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Detaljan opis rada:

Reklame nam sluZe za predstavijanje proizvoda koji dolazi na trziste ili proizvoda kojem
Zelimo pobolj$ati popularost na trzistu. Reklamom se pokusava predstaviti proizvod
kao najbolji te objasniti zbog Eega je bolji od drugih. Prije sto godina, reklame su nas
uvjeravale rije¢ima, a danas je sve usmjereno slikama i vizualnoj komunikaciji. Danas
najefikasnije reklamiranje je televizija zbog toga jer najvise ljudi gleda TV te e reklama
sigurno doprijeti do krajnjeg potrosaca. Glavna preokupacija potro$acke kulture jest
potro$nja. Posto smo u doba masovnih medija sve je usmjereno na potro$nju, tako da
se sve viSe blagdani i praznici usmjeravaju na potrodnju. Npr. dan zaljubljenih, odnosno
Valentinovo, vise nije $to je nekada bio. Sada se sve svodi na poklone te potrosnju,
podizanje cijena, reklamiranje. Zbog ¢ega smo postali toliki potrosaci i da li smo mi
zapravo zrtve u cijelom nizu reklamiranja i potro$nje.

U danasne vrijeme se sve vi$e paznje posvecuje reklamama i potrosackim kulturama te
ovim radom Zelim pokazati koliko su ljudi svijesni tih reklama, da li prepoznaju njihovu
poruku. Kroz ovaj rad provela bih i istraZivanje pomocu kojeg bih prikazala koje reklame
najbolje prolaze, koje se najvise pamte te uspjesnost tih reklama kod gledatelja isto tako
provela bih anketu koliko ljudi zapravo troSe i koliki su potrosaci.

U radu je potrebno:
¢ Objasniti osnovne pojmove reklama, povijest reklama i reklamiranja te
postupak izrade reklame
Objasniti vaznosti reklama te reklamiranja
Objasniti osnovne pojmove potrosacke kulture
Usporediti dobre i loSe reklame te objasniti kako pobolj$ati reklamu da bi bila
uspjesna
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Takoder se zahvaljujem cijeloj svojoj obitelji i svojim prijateljima koji su me uvijek podrzavali,
bili uvijek uz mene i upucivali me na pravi put.

I na kraju, najveca zahvalnost ide mojim roditeljima, koji su velikim odricanjem omogudili
moje studiranje te su uvijek bili tu uz mene, bez obzira da li se je radilo o teSkim ili sretnim

trenucima 1 bez kojih sve ovo §to sam postigla ne bi bilo moguce.

Veliko HVALA svima!



Sazetak

Reklame se nalaze svuda oko nas. One su postale nasa svakodnevica. Cesto se desi da zabavne
i smijesne reklame Saljemo i dijelimo svojim prijateljima da bi ih i oni mogli vidjeti i dijeliti isto
miljenje s nama. Cesto se trazi dobra ideja, no §to je uopée dobra ideja i da li je dobra ideja
stvarana da bi bila dobra za svakoga. Svi smo mi razli¢iti, imamo razli¢ito razmisljanje te se zbog
toga nekome moze svidjeti, a drugome ne. Dobra reklama znaci i biti kreativna reklama. Kreativac
vidi ono $to netko drugi nije vidio u svakodnevnom Zivotu. Cesto se uzimaju neke ideje koje nisu
dobro provedene te ih na nov i kreativan nacin oblikuje u potpuno novu i zanimljivu ideju. U ovom
radu pokusat ¢u objasniti kako nastaju kreativne ideje te ih prikazati kroz primjere. Posto su
reklame svakodnevno prisutne u nasem zivotu one na nas djeluju i pozitivno i negativno. Ipak veci
utjecaj imaju na djecu jer smo mi ¢esto svjesni njihovog utjecaja. Cilj oglasavanja je prvenstveno
prodaja proizvoda ili usluge. No glavno pitanje je kada smo i zaSto postali tako veliki potrosaci.
Kazemo da nam nije vazan brand proizvoda, no ipak, kada se nademo u takvoj situaciji, ipak
biramo brand zato jer je to ono poznato i vjerujemo da s njim dolazi i kvaliteta. Isto tako sve se
uglavnom svodi na kupnju i potro$nju, sve vise postaje vaznije ono materijalno od pravih

vrijednosti.

Kljuéne rije¢i: reklame, oglasavanje, Kkreativnost, utjecaj reklama, potrosacka kultura,

potrosacko drustvo, brand, potrosnja, komercijalizacija
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1. Uvod

Reklame su svakodnevno prisutne svuda oko nas. Gdje god da krenemo naidemo na reklame,
bilo da gledamo TV, slusamo radio, vozimo se, surfamo Internetom, ¢itamo Casopise ili novine,
¢ak nam 1 u naSu elektroni¢ku postu stizu razni oglasi 1 sli¢cno. One su postale nasa svakodnevica
te Cesto izazivaju pozitivne ili negativne reakcije publike. Cesto i mi sami si medusobno $aljemo
reklame ako nam se ¢ine zanimljive, zabavne ili smijesne. Isto tako znamo i slati one loSe reklame
uz naznaku da ta osoba kojoj ju $aljemo mora vidjeti kako je to glupo i dosadno odradeno. Cesto
su reklame veselog 1 zabavnog sadrzaja s dobrom glazbenom podlogom, ili pak s lako pamtljivim
sloganom ili pjesmom koji pjevusimo jo$ danima nakon videne reklame.

Steve Jobs je jednom prilikom izjavio da je kreativnost naprosto spajanje 'tockica'. Kad upitate
kreativnu osobu kako je napravila nesto, moze se osjetiti pomalo zbunjeno, jer ona to zapravo 'nije
napravila', ona je 'samo uvidjela nesto'. To je i bit kreativnosti. Ponekad se uzima i iz ve¢ postojece
ideje te se oblikuje na potpuno novi i drugaciji nacin. Kreativac vidi ono $to nitko drugi nije vidio.
Kroz ovaj dio rada pokusat ¢u objasniti zaSto je potrebna kreativnost u osmisljavanju reklama 1
oglasavanja. Kroz koje sve faze prolazi kreativac da bi u konacnici ponudio svoje rjeSenje za
postavljeni zadata. Te ¢u pokusSati kroz nekoliko primjera prikazati $to je kreativan oglas.

Da li uopce postoji losa reklama? Ili je i to dobra ideja samo je pustena u pogres$no vrijeme.
Boris Belak u svojoj knjizi ,,Ideja u labirintu® objasnjava da ako nam se neka reklama nije svidjela
da to znaci da nije imala komunikaciju kakvu zasluZuje. Zbog toga nema dosadnih proizvoda ili
usluge, samo dosadne komunikacije. Ako se pak smatra da se za odredenu kategoriju ne moze
osmisliti dobra ideja, to samo znaci da se je ostalo ogranicen u promisljanju ideje.

No kako uopée do¢i do dobre ideje i da li dobra ideja mora biti dobra za svakoga? Dobra
reklama je uvijek u oku promatraca. Nekome jedna odredena reklama moze biti odli¢na, dok je
drugi smatra loSom. Naravno, svi smo mi razliciti i svatko ima svoje razmisljanje i zato nam se ne
svidaju iste stvari. Tako je i s reklamama. Netko ih voli, a netko ih ne voli. Dobra ideja ovisi i 0
vremenu u kojem zivimo, jer ono §to je u oglaSavanju prije pedesetak godina bila sjajna ideja,
danas moze biti seksisticka ili jednostavno neprihvatljiva i neupotrebljiva.

Kako se svakodnevno susre¢emo s reklamama tako one svjesno ili nesvjesno utjecu na nas. No
one najvise pogadaju djecu jer smo mi najcesce svjesni njihovog ucinka. U danasnje vrijeme djeca
su stalno izlozena oglasima. Previse vremena provode ispred televizora, ¢esto su na racunalima te
vecina njih od rane dobi imaju pametne telefone i tablete s kojima stalno imaju pristup Internetu.
Ali djeca Cesto nisu svjesna tog utjecaja. Cesto su reklame za djecu Sarene i zabavne s lako
pamtljivim pjesmicama koje ih navode na kupnju bas tog proizvoda, sugerirajuci im da im je bas

to potrebno da bi bili ,,popularni* u drustvu ili da ¢e lakSe na¢i nove prijatelje. U tim reklamama



se pojavljuju 1 animirani likovi njihovih omiljenih crti¢a da bi ih privukli na kupnju, a sve zato Sto
oni vole te likove i vjeruju im. Cesto im takve reklame daju krivu vrijednost, uée ih da je jedino
vazno trositi, da nisu dovoljno vrijedni bez tog odredenog proizvoda i da ako Zele imati prijatelje
da moraju kupiti bas taj proizvod ili sli¢no.

U ovom radu zeljela bih objasniti $to su to subliminalne poruke i gdje i kako se one Kkoriste.
Pokusat ¢u objasniti zaSto su one prisutne u oglasSavanju, te objasniti na primjeru prve takve
subliminalne poruke kada su se u kinu, na projekciji filma, prikazivali natpisi ,,jedi kokice* i ,,popi
colu“ kako bi se povecala prodaja kokica i cole.

Gdje je prisutno oglasavanje tu ima i potroSacke kulture, jer svakoj reklami i oglaSavanju je
glavni cilj prodaja proizvoda ili usluge. Najveci problem je taj §to smo poceli materijalno gledati
na sve. Glavni cilj nam je $to vise trositi i kupovati. Javlja se konzumerizam koji se moze opisati
kao stav prema kojem sre¢a nekog pojedinca ovisi o posjedovanju nekog dobara i usluga, odnosno
posjedovanje materijalnih dobara. Konzumerizam se odnosi na pretjeranu zelju za kupovanjem i
posjedovanjem stvari. Neki kupuju skupe proizvode samo da bi zadivili okolinu ili drustvo. No
svatko je barem jednom kupio neki proizvod ili uslugu samo zato $to je tada bio na snizenju. Ja za
sebe mogu reé¢i da sam veliki potrosac te da ¢esto na akcijama kupujem cipele koje poslije nikud i
ne nosim jer nemam prilike ili mi se jednostavno kasnije viSe ne svidaju. Ali zasto je to tako? Zasto
nas privuku Sareni izlozi, vesele reklame i veliko snizenje? Od kada smo postali tako veliki
potrosaci i zaSto se sve svodi na troSenje?

Najcesc¢e pitanje je da li je potroSacima bitna marka proizvoda. Svi kazu da je kvaliteta bitnija
od neke marke proizvoda, no kada se nadu u nekoj odredenoj situaciji ipak biraju onaj proizvod
&iju su marku prepoznali. Cesto se i marka proizvoda povezuje i s kvalitetom. A to je zato §to smo
ve¢ dobili neko iskustvo ili smo culi od nekog drugog da je to kvalitetno. No bitno je i da se taj
proizvod nastavi dobro reklamirati jer samo jedna loSa kampanja moze ,,poljuljati* nase misljenje
0 tom brandu.

U danasnje vrijeme cesto se blagdani svode na kupnju. Najveci primjer je BoZi¢, no ni ostali
blagdani ne zaostaju puno za njim. Guzve u Soping centrima, stres, potrosaci su uzurbani, ljuti...
A sve to da bi imali blagdan po nekom standardu kojeg su nam nametnuli mediji i oglasivaci.
Sareni izlozi, prigodna tematska glazba, prigodni ukrasi, akcijske cijene, sve je uskladeno s
odredenim blagdanom. Cesto uz sve te poklone i stvari koje kupujemo za odredene blagdane
zaboravljamo onu pravu vrijednost tih istih.

Kroz ovaj dio rada Zeljela bih pokazati ponaSanje potrosaca, koji je njihov motiv za kupnju,
zasto toliko troSe 1 kako se odlucuju za kupnju. Isto tako, pokusat ¢u objasniti koja je uloga djece

i mladih kao potrosaci i zasto su ba$ oni dobra ciljana publika.



Na samom kraju ovog rada provesti ¢u online anketu kako bi saznala $to ispitanici te ankete
misle o reklamama, njihovom oglasavanju, potrosackoj kulturi te njima samima kao potrosaci. Za
reklame ¢u se vise posvetiti utjecajima reklama na njih, utjecaj reklama na njihovu kupnju te kakve
reklame najbolje prolaze po njihovom misljenju. Kod potrosacke kulture me zanima da 1i im je
vazna robna marka proizvoda ili im je ipak vaznija kvaliteta proizvoda, te me isto tako zanima $to

misle o komercijalizaciji.



2. Reklame

Reklame se nalaze svuda oko nas u svojim razli¢itim oblicima, bilo da ih gledamo na televiziji,
slusamo na radiju, vidimo ih u novinama i raznim ¢asopisima, na internetu, billboardu, ¢ak nam i
reklamne letke ostavljaju u nase postanske sanducice. To znaci da su reklame prisutne u svakom
trenutku nase svakodnevice te ¢esto izazovu interese i razne reakcije Siroke javnosti. Neke reklame
nas toliko oduseve da ih moramo poslati prijateljima te ih Sirimo internetom, dok nas pak druge
iritiraju i dave jer su po nagem misljenju glupe ili dosadne. Cesto se desi da danima pjevusimo
»zarazne' pjesmice iz raznih reklama i ne mozemo ih se rijesiti. A to je i glavni cilj svake reklame.
Da proda proizvod ili uslugu koju reklamira. A mi §to duze mislimo o nekoj reklami i tom
proizvodu, sve vise dobivamo Zelju za kupnju istog. [

Kada govorimo o reklamama, govorimo i o reklamiranju, odnosno oglasavanju. Engleska rije¢
adversting, Sto znaci oglaSavanje, reklamiranje, izvedena je iz latinske rijeci 'advertere' koja znaci
obratiti paZznju na neSto. Svaka reklama, svako oglaSavanje obraca paznju publike na proizvod ili
uslugu, te zbog toga bismo mogli re¢i da sve $to skrec¢e paznju publike na proizvod ili uslugu je
oglasavanje. Mnogi autori su pokusali definirati oglaSavanje, kao §to npr. Starch definira
oglaSavanje kao placeni prikaz nekog poduzeca ili organizacije putem tiska ili radija kojemu je cilj
utjecati na ljudsko misljenje ili ponasanje. Bitno je napomenuti da svaka definicija naglasava tri
klju¢na aspekta oglasavanja - poznat je oglasavatelj, to je pla¢en oblik komunikacije te mu je cilj
utjecati na ponasanje. Zapravo mogli bismo re¢i da oglaSavanje predstavlja pla¢eni, masovni oblik
komunikacije specifi¢nih sadrzaja koji ima cilj da informira i poti¢e potencijalnog kupca na akciju

u odnosu na odredenu ideju, proizvod ili uslugu. 2!

S pocetkom oglasivanja u SAD-u, pojavili su se i pojmovi: copy, copywriting i copywriter.
Zapravo to je pisanje svih oglasivackih materijala, kako bi se promovirala odredena tvrtka,
proizvod, usluga, ideja, projekt itd., Sto se radi putem niza medija kao $to su: TV, radio, tisak,
plakati, internet i sli¢no. Copywriting je svako pisanje koje prodaje: proizvod, uslugu ili osobu.
Uz to, copywriting moze promovirati 1 djelatnost, stav ili ideju. Copy je svaki tekst koji se
pojavljuje u oglasavanju.

Copywriter prvenstveno smislja ideje za reklame. Njegovi su radovi:

- sinopsis za TV spot; tekstualni tijek reklamne price, koja najcesce traje izmedu 15 i 60
sekundi; u pravilu, ve¢ina TV spotova traje 30 sekundi;

- sinopsis za radio spot; takoder, najceS¢e traje 30 sekundi; glumljeni spot ili Citana
poruka; tu spadaju i tekst za jingle, song i sl.;

- headline: naslov oglasa ili kampanje;
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- slogan: obuhvatna poruka, potpis koji u pravilu 'zivi' znatno dulje od trajanja jedne
kampanje;

- body copy: najduzi tekst u oglasu, blok teksta koji daje osnovne informacije, poblize
objasnjava i opisuje tvrtku, proizvod, ponudu, robnu marku ili uslugu koja se reklamira;

- koncept 1/ili content (sadrzaj) web-stranice; tekstovi, rubrike itd.;

- tekstovi za letke, broSure, direct mailove, kataloge, poslovna pisma itd.;

- ukratko, svaki tekst koji se pojavi u oglasavanju.

Ljudi ne vole reklame, a razlozi tome su brojni. Neki ih ne vole zbog njihove sveprisutnosti,
neki zbog precestog prikazivanja, veé¢ina ima misljenje da su nerealne, da se lazno prikazuju te da
uljepSavaju stvaran svijet.

Svaka informacija utjeCe na nase ponasanje. Ali kada nam se nesto servira mnogo puta, to je
ve¢ svojevrsni komunikacijski pritisak: znac¢i da nas se nagovara. Po tome, svaka reklama ve¢ po
svojoj temeljnoj funkciji nije fer, jer samom svojom medijskom ucestalo§¢u suzava nasu
mogucnost izbora 1 moguénost da se odupremo - pa sto ¢emo, na kraju popustamo.

Voljeli mi reklamu ili ne, ona je danas jedan on najmo¢nijih oblika suvremene komunikacije.
Koliko je god napredovala u smislu poruke, zabavnosti, vizualnosti, pa i iskrenosti, ona je
prvenstveno smisljena kao aspirativna fikcija. To znaci da reklama doista na neki nacin predstavlja
bolju stranu Zivota, korigirajuc¢i sve naSe normalne Zivotne nesavrsenosti, poigravajuci se s njima
pa i zabavljajuci se na njihov racun. Jer ipak, reklama je tu da pobudi pozitivne emocije i navede

nas na kupnju. ™

2.1. Povijest reklama u svijetu

Prvi oglaSivaci zabiljeZeni su viSe od tisucu godina prije Krista. To su bili trgovci koji su
izvikivanjem skretali paZnju na svoju robu.

Komercijalne i politicke poruke pronadene su medu ostacima drevne Arabije, na papirusima
diljem Egipta, Gr¢ke 1 Rima. Reklamne obavijesti pronadene su na zidovima i stijenama raznih
dijelova Azije, Afrike i Juzne Amerike.

Adam i Bonhomme navode copywriting iz 5. stolje¢a prije Krista, iz Pompeja: PotroSite li dva
novcica, pit ¢ete vrlo dobro vino; potrosite li Cetiri, to ¢e biti vino iz Falerna. Prili¢no inteligentno
1 suptilno. Pozicioniranje branda: vino iz Falerna se otvoreno, bez ustru¢avanja i izlike, komunicira
kao dvostruko skuplje, pravi premium proizvod, za one koji cijene vrhunske uzitke. Komunikacija
kvalitete: ako vrlo dobro vino kosta dva nov¢ica, a vino iz Falerna Cetiri, to je dvostruko bolje od

vrlo dobrog vina. To je bio dobar pocetak za copywriting.



Krajem 15. stolje¢a javljaju se prvi zidni oglasi. Kolokvijalno su ih nazivali 'sikvijama’ (siquis),
Sto dolazi od latinskog si (ako), qui (onda), jer gotovo jedina figura koju je copywriting koristio
bila je kondicional: Ako vam se ovo ucini zanimljivim/povoljnim itd., onda ucinite to-i-to, idite
tamo-i-tamo itd.

Theophrast Renaudot objavljuje prve oglase u La Gazette de France 1630-te godine. A u 18.
stoljeu, George Rowell, prvi se je dosjetio prodavati oglasni prostor. Popisao je 100
najprodavanijih novina, procijenio buducu tirazu s obzirom na dotadasnju te svojim klijentima
nudio 'inch of space', u svih 100 novina za 100 dolara mjese¢no. Ova ideja dovodi i do otvaranja
prve agencije za prodaj oglasnog prostora u novinama, 1786. godine u Engleskoj. Godine 1841. u
Philadelphiji, Volney B. Palmer otvara prvu reklamnu agenciju.

Godine 1906. Coca-Cola povjerava svoje kampanje agenciji D'Arcy. To je bio prvi
sveobuhvatan posao za reklamnu agenciju. Za tu reklamnu kampanju, D'Arcy je stavio strelice uz
slogan 'Follow the Arrow and you will go far', na oglasu se uvijek pojavljivala poruka sa strelicom
koja je vodila do ilustracije osvjezavajuce oroSene ¢ase Coca-Cole. Kampanja sa strelicama je
trajala od 1906. do 1914. godine.

U isto doba, cigarete u Americi dozivljavaju trzi$ni bum, a prvi internacionalni uspjeh postigao
je Camel. Tada je bio trend imenovanje cigareta po zivotinjama. Njihov vrlo uspjeSan slogan, koji
je bio razumljiv svakom pusackom ovisniku bio je: 'I'd walk a mile for a Camel'.

Prvi oglas baziran samo na tekstu (copy ad) pojavljuje se 1914. godine. Takav prvi oglas, koji
je postao i vrlo popularan za taj brand, bio je oglas za Cadillac i bio je naslovljen sa 'The Penalty
of Leadership'. Tekstom se provlaci ideja da konkurencija, rogoboreci protiv Cadillaca, samo
dokazuje Cadillacovu superiornost, §to najbolje prepoznaju kupci automobila.

Fotografi ulaze na oglasivacku scenu tek oko 1935. godine. Do onda su samo postojali
copywriteri i ilustratori.

Jedna od najdugovjeénijih ilustracija je The Striding Man iz 1909. godine, kojeg je osmislio i
nacrtao Tom Browne. The Striding Man je 'hodac' s boce viskija Johnnie Walker. Devedeset
godina kasnije, agencija BBH smislja slogan 'Keep Walking', jedan od najslavnijih slogana danas.
A tek pocetkom cetrdesetih, Bill Bernbach, tada u agenciji Grey Advertising New York (kasnije
partner i suosniva¢ DDB-a), prvi put 'spaja’ copywritera i art direktora u jedan tim.

Tijekom Sezdesetih godina, mladim intelektualcima rad u reklamnoj agenciji postaje jednim
od najprivlacnijih poslova. To je doba velikih kampanja; 1954. godine prvi se put pojavljuje slavni
Marlboro kauboj, 1962. godine agencija Cunningham & Walsh lansira slavni oglas za Zute

stranice, 'Let your fingers do the walking' itd. ™



2.2. Povijest reklama u Hrvatskoj

Industrijalizacija u 19. stolje¢u izmedu ostaloga donosi i nevjerojatan uzlet tiska: koliko je to
znalilo za reklamnu komunikaciju u Europi, pokazuje podatak da broj objavljenih reklamnih
oglasa raste preko 30 puta u tek nekoliko godina. Hrvatska vizualna oglasivacka komunikacija
imala je svoje dobre plodove jo§ pocetkom proslog stoljeca; npr. plakat za 'Penkalu' iz 1911.
godine, pa logotip Gavrilovic¢a iz 1925. godine itd. Jamnicka kiselica objavljuje svoj oglas jos
Jamnicka kiselica.' Zatim, 1900. godine objavljuju oglas koji je u¢inio da se Jamnicka kiselica otad
pocinje kolokvijalno skracivati u Jamnica. Headline je bio: Zlatha mamice, meni malo Jamnice!
Uz body copy: 'Priznata, hrvatska najte¢nija i vrlo ljekovita kisela voda; dobiva se u svakoj
gostioni i krémi te obi¢nih prodajnih mjestih.' Karlovacka pivovara pocinje se redovno oglasavati
u karlovackom tjedniku Narodni glas od 1910. godine. Neki od headlinea: 'Sada znam zasto pijem
pivo iz Karlovacke pivovare, zato, jer mi ide osobito u tek, ili: Tko pozna Karlovacko pivo, nece
nikad piti koje drugo pivo.' Zanimljiv je tadas$nji odnos prema fit formi, jer Karlovacko se
komuniciralo i kao: 'Pivo koje pouzdano deblja 3 kg u 2 tjedna!’

Godine 1929. pocinje izlaziti 'Reklama - Casopis za sva pitanja reklame, propagande i prodajne
organizacije'. Izdavac i glavni urednik bio je Miroslav Feller. On je u svojem ¢asopisu govorio o
8 karakteristika dobre reklame. Prvo, kreativnost je ta koja ¢ini reklamu uo¢ljivom. Dobra reklama
razbija linearnost, 1 isti¢e se nad konkurentskim reklamama. On je to nazvao fizioloSkom
atraktivnosti. Drugo je psiholoska atraktivnost-zadobivanje paznje, 'zadrZavanje' na reklami.
Trece, osvajanje simpatija stilom. Zatim, osvajanje povjerenja iskrenoS¢u. Peto, kupoprodajni
elementi objasnjenje po ¢emu je konkretna ponuda za samog kupca probitacna. Feller ve¢ tada
uvida da se logickom argumentacijom ne stize daleko; glavni su, kaze, '¢uvstveni momenti 1
sugestija’. Tim vise $to se, zanimljivo opaza Feller, reklame najvise obradaju Zenama. Zene su
glavni kupac jer Zene opc€enito vise kupuju, a isto tako one kupuju stvari i za muskarca. Ako nesto
s proizvodom ili uslugom ne valja, one ¢e svima pricati o tome, isto tako vrijedi i obratno, ako je
zadovoljna, hvalit ¢e unaokolo. Sesto, komunikacija mora biti ciljana; relevantna odredenoj
Citateljskoj publici. (U to vrijeme, jasno, bilo je samo Citatelja, gledatelji joS nisu postojali.) Sedmo,
Feller je smatrao da, prema ljudskoj psihologiji, sjecanje ide 'prema naprijed', pa se tako mora
organizirati 1 komunikacija: prvo se mora iskomunicirati genericki proizvod, pa onda ime - npr.
zubna pasta Kalodont. Po Felleru, na genericki se pojam ¢ovjekova percepcija 'razbudi',

odmah vidi zanima li ga to ili ne, a tada dozna ime proizvoda ili usluge. I kona¢no, dobra
reklama mora stvoriti odluku o kupnji. Sugestija, emocija i frekvencija emitiranja puno su vazniji

elementi, kaze Feller, od logickih argumenata.



U Zagrebu, godine 1931. se osniva Maar - agencija za reklamne filmove. Ta agencija je
godinama bila najjac¢a u tom poslu.

U tada$njem Jutarnjem listu, godine 1936., pocinje izlaziti podlistak 'Reklama je mo¢', koji je
inicirala agencija Publicitas. On je donosio vijesti iz branse, tekstove 0 marketingu, gospodarstvu
itd. Osim tiskanih oglasa, naj¢esce su bile reklame za emitiranje u kinima. PoCinju ve¢ dvadesetih
-najstarija saCuvana je 'Novi zivot kuharice', reklama za Stednjak iz 1928. godine, u produkciji
Stella filma - a najvise popularnosti dozivljavaju poslije Drugog svjetskog rata. To su mahom
animacije, koje 1 s pojavom televizije dominiraju kao kreativni reklamni izricaj, sve do sredine
sedamdesetih godina.

1953. godine osniva se Zagreb film, a izmedu 1967.1 1977. godine, Zagreb film postaje sjediste
najjacih copywritera i animatora u Hrvatskoj.

Kako zapaza NataSa Govedi¢ u svojim radovima o povijesti hrvatske reklame, za vrijeme
Jugoslavije, zbog nepostojanja trziSne ekonomije - uglavnom drZzavnog ravnanja sveukupnom
ekonomijom, pa tako i trziSta bez stvarne konkurentske borbe-i nije bas bilo nekog velikog razloga
za oglasavanje kao takvo. Ipak, u to se doba javljaju neka kapitalna reklamna djela. Blazekovié¢
1968. godine osmisljava pjesmicu 'Svako jutro jedno jaje’, dok je Dovnikovi¢ napravio animaciju
s jajima koja plesu i pjevaju: 'Svako jutro jedno jaje organizmu snagu daje, i ja-je, i jaje! Sa
zaCinom, bez zacina, na gotovo sto nacina, jaje, jaje i-jaje!" Ta reklama, za Agrokoku iz Cazina,
bila je superhit bivse drzave, kao i serija TV spotova za Kraseve bombone Bronhi, a slogan 'Lakse
se diSe!' zivi jo§ i dandanas, postavsi dijelom hrvatske popularne kulture. 'Bilo kuda - Kiki svuda!'
takoder je bio vrlo uspjesan slogan, za Kraseve bombone.

U to vrijeme pocinju se pojavljivati i prve javne osobe (celebrities) kao promotori proizvoda.
Ivo Robi¢ 1 4M su bili jako trazeni da pjevaju za reklame 1 u reklamama.

Sezdesetih godina pojavljuju se igrani TV spotovi koji su imali priéu i dramatizirani sinopsis.
Pioniri takvih spotova bili su Varteks i Saponia. Oni prvi put pocinju prikazivati proizvod kroz
njegovu uporabnu vrijednost. Uz njih, jaki 1 aktivni oglasivaci tog vremena sili su joS§ 1 Fotokemika,
Podravka, MTC, Labud, Badel, Puris i Zveéevo.

Svibanj 1945. godine, Dusan Mrvos, osniva najvecu reklamnu agenciju u poslijeratnoj
Hrvatskoj, Ozehe - Oglasni zavod Hrvatske. Tijekom vremena izrasla je u tvrtku s preko 130
zaposlenih. Uz Ozehu, Interpublic i Zagrebpublic su najjace reklamne agencije u poslijeratnoj
Hrvatskoj. Ozeha je imala 1 Skolu za mlade propagandiste. Bila je prva i vodeca i turistiCkom
marketingu te u organizaciji i predstavljanju Hrvatske na inozemnim sajmovima turisticke ponude.

Zagrebacki izdavadi Panorama, Informator i Skolska knjiga sve su aktivniji u izdavanju
literature s podruc¢ja oglaSavanja, marketinga i turistickog marketinga, i bila su to prva izdanja

takvog tipa na podrucju bivse drzave.



Godine 1954. osniva se Udruzenje mladih propagandista ispod 40 godina, i u njemu su buduci
doktori znanosti iz podru¢ja oglasavanja, Josip Sudar i Cedomil Dinter.

Godine 1958. osniva se prvi put formalno Udruzenje ekonomskih propagandista, sa sjedistem
u Zagrebu, a 6. ozujka 1959. dobiva drzavno odobrenje za pocetak rada.

Jedan od najutjecajnijih reklamnih stru¢njaka bio je Marko Goluza. On je autor slogana za
tvornicu duhana Rovinj '‘Dobar proizvod je dobar proizvod (ma koliko mi Sutjeli o tome)'.

Autor legendarnih slogana za Podravku 'Od srca srcu' i 'Pozdrav dobrom jelu', te za Vegetu 'S
Vegetom se bolje jede’, bio je Josip Sudar. Isto tako on je i autor vise knjiga o marketingu i
oglasavanju. On je u jednom intervjuu izjavio da je za dobar copywriting vazna samo jedna stvar,
a to je zivotnost.

Najkreativnije se ideje crpe upravo iz onoga kako zivimo, §to vidimo u obi¢noj svakodnevici,
u malim Zivotnim situacijama, u ljudima 1 svijetu oko sebe. Samo bliskost sa Zivotom omogucuje
poistovjecivanje, a kada se Covjek moze poistovjetiti s onim $to u reklami vidi, uje 1 procita, onda

mu je ta reklamna ideja atraktivna i relevantna, ™

2.3. Kreativnost

,,Kreativnost bez strategije zove se umjetnost. Kreativnost sa strategijom zove se oglaSavanje.*

— to je izjava profesora oglasavanja Jef I. Richardsa, University of Texas, Austin.

Rijec¢ kreativnost dolazi od latinske rijeci 'creare' §to znaci stvarati. Kreativci se oslanjaju na
vlastitu intuiciju. Oni svakodnevno gledaju, slusaju, zapazaju ono §to drugi ne vide i od toga
stvaraju potpuno novu kreativnu ideju, a ideja im se moze pojaviti u svakom trenutku. Ali §to
zapravo znaci biti kreativan 1 zasto je bas to vazno u smisljanju reklama.

Biti kreativan ne znac¢i samo stvoriti novu ideju ili rjeSenje problema, biti kreativan isto znaci
1 uzeti 1 preoblikovati ve¢ postojecu ideju na nov, zanimljiv 1 neoc¢ekivan nacin. Kreativac vidi ono
Sto nitko drugi nije vidio u ve¢ postojecoj stvari - vidi nove potencijale. Uociti nesto $to nitko do
tog trena nije, to je kreativnost. Vecina se slaZze da su genijalne stvari one najjednostavnije: ono
$to nam je zapravo bilo 'pred nosom' i ¢udno nam je kako se mi nismo toga sjetili. No ipak,
kreativnost nije uvijek prihvacena od strane gledatelja, ni popracena njihovim razumijevanjem.
Cesto se desi da javnost odmah ne prepoznaje vrijednost neke kreativne ideje te ponekad za to
treba viSe vremena. Jako je bitno 1 vrijeme pojavljivanja te kreativne ideje, jer za ideju moze biti 1
prekasno 1 prerano kada se pojavi. To samo dokazuje da prihvacenost ideje nije uvijek pokazatelj
kreativnosti. Ipak kreativcima je najbitnije da se je njihova ideja realizirala u obliku kreativnog
proizvoda, a ne da je samo ostala na ideji. Jer mnogi imaju ideje, ali samo neki mogu stvoriti

kreativni proizvod. ™



U svom djelu "An Analysis od Creativity" iz 1961. godine, Mel Rhodes, govori da kreativnost
ovisi o Cetiri ¢imbenika. Nazvao ih je 4P prema pocetnim slovima kategorija utjecaja na kreativni
proces: pojedinac (person), proces (process), proizvod (product) i pritisak (press).

Osobine pojedinca, odnosno kreativne osobe, mogu pomo¢i ili poremetiti stvaranje ideja i
njihovu provedbu. Osobine pojedinca ne ukljuCuju samo njegova znanja i vjeStine, nego i
psiholoske odrednice kao $to su, uz ostale, motiviranost za zavrSetkom kreativnog procesa i zelja
za §to ve¢im postignuéem.

Proces (kreativni proces): osobine pojedinca mogu pomoci ili poremetiti stvaranje ideja i
njihovu provedbu (ostvarenje i primjenu). Osobine pojedinca ne uklju¢uju samo njegova znanja i
vjestine, nego i psiholoske odrednice kao $to su, uz ostale, motiviranost za zavrSetkom kreativnog
procesa i Zelja za $to veé¢im postignucem.

Proizvod (kreativni proizvod): produkt kreativnog razmisljanja moze biti samo ideja, fizicki
proizvod, neka usluga, proces ili nesto trece, primjerice nadahnuta izvedba nekog glazbenog djela.
Bez obzira na njihovu vrstu, njihova izvorna i vrijedna korist mora biti okosnica kreativnog
procesa. Sto je vise pozornost kreatora usmjerena na to, mogu se oéekivati kvalitetniji rezultati.

Pritisak (utjecaj okoline): pritisak tj. utjecaj koji stvara ozracje timskog rada, rada odjela ili
organizacije u cjelini na ljude i njihov relativni rad — poti¢e ili zatire misaoni proces Stvaranja

ideja. ¥

Da bi neka reklama bila kreativna i zanimljiva, kreatoru je potrebno vrijeme i njegova vlastita
masta. Ideje moze pronaci u svakodnevnom Zivotu, a mogu mu pasti na pamet u bilo koje doba
dana. Nekima je bolje raditi sam sa svojim mislima, a neki vole raditi u grupama i zajednicki doci
do kreativnog procesa. Nastanak nekog djela je kreativan proces. Graham Wallas i Richard Smith
u svojem djelu iz 1926. godine "Art of Thought" iznose svoj model kreativhog procesa. On se

sastoji od sljede¢ih faza:

e Preparacije ili pripreme (pripremni rad na problemu koji usmjerava pojedin¢ev um na
problem 1 istrazuje dimenzije problema)

e Inkubacije (problem je usao u ‘predsvijest’ pojedinca - Freudov pojam za misli kojih u
odredenim trenutku nismo svjesni, ali nisu potisnute u nesvjesno, pa ih se, kada to treba,
mozemo odmah dosjetiti, odnosno prizvati u svijest)

e Intimizacije ili nagovjestaja (kreativna osoba dobije predosjecaj kako je rjeSenje na
putu) — poslije je ta faza uklonjena, odnosno stavljena kao podfaza sljedece

e [luminacije ili prosvjec¢ivanja, tj uvida (kreativna ideja, tj. rjeSenje iskace iz pojedinceve

predsvijesti u njegovu svijest)
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e Verifikacije ili potvrde (ideja se u svijesti potvrduje, promislja (elaborira), a zatim 1

primjenjuje). &I

Cesto dobre ideje ne mogu nastati na poslu zbog velikog pritiska i previse koncentracije na taj
jedan cilj. Ali se zato najbolje ideje odjedanput pojave kada smo posve iskljuceni, na primjer, dok
se tusiramo. To se Cesto naziva "aha" efektom.

Brojna istrazivanja pokazuju kako je Cesto puno teze do¢i do rjeSenja dok se aktivno
koncentriramo na problem. Danski znanstvenici Ap Dijksterhuis i Teun Meurs pokazali su to
studijom u kojoj su se ispitanici trebali prisjetiti izvornih naziva za tjesteninu nakon §to su im
ponudili pet laznih imena koja zavrSavaju istim slogom. Ispitanici su trebali dati odgovore u roku
od tri minute, pri ¢emu se pokazalo da ¢e viSe ideja imati oni koje se cijelo to vrijeme ometalo.
Oni koji su sjedili nad stranicom i neprestano razbijali glavu o imenima tjestenine nisu mogli

navesti ni priblizno toliko primjera. [4

Kroz sljedece primjere vidjet ¢emo neke od kreativnih rjesenja oglasavanja.

Jedan od vodecih svjetskih proizvodaca igracaka je Lego. Oni su 2012. producirali seriju oglasa
'Imagine' (zamisli). Naime rije¢ je o svojevrsnoj posveti popularnoj kulturi, tiskanim oglasnima
koji prikazuju minimalistiCku, stiliziranu LEGO-verziju animiranih likova kao Sto su bra¢a Dalton,
Pasko Patak, Asterix i Obelix te Simpsoni. Kreativci pritom ne otkrivaju tko su likovi, na
potroSacima je red da, nakon Sto vide oglase, razotkriju njihov identitet. lako je marketinsku
kampanju ,,Imagine* odradila hamburska agencija Jung von Matt za njemacko trziste, zahvaljujuci

Internetu progirila se cijelim svijetom. !

Slika 2.1 Lego - Imagine
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Kako bi se izdvojio od konkurencije i mnogobrojnim pjeSacima privukao paznju, McDonald's
je tijekom jednog od najveéih festivala u Svicarskoj, iskoristio sli¢nost izmedu oblika pjesackog

prijelaza i svojih krumpirica. [¢)

Slika 2.2 McDonald's pjesacki prijelaz

Chupa Chups lizalicu Zeljeli su na kreativan nacin prikazati kako ona ne sadrzi Secer. To su

postigli mravima koji izbjegavaju lizalicu. !

Slika 2.3 Chupa Chups bez Secera
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Volkswagen je ovom reklamom zelio prikazati da je njihov sistem parkiranja siguran i

milimetarski precizan, jer kao §to vidimo na slici, ribice su i dalje u svojim vre¢icama. !

Precision Porki
Park Assint by Volkewagon, .

il
Slika 2.4 Volkswagen sistem parkiranja

Na samom billboardu se nalaze senzori koji mogu detektirati kretanje, tako da kad neko prode
pored billboarda pali se zaruljica aludirajuci na to da ¢itanjem "The Economist' novina bivate

izloZeni sjajnim idejama i potaknuti na stvaranje istih. (6!
ok R :

Slika 2.5 The Economist billboard

Sjajnu reklamu su napravili i za Orion teleskop. Prikazali su da su oni tako snazni i da se s

njima ¢ak moze vidjeti gdje je napravljena americka zastava koja je ostavljena na Mjesecu. !

= 0ORION

TELESCOPES

Slika 2.6 Orion teleskop
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2.4. Dobre iloSe ideje

Marketing i oglasavanje se ve¢ godinama trude ponuditi rjeSenje koje bi se isticalo od
konkurencije 1 privuklo kupce. Svaki od tih koncepata posvecen je istom cilju, a to je stvaranje i
komuniciranje robne marke koja ¢e imati bolju ideju od drugih na trzistu i tako postati prvi izbor
kupcima. Ali $to je uopce dobra ideja? Za oglaSavanje je to temelj biznisa, a istovremeno izvor
svih tenzija izmedu agencije/kreatora ideje, narucitelja/financijera ideje i publike/konzumenta
ideje. A da li dobra ideja ovisi o necijem individualnom misljenju ili intuiciji? Nekome moze biti
dobra, dok drugome nije. Dobra ideja nije dobra za svakoga. Dobra ideja je povezana i s vremenom
u kojem zivimo. Jer ono $to je u oglaSavanju prije pedesetak godina mogla biti sjajna ideja, danas
moze biti seksisti¢ka ili naivna ili jednostavno neprihvatljiva i neupotrebljiva. Do prije nekoliko
trenutaka nismo bili zainteresirani, sada jesmo — to radi dobra ideja. Dobra ideja uvijek ima i

ostvaruje neki cilj. U trzignoj komunikaciji to je prodaja proizvoda ili usluge. [']

Dobro je poznata anegdota o Davidu Ogilvyu kada se Zeli istaknuti mo¢ copywritinga i
oglasavanja na svijetu. Navodno je Ogilvy, jednog dana na putu do ureda, sreo slijepca koji je
prosio novac uz natpis "I'm blind. Please help". Ogilvy mu je na trenutak uzeo natpis i promijenio
ga u "It is spring and | am blind". Nakon toga su, navodno, vi§e prolaznika poceli davati novac
slijepcu. Ogilvy je to objasnjavao da je ucinkovitije dotaknuti vlastito iskustvo proljeca koje sa
sobom nosi svaki prolaznik. Takvim natpisom bude se osjecaji u svakom prolazniku, ja uzivam u
proljecu, a ovaj jadan ¢ovjek ne moze. Ovaj primjer dobro prikazuje kakva je mo¢ oglaSavanja te
poimanja situacije u samo maloj promjeni natpisa. Zato su i dobri slogani iznimno vazni za uspjeh

neke kampanije. ']

Kao primjer dobrog oglasavanja mozemo navesti legendarni Nike slogan "Just do it". Naime,
nakon $to su pustili kampanju i slogan, u Nike, ali i u agenciju Wieden & Kennedy (koja je bila
zasluZna za slogan), stizalo je na stotine pusama u kojima su ljudi svjedocili na koji ih je nacin
potaknuo taj slogan: da izadu iz loSeg braka, da pokusaju pri¢i osobi koja im se svida, da nesto
promijene u smislu karijere 1 sli¢no. Ipak cilj slogana je bio prodaja tenisica, no slogan je ucinio
nesto §to mu nije bio primaran cilj. Isto tako, Nike je imao i neke manje uspjesne kampanje. Na
primjer, oglas s Tiger Woodsom iz 2013. godine, uz naslov "Winning takes care of everything",
te potpisom Winning. Tu poruku publika nije prihvatila najbolje jer ona govori da je pobjedivanje

uvijek iznad svega, ¢ak i iznad nekih etickih i ljudskih nadela koje je Woods "pogazio". ]
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Marlboro Man se i danas smatra kultnom kampanjom, no danas takva reklama ne bi prosla pod
pojmom dobra reklama. Prvenstveno zbog toga sto se ne smiju reklamirati duhanski proizvodi
zbog svoje Stetnosti, a zatim zbog samog sadrzaja reklame.

Ono $to se nekome ¢inilo kao dobra ideja prije pedesetak godina, danas se takvim reklamama
smijemo ili se zgrazamo nad njima ili ih smatramo neucinkovitom ili promasenom
komunikacijom. A zato §to su Cesto liSene politi¢ke korektnosti na kojima mediji danas inzistiraju
- ¢esto su 1 neskriveno ili seksisticke ili rasisticke ili pak ljudi u njima puse pa nisu bas pogodne

za zdravstveni odgoj masa itd.

Jedan od legendarnih oglaSivackih kreativaca, George Lois, 1985. godine inscenirao je mali
skandal. Na njujorskom Times Squareu osvanuo je billboard (vidi sliku 2.7) na kojem su se nalazila
imena trojice modnih legendi i jedan anoniman kreator te je to izazvalo negodovanje. Naime, Lois
je lukavo iskoristio slavu prve trojice, to¢no procijenivsi da ¢e svi 1 samo po inicijalima prepoznati
imena Ralpha Laurena, Perry Ellisa i Calvina Kleina. Ali $to medu njima ima traziti neki nepoznati
Tommy Hillfiger? Billboard je bio zasut negativnim kritikama, ali ipak je postigao ono §to mu je
bio 1 cilj. Sve je zanimalo tko je taj koji se usudi ubrajati medu velikane. Prema Hillfigerovoj
vlastitoj izjavi, samo tom Loisovom billboardu zahvaljuje §to je postao velika svjetska modna
zvijezda. No priznaje da mu je to i zadalo dosta muke jer je doslovno morao paziti na svaki Sav, te
priznaje da nikada prije nije toliko naporno radio kao po izlasku te kampanje, te je zbog toga i
postao kvalitetniji negoli je dotada i bio. Ova kampanja se za njega pokazala jako uspjesna iako se

u pocetku, od strane publike, nije svidjela i prihvacala. [/

g BAasimn 4.
Slika 2.7 Tommy Hillfiger billboard

Kao lo$ primjer mozemo navesti Levi's kampanju kojoj je slogan bio da popularnost dolazi u
svim oblicima i veli¢inama (Hotness comes in all shapes and sizes) te je on tako htio povecati

svoju prodaju traperica. I to bi sve bio dobar marketinski koncept da nije za sve oglase odabrao
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mr$ave modele koje su pokazivale nove traperice, a te Zene nisu predstavljale ciljanu skupinu

kampanje. Na tu kampanju je dobio puno negativnih komentara i gubitak povjerenja. !

Slika 2.8 Levi's kampanja

Isto kao 1 Levi's, nije se bas ni proslavila kampanja za Victoria Secret, sa sloganom The perfect
body (savrSeno tijelo). Naime, prema njithovom poimanju, savrSeno Zensko tijelo je tanko 1
zategnuto. Kampanja je izazvala ljutnju i prezir izmedu potrosaca, te su kasnije promijenili ime

kampanije u "A body for every body". [

Pocetkom ozujka 2001. Volkswagen Golf u suradnji s Volksbankom u hrvatskim novinama i
tjednicima objavio je dvije seksisticke oglasavacke poruke za kreditiranje kupnje automobila. Prva
prikazuje dvije starije Zene u pozadini te dvije mlade Zene u prvom planu. Tekst je: “Staro za
novo.” U poruci nema slike automobila. Druga pokazuje mladu polugolu Zenu u krevetu s jabukom
u ruci. Tekst uz nju glasi: “Tata, za koga je ovo? Za povlastiCare sine, za povlasti¢are.”

Oglas je naravno izazvao burnu reakciju te je odmah reagirala udruga za zenska prava
"B.a.B.e." s komentarom da Volkswagenove poruke nijecu ravnopravnost Zena i promoviraju stav
o Zenama kao imovini muSkaraca. Bilo je naglaseno da su oba oglasa neukusna i da vrijedaju
inteligenciju muskaraca 1 zena. Osim toga, koriStenje zenske seksualnosti za prodaju automobila,
bez ikakve relacije izmedu imidZa na porukama i samog proizvoda, neodgovorno je, pokazuje

manjak kreativnosti i 10§ ukus. !
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Ako nam se neka reklama nije svidjela, to samo znaci da nije imala komunikaciju kakvu
zasluzuje. Zbog toga nema dosadnih proizvoda ili usluge, samo dosadne komunikacije. Ako se
pak smatra da se za odredenu kategoriju ne moze osmisliti dobra ideja, to samo znaci da se je
ostalo ograni¢en u promisljanju ideje. Isto tako, neka ideja moze biti dobra, ali se je pojavila u
krivo vrijeme te se zbog toga smatra loSom.

Iako lose marketinske kampanje nisu nuzno i kraj poslovanja, one ipak mogu nanijeti veliku

Stetu kao $to su losa reputacija, gubitak vjernosti i povjerenja kupaca te manja zarada.

Vazno je uvidjeti i razumjeti zelje ljudi i njihovih motivatora prije nego se krene osmisljavanje
kreativne komunikacije. Pa kako otkrivanje Zelja publike u medijskom kontekstu nikad nije
jednostavno, mediji Cesto radije kreiraju zelje 1 potrebe ljudi, negoli da ih ispunjavaju. Naravno,
zelje 1 potrebe se mijenjaju i s obzirom na kontekst i viSe puta unutar jednog dana. Moguce je da
se netko ponasa na jedan nacin, misli i1 Zeli jedno kada je sam, neSto drugo kada je u druStvu
prijatelja, a neSto sasvim tre¢e kada je u drustvu kolega s posla ili sli¢no. Ljudi dopustaju da se
predomisljaju i da iskuSavaju nove stvari.

Ipak, dobra ideja nije jamstvo za kupnju. Osoba moze imati najbolju namjeru, moze obozavati

i komunikacijsku ideju i sam proizvod, ali jednostavno nema novaca da kupi. I']

Boris Belak, u svojoj knjizi ,,Ideja u labirintu®, naveo je osam elemenata koji pomazu prilikom

stvaranja dobre ideje:

1. Spomenuti narucitelj ili uvrijeZeno - klijent. Dobra ideja u trZiSnoj komunikaciji je
rezultat medusobnog povjerenja izmedu narucitelja i1 kreatora ideje. Ba§ svaka ideja,
bez obzira na medij, stil i tip egzekucije, u svojoj biti je beskompromisna jer svako
naknadno petljanje u ideju vide se vrlo lako i oslabljuje preciznost i kvalitetu
komunikacije. ZnaCi dobra ideja je nastala kao rezultat dobre suradnje, gdje
neizostavno mora postojati povjerenje.

2. Dabro je stvoriti fokusiranu ideju tvrtke. Treba stvoriti internu korporativnu kulturu
gdje je dolaZenje do ideja, isticanje idejama 1 strast za realizacijom ideja klju¢no za
uspjeh bilo koje tvrtke. Vazno je napomenuti da se ideja ne radi zbog Sefa, a u krajnjoj
liniji ni zbog naruditelja, ve¢ zbog postojeceg i potencijalnog kupca.

3. Tehnoloska i produkcijska razina. Dobra ideja mora biti i dobro izvedena, ali
tehnologija je uvijek samo alat. Tehnologija ne moze prikriti 1aZ u poruci niti nedostatak
ideje. Produkcija materijalizira ideju odnosno od ideje postaje kreativni i trziSno-
komunikacijski uradak. Zato je korisno znati §to preciznije Sto se zeli od ideje 1 kako
je prikazati.
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4. Posao u oglaSavanju je iznimno brz. Ipak, ideji treba dati neSto vremena da se razvije 1
sazre.

5. Kaorisno je dobro i jasno isprezentirati ideju narucitelju i pritom, koliko se god ¢inilo
nemogucom, vjerovati u svoju ideju. Ne smijemo niSta odbacivati unaprijed.

6. Pametna medijska strategija takoder pomaze ideji. Briggs i Stuart spominju tri bitna
principa za bolju medijsku potporu ideji. Prvo, ucinkovitije je ako se komunikacija
odredene robne marke vidi u tri razli¢ita medija, nego triput u jednom istom mediju.
Drugo, ciljanost je bolja od brojnosti. Trece, doseg joS uvijek ne znaci ucinkovitost
odnosno da ¢e netko biti aktiviran na kupnju.

7. Sto nam moze pomoéi ideji i kako znamo imamo li uopée dobru ideju? Dobra ideja
uvijek izaziva pozitivhu emociju. Proizvod ili usluga malo govori o samom kupcu te je
zato potrebna emocija kako bi se proizvod ili usluga korelirali sa Zeljama i potrebama
ciljane publike.

8. Zivot je najbogatija kreativna riznica. Svaka dobra ideja, bila skroz nadrealna ili
dokumentaristic¢ka, dotie na$ zivot na nekoj ravnini, nasu intuiciju, emociju, smisao za

humor ili nasa razmisljanja o svijetu oko sebe.

Dobra ideja uvijek ima veze s naSim zivotom, bilo da ga prenosi, bilo da iznosi nasu
imaginaciju. Ideja koju mozemo povezati s naS§im realnim ili zeljenim zivotom to je ideja kojoj
mozemo vjerovati. Ralf Langwost kaZe da je svaka dobra ideja ona iznenadujuc¢a, neocekivana i
svjeza poruka koja pruZa novi uvid u poznata, zZivotna pitanja i sitnice. Upravo joj povezanost sa
zivotom daje relevantnost. Uz to, implicira i postojanje emocija. A ustvari, emocija poti¢e emociju.
Potice znatiZelju, iznenadenje, moZe nas nasmijati, potaknuti na razmi$ljanje itd. Emocija 1
zivotnost su pritom i aktivatori publike. Oni pomazZzu da publika osjeti poruku i da se pozeli

uklju¢iti u komunikaciju. Zato je dobra ideja uvijek Zivotna. Ul
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3. Utjecaj reklama

Reklame su prisutne svakodnevno u naSem zivotu, kada gledamo televiziju, slusamo radio,
surfamo Internetom, ¢itamo novine ili ¢asopise, vozimo se automobilom itd.

Htjeli mi to ili ne, reklame svjesno ili nesvjesno djeluju na nas. lako se ljudi ¢esto usredotocuju
na negativne uinke kada se pri¢a o ucincima oglasavanja, vazno je napomenuti da oglaSavanje
ima i svoju pozitivnu stranu. Cak su neke naSe drustveno najvaznije poruke dosle putem
oglasavanja kao Sto su "Ne dopusti prijateljima da voze pijani" i slicno. Mozemo reci da je i
pozitivan uéinak informiranje o odredenom proizvodu ili usluzi. 1%

Utjecaj reklama ima i svoje negativne uinke. Ve¢ je poznato da je glavni cilj oglasavanja
prodaja proizvoda ili usluge. Isto tako cilj oglasavanja je predstaviti proizvod u najboljem svjetlu
te tako postoje neko zanosenje u kreativnom procesu. Cesto gledajuéi reklamirani proizvod,
previse oc¢ekujemo od njega te se na kraju razoCaramo. Dobar primjer toga su i razne tablete za
mrSavljenje koje reklamiraju da ¢emo samo uz njihovu upotrebu smrsavjeti, oni koji povjeruju u
takve reklame na kraju se razo¢araju. Cesto nam reklame daju osje¢aj manje vrijednim i lose se
osje¢amo zbog njih te navode da ako kupimo njihov proizvod biti ¢emo sretniji, prihvaceniji i

sli¢no. Tako upadamo u taj njihov za¢arani krug kupnje i potro3nje. [!]

3.1. Utjecaj oglaSavanja na djecu

Internet i televizija su danas kao mediji sveprisutni tijekom cijelog naseg zivota. Djetinjstvo i
adolescencija su kljucna razdoblja prilikom kojih razvijamo predodzbe o okolini 1 sebi samima,
vlastitome identitetu te prilikom kojih prepoznajemo nase vlastite pozicije unutar drustva u kojemu
zivimo. Ve¢ od samog rodenja djeca su u doticaju s televizijom, te kasnije i s Internetom. U
danasnje vrijeme vecina djece ve¢ od ranih doba svojeg zivota dobe pametne telefone i tablete, te
u svakom trenutku imaju brz i lak pristup internetu. Zbog ubrzanog tempa Zivota i nedostatkom
slobodnog vremena roditelja, djeca, bez njihovog razloga, vec¢inu slobodnog vremena provode
gledajuéi televiziju te igrajuéi razne online igre i gledanje razli¢itog sadrzaja. Sukladno s tome
televizija i internet poprimaju veliku ulogu u odgoju djece, utjecuci na formiranje njihovih stavova
i obrazaca ponaSanja. Usprkos pozitivnim aspektima televizije i interneta poput informiranja,
edukacije, zabave, ona sa sobom donosi i negativne posljedice koje ukljucuju pasivizaciju,
kontrolu i manipulaciju te odrzavanje samoga kapitalistiCkog sistema koji ih programira, uvijek
vjesto prikrivajuéi vlastite intencije. Bitno je uociti kako su tome najpodlozniji upravo najmladi
pripadnici naSega drustva, budu¢i da se oni, zbog nedostatka zivotnoga iskustva, nisu u moguénosti

kriticki odnositi prema sadrzaju i porukama koje primaju putem televizije.
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Isto tako, dok igraju online igricu sa svojim omiljenim likom iz crtic¢a, Cesto iskacu reklame i
oglasi za jo$ bolje igrice ili proizvode s njihovim omiljenim likom te djeca kasnije nagovaraju

roditelje da im to kupe.

Djecu zbog nedostatka kriti¢nosti i manjka iskustva, koji bi im omogucio stvaranje jasnih
misljenja i ¢vrséih stavova, ¢ini idealnim potrosa¢ima. Nakon $to su nagovoreni na kupnju, djeca
ne pitaju za cijenu, prvenstveno jer jo§ uvijek nisu u mogucnosti razumjeti vrijednost novca, niti
razmisljaju koliko im je zeljeni proizvod doista potreban ve¢ razmisljaju impulzivno. Djecom se
reklame, s nekom ritmi¢nom i lako pamtljivom pjesmicom, Cesto s animiranim likovima, koje lako
zaokupljaju njihovu paznju i ¢ine sugestije propagandista lakse prihva¢enima. Takoder, jedna od
strategija je 1 nagradivanje djece za kupnju ili vjernost odredenome proizvodu ¢ime se sluzi
primjerice McDonald's, u ¢ijim se restoranima uz obrok djeci nudi i nagrada u obliku razli¢itih
igraCaka. Isto tako Ceste su reklame u kojima se navodi da moraju skupiti bas sve sli¢ice da bi
dobili neku nagradu i sli¢no.

Osim igracaka i proizvoda namijenjenih njihovoj dobi, nerijetko se djecom manipulira u svrhu
automobila, Zivotnih osiguranja kako bi indirektno utjecali na potrosnju njihovih roditelja i obitelji.
Jedan od takvih primjera je 1 reklama Erste banke za djecju Stednju u kojoj je glavni lik animirani
medvjedi¢. Djeca ne mogu pojmiti beneficije i razloge Stednje, te oni sami nece biti potrosaci te
usluge, ve¢ se ovdje radi o manipulaciji djecom koja potom vrSe pritisak na roditelje, a koji su
zapravo krajnje mete reklame. Ova reklama je dobar primjer za prikaz kako se djecom Koristi i
manipulira u potrosacke svrhe. U toj reklamu se primjecuje rad jos jedne bitne strategije kojom se
koriste dominantne ideologije, a koja za cilj ima discipliniranje i kontroliranje drustva. Radi se o
stvaranju 1 promoviranju razli€itih stereotipa putem reklama, Sto se pak smatra jo§ opasnijim od
¢injenica da one od djece stvaraju nepromisljene konzumente koji ¢e takve navike dalje prakticirati
u Zivotu.

Reklamni song spomenute reklame rimovan je te se lako pamti, reklama je vesela i dinamicna,
a u prvome je planu animirani medvjedi¢ koji u manirama pop zvijezda na bljestavoj pozornici
plese 1 pjeva izmedu ostaloga 1 ovo:

,,...nemam dosta love za tenisice nove, Srce mi se slama, stari koja drama, iako sam faca
furam tenisice s placa. Rekoh nema Sanse, smislit éu veé nesto, lovu ¢u ustedit i to vrlo vjesto.
Erste djecju stednju bez problema biram, cekam pravo vrijeme pa onda dinersiram.

... Erste djecja Stednja za sve klince prave, velike face i pametne glave. “ (2009.)
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Spomenuta reklama nije naiSla na nikakve glasnije reakcije u drustvu i medijima, niti se
spominjalo pitanje njezine eti¢nosti, te se je nastavila i dalje prikazivala. Cak su se snimali i neki
nastavci te reklame, s drugacijom pjesmicom, ali s istim principom.

U ovome slucaju evidentne su upravo situacije stereotipizacije 1 marginalizacije siromasnih,
koji su zapravo samo zZrtve sistema koji ih sada zbog toga osuduje. Reklama je dokaz da se u
oglasavanju 1 manipuliranju, posebice djecom, prelazi preko svih eti¢kih i moralnih granica, a sve
s ciljem da se proizvod proda. Iz ovoga slijedi da je televizija odli¢an poligon za stvaranje
predrasuda i promoviranja krivih drustvenih vrijednosti, a uzimajuéi u obzir njezinu ranije
spominjanu sveprisutnost u zivotu djece te utjecaju u njihovome odgoju i formiranju stavova,
nakon ovakvih primjera, sve je teze sagledavati je kroz pozitivne aspekte. lako se reklamu, kao
uostalom sve medijske sadrzaje, moze iSCitavati na razli¢ite nacine, djeci se putem nje direktno
sugerira da je sramota biti siromasan 1 nositi tenisice s placa te se cijela situacija prikazuje kao
svojevrsna trauma, a jedino je novac taj koji ¢e im omoguditi da postanu sretniji i zadovoljniji. Oni
putem reklama nesvjesno interioriziraju takve poruke koje ¢e utjecati na njihove stavove u
buduénosti.

Isto tako, reklama se obraca i roditeljima, ukazuju¢i im na ¢injenicu da je njihovo dijete
nesretno te se potice njihova hitna reakcija. Ona djeci nudi rjeSenje, a svaki eventualni pokusaj
roditelja da djetetu objasni svoju nov¢anu situaciju, ponovno upucuje upravo na novac, na svrhu
same reklame.

Bitno je djecu usmjeravati na kriticka razmisljanja kako bi ve¢ u djetinjstvu razvili drugaciji
odnos naspram televizije te izbjegli eventualne negativne utjecaje koji bi se mogli reflektirati u
njihovoj buduénosti, a ticu se odnosa prema novcu i materijalnim stvarima, podrzavanja stereotipa
i podlijeganja imperativima trzista. [

lako su roditelji u danaSnje vrijeme prezauzeti svojim obavezana, trebali bi viSe pazZnje
usmjeravati na ono Sto djeca rade 1 Sto gledaju. Smatram da djeca u mladim godinama ne bi trebala
imati pametne telefone i tablete, te da bi manje vremena trebala provoditi ispred televizije i
racunala. Jer kad bi se smanjilo gledanje takvog sadrZaja, ona ne bi toliko bila podloZzna takvim

ucincima.

3.2. Utjecaj radija na slusatelje

Dobar primjer utjecaja medija na slusatelje, bila je radio drama 'Rat svjetova'. Naime, Orson
Welles je na poc€etku emisije rekao da je to rije¢ o radio drami, no vec€ina slusatelja se ukljucila
naknadno te zbog toga nisu znali da je to rije¢ o radio drami, a u to vrijeme nije bilo drugih medija
da provjere istinitost te informacije i mediji su uglavnom prenosili vjerodostojne dogadaje, a ono
Sto je bilo izreCeno smatralo se je istinitim. Zbog toga je vise od milijun sluSatelja povjerovalo u
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pri¢u te su podlegli panici. Mediji nerijetko imaju puno veéi utjecaj na svijest i sudbine ljudi negoli
su urednici, novinari i zakonodavac toga svjesni. Svakodnevno smo svjedoci medijskog
upravljanja onime o ¢emu ¢e ljudi razmisljati, kako bi trebali razmisljati, kakvu sliku ¢e o nekom
stvoriti. Mediji ¢esto balansiraju na granici eti¢nosti, ponekad ne prezajuci ni od Cega, a sve zbog

senzacije koja ¢e prodati koji primjerak vise i donijeti nesSto viSe novaca od oglaSivaca.

,,Orson Welles svojom radio dramom, adaptiranom prema romanu Herberta Georga Wells ‘Rat
svjetova’, ispisuje neke od najznacajnijih stranica povijesti masovnih medija. 30. listopada 1938.
Orson Welles i njegov tim proizvode i emitiraju emisiju pod nazivom ‘The Mercury Theatre on
the Air’ koja uobicajeno ide na programu postaje CBS nedjeljom od 20 do 21 sat. Kao $to joj i
samo ime govori, rije¢ je o emisiji koja slusateljima emitira adaptirane kazalisne komade, a prije
Rata svjetova ve¢ su adaptirali Grofa Monte Crista i Drakulu. Dobro razumjevsi medij u kojem
stvaraju, Welles i ekipa radnju romana prebacuju u tadasnje Sjedinjene Ameri¢ke Drzave, na
stvarne lokacije bliske njihovoj slusateljskoj publici. Sam pocetak emisije prilicno je vjerodostojan
odnosno nalikuje uobi¢ajenom radijskom programu. Na samom pocetku Welles jasno govori da je
rije¢ o radijskoj drami, a nakon toga slijede glazbeni broj sluzbenog radijskog orkestra, vremenska
prognoza drzavnog hidrometeoroloskog zavoda i drugi sli¢ni sadrzaji, ukljucujuéi 1 javljanja
reportera s terena. U trenutku emitiranja emisije oko 30 milijuna slusatelja slusa neku od radijskih
postaja, a Wellesovu emisiju slusa tek Cetiri posto slusatelja te oni od samog pocetka znaju o cemu
je rije¢. Mozda bi povijest medija bila sasvim drugaéija da Wellesu na ruku nije i$lo nekoliko
slucajnosti koje su se savrSeno poklopile. Naime, u 12. minuti emisije dobar dio slusatelja
prebacuje se na program CBS-a, budu¢i da je na konkurentskoj postaji upravo u to vrijeme pusten
reklamni blok. U istoj toj minuti meteor pogada farmu pored Grover’s Milla u New Jerseyu,
reporter se izravno javlja u eter i scena je postavljena. Dodatnu ozbiljnost cijeloj pri¢i daju i tzv.
nezavisni eksperti koje Welles ukljucuje u eter, a kona¢nu ‘tocku na 1’ stavlja javno priopcenje
ministarstva unutras$njih poslova u 31. minuti koje sluSatelje poziva na mir i nastavak obavljanja
svakodnevnih zadataka. Treba imati na umu da je u to vrijeme bilo sasvim uobicajeno ocekivati
sva bitna priopcenja javne vlasti upravo kroz valove radijskog etera. U istoj toj minuti Marsovci
ve¢ stizu do New Yorka. U 35. minuti pogiba i zadnji izvjestitelj na krovu zgrade CBS-a, nakon
Cega slijedi tiSina i pokusaj radio amatera da uhvati bilo kakav kontakt. Neposredno prije zavrsnog
prizora CBS, na zahtjev policije, emitira obavijest da je rije¢ o radio drami no ¢ini se prekasno za
barem milijun slusatelja koji su ve¢ podlegli panici. Sa svih strana stizu izvjestaji o u€incima
Wellesove drame. U New Jerseyu pojedinci se nosili mokre ru¢nike preko lica kako bi se zastitili
od otrova. Dnevne novine u Bostonu i Rhode Islandu zatrpane su pozivima uznemirenih slusatelja.

U gradu Concrete u drzavi Washington slu¢ajno je nestalo struje u trenutku kad su Marsovci trebali
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preuzeti kontrolu nad svom zemaljskom komunikacijom §to je izazvalo masovnu histeriju, a diljem
istocne obale, ali 1 Sire zabiljezena su okupljanja ustrasenih vjernika u crkvama, pripreme za
samoubojstva, ali 1 videnja meteora diljem SAD-a. Tijekom godina razliciti istrazivaci pokusavali
su utvrditi zasto je spomenuta emisija rezultirala takvom panikom te su dosli do nekoliko
zakljucaka. Prije svega, cijeli show je bio izvrsno dramatiziran i vrlo uvjerljiv, a emitirani sadrzaj
u potpunosti je prilagoden radijskom mediju. Dodatno, kao $to je ve¢ receno ranije, u tom trenutku
radio je bio klju¢an medij za slanje informacija i obavijesti od javnog znacenja, a uvjerljivosti su
dodatno doprinijeli i razli¢iti eksperti koji su direktno sudjelovali u programu, poput jednog od
klju¢nih likova, astronoma profesora Richarda Piersona. Uz koristenje autenti¢nih lokacija i opisa
te kasno ukljucenje u program vecéeg dijela sluSatelja ¢ini se da nije moglo zavrsiti drugacije.
Treba, naravno uzeti u obzir da ljudi u tom trenutku nemaju previse iskustava s brzim i
dalekoseznim u¢incima elektroni¢kih medija jer ¢ak i danas publika je sklona dobar dio medijskog

sadrzaja prihvatiti potpuno nekriticki.* [*3l

3.3. Utjecaj subliminalnih poruka u reklamama

Da bi govorili o utjecaju subliminalnih poruka na pojedinca, moramo prvo objasniti $to je to
zapravo subliminalna poruka, gdje se ona koristi i iz kojeg razloga.

Subliminalne poruke su sve one poruke koje su ispod granica ljudske percepcije tako da ih oko
ili razum ne mogu svjesno registrirati. Najces¢e su umetnute u neki objekt pa nismo ni svjesni da
ih naSa podsvijest upije i pohrani. Tako mi upijamo namjestene ideje ili osjecaje te ih kasnije
dozivljavamo kao da su nasi. Subliminalne poruke se mogu nalaziti u zvukovima snimljenih ispod
praga Cujnosti, u slikama, dizajnu, reklamama, filmovima, plakatima i slicno. Zapravo one se
mogu nalaziti svugdje gdje se mogu utkati u neki sadrzaj. Moze se re¢i da su one sveprisutne oko

nas, no njihov ucinak prestaje kada ih po¢injemo biti svjesni.

Mozemo re¢i da su se subliminalne poruke pocele koristiti 1957. godine kada je tadaSnji
menadzer lokalnog kina u New Jerseyu, James Vicary, u nastojanju da utjeCe na potroSacku
podsvijest, napravio pokus tijekom projekcije filma. On je pedantnim insertiranjem framea trajanja
svega 25 stotinki sekunde, uz poruke '‘Drink Coke' i 'Eat popcorn' unutar filmskoga materijala,
podigao prodaju Cole za 57,5 posto, a kokica za 18,1 posto. Taj eksperiment je nazvan 'Invisible
commercial’. Naime, ljudi nisu bili svjesni tih poruka, no one su se utkale u njihovu podsvijest.
Kao usporedbu tome prikazivao se je 1 film bez tih poruka, no pokazalo se da je ipak potraznja za
kokicama i colom bila u onim filmovima koji su imali subliminalnu poruku. Nakon tog uspjesnog
eksperimenta pocele su se sve ¢esce upotrebljavati subliminalne poruke te se provoditi istrazivanja
na temu uéinkovitosti subliminalnog oglasavanja. [l
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Moore je 1982. godine dosao do spoznaje da subliminalni podrazaji mogu pobuditi snaznu ili
slabiju reakciju. Snaznija reakcija znaci da subliminalni podrazaji stvaraju direktne promjene u
ponasanju potrosaca. Subliminalno oglasavanje moze direktno utjecati na potrosacev izbor brenda
1 promjenu ponasanja. Subliminalni podrazaji mogu izazvati promjene u osjec¢ajima, ponasanju,
vjerovanju, nagonima itd. Subliminalni podrazaji su povezani s izborom proizvoda putem

umetanja subliminalnih podrazaja u reklame. %

Iz velikih brojeva eksperimenata mozemo =zakljuciti da psihicka napetost, tjeskoba i
razumijevanje stvari kontroliraju perceptivnu granicu. Ako se napetost kod pojedinca povecava,
on percipira sve manje na svjesnoj razini i postaje sve podlozniji subliminalnim porukama. Kada
se napetost smanjuje, pojedinac percipira veci raspon informacija na svjesnoj razini te je manje
podlozan subliminalnim porukama. Isto tako ako se pojedinac S$to viSe trudi percipirati

subliminate, postoji manja vjerojatnost da ¢e ih zaista i percipirati.

Istrazivanja dr. Otto Potzl-a otkrila su da subliminalna percepcija moze pobuditi snove i
pokrenuti ponaSanja danima, ¢ak 1 tjednima nakon prvotne percepcije. Kada pojedinac percipira
subliminalni podrazaj u tisku ili televizijskoj reklami, nije svjestan te percepcije. Te skrivene
poruke najc¢esce ukljucuju sadrzaje poput seksa ili smrti, koji poti¢u pojedinca na odgodenu
reakciju. Nekoliko tjedana kasnije, podlozniji pojedinci ¢e uociti proizvod u supermarketu. Ova

druga svjesna percepcija ée sluziti kao okida¢ za reakciju ili akciju. 1%

Bargh i1 Pietromonaco su pokazali da subliminalno aktivirani konstrukti nekih ljudskih obiljezja
ili osobina li¢nosti utjecu na to kakve dojmove formiramo o drugima. U njihovim eksperimentima
ispitanicima su prikazani bljeskovi (zapravo rije¢i) na razli¢itim mjestima na ekranu i od ispitanika
je zatraZzeno da odrede lokaciju svakog bljeska. Ovisno o eksperimentalnim uvjetima 0%, 20% ili
80% rijeci bilo je povezano s obiljezjima agresivnosti. Nakon zavrSetka zadatka, ispitanicima je
prezentiran kratak opis osobe (podrazaja) koja se ponaSala na dvoznacan neprijateljski nacin.
Dojam koji su ispitanici formirali o ovoj osobi bio je pod utjecajem njihove subliminalne
izlozenosti tim rijeCima: §to su rijeci bile agresivnije, toliko je nastajao i negativniji dojam o osobi.

Ispitanici se nisu sjecali rije¢i koje su prikazane prigodom bljeska. [*°]

Kroz nekoliko primjera ¢u pokazati subliminalne poruke u reklamiranju te kroz neke primjere
pokazati kako se koriste seksualne aluzije da bi se prodao neki proizvod. Takve reklame nam
sugeriraju da bismo trebali poceti osjecati potrebu za onim §to nam je ponudeno, te samim time

Sir1 konzumerizam kao stil ponaSanja u sve vec¢em broju potrosaca.
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Prvi primjer je isjecak iz filma Gospodar prstenova. Na prstenu se jasno vidi ucrtan logo Coca
Cola (vidi slika 3.1). Ova reklama je ilustrativan primjer manipulacije ljudima jer covjek ne moze
odmah desifrirati sliku nego ju sprema u podsvijest i ne zna se u kojem ¢e trenutku doc¢i do
aktivacije umjetno stvorenih potreba. Da bi reklame bile primijecene, autori koriste tzv. hvatace

pozornosti, od kojih su najbolje seksualne aluzije. %

Slika 3.1 Isjecak iz filma Gospodar prstenova

Na slici 3.2 mozemo vidjeti primjer jednog od seksualno najeksplicitnijih primjera reklamnog
oglasavanja. To je dobar primjer kako bi se pokazalo da se koriste seksualne aluzije da bi se prodao
proizvod. Taj parfem i slika na zaslonu ra¢unala nemaju nikakve veze jedno s drugim, ali se je

tako Zeljela prenijeti poruka da ¢e nam parfem Candie's, ako ga kupimo, pruziti zadovoljstvo. (5]

Slika 3.2 Reklama za parfem Candie's
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Sljedec¢i primjer je SFX magazin koji se bavi znanstvenom fantastikom. Naime, kada su zene
na naslovnici, njihov logo izgleda malo drugacije. Oni stave fotografiju preko loga da se ne
raspoznaje koje je pravo slovo, te onaj potrosac koji ne zna za taj Casopis ne zna da li je to slovo

F ili slovo E. [16]

Slika 3.3 SFX naslovnice

Nakon §to je dosla zabrana reklamiranja duhanskih proizvoda, Marlboro se je odlu¢io na
prikriveno reklamiranje. Na Ferrari formuli nalazile su se crte crne, crvene i bijele boje §to je na
prvi pogled djelovalo kao barcode. No kada se je taj barcode zamaglio jasno se je vidjelo da je to

Marlboro logo. [61
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Slika 3.4 F1 i Marlboro
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4. Potrosacka kultura

Pojam potrosacke kulture podrazumijeva da se osnovne drustvene prakse i kulturne vrijednosti,
ideje 1 identiteti usmjeravaju prema potrosnji. Zbog toga mozemo suvremeno drustvo opisati kao
materijalisticko, te kao kultura utemeljena na novcu koju samo zanima imati, a ne biti. S obzirom
na Cinjenicu da se vrijednosti iz podrucja potroSnje prelijevaju u druga podrucja drustvenoga
djelovanja, mozemo zakljuciti da je moderno drustvo u cijelosti potrosacka kultura, a ne samo u
svojim specifiéno potrogackim aktivnostima. [*7]

Svi smo mi potrosaci te kupovina ¢ini veliki dio naSeg svakodnevnog zivota. Upravo zbog
toga, strucnjaci za marketing i reklame bombardiraju nas desetinama, ako ne i stotinama poruka.
Televizijske reklame, billboardi, oglasi na internetu, izlozi prodavaonica, brandovi i informacije o
brandovima neprestano nas sustizu. Sa svim tim nebrojenim reklamama kojima smo izlozeni
svakog dana, kako bismo mogli zapamtiti nesto od svega toga. [*8l

Potrosacka kultura je za Baudrillarda stvarno postmoderno drustvo, s kulturom bez dubine u
kojoj su sve vrijednosti prevrednovane i umjetnost trijumfira nad realnoséu. Moderni pojedinac
unutar potrosacke kulture svjestan je toga da se ne izrazava samo svojom odje¢om, nego i vlastitim
domom, namjeStajem, dekoracijama, autom i ostalim pojavnostima koje treba citati i klasificirati
u pojmovima posjedovanja ili nedostatka ukusa. [

Cesto nasjedamo na sve zamke konzumerizma i potrodacke groznice te zaboravljamo pravo
znacenje blagdana. Svjesni smo da marketinski trikovi najceS¢e udaraju na osjecaje, a oni Su
najjaci magnet za potroS$nju. Tako nam oni namecu standarde 1 idilicne blagdane, a mi im naivno
vjerujemo 1 pokuSavamo dohvatiti te standarde pa tro§imo 1 viSe nego Sto imamo. Vise ni jedan
blagdan i1 praznik ne moze pro¢i bez potrosnje i priprema za njega. Vec se tjednima prije ureduju
trgovine, stavljaju akcijske cijene, vrte se razne reklame. Takav ugodaj i1 stalno susretanje s
reklamama, privlaci nas i mami na kupnju i potrosnju.

Kao primjer tome mozemo navesti i Valentinovo iliti dan zaljubljenih. Prije je bilo dovoljno
da nekome pokloni$ Cestitku ili da na neki poseban nacin pokazes$ da ti je stalo do te osobe. Ali
danas se on pretvorio u komercijalizaciju. Naime, proizvodaci su shvatili da bi se tu moglo puno
vise zaraditi, pa se tako sve prodaje u obliku srca, ¢okolada, bombonijera, nakit, parfemi, pliSane
igracke 1 sli¢no. Trgovine se ukrase prepoznatljivom crvenom bojom i srcima, te nas takvim

ugodajem 1 ambijentom mame na kupnju 1 potroSnju.

4.1. Nastanak i razvoj potroSackog drustva

Na pojavu potrosackog druStva uveliko je utjecala pojava strojeva. Uvodenjem strojeva

proizvodnja je postala masovna, ¢ime su proizvodi postali jeftiniji, dok je pojeftinjenje roba Siroke
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potro$nje omogucilo njihovu dostupnost Sirokim slojevima stanovniS$tva. Pojavom masovne
proizvodnje nastaju i marke, pakiranje i reklamiranje. Sve do 1880-ih godina proizvodi su bili
anonimni, izmijeSani na policama i nepakirani, dok su nacionalne marke bile malobrojne. 1880-ih
prvi put tvrtke izdvajaju velike novce za reklamu, a uloZene svote brzo rastu. Sada proizvodi nose
ime koje im je dodijelio proizvodac. To je razdoblje nastanka poznatih brandova poput Coca-
Cole, American Tobacco, Procter&Gamble, Campbell Soup. Proizvodac proizvoda pocinje se sve
vise oslanjati na reklame jer njima zeli privuci potrosace. Uz masovnu proizvodnju nastaju i robne
kuce. To je oznacili prvu modernu trgovacki revoluciju koja pokrece doba distribucije. Poceli su
uvoditi raznovrsnu ponudu, istaknute i niske cijene, moguénost razgledavanja bez kupovine,
izlozene proizvode, moguénost povrata proizvoda, zalihe i niske cijene. Sve ono §to je nekada bilo
samo za pripadnike viSeg staleza, sada je bilo dostupno svim gradanima. Robne kuce su
strategijama zavodenja poticale potrebu za kupovinom. Njihov prodajni prostor je bio rasko$no
ureden: raskos$ne dekoracije, blistave kupole, Sareni i svijetli izlozi. Tako su zadivili kupca i stvorili
ozracje za kupovinu. Robne kuce su razvile strategije zavodenja kojima ¢e poticati zelju i prikazati
kupnju kao uzitak, te postati glavni instrument promicanja potros$nje u umijeée zivljenja i simbol
moderne sreée. [2°]

No uz masovno proizvodnju trebalo i masovne potroSace. Tako da su postepeno, tijekom
godina, pretvarali pripadnike srednje i radnicke klase u potrosace. Radnik-potrosac u potpunosti
je ostvaren u SAD-u, 1920-ih godina, kada se radnicki pokret pocinje zalagati, ne vise za krace

radno vrijeme, nego za bolje place i radne uvjete.

Edward Bernays se smatra ocem modernog PR-a. Naime, on je bio prvi koji je jo§ u 1920-im
godinama uvjerio korporacije da je moguce pospjesiti prodaju njihovih proizvoda povezujuci
simbole potrosacke industrije sa Sigmund Freudovim idejama o nesvjesnom, tim beskrajnim
sklopom kojeg ¢ine ljudski osjecaji, strahovi, Zelje, nadanja, mastanja. U Bernaysovoj viziji bilo
je potrosacko drustvo u kojemu su individualne Zelje pojedinca vodene smithovskom nevidljivom
rukom korporacija i slobodnog trzista. 2]

Ameri¢ka duhanska industrija 1929. godine Zeljela je prosiriti svoje trziSte i na zensku
populaciju, jer se je tada pojavljivanje Zene u javnosti s cigaretom smatralo moralno
neprihvatljivim. Proveli su kampanju pod nazivom Torches of Freedom (baklje slobode). Na
uskr$njoj paradi u New Yorku, Bernays je angazirao skupinu zenskih modela ¢iji je zadatak bio
da, na njegov znak, istovremeno pripale cigaretu Lucky Strike. Prije toga je fotoreporterima
servirao dezinformaciju da se neke pobornice Zenskih prava pripremaju zapaliti "baklju slobode",
kao izraz otpora ameriCkom patrijarhalnom drustvu. Dogadaj je zabiljeZen na naslovnicama

vodecih Casopisa. Kao rezultat, trend puSenja medu Zenama nevjerojatno se prosirio, cigarete su
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dobile status afirmacijskog simbola zenskih prava i sloboda, a svatko tko bi se suprotstavio
pojavljivanju Zene s cigaretom u javnosti bio bi etiketiran kao konzervativan neprijatelj tih prava
i sloboda. Americka duhanska industrija iz svega toga izvlacila je izniman profit.

Kampanja Beech-Nut Packing, sredinom 1920. godine, Zeljela je poboljsati prodaju Sunke te
su za to angazirali Bernaysa. On je koristio misljenje lije¢nika da je obilniji dorucak zdraviji od
laksega te je pokrenuo marketinsku kampanju promocije dorucka obogacenog Sunkom 1i jajima,
Sto je rezultiralo promjenom prehrambenih potroSackih navika Amerikanaca. Do tada uobicajen
lagani dorucak koji se je sastojao od tosta, kave i juicea, zamijenio je obilniji, danas ve¢ klasic¢an,

dorucak od $unke i jaja. 21

Moderni, veliki Soping centri nastaju pedesetih godina proslog stoljeca (s pojavom masovne
proizvodnje i potrodnje) u SAD-u, a dvadesetak godina kasnije dospijeva i u Europu. Soping centri
su nastali da bi potroSaci mogli bezbrizno uzivati u svojoj kupovini i potro$nji u svim vremenskim
uvjetima.

Kada je u studenom 2005. godine u Dubaiu, u Ujedinjenim Arapskim Emiratima, otvoren ‘Mall
of the Emirates' povrSinski najveéi Soping centar na svijet, sa viSe od 350 velikih trgovina
je mnogim lokalnim stanovnicima omoguéilo da prvi put u zivotu vide snijeg), postalo je jasno da
evolucija Soping centra stupa u svoju novu razvojnu fazu. U Dubaiu se svake godine odrzava
festival znakovitog naziva 'Kupuj dok ne padnes'. Festival je 2004. godine posjetilo 3,1 milijuna
ljudi koji su potrosili 1,23 milijarde EUR. Tu se radi da u Soping centrima pored kupovanja, a kroz
zabavom 1 uZitkom vodi ka oblikovanju visoko razvijenog potroSackog zZivotnog stila 1 njemu

prilagodenog svjetonazora. 12

4.2. Robna marka (Brand)

Rije¢ brand dolazi od staronorveSke rijeci brandr, $to znaci gorjeti te je anglosaksonskog
podrijetla. Brand dobiva svoje danaSnje znacenje u doba kada su stocari poceli obiljezavati svoju
stoku Zigosanjem, kako bi oznacili svoje vlasni$tvo. U hrvatskom jeziku nema istoznacnice za rije¢
brand, tako da se Cesto ostavlja u izvornom obliku ili se koristi termin 'marka’.

Cesto brand povezujemo i s percepcijom o kvaliteti proizvoda. Isto tako, brand se povezuje i s
naSim osjec¢ajima koji se javljaju prilikom kupnje proizvoda ili usluge. Osjecaji i razlog za kupnju
kod svakog mogu biti drugaciji. Neki su zadovoljni njihovom kvalitetom, imaju povjerenje u tog
proizvodaca, zele biti prihvaceni u drustvu, hvaliti se s tim i slicno. Brandovi puno trose na svoje
oglagavanje, te nam tako prenose svoje pozitivne poruke koje ostaju u sjeéanju i svijesti. Cesto se
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u oglasavanju spominje da ¢emo biti viSe prihvaceni, viSe ¢emo se zabavljati, bolje trcati 1 sli¢no,

ako bas kupimo njihov proizvod ili uslugu.

Ljudi Cesto vole mijenjati brandove, ali u sklopu nekog njihovog uzeg izbora. Istrazivanja su
pokazala da ljudi koji su informiraniji i znaju viSe o pojedinom brandu, kupuju ga ¢e$c¢e nego
ostali, no oni su ipak u manjini. MoZemo re¢i da se brandovi stalno moraju boriti za nove

povremene potroSace te pokusati zadrzati postojece.

Cesto se postavlja pitanje koji su to atributi da bi neki proizvod postao robna marka. Aaker je
naveo Cetiri kategorije koje ¢ine robnu marku: svjesnost o imenu robne marke, lojalnost robne
marke, percipirana kvaliteta i asocijacije koje su vezane uz robnu marku. Svaka od navedenih
kategorija kreira odradenu vrijednost na razli¢ite nacine. Vrijednost robne marke ne odnosi se
samo na potrosace koji kupuju takav proizvod nego se ta vrijednost odnosi i na poduzece ¢ija je
robna marka u vlasniStvu.

Potrosaci su itekako svjesni robne marke i to zapravo govori koliko je ona snazna. Smatra se
da potrosa¢ kada vidi robnu marku, poveze ju s kvalitetom, te smatra da se ne bi toliko ulagalo u
nju da nije kvalitetna i dobra. Kroz sljedece istrazivanje mozemo vidjeti koliko zapravo robna
marka, nesvjesno ili svjesno, ima utjecaj na nas kao potrosace.

Provedeno je istraZzivanje u podruc¢ju psihologije koja potvrduje mo¢ prepoznavanja imena
robne marke. Naime, sudionici istrazivanja trebali su kuSati dvije vrste maslaca od kikirikija. Prvi
uzorak je bio maslac od kikirikija izuzetno dobre kvalitete i okusa ali bio je nepoznate marke, a
drugi uzorak je bio losije kvalitete te je na njega stavljena etiketa da je to proizvod od poznate
robne marke koja je ve¢ od ranije bila poznata sudionicima ispitivanja. Vazno je napomenuti da
niti jedan niti drugi uzorak sudionici nisu ranije kusali. Rezultat je bio neoekivan 1 iznenadujuci.
Trebali su ocijeniti koji je najbolje kvalitete i okusa, ali 73% ispitanika je odabralo ovaj drugi
uzorak losije kvalitete koji je imao etiketu robne marke. Na kraju tog ispitivanja moZemo zakljuciti
koliko su ljudi podlozni utjecaju robne marke i koliko joj viSe vjeruju, a u nekim sluc¢ajevima 1
neopravdano. Dakle u ovom slucaju je odabran uzorak koji je bio losije kvalitete od onog drugog,
no pobijedio je zato Sto je bio percipiran kao robna marka. Dakle, njegov funkcionalni aspekt nije
zadovoljio kada je bila u pitanju kvaliteta, no emocionalni, onaj nevidljivi koji se 1 veze za ime

robne marke prevladao je. %!

Ako su ljudi lojalni nekom brandu, nisu lojalni samo radi tog branda, nekih njegovih
vrijednosti, karakteristika 1 eventualnih prednosti, ve¢ jednostavno Zele biti lojalni svojem nacinu

zivota. Dichter je ustanovio da je lojalnost brandu zapravo lojalnost sebi. Mozemo biti lojalni
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nekom mladenackom brandu i u srednjim godinama, ne nuzno da bismo se lagali o svojoj dobi,
ve¢ kao svojevrsno samodokazivanje da smo npr. ostali vjerni nekim svojim snovima i ciljevima
nam taj stil zivota potvrduju. Brandovi nas samo oznacavaju, oni su kao precica za kupnju, tako 1
precica za identitet.

Robne marke nude odredenu identifikaciju i komunikaciju, odnosno kako gledamo samo sebe
te kako zelimo da nas drugi gledaju. Tocnije, ne gledamo se izolirano od utjecaja trziSne
komunikacije, ve¢ ju svojim akcijama svakodnevno odrzavamo. Da publici nije stalo, ne bi
nastojala komunicirati s okolinom putem proizvoda i usluga koje je odabrala za konzumaciju.

Brand, kada ga se pusti na trziSte, zivi svojim Zivotom te su kupci ti koji odreduju ne samo
hoce li uspjeti odnosno, hoée 1i ga kupovati, nego i Sto ¢e im taj brand simbolizirati. TrziSna
komunikacija ulaZe veliki novac da bi usmjerila tu simbolizaciju. Sam kupac moZe odrediti
autenti¢nost branda. Na primjer, glasovite Timberland Zute cipele isprva su, zbog svoje trajnosti i
vodootpornosti, bila obuca za fizicke radnike na gradilistu. Nakon nekog vremena zamijetili su ih
dileri koji su shvatili da bi to bila idealna obuca za njih, posto cijeli dan stoje na ulici, a u njima
im je suho i udobno. No kad su se ono pojavljivali u njima na ulici, zamijetilo ih je mnostvo te su
cipele postale popularne, ¢itava simbolizacija cipele se promijenila. Od radne obuce postale su
kultni modni predmet.

Robna marka je opcenito identifikacija proizvoda, usluge, osobe itd. Kupci ¢esto imaju neki
razlog zaSto preferiraju ba$ taj brand, a to moZemo odrediti samo kupnjom. Oglasavanje
komunicira i pozicionira brand ali nije jedino koje ga stvara. Bill Bernbach je izjavio da ako
proizvod ne valja, dobra reklama ée samo uginiti da brze propadne. [']

Brandovi su uvijek uspijevali ili propadali, te niz okolnosti moze dovesti do velikih promjena
kao Sto smo vidjeli na primjeru o cipelama Timberland. Jer uspje$na robna marka je ona za koju

kupac tako odredi.

4.3. PonaSanje potrosaca

Samim rodenjem ¢ovjeka mozemo definirati kao potrosaca koji ima odredene potrebe, a kroz
vrijeme on stvara nove potrebe i Zelje koje nastoji zadovoljiti s obzirom na kupovnu mo¢. Mnogo

znanstvenika se u teoriji slaze da postoji par klju¢nih pitanja u vezi ponasanja potrosaca:

» koja je priroda motiva i Zelja koji potic¢u ponaSanje potrosaca
+ zaSto potroSaci kupuju i konzumiraju odredene proizvode i marke proizvoda/usluga iz

mnosStva alternativa na trziStu
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* na koji naCin potrosaci razmisljaju, osjecaju o svojim zeljama i teznjama, te kako to utjece
na poticanje kupovnih akcija
* koja se objasnjenja mogu nuditi za razlike u motivima potroSaca i motivima potrosaca u

odredenim situacijama

Ponasanje potrosaca se definira kao proces donosenja odluke o kupovini, te kao aktivnost
stjecanja, procjene, koristenja i odbacivanja proizvoda ili usluga. Ponasanje potroSaca definira se
kao dinamicka interakcija spoznaje i Cimbenika okruzja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni
aspekata Zzivota potrosaca - to je najprihvacenija definicija od The American Marketing
Association-a. S obzirom na ove navedene definicije mozemo reci da se tu zapravo radi o procesu.

Temeljem toga mogu se izdvojiti tri faze tog procesa:

» faza kupovine — razmatra ¢imbenike koji utjeCu na izbor proizvoda ili usluge, te se
upravo najveci dio proucavanja ponasanja potrosaca se bavi ovom fazom

+ faza konzumiranja — bavi se procesom konzumiranja i stjecanja iskustva
(zadovoljstvo/nezadovoljstvo) koje utjece na buduée ponasanje potroSaca.

» faza odlaganja — za potrosaca predstavlja odluku $to s iskoriStenim proizvodom ili s
onim §to je od njega ostalo. Ova faza je definirana kao problem koji postaje sve
aktualniji u suvremenom svijetu gdje se vodi sve veca briga o zastiti okoliSa i odrzivom

razvoju

PonaSanje potroSaca je pod utjecajem brojnih ¢imbenika koje mozemo podijeliti na drustvene,
osobne ¢imbenike i psiholoske procese. Drustvenim ¢imbenicima je pojedinac izloZen u okruzenju
u kojem zivi. Pod drustvene ¢imbenike spada kultura jer mi kao pripadnici neke grupe ljudi
dijelimo nacin razmisljanja, osjeanja 1 ponasanja, u¢imo od ostalih ¢lanova. DruStveni stalez
takoder spada u druStvene Cimbenike. Naime, na razinu drusStvenog staleza mogu utjecati
zanimanje, dohodak, bogatstvo, obrazovanje 1 vrijednosti. Priroda ¢ovjeka je da uvijek teZi viSem
te tako pojedinci teze viSem drustvenom sloju, a kako bi sebi 1 druStvu dokazali pripadnost tom
sloju, njihova teznja utjeCu na odabir proizvoda 1 marki. Smatra se da obitelj ima najveci utjecaj
na ponaSanje potroSaca tijekom njegovog razvoja i utjeCe na razvoj temeljnih vrijednosti i
vjerovanja koji se kasnije mogu odraziti na njegovo ponasanje. Situacijski ¢imbenici —
predstavljaju odredene situacije i promjene situacija koje mogu utjecati na donoSenje odluke o
kupovini. U situacijske ¢cimbenike spadaju fizicko okruzje u kojem se odvija kupovina, druStveno
okruzje, vrijeme kupovine, cilj kupovine, te psihicko i fizi¢ko stanje pojedinca. Kod osobnih
¢imbenika mozemo re¢i da su poseban znacaj za potrosace motivi i motivacija, percepcija, stavovi,
obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil zivota te znanje. Kod psiholoSkih procesa se podrazumijeva

prerada informacija (predstavlja proces u kojem pojedinac prima, preraduje, smisleno organizira i
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koristi informacije koje dobiva iz okruzenja kako bi mogao donositi odredene zakljucke i odluke),

udenje, promjena stavova i ponasanja te komunikaciju u grupi i osobne utjecaje. [2°l

4.4, Faze procesa odlucivanja u kupnji

Istrazivanjem ponaSanja kupaca na trzistu, utvrdeno je da proces kupovine poc¢inje mnogo prije
same kupnje, a ucinci traju dugo nakon same kupovine. Postoje pet faza kroz koje potrosaci
prolaze, a to su: spoznaja problema, trazenje informacija, ocjena alternativa, odluka o kupnji i
ponasanje nakon kupnje.

Proces donosenja odluka o kupnji zapocinje s uo¢avanjem problema potrosaca koji je vezan uz
zadovoljenje odredene potrebe ili Zelje. svi imamo neku potrebu za ne¢im. ali problem koji uoc¢ava
potrosac odnosi se na razliku izmedu stvarnog i zeljenog stanja te ga ona dalje potic¢e na aktivnost.

Potrosac koji ima neku potrebu i zelju, trazit ¢e informacije da bi tu istu potrebu zadovoljio.
Potrosa¢ ¢e informacije traziti na vise izvora. Tu veliku ulogu igraju oglasi i reklame s kojih se
najceSc¢e informira. Zatim veliki utjecaj imaju 1 osobni izvori (obitelj, prijatelji i sli¢no), ali 1
iskustvo ostalih potrosaca s tim proizvodom ili uslugom.

U fazi ocjena alternative, potrosa¢ koristi dobivene informacije kako bi jednu alternativu
izdvojio od ostalih. Procjena alternativa je promjenjiva varijabla koja ne ovisi samo o potrosacu,
vec 10 kupovnoj situaciji. Kljuéni kriterij kod veéine proizvoda su cijena, marka proizvoda i zemlja
porijekla, ali i oni se razlikuju od potrosaca do potrosaca. Potrosa¢ vrednuje alternative tako da
usporeduje koji mu proizvod moze najbolje zadovoljiti potrebu, pruziti odredenu pogodnost i koje
karakteristike mu nudi svaka alternativa.

Nakon $to je procijenio alternative, potrosac se odlucuje kupiti ili ne kupiti proizvod. Ako se
odlu¢i na kupovinu, bira mjesto gdje ¢e kupiti, kada 1 kako ¢e platiti kupljeni proizvod.

Proces donoSenja odluke o kupovini zavrSava postkupovnom reakcijom potrosaca.
Zadovoljstvo kupljenim proizvodom ovisit ¢e o o€ekivanju kupaca; zato je bitno da poslovni
subjekti ne nude neSto nerealno odnosno nemoguce. Isto tako, na svako nezadovoljstvo s
kupljenim proizvodom, poslovni subjekti moraju reagirati na nacin, da pravovremeno uklone
negativne karakteristike. Zadovoljan kupac ¢e i dalje kupovati i Koristiti proizvode, te ¢e Siriti

pozitivnu propagandu prema drugima. 2%

4.5. Djeca i mladi kao konzumenti masovnih medija

TrziSte masovnih medija je sve viSe svojim dijelom okrenuto djeci i mladima. SadrZaji koji im
se nude nadilaze, u negativnom smislu, neko¢ obrazovne i poticajne $kolske primjere edukativnih

1 obrazovnih programa ili sadrzaj ¢asopisa za djecu. U medijskom prostoru prevladava sadrzaj koji

33



manipulira njihovim potrebama te koji poti¢u mlade na izbor liSen svakih vrijednosti, gdje je sve
relativno i nisSta sigurno. Mediji su ti koji kreiraju drustvene procese, potrebe i trendove. Oni su u
svoj prostor spretno utopili elektronske igrice, reklame koje poticu djecu na izbor nezdrave hrane,
kupovine tocno odredenih stvari, igracaka, odjece ili obuce, izravnog zahtijevanja od oglasivaca i
medija koji to objavljuju: da djeca "moraju" sakupiti sve zadane sli¢ice ili igracke kupnjom

odredenog proizvoda. 241

U vecini sluCajeva ne zna¢i da je djeci potreban ba$ taj proizvod. No takve reklame su
uglavnom vesele i zabavnog sadrzaja, Cesto s nekom lako pamtljivom pjesmicom te jednostavnim
imenom, a to najvise privlaci djecu te ih to dovodi do Zelje za tim proizvodom ili uslugom. Hoce
li dijete dobiti taj proizvod ili uslugu ovisi o njegovim roditeljima. Ali zasto se onda reklame
obracaju djeci, a ne roditeljima? Zato $to roditelj sam zna §to je najbolje za njegovo dijete i Cesto
smatraju te proizvode nepotrebnim, dok u djeci taj proizvod pobudi jaku Zelju te oni krenu
nagovarati svoje roditelje da im to kupe. Naravno da ¢e prije dijete uspjeti nagovoriti svoje
roditelje nego neka reklama. No ne okre¢u se mediji djeci kao potroSacima samo da bi preko njih
dosli do odraslih, nego i zbog toga $to su svjesni da su djeca znacajno i veliko trZiste.

Najcesce se u reklame stavljaju likovi iz crti¢a ili filmova koje djeca vole. Oni se osjecaju
povezano s tim likom i kada se oni pojave u reklamama govore¢i da moraju kupiti i jesti bas njihov
proizvod, u djeci se bude snazne emocije 1 to je ono na §to proizvodaci ciljaju, a njima je jedino
bitno da zarade. Cesto se u takvim proizvodima dobije i neki poklon, kao §to je sli¢ica ili mala

figurica, no to djeci puno znaci.

Postoje proizvodi i reklame s kojih djeca nisu u moguénosti maknuti pogled, reklame koje
djeca kada gledaju, jako malo trepcu. Takoder, postoje proizvodi koje djeca “moraju imati”, a
znaju da ¢e ih dobiti stalnim ponavljanjem zahtjeva. U neuromarketingu znanstvenici ra¢unaju
npr. broj treptaja kod djece kada prate odredene reklame. Ako je broj treptaja velik, mijenjaju oglas

za veéi hipnoti¢ki u¢inak. %]

Prof. Juliet B. Schor je zacetnik i inicijator istrazivacke studije pod nazivom: ,,Born to Buy*
koja se bavi osvrtom na djec¢ju ukljuCenost u potrosacku kulturu. Rezultati dugogodiSnjeg
istrazivanja pokazali su da $to viSe medija djeca koriste (TV 1 drugi oblici medija) imaju veliku
mogucénost biti visoko pozicionirani na ljestvici depresije ili tjeskobe. Upravo ta studija je 1
dokazala, kako je utjecaj medija na djecu jedan od najznacajnijih problema zdravstva u
Sjedinjenim Americkim Drzavama (npr. zbog propagiranja nezdrave hrane dolazi do povecanog

problema s gojaznosti i dijabetesom tipa A kod djece). [2°]

34



Mediji su se planski zatvorili u egoisti¢ni svijet trgovacke norme koja poznaje 1 prepoznaje
jedino jezik novca i moéi. Ta ¢e egoistina zatvorenost trajati toliko dugo koliko drustvene
strukture kojima je zadaca nadzirati medije to budu tolerirale. Ne radi se ovdje ni 0 kakvim
ogranicavanjima sloboda medija; upravo suprotno. NuZna je normativna i eticka dimenzija medija
koja je odgovor na izazove novoga doba kako bi se poticali i stitili interesi od opéeg i javnog dobra.
Istinski eti¢ki obzor i smisao medija bio bi onaj koji ne preskoce ovjeka i njegove potrebe. Mediji
su ti koji nam nude uljepSanu verziju proizvoda, a umjesto istinskih potreba, poticu na kupnju

stvari koje nikome ne koriste, osim njihovim proizvodagima. 24l
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5. Provedba ankete

Pomoc¢u ankete provela sam istrazivanje kako bih vidjela i analizirala miSljenja ljudi o
reklamama 1 potroSackoj kulturi. U vezi reklama, prvenstveno me je zanimao utjecaj reklama na
njih, na njihovu kupnju te kakve reklame najbolje prolaze po njihovom misljenju. Kod potroSacke
kulture najvise sam se fokusirala na to da li je vazniji brand proizvoda ili pristupacna cijena te na

preveliku komercijalizaciju.

Provedena je online anketa s manjim brojem pitanja, s ciljem da se u §to kra¢em vremenskom
roku ispita misljenje pojedinaca o toj temi. Pitanja su bila jednostavna, kratka i jasna s ponudenim
odgovorima, te 3 pitanja u kojima je anketirana osoba morala napisati svoj odgovor. Anketa je
provodena u mjesec dana u kojoj je obuhvaéeno 234 ispitanika (104 muskaraca i 130 Zena). Kroz

grafikone ¢u prikazati analizu rezultata ispitanika te postotak svakog odgovora.

5.1. Analiza rezultata

1z sljedeceg grafikona mozemo is¢itati da 70% ispitanika (njih 164) smatra da reklame ponekad
utjeu na njihov izbor proizvoda te samo njih 19% (44 ispitanika) tvrde da reklame nemaju
nikakvog utjecaja na to. 8% ispitanika vjeruje da reklame imaju veliki utjecaj na njih, a samo 3%
ispitanika nisu sigurni da li reklame imaju utjecaj na njih ili ne.

Utjecu Ne znam
mnogo / 3%

g e

Grafikon 5.1 Utjecaj reklame na izbor proizvoda
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Na pitanje da li smatraju da se proizvodi 1 usluge kvalitetno reklamiraju, vecina ispitanika je
odgovorilo ,,Ponekad*. Ima dovoljno proizvoda koje se dobro i kvalitetno reklamiraju, ali naravno
da se tu nadu i one ,,lose* reklame koje nam se ne svidaju. 22% ispitanika smatra da se proizvodi
1 usluge nekvalitetno reklamiraju i da bi se trebalo posvetiti viSe paznje 1 truda oko reklamiranja.
Samo manjina ispitanika (njih 12%) smatra da se proizvodi i usluge dobro reklamiraju te su

zadovoljni kvalitetom reklamiranja.

Grafikon 5.2 Da li se proizvodi i usluge kvalitetno

reklamiraju

Cilj svakog reklamiranja, izmedu ostalog, je povecanje prodaje, informiranje kupaca te
privlacenje novih kupaca. Reklama stvara potrebu kod kupaca. MoZda je bas§ neka reklama kriva
kada kupimo neki proizvod u trgovini jer smo se u tom trenutku sjetili bas te reklame. Tako da na
sljede¢em grafikonu mozemo vidjeti da najveci broj ispitanika (63%) smatra da ih reklame
ponekad potjec¢u na kupnju odredenog proizvoda ili usluge. 23% ispitanika su uvjerena da reklame
nemaju nikakvog utjecaja na njihov odabir proizvoda ili usluge, dok su samo njih 14% uvjereni da

su reklame te koje ih potjecu na kupnju.

Da
14%

Ne
23%

Ponekad
63%

Grafikon 5.3 Da li vas reklame poticu na kupnju odredenog

proizvoda
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Velikoj veéini ispitanika (87%) smeta pretjerana koncentracija reklama na odredenim
medijima. Smatraju da se previSe paznje usmjerava na reklame i na njihovo reklamiranje te se
previse vremena i prostora potrosi na njih. Najvise im smetaju reklame na televiziji jer predugo
traje reklamni blok. Pretjerano reklamiranje ponekad smeta 9% ispitanika, dok najmanjem broju
ispitanika (4%) to uopce ne smeta. (Vidi grafikon 5.4)

Vecina ispitanika (45%) smatra da ih pretjerano reklamiranje odvraéa od kupnje nekog
proizvoda ili usluge. Njih 40% da je to ponekad razlog, dok samo njih 15% smatra da to nije razlog
kojeg ne bi kupili neki proizvod ili uslugu. (Vidi grafikon 5.5)

\

mDa

m Ne

m Ponekad
Grafikon 5.4 Da li vas smeta pretjerano Grafikon 5.5 Da li vas pretjerano
reklamiranje na odredenim medijima reklamiranje proizvoda odvraca od kupnje

Ugestalo ponavljanje odredenih tipova reklama smeta veéinu ispitanika. Cak njih 84% smatra
da im smeta ili da im jako smeta ponavljanje i pretjerano reklamiranje. 15% ispitanika nije vazno

i ne obracaju paznju na to, dok samo 1% ispitanika ne smeta ucestalo ponavljanje reklama.

Nije mi

bitno
Ne smeta__ 15%
mi
1%
Smeta mi
43%
Jako mi
smeta

41%
Grafikon 5.6 U kojoj mjeri vas smeta ucestalost ponavljanja

odredenih tipova reklama
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Velika vecina ispitanika (82%) mijenja program na televiziji kada se pocinje emitirati neka

reklama. Samo njih 18% nastavlja gledati reklamu.

Gledate

‘

Mijenjate
program
82%

Grafikon 5.7 Kada pocinju reklame na televiziji

Najveci broj ispitanika odgovorilo je da reklamu nastave gledati ako smijesna ili zabavna. 7%
ispitanika gledaju reklame zato $to se prikazuju na televiziji, a samo njih 2% gledaju reklamu zato
$to se u njoj pojavljuje neka poznata osoba. 13% ispitanika je odgovorilo ,,0stalo. Pod tim ,,ostalo*
su napisali da uopée ne gledaju reklame, da gledaju reklame zato Sto im se ne da promijeniti

program te da gledaju reklame zato $to ih zanima taj proizvod ili usluga.

Poznata
osoba
2%

se reklama
pusta
7%

Grafikon 5.8 TV reklamu gledate ukoliko

Na svim prethodnim grafikonima smo mogli vidjeti kako se ispitanici odnose prema
reklamama i oglasavanjima. Kroz sljedece grafikone prikazat ¢u kako se oni odnose kao potrosaci,
Sto utjece na njihovu kupnju proizvoda te koliko troSe.

Svi ponekad dodemo u iskuSenje da kupimo neki proizvod samo zato $to je na sniZzenju i
smatramo da nam je sad dostupniji i povoljniji. Zamisljamo kako ¢emo ustedjeti prilikom te

kupnje, pa se Cesto desi da kupimo proizvod koji nam zapravo i ne treba. Veéina ispitanika (68%)
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ponekad kupuje proizvode na akciji dok 31% ispitanika prvenstveno biraju proizvode na akciji.
Samo 1% ispitanika nikada ne kupuje proizvode na akciji. To mozemo vidjeti na grafikonu 5.9.

Na grafikonu 5.10 vidimo da najveéi broj ispitanika, njih 87% kupuje proizvode na akciji kako
bi ustedjeli. Njih 8% kupuje proizvode na akciji jer misle da ¢e im moZda trebati taj proizvod 1
smatraju da je snizenje dobra prilika za kupnju tog proizvoda. 5% ispitanika je odabralo opciju
ostalo pod koju su naveli da kupuju proizvode na akciji ako im je taj proizvod potreban te ako je
kvalitetan.

Ponekad \ll
68% Nikad
1%

m Da ustedite = Jer ¢e vam mozda zatrebati = Ostalo

Grafikon 5.9 Kupujete li proizvode na akciji Grafikon 5.10 Zasto kupujete proizvode na

akciji

Prilikom akcijske kupovine proizvoda najve¢em broju ispitanika (44%) vazna je cijena
proizvoda. Uz cijenu, druga najvaznija stvar je kvaliteta proizvoda (38%). Jako mala razlika je u
tim dvjema stavkama pa mozemo zakljuciti da je ispitanici bitno da kod akcijske kupnje, proizvod
bude kvalitetan te da bude pristupac¢ne cijene. 7% ispitanika izjasnilo se je da im je vazan brand
proizvoda, jer uz odredeni brand ve¢ imaju informacije da li je kvalitetno ili nije. Izgled ambalaze
presudan je pri kupnji 2% ispitanika. 9% ispitanika odabralo je ostalo, pod kojim su napisali da

ovisi o tome da li im je taj proizvod potreban, odnosu izmedu cijene i kvalitete, te kvalitete 1

' = Cijena

= Brand

branda.

= Ambalaza

= Kvaliteta

._ = Ostalo

Grafikon 5.11 Sto je za vas presudno pri akcijskoj kupovini

proizvoda
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Prilikom svake kupnje proizvoda najvaZnije stvari su nam cijena, kvaliteta te brand. Cesto
potrosaci smatraju da neki brand znaci i kvaliteta. Zbog toga sam pitala ispitanike Sto im je od tih
tri stavke ipak vaznije. Najveci broj ispitanika, ¢ak i viSe od njih pola (54%), izjasnilo se da im je
ipak vaZznija kvaliteta proizvoda. Zatim slijedi cijena proizvoda (33% ispitanika), te na zadnjem

mjestu je brand proizvoda (13% ispitanika).

Kvaliteta
54%

Grafikon 5.12 Sto je najvaznije prilikom kupnje proizvoda

Vise od polovici ispitanika (55%) nije vazan brand proizvoda. Oni smatraju da im je vaznija
kvaliteta te cijena proizvoda. Njih 39% smatra da im je vazan brand. 6% ispitanika brand je izrazito

vazan prilikom kupnje proizvoda te imaju svoje omiljene brandove koje stalno kupuju.

i Jako mije vazan ®VaZanmije & Nije mivaZan

Grafikon 5.13 Koliko vam je vazan brand proizvoda
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Za vrijeme blagdana mozemo vidjeti prepune trgovine, guzve na cestama, nervozne potrosace.
Trgovine sa svojim akcijskim ponudama privlace kupce. I na kraju se svaki blagdan svodi na
komercijalizaciju. Za svaki blagdan je bitno samo koliko ¢emo potrositi i §to ¢emo kupiti ili
nekome pokloniti. Takvo misljenje ima i veéina ispitanika. Cak njih 94% smatra da se blagdani

svode na komercijalizaciju. Samo njih 6% smatra da se ne pretvaraju u komercijalizaciju.

Grafikon 5.14 Da li se blagdani pretvaraju u

komercijalizaciju

Na grafikonu 5.15 moZemo vidjeti da se je manji broj ispitanika (31%) izjasnilo da su im vazni
pokloni. Ostalih 69% smatra da im pokloni nisu bitni, ali se ipak razvesele kada ih dobe. (Vidi
grafikon 5.15)

Na pitanje da li kupuju drugima poklone vise od polovice ispitanika odgovorilo je potvrdno
(59%). 15% ispitanika uopce ne kupuje poklone, dok 16% ispitanika poklone kupuju samo svojim
ljubavnim partnerima. Ostalih 10% ispitanika odgovorilo je ostalo pod koje su naveli da kupuju
poklone samo obitelji ili kada idu nekome na rodendan, te da kupuju poklone ovisno o

financijskom stanju. (Vidi grafikon 5.16)

Grafikon 5.16 Da li su vam vazni pokloni Grafikon 5.15 Kupujete li drugima poklone
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5.2. Zakljucéak ankete

Vecina se ispitanika slaze da reklama mora biti smije$na, zabavna ili mora imati lako pamtljivu
pjesmicu da bi im ostala Sto dulje u sjecanju. Isto tako blagdani ne mogu proci bez boziénih
reklama za Coca Colu te takva reklama ostaje dugo u sjecanju i ispitanici imaju samo pozitivno
misljenje o njima te ih svake godine s rados¢u ocekuju.

Najveéem broju ispitanika se ne svidaju reklame za tv prodaju jer predugo traju, najéesce su
dosadnog sadrzaja te se previse puta ponavljaju. Isto tako ne vole lazno reklamiranje kod reklama,
kada se previse obecava o tom proizvodu ili usluzi, a na kraju ne dobije$ ono sto si ocekivao, ni
pola onoga §to su oni reklamirali. Smatraju da je jako bitno vrijeme trajanja reklame. Sto je duza
reklama, s tim im je i dosadnija i gube interes za nju. Najvise ih Zivciraju sko¢ne reklame (pop-up
ads) dok pretrazuju Internet, te reklame i oglasi na stranicama. Npr. kada zele gledati neki video
na YouTube kanalu, prije nego se otvori Zeljeni video, po€inje se emitirati nezeljena reklama te se
mora ¢ekati odredeno vrijeme da bi je se prekinulo i da bi mogli pogledati video koji smo zeljeli
gledati. To je dosta iritantno 1 frustriraju¢e jer smo Zzeljeli pogledati odredeni video sadrzaj a
najprije smo morali odgledati nezeljenu reklamu. Zbog toga nam nasi preglednici omogucuju
razne aplikacije za blokiranje takvih reklama.

Ipak, reklame koje im se svidaju i ostaju im u sje¢anju su kratke i zabavne reklame. Najcesce
su to reklame koje sadrze neku lako pamtljivu 1 ,,zaraznu‘ pjesmu, koju nakon videne reklame
pjevusimo danima i ne izlazi nam melodija iz glave. Po misljenju vecine reklama mora biti

smijes$na i zabavna. Isto tako najviSe se pamte reklame s nekom poznatom osobom.

Na temelju analize odgovora ispitanika moZemo zakljuciti vecina ispitanika kupuje proizvode
na akcijama. Ponajvise jer Zele uStedjeti. No ponekad se zavedemo idejom akcije te na kraju
kupimo proizvod koji nam nije potreban i to samo zato Sto smo u tom trenutku bili zavedeni
njegovom cijenom, pa smo pomislili zasto ne bih sada kupio taj proizvod kada je toliko sniZen, pa
uStedjet ¢u ako ga sada kupim. I tako zavedeni kupimo proizvod koji nam nije potreban, potros§imo
odredenu svotu novaca, a za to smo si mogli kupiti nesto $to nam je bilo potrebnije. I tako se stalno
vrtimo u krug 1 nasjedamo na marketinske trikove.

No ipak vecini ispitanika nije vazan brand proizvoda. Oni su naveli da im je ipak bitniji odnos
cijene i kvalitete. No ipak manji broj ispitanika smatra da uz odredeni brand dolazi i kvaliteta, te
da su iz tog razloga spremni potro§iti ve¢i iznos jer su uvjereni da su ti proizvodi kvalitetniji.

Velika vecina ispitanika smatra da se blagdani pretvaraju u komercijalizaciju. Najveci takav
primjer je Bozi¢, ali ni ostali blagdani ne zaostaju puno za njim. Prepune trgovine, velike guzve,

nervozni potroSaci, a sve to da bi imali sve ono kako nam namecu proizvodaci putem oglaSavanja.
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Mame nas akcijama, Sarenim izlozima te ugodnim ambijentom. Sve viSe se svodi na potros$nju. No
ipak, vecina ispitanika se je izjasnila da im nisu vazni pokloni, ali svejedno vole pokloniti
prijateljima i obitelji poklon. Naravno, sve ovisi o financijskom stanju te ¢esto znaju pokloniti i
neki simboli¢an poklon tek toliko da razvesele pojedinca. Na poklone vec¢ina ispitanika potrosi do
200 kuna, tek manji dio njih potrosi i viSe. No ipak treba napomenuti da vrijednost poklona ovisi

ponajprije o financijskom stanju, a zatim je vazno i kojoj osobi se poklanja.
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6. Zakljucak

Na temelju obradene teme mozemo zakljuciti da reklame imaju mo¢ utjecaja na potrosace.
Svrha oglasavanja je prenoSenje poruka do ciljanih osoba, odnosno one osobe koje su ¢e kupiti
njihov proizvod ili uslugu. Masovni mediji su se pokazali kao najbolji nain za pridobivanje

potrosaca.

Svi se mi razlikujemo, kako izgledom tako i razmisljanjem. Zbog toga ne mozemo ocekivati
da ¢e za svakoga ideja neke reklame biti dobra ideja. Za nekoga je to loSa ideja. No za izradu
kreativne ideje i1 kreativno rjesenje iste, potrebno je proci cijeli proces izrade. Zakljucili smo da
kreativac od postojece ideje, koja mozda i nije bila dobro prihvaéena, stvara potpuno novu i
kreativnu ideju koja odusevljava vecinu potrosaca ili konzumenata. Nase zelje i potrebe se

svakodnevno mijenjaju te se tako mijenjaju i reklame.

Uz obitelji 1 prijatelje, reklame imaju najveéi utjecaj na nas i na nase ponasanje. Ono moze
pozitivno, ali i negativno djelovati na nas. Kroz primjer za Nike kampanju ,,Just do it* vidjeli smo
koliko je ona pozitivno djelovala na ljude, iako joj to nije bila primarna poruka. No ljudi su tu
poruku smatrali motiviraju¢om te je ona pozitivno djelovala na njih. No mozemo zakljuciti da ipak
reklame vise djeluju na djecu i mlade, nego na odrasle. To je zato §to djeca jo§ nemaju predodzbu
$to je lose a §to nije i nisu svjesna njihovog utjecaja na njih. Cesto su reklame za njih $arene, vesele
i zabavne, s melodi¢nim i lako pamtljivim pjesmicama te ¢esto s nekim animiranim likom iz
njihovog omiljenog crti¢a. Tako se navodi djecu da kupuju taj proizvod, koji nuzno i ne znaci da
im je potreban, no oni dobe Zelju za njim. Isto tako 1 reklame za nezdravu hranu koja ih privuce

raznim poklonima, te oni nisu svjesni da to nije dobro i zdravo za njih.

Glavni cilj reklama 1 oglasavanja je prodaja proizvoda ili usluge. Zbog toga smo postali veliki
potrosaci te nam postaje bitno samo ono materijalno. Nije rijetka pojava da netko kupuje razne
brandove samo da bi bio prihvaéen u druitvu, iako si to sam i ne moze priustiti. Cesto tro§imo i
vise nego §to imamo. Cesto se dogodi da kupimo proizvode na akciji samo zato $to su toliko
snizeni i jer mislimo da ¢e nam mozda zatrebati, a ne i zato $to ga bas stvarno trebamo.

Na temelju provedenog istraZzivanja moZemo zakljuciti da su ispitanici svjesni svoje potroSnje
te su svjesni 1 komercijalizacije. MoZemo zakljuciti da se doista svi blagdani i praznici pretvaraju
u komercijalizaciju te da je najvaznije ono materijalno te zaboravljamo prave vrijednosti tog

praznika ili blagdana.
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Smatram da su nas svakodnevno oglaSivanje 1 svakodnevno ,bombardiranje raznim
informacijama, naveli da postanemo toliki potrosaci te da nam najbitnije stvari budu one
materijalne. Ljudi su poceli trosSiti i viSe nego $to imaju samo da bi ispunili neke standarde koje

nam je nametnulo oglasavanje i idili¢an svijet.

U Varazdinu, 06.11.2015. Valentina Hlebec
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