva svaki plaéeni
oblik javnog obavjeStavanja s namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju
proizvoda ili usluge (IzvjeStaj Odbora AMA za definicije, 1998 prema Kesi¢, 2003: 236).

Oglasavanje proizvoda ili usluge se toliko integriralo u okolinu u toj mjeri, da ¢esto nismo ni
svjesni da konzumiramo prikazane informacije. Mnogi prosjec¢ni potrosaci kada im se postavi
pitanje u kojem ih se trazi da imenuju medij ili na¢in na koji su saznali za proizvod najceSce
ne znaju dati odgovor. Osim $to se reklame nalaze na svakom koraku, o njima povremeno
razgovaramo u krugu prijatelja i obitelji. U takvoj situaciji osoba koja prepri¢ava o kupljenom
proizvodu drugoj osobi, postaje jedan oblik reklame. Zivot u urbanoj sredini dodatno pojadava
utjecaj promidzbe jer stvari poput televizije, mobitela, tableta i kompjutera, na kojima se
prikazuje veliki postotak reklamnog sadrzaja, koristi gotovo 99% stanovnika te sredine

(Hackley, Hackley, 2015:13)

Reklame pocinju nametati kriterije Zivota, odnosno reklame vise nisu fokusirane na iznosenje
prednosti usluga, ve¢ odreduju druStvene norme 1 vrijednosti, na¢in ponaSanja i stil oblacenja,

kulturu te oblikuju identitet (Sever Globan, Plenkovi¢, Varga, 2018: 81)

Zeljko Rutovi¢ (2015: 1108) u svome ¢lanku Postmoderni mediji — (ne)mo¢ kreativnosti
(stvarnost i spektakl) tvrdi da su medij modernog drustva zapravo velika agencija koja
producira reklamni sadrzaj, odnosno koja se bavi kupovinom i prodajom ¢ime utjecCe na
opadanja cijene ljudskog javnog interesa: ,,U Krajnjem, javni interes metamorfiziran raznim
privatnim interesima, postaje sve vise obezliCena propaganda brzih i mjerljivih interesa, tj. onih

¢ija konvergirana mo¢ disperzivno poniStava smislene entitete kritickog dijaloga.
3.1.  Funkcijei ciljevi oglasavanja

Dvije su temeljne funkcije oglasavanja, a to su prodajna i komunikacijska. Komunikacijska
funkcija unutar sebe ima nekoliko vaznih pod funkcija, a to su informiranje, zabava,
podsjecanje, osiguranje prodaje, potvrdivanje 1 podrzavanje ostalih komunikacijskih
aktivnosti. Informiranje podrazumijeva obavjeStavanje potroSaca o proizvodu ili usluzi,
njihovim obiljeZjima, mjestu prodaje te njihovoj cijeni. Putem informiranja potrosaci raspolazu
informacijama koje im omogucuju da usporede proizvode §to na kraju rezultira donosenjem

objektivne odluke. Zabavna funkcija oglaSavanja ukljucuje sve one popratne sadrzaje koji se
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prilazu informaciji poput glazbe, izgleda, uvjeta komuniciranja i sli¢no. Njezina je uloga da
uredivanjem izgleda reklame potaknu kod potrosaca pozitivne i ugodne asocijacije vezane uz
marku proizvoda i kreaciju imidZa marke. Uz zabavnu funkciju, nalazi se i funkcija podsjetnika
oglaSavanja ¢iji je zadatak da odredenu marku proizvoda zadrzi u potrosacevoj svijesti te da
kreira upoznatost potencijalnih kupaca s brendom. Takvim nacinom rada kod potrosaca se
stvara emocionalna privrzenost s proizvodom kao i trajna kupovina tog proizvoda. Glavna
funkcija zaduZena za poticanje potroSaca na kupovinu proizvoda je uvjeravanje. Funkcija
uvjeravanja upoznaje kupca s markom i osnovnim obiljezjima proizvoda, preciznije receno
stavlja fokus na poticanje kupovine u podrucju selektivne potraznje, odnosno stavlja fokus na
kupovinu odredene marke. Funkcija prodaje funkcionira na nacin da se javnost potakne na
kupovinu odredenog proizvoda ili usluge na nacin da u reklami apelira na trenuta¢nu kupovinu
postavljanjem rokova za kupovinu, ograni¢ene zalihe i1 sli¢no. Time se kod potencijalnih
potroSaca stvara pritisak da kupe odredeni proizvod ili uslugu Sto prije kako ne bi propustili
datu ,,povoljnu* ponudu. Funkcija ponovnog uvjeravanja podrzava i pojacava postojeci stav
potrosaca o proizvodu. Navedena funkcija se odvija nakon kupovine odredenog proizvoda zato
Sto joj je cilj uvjeriti potroSaca u ispravnost njegove odluke te osigurati dugoro¢nu lojalnost.
Zadnja znacajka oglaSavanja je potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima. Ona olakSava
uspostavljanje osobnog kontakta, smanjuje troSkove osobne prodaje te pomaze ostvariti
pozitivne rezultate prilikom prodaje. Uz to ova funkcija osigurava uspjesnu komunikaciju

izmedu proizvodaca i potrosaca (Tatarevi¢, Krnji¢, 2019: 4-5).

OglaSavanje ima tri svojstvena cilja, a to su stimuliranje primarne ili selektivne potraznje,
oglasavanje proizvoda ili institucija 1 kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih ucinaka
(preferencije, misljenja, stavovi). Sva tri cilja imaju zadatak usmyjeriti potencijalnog potrosaca
na fazu kupovine u kojoj se on podsvjesno orijentira na one proizvode i brendove koji su bili
prikazani u reklamnom sadrzaju. Prikazom se nastoji pruziti informaciju o koristi ili
zadovoljstvu koje se moze ocekivati od reklamiranog sadrzaja te uvjeriti kupca da se odabirom
prikazanog proizvoda/usluge smanjuje kupovni rizik kao i poslije kupovni nesklad (Kesi¢,
2003: 240).

Osim navedenog, ciljevi reklamiranja mogu se jo$ razvrstati na neizravne i izravne. lzravni
ciljevi obuhvacaju poznavanje i stvaranje svijesti o reklamiranom proizvodu, ocekivanja o
proizvodu te se joS dijele na komunikacijski utjecaj i drustveno korisno ponaSanje. Dok
neizravni oglasivacki ciljevi podrazumijevaju odredene trziSne ili prodajne ciljeve poput

povecanja trziSnog udjela (Kraljevi¢, Perkov, 2014: 110).
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Ciljeve je moguce ostvariti putem alfa i omega strategije. Alfa strategija uz pomo¢ motivacije,
vr$i utjecaj na potroSaca da se priblizi odluci kupnje proizvoda. U navedenoj strategiji koriste
se uvjerljivi argumenti kojima se obecava istinitost reklamne poruke. Osim toga, sluzi se i
taktikama poput proizvod je u nedostatku ili proizvod je dostupan samo u ograni¢enom
razdoblju. Nasuprot tome, omega strategija ima za cilj pribliziti uslugu korisniku, na na¢in da
se ne koriste nikakva uvjeravanja, ve¢ da kupac sam shvati kako je njemu potreban taj proizvod.
Ova strategija pokuSava smanjiti otpor potrosaca prema proizvodu na nacin da se poruke
oblikuju tako da se opovrgnu svi strahovi 1 brige koji se mogu pojaviti kod potrosaca prilikom

donosenja odluke o kupnji proizvoda (Knowles, Linn, 2004; prema Fennis, Stroebe, 2016: 11).

3.2.  Utjecaj reklama

Glavna snaga reklamnog utjecaja krije se u njezinoj brojnosti. Cesto se dogada da se zbog
velikog broja sli¢nih reklamnih poruka izmijeni covjekov pogled na stvarnost. Putujuci od kuce
do posla/fakulteta moze se zamijetiti veliki broj reklamnog sadrzaja koji se prikazuje pomocu
zenske osobe. Takav i slican nacin prikaza sadrZaja igra ulogu u Stvaranju potrosackog drustva,
kojem se pomocu prikaza razli¢itih motiva mijenja njihova percepcija o proizvodu. O pitanju

stvaranja rodnih stereotipa i potrosackog drustva biti ¢e detaljnije razradeno niZe u poglavlju.

3.3.1. Stvaranje rodnih stereotipa

Rodni stereotipi prisutni su u reklamnom sadrzaju 21. stolje¢a, odnosno reklame studije od
devedesetih godina pa do danas iznose jednake podatke 0 neprimjerenom prikazu zena u
reklamama. U reklamama najces¢i motiv je seks, odnosno izvrSava se pretjerana seksualizacija
zenskog izgleda, jednako kao i izvrSavanje pritiska na dostizanje novih, zapravo nedostiznih,
standarda ljepote. Pretjerana izlozenost navedenom sadrzaju dovodi do raznih negativnih
posljedica povezanih za psihosocijalnim ¢imbenicima pojedina te prihvatljivim druStvenim

ponaSanjem (Sever Globan, Plenkovi¢, Varga, 2018: 85).

Adriano Zanacchi (2004; prema Sever Globan, Plenkovi¢, Varga, 2018: 83) smatra kako
postoje tri eticka problema rodnih stereotipa u reklama:
1. odasilje se poruka da su muskarcima pozZeljne slabe i ranjive Zene kojima je potrebna
pomoc i zastita
2. redefinira se Zensku privla¢nost od neceg §to je prirodno prema nedostiznom idealu

zenske savrSene vanjstine uz koju uopce nije potrebna unutarnja ljepota
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3. zene se prikazuju kao seksualni objekti, a sam seks kao nasilan i brutalan ¢in

Mediji konstruiraju ljudsku stvarnost, odnosno stvaraju novo i drugacije poimanje drustvene
zbilje, a stereotipi u reklamama sastavni su dio tog medijskog svijeta. Sve je vidljivija
diferencijacija, odnosno Zene i muskarci prikazuju se drugacije. Dok je Zena samo ideal ljepote
koji promovira proizvod, misi¢avi muskarac subjekt je svake radnje. Reklamna industrija
pocinje se temeljiti na sloganu da seks i privlacan fizicki izgled mogu prodati svaki proizvod,
od suhomesnatog proizvoda preko alkoholnih pi¢a i kladenja pa sve do brzih i skupih
automobila. Cilj navedenih reklamnih kampanja je zadobiti pozornost i prodati proizvod,
zanemarujuci pritom perspektivu da je kroz takve reklame Zena svedena isklju¢ivo na potrosni

objekt (Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014: 214).

Navedeni prikazi Zena u reklamnoj industriji kao dio medija ima negativne ucinke na svijet i
ponasanje druStva. Estetska kirurgija, kozmeti¢ki saloni 1 farmaceutski preparati dio su
industrije koja promovira i postavlja idealne ljepote. Navedena industrija oglasava se i zaprima
paznju potroSaca putem razlicitih reklama koje naglaSavaju vaznost kulta ljepote, odnosno
razmatranje da je fizicki izgled osobe najbitniji. Posljedica reklama koje stavljaju preveliki
fokus na izgled je novi vrijednosni sustav i kulture norme koje se orijentiraju isklju¢ivo na
estetiku. Vitki i mrSavi zenski modeli postaju uzor Zenama koje u zelji da tako izgledaju pocinju
se izgladnjivati te postaju nezadovoljne svojim tijelom Sto moZze dovesti 1 do ozbiljnih psihicki
posljedica i zdravstvenih poremecaja poput anoreksije i bulimije. U suvremeno doba medij i
reklama utjecu na oblikovanje i prijenos kulturnih normi. Rodni stereotipi kao dio medijskog,
a time 1 reklamnog, sustava dovode do raznih negativnih drustvenih posljedica poput pogresne
percepcije zene. Na primjer, uCestalo prikazivanje Zene kao isklju¢ivo domacice u reklama
moze za posljedicu imati izostavljanje 1 ignoriranje Zena izvan djelatnosti domacinstva. Osim
toga, jos jedna od mogucih posljedica je pogreSna percepcija o Zeni kao o pasivnom objektu ili
ovisnoj o drugim bi¢ima, u ovome kontekstu o muskarcu kao hranitelju obitelji (Sever Globan,

Plenkovi¢, Varga, 2018: 85-86).

3.3.2. Stvaranje potrosackog drustva

Reklama je sastavni dio digitalnog drustva te dio Zivotnog stila ljudi u 21. stoljecu, preciznije
re¢eno reklamni sadrZaj predstavlja simbol danasnjeg potrosackog drustva. Reklamni sadrZaj

dio je svakodnevnice i prodire u ljudske misli, svijest, a ¢ak i u podsvijest. Ljudske emocije
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omogucile su kreatorima reklamnog sadrzaja da putem reklama utjecu na covjekovo
razmi$ljanje i ponaSanje, odnosno da manipuliraju ljudskim bi¢em u svrhu postizanja Sto

uspjesnijih reklamnih kampanja (Ivanovi¢, 2006: 224).

Stanislav Naki¢ (2014: 109) u svome ¢lanku Stavovi potrosaca u promotivnim aktivnostima
isti¢e kako se oglasima, reklama i raznim drugim promotivni aktivnostima nastoji djelovati na

stavove potroSaca u dva smjera:

1. Na proces nastajanja (formiranja) pozitivnih stavova potrosaca
2. Na proces promjene intenziteta (ja¢ine) pozitivnih ili negativnih stavova potrosaca, te

na proces promjene smjera stavova (negativnih u pozitivne stavove).

Potrosaci prilikom ¢itanja, gledanja 1 sluSanja, odnosno jednom rijecju tijekom konzumiranja
reklamnog sadrzaja dozivljavaju psiholoske reakcije od kojih su samo neke: stimulacija paznje
potencijalnog potrosaca, utjecaj na potroSatevu percepciju te na zadrzavanje kljucnih
informacija iznesenih u reklami u svijesti potrosaca, stvaranje pozitivnog stava i pozitivne

reakcije (Kraljevi¢, Perkov, 2014: 109).

Oglas ili reklamni sadrzaj moZe djelovati na stavove i razmisljanja publike na razli¢ite naCine.
Sama vrsta oglasa, odnosno sadrzaj oglasa utjeCe na stavove potrosaca. Na primjer, reklama
koja za cilj ima proces persuazije izazvat ¢e promjenu negativnog stavova potrosaca u
afirmativni ili ¢e njezin produkt biti nastajanje stavova potrosaca. Takoder, oglasi s ciljem
pruzanja obavijesti potroSacu o odredenim proizvodima i uslugama rezultirat ¢e procesom
nastajanja stavova kod potrosaca ili jatanjem stabilnosti ve¢ postojecih stavova (Naki¢, 2014:
111).

T Formiranje (nastajanje)
Oglasi s ciljem % stavova potrosaca

uvjeravanja kupca

Jacanje intenziteta stavova
potrosaca

Oglasi s ciljem
podsjecanje kupca
na kupnju

Jacanje stabilnosti stavova
potrosaca

Oglasi s ciljem
informiranja kupca o
proizvodu/usluzi Promjena negativnih
stavova potrosaca
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Slika 1. Utjecaj razli¢itih vrsta oglasa na stavove potrosac¢a (Naki¢, 2014: 111)

Da bi reklama uspjela i dovela do reakcije potroSaca, ona mora kod javnosti stvoriti pozitivan
stav vezan za reklamirani proizvod ili uslugu. Stvaranje pozitivnog stava u javnosti se dogada
pomocu faze uvjerenosti i faze akcije. Faza uvjerenosti stvara pozitivan stav i misljenje o
reklamiranoj marki proizvoda. Stav se definira kao pozitivna ili negativna predispozicija
pojedinca da reagira na odredene objekte ili situacije. Reklama moze kod javnosti utjecati na
promjenu (prilagodavanje) stava, moze pojaCati postoje¢e stavove te na posljetku moze
formirati nove stavove. Novi stavovi se uglavnom stvaraju prilikom reklamiranja novog
proizvoda 1 marke s kojima potrosa¢ do sada nije imao doticaja. Faza akcije predstavlja kona¢ni
reklamni cilj, a to je osiguranje kupovine od strane potroSaca Sto osigurava profit osobi ili tvrtki
koja je platila izradu reklame. U fazi akcije nastoji se potaknuti potencijalnog potrosaca na
prvu kupovinu. Nakon prve kupovine nekog proizvoda odredenog brenda nema garancije da
¢e ponovnim reklamiranjem istog proizvoda potroSa¢ ponoviti svoju kupnju. Stoga, kako bi
doslo do moguénosti ponovne kupnje reklamirani proizvod mora biti kvalitetan, to jest omjer
kvalitete i cijene mora biti ujednacen te mora biti prihvaéen u odredenoj grupi. AKo grupa ne
prihvati odredeni proizvod dolazi do socioloske barijere. Socioloska barijera znaci da je drustvo
stvorilo negativan stav o proizvodu te se takav stav prenosi na druge pojedince koji sacinjavaju
javnost. Da ne bi doSlo do stvaranje negativnog stava reklama ima za zadatak da ponavljanjem
pozitivnih svojstava proizvoda dokaze kako je potrosa¢ kupovinom reklamiranog proizvoda

dobro postupio (Kesi¢, 2003: 245-246).

Kako bi uopée utjecaj na stav potrosaca bio mogu¢ potrebno je promotriti aspekte od kojih su
sastavljeni stavovi potrosaca, a koji ukljucuju kognitivnu, afektivnu i konotativnu komponentu.
Svaka komponenta stava ima svoju takozvanu protuvrijednost kao element oglasa, odnosno
atributi afektivne komponente su ocekivanja, zelje, nadanja i slicno, a elementi u oglasu koji
djeluju na navedeno su vrsta poruke, izrazeni apeli, ilustracije, video 1 audio elementi (Naki¢,

2014: 111).

Komponenta stavova Atributi komponente stavova | Elementi oglasa koji djeluju
potrosaca na komponentu stavova (na
primjeru TV spota)

Kognitivna » Znanja » Smjestaj poruke
» Spoznaje » Tekst poruke
» Informacije » Vrsta poruke

» Vjerovanja » Struktura poruke

» Iskustva » lzlozenost spotu

» ZapaZzanje spota
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Afektivna » Ocekivanja » Vrsta poruke
> Zelje > Apeli
» Nadanja » llustracija
> Ceznje > Video elementi
» Fantazije » Audio elementi
» Graficki elementi
» Gluma
» Percepcija spota
Konotativna » Namjere » Vrsta poruke
» Interesi » Struktura poruke
» Planovi » Terminiranje poruke
» Paznja » Percepcija spota
» Sklonost

Tablica 2. Komponente stavova u oglasavanju (Nakic¢, 2014: 111)

Reklamirani proizvod ili usluga ¢e u javnosti prije ostaviti pozitivan stav ako agencija ili
reklamna kompanija ostvari odredeni oblik komunikacije s publikom. Danas se takva
komunikacija postize putem medija gdje kompanije plasiraju svoje poruke s ciljem izgradnje
povjerenja. Osim plasiranja poruka u medije, kompanije sve ¢es¢e angaziraju stru¢njake koji
imaju za zadatak prezentirani proizvod javnosti te dati svoje kriticko misljenje o proizvodu.
Razlika izmedu reklamne poruke u medijima i angaziranja struc¢njaka, krije se u samom nacinu
prijenosa poruke. Reklamni oglas ¢e mozda doseci veci broj ljudi, ali stru¢njak je taj koji ¢e
svojom pri¢om o proizvodu ostaviti vec¢i dojam na potencijalnog kupca. Naravno, postavlja se
pitanje u kojoj je mjeri struénjak objektivan zato $to se pretpostavlja da ako kompanija plati
stru¢njaka, da taj stru¢njak vrlo vjerojatno nece u potpunosti iznijeti negativne strane

prezentiranog proizvoda (Leiss et al., 2018: 9 -10).

Ljudska slabost omogucuje svijetu reklama da se kontinuirano Sire te stvaraju svoje bogatstvo,
snagu 1 prestiz. Beskrajan niz ljudskih ,potreba* poput Zelje za idealnim rjeSenjem,
proizvodom koji ¢e im donijeti srecu, savjet ili nadu omogucéava reklamama da imaju moc¢.
Nada se u reklami percipira kroz stjecanje samopouzdanja pojedinca koji promatra sadrzaj,
postizanje popularnosti, sigurnost od opasnosti, emocionalnu sigurnost ili erotske simulacije
(Beasly i Danesi, 2002; prema Dzani¢, 2013: 476).

Prilikom konzumacije tolike koli¢ine informacije u kratkom razdoblju, dolazi do
preopterec¢enja kapaciteta ljudskog mozga. Ovo je problem koji moZe dovesti do smanjenja
koncentracije te povecanja stresa. PotroSac¢ u toj situaciji gubi moguénost racionalnog

donoSenja kupovne odluke, te odluku prosudivanja stavlja u ruke marketinga. Sve veca
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upotreba televizije, mobitela, radija, racunala i ostalih elektronickih uredaja, rezultira sve
veé¢im efektom informacijskog opterecenja koje ¢e zasigurno ostaviti odredene posljedice na

ljudski rod (Information overload in the era of mass media, 2017).

4. SKRIVENE PORUKE U REKLAMAMA

Nalazimo se trenutacno u eri ¢etvrte industrijske revolucije u kojoj je doslo do neprepoznatljive

promjene oglasivacke industrije u usporedbi s onom od prije tridesetak godina (Ahn, 2020: 67)

Jedan oblik oglasavanja koji se razvio na tom putu posebno je zanimljiv. Rije€ je o prikrivenom
oglasavanju. Takav oblik promidZzbe prvi put se pojavio 1950. godine u filmu ,,Africka kraljica“
u kojem je glavni sponzor Gordon Gin isplatio viska sredstava kako bi se njihovi proizvodi
pojavljivali u filmu. Ono $to je uslijedilo nakon toga je pojavljivanje prikrivenog oglasavanja

gotovo u svakom mediju (Jurisi¢ et al., 2007: 119-122).

NekadasSnja kultura se postepeno transformirala u medijsku kulturu kakvu danas poznajemo.
Tako se primjerice transformirala 1 Descartesova uzrecica Cogito ergo sum (Mislim, dakle
postojim) u Emo, ergo sum (Kupujem, dakle postojim) s kojom mozemo opisati psiholosko
stanje danasnjeg drustva. Takva kultura potic¢e reklama koje se koriste manipulacijama u vise
drustvenih podrucja. U ekonomiji ¢e reklama utjecati na potrosSaca, u politici na biraca, dok u
privatnom zivotu moze navesti ¢ovjeka da trosi svoje slobodno vrijeme onako kako ona zeli.
Medijski utjecaj je doveo Covjeka do pozicije u kojoj se Covjekove vrijednosti mjere u
posjedovanju stvari, odnosno koliko stvari posjedujes toliko vrijedis. Navedeni medijski utjecaj
vidljiv je ve¢ kod djece na koje medijske poruke zbog sve vece izloZzenosti medijskog sadrzaju
ostavljaju utisak na njihovo odrastanje. Od malena im medijske poruke govore kako je cilj u
Zivotu postati bogat, mocan i slavan. Sljedeci taj put dopustaju da im medijski manipulatori
odreduju ono $to je bitno, a to bitno je zapravo nebitno (Cassirer, 1978; prema Milisa, Nikoli¢,

2013: 294).

4.3. Subliminalno oglasavanje
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Subliminalno oglasavanje je tehnika s kojom se potrosaca bez njegovog svjesnog percipiranja
izlaze brojnim slikama i nazivima nekog proizvoda. Kada je potrosac¢ izlozen subliminalnom
podrazaju u njemu se pojavljuje uvjerenje da razumije informaciju, no ono $to se u njemu javlja
je podsvjesna persuazija. To je proces nastao prikrivenim tehnikama koji izravno utjeCe na

potrosacevo ponasanje (Milisa, Nikoli¢, 2013: 302).

Potrosac je u tom trenutku radi cijele medijske zbilje i medijskog utjecaja podlozan zeljama i
lako se predaje reklamnom utjecaju. Razlog zasto je potrosac¢ podlozan Zeljama lezi u ¢injenici
da je drustvo postalo pasivno, odnosno pasivno djeluju na pruzene informacije. U njima se
stvorila laZzna potreba koja im ne omogucava kriticko sagledavanje 1 tumacenje primljene

informacije (Weber, 2010; prema Milisa, Nikoli¢, 2013: 297-302).

Kod covjeka se pri pojavi subliminalnog podrazaja javlja i emocionalni podrazaj koji moze
imati razli¢ite utjecaje na njega. Navedena povezanost zapravo predstavlja osjecaj potrebe kao
1 ljudski nagon koji pokrece ljude da €ine neSto prema instinktu. Subliminalnim tehnikama je
upravo to cilj, odnosno u¢i u ljudsku podsvijest i ovladati njegovim nagonima da rade u korist
onoga koji je dao izraditi reklamu. Tu je vazno napomenuti kako ¢ovjek nece uvijek percipirati
sve vanjske podrazaje zato $to trenutak ¢ovjekovog percipiranja ovisi o velikom broju faktora
poput kvalitete podrazaja, vremenskom trajanju, dinamici sadrzaja, kontrasta sadrzaja i tako
dalje. Jednom kad se vanjski podrazaji zapo¢nu podudarati s unutarnjim potroSacevim
osjecajima, subliminalno oglaSavanje moze direktno utjecati na potroSacev izbor brenda i
promjenu ponasanja u kojoj moze doc¢i i do promjene u osje¢ajima i vjerovanju. Subliminalno
oglasavanje ima pritom zadatak, 0sim same prodaje proizvoda, uc¢initi proizvod relevantnim za
samog potrosaca, to jest pridati mu dublje znacenje. Jednom kad je proizvod percipiran kao
relevantan, potrosa¢ je sklon tom proizvodu pridati odredeno znacenje, odnosno pridodaje

materijalnim stvarima simboli¢ku vrijednost (Mishra, 2019).

4.4. Simbolii reklame

Subliminalna percepcija se direktno moZe povezati s Covjekovim podsvjesnim nafinom
tumacenja simbola. Simbolic¢ki sustav ukljuCuje sva podrucja ljudskog Zivota, primjerice
znanost, umjetnost, religija i tako dalje. Simboli omogucéuju covjeku da razumije, povezuje i
organizira stvari u svijetu. Covjek pomo¢u simbola pokusava objasniti dogadanja u njegovom
okruzju. Definicija simbola bi bila da je simbol naziv, ime ili slika koja moZe biti znana u

svakodnevnom Zzivotu, ali koja za nas predstavlja odredeno znacenje. Covjekovo davanje
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simbolickog znacenja nekoj stvari, pojavi ili osobi dogada se putem interakcijskog procesa te
dobiva na funkciji djelovanja tek kada ga osoba upotrijebi. Uporaba simbola ¢ovjeku osigurava
interakciju u drustvu. Covjek se modificiranjem simbolskog zna¢enja pokusava prilagoditi u
svijetu. Osim prilagodbe modificiranjem simbolskog znacenja moze se i utjecati na dogadaje
u svijetu, a u krajnjem slucaju modificiranje omogucuje ¢ovjeku bijeg iz svijeta realnosti u

svijet fikcije (Afri¢, 1988: 3-7).

Bijeg iz stvarnosti u fikciju oznacava manipulativnu ulogu simbola koja se najvise odrazava na
djeci koja djeluju na nacin na koji daju znacenje nekom predmetu, osobi ili dogadaju. Da bi se
sprijecila manipulativna uloga simbola, a samim time i subliminalna percepcija koja utjece na
naSu podsvijest vazno je nauciti dekodirati integrirane znakove. Tu vaznu ulogu igra uloga
medijske pedagogije Cije bi ucenje trebalo biti viSe zastupljeno u drustvu. Dekodiranjem
simbola sprjeCava se utjecaj medijske manipulacije. Najveci problem u procesu dekodiranja
nekog simbola nalazi se u znacenju neke rijeci. Taj problem se javlja zato Sto svatko od nas je
drugaciji te tako se ne moze dati precizno kontekstualno znacenje koje bi vrijedilo za sve.
Davanje znacenja nekoj rije¢i moze varirati izmedu (su)govornika, pisca i1 publike (Key, 1989

prema Milisa, Nikoli¢, 2013: 295-296).
4.5. Nativno oglasavanje

U posljednjih nekoliko godina u reklamnoj industriji sve se viSe pojavljuju takozvani nativni
oglasi. Nativnim oglasavanjem se smatra svaki plac¢eni oglas koji je integriran u redovni
novinarski sadrzaj, a koji u sebi sadrzi reklamnu poruku. Sadrzaj kao takav nije nametljiv,
Citatelj prilikom otvaranja sadrzaja ima dojam da se radi o novinskom ¢lanku (Mooji, 2014:
90-99). Cilj nativnog oglasa je izgledati na nacin da se radi o nekoj korisnoj informaciji,
odnosno da govori o odredenoj temi, primjerice vrste vina, a zavrsi kao reklama, primjerice:
,...u tom duéanu se mogu pronaéi navedena vina po sniZenoj cijeni...”. Cesti su slucajevi kada
tema nativnog oglasa nije u direktnom doticaju s Zeljenom reklamom, ve¢ je sadrzaj ¢lanka
potporne prirode, to jest ¢lanak jasno istice pozivne strane odredenog brenda kako bi se stvorio

halo efekt (Pakozdi, Petrovi¢, Beljo, 2016: 29).

Nativni oglasi su brzo urodili plodom te su ih mnogi marketinski stru¢njaci proglasili novim
trendom oglaSavanja proizvoda i usluga. Ovakva vrsta oglaSavanja stvorila zabiljezila je porast
profita u odnosu na ,,tradicionalno oglasavanje*. Uspjeh se zasigurno nalazi i u ¢injenici kako

nativni oglasi ne zamaraju Citatelja, to jest prilikom konzumiranja sadrZaja, nema velikog
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iskoraka izmedu informacije i reklame. Stru¢njaci u odnosima s javnoscu su to definirali kao
oblik nenametljive komunikacije koja je uvjerljivo i dosljedno pisana. No, da bi nativni oglas
nalikovao na novinarski ¢lanak, njegov se dizajn mora vizualno ukomponirati u medij. Prema
misljenjima autora novinar bi trebao biti taj koji kreira nativni oglas, zato Sto se ¢esto dogodi
da kada stru¢njak za odnose s javnos¢u pise tekst, da u njemu nedostaje kritickog misljenja,

¢ime prelazi iz nativnog u klasi¢ni oglasivacki oglas (Pakozdi, Petrovié¢, Beljo, 2016: 30-34)
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5. ZAKLJUCAK

Moze se zakljuciti kako reklame mogu imati puno veéi znacaj od samog prenosenja
informacije. Taj znacaj krije se u njezinim manipulativnim tehnikama kojima se sluzi samo iz
jednog razloga, a to je kako bi ostvarila profit. Sagledavsi njezinu strukturu vidljivo je kako
jedna reklama posjeduje puno vise poruka i simbola nego $to je to na prvi pogled vidljivo.
Upravo ti skriveni simboli su razlozi zbog kojeg jedna reklama moze podsvjesno utjecati na
pojedinca zato S§to ih pojedinac ne primijeti, a ostanu mu u podsvijesti. [z rada se moze uvidjeti
kako su reklame postale djelatnost koja ukljucuje brojni spektar druStvenih znanosti pri
izradivanju reklamnog sadrzaja. Takav sadrzaj nazalost utjeCe negativno na Citavu zajednicu,
jer od nje stvara pasivne promatrace. Pasivni promatra¢i ucestalim izlaganjem reklamnom
sadrzaju gube mogucénost kritickog razmisljanja, a samim time njihovo postojanje gubi na
smislu. To je problem koji postaje sve ozbiljniji, a malo se toga poduzima ne bi li se sprijecio.
Naime rjeSenja ima, svatko se moZe oduprijeti reklamnoj propagandi pomocu medijske
edukacije koja ¢e 1h nauciti raspoznavati simbole u medijskom sadrzaju, Sto ith samim time ¢ini
imunima na subliminalni reklamni utjecaj. Naravno, ne smije se izostaviti ni pozitivnu stranu
oglasa, a to je da su reklamne industrije 1 oglaSivaci jedni od najvecih ulagaca i donosioca
profita. Da nema oglasa viSe od pola medija ne bi postojalo i ljudi koji su trenutacno tamo
zaposleni morali bi svoju srecu potraziti negdje drugdje. Uz to smanjio bi se 1 broj sportskih
turnira koji se u vecini slucajeva financiraju od strane sponzora. Jednostavno re¢eno reklame
su se toliko integrirale u ljudsku svakodnevicu da je nemoguce zamisliti Zivot bez njih. Kao sto
se spominje u radu, potrosacka kultura je postala toliko utjecajna da se postavlja pitanje hoce

li se ikad izmijeniti.
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