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Nikolina Anti¢i¢ Lovié Diplomski rad

Sazetak

Ovaj diplomski rad istrazuje razlike u percipiranju oglasa u tradicionalnim i novim medijima, a
podijeljen je na dva dijela. Prvi dio rada se oslanja na teorijske postavke. Toc¢nije, objasnjeni su
pojmovi kao Sto su tradicionalni mediji, novi mediji, oglasavanje i trziSna komunikacija. Osim
toga, u prvom dijelu rada je opisana povijest oglasavanja, kao i1 funkcije oglasavanje u trziSnim

aktivnostima.

Drugi dio rada se oslanja na provedeno istrazivanje. U istrazivanju su sudjelovala po dva studenta
sa svake godine komunikologije, odnosno deset studenata koji su pohadali akademsku godinu
2018./2019. Metoda kojom su prikupljeni podaci je dubinski intervju, a istrazivanje je provedeno
u periodu od lipnja 2019. do rujna 2019. Prema iskazima ispitanika, postoje razlike u percipiranju
oglasa koji dolaze iz razli¢itih medija, prvenstveno zato Sto ispitane generacije koriste jedne
medije viSe od drugih. S obzirom na to da je internet kao novi medij najkoriSteniji medu
ispitanim studentima, najvise oglasa se primjecuje na njemu. Televizija takoder ne zaostaje za
novim medijima. Naime, televizija je i dalje koriStena u znacajnijoj mjeri, a ispitanici 1 dalje
primjecuju oglase na istoj, najcesce uz istovremeno koristenje interneta. Radio je u najvecoj mjeri
pozadinski medij, ispitanici ga selektivno slusaju dok rade nesto drugo, a tisak i oglasi u tisku

nemaju gotovo nikakav znacaj kod ispitanih studenata.

Za razumijevanje koncepta oglasavanja, ispitanici smatraju da je izrazito bitno obrazovanje, ali i
dob. Vecéa razina obrazovanja i medijska pismenost igraju veliku ulogu u razumijevanju koncepta

oglasavanja, poznavanje pojma i razlici oglasa u tradicionalnim i novim medijima.

Kljucne rijeci: oglasavanje, tradicionalni mediji, novi mediji, televizija, tisak, radio, internet,

trziSna komunikacija, generacija Z
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Summary

This paper examines the differences in the perception of ads in traditional and new media, and is
divided into two parts. The first part of the paper has been reduced to theoretical assumptions.
More specifically, terms such as traditional media, new media, advertising and marketing
communication are thoroughly explained. In addition, the first part of the paper describes the

history of advertising as well as the functioning of advertising in market activities.

The second part of the paper is based on conducted research. Two students from each year of
communication science participated in the study, that is, ten students who attended the academic
year 2018/2019. The method that collected the data from the in-depth interview, the research was
conducted between June 2019 and September 2019. According to the respondents, there are
differences in the perception of ads coming from different media, primarily because the examined
generation uses one media more than the other. Given that the Internet is the most widely used
among the surveyed students, such as new media, most ads are noticed on it. Television is also
not far behind the new media. Specifically, television is continued to be used to a significant
extent, and respondents continued to follow the advertisements on the same, using only Internet
in the same time. Radio was for the most part a background medium, the respondents listened
selectively while doing something else, and print media and print media ads had almost no

relevance with the surveyed students.

To understand the concept of advertising, respondents think that education and age are extremely
important. Higher levels of education and media literacy play a great role of connection in
understanding the concept of advertising, familiarity with the term and the promotion of

advertisements in traditional and new media.

Key words: advertising, traditional media, new media, television, print media, internet, market

communication, generation Z
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1. Uvod

Svaki ¢ovjek je informiran od barem jedne medijske platforme. Tomu je najvise i pogodovao
razvoj tehnologije, odnosno novih medija koji su omogucili konvergenciju medija pa je tako

vecina tiskanih medija proSirena i na internetske portale (Kraljevi¢, Perkov, 2014:11).

Mediji su prerasli u silu svijeta, ne samo po znacenju i utjecaju na drustvena, gospodarska i druga
kretanja, ve¢ velikim dijelom i zbog svoje nesumnjive ekonomske snage. Medijsko trziste je
veliki medunarodni i nacionalni biznis, snazna industrija i snazna proizvodna masinerija. Mediji
imaju stalnu moc¢ stvaranja slike svijeta, mo¢ odredivanja medijskih sadrzaja, i §to je posebno
vazno, mo¢ utjecaja na resurse (politiku, gospodarstvo, drustvenu elitu, stvaranje javnog

mnijenja) (Kraljevi¢, Perkov, 2014: 14).

Za potrebe ovog rada potrebno je definirati pojam masovnih medija i njihovu svrhu. Perusko
(2011:15) masovne medije definira kao

»institucije koje zadovoljavaju potrebu drustva za javnom komunikacijom u kojoj mogu
sudjelovati svi pripadnici drustva. Masovni mediji su istovremeno komunikacijski
oblici/proizvodi, institucije 1 kulturne formacije®.

Detaljnije, prema Ili¢i¢u (2016.) masovni mediji pruZaju informacije, a S$to su informacije
zanimljivije imat ¢e znatno vec¢i utjecaj 1 samim time se prenositi i $iriti medu ljudima. S obzirom
na ¢injenicu da imaju golem utjecaj na ljude, moglo bi se reci da su posluZzili svrsi jer je upravo to
primarni cilj masovnih medija. Danas na trziStu postoji ogroman broj raznovrsnih proizvoda,
proizvoda za koje se ne bi ni znalo da nema masovnih medija, ¢ega su proizvodaci itekako
svjesni te su svjesni koliko im to mozZe biti od koristi kod oglasavanja proizvoda.

Od samog pocetka razvoja interesa za medije 1 komunikaciju, teorije 1 istraZzivanja medija i
masovne komunikacije bave se dvjema temama: komunikacijskim tokom (mreze za difuziju
informacija, informacije kao sadrzaj, utjecaj medija, tehnologija medija kao oblikujué¢i ili
sudjelujuéi faktor) i znacenjem komunikacije (selektivnost publike, zadovoljenje potreba publike,
upotreba medija ili njihovog sadrzaja, medijski ili kulturni tekst, ¢itanje medija ili poruka,
dekodiranje poruka ili konteksta) (Perusko, 2011:9), a ono $to se prenosi medijima su oglasi,
odnosno promidzbene poruke (Ili¢i¢, 2016.). Opcenito, oglasivanjem se smatra javna objava ¢ija

je namjera ponuditi informacije te pobuditi interes i odredenu reakciju. To znaci da oglasavanje
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Nikolina Anti¢i¢ Lovié Diplomski rad

ima dva temeljna cilja: informirati 1 nagovoriti (uvjeriti) na odredeno ponaSanje
(medijskapismenosti.hr, 2018.). Oglasavanjem putem medija proizvodaci nastoje prikazati svoje
proizvode kao najbolje, najsigurnije, najkorisnije i sli¢no te ako se kreira zanimljiv oglas koji ¢e
privuéi paznju postoje velike moguénosti da se i oni proizvodi sa slabijim svojstvima i kvalitetom

proguraju medu bolje 1 prodavanije na trzistu (Ilici¢, 2016.).

Kada proizvodaci ne bi iskoristili prednosti koje im pruzaju masovni mediji te kada ne bi
oglasavali svoje proizvode putem istih, njihov bi opstanak na trziStu bio gotovo pa nemoguc.
Zahvaljuju¢i masovnim medijima 1 mogu¢nos¢u oglaSavanja putem istih, ve¢ina proizvodaca,
kako novih tako i postojecih, povecavaju potraznju za svojim proizvodima i osiguravaju opstanak
na trzistu (Ili¢i¢, 2016.). Pocetkom 21. stolje¢a oglaSavanje, kao jedan od najvaznijih segmenata
medijske industrije, pronalazi nove prostore i dimenzije djelovanja unutar kojih se ispreplicu i
eksploatiraju obrasci prenoSenja poruke o odredenom proizvodu ili usluzi koja se nudi trzistu 1
potroSacima. Pronalaze¢i nove putove u komunikacijskim kanalima izmedu proizvodaca robe ili
ponudaca usluga i krajnjega korisnika, oglaSavanje, odnosno reklama, predmet je sve vaznijega
multidisciplinarnog pristupa, znanstvenog analiziranja i istrazivanja(Gjuran-Coha, Pavlovic,

2009.).

Mediji su se komercijalizirali, njihova je glavna djelatnost oglasavanje, a reklame i medijska
manipulacija vrlo su izrazene (Jurc¢i¢, 2017.). Kraljevi¢ i Perkov (2014:11) su zakljucili da mediji,
koji se sve viSe okrecu komercijalizaciji i sve veci dio prihoda ostvaruju od oglaSavanja, moraju
voditi ra¢una da im profit ne uni§ti sam proizvod. Osim toga, zakljuCuju Kraljevi¢ i Perkov
(2014:11), mediji su moc¢ni, medijima vlada profitna logika — informacija je postala roba.
Sadrzaji su sve viSe pod pritiskom komercijalizacije, Sto je velikim dijelom rezultat novih

vlasnickih odnosa, interesa i utjecaja oglasne industrije.

Oglasi i reklamne poruke sastavni su dio tradicionalnih, ali i novih medija koji njima popunjavaju
svojproracun, a mediji su tako postali sredstvom kojim se oglaSivaci sluze kako bi svoje
proizvode i usluge ponudili $to veéem broju ljudi (Labas, Koséevié, 2014.). Brakus (2015.)
smatra kako su tradicionalni mediji joS uvijek prisutni i drZe korak s medijima koji su prisutni na

internetu. Ali, u skorijoj budu¢nosti se ocekuje ubrzan rast broja korisnika mobilnih telefona i
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tablet-ra¢unala, a samim tim ¢e se informacije dobivati preko interneta, $to e utjecati na loSije

poslovanje tradicionalnih medija kao S§to su televizija, radio i tiskani mediji.

U ovom radu ¢e biti prikazano kako razli¢iti mediji, poput televizije, radija, tiska i novih medija,
posebice internet, sluze za oglasavanje te kako se uloga razli¢itih medija u oglasavanju mijenjala
1 prelazila s tradicionalnih medija na nove medije. Nadalje u radu pod pojmom ,.tradicionalni
mediji“ podrazumijevat ¢e se televizija, radio i tiskani mediji, a pojam ,,novi mediji“ obuhvacat
¢e primarno internet, kao najznacajniji novi medij. Uz internet, rije¢ ¢e biti i o druStvenim

mrezama kao alatima za komunikaciju, pa tako i za oglaSavanje.

U prvom poglavlju rije¢ ¢e biti o samom oglasavanju i povijesti oglasavanja. Ukratko ¢e biti
opisano kako se u svijetu oglaSavanje razvijalo kroz povijest, a zatim i razvoj istog u Hrvatskoj.
Nadalje, u kratkim crtama ¢e se naglasak staviti na oglaSavanje u ekonomskoj sferi, odnosno
smisao oglaSavanja i njegova vaznost u ekonomskim djelatnostima. Trece poglavlje ¢e obuhvatiti
prethodno naveden pojam tradicionalnih medija i oglasavanja u istima, dok ¢e iduc¢e poglavlje
obuhvatiti nove medije, prvenstveno internet, i oglasavanje u njima. Zadnji dio rada ¢e biti
istrazivacki dio rada koji ¢e se temeljiti na kvalitativnom istrazivanju i odgovorima ispitanika

ispitanih dubinskim intervjuom.
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2.Predmet i cilj rada

Tradicionalni kanali oglasavanja su provjereni i dosad su se pokazali kao uspjeSnan vid
informiranja kupaca o proizvodima ili uslugama. Za razliku od digitalnih kanala oglasavanja, za
koje je potreban pristup internetu, vec¢ina populacije ima pristup nekom od tradicionalnih kanala
oglasavanja. Tradicionalni kanali oglaSavanja ve¢ jesu pokazali uspjesnost. Medutim, odredeni
vidovi tradicionalnog oglasavanja polako izumiru (Marketing Fancier, 2016.). S obzirom na to,
ovaj rad se baviintenzitetom koristenja medija i zamje¢ivanjem oglasa u istima. Toc¢nije, zeli se
spoznati U kojoj mjeri su tradicionalni mediji koristeni te koliko su, i jesu li uopée, oglasi u
tradicionalnim medijima percipirani na isti nacin kao i novi mediji i oglasi u novim medijima.
Takoder, predmet rada su motivi i razlozi koristenja tradicionalnih ili novih medija, jer ¢e se
prema koriStenju istih opisati razlike u percipiranju i1 primijecenosti oglasa. Sukladno tome, op¢i
cilj ovog rada je istraziti razliku u percipiranju oglasa koji dolaze iz razli¢itih medija, to¢nije
kako su percipirani oglasi u tradicionalnim medijima nakon pojave novih.Pojam tradicionalnih
medija obuhvaca sve mehanizme indirektne komunikacije koji su prethodili internetu 1
tehnoloskim inovacijama koje su doprinijele razvoju digitalnog doba. Tek s pojavom interneta,
klasi¢ni oblici medija nailaze na izazov napretka tehnologije. U ovom radu pod tradicionalne
medije se podrazumijeva televizija, tisak i radio. Nadalje, novi mediji se najjednostavnije mogu
definirati kao komunikacijska sredstva koja koriste internet kao komunikacijski kanal (Petrovi¢
Zvekic, 2014.)

U svrhu realizacije postavljenog cilja provedeno je istraZivanje na studentima komunikologije od
prve do pete godine preddiplomskih i diplomskih studija, i to metodom dubinskih intervjua. Svi
ispitanici pripadaju generaciji Z, generacijama koje su rodene izmedu 1995. i 2012. godine
(Mihaljevi¢, 2019.).Rije¢ je o generaciji koja je od najranije dobi imala pristup tehnologiji i
internetu pa je, viSe nego ranije generacije, upucenija u aktualne vijesti i globalna pitanja. Upravo
zbog toga su i izabrani ispitanici u dobi od 19 do 25 godine. Osim toga, odabrani su upravo
studenti komunikologije zbog lakse dostupnosti, a i zbog poznavanja fenomena koji se istrazuje u

ovom radu.
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3. Oglasavanje i povijesti oglaSavanja

Enciklopedija Leksikografskog zavoda Miroslav Krleza oglas definira na dva nacina:

1. Obavjestavanje javnosti o razli¢itim odredbama vlasti ili izlaganje odredenih podataka o
pojedincima, svecanim ¢inima ili opc¢enito dogadajima od javnog interesa (oglas kao potjernica,
oglas o presudama, crkveni oglas, oglasi drazbe, oglasavanje pred vjencanje i sl.). Takvi su oglasi
svojedobno (a i danas u nekim manjim naseljima) bili objavljivani i usmeno, preko posebnih
oglasivaca (bubnjara, telala).

2. Reklamiranje nekog proizvoda ili usluge u novinama, te na radiju i televiziji (u posljednje doba
i na internetu). Oglasi se tiskaju obi¢no na posebnom prostoru (tzv. mali oglasnik), ali
povremeno, radi postizanja vecega reklamnog uéinka, i u tekstovnom dijelu novina. Prve je takve
oglase od 1632. objavljivao francuski novinar Th. Renaudot u listu Feuille du Bureau
d’adresse, prvom specijaliziranom listu za oglase (u Hrvatskoj je najnakladniji takav list Plavi
oglasnik, koji izlazi od 1989). Od 1830-ih, a napose od kraja 19-og stolje¢a, usporedno s
razvojem masovnog novinarstva, Siri se prostor komercijalnih oglasa u tisku (u Hrvatskoj su prvi
komercijalni oglasi izlazili u Gajevim novinama pod naslovom Oglasitelj — Intelligenzblatt). U
mnogim dnevnicima oglasi snose najveci dio izdavackih troSkova, a danas postoji vrlo malo
dnevnih listova i elektronskih medija bez oglasa, koji se pla¢aju prema nakladi i ugledu dnevnika,
prostoru koji zauzimaju, broju rijeci, ilustracija, mjestu u okviru lista, odnosno gledanosti i

sli¢no.

Kesi¢ (2003: 236) detaljnije definira oglasavanje:

oglasavanje predstavlja placeni, masovni oblik komunikacije specifi¢nih sadrzaja s ciljem
informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu
ideju, proizvod ili uslugu. To je plaéeni oblik promocije. Kad se u masovnim medijima
pojavi odredena informacija i poruka zabavnog znacaja, a osim toga nije placena, radi se o
publicitetu. Na drugoj strani, oglaSavanje je plac¢eni oblik promocije i njegova je svrha
prezentirati proizvod ili uslugu S$iroj publici s ciljem postizanja komunikacijskih,
ekonomskih ili obaju u¢inaka. Kod oglasavanja se ne radi o izravnoj komunikaciji, kao §to
je slucaj kod osobne prodaje, nego se komuniciranje odvija putem masovnih medija
velikom broju nepoznatih primatelja.

Kotler et al. (2006: 762) smatraju da je cilj oglasavanja izazvati reakciju kod ciljne publike.
Reakcija se moze o€itovati time da potrosac¢ stvori odredene stavove ili misljenja o proizvodu ili

marki, ili time da njegove stavove promijeni oglas.
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Sam pojam oglas nastaje od hrvatske rijeci glas, odnosno od glasa i odjeka kojeg on stvara u
svijesti primatelja. Uocavajuci terminoloske i sadrZajne nejasnoce, a u trenutku kada je marketing
kao disciplina bio pod snaznim utjecajem anglizama, kreira se i Koristi hrvatski pojam koji
oglasavanje definira kao placeni oblik trziSnog i drustvenog komuniciranja, gdje se u kreativno
komunikacijskom procesu, na sustavan i osmisljen nacin, odaSilju poruke, obi¢no putem
masovnih medija, prema ciljanoj publici i javnosti s ciljem utjecaja na stavove i ponaSanja
primatelja poruke (Antolovi¢ et al., 2017.). Antolovi¢ (2013: 79) u svojoj ranijoj studiji
objasnjava da oglasavanje kao oblik komunikacijskog procesa treba informirati, dati pojasnjenje,
stvoriti interes, poticati Zelje, mijenjati stavove 1 utjecati na pronalaZenje potrosaca. U suStini, ima
dvije temeljne funkcije:
a) Komunikacijska funkcija — informiranje, zabava, podsje¢anje, uvjeravanje te potvrdivanje
i podrzavanje ostalih trzi$nih aktivnosti.
b) Psiholoska funkcija — vrijednosni pokazatelji koji se na trziStu manifestiraju kao razina
lojalnosti  kupaca, stimulacija na kupnju, umanjenje privrzenosti konkurentskim

proizvodima i sli¢no.

U Hrvatskoj se koriste razli¢iti pojmovi koji definiraju oglaSavanje oblika drustvenog i trziSnog
komuniciranja. Pri tom je vazno ispravno razlikovati pojmove reklame, propagande, promidzbe i
oglasavanja:

- Reklama (lat. Reclamare, 'glasno vikati) — u danasnjoj interpretaciji mozemo reci kako je
reklama pogrdan izraz za oglasavanje i ima za cilj jednokratnu prodaju robe, a dugoro¢no
zadovoljstvo potrosaca. Zadnjih se desetljeca taj pojam polako napusta i zamjenjuje se
novim — oglasavanjem.

- Propaganda (lat. Propagare rasprostraniti) podrazumijeva osmisljeno i dugoro¢no Sirenje
poruka ili ideja. Propaganda se u mnogim zemljama kao i u Hrvatskoj identificira kao
djelatnost Sirenja ideje vladajuceg poretka, $to se u mnogoc¢emu odredila kao politicka.

- Promidzba — pojam novijeg datuma koji ima znacenje promocije (komuniciranja), ali i
reklame (oglasavanje). NajCeS¢e se koristi u zakonodavstvu Republike Hrvatske te se
polako zamjenjuje pojmom komuniciranja, odnosno, pojedinim oblikom drustvene ili

trziSne komunikacije.
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- Oglasavanje — pojam nastao od hrvatskih rije¢i glas, odnosno od odjeka koji stvara u
svijesti primatelja poruke. Oznacava oblik trziSne i1 drustvene komunikacije gdje se na
sustavan, osmi$ljen i dugorocan nacin Siri poruka o nekomu ili neCemu. Oglasivac to
placa s ciljem da izazove reakciju, odnosno akciju primatelja poruke (Antolovi¢, 2013:

80).

Osim 'obicnog' pla¢enog oglasavanja, u radu 1 u dijelu istrazivanja bit ¢e rije¢ o prekrivenim
oglasima. Kraljevi¢ i Perkov (2014: 237) pod takvim oglasavanjem podrazumijevaju forme kada
se proizvodi stavljaju u kontekst filmova, TV serija i showova, glazbenih spotova, knjiga i
racunalnih igara. Naj¢eS¢e odabrana osoba koristi oglasavani proizvod, na odredenoj destinaciji
ili u prepoznatljivom interijeru te na druge nenametljive naine utjeCe na podsvjest primatelja
poruke. Pionirska istrazivanja o ovom obliku oglasavanja obavljena su 70-ih godina proslog
stolje¢a. Zakon o medijima u ¢lanku 20. donosi: “Prikrivenim oglaSavanjem smatrat ¢e se svaka
novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji nacin plaéena, a
nije jasno oznacena kao oglasavanje”. U Zakonu o elektroni¢kim medijima, pojam je malo
detaljnije opisan, pa se u ¢lanku 18. navodi: “Prikriveno oglasavanje je predstavljanje rijecima ili
slikom robe, usluga, imena, zaStitnog znaka ili djelatnosti proizvodaca robe ili usluga u
programskim sadrzajima, kad je takvo predstavljanje namijenjeno oglasavanju, a moze zavesti

javnost u pogledu njihove prirode”.

U Sirem smislu, pojam prikrivenog oglaSavanja oznacava:

pozicioniranje proizvoda u okolnostima iznimne vidljivosti ili gledanosti. Prednosti koje
proizlaze iz tog naina promocije su plasiranje proizvoda ili usluge ciljanim skupinama u
okruzju koje se dozivljava svakodnevnim i objektivnim. U vecini slu¢ajeva potencijalni
kupac ne percipira poruku kao oglasavanje ve¢ sastavnicu drugog sadrzaja/programa. Jedan
od prvih primjera iz 1929. bio je usredotofen na najmladu publiku. Radi se o antologijskom
animiranom filmu s mornarom Popajem koji konzumira Spinat kao energetski izvor za
jacanje miSica. Prikriveno su oglasavanje 1962. na kvalitativno novu razinu, s koktelom
votka-martini (,,protresen, ne promijesan‘) i automobilom Aston Martin, podigli tajni agent
007 James Bond (Sean Connery) i redatelj Terence Young u filmu ,,Doctor No* (Kraljevic,
Perkov, 2014: 237).

Poceci oglaSavanja sezu do prvih zabiljeZenih povijesnih podataka. Arheolozi koji rade na
podrucju Mediterana iskopali su znakove kojima se oglaSavaju razni dogadaji i ponude. Rimljani
su na zidovima oglasavali borbe gladijatora, a Feni¢ani su na slikama na kamenju kraj paradnih

povorki predstavljali svoju robu. U vrijeme Zlatnog doba u Grckoj, gradski su izvikivaci
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oglasavali prodaju stoke, zanatskih proizvoda ili ¢ak kozmetike (Kotler et al., 2016: 762).
Oglasavanje je kao poseban oblik druStvene i trziSne komunikacije od pamtivijeka do danas
preslo osebujan razvojni put. Stari Babilonci su, stavljaju¢i znak svoje manufakture na glinenu
grncariju Sirili glas (oglasavali) i komunicirali (brendirali), grade¢i tako odnose s javnoscu. I stari
Egip¢ani imali su razvijen sustav vanjskog (outdoor) oglaSavanja kojeg smo svjedoci i danas.
Pojava tiskarskog stroja (prvi novinski oglas 1704.), a onda postupno i suvremenih medija (radio
1922. i TV 1941)), otvorila je nove mogucnosti te osnazila ulogu oglasavanja i ukupnog
komuniciranja u drustvu (Antolovi¢, 2013: 79). Moderno je oglasavanje daleko doguralo od
takvih ranih pokuSaja. Naspram stalnih cijena iz 2002., u 2003. godini troSkovi oglasavanja
procjenjuju se na 78,7 milijardi dolara u Europi, 154,5 milijardi dolara u SAD-u, 64,5 milijardi u
istocnoj Aziji, a globalno gledaju¢i, troskovi oglasavanja dosegli su oko 500 milijardi dolara
(Kotler et al., 2016: 762). Poseban impuls razvoju donijele su industrijska revolucija i liberalno
trziSte. Dakle oglasavanje, trziSno i1 druStveno komuniciranje pa i marketing u cjelini, nalaze
svoje mjesto u gospodarstvu suvremene civilizacije tek zadnjih stolje¢a kada se oglasavanje
razvija kao zasebna disciplina Siroke primjene. Oblikuje se kao funkcija poduzeéa koja snazno

utjece na ponasanje svakog pojedinca (Antolovié, 2013: 79).

S obzirom na to da je od davnina pripadala europskim zemljama, s pocetkom industrijske
revolucije, u Hrvatskoj se kao i u ostalim zemljama, oglasavanje pocinje tretirati na sustavniji i
osmisljeniji naCin. To razdoblje karakterizira povremeno oglaSavanje koje je bilo vezano uz
institucije 1 drzavu, a manje je bilo primijenjeno u poslovanju gospodarskih subjekata. Sustavna
komunikacija bila je znakovita za internacionalne kompanije te uspjesnije obrtnike i trgovce. Nije
postojala posebna funkcija poduzeca koja je brinula o komunikaciji prema trzistu i javnosti i nisu
postojali stru¢njaci ili specijalisti (Antolovi¢, 2013: 81). Antolovi¢ dalje nastavlja kako
oglasavanje u Hrvatskoj dozivljava procvat u razdoblju dvaju svjetskih ratova. Tada nastaje
jezgra razvoja te discipline u regiji s dominacijom ,,hrvatske Skole* koja ¢e potrajati sve do konca
20. stolje¢a. To razdoblje karakteriziraju prvi teoretiCari i prakti¢ari oglasavanja u zasebnu
poslovnu disciplinu te prvi znanstveni radovi na razliCite teme iz podru¢ja oglaSavanja
(Antolovi¢, 2013: 82). Poslije Drugog svjetskog rata oglasavanje 1 marketing ulaze u novu fazu
razvoja. Pojavljuju se odjeli i funkcije unutar poduzeca koja se bave tom djelatnoséu te se

oblikuju obrazovni programi sve do fakultetske razine. Ve¢ 60-ih godina,a posebno 80-ih,
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oglasavanje i marketing postaju zasebne funkcijske cjeline i neizostavan alat u poslovanju svakog
ozbiljnijeg drustvenog i gospodarskog subjekta, neovisno §to je tada u Hrvatskoj na snazi plansko
gospodarstvo 1 ,.kvazi“ trziSte. Moze se zakljuciti da je oglaSavanje u Hrvatskoj u mnogocemu
pratilo najrazvijenija trzista svijeta i da su mnogi nasi proizvodi prerasli u regionalne brendove

(Antolovi¢, 2013: 82-83).
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4. Funkcije oglasavanje u ekonomskim aktivnostima

Integrirana marketinSka komunikacija je oblik trziSne komunikacije tvrtke te podrazumijeva
razli¢ite oblike komunikacije s potrosacima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu ¢iji je
cilj ostvarenje maksimalnog komunikacijskog utjecaja (Jovanovi¢, 2015.). Kroz ovu vrstu
komunikacije se moze utjecati na ciljanu skupinu, primjenjivati jedan ili vise komunikacijskih
alata, njegovati i izgraditi dugoroc¢an odnos s medijima, klijentima 1 krajnjim potrosacima, a prije
svega utjecati na dono$enje odluka ciljanih javnosti uz privla¢enje pozornosti, stvaranje interesa i
poticanje na kupnju (Jovanovi¢, 2015.). Trzisne komunikacije su djelatnosti u ekspanziji jer i
dalje rastu izdaci za oglaSavanje, marketing i trziSne komunikacije u cjelini. Profilira se sve vise
specijaliziranih gospodarskih subjekata u podru¢ju trzisnih aktivnosti. Cak i mala i srednja
poduzeca kvalitetno mijenjaju svoja poslovna promisljanja - oglasavanje 1 marketing i njima su
sve znacajniji, izmedu ostalog i zbog nadolaze¢e konkurencije na velikom europskom trzistu
(edukacija.hr).Zbog svega toga oglasivacko gospodarstvo trazi kvalificirane, svestrane znalce za
profesionalne trziSne komunikacije, kako u poduze¢ima i njihovim odjelima, tako i u
specijaliziranim agencijama, u ustanovama i drugdje (edukacija.hr).
Oglasavanje kao oblik komunikacijskog procesa treba informirati, dati pojasnjenje, stvoriti
interes, poticati Zelje, mijenjati stavove 1 utjecati na ponaSanje potroSaca. U sustini, ono ima dvije
temeljne funkcije (Kraljevi¢, Perkov, 2014: 79):
1. Komunikacijska funkcija — informiranje, zabava, podsje¢anje, uvjeravanje te potvrdivanje
1 podrZzavanje ostalih trzi§nih aktivnosti.
2. Psiholoska funkcija — vrijednosni pokazatelji koji se na trziStu manifestiraju kao razina
lojalnosti  kupaca, stimulacija na kupnju, umanjenje privrzenosti konkurentskim

proizvodima 1 sli¢no.

Ekspanzija oglasivacke industrije u sustavu danaSnje globalizacije je nepobitna cinjenica.
Oglasivacka industrija, zbog svoje izrazite prisutnosti u gotovo svim segmentima gospodarskoga,
drustvenoga, politickoga, socijalnog 1 psiholoskoga sustava, u sve vecoj mjeri sadrzi
mnogobrojne multidisciplinarne spoznaje iz razli€itih znanosti 1 njihovih podsustava (Gjuran-
Coha, Pavlovi¢, 2009.). Gjuran-Coha 1 Pavlovi¢ (2009.) nadalje objasnjavaju da je

multidisciplinarnost u proucavanju oglasavanja u posljednjih nekoliko desetlje¢a otvorila i
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problem jezi¢ne definicije 1 valjanosti uporabe odredenih naziva koji ulaze u polje reklamnoga
diskursa. Unutar reklamnoga diskursa, koji se neprekidno obogacuje novim dimenzijama,
najcesce su rabljeni izrazi: reklama, oglas, oglasavanje/oglaSivanje, propaganda, ekonomska
propaganda, promocija, publicitet, promidzba, odnosi s javnos¢u. Ekonomska struka se ograduje
od naziva reklama i koristi naziv oglas kao istozna¢nicu. Naime, naziv reklama u drugim je
znanstvenim podrucjima najceS¢e definiran negativnim kontekstom koji proizlazi iz njezina

povijesnoga razvoja (Gjuran-Coha, Pavlovi¢, 2009.).

Oglasavanje kao dio kreativne industrije trziSnih komunikacije u Hrvatskoj se u razdoblju do
2000. potpuno konstituiralo u novom, trziSnom ambijentu. Na hrvatskom trzistu djelovala su
najznacajnija multinacionalna poduzeéa, mediji su pratili dinamiku svjetskog razvoja, osnovan je
izniman broj poduzeca specijaliziranih za trziSno komuniciranje (agencije), na trzistu se nude
najveci svjetski brendovi i ukupna dinamika razvoja doseze gotovo standarde najrazvijenijih
trziSta svijeta (medijskapismenost.hr, 2017.).0Oglasima se nacelno pokuSava djelovati na dvije
dimenzije stavova potrosaca:
1. Na nastajanje (formiranje) pozitivnih stavova;
2. Na mijenjanje negativnih stavova potrosaca u pozitivne, kako bi se time pokuSalo preko
stavova djelovati na pozitivno ponaSanje potrosaca prema proizvodu ili usluzi koja se

oglasava (Naki¢, 2014.).

Kako bi oglasna poruka uop¢e mogla djelovati na nastajanje ili promjenu stavova kod potrosaca,
neophodno je ispuniti odgovarajucée zahtjeve:

1. da potencijalni potrosa¢ stupi u kontakt s oglasnim medijem;

2. da se potrosac izlozi djelovanju oglasne poruke;

3. da potrosac¢ uoci i percipira poruku;
4. da zapamti sadrZaj poruke;
5

da poruka koju je zapamtio bude uskladena sa setom njegovih stavova (Naki¢, 2014.).

Da bi se izgradila prepoznatljivost mora postojati nesto o ¢emu se govori, pri¢a i razmjenjuje na
mrezama medu potroSacima. Inace, veéina je proizvoda nevidljiva, bezimena, bezli¢na ili samo

sluzi svrsi bez kvalitativnih trziSnih osobnosti. Kraljevi¢ 1 Perkov (2014: 109) su naveli neke od
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posljedica psiholoskih reakcija potrosaca na oglas, s ciljem da se oglaSavanje kao komunikacijski
proces Sto efikasnije odvija:

- stimulirati paznju potroSaca na oglaSavanu marku,

- pozitivno utjecati na potrosacevu percepciju oglasavane marke;

- olaksati zadrzavanje komunicirane marke u svijesti potrosaca;

- stvoriti pozitivan stav prema oglasavanoj marki;

- kreirati pozitivnu reakciju na oglasavanu marku;

- utjecati na pozitivno poslijekupovno ponaSanje.

Oglasiva¢ svojom porukom komunicira sa zeljenom populacijom, a poruka ima za cilj odredenu
akciju. Prema tome, uspjeh trziSne komunikacije ovisi o tome je li poruka dosegnula ciljnu
populaciju u zeljeno vrijeme i kako je poruka utjecala na primatelje (Kraljevié, Perkov, 2014:84-
85). Kad oglasiva¢ zakupljuje vrijeme ili oglasni prostor, on u stvari pla¢a mogucénost da se
njegova poruka vidi ili ¢uje. Da bi se to realiziralo, kreirani su komunikacijski modeli koji su,
koriste¢i razlic¢iti roj faza u procesu, pokusavali objasniti djelovanje oglasavanja na ponasanje
potrosaca. Neki od najpoznatijih modela u oglasavanju su:AIDA model komunikacije, Levidge-
Steinerov model reakcije, DAGMAR model komunikacije, slozeni model komunikacije, model
stava prema oglasu i model reakcije na oglaSavanje.Jedan od bitnijih modela je tradicionalni
AIDA model i jedan je od najstarijih i najpopularnijih koncepata oglasavanja, a sugerira da kupac
prvo treba postati svjestan i informiran o novom proizvodu (misli), a potom razviti pozitivan ii
negativan stav prema njemu (zanimanje) te dobiti Zelju kupiti odredeni proizvod (ucinak). Poruka
koja privuce paznju potroSata ne mora nuzno pobuditi zanimanje i1 zelju za kupnjom. Prva tri
elementa tog akronima odnose se na ostvarenje uloge oglaSavanja, dok se Cetvrti odnosi na
efikasnost oglasavanja (Kraljevi¢, Perkov, 2014:84-85). Jo$ jedan od bitnih modela je DAGMAR
model kojidefinira oglaSivacke ciljeve radi mjerenja ostvarenih rezultata s ciljem cjelovitog
objasnjavanja kako oglasavanje djeluje na ponasanje potroSaca. U tom modelu svaka faza u
procesu komunikacije ima znacenje za ponaSanje bez obzira je li izazvala neposrednu akciju u

obliku kupovine (Kraljevi¢, Perkov, 2014:86).

Osim modela u oglasavanju, Kraljevi¢ i Perkov (2014:110) naveli su kako oglasivacki ciljevi
mogu biti izravni 1 neizravni. ObjaSnjavaju kako su izravni ciljevi vezani za komunikacijske

ucinke (npr. informiranje ili stimuliranje) ili drustveno korisno ponasanje (npr. ukljucivanje u
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dobrotvorne akcije, donacije ili slicno). To mogu biti u€inci stvaranja upoznatosti i svijesti o
brendu, o¢ekivanja, predispozicije, interesa i namjerne kupovine. Neizravni oglasivacki ciljevi
povezani su postizanjem odredenih trzi$nih ili prodajnih ciljeva (npr. poveéanje trziSnog udjela ili
koli¢ine proizvoda). Komunikacijski u¢inak prethodi trziSnom ucinku, odnosno prodajnom cilju

(Kraljevi¢, Perkov, 2014: 110).

Naki¢ (2014.) je, stoga, objasnila da unaprjedenje prodaje, kao promotivna aktivnost, ima
najcesce izravan utjecaj na stavove potrosaca. Sredstva unaprjedenja prodaje mogu se odraziti na
stavove potrosaca na sljedece nacine:

a) Kod potrosaca ili ne-potrosaca koji imaju formirane pozitivne stavove prema proizvodu,
sredstva unapredenja prodaje u pravilu ¢e pojacati intenzitet tih pozitivnih stavova, te
interes potroSaca za kupnju tog proizvoda (veéi stupanj privrzenosti);

b) Kod potencijalnih potrosaca s negativnim stavovima prema proizvodu, navodenjem tih
potencijalnih potroSaca da probaju taj proizvod, stvaraju se prvenstveno dobra polazista
da se ti negativni stavovi oslabe u njihovom intenzitetu. Na taj se nacin lakSe utjeCe na
proces stvaranja pozitivnih stavova kod potencijalnih potrosaca;

c) Kod potrosaca ili ne-potrosaca koji nemaju formirane stavove prema proizvodu, sredstva
unapredenja prodaje imaju za cilj navodenje potroSac¢a na probu i kreiranje pozitivnog

iskustva s proizvodom u pravcu nastajanja pozitivnih stavova.

Sukladno svemu re¢enom u ovom poglavlju, oglasavanje tako treba promatrati kao temeljni uvjet
prodaje, njen condicio sine qua non, u suprotnosti s proSirenim mnijenjem da oglasavanje
poboljSava prodaju (iz Cega bi se dalo zakljuciti kako je prodaja na neki nacin moguca bez

oglasavanja) (Zaneti¢, 2014.).
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5. Tradicionalni mediji i oglasavanje u tradicionalnim medijima

Tradicionalni mediji podrazumijevaju televiziju, tisak i radio (Zgrablji¢ Rotar et al., 2011: 41),
odnosno sve medije koji su prethodili internetu i inovacijama kojima je doprinio razvoj
tehnologije. Prema Mlivi¢ Budes (2013.) najznacajniji tradicionalni masovni mediji su televizija,
radio i tiskovine i svaki od njih ima svoje prednosti i mane. Autorica navodi da je televizija
najbolji medij za demonstriranje proizvoda i usluga, zabavu i dobro raspolozenje koje moze
prenijeti na gledatelje. Casopisi su elegantni, ugledni i tradicionalno simboliziraju ljepotu i
prestiz, dok novine karakterizira informativnost. Radio pak omoguc¢uje mastanje i usmjeren je na

osobnost publike.

Kesi¢ (2003: 301) smatra kako je televizija najbolji medij za demonstriranje proizvoda, zabavu i
zadovoljstvo koje se moze prenijeti na publiku. Casopisi imaju prednost u domeni elegancije,
ljepote, ugleda i tradicije. Novine, nakon informativnosti u prednosti su i po niskoj cijeni. Radio
je po usmjerenosti na osobnost publike najbolji, a osim toga omoguéuje sluSatelju imaginaciju i

ulazak u svijet maste.

Najvaznije obiljezje tradicionalnih medija i oglasa u njima je jednosmjerna komunikacija. U tom
dati nikakvu povratnu informaciju. Osim toga, oglasi na televiziji i radiju su jednokratni i nestaju
odmah nakon emitiranja, §to 1 nije slucaj kad su u pitanju tiskovine jer oglas ostaje zapisan na
papiru. Jedna od prednosti tiska naspram ostalih tradicionalnih medija je Sto pruza cjelovitu i
potpunu informaciju, dok su oglasi na radiju i televiziji oglasi ograni¢eni na najc¢e$¢e nekoliko
sekundi. Televizija pak pruza moguénost demonstracije proizvoda 1 usluga 1 vizualno 1 auditivno,
Sto dovodi do pojacanog i1 utjecajnijeg oglasivackog ucinka (prema Mlivi¢ Budes, 2013.). Osim
toga, oglasavanje putem tradicionalnih medija je masovno, u istom trenutku se obraca velikoj,

disperzivnoj publici, iako je ta publika u najve¢em broju sluc¢ajeva nepoznata (Cvetkovic¢, 2018.).

Sva obiljezja pojedinih tradicionalnih medija bit ¢e objasnjena u narednim poglavljima.
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5.1. Televizija

Ujedinjenjem zvuka, zive slike i rijeci televizija predstavlja najmo¢niji medij suvremenog svijeta
za Sirenje poruka i informacija. Uvjetno kazano, televizija sjedinjuje prednosti svih ostalih medija
(Kraljevi¢, Perkov, 2014:128). Pri koriStenju televizije potrebno je odabrati vrijeme i podrucje
prikazivanja televizijskog oglasa. S aspekta dosega televizije moZemo izdvojiti nacionalno,
ciljno, lokalno i kabelsko oglasavanje. U Hrvatskoj se, prema nekim autorima, od ukupnog
godisnjeg ulaganja u oglasavanje putem masovnih medija, ¢ak 85% sredstava utroSi za
komuniciranje poruka na TV-ekranima dok tiskani mediji drze samo 9% trzista oglasavanja. U
vec¢ini zemalja je udio tiskovina izmedu 30 i1 37% ukupnih ulaganja u masovne medije. Kesi¢
(2003:303) pise kako televizija danas predstavlja najmocniji masovni medij suvremenog svijeta.
Stupanj saturacije TV prijamnika u kuéanstvima u velikom je broju zapadnih zemalja davno

presao stopu od 90%, s velikim brojem kucanstava koja posjeduju 2-3 TV prijamnika.

Koler et al. (2006:768) govore o tome kako su donedavno, televizijski gledatelji bili lak plijen za
oglasivace. Gledatelji su imali samo nekoliko programa za izbor. No, s razvojem kabelske 1
satelitske televizije, video rekordera, DVD-a i ostalih tehnologija na daljinsko upravljanje,
danasnja publika ima mnogo viSe moguénosti. Mogu u potpunosti izbjeéi oglase gledajuci

programe na kojima je zabranjeno emitiranje propagandnih poruka.

Televizija kao masovni medij komuniciranja s trziStem ima brojne prednosti, ali i poneke
nedostatke. Prednosti su brzina akcije, djelovanje zvu¢nim i vizualnim ucincima, izolacije oglasa
u prostoru, odredeni dojam stvarnosti, dinamic¢nost slike, univerzalnost, ku¢no-intimna atmosfera
prilikom primanja poruke te demonstracijama primjene i realisti¢an prikaz proizvoda. Nedostaci
su relativno kratka izloZenost publike porukama, izuzetno visoki troSkovi oglasavanja na vecini
TV-postaja te opadanje broja televizijskih gledatelja (tzv. pokazatelj gledanosti) (Kraljevic,
Perkov, 2014: 129).

Po svemu sude¢i televizija se ne treba bojati za svoju buduénost, predvidaju Kraljevi¢ i Perkov
(2014:129). U idu¢im godinama predvida se nastavak rasta pracenja TV sadrzaja na internetu, a s
pojavom Smart TV-a internet ée se pratiti na TV zaslonima. Cini se da je sinergija ispravan put i

da se konzumacija audiovizualnog sadrzaja ne¢e smanjiti ve¢ ¢e se samo kombinirati na viSe
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platformi. Moze se utvrditi da zahvaljuju¢i internetu buducnost televizije pociva na

neograni¢enoj slobodi izbora za gledatelja.

Miljkovi¢ Kharboutly (2005.) napominje da u razvoju promidzbene poruke u Hrvatskoj pojava
tadasnjeg novog medija, televizije, sredinom proslog stoljea otvorila je nove moguénosti:
gledanje masovne reklamne poruke iz vlastitog naslonjaca, uz samo jedan uvjet, uklju¢en TV
prijamnik. Sve ostalo posao je oglasivaca. Stoga, promatrajuéi razvoj nase promidzbene poruke
od pocetka (prvih oglasa-plakata) do danas, najvaznije promjene ne nalazimo s pocetkom stalnog
emitiranja televizije, nego kada je televizor postao dostupan najSirem pucanstvu, Sezdesetih
godina proslog stolje¢a. Odonda do danas TV predznak reklamnoj poruci osigurava vodece

mjesto, daleko ispred poruka u ostalim medijima.

5.2. Radio

Oglasavanje na radiju je stara i pouzdana metoda promocije, a funkcionira po principu prodaje
vremena u eteru oglasiva¢ima, za emitiranje njihovih promidzbenih spotova i drugih oblika
promocije na radiju (Petkovi¢, 2013.). Radio se obicava koristiti kao dodatak drugih medija
koriStenih u oglasnim kampanjama, izuzev djelatnosti kao $to je diskografska kuca i sli¢ne za
koju je radio glavni medij. OglaSavanje na radiju omogucuje da se poblize objasne poruke ili
samo podsjeti na poruke koje se odasSilju glavnim kanalima (npr. TV-u ili u tiskanim medijima)
(Kraljevi¢, Perkov, 2014:130). Oglasavanje na radiju se opcenito smatra efikasnom i relativno
jeftinom metodom putem koje oglaSiva¢ moze doseci svoje ciljane klijente 1 kupce 1 posljedicno

pospjesiti svijest o vlastitom brandu i povecati prodaju (Petkovi¢, 2013.).

Broj radiopostaja postaje sve veci, osobito lokalnih 1 privatnih. U suvremenom svijetu koncepcija
radioprograma stvara se oko zeljenog ugleda radiopostaje. To znaci da ¢e 1 oglasavac, ovisno o
specificnosti trziSnog segmenta i1 proizvoda, odabrati radio postaju koja ¢e se uklapati u zeljeni
imidZ proizvoda. Mjerenje broja sluSatelja vrsi se slicno kao kod televizije, tj. utvrdivanjem
postotka publike koja u odredeno vrijeme sluSa radio u odnosu na sve radijske programe

(Kraljevi¢, Perkov, 2014:130).

Glavne prednosti radijskog oglaSavanja su u tome Sto ljudski glas slusan preko radija djeluje

neposredno, toplo, iskreno 1 individualno, omogucuje da se poruke naglase glazbom i zvu¢nim
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efektima, omogucava brzo masovno obavjeStavanje, mogucnost cjelodnevnog sluSanja, a osim
toga moguce ga je slusati bez prekidanja posla te njegova Siroka dostupnost. Osnovni nedostaci
radija su u tome §to su poruke ograni¢ene samo na zvuk i jednokratno se emitiraju, ne
osiguravaju punu pozornost slusatelja, ne moze se demonstrirati proizvod pa radio nije pogodan

za promoviranje svih proizvoda (Kraljevi¢, Perkov, 2014:130-131).

Kesi¢ (2003: 309-310) navodi jo$ prednosti i nedostataka radija kao oglasivackog medija:

Prednosti radija kao oglasivackog medija su: sposobnost da se dosegnu ciljni segmenti
publike (radio je medij koji najefikasnije doseZe Siroko fragmentirano trzi$te — program Koji
je specijaliziran na radiopostaji usmjerava primanje i ponasanje posebnog segmenta publike
koja se na taj nacin doseze), koriStenje audioucinaka (oslanja se iskljucivo na rije¢ te tako
dopusta slusatelju razvijanje vlastite predodzbe o dogadaju, proizvodu ili usluzi),
mogucnost dosezanja Siroke publike, selektivnost (radio je selektivan medij, buduc¢i da
oglasavatel] moze oglasavati segmentima kojima zeli), fleksibilnost, nizi stupanj
ukljuenosti slusatelja (kao posljedica moguénosti slusanja radija bez pune koncentracije
smatra se da puno veci broj sluSatelja Cuje oglas nego putem televizija), kratko vrijeme
pripreme i promjene oglasa, jeftini medij. Nedostaci radija kao oglasivackog medija su:
poruke poslane putem radija su jednokratne i nestaju nakon emitiranja, ne osiguravaju punu
paznju slusatelja, to je medij na kojem se ne moze demonstrirati uporaba proizvoda,
fragmentirana radio publika, te na kraju, javlja se problem kupovine Zeljenog radiovremena
na nacionalnim postajama jer je ponekad najbolje vrijeme zakupljeno godinama unaprijed
od strane velikih poduzeéa tako da ga mala poduzeéa ne mogu dobiti (Kesi¢, 2003:309-
310).

Bez obzira na sve krize, radio 1 dalje Zivi. Nije ga pojela televizija, a ni internet, ljudi ga 1 dalje
sluSaju 1 vole. Sigurno je samo da ¢e u buduénosti morati dijeliti sudbinu i svih ostalih medija
koji ¢e se prilagodavati tehnoloskom napretku i potrebama danaSnjeg sluSateljstva. Odredeni
pomaci na tom podrucju ve¢ postoje, ljudi se okrecu novijim formama poput internet radija ili
radijskih podcasta (Pereti¢, 2018.).Radio je bio i ostao najbrzi, ali i najjeftiniji od tradicionalnih
medija, a od ostalih se razlikuje po odredenoj nenametljivosti i intimnosti u kontaktu koji se

putem radijskog etera ostvaruje sa sluSateljima (Pereti¢, 2018.).

5.3. Tisak

Novine su povijesno imale vodece mjesto medu masovnim oglaSivackim medijima. Posljednjih
godina televizija i internet preuzimaju vodstvo. Buduc¢nost je, ¢ini se, na strani interneta posebno

kao marketin§kog komunikacijskog medija. U ovom kontekstu nacionalne novine imaju izuzetno
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znaCenje za oglasavanje svih proizvoda i usluga koje se distribuiraju nacionalno, a lokalne novine

za one koji se distribuiraju lokalno (Kesi¢, 2003:310).

Tradicionalni okviri novina stalno se naru$avaju pojavom novih tehnologija. Izumom radija 1920.
godine novine su prisiljene repozicionirati svoju ulogu na medijskom trzistu pa se formatom i
sadrzajem prilagodavaju novonastalim uvjetima, nastoje¢i produbljivati informacije i novinska
izvjesca. Pojavom televizije takoder nastaju promjene, novine pocinju koristiti nove tehnologije,
skracuje se pisani dio, povecavaju se slike. Za razliku od radija i televizije koji su brzi mediji od
novina, novine imaju mogucénost ocuvanja poruke, mogu sustavnije 1 analiti¢nije tretirati sve
drustvene pojave. Osim toga, novine imaju veliku mo¢ uvjeravanja jer su u stanju navesti brojne
argumente za plasirane informacije. Trajnost poruke omogucuje viSekratno citanje i dublju
analizu samih poruka (Kraljevi¢, Perkov, 2014:22-23).

Neke od prednosti novina prema Kesi¢ (2003:314-315) su: informacijska prilagodljivost i
povjerenje, masovna pokrivenost, fleksibilnost, moguénost pruzanja Sirih informacija, jeftiniji
medij, kooperativnost (prikladne su za kooperativnho oglasavanje — proizvodaca i trgovca),
selektivnost, prilagodljivost, Sirina apela, dok su, s druge strane, nedostaci: prenatrpanost,
nedovoljna selektivnost, ograni¢enost kupovine prostora, problem izbora prostora, problem

preklapanja, Siroka pokrivenost, promjene u segmentima Citatelja.

Kotler et al. (2006:773) takoder navode prednosti tiskanih medija: fleksibilnost, pravovremenost,
pokrivenost lokalnog trzista, Siroka prihvacenosti, velika vjerodostojnost, visoka zemljopisna i
demografska selektivnost, kredibilitet i ugled, reprodukcija visoke kvalitete, dobra vjerojatnost
prenosenja s jednog Citatelja na drugog. Ograni¢enja tiskanih medija kao takvih su kratak vijek,
loSa kvaliteta reprodukcije, mala vjerojatnost prenoSenja s jednog Citatelja na drugog, dugotrajan
proces zakupa oglasnog prostora, visoki troSkovi, odreden broj primjeraka se ne uspije prodati i

nema garantiranog polozaja.

Tiskovine, odnosno tiskani mediji su prije pojave televizije i radija dugo vremena bili najvise
upotrebljavani na¢in i medij oglaSavanja, a nacionalni Casopisi biljezili visoke prodane naklade.
Medu tiskane medije mozemo ubrojiti dnevne, tjedne i mjeseéne (lokalne, regionalne i
nacionalne) novine, specijalizirane ¢asopise 1 magazine te tiskanu periodiku svih vrsta 1 sadrzaja

koja moze biti koriStena kao medij. Pojavom televizije doSlo je do velike promjene u navikama
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potrosaca glede nacina koriStenja slobodnog vremena Sto je, izmedu ostaloga, dovelo do pojave
specijaliziranog profiliranja tiskanih medija usmjerenih uzim segmentima citateljske publike
(Kraljevi¢, Perkov, 2014:131). Tradicionalni poslovni model novinske (odnosno medijske)
industrije u nacelu se temeljio na sponzoriranju pojedinih tekstova ili cjelina, prodaji
pojedinacnog primjerka, preplati, oglasavanju i eventualno ,,placanju po videnju®. Ti su modeli u
predinternetsko doba relativno dobro funkcionirali, a oglasa je bilo toliko da su mnogi nakladnici
izdavali besplatne novine (dnevne ili tjedne) koje su u cijelosti bile financirane komercijalnim
prilozima. Stanje se pocelo mijenjati krajem prvog desetljeca 21. stoljeca i, iako je kriza medija
(prvenstveno tiskanih) pocela priblizno u isto vrijeme kada i1 globalna recesija (golemi pad trzista
nekretnina, slom niza bankovnih i drugih i drugih financijskih institucija, kriza automobilske
industrije, porast nezaposlenosti itd.), ipak ju tek minimalno mozemo tumaciti tim procesima jer
je rije¢ o puno dalekoseznijim promjenama i problemima za koje nitko jo$ nije ponudio rjeSenja

(Prelog, 2011:215).

Proteklih nekoliko godina bile su godine izuzetno velikih promjena i izazova za novine.
Nastavljen je pritisak na naklade, ali su izdavaci pokazali vecu spremnost na inovacije i uvodenje
strategija za pridobivanje novih Ccitatelja nego u ranijim razdobljima. Mnogi izdavaci Sirom
svijeta mijenjali su format novina u Zelji da zadovolje Zelje 1 potrebe Citateljstva za kompaktnijim
novinama koji se mogu c¢itati u svakoj prigodi. Mnoge su novine presle na tiskanje u potpunom
koloru, §to je donijelo koristi i prednosti objema stranama — oglasiva¢ima 1 izdavacima.
Evidentno je da novinske internetske operacije uzimaju sve viSe maha 1 stvaraju nove korisnike.
Nagli rast besplatnih novina namijenjen je velikim dijelom mladim narastajima koji sve manje
Citaju klasi¢ne novine (Gavranovi¢, 2011:245). Taj novi trend bjezanja oglasa iz novina na mrezu
oneraspolozio je izdavace novina. Lukrativni prihodi koji su se sijevali u novinske kompanije
skre¢u prema internetu i razbijaju monopol koji su lokalne i regionalne novine imale na podrucje
oglasavanja (Gavranovi¢, 2011:246).Iako Gavranovi¢ (2011:248) kaze kako oglasi bjeze iz
novina na mreze, novine su i dalje najbolji oglasni medij, $to u uvjetima borbe za profit zacijelo
ima vaznu dimenziju. Njegova teza je da brojne TV i radio stanice sve viSe segmentiraju svoje
programe s kona¢nom nepovoljnom posljedicom da Cesto viSe ne mogu dosegnuti prijaSnju
masovnu publiku. Upravo stoga su novine oglasni medij koji zasluzuje i nailazi na najvecu

pozornost i predstavlja optimalno okruzenje za uspjesnu propagandnu poruku.
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Klju¢ za opstanak tiskanih medija je u sinergiji virtualnog oblika i kvalitetnog sadrzaja te u
suvremenom nacinu prezentacije. Niz podataka ukazuje kako se mlade generacije sve viSe okrec¢u
interaktivnim digitalnim medijima, pa je samo s tog osnova buduénost tiskanih medija neizvjesna
i upitna (Kraljevi¢, Perkov, 2014:133-134). Gavranovi¢ (2011:251) govori: ,najjaci je adut
izdavaca da su novine, usprkos svemu, najbolji medij za oglaSavanje, a postoje i drugi elementi
koji ovaj medij Cine razli¢itim.“ Najveca prednost novina — tako barem tvrde medijski eksperti —
to $to su ,,0zbiljnije, prepoznatljivije, prihvatljivije i pouzdanije” od ostalih medija, pri ¢emu se
ponajviSe misli na leprSavost i svojevrsnu povrSnost elektronskih medija. lako su sredstva za
onlineoglasavanje porasla, taj porast je uglavnom bio usmjeren prema pretrazivaima, a ne
mreznim izdanjima novina i on ni izdaleka nije bio dovoljan za smanjenje gubitka u proizvodnji
novina (Prelog, 2011:216).

Informacijska tehnologija je rezultirala pojavom novih medija. Naime, zahvaljujuéi razvoju
informacijskih tehnologija, prije svega digitalnih racunala, omogucen je i razvoj novih medijskih
tehnologija, usmjerenih na pohranu podataka, slika, zvuka i tekstova. Konvergencijom
tradicionalnih masovnih medija oko kompjutorske tehnologije, nastaju novi mediji, poput
interneta (Sapunar, 1995: 40).
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6. Novi mediji 1 oglaSavanje u novim medijima

S obzirom na to da je nova tehnologija donijela mnogobrojne promjene u svim aspektima
drustva, izmijenjena je i medijska slika. Tradicionalni mediji viSe ne mogu zadovoljiti potrebe

nove publike koje aktivno kreiraju medijske sadrzaje (Markotié, 2016.)

Kod pojave svakog novog medija u proslosti (filma,stripa, radija, televizije, kompjutorskih igara
itd.) ponovo se postavljalo pitanje kakav ¢e biti njegov utjecaj na pojedinca ili drustvo, a posebno
je bila izrazavana i briga oko utjecaja novih medija na djecu. Tehnoloske promjene koje danas
kreiraju nove medije dovele su do toga da umjesto termina masovni mediji sve vise koristimo
termin komunikacijski medij (Perusko, 2011:36). Novi mediji oznacavaju razli¢ite oblike
sadrzaja, nafina njegove organizacije, prijenosa i prikaza, a odlikuje ih interaktivnost,
nelinearni/nesekvencijalni pristup sadrzaju dokumenta, digitaliziranost i multimedijski nacin
prezentacije (tekst, slika, zvuk, animacija, video itd.) (Prelog, 2011:203). Do toga je dovela
konvergencija tradicionalnih masovnih medija oko kompjuterske tehnologije i nastanka novih
interaktivnih medija kao §to je internet, koji ne zadovoljava kriterije za uvrStenje u masovne
medije jer njegova organizacijska struktura ne ukljucuje, kao kod masovnih medija,
institucionaliziranu proizvodnju i distribuciju proizvoda, komodifikaciju, i publiku koja
dislocirana u vremenu/prostoru ne moze sudjelovati u komunikacijskom procesu (prema Perusko,

2011:36).

Danas$nji novi mediji karakteristicni su po tome S§to povecavaju i olakSavaju amatersku
proizvodnju medijskih, ali revolucija se zbiva i u distribuciji medijskih proizvoda — internet je
promijenio taj aspekt koji je nekad bio rezerviran za medijske industrije). Po tim se klju¢nim
karakteristikama novi mediji razlikuju od tradicionalnih masovnih medija. Ve¢ postoje i novi
oblici medijskih praksi koje se temelje na tehnoloskim karakteristikama novih medija —
gradansko novinarstvo koje koristi 1 interaktivnost i mogucénosti distribucije te nove drustvene
mreze kompjuterski podrzane i situirane na internetu koje su postale alternativni izvor
informacija o dogadajima u svijetu, ali i temelj za razvoj potpuno novih drustvenih odnosa medu

onima koji ih koriste (Perusko, 2011:37).

Kljuéni proces koji je omogucio razvoj novih medija (te je ugraden u platforme na kojima ih

koristimo ili u kanale njihove distribucije, a jo$ vise i u sve sadrzaje) je digitalna konvergencija
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medija. Konvergencija medija je rezultat globalizacije i koncentracije, digitalizacije i deregulacije
(sredinom 1980-ih u SAD-u su postepeno ukidani propisi koji su onemogucavali medijskim i
drugim tvrtkama posjedovanje vise vrsta medija pa su distributeri postali i vlasnici sadrzaja, a

novinski nakladnici su poceli osnivati TV postaje i mreze i itd.).

Prema Braku$ (2015.) tradicionalni mediji, kao Sto su televizija, radio, film, nisu postedeni
utjecaja interneta. Tiskani i elektronski mediji koji ¢e ignorirali Cinjenicu da je internet
promijenio odnose na medijskom trzistu i promijenio navike u konzumaciji medija, ignorirat ¢e i
Cinjenicu da bi trebali mijenjati sami sebe. Vecina tradicionalnih medija — tisak, radio, TV — ve¢
uvelike svoje sadrzaje predstavljaju i1 kroz internetska izdanja, uglavnom, besplatno. Ipak, Prelog
(2011:207) kaze kako su nove medije u danasnjem znacenju te rije¢i omogucili u prvom redu
digitalizacija informacija (sve od pojave prvih digitalnih racunala sredinom 20. stoljeéa), razvoj
interneta i standarda za mreze 1 prijenos informacija. Novi mediji su unijeli goleme promjene u
nacin 1 organizaciju svakodnevnog Zivota i rada, oni grade potpuno nove modele drustvenih
zajednica koje se temelje na sinergijskim efektima novih tehnologija proizvodnje, obrade,
prijenosa, pohrane i pretrazivanja informacija i njihovog koristenja. Novi mediji su ve¢ uglavnom
ugrozili temelje poslovnih modela veéeg dijela medijske industrije: (tiskanih) medija, distribucija
glazbe, nedigitalne fotografije, televizije ,,op¢e prakse®, programa koji su namijenjeni svima, §to

u stvarnosti znaci nikome posebno 1 sli¢no.

Marketinska komunikacija putem interneta usredotocuje se na usmjeravanje prave poruke, ciljnoj
publici, kroz specificne kanale. Prije svega, specificnost samog medija definira obiljezja
komunikacije:
- mogucénost pristupa informaciji dvadeset i Cetiri sata dnevno i na bilo kojoj lokaciji, tj.
globalna dostupnost poruke;
- komunikacija je interaktivna S§to zna¢i da se odvija na nacelima uzajamnosti i
ravnopravnosti odnosa;
- potencijalna publika je globalno nediferencirana, ali po uspostavljanju kontakta najcesce
je individualno identificirana i ciljno usmjerena;
- kanal ograni¢ava oblik komunikacije. Poruke su primarno tekstualne i zahtijevaju punu
kognitivnu ukljucenost. S druge strane, interaktivna priroda medija zna¢i da se dio

sadrzaja poruke oblikuje kroz dijalog (Kesi¢, 2003:418).
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Osnovne prednosti interneta kao komunikacijskog kanala su: interaktivnost, ciljna usmjerenost
usko ciljanoj publici, raspolozivost informacijama i1 brzina prijenosa informacija, prodajni

potencijal, brzorastuce korisnicko trziste, kreativnost, izlozenost, virtualne prodavaonica (Kesic,

2003:422).

No,osnovne prednosti oglasavanja putem interneta su:

- ciljna usmjerenost (na usko ciljanu publiku tako da ne dode do velikog rasipanja)

- interaktivnost u komuniciranju

- brzi pristup informacijama

- brzorastuce korisnicko trziste (broj korisnika na internetu stalno raste)

- kreativnost (postoje raznolike moguénosti za poticanje maste potroSaca vezano uz imidz
poduzeca i njegove proizvode)

- izloZenost (posebice za mala i srednja poduzeéa s ograni¢enim sredstvima za ulaganje)

- virtualne prodavaonice (za turisti¢ke, trgovinske, zabavne i druge usluge te proizvode kao

npr. racunala, knjige, Casopise i slicno) (Kraljevi¢, Perkov, 2014:136).

Iako je potencijalno najefikasniji medij, internet jo$ uvijek ima nekoliko nedostatka: problem
mjerenja (nepouzdanost rezultata mjerenja ucinkovitosti), specifinost publike, sporost
pronalaska zeljenih podataka, zaguSenost (porastom broja oglasa, Sanse za opaZanjem svakog
pojedinog oglasa znacajno se smanjuje), mogucnost prijevara, troSkovi, ograni¢ena kvaliteta

oglasa, kao 1 slab doseg koji zaostaje za dosegom koji ima TV (Kesi¢, 2003: 423).

Prema vecini stru¢njaka, nedostaci oglaSavanja putem interneta su:

- heterogenost publike (ono S$to je prednost za pojedina poduzeca 1 proizvode, moze biti
nedostatak za druge)

- zaguSenost (porastom broja oglasa, prilike za opazanje poruke se smanjuju)

- slab doseg (doseg ciljane publike zaostaje iza televizije)

- sporost u pronalazenju Zeljenih podataka (zbog nedostatka raspolozivog vremena)

- porast troSkova (odrzavanje dobre web stranice te povezivanje s kvalitetnim i brzim
pretrazivacima)

- moguénost obmane, prijevare 1 vrijedanja (nedopusSteno oglaSavanje za djecu i

maloljetnike, hakerske krade podataka 1 novCanih sredstava s bankovnih racuna,

Fakultet hrvatskih studija 29



Nikolina Anti¢i¢ Lovié Diplomski rad

prikupljanje informacija o kupcima bez njihove prethodne privole, uvrede bez sankcija,

zloporaba autorskih i drugih prava i sli¢no) (Kraljevi¢, Perkov, 2014:136-137).

Kao najznacajniji interaktivni digitalni medij danaSnjice, internet pruza nove mogucnosti
potencijalnom oglasivacu i suvremenom korisniku koji svoje vrijeme posvecuje samo odredenim
internetskim stranicama zbog razliCitih informacijskih, edukativnih ili rekreativnih vrijednosti.
Internet se ¢esto usporeduje s tiskanim medijima jer je sadrzaj bogat slikom i tekstom. Gotovo da
1 nema podrucja ljudskog stvaralastva o kojemu ne postoj informacija na internetu. Taj se medij
uvelike koristi za publiciranje informacija, oglasavanje i podaju proizvoda i usluga, te pruzanje
poslijeprodajnih aktivnosti. Danas su druStvene mreZe nezaobilazan dio integrirane oglasne
kampanje. Za razliku od SAD-a gdje je ulaganje u onlineoglasavanjeve¢ nadislo oglasavanje u
tiskanim medijima, u Hrvatskoj je ulaganje (na koncu 2012.) u online forme i sadrzaje ¢inilo

ispod 5% ukupnih ulaganja. Nasi marketari trebaju vremena da shvate kako vrijedi ulagati s

Drustvene mreze su u mogucnosti da povezu kompanije i potroSace i uspostave njihovu
komunikaciju. Budu¢i da sadrze korisne podatke o svojim clanovima, to ide u prilog
promoviranju brendova i plasiranju njihovih reklama ciljnoj grupi, koja bi bila zainteresirana za
odredeni brend. Internet pruZza moguénost marketinskim stru¢njacima da iskoriste druStvene
mreze da dobiju povratne informacije kako korisnici reagiraju na njihov brend, i1 uspostave
dvosmjernu komunikaciju s njima. Takoder, marketing moze uzeti u obzir prijedloge 1 sugestije
potroSaca 1 izvrSiti istraZivanje online. Takve moguénosti koje pruZaju druStvene mreZe su
dragocjene za marketinSke stru¢njake multinacionalnih kompanija u provodenju svojih
marketinskih strategija. Dvosmjerna komunikacija koju je moguce obavljati putem interneta

moze biti klju¢ uspjeha kompanija i njihovog boljeg 1 kvalitetnijeg poslovanja (Brakus, 2015).

Internet se u literaturi razmatra kao medij, oblik marketinske komunikacije, oblik prodaje, ali je
on zapravo sve to 1 puno vise. Budu¢nost utjecaja interneta ne moze se to¢no prognozirati, jer se
tehnoloski pomaci ne mogu predvidjeti, ali je na temelju postoje¢ih kretanja jasno da se
koriStenje interneta S§iri geometrijskom progresijom 1 preuzima publiku svim ostalih

komunikacijskim sredstvima (Kesi¢, 2003: 410).
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7. Razlike izmedu oglasa u tradicionalnim i novim medijima

Osnovna razlika izmedu tradicionalnih 1 novih medija je u tome Sto su novi mediji interaktivni.
Komunikacija putem tradicionalnih medija je jednosmjerna i masovna, dok novi mediji
omogucuju dvosmjernu komunikaciju (Klimes, 2019.). Jo§ jedna od znacajnijih razlika izmedu
oglasa u tradicionalnim i novim medijima je cijena samih oglasa. Petkovi¢ (2019.) tako naglasava
da su tradicionalni nacini oglasavanja skuplji u odnosu na moderni marketing, pa je to ujedno 1
jedan od najvecih nedostataka tradicionalnog marketinga. Oglasivaci se s pojavom interneta sve
visSe okre¢u modernom nacinu informiranja gradana kao vidu oglasavanja koje nesumnjivo
donosi zaradu, a u isto vreme i Stedi novac koji je potreban za ulaganje u samo oglasavanje. Osim
toga, jos je jedna bitna razlika u preciziranju ciljne skupine kojoj se oglasiva¢ obraca. Kad je rijec¢
o oglaSavanju u novim medijima, vazno je precizno odrediti ciljeve, ciljnu grupu, trziste, ali 1
kanale koji odgovaraju mediju, kako bi se prilagodila strategija i kako bi se ostvario Zeljenu cilj.
S druge strane, tradicionalno oglasavanje je ograni¢eno zbog nemogucnosti biranja publike jer se

obracaju masi, a ne individui (prema Petkovi¢, 2019.).

Tablica 1. Razlike oglasa u tradicionalnim i novim medijima

Oglasavanje u tradicionalnim medijima Oglasavanje u novim medijima
Jednosmjerna komunikacija Dvosmjerna komunikacija
Obracanje grupi ili masi Obracanje individui
Komunikacija medu kupcima je minimalna Komunikacija medu kupcima je stalna
Cijena je prili¢no visoka Cijena je minimalna i troSak se kontrolira
Prikupljanje podataka o ciljnoj skupini je Prikupljanje podataka o ciljnoj skupini je lako
tesko i skupo i jeftino
Upravljanje porukom je minimalno Upravljanje porukom je maksimalno
Evaluacija promocije je sloZzena Evaluacija promocije je brza, uz precizne

pokazatelje

Cvetkovi¢ (2018.)

Internet promocija ima nekoliko prednosti u odnosu na tradicionalne oblike promocije.
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Klju¢na prednost je njegova niza cijena, zatim mogucénost preciznog ciljanja zeljenih skupina te
lako mijerljiv povrat na investiciju. Svakodnevno se mogu pratiti sve relevantne statistike o
posjetiteljima web stranice te kupcima pojedinog proizvoda ili usluge. S druge strane, najveci
problem tradicionalne promocije je to $to ne dozvoljava direktnu interakciju sa javnoscéu koja se
pokazala kao jedan od kljucnih faktora uspjeSnosti internet marketinga (Cvetkovi¢, 2018.).
Takoder je bitno naglasiti kako novi mediji nisu zasti¢eni od opasnosti koje se svakodnevno
pojavljuju. Najbolji primjer toga su hakeri koji u svakom trenutku mogu promijeniti ili maknuti
oglas, dok su oglasi u novim medijima zasti¢eniji od toga. Kao Sto je ve¢ 1 ranije navedeno,
najduzi vijek imaju oglasi u tisku koji ostaju u ispisanom obliku na papiru. lako je na oglasima u
novim medijima kvaliteta ograni¢ena, viSe je prostora za kreativno$¢u. Naime, kreativnost je u
tradicionalnim medijima na neki nacin ograni¢ena: radio i televizija imaju ogranicen oglasni
prostor, najéesce u sekundama, a kod tiska je slucaj da su oglasi ograni¢eni samo na tekst i sliku,

bez dodatnih audio efekata.

S obzirom na to da se u novim medijima znatno povecao broj oglasa, prilike za opazanje poruke
se smanjuju. To nije slucaj u tradicionalnim medijima jer oni ve¢ imaju ograni¢en oglasivacki
prostor, stoga se korisnik koncentrira oko manjeg broja oglasa. Samim time, veca je i Sansa za
boljom percepcijom oglasa i veca je prilika za kvalitetno opazanje poruke koja se prenosi, to jest

oglasa.

Svakako je jedna od klju¢nih razlika §to se u novim medijima mogu pratiti Sve relevantne
statistike o posjetiteljima stranica te kupcima pojedinog proizvoda ili usluge. S druge strane,
najve¢i problem oglaSavanja u tradicionalnim medijima je to S§to ne dozvoljavaju direktnu
interakciju s javnoS¢u koja se pokazala kao jedan od klju¢nih faktora uspjeSnosti internet

marketinga.
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8. Istrazivanje
8.1. Ciljevi istrazivanja 1 istrazivacka pitanja

Predmet empirijskog istrazivanja je ucestalost koriStenja novih medija, to¢nije interneta i
drustvenih mreZa na internetu, naspram starijih, tradicionalnih medija koji su ranije u ovom radu
objasnjeni kao tisak, televizija i radio. Pritom je naglasak na percepciji oglaSavanja u
tradicionalnim, ali i u novim medijima. Tako je opéi cilj istrazivanja istraziti i razumjeti razliku u
percipiranju starije, tradicionalne vrste oglaSavanja naspram novije, suvremenije vrste

oglasavanja.

Sukladno tome, istrazivacki problem je porast broja oglasa u novim medijima (internet) naspram
tradicionalnih medija (tisak, televizija, radio) upravo zbog ucestalijeg koristenja interneta kod

generacije Z.

U svrhu rjesavanja istrazivackog problema, postavljeni su sljedeci ciljevi istrazivanja:

1. istraziti koristenje odredenih medija i razumjeti razloge koriStenja

2. istraziti razumijevanje pojma oglasavanja te uvidjeti navike i motive primje¢ivanja oglasa
u tradicionalnim i novim medijima

3. istraziti fenomen influenceri kao novog nacdinaoglasavanja u novim medijima naspram
oglasavanja u tradicionalnim medijima

4. istraziti poznavanje prikrivenog oglaSavanja naspram sponzoriranog oglaSavanja
opisati utjecaj oglasa u tradicionalnim i u novim medija na danaSnje generacije

6. istraziti povezanost dobi i obrazovanja s percepcijom oglasa u razli¢itim medijima

Nadalje, osim ciljeva za samo istrazivanje postavljena su sljedeca istrazivacka pitanja:
1. Razlikuju li se oglasi u tradicionalnim i u novim medijima?
2. Jesu li oglasi u tradicionalnim medijima i ,,zanemareni‘ pojavom novih medija?
3. Je li internet najjaci oglasivacki medij?
4

Kakav ucinak ima prikriveno oglasavanje na percepciju oglasa?
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8.2. Metode istrazivanja

Pri istrazivanju percepcije oglaSavanje u tradicionalnim i novim medijima koriStena je metoda
dubinskog intervjua. Najcesce koriStena metoda u empiriskim istrazivanjima je dubinski intervju.
On moze odvesti istrazivanje do povecanog uvida u ljudske misli, osjecaje 1 ponasanje o vaznim 1
kljucnim pitanjima. Ovakva vrsta intervjua Cesto je nestrukturirana, te stoga ispitivacu/intervjueru
dopusta da potakne ispitanika da govori podrobnije o temi, daje mu potpunu slobodu govora
(Kljucari¢, 2015.). Vodi¢ koji je sastavljen za ovo istrazivanje temelji se na dosadasnjim
iskustvima, kao i proucavanjem dostupne literature, a u skladu je s ciljevima 1 istrazivackim

pitanjima postavljenim u proslom poglavlju.

8.3. Uzorak

Uzorak ovog istraZivanja €inili su studenti komunikologije od prve do pete godine, kroz
akademsku godinu 2018./2019. Svi ispitanici se mogu svrstati u generaciju Z, generaciju rodenu
tijekom prijelaza i poslije pocetka novog tisucljeca, a nosi i druga popularna imena poput Face-
generacija ili iPhone generacija. Odrastaju na mobilnim uredajima, tabletima, prijenosnim
ra¢unalima umrezenima putem drustvenih mreza, u doba 3D printanja namirnica i dijelova tijela.
Ziveéi u virtualnoj stvarnosti, komunikaciju odrzavaju na identi¢an nagin — putem drustvenih
mreza. Generacija Z je naviknuta imati informaciju ,,na dlanu®, dostupnu u bilo kojem trenutku 1
na bilo kojem mjestu olaksavajuci si pritom put do Zeljenih podataka (prema Fistri¢, 2018.).
Pripadnici ove skupine su uzeti u obzir prvenstveno zato §to su upravo oni ti koji su u veé

najranijoj dobi imali pristup internetu, modernoj tehnologiji i drustvenim medijima.

Uzorak od osam studentica i dva studenata komunikologije — po dva ispitanika svake godine —
namjerno je odabran, s obzirom na to da su ti ispitanici bili najpogodniji. Studenti
komunikologije su bili namjerno odabrani zbog njihovog teorijskog poznavanja pojmova
tradicionalnih i novih medija, oglasavanja te ostalih pojmova koji se provlace kroz ovaj rad. Svi

ispitanici su ispitani u periodu od lipnja 2019. do rujna 2019.
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9. Rezultati istrazivanja
9.1. Koristenjemedija i razlozi koriStenja

Kod svih deset ispitanika zabiljezeno je da najvise od svih medija koriste nove medije, odnosno
internet. Internet im sluzi prvenstveno za zabavu (koristenje raznih drustvenih aplikacija), ali i za
informiranje. Osim toga, mediji sluZe i za puno vise, pa je tako ispitanica 07 objasnila:
Da, medije koristim svakodnevno. Uglavnom za komunikaciju s prijateljima, zabavu,
super su mi za dobivanje inspiracije za razliite stvari od ucenja, uredenja doma,

shoppinga. Takoder, putem medija se educiram, nalazim brojne zanimljive ¢lanke, knjige,
a i mediji su super za ucenje stranog jezika.

Iako su svi ispitanici naveli kako im je internet primarni medij za koriStenje, pronasle su se i
iznimke:
Internet je medij koji najviSe koristim jer su upravo tu sve informacije i sve §to mi je
potrebno — smjeSteno je upravo na njemu, iako u zadnje vrijeme sve vise gledam
televiziju, kao malo odmora od interneta. Nemam nikakvog dodira s tiskom i pomalo mi
je smijesno da medijske kuce i dalje troSe financijska sredstva na to, pogotovo kad je
svijet toliko napredovao i toliko se digitalizirao. Ali dobro, ako tiskaju i dalje, znaci da

postoji netko tko ih i dalje &ita. Sto se ti¢e radija, slabo ga koristim, osim kad se vozim s
nekim u autu i to je to (ispitanica 03).

Zanimljivo je spomenuti da nitko od sudionika istrazivanja ne koristi tisak, ve¢ naprotiv, smatran
je zastarjelim 1 viSe ne toliko bitnim. Radio je koriSten u manjoj mjeri, ali 1 dalje kao pozadinski
medij, u voznji u autu i slicno. Televizija je, pak, od svih tradicionalnih medija, najkoristeniji
medij. S druge strane, nekoliko ispitanika uopce vise ne koristi tradicionalne medije, ve¢ su se u
potpunosti orijentirali na nove medije:,,Najvise se koristim internetom zbog zabavnog sadrzaja i
dobivanja informacija u vezi zbivanja u svijetu. Tradicionalne medije uopée ne koristim jer sve
Sto mi treba je na internetu na mom mobitelu ili laptopu‘ (ispitanica 01), dok je ispitanica 07
objasnila: ,,Internet uglavnom koristim. Televiziju tek tu i tamo, radio volim koristiti kao

pozadinski medij dok nesto radim. Tisak gotovo da ne koristim.*

Iz navedenog se moze vidjeti kako tradicionalni mediji blijede i kako sve viSe generacija

zanemaruje njihovu pojavu, kao i sadrzaj koji tradicionalni mediji nude. Osim navedenih razloga
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zbog kojih je internet najkoristeniji, bitno je naglasiti da je jedan od razloga koriStenja brzina
dostupnosti informacija, interaktivnost i brzina plasiranja novih aktualnih informacija. Takoder,
kao razlog se pojavljuje to Sto internet danas nudi prijenos televizijskih programa uZzivo,
informativne portale umjesto tiska, kao i radio za kojeg se isto tako moze pronaéi prijenos uzivo.
Odnosno — svi tradicionalni mediji su se konvergirali u jedan — internet. Ispitanicima je, stoga,
veliko olakSanje imati sve na jednom mjestu. Uz to, neki od ispitanika uzivaju u koriStenju vise
medija odjednom, a internet i televizija su mediji koji su najcesc¢e koristeni u kombinaciji jedan s

drugim — surfanje na internetu dok je televizija u pozadini.

Sto se ti¢e vaznosti informacija koje ispitanici dobivaju putem medija, informacije su relevantne i
vazne za svakodnevni zivot. Ispitanici medije koriste najvise za informiranje, komunikaciju s
drugima 1 zabavu, a neSto manje za edukaciju, ucenje stranih jezika, posao. Te informacije su
ispitanicima itekako bitne jer su im mediji glavno sredstvo informiranja o stvarima koje se

dogadaju u Hrvatskoj i u svijetu.
U nekoliko navrata spomenuta i to¢nost informacija. Ispitanica 04 dodala je:

Jako su mi bitne informacije koje dobijem putem medija jer im vjerujem. One su mi izvor
saznavanja. Ako su pogresne, to mi predstavlja problem upravo iz razloga $to volim biti
informirana o dogadajima oko sebe. Takoder, Cesto zbog pogresnih informacija u
medijima dolazi do krivog dojma o nekoj osobi te mi je bitno da informacije budu $to
tocnije i potpunije.

Druga ispitanica (10) dodala je:

Na informacije koje dobijem putem medija, obratam dosta pozornosti. Prije svega
nastojim kriti¢ki prosuditi svaku vijest, je li ona istinita, provjerena i precizna. Prenose li
se obje strane price ili samo jedna strana. Nadalje, tko su izvor tih informacija, jesu li ti
izvori pouzdani, provjereni i ostalo.

Dakako, i u ovom slu¢aju postoje oscilacije — dok jedni potpuno vjeruju onome $to vide, ¢uju ili
procitaju, slucaj prethodno navedene studentice pokazuje da postoji odredeni strah od pogreSnih

ili krivih informacija, odnosno neceg $to je najpoznatije kao fake news.
9.2. Percepcija oglasavanja i oglasivackih medija

U drugom poglavlju ovog rada je opisana povijest oglaSavanja, a prije toga i znacenje samog
pojma oglasavanja 1 oglasa. Tako je pred ispitanike je postavljen zadatak da definiraju

oglasavanje. U nastavku je izdvojeno nekoliko definicija ispitanika.
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Ispitanica 03 oglasavanje definira kao ,,dobivanje prostora u medijima koji tvrtke organizacije itd.
placaju kako bi 'izreklamirale' ono $to rade. Sve je viSe oglasa u medijima, neki mediji 1 najvise
zive od njih.“ Nadalje, ispitanik 06 kaze:
Rekao bih da je oglasavanje naCin na koji neka tvrtka, firma ili organizacija trazi nac¢in da
'podeblja’ svoj profit. Znaci, neka firma zaraduje od prodaje nekog proizvoda ili usluge, a
oglasavanje je tu da potakne joS 1 sve viSe potrosaca da kupe proizvod. Tako ¢e firma u

tom oglasu istaknuti sve najkvalitetnije karakteristike tog proizvoda/usluge da bi potaknuo
potro$ac¢e na kupnju upravo tog proizvoda.

Opcenito, portal medijskapismenost.hr (2018.) oglaSivanjem smatra svaku javnu objavu ¢ija je
namjera ponuditi informacije te pobuditi interes 1 odredenu reakciju. To znaci da oglaSavanje ima
dva temeljna cilja: informirati 1 nagovoriti (uvjeriti) na odredeno ponaSanje. Stoga, moze se reci
da su ispitanici iznijeli dobre i validne definicije pojma, ali osim toga, bilo je bitno uvidjeti koji je

i najbolji oglasivacki medij.

Gotovo svi pripadnici generacije Z smatraju da je upravo internet najbolje mjesto za plasirati
oglase, a razlozi za takva miSljenja su razni. Dakako, postoje iznimke, pa tako ispitanica 05
smatra da je televizija najbolji oglasni medij: ,,Svakako televizija jer ima najviSe oglasnog
prostora, ali u zadnje vrijeme i1 druStvene mreze. Primjerice, na Youtube-u je nemoguce pogledati
video bez da pocne ili zavrsi nekom reklamom.* Ispitanica 03 se slozio s prethodnim navodom i
naglaSava:

Danas je to svakako internet. Na internetu se oglasi namecu htjeli mi to ili ne. To je,

nazalost, neizbjezno. Iako ni televizija ne zaostaje puno za internetom, tako da bih rekla

da su internet i televizija najbolji mediji za oglasavanje — upravo zato Sto imaju najvise

prostora za oglase, najviSe vremena za to, a 1 pogadaju najve¢i moguci broj ljudi, tj.

publike.
Ispitanicima je tijekom intervjua postavljeno pitanje gdje, odnosno u kojem mediju najcesce
primjecuju oglase te je li to povezano s tim koje medije najéesce koriste ili se ti oglasi samostalno
namecu. Vezano uz to da su novi mediji ono §to ispitanici najviSe koriste, tako je 1 internet mjesto
gdje se susre¢u s najve¢im brojem oglasa. Ispitanica 01 naglasila je: ,,NajceS¢e oglase
primjecujem na internetu, a oglasi se samostalno namecu.* Ispitanica 10 je, pak, objasnila:

Danas je teSko da moZemo posjetiti neki portal ili internetsku stranicu, a da ne isko¢i neki

oglas. Osim toga, na televiziji su oglasi ¢esto izmedu raznih emisija ili tijekom filma.
Takoder, na radiju se ¢uju oglasi, ali najces¢e u stilu neke simpati¢ne 1 lako pamtljive
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pjesmice. Smatram da se oglasi nalaze na bilo kojem mediju, neovisno pratimo li mi taj
medij ili ne. Jednostavno smo okruzeni oglasima.

Naravno, i u ovom sluc¢aju ima iznimaka. Tako je ispitanik 09 primijetio da su oglasi najé¢e$¢i na
televiziji: ,,Oglasi na televiziji se samostalno namecu, vrlo ih je tesko izbje¢i jer se na svakom TV

kanalu ¢esto prikazuju i ponavljaju.*

9.3. Razlike u percipiranju oglasa u razli¢itim medijima

Ono Sto bih predstavila kao najvazniji dio ovog istrazivanja su upravo razlike u percipiranju
oglasa u razli¢itim medijima, posebno u tisku, na televiziji, radiju i posebno u novim medijima.
Tocnije, vrlo je vazno bilo uvidjeti imaju li ispitanici predodzbu kakva je razlika oglasa u
pojedinom mediju. Za pocetak, dvoje ispitanika prve godine je navelo kako ne primjecuju
razliku, ali svejedno smatraju da najveci oglaSivacki u¢inak ima TV oglasavanje koje pokuSava
prodati proizvode ili usluge po $to nizim cijenama i na taj nacin zele privuci kupce. Takoder,
smatraju da TV oglaSavanje na neki nacin prodire do svih ljudskih osjetila pa je njegova jacina
velika. Ispitanica 07 detaljno je objasnila svoj odgovor:
Pa svakako da primjec¢ujem razliku jer svaki medij ima svoje karakteristike 1 oglasi se
trebaju prilagoditi mediju. Tako, primjerice, oglasi na radiju su neki uglavnom kratki,
‘catchy jinglovi', pjesmice, slogani jer radio je uglavnom pozadinski medij pa je to nacin
na koji privlate pozornost svojih sluSatelja. Na internetu su oglasi prilagodeni svakom
pojedincu, kao da poznaju naSe potrebe, jer ipak dajemo nase podatke posvuda, pamti se
povijest pretraZzivanja 1 na taj nacin su oglasi na internetu uvijek povezani s onim §to smo
pretrazivali 1 ono §to nam treba i zbog toga bi rekla da su oni mozda najucinkovitiji.
Oglasi na TV-u, sli¢no kao i na radiju, puni marketinskih trikova, kratki, upecatljivi, samo
Sto uz sluh, oni zaokupljuju i na§ vid. Sto se ti¢e oglasa u tisku, nisam ih ba§ puno
primjecivala jer gotovo da ne Citam tiskovna izdanja. Ali znam da je uz klasi¢ne oglase u

novinama sve ve¢i broj PROMO c¢lanaka u kojima se oglasava proizvod na nacin da
Citatelj ne primijeti da se radi o oglasu.

Ispitanica 01 to je jednostavno objasnila: ,,Na televiziji je vazna vizualna komponenta, dok je na
radiju vazna sluSna komponenta. Svaki oglas se treba prilagoditi onom mediju na kojem se
oglasavaju.“ Iz navedenoga je jasno kako ispitanici smatraju da postoje znacajne razlike izmedu
oglasa na pojedinim medijima. Nadalje, smatraju da su te razlike izradene zbog nekoliko
razli¢itih faktora: moguénost prikazivanja slike ili videa, dob gledatelja/slusatelja/Citatelja,
obrazovanje gledatelja/slusatelja/Citatelja. Ovako je to objasnila ispitanica 08: ,Znaci,

prvenstveno za internet — namijenjen je mladoj publici i oglasavanje je viSe personalizirano®, dok
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je ispitanik 09 naglasio kako razliku primjecuje u obliku i izradi oglasa te kako najvise primjecuje
naéin grafickog uredenja oglasa. Ispitanik 06 je objasnio kako on percipira jac¢inu ucinka
pojedinog oglasa na gledatelja/slusatelja/Citatelja:

Mislim da svaki medij ima svoju odredenu jacinu za tocno odredenu publiku. Primjerice,

za internet mislim da je neodreden za sve dobne skupine, ali stariji ljudi i ne koriste bas
internet, njima su bliZi televizija, tisak ili radio. Stoga oni najviSe oglasa susrecu tu.

Ispitanica 10, sliéno kao i prethodni odgovori, smatra da je percepcija oglasa u razliitim
medijima povezana s dobi i obrazovanjem:
Od kad sam krenula studirati, svaki oglas gledam s velikom pozornos¢u jer shva¢am §to je
njihova namjera 1 Sto zapravo nastoje napraviti, a to je privuéi kupce. Uglavnom
ignoriram oglase i nastojim ne provoditi za njima. Ali, one osobe koje nisu dovoljno

educirane o oglasima cesto ni ne gledaju na oglase kao na oglase, ve¢ kao vrstu
informiranja.

Jos jedna ispitanica 08 je dobro objasnila odnos percipiranja oglasa naspram dobi i obrazovanja:
Pa opet smatram da internet ima najjaci oglasivacki uc¢inak s obzirom na to da ga najvise
koristi mlada publika. Za starije vjerujem da televizija ima najvise utjecaja, zbog toga
Sto... tice se prikrivenog oglasavanja — neobrazovanija skupina ne primjecuje te oglase.

Mislim da veliki utjecaj oglasa zapravo ima veze s razinom obrazovanja. Znaci, razina
obrazovanja i dob su Kljuéni.

U sljedecoj tablici bit ¢e prikazani odgovori ispitanika o tome §to misle koji medij ima najjaci
oglasivacki ulinak, to¢nije koliko je jak ucinak pojedinog medija na potrosace, gledatelje,
slusatelje ili Citatelje. Dobar dio ispitanika je odgovarao da televizija ima najveéi oglaSivacki
uc¢inak, iako druStvene mreze i internet ne kaskaju za televizijom. Televizija je auditivno i
vizualno ,,jaci* medij, stoga je ipak njena prednost pred internetom nesto vec¢a. Ovu varijablu ¢e

najbolje objasniti odgovori ispitanika postavljeni u slijedecoj tablici.
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Tablica 2.: Jacina oglasSivackog ucinka pojedinog medija

ISPITANIK

ODGOVOR

01

Smatram da najveci uCinak ima TV oglasavanje. TV na
neki nacin prodire do svih ljudskih osjetila pa je
njegova jacina velika.

02

Smatram da najveéi uéinak ima TV oglasavanje jer se s
njim najvise susre¢em i ima jako velik u€inak na mene.
Sve mogu i vidjeti i procitati, a tako i Cuti.

03

Na TV-u je mozda najjaci ucinak reklama na
gledatelje, u tisku najmanje.

04

Mislim da je ucinak dosta velik jer je danas malo ljudi
koji ne konzumiraju nikakav medij. Svaka osoba koja
se sluzi bilo kojom vrstom medija izloZena je
oglasima. Svaki medij ima specifican naéin
prikazivanja oglasa. Svaki oglas koji je napravljen na
kreativan i jo§ neviden nacin bit ¢e primije¢en
neovisno 0 mediju na kojem se prikazuje.

05

U tisku oglasi su samo slova. Na radiju su samo zvuk,
a na drustvenim mrezama i na televiziji se zvuk i slika
stapaju. Vjerujem da drustvene mreze i televizija jedini
imaju ucinak na potrosace.

06

Mislim da svaki medij ima svoju odredenu jaCinu za
to¢no odredenu publiku. Primjerice, za internet mislim
da je neodreden za sve dobne skupine, ali stariji ljudi i
ne koriste bas internet, njima su blizi televizija, tisak ili
radio. Stoga oni najviSe oglasa susrecu tu.

07

Rekla bih da najjaci u¢inak ima internet kao medij, jer
on na neki nacin prati nase potrebe. A razlika u
oglasima u medijima treba postojati, jer se svaki oglas
prilagodava mediju za koje je namijenjen.

08

Internet definitivno ima najve¢i ucinak, oglasi su
svugdje na njemu, viSe se ne moze uéi ni na jednu
internetsku stranicu da vam sastrane ne iskoci oglas,
jednostavno su posvuda. | htjeli mi to ili ne, mi vidimo
te oglase i podsvjesno utjecu na nas.

09

Razliku percipiram prema grafickom uredenju i
izgledu oglasa. Smatram kako najveéi oglaSivacki
ucinak ima televizija zbog toga Sto se oglasi neprestano
ponavljaju, repriziraju nekoliko puta kroz dan uz
¢injenicu kako se radi o audio-slikovnom zapisu. Dok
manyji u¢inak imaju novine, radio i novi mediji.

10

Od kad sam krenula studirati, svaki oglas gledam s
velikom pozornoséu jer shvacam S$to je njihova
namjera i §to zapravo nastoje napraviti, a to je privuci
kupce. Uglavnom ignoriram oglase i nastojim ne
provoditi za njima. Ali, one osobe koje nisu dovoljno
educirane o oglasima Cesto ni ne gledaju na oglase kao
na oglase, ve¢ kao vrstu informiranja.
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Podaci iz tablice sugeriraju kako je otprilike podjednak ucinak televizije kao tradicionalnog
medija i interneta kao novog medija. Televizija je vazna jer je multimedijalna, spaja tekst, zvuk i
sliku. Televizija nudi moguénost prezentacije proizvoda ili usluga koji se oglasava, dok to,
primjerice, nije sluc¢aj kod radijskog oglaSavanja. Internet, kao najkoristeniji novi medij, ima
skoro iste predispozicije kao i televizija — spaja viSe vizualnih i auditivnih faktora. Iz svih
odgovora internet ipak malo prednjaci u oglasavanju jer su oglasi neizbjezni, tako da korisnik,
htio ili ne, svakako susrec¢e oglas. Zanimljivo je spomenuti kako ispitanik 03 nije izdvojio niti
jedan posebni medij, ve¢ je izjavio kako ¢e svaki oglas koji je napravljen na kreativan i jo§
neviden nacin biti primijec¢en neovisno o mediju na kojem se prikazuje. S druge strane, ispitanica
07 je zakljucila kako razlika u oglasima mora postojati jer se svaki oglas prilagodava mediju za
koje je namijenjen. Osim toga, ispitanica 05 je naglasila kako smatra da televizija i internet jedini

imaju uc¢inak na korisnike, dok radio i tisak nemaju nikakav oglasivacki u¢inak.

Sve su svemu, moZe se zakljuciti kako ispitanici vide razlike u oglasima u razli¢itim medijima,
ali isto tako postoji razlika u jacini njihovog ucinka na gledatelja, slusatelja ili Citatelja.
Obrazovanijim skupinama necée, stoga, biti bitno iz kojeg medija oglas dolazi, sve dok znaju
prepoznati da se radi ili o obi¢nom sponzoriranom oglasu ili prikrivenom oglasavanju. To, naime,
nije slucaj sa skupinama koje znaju manje o medijima, ali i samim oglasima i njithovim u¢incima.

Oni nece razumjeti razliku u oglasima koji dolaze iz razli¢itih medija.

9.4. Influenceri

Prema portalu bolje.hr influencer oznacuje osobu ili skupinu osoba koja ima kakav utjecaj. U
hrvatskom jeziku taj se pojam veze uz druStvene mreze 1 popularnost koju osoba ili skupina na
njima ima. Influenceri su u tom kontekstu ¢esto novinari, poznate osobe te stru¢njaci u pojedinim

podrucjima, tj. osobe koje na druStvenim mrezama imaju mnogo sljedbenika.

U ovom radu fenomen influencera je uzet upravo zato $to mladi, kako je vec i prije receno,
najviSe svog vremena provode na internetu, odnosno drustvenim mrezama te su u stalnom
doticaju s oglasima i osobama koji nesto oglasavaju. A influenceri su upravo to. Bilo to
sponzorirano ili prikriveno oglasavanje, za ove osobe se smatra da imaju veliki utjecaj na publiku

oglasavanjem nekog proizvoda, usluge ili bilo ¢ega drugoga. Dropuli¢ to objasnjava ovako:
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Osobe koje svojim djelovanjem okupljaju vecéi broj pratitelja su postale odli¢cna veza
izmedu brenda i krajnjeg korisnika, kupca. Relativno je jednostavan nacin za doprijeti do
potencijalnih kupaca s obzirom na veliku umrezenost. Nitko ne voli agresivne reklame
koji svako toliko iskoCe na portalu ili nekom drugom mediju, no bliskost influencera i
publike daje na autenti¢nosti i €ini da ljudi zaista vjeruju nekom proizvodu. Osoba na sebi
svojstven nacin predstavlja odredeni proizvod, prica o njemu na pozitivan nacin i
komunicira sa svojim pratiteljima $to daje dojam bliskosti i ‘prijateljstva’ unutar cijelog
jednog kruga ljudi.

Upravo zato $to je ovaj naCin oglaSavanja sve poznatiji 1 sve koriSteniji, ispitanici su ispitani
misle li da je to dobar nacin oglaSavanja, odnosno je 1li to bolji nafin oglaSavanja od
tradicionalnih oglasa u novinama ili primjerice reklama na radiju. Pojam influencera objasnila je
i ispitanica 03: ,Influenceri su placeni da sami budu reklama. Mozda je bolji nadin o
tradicionalnih oglasa jer imate Zivu osobu koja predstavlja neki proizvod ili tvrtku. Covjek ée
viSe vjerovati kad im neki 'stvaran' ¢ovjek kaze da je nesto dobro i da bi trebali koristiti nego da
sami odlucuju da li ¢e povjerovati nekom oglasu.“ Drugi ispitanik (06) je pak objasnjava:
Mislim da su influenceri odli¢ni za promociju proizvoda neke firme. I mislim da su ljudi
prije puno viSe njima mogli vjerovat zato §to ih je bilo manje, a i bilo je manje
organizacija koje su na taj naCin promovirale svoje proizvode. Mogucée da zbog toga
influenceri gube na vjerodostojnosti. Ali u svakom slucaju, dobar na¢in da se prosiri rijec

o odredenom proizvodu ili usluzi, ako niSta drugo. I da, svakako da je bolji nacin od
promocije preko tradicionalnih medija.

Jedna je ispitanica malo detaljnije objasnila svoj odgovor:
Influenceri su postali posrednici u oglasavanju. Na televiziji mozemo vidjeti glumce,
pjevace ili bilo kakvu poznatu osobu koja takoder reklamira odredeni proizvod. Danas se
to prebacilo na Internet i taj posao obavljaju influenceri. Problem nastaje kada se placa.
Osim toga, smatram da je potrebno da se naglase da je to sponzorirani sadrzaj, a ne da
objavljuju kao, primjerice, recenziju. Sto se ti¢e nadina ogladavanja, opet ovisi o publici.
Ja ne koristim Instagram i nisam upoznata s influencerima niti koje proizvode reklamiraju.

Ali smatram da je mnogima i dalje sumnjivo da se samo od toga moze Zivjeti i da je to
nekima stvarno posao.

Osim toga, ispitanik 07 je rekao kako ,,svi znamo da word of mouth ¢esto ima puno bolji u¢inak
nego oglasavanje putem tradicionalnih medija kao $to su televizija i radio.” Iz svega navedenog
se moze zakljuciti kako influenceri kao takvi ustvari i nisu toliko 108i za oglasivac¢ku industriju.
Naprotiv, takav nacin oglaSavanja moze pospjesiti i samu prodaju nekog proizvoda ili usluge. Uz
to, postavlja se pitanje vjerodostojnosti i povjerenja u influencere s obzirom na to da ih je sve

vise 1 da mozda sve ono $to oni rade ili govore vise ne uzivaju toliki utjecaj na kupce kao Sto je to
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bio slu¢aj kad ih je bilo manje. Kao $to se i sve ve¢im brojem influencera gubi povjerenje u
njihov izric¢aj, tako se iz odgovora ispitanika moze zakljuciti kako je to bolji nacin oglasavanja od
tradicionalnih medija jer nam se osobe koje nesto oglasavaju obraéaju izravno, traze¢i naSe
povjerenje. Takoder, iz odgovora ispitanika se moze izvesti zakljucak kako je, ustvari, i jacina
utjecaja influencera na publiku povezana i s varijablom dobi. Naime, ispitanik 09 je zakljucio:
Buduéi da najveéi broj mladih prati influencere za ocekivati je kako ¢e influenceri imati
veci utjecaj na njih nego li na ostale dobne skupine. Stoga, za mladu dobnu skupinu to je

bolji nacin oglasavanja od oglasavanja u novinama ili radiju, dok za druge dobne skupine
to ne vrijedi.

9.5. Prikriveno oglasavanje

U prethodnim poglavljima je bio opisan pojam prikrivenog oglasavanja. Kad se govori i 0
tradicionalnim i o novim medijima, prikriveno oglasavanje je neizbjezan fenomen, a mogu¢ je u
bilo kojoj vrsti medija. Sukladno tome, ispitanicima su postavljena sljedeca pitanja: ,,Sto mislite o
prikrivenim oglasima? Primjecujete li th? Imaju li oni drugaciji u¢inak na vas od sponzoriranih
oglasa? Mislite li da jednako utjeCu na sve ljude? Jesu li oni pozitivni ili negativni?* Dok neki od
ispitanika misle da su prikriveni oglasi pozitivni, veéina ih pak misli da je prikriveno oglasavanje

jedna od velikih mana novinarstva. Tako je ispitanik 03 izjavio:

Prikriveni oglasi uvijek postoje i to je jedna od velikih mana novinarstva. Mislim da bi se
oglasi trebali stavljati bas kao oglasi, te da ne bi trebalo upakiravati stvari kao obican
¢lanak ako to nije. TeSko da postoji neki pozitivan prikriveni oglas. Neki ljudi ni ne
shvacaju takvu vrstu oglasa i ne prepoznaju ga.

Drugi ispitanik 09 kaze:

Prikrivene oglase smatram neprimjerenim nacinom oglaSavanja. Prikrivene oglase
primjecujem 1 smatram kako su oni negativni jer su protivni zakonu. Za njih su odredene
vrlo visoke novcane kazne. Takoder, na mene osobno sponzorirani oglas nema drugaciji
uc¢inak od prikrivenog oglasa. Za oba oglasa primje¢ujem kako se radi o naru¢enim
oglasima. Prikriveni oglasi ne moraju utjecati jednako na sve ljude, mislim da to
ponajvise ovisi o medijskoj pismenosti ¢ovjeka. Ako je ¢ovjek medijski pismen, on ¢e
prepoznati da se radi o prikrivenom oglasu, dok onaj tko nije medijski pismen, teSko ¢e
prepoznati prikriveni oglas.

Upravo suprotno, ispitanik 04 misli kako prikriveni oglasi mogu biti 1 ucinkovitiji od

sponzoriranih oglasa:
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Prikriveni oglasi su, po mojem misljenju, ponekad i ucinkovitiji nego pravi oglasi. Kada
vidimo neki proizvod koji nije stavljen u centar paznje, on ude u podsvijest te ga poslije
nesvjesno kupimo upravo iz razloga jer smo ga negdje slucajno vidjeli. To je dobar
marketin§ko-psiholoski trik.

Iz svega navedenog se moze zakljuciti kako su prikriveni oglasi itekako primijeceni, iako treba
uzeti u obzir da su svi ispitanici studenti komunikologije koji su vrlo dobro upoznati s
fenomenom prikrivenog oglasavanja. To ustvari zna¢i da obrazovanje takoder igra ulogu u
poznavanju ovakvih vrsta oglasa. Osim obrazovanja, ispitanici su povezivali medijsku pismenost
S primjecivanjem prikrivenih oglasa. Toc¢nije, smatraju da su dovoljno medijski pismeni da bi
primijetili razliku sponzoriranih i prikrivenih oglasa te, stoga, razli¢ita vrsta oglasa ne moze isto
utjecati na sve ljude. Nadalje, bitno je spomenuti kako se prikriveno oglasavanje smatra
negativnijim fenomenom jer utjeCe na ljudsku podsvijest $to se moze definirati nekim nac¢inom
manipulacije, pogotovo ukoliko osoba nije dovoljno medijski pismena. Ukoliko gledatelj,
slusatelj ili Citatelj vidi da je naglaseno da je oglas sponzoriran, manja je mogucnost utjecaja istog
na potrosaca. Osim toga, pitanje o tome jesu li prikriveni oglasi pozitivni ili negativni izaziva
podvojenost u odgovorima. Dok neki ispitanici smatraju da je ovakav nacin oglasavanja
negativan, drugi pak smatraju da je to izrazito pozitivno, posebno za narucitelja oglasa. Tako je
ispitanik 05 rekao: ,,Ne utjeCu jednako na sve ljude, nego na one koji su im vise izloZeni.
Smatram da su za potroSace negativni, a za proizvodace pozitivni®, dok je ispitanik 01 dodao

kako prikriveni oglasi mogu biti pozitivni ako se koriste u pravo vrijeme na pravom mjestu.

9.5. Dominacija novih medija i zanemarenost tradicionalnih medija

Sukladno ranije postavljenim istraziva¢kim ciljevima i istrazivackim pitanjima bilo je potrebno
razmotriti odgovore ispitanike o tome smatraju li oni da su oglasi u tradicionalnim medijima, ali i
opéenito tradicionalni mediji, zanemareni pojavom novih medija. Ispitanik 03 je objasnio:
»Svakako da su tradicionalni oglasi zanemareni. Prvenstveno jer sve manje ljudi kupuje 1 Cita
novine, ali svejedno su oglasi ti koji najvise drze tiskane medije na zivotu.” Odmah iz ove izjave
se moze vidjeti kako se smatra da tradicionalni mediji, kao i oglasi u njima, gube na vaznosti i
utjecaju. Sljedec¢ih nekoliko primjera dokazuje tu tvrdnju:

Mislim da jesu zanemareni, ne samo oglasi, ve¢ i tradicionalni mediji opéenito. Na novim

medijima, primjerice internetu, mi mozemo objavljivati sve Sto i na tradicionalnim
medijima, s tim da nismo toliko vezani za to¢no vrijeme. (Ispitanik 07)
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Da, svakako. Mislim da se firme i organizacije viSe prilagodavaju danasnjoj publici koja
sve viSe koristi internet. Jer, zasto ulagati u televizijske oglase ili tiskane novine ili oglas
na radiju ako mogu bolje proci, dosegnuti vecu publiku preko interneta. Jednostavno, ne
vidim kako bi se tradicionalni mediji mogli nositi s tim. (Ispitanik 06)

Iako nekoliko ispitanika ima Cvrsti stav o tome da su tradicionalni mediji zanemareni pojavom
novih medija, nekoliko je ispitanika reklo potpuno suprotno. Ispitanik 02, sukladno tome, dodaje:
,,Mislim da oglasi nisu zanemareni u tradicionalnim medijima jer se i dalje mogu vidjeti oglasi na
televiziji ili ¢uti na radiju. Stariji ljudi viSe koriste tradicionalne medije pa se zato oglasi

objavljuju na njima.“ Drugi je ispitanik 08 rekao:

Mislim da nisu zanemareni zbog toga Sto i dalje ima populacije i ciljne publike koja se
koristi razli¢itim vrstama tradicionalnih medija, ali mislim da imaju jako veliku
konkurenciju. To se moze vidjeti, na primjer na HRT-u, koliko se bori s trziStem na neki
nacin. Iskreno, ne znam postoji li na¢in da se tradicionalni mediji izbore s time. Mogu se
prilagoditi najbolje §to mogu, ako uspiju odrediti svoju ciljnu publiku koja se sve vise
zapravo fragmentira i postaje heterogena. A sad, ako usmjere svoja sredstva na takvo
oglasavanje — ako si odrede publiku — onda mogu. Ali inace ne, jer internet prednjaci u
svemu jer se tehnologija u potpunosti razvila.

Jos jedan ispitanik 09 dao je zanimljiv odgovor:

Smatram kako pojavom novih medija nisu zanemareni ni tradicionalni mediji ni oglasi u
tradicionalnim medijima. S pojavom novih medija, tradicionalni mediji nisu nestali, oni su
i dalje tu. U tradicionalnim medijima i dalje su prisutni oglasi, dok je televizija jo§ uvijek
najjaci oglaSivacki medij.
Osim zanemarenosti tradicionalnih medija, sudionicima istraZivanja je postavljeno pitanje koji
medij, prema njihovom misljenju, najvise 'pati' pojavom novih medija. U 100 % slucajeva
odgovor je bio tisak, a jedan je ispitanik, uz tisak, dodao jos$ i radio. Ovo su neki od razloga zbog

kojih ispitanici smatraju da je upravo tisak taj koji najviSe "pati' pojavom novih medija:

Mislim da tisak. Uglavnom se sve vijesti i informacije mogu pronaci na internetu u jako
kratkom vremenu i prakticki besplatno, a ljudi nemaju vise potrebe kupovati novine i
magazine. (ispitanik 04)

Mislim da definitivno tisak najviSe pati. Sve manje ljudi kupuje novine na dnevno bazi,
kupuju ih ukoliko im ba$ neSto posebno treba. Strija populacija vjerojatno vise kupuje
novine, ali i oni ¢e to zamijeniti televizijom, vrlo vjerojtno. Radio i televizija mislim da su
1 dalje aktualni, jer ako niSta, bar su onako mediji u pozadini, slusas ih dok prrimarno
radi$ nesto drugo, i htio-ne htio ¢ujes $ta se u tom mediju govori ili dogada. (ispitanik 06)

Pa defiitivno mislim da je to tisak. 1z jedno jednostavnog razloga — sve ono $tp tisk nudi i
Sto moZemo pronaci na njemu danas ima 1 na internetu 1 to uglavnom za besplatno. Ljudi
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stoga vise nemaju naviku kuovati svaki dan novine i tiskovine kada vise-manje sve mogu
pronaci besplatno na internetu. (ispitanik 07)

S obzirom da je tisak prije pojave novih medija bio jedan od najjacih oglasivackih medija,

iznenaduje Cinjenica da svi ispitanici smatraju da upravo on najvise 'pati’' razvojem novih medija.
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10. Rasprava

Kod svih deset ispitanika zabiljezeno je da je internet najkoristeniji medij, $to zbog brzine i
interaktivnosti, tako i zbog niske cijene i dostupnosti svih informacija na jednom mjestu. Od
tradicionalnih medija najviSe se koristi televizija, dok radio tek u manjoj mjeri, najvise kao
pozadinski medij. KoriStenje tiska kod ispitanika nije zabiljezeno, Stovise, ispitanik 06 je izjavio:
,hemam nikakvog dodira s tiskom i pomalo mi je smijesno da medijske kuce i dalje troSe
financijska sredstva na to, pogotovo kad je svijet toliko napredovao i toliko se digitalizirao.” Ova
izjava dokazuje cCinjenicu da su tradicionalni mediji, pogotovo tisak, izblijedili u novijim
generacijama. Agencija Ipsos je, u suradnji s 24sata, provela istrazivanje o medijskim navikama
Hrvata u 2019. Istrazivanje je potvrdilo nadmo¢ interneta na domacem trzistu, a ti trendovi i
dominacija interneta nezaustavljivo raste. Naime, internet je glavni izvor informacija za 78 posto
ispitanika i medij je kojeg i mladi i stari najvise koriste tijekom cijelog dana. (poslovni.hr, 2019.)
Osim S§to je istrazivanje agencije Ipsos potvrdilo da je internet zaista najkoriSteniji medij,

potvrden je i jo§ jedan fenomen — televizija je najkoriStenija od tradicionalnih medija.

U prethodnim poglavljima ovog rada bio je objasnjen pojam oglasavanja. Tako je, za potrebe
razumijevanja istrazivackog fenomena, bilo potrebno upitati ispitanike $to oni podrazumijevaju
pod tim pojmom. Jedan od ispitanika (08) je oglasavanje definirao kao placenu aktivnost od
strane poznatog narucitelja, u skladu sa zakonima oglaSavanja. Ispitanik je pritom posebno
naglasio da je oglasavanje tu da se proizvod neke organizacije pokaZze kao jedinstven i kao
razli¢it od drugih, s ciljem ostvarivanja profita.Nekoliko je ispitanika spomenulo da je s njihovim
znanjem povezana njihova razina obrazovanja, kao i dob. S obzirom na to da su svi ispitanici
studenti komunikologije, dobro su upoznati s pojmom medija i s pojmom oglaSavanja. Stoga,
nekoliko je ispitanika zakljucilo da je njithovo znanje o oglaSavanju upravo povezano sa smjerom

obrazovanja za koji su se odluc¢ili.

Kao $to je u prethodnom poglavlju i navedeno, televizija i internet su dva medija koji zajedno
drze prvo mjesto u jacini oglaSivackog ucinka. Nekoliko je ispitanika objasnilo da ta dva medija
prednjace jer utjecu na viSe osjetila, spajaju vizualno i auditivno, $to dodatno pojacava ucinak
oglasa. Osim toga, takvi oglasi se lakSe pamte i veca je vjerojatnost da ¢e oglas djelovati na

korisnika. Tanjug (2019.) je objasnio kako ¢e televizijsko i filmsko oglaSavanje nadmasiti
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internetsko oglasavanje. Autor dalje navodi da ¢e internet, poslije dva desetljeca, uskoro izgubiti
“plast” najbrze rastuceg sektora na globalnom trziStu oglasavanja, jer se brendovi, koji traze
bezrizi¢ni prostor za troSenje svojih sredstava za oglase, ponovo preusmeravaju ka tradicionalnim
medijima poput kina, oglasnih plakata i postera na internetskim stranicama. Jo$ je jedan autor u
svojoj teoriji objasnio kako televizija kao oglasivacki medij jaca nad internetom:
Iako su ucestale bombasticne najave da ¢e internetsko oglasavanje preuzeti primat od
televizije, to nece dogoditi tako skoro. Televizija je medij koji oglaSiva¢ima osigurava
masovni doseg u kratkom vremenu, brzi rast awareness-a te je ulaganje u nju isplativo
zbog rezultata koje isporucuje, odnosno visoke gledanosti, a relativno niske cijene po
ostvarenom kontaktu. (...) Veéi oglaSiva¢i kojima je bitan masovni doseg njihove
promidzbene poruke te pojacavanje svijesti o njithovom proizvodu, 1 dalje najviSe ulazu u
televiziju (Marti¢, 2017.).
Oglasavanje u printanim medijima podrazumijeva oblik oglasavanja koji koristi fizi¢ki printani
medij, kao $to su novine i ¢asopisi, u cilju obrac¢anja potroSac¢ima. Sve ¢es$c¢e oglasivaci koriste
digitalne medije za oglaSavanje, kao Sto su baneri, mobilno oglasavanje i oglasavanje putem
drustvenih medija, $to je dovelo do smanjenja trosSkova tradicionalnog oglaSavanja u printanim
medijima. (Marketing Fancier, 2017.). Sukladno tome, i ispitanici ovom istrazivanju su zakljuc¢ili
da tisak i oglaSavanje u tom mediju najviSe gubi na vrijednosti i da ne moze susti¢i druge
tradicionalne medije, ali ni internet. Tako su svi ispitanici zaklju¢ili da su, osim oglasa,
zanemareni tradicionalni mediji opéenito. Medij koji se trenutno najmanje istice 1 koristi je tisak,
stoga su i oglasi u njemu zanemareni. Marti¢ (2017.) objasnjava ovu pojavu ovako:
Tiskani mediji, iako na drugom mjestu u udjelu ukupnog medijskog budzeta, u najvecoj

su krizi te se o¢ekuje da ¢e njihov udio u medijskom kola¢u nastaviti postepeno padati. U
blizoj buduénosti, alternativa za izdavacke kuce je potpuni prelazak na web verzije.

Sto se ti¢e radija i radijskog oglasavanja, kao $to je ve¢ prije navedeno, koriiten je preteZito samo
kao pozadinski medij, iako ispitanici zakljuuju da im neke stvari ,,udu u uho* jer su domisljate,
zabavne, slusne i pjevne, narocito kad su neki jinglei u pitanju. Usporedujuci s tiskom, Marti¢
(2017.) smatra da se nece dogoditi da radijsko oglasavanje postepeno pada jer stoji stabilno
upravo zato Sto nudi moguénost prenoSenja poruke potrosa¢ima dok su u pokretu i dok se to ne

promijeni, njegov udio u medijskom kolacu ¢e biti stabilan.

Nadalje, ispitanici su zakljuéili kako je tisak upravo taj medij koji je najviSe zanemaren i Koji

najvise pati pojavom novih medija. S obzirom na to da tisak najviSe pati, tako su zanemareni i
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oglasi u njemu. Ipak, Zele li novine ostati aktualan mediji i u 21. stolje¢u, morat ¢e mijenjati

uredivacku i izdavacku politiku (Jurci¢, 2017.).

Braku$ (2015.) smatra da je u slucaju starih, odnosno tradicionalnih medija potrebno da se
usavrSe u nacinu koriStenja interneta i na taj nacin prilagode novim tehnologijama. Pojavljivanje
novina online prva je reakcija prilagodavanja ovog medija na pojavu interneta, stoga bi medijsku
buduénost trebalo gledati kroz odnos koji se uspostavlja izmedu tradicionalnih medija i interneta.
Sukladno tome, ispitanici su odgovarali na pitanje o zanemarenosti tradicionalnih medija i oglasa
u njima pojavom novih medija. Iako manja grupa ispitanika drzi da su oglasi u tradicionalnim
medijima zanemareni pojavom interneta i opcenito novih medija, postoje miSljenja koja su
upravo suprotna. Ispitanik 05 je izjavio: ,,Smatram da ¢e tradicionalni mediji uvijek imati svoju
vjernu publiku jer ¢e uvijek postojati ljudi koji nesto preferiraju vise od neceg drugog.“ Samo se
z ovog navoda moze jasno zakljuciti da, bar u blizoj buduénosti, oglasi u tradicionalnim
medijima nece 'izumrijeti' te ¢e 1 dalje imati znacajan ucinak, bar za odredene dobne skupine ili

odredene skupine korisnika koji preferiraju, primjerice televiziju ili tisak prije interneta.

Kad je u pitanju prikriveno oglasavanje, vecina ispitanika je zakljucila kako ova je ova pojava
negativna. Naime, smatrana je jednom od ,mana novinarstva“ jer manipulativno upravlja
potroSacima. Tako je ispitanik 04 objasnio: ,,Kada vidimo neki proizvod koji nije stavljen u
centar paznje, nama on ude u podsvijest te ga poslije nesvjesno kupimo upravo iz razloga jer smo
ga negdje slucajno vidjeli. To je dobar psiholoSko-marketinski trik.* Prikriveno oglasavanje ima
ucinak povecanja reagiranja na odredeni proizvod, zbog cega je vjerojatnije da ¢e ljudi prije
primijetiti proizvod nakon $to vide njegov sadrzaj. Isto tako, prikriveno oglasavanje ne utjece
samo na potroSace na svjesnoj razini, ve¢ 1 potroSaci mogu biti zahvaceni na podsvjesnoj razini
(Cerjan, 2019.). Osim toga, jedan je ispitanik (09) dobro primijetio da su prikriveni oglasi
protivni zakonu: ,Prikrivene oglase smatram neprimjerenim nac¢inom oglasavanja. Prikrivene
oglase primje¢ujem 1 smatram kako su oni negativni jer su protivni zakonu.* Uc¢lanku 20. Zakona
0 medijima (2013.) stoji:

Nije dopusteno prikriveno i prijevarno oglasavanje. Prikrivenim oglasavanjem smatrat ¢e

se svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez 1 dr.) koja je na bilo koji

nacin placena, a nije jasno naznacena kao oglasavanje. Sponzorirani programski sadrzaji

moraju pri objavljivanju biti jasno oznaceni kao takvi imenom sponzora ili njegovim
znakom.
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Ispitanik 10 je komentirao kako bi nas moglo zacuditi koliko zapravo prikrivenih oglasa postoji u
naSim medijima: ,,Mediji to ne skrivaju. Smatram da je tu problem nasih zakona 1 cijelog sustava
koji ne kaznjavaju prikriveno oglasavanje koliko bi trebalo.* Nadalje, potrebno je naglasiti da je
nekolicina ispitanika spomenula kako njihov smjer obrazovanja utje¢e na to u kojoj ¢e mjeri
prikriveni oglas djelovati na njih. Ukoliko mozda netko nije dovoljno medijski pismen ili nema
doticaja s medijskim obrazovanjem, velika je moguc¢nost da ¢e na njega prikriveni oglasi
djelovati isto kao i sponzorirani. Da bi oglasavanje bilo posteno, odnosno da se ne bi definiralo
kao prikriveno, ono mora nedvojbeno identificirati narucitelja, biti prepoznatljivo, jasno
oznaceno 1 najavljeno, odvojeno od sadrzaja koji su proizveli novinari i urednici, u prikladnom
formatu 1 sadrzaju, ovisno o publici kojoj je namijenjeno te PoStovati ogranicenja sadrzaja koji se
oglasava, sukladno zakonima i drugim pravnim propisima te kodeksima oglaSavanja
(medijskapismenost.hr, 2019.). Sukladno tome, moze se re¢i da su ispitanici dobro zakljucili kako
prikriveni oglasi imaju skrivenu namjeru na neki na¢in manipulirati korisnicima. Ve¢ sama ideja i
namjera da neki oglas postane prikriven pokazuje namjeru oglasivaca koji koristeci
vjerodostojnost medijskih formi i Zanrova zeli umanjiti kriticnost i odbojnost koju publika

nerijetko pokazuje prema bilo kojem obliku oglasa (medijskapismenost.hr, 2019.).

Sto se influencera pak tige, ta pojava je uzeta u obzir prilikom istraZivanja jer je to potpuno novi
nacin upotrebe oglaSavanja u novim medijima. Dok su, primjerice, na televiziji to najcesce
poznate osobe koje su placene snimiti neki reklamni blok, influenceri su se premjestili na
drustvene mreZe, posebice Instagram i Youtube. Podijeljenost ispitanika o pojavi influencera je
bila itekako izraZena, miSljenja se uvelike razlikuju: dok neki smatraju da je to dobar nacin
promocije u novim medijima jer je pristupacniji i osobniji, drugi pak stavljaju u pitanje
vjerodostojnost i iskrenost rije¢i osobe koja oglasava neki proizvod. Osim toga, nekolicina
ispitanika je mi§ljenja da danas influenceri gube povjerenje korisnika jer ih je sve vise i teZze im je
povjerovati. Tako je Sumiga (2019.) naveo tri stvari koje jedan influencer treba imati kako bi

zasluZio povjerenje publike:

1. ekspertiza — koliko je influencer stru¢an za ono §to
2. slicnost s publikom — koliko je influencer “jedan od nas”

3. atraktivnost — estetika i idealiziranje osobe

Fakultet hrvatskih studija 50



Nikolina Anti¢i¢ Lovié Diplomski rad

Nadalje, pojavljuju se i kritike ispitanika zbog toga $to su oglasi influcencera najcesce prikriveni,
to jest, nije naglaseno da je rije¢ o placenom oglasavanju od strane neke tvrtke ili organizacije.
Tako ispitanik 07 kaZze: ,,Ja osobno ne smatram savjete influencera bas korisnim jer sam svjesna
da se uglavnom radi o nekom plaéenom partnerstvu i ve¢ unaprijed pripremljenom tekstu i
hvalospjevu o odredenom proizvodu.“S druge strane, ispitanik 01 kaZe da su influenceri danas
mozda najbolji za oglaSavanje jer oni mogu isprobati proizvod ili uslugu i dati svoje misljenje o

njemu i tako kopcima na neki nacin pribliziti taj proizvod ili uslugu.
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11. Zaklju€ak

Na temelju podataka dobivenih ispitivanjem deset studenata komunikologije na Fakultetu
hrvatskih studija u Zagrebu moze se zakljuciti kako studenti percipiraju znacajne razlike u

oglasima u tradicionalnim i u novim medijima.

lako je tisak taj koji je kroz povijest uzivao najveci utjecaj na publiku, situacija se znacajno
promijenila. Dok su novine u kroz 19. i1 dio 20. stoljeca bile najutjecajniji oglaSivacki medij,
danas njegovu ulogu preuzimaju novi mediji. Kod ispitivanih studenata razlike se prvenstveno
ogledaju u koristenju odredene vrste medija — danas generacije pretezito koriste internet, stoga je
to postalo mjesto gdje su oglasi najvise i primijeceni. Nadalje, s obzirom da je televizija, prema
iskazima ispitanika, najgledaniji tradicionalni medij, tu se jo$ uvijek ogleda percepcija oglasa.
Televizija stoga izlazi kao tradicionalni medij koji ima najjaci oglaSivacki ucinak. Slike, video,
glazba i govor samo su neki od efekata koji pospjesuju jacinu oglasivackog ucinka na televiziji.
Da televizija uziva najveci u€inak govori ¢injenica da televizijski oglasi privlace paznju ¢ak i kad
gledatelj nema namjeru ili potrebu pratiti oglasivacki blok.Upravo u tome se ogleda i razlika u
oglasima u tradicionalnim i novim medijima. Oglasi na televiziji i internetu imaju slicne
karakteristike, dok na radiju postoji samo auditivna karakteristika, bez mogucénosti prikazivanja
slike ili video prikaza. U tiskanim oglasima, pak, postoje samo tekst i slika koji, prema iskazima
ispitanika, i nemaju veliku uéinak. Oglasi na radiju su slusani, ali u pozadini te je podsvijest
jedina stvar na koji djeluju ti oglasi. Na kraju, tisak kao oglaSivac¢ki medij nije u nikakvoj mjeri
percipiran medu ispitanicima. S obzirom na to da se tisak na neki nacin preselio na internet u
obliku portala, ispitanici ne vide smisao u trosku na tiskanje novine i ostalih printanih izdanja jer
je internet znatno jeftinija opcija. Tisak se, u novije vrijeme treba boriti s novim medijima i

probati ih pratiti u stopu.

U odnosu na internet postavlja se medutim pitanje ho¢e li u buducénosti novinari uopce biti
potrebni, jer korisnici sami traze informacije ili narucuju njihov automatski odabir. Zbog
interneta gubi se monopol novinara kao ponudaca informacija i kao onoga tko je gatekeeper.
Novinari medutim imaju vrlo vaznu ulogu jer sam pojedinac visSe ne moze ste¢i preglednost u
poplavi podataka, a novinar omogucuje koriStenje te koli¢ine informacije profesionalnom

pripremom 1 odabirom usmjerenim prema korisniku (Kunzic, Zipfel, 2006: 70). U svakom
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slucaju, dnevne su novine — za vecinu se to moze re¢i — agresivnije 1 prodornije viSe no ikada
ranije, kreativnije su u sadrzajnom dijelu i dizajnu, snazno su prihvatile suvremeni menadzment i
marketinske tehnike u oglasavanju i politici prodaje, odnosno distribucije, nova tehnologija vise
se dozivljavaju kao nove moguénosti i izazovi nego kao nepovoljni diktat trzista i novih potreba

Gavranovi¢ (2011: 248).

Kunzic 1 Zipfel su jo§ 2006. godine (121) predvidjeli ja¢anje interneta nad tradicionalnim
medijima: ,,Komercijalni motivi i pritisak na medije da budu aktualni u buducnosti ¢e se
vjerojatno jo§ zaoStriti zbog novog medija - interneta. Ako novinari tradicionalnih medija i budu
suzdrZzani u sluc¢ajevima u kojima pri¢a nije dovoljno istrazena, bit ¢e u opasnosti da je ve¢
objavljena na internetu. Dok su ti autori previdjeli dominaciju novih medija, Kraljevi¢ 1 Perkov
(2015: 137) govore o konvergenciji: ,,Suvremeni medijski sadrzaji sve vise ovise o tehnologiji 1
bez njihove konvergencije upitan je opstanak jednih i drugih. U konacnici mozemo ocekivati
takav stupanj isprepletenosti u kojem ¢e prosjecan korisnik jedva razlikovati postojanje odvojenih
sadrzaja i formi.”“ Sve ¢esce oglaSivaci koriste digitalne medije za oglaSavanje, kao $to su baneri,
mobilno oglasavanje i oglasavanje putem drustvenih medija, $to je dovelo do smanjenja troSkova

tradicionalnog oglasavanja u printanim medijima (Marketing Fancier, 2017.)

Sto se ti¢e ispitanika koji su pripadnici generacije Z, veéina ih je zakljudila da tradicionalni
mediji i oglasi u njima jesu zanemareni pojavom novih medija. To se dogada prvenstveno zato
Sto tradicionalni mediji gube na znacaju, a velik dio sadrZaja koji nude dostupan je na internetu —
televizijski programi se mogu gledati na internetu, radio se moze slusati na internetu, a i tisak se
premjestio na internet u obliku portala. Stoga ispitanici zaklju¢uju kako nema potrebe trositi

novac na tisak ili paliti televiziju kad je na internetu sve dostupno na jednom mjestu.

Ono §to je bitno naglasiti je da su ispitanici koriStenje medija i razumijevanje pojma oglaSavanja

u tradicionalnim i novim medijima aktivno povezivali s dobi i obrazovanjem korisnika.

Tanjug (2019.) je prognozirao kako ¢e televizijsko i filmsko oglasavanje i reklame nadmasiti
internet oglasavanje. Ova teza, sukladno odgovorima ispitanika u ovom istrazivanju je ostvariva
— 1ako se biljeZi velik porast koriStenja interneta 1 oglasa na njemu, neki od tradicionalnih medija
1 oglasa bi ipak trebali uzivati veliku potporu korisnika 1 u buduénosti. Kako ¢e to biti za nekoliko

godina, ostaje istraziti nekim novim istrazivanjima.
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13. Dodatak

13.1. Vodi¢ za dubinski intervju

1.
2.
3.

© N ks

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

Recite nesto o sebi (smjer studija, godina studija...ukratko).

Koristite 11 medije i za $to ih koristite?

Koje medije najvise pratite i zasto (mediji kao tisak, televizija, radio ili internet/nove
medije)?

Koliko su vam bitne informacije koje dobijete putem medija? Zasto?

Koliku pozornost obracate na informacije koje dobijete putem medija?

Kako definirate oglasavanje?

Koji je, po vasem misljenju, najbolji oglasni medij? Zasto?

Gdje najcesce primjecujete oglase (tisak/radio/televizija/internet)? Je li to povezano s tim
koje medije najcesce koristite ili se ti oglasi samostalno namecu?

Prema vaSem misljenju, koje su glavne zadace oglasavanja?

Vidite li razliku u karakteristikama oglasa u razli¢itim medijima? Sto najvise
primjecujete?

Kako percipirate razliku u oglasima u razli¢itim medijima? Kako i koliko jaki u¢inak
imaju pojedini mediji na potrosace/gledatelje/slusatelje/Citatelje?

Sto mislite, izmedu radija, televizije i interneta, koji medij ima najjagi oglagivacki u¢inak?
Zasto?

Danas se sve vise isti¢u influenceri kao oni koji su ,,zaduZeni* za oglasavanje. Sto mislite
o tome? Je li to bolji na¢in oglasavanja od tradicionalnih oglasa u novinama ili npr.
reklama na radiju?

Sto mislite o prikrivenim oglasima? Primjecujete li ih? Imaju li oni drugagiji u¢inak na
vas od sponzoriranih oglasa? Mislite 11 da jednako utjecu na sve ljude? Jesu li oni
pozitivni ili negativni?

Sto mislite, koja je dobna skupina najvise izloZzena oglasima i na koji na¢in?

Jesu li oglasi u tradicionalnim medijima, i opéenito tradicionalnim mediji, zanemareni
pojavom novih medija? Zasto?

Sto mislite, koji od tradicionalnih medija (televizija, tisak, radio) najvise ,,pati“ pojavom
novih medija? Zasto?

Kako na vas djeluju oglasi? Posebno na TV-u, radiju, novinama ili internetu? Smetaju li
vam?

[zazivaju 1i oglasi u vama odredene emocije?

Koji aspekti oglasa vam privlace pozornost? (npr. Sarenilo boja, humor...)

Na koje oglase najvise obracate paznju? (hrana/kozmetika....)

Ukoliko vidite neki oglas, kolika je moguénost da vas to potakne da posegnete upravo za
tim proizvodom/uslugom?
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23. Koliko €esto na internetu ili drustvenim mrezama otvarate sponzorirane oglase i §to vam
oni predstavljaju?

13.2. Prilog

1. Tablical.—str. 32
2. Tablica 2. —str. 41
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