Analiza subliminalnog oglasavanja

Bobovcan, Tea

Master's thesis / Diplomski rad
2016

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University
North / Sveuciliste Sjever

Permanent link / Trajna poveznica: https://Jum.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:391411

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-14

HLYON
ALISY3IAINN
. _ Repository / Repozitorij:
e N S
= s
University North Digital Repository
SVEUCILISTE
SJEVER

AN §pér

rd i r.ns k . h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:391411
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unin.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:911
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unin:911

SVEUCILISTE SJEVER
SVEUCILISNI CENTAR VARAZDIN Studij poslovne

ekonomije

HHHHH
AAAAAAAAAA

EEEEEE

DIPLOMSKI RAD br. 110/PE/2016

ANALIZA SUBLIMINALNOG
OGLASAVANJA

Student: Mentor:
Tea Bobovcan, 0147/336D Prof. dr. sc. Tanja Kesi¢

Varazdin, rujan 2016. godine



Predgovor:

Zahvaljujem Prof. dr. sc. Tanji Kesi¢ na prihva¢anju mentorstva, pra¢enju pisanja
ovog diplomskog rada, odvojenom vremenu za konzultacije kao i na svim uputama, te

savjetima kojima mi je pomagala pri pisanju istoga.



SazZetak:

Subliminalne poruke danas se nasiroko koriste i nalaze se svuda oko nas, a moze
ih se pronaci u glazbi, glazbenim spotovima, filmovima, oglasivackim porukama cak i u
popularnim crticima. Interesantno je kako su najkoristenije rijeci u takvim porukama,
fraze i slike vezane za seks. Subliminalna percepcija zapravo znaci da je moguce utjecati
na ljudske osjecaje, misli i ponasanja bez svjesnog znanja osobe na koju se utjece kroz
razne podrazaje bez svjesnog znanja osobe na koju se utjece. Danas smo okruzeni s
mnogo vise vrsta medija, pa je tako i veca mogucnost koristenja subliminalnih poruka i
njihovih utjecaja na ljudsku podsvijest jer masovni mediji su prisuzni u svakom kucanstvu
i obuhvacaju veliki broj publike.

Subliminalne tehnike se odnose se na bilo koju tehniku ili uredaj koji se koristi za
prenoSenje ili pokusaj prenosenja poruke osobama putem slike ili zvuka ispod razine
svijesti. Subliminalno oglasavanje je tehnika koja se koristi metodom izlaganja potrosaca
slikama proizvoda, nazivima proizvoda i drugim marketinskim podrazajima koji utjecu
ili bi trebali utjecati na kupca. IstraZivanja su pokazala da kad su ljudi bili izloZeni
djelovanju nekog oblika subliminalne poruke dolazi do promjena u osjecajima,
vjerovanjima, nagonima, ponasanju itd.

Kako se brojni znanstvenici i istraZivaci ne mogu sloziti oko stvarnoga ucinka
subliminalnih poruka jos uvijek nije u potpunosti jasno, kako i koliko subliminalne poruke
djeluju na nasu svjesnost ili da li uopce djeluju.

Kljucne rijeci: percepcija, subliminalna percepcija, subliminalno oglasavanje,
subliminalne tehnike, subliminalna poruka.



Summary:

Nowadays subliminal messages are widely used and can be found anywhere; in
music, music videos, movies, advertising messages and even in popular cartoons. It is
interesting that the most used words in such messages are phrases and images related to
sex. Subliminal perception actually means that it is possible to influence human emotions,
thoughts and behaviors without conscious knowledge of the person affected. Today we
are surrounded by many more types of media and thus, there is greater possibility of use
of subliminal messages and their influence on the human subconscious because of the
presence of mass media in every household and therefore a large number of viewers.

Subliminal techniques refer to any kind of technique or device that is being used to convey
or attempt to convey your message to people via images or sound below the level of
consciousness. Subliminal advertising is a technique which uses the method of consumer
exposure with images of the products, brand names and other marketing stimuli which
influence or try to influence the consumer. Studies have shown that when the people were
exposed to some form of subliminal messages, it resulted in the change of feelings, beliefs,
instincts, behavior, etc.

As the number of scientists and researchers cannot agree on the actual effect of
subliminal messages, it still isn't entirely clear how or how much subliminal messages
affect our consciousness or whether they actually work.

Keywords: perception, subliminal perception, subliminal advertising, :

subliminal techniques, subliminal message.
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1. Uvod

Danas je oglasivacka industrija ve¢ poprimila velike razmjere zahvaljujuéi stalnom
razvoju tehnologija, a time 1 masovnih medija koji pomazu odaslati njihove poruke do
velikog broja publike. Kompanije svake godine odvajaju velike budzete upravo za
oglaSavanje 1 promidzbu svojih proizvoda i usluga. Na trziStu traju stalne borbe oko
stvaranja prepoznatljivosti proizvoda, privlacenju novih i zadrzavanju starih kupaca, a
jedan od ciljeva je istaknuti se u odnosu na konkurenciju i ako je moguée unistiti istu.
Stoga oglasivac¢i ulazu velika sredstava ocekuju¢i da ¢e njihove poruke utjecati na
ponaSanje ciljanih potroSaca. Vrlo Cesto takve kompanije kako bi postigle svoje ciljeve
mogu koristiti nac¢ine oglasavanja koji su na samoj granici izmedu eti¢nog 1 neeti¢nog.
Stoga je glavni cilj ovog rada utvrdivanje postojanja subliminalnih poruka oglasivaca u

raznim medijima i njihov utjecaj na kupce.

Subliminalne poruke mogu se pronaé¢i u filmovima, reklamama, glazbenim
spotovima, glazbi, novinama, ¢asopisima, internetu, politickim kampanjama pa cak i
crtanim filmovima. Ti su signali ili poruke umetnute u druge poruke kako bi se zaobisle

normalne granice opazanja, te se stoga kaze da su ispod razine svijesti.

Ovakvo se oglasavanje smatra eticki dvojbenim, a i zakonski je zabranjeno u
Republici Hrvatskoj prema ¢lanku 16. Zakona o elektronickim medijima. Medutim,
Cesto se u komercijalne, ali i druge vrste oglasavanja nastoje umetnuti subliminalne
poruke kako bi se postigao odredeni cilj. Prema nekim izvorima subliminalne tehnike
definiraju kao bilo koji uredaj ili tehniku koja se koristi za prenoSenje ili pokusaj
prenoSenja poruke osobama putem slike ili zvuka, vrlo kratke prirode, koji se ne mogu

opaziti na normalnoj razni svijesti.

Povijest subliminalnih poruka kre¢e od 1957. godine kada je James Vicary u kinu
tijekom prikazivanja filma ,,Piknik* na zaslonu emitirao kratke poruke koje se nisu
mogle svjesno uociti. Tvrdio je da je nakon perioda od tri mjeseca znatno porasla prodaja

kokica i Coca-Cole. lako su znanstvenici istaknuli kako rezultati ovoga eksperimenta



nikad nisu bili znanstveno potvrdeni, eksperiment je povecao svijest o subliminalnoj

percepciji koja se od tada proucava, kao poseban fenomen u marketinskoj komunikaciji.

Ujedno je time otkljucana masta i kreativhost mnogih oglasivaca, koji su poceli
koristiti i proucavati podruéje utjecaja subliminalnih poruka na ponasanje potrosaca. To

je izazvalo najvece kontroverze u marketinskoj teoriji i praksi.

U radu se kroz sedam poglavlja obraduje tema utjecaja subliminalnih poruka na
ponasanje potroSaca, te se obraduju i analiziraju poznati primjeri pokusaja i stvarnog
koriStenja subliminalnih poruka. Koriste¢i domacu i stranu literaturu, rad analizira sve
¢imbenike utjecaja subliminalnih poruka na ponaSanje, obradujuci pritom povijest,

subliminalne tehnike i subliminalnu percepciju.

Za izradu ovog rada koristeni su iskljué¢ivo podaci iz sekundarnih izvora. lzvor
sekundarnih podataka obuhvaca znanstvenu i stru¢nu domacu i inozemnu literatura koja
obraduje podrucje koristenja subliminalnih poruka na ponaSanje potrosaca, te posebno

analizira primjere iz oglasivacke industrije.

Nekih poruka smo svjesni, ali neke su skrivene. Te skrivene poruke pojavljuju se
svuda oko nas, stoga se postavlja pitanje: Mogu li one utjecati na naSe ponasanje? Neka
istrazivanja ukazuju na to da ljudi zaista, na jedan nacin, opazaju subliminalne poruke
koje mogu imati utjecaja na njihovo ponasanje. No, vecina istrazivaca ipak je skepti¢na i
smatra da se ljude na nesvjesnoj razini ne moze samo tako nagovoriti na specificno

ponasanje.



2. Percepcija

Kako bi se lakSe shvatilo znacenje 1 utjecaj subliminalnih poruka na ljudsko ponasanje

potrebno je znati kako funkcionira percepcija kod ljudi.

Percepcija kao proces primanja, prerade i pohranjivanja komunikacijskih poruka
samo je jedan korak prema razumijevanju potroSackog ponasanja. Osim toga, moramo
dobiti uvid u nacin na koji potrosac¢i dobivaju i koriste informacije za postizanje svojih
ciljeva. PotroSaci postaju svjesni maraka i u¢e o njima kroz pakiranja, promocije, oglase
I kroz razgovor s drugim ljudima. Svjesnost o marki ocito je preduvjet kupnje, no ona,
naravno, ne moze sama po sebi jamciti prodaju. Mnogi ljudi dobro su upoznati s
oglasima, na primjer, Guinessa, i Zudno ih prate, no nikada ne pomisljaju popiti pivo.
Osim toga, nakon §to potrosaci postanu svjesni marke, njihove odluke o kupnji vodene
su njihovom percepcijom i impresijama o marki koje stvaraju na osnovi informacija koje
dobivaju o karakteristikama marke. Zbog toga je proucavanje percepcije jedan od dijelova
proucavanja Sirokih nesvjesnih procesa kroz koje se informacije iz vanjske okoline prate,
transformiraju u vjerovanja, pohranjuju u pamcenje i prema kojima se potrosaci

ponasaju.t

Percepcija je vazna jer posreduje izmedu podraZaja i spoznaje. Proces percepcije ne
predstavlja puki prijenos informacija, nego ¢ini selektivan proces primanja, prerade i

interpretiranja podataka. Prema tome, proces percepcije mozemo podijeliti u tri faze:

e Prikupljanje i selekcija informacija
e Prerada podataka u skladu s prethodnim spoznajama i
e Interpretacija informacija sukladno spoznajnoj strukturi i njihovo

pohranjivanje.

Percepcija je proces kojim pojedinac prima stimulanse i daje im smisao na osnovi
prethodnog ucéenja, pamdéenja, ocekivanja, fantazija, uvjerenja i svoje li¢nosti. Ova

definicija predstavlja kompleksno poimanje procesa percepcije. Percepcija je slozeni

1 Usp. Gordon R. Foxall, Ronald E. Goldsmith, Stephen Brown- Psihologija potrosnje u marketingu, 2007., str. 51.
2 Dr.sc. Tanja Kesi¢, Ponasanje potrosaca, 1999., str. 119.



proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju osjecajne stimulanse u, za njih,

znacajnu sliku svijeta.

Postoji vise definicCija percepcije prema razli¢itim autorima, no ova je definicija

najpotpunija i najcesce se rabi.

Osnovna struktura percepcije prikazana je odnosom izmedu percepcije 1 misaone

strukture koja je na jednostavan na¢in predo¢ena na slici 1.4

Slika 1. Struktura percepcije

P1
I »| SPOZNAINA
PERCEPCIJA

STRUKTURA
P3 / T T

P1, P2, P3 = podrazaji ili stimulansi

Izvor: prilagodeno prema Dr.sc. Tanja Kesi¢, Ponasanje potrosaca, 1999., str. 120

Procjenjuje se kako otprilike 90% podrazaja koje osoba percipira dolazi do nje
kroz osjetilo vida; velik dio ostale percepcije dolazi putem sluha. Prema tome, ne ¢udi da
se promidZzbene poruke uvelike oslanjaju na vizualne 1 auditivne podrazaje. No, glasni
zvukovi, zive boje 1 veliki oglasi sami za sebe ne jamce da ¢e potrosac obratiti paznju na
poruku koju Salje oglasiva¢. Upotreba lako pamtljivih melodija, pastelnih nijansi,
regionalnih dijalekata i paZljivo postavljena veli¢ina oglasa u odnosu na cijelu stranicu ili
veli¢inu plakata, svi utjeCu na percepciju i, ovisno o reklamnom proizvodu, mogu
uspjes$nije odraditi posao od agresivnijih ili standardiziranin metoda. Motivacija
potrosaca moze igrati kljunu ulogu u podjeli paznje: viSe paznje obratiti ¢e se na

podrazaje za kojima potrosa¢ ve¢ ima potrebu ili za koje je zainteresiran. Poruka koju

3 Ibidem, str. 119
4 Ibidem, str. 120
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objavljuje proizvodac, ako uopce prode kroz perceptivni filtar, bit ¢e izmijenjena odnosno
modificirana snagom perceptivne interpretacije kako bi se uskladila s ocekivanjima
pojedinca. Poznavanje nacina na koji potrosa¢ dozivljava svijet oko sebe 1 mjesta

promidzbene poruke zauzimaju u tom svijetu postalo je dijelom zadatka marketinga.®

Moze se zakljuciti da je percepcija proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju
informacije kako bi stvorili razumljivu sliku svijeta. Ljudi mogu imati razli¢ite percepcije
istog podrazaja zbog tri perceptivna procesa: selektivna pozornost, selektivna

iskrivljenost i selektivno paméenije.®

2.1.Utjecaj ¢cimbenika na selektivnost percepcije

Od mnogobrojnih stimulansa koji nas u svakodnevnom trenutku okruzuju, pojedinac
moze percipirati samo nekoliko. Pojedine stimulanse ne mozemo primijetiti jer se nalaze
iznad ili ispod pragova nasih osjeta. Drugi stimulansi svojim specifiénim kontekstom
primoravaju nas na paznju. Poznato je da oglasi u boji vise privla¢e paznju od crno-bijelih
oglasa. Isto tako intenzivniji stimulansi, zatim stimulansi koji se ponavljaju i veci
kontrasti takoder se lakSe zapazaju od njihovih suprotnih parova. Na selektivnost i
distorziju percepcije djeluju motivi, stavovi, raspolozZenje, paznja, stupanj naobrazbe i
specifi¢nost spoznajne strukture pojedinca itd. Dok motivi imaju neposredan utjecaj na
selektivnost percepcije. Npr. slike hrane koje se prikazuju na kino-platnu u vrlo kratkim
razdobljima, bile su brZe percipirane kao hrana kad su ljudi bili gladni, nego kada su bili

siti.’

Prethodno oc¢ekivanje takoder utjece na percepcijsku selektivnost. Ljudi opazaju ono §to
o¢ekuju da ée se dogoditi. Cesto se dogodi da studenti pogresno proéitaju pitanje na ispitu,
samo zato $to su ocekivali drugacija pitanja. Utjecaj obrazovanja na percepciju je ocit.
Poznato je da stupanj naobrazbe utjece, kako na mogucnost pravilne percepcije (ako se

radi o kompliciranom objektu), tako i na selektivnost i interpretaciju percipiranih

5 Gordon R. Foxall, Ronald E. Goldsmith, Stephen Brown- Psihologija potrosnje u marketingu, 2007., str. 51
6 Ibidem, str. 273
7 Dr.sc. Tanja Kesi¢, Ponasanje potrosaca, 1999., str. 119
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sadrzaja. Znatan je utjecaj interesa i vrijednosti na percepciju. Kad je specifican stimulans

od interesa za pojedinca, percepcija takvog stimulansa je olak$ana i &ista.®

Mozemo reé¢i da svaki potrosac je dnevno izlozen brojnim porukama od kojih
svaka nastoji doprijeti do njega kroz informiranje o nekom proizvodu ili usluzi, nastoji

ga se uvjeriti u nesto, pouciti ili promijeniti na neki nacin.

Neke od tih poruka dolaze iz izvora kojima potroSa¢ implicitno vjeruje; neke se
odbacuju bez daljnjeg razmisljanja, no vecina poruka sadrzi kombinaciju ocite istine i
sumnjivih tvrdnji koje zahtijevaju vrijeme, napor i moguci trosak kako bi ih se potvrdilo
ili odbacilo. Jasno, nitko nema dovoljno vremena za procjenu svake poruke koju primi,
¢ak ni da za svaku poruku izdvoji dio svoje paznje. Jedan nacin noSenja sa stalnim
bombardiranjem informacijama i uvjeravanjima dogada se kroz selekciju onoga §to ¢e
se percipirati. Velik dio ove selekcije dogada se automatski kroz oblikovanje novih
percepcija na nacin da se dobro uklapaju u postojee  spoznaje.
Jednu poznatu studiju selektivne percepcije proveli su Hastorf i Cantril (1954.). Oni su
proveli intervjue sa studentima koledza Princeton i Darmouth kojima je prikazana
kontroverzna utakmica izmedu dvije ragbi momcadi tih koledza. Novinski izvjestaji o
utakmici naveli su kako su obje mom¢éadi u velikoj mjeri koristile grubu igru, no kako je
u tome dominirala momc¢ad Darmoutha. Nakon odgledane utakmice, od studenata je
zatrazeno da pobroje koliko je prekrSaja imala svaka momcad. U prosjeku, studenti
koledZza Darmouth pripisali su svakoj momcadi podjednak broj u¢injenih prekrsaja (4,3
svojoj momcadi, a 4,4 protivnickoj), dok su studenti Princetona, u prosjeku, protivnickom
timu pripisali mnogo vise prekrsaja nego svom (9,8 prema 4,2). Iz ovoga je jasno vidljivo
kako percepcija ovisi o tocki gledista; selektivna percepcija znaci da, barem do odredene
mjere, ljudi imaju sposobnost vidjeti 1 ¢uti ono Sto zZele, "izbrisati" poruke koje ne Zele

vidjeti, za koje ne Zele da utje¢u na njih, odnosno one koje uopée ne Zele uzeti u obzir.’

Koje ¢e se poruke pratiti i kojim ¢e se porukama dopustiti ulazak, odnosno "prolazak” do

svijesti, odreduju mnogi faktori. Velik broj istrazivanja pokazuje kako jedan dio tih

8 Ibidem, str. 119
9 Usp. Gordon R. Foxall, Ronald E. Goldsmith, Stephen Brown- Psihologija potro3nje u marketingu, 2007., str. 53
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faktora lezi u samom podrazaju. Potrosaci ¢e vjerojatnije obracati paznju na znakove iz
okoline koji imaju odredene karakteristike. Promidzbene poruke, na primjer, paznju
privlace ako su nove ili neobi¢ne, kao i1 ako se na odredeni nacin izdvajaju od ostatka
informacija u okolini. Drugi faktori privlacenja paznje koji leze u samom podrazaju
ukljucuju veli¢inu poruke, njen polozaj u okolini, je li ona u boji ili ne, koliko je glasna
ili zvucna, te krece li se. Ocito, oglasivaci bi zeljeli da se njihove poruke promatraju u $to
manje destruktivnoj okolini. MacKenzie drugu skupinu faktora o kojima ovisi hoce li
poruka biti zamijecena ili ne naziva "faktori moguénosti odgovora". Mjera do koje su
potrosaci privuceni i ometeni drugim podrazajima i koli¢ina ponavljanja primarne poruke
takoder utjecu na koli¢inu paznje koju joj pridaju.
Konacno, karakteristike primatelja poruke takoder utjecu na paznju. One ukljucuju
koli¢inu informacija koju je potroSa¢ spreman i zeljan primiti, njegove vrijednosti, motive
i stavove, kao 1 njegov drustveni polozaj i trenutne interese i preokupacije. Poruke koje
su u suglasju s onim u $to pojedinac ve¢ vjeruje vjerojatnije ¢e izazvati paznju, biti
percipirane i zapaméene od onih koje su u suprotnosti sa stavovima pojedinca ili samo
dodiruju neke od njegovih interesa ili potreba. Ove posljednje najvjerojatnije ¢e biti
odbacene prije nego su u potpunosti poslusane.
Preporuke i o¢ekivanja igraju odlucujucéu ulogu u odredivanju hoce li osoba percipirati
podraZzaj i na koji ¢e ga nacin interpretirati ako ga zamijeti. Selektivna percepcija takoder

ima implikacije za druge elemente trZi§nog spleta, posebno za oglasavanje.?

10 |hidem, str. 53
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2.2. Primjena percepcije u marketingu

Percepcija utjeCe na cjelokupan proces donoSenja odluke o kupovini. PotroSacevi
problemi veoma su cCesto samo percipirani problemi. Cijeli proces potroSaceva
prikupljanja i obrade podataka odvija se spoznajom i selektivhom percepcijom. Prema
tome, potrosaceva percepcijska mo¢ ograni¢ava 1 odreduje koje ¢e informacije biti

opazene, kako ¢e biti interpretirane i organizirane.!

Percepcija i percepcijski procesi utjecu gotovo na sve vrste marketinskih aktivnosti i daju
osnovu za kreiranje marketinske strategije. Koncept se percepcije u marketingu najvise

koristio u sjede¢im podru¢jima®?:

Maloprodajnoj strategiji.
Razvijanje imena marke i logotipa.
Strategiji medija.

Dizajnu propagande i pakovanja.

o B~ WD

Vrednovanju propagandnih efekata.

2.3. Faze u procesu percepcije®

Proces percepcije predstavlja preduvjet uspjeSne komunikacije, a uspjeSna
komunikacija preduvjet zZeljenog ponasanja potrosaca. Slika 8.2. daje prikaz i obuhvat

pojedinih faza u procesu percepcije.

11 Dr.sc. Tanja Kesi¢, Ponasanje potrosaca, 1999., str. 124
12 Ibidem, str. 125
13 Ibidem, str. 122
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Slika 2. Faze u procesu percepcijel*

Stimulansi

Vv e

IzloZenost

Paznja

\ Interpretaciia /
; Memorija /

Izlozenost se dogada kad se stimulansi iz okoline mogu opaziti nekim od ljudskih cula.
Pojedinac je u svakom trenutku izloZzen ogromnom broju stimulansa, ali samo se mali
broj moZe opaziti, jo§ manji interpretirati i znatno manji zapamtiti. Najvecem se broju
stimulansa izlaZemo namjerno, a samo manji dio slucajnih stimulansa zavreduje nasu
paznju. U osnovi potrosa¢ se izlaze onim informacijama 1 stimulansima koji ¢e mu
pomo¢i u zadovoljenju motiva i dosezanja cilja. Ciljevi mogu biti kratkoro¢ni ili
dugoroéni. Sukladno tome, kratkoro¢ni ciljevi mogu dovesti do ¢itanja novina, gledanje
TV-a, razgovora sa stru¢njacima da bi se donijela odluka i dosegao cilj. Dugoroc¢ni su
ciljevi povezani s trajnim interesom za pojedina podrucja (automobilizam, postignu¢em
u Karijeri i slicno). Sukladno tome pojedinci se dugoroénije izlazu selektivnim

informacijama koje im pomazu u rjeSavanju problema i dosezanju dugoroénog cilja. *°

14 Hawkins, D.l.,Best, J.R., Coney, A.K., Consumer Behavior, Richard D. IRWIN, Inc. 1995, str. 239.
15 Dr.sc. Tanja Kesi¢, Ponasanje potrosaca, 1999., str. 121.
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Paznja predstavlja usmjeravanja nekog od ljudskih ¢ula k stimulansu i procesiranje istog u
okviru kognicije radi dalje prerade. Kod paznje u punom smislu te rije¢i dolazi do izrazaja
selektivnost. Uzmimo primjer veceg supermarketa u kojemu se za potroSacevu paznju bori
prosjecno 18 000 proizvoda. Izgubili bismo sate ako ne i dane ako bismo detaljno htjeli
upoznati proizvod i procitati upute na pakiranju. Selektivnost paznje koja ovisi o motivu i
cilju, prethodnim znanjima i stavovima, vrijednostima pomaze da nademo ono §to nam je

potrebno u vremenu i sredstvima kojima raspolazemo.

Interpretacija predstavlja davanje znacaja primljenim stimulansima. VaZan cilj svakog
oglaSivaca jest da u fazi tumacenja i shvacanja primljenih podrazaja, potrosac iste pravilno
interpretira. Pravilna interpretacija poruke znaci konzistentnost sadrzaja poruke i njezine
biti kakva je prije faze kodiranja (od strane oglaSivac¢a) i nakon dekodiranja (od strane
potroSaca) u komunikacijskom procesu. Ukratko, ukoliko potrosac shvati poruku na nacin
na koji je oglaSiva¢ to zamislio, interpretacija je uspjela. Mjerenje interpretacije je stoga
od iznimne vaznosti. Oglasivaci tako provode razne testove i prije i poslije odradene
promotivne kampanje. NajceS¢e se u tu svrhu koriste istrazivanja putem fokus grupa,
kazali$nog testa i sje¢anja dan poslije. Ipak, ve¢ina ovih testova mjeri i daje podatke samo
o verbalnoj produkciji onoga §to je poruka navela. Ono S$to nedostaje u mjerenju
perceptivnog procesa vezanog za ovu fazu jesu mjerenje komponente imaginacije, emocija,

pa na kraju i kontaktnih reakcija nastalih interpretacijom poruke.

Pamcenje selekcioniranih sadrzaja predstavlja posljednju fazu u procesu percepcije.
Postoje dva dijela pamc¢enja znacajnog za potroSaca. To je kratkorocna memorija koja je
trenutacno aktivirana i potaknuta pojedinim stimulansima i dugoro¢na memorija koja
predstavlja neogranicen broj pohranjenih elemenata za trenuta¢nu ili buducu upotrebu.
Problem s koriStenjem dugoro¢ne memorije nije u ograni¢enosti pohranjivanja
informacija (jer takva ne postoji) nego u moguénosti pojedinaca da se prisjeti informacije

u trenutku kad mu je potrebna.

16 lbidem, str. 122-124
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2.4. Subliminalna percepcija

Nakon §to je u prethodnom poglavlju detaljno objas$njen pojam percepcije, Cimbenici
koji utjecu na nju i faze u procesu percepcije u ovom ¢e se poglavlju objasnit subliminalna
percepcija kao uvod u naredno poglavlje koje ¢e biti posveceno razvoju i nastanku

subliminalnih poruka.

Primanje stimulansa iznad ili ispod pragova ljudskih osjetila zove se subliminalna
percepcija, koja je na sebe privukla dosta paznje jer joj se pridaje snaga skrivenog
utjerivaca. Pojedinci tvrde da su potrosaci izloZeni nekoj vrsti ,,ispiranja mozga“ ako im

se prezentira poruka iznad ili ispod praga svjesne percepcije.t’

Subliminalna percepcija jest zamisao da je moguce utjecati na ljudske misli, osjecaje
1 ponasanja putem raznih podrazaja bez svjesnog znanja osobe na koju se utjece.
Podrazaje koje naS§ mozak svjesno zaprima nazivamo supraliminalnim podrazajima.®
Subliminalna percepcija ne uspijeva doprijeti do svijesti 1 ne moze ju se verbalizirati. Ovo
se pogotovo odnosi na djecu i mlade, jer Sto je osoba mlada, veca je moguénost utjecaja
na njeno ponasanje.*® Cak ni odrasli ljudi u svakodnevnom Zivotu ne mogu prepoznati sve
verbalne 1 neverbalne simbole. Medijska pedagogija mora omoguciti otkrivanje

subliminalnih podrazaja da bi mladi mogli razlikovati izmedu stvarnosti 1 fikcije.?

3. Subliminalne poruke

Pojam subliminalnih poruka i subliminalne percepcije u posljednjih je desetak
godina dozivjelo prepoznavanje od strane sve vise ljudi, ali jos ne i §ire javnosti, ali znatno
Sire nego prije. Postavlja se pitanje eticnosti pa i zakonitosti takvih poruka i opéenito

komunikacije koju preuzimamo ispod praga svjesne percepcije. Mozemo reéi da smo

17 Dr.sc. Tanja Kesi¢, Ponasanje potrosaca, 1999., str. 121

18 Usp. R. WEBER, Implement Purchase Choice into the Customer, Diplomski rad, Tilburg, Tilourg University,
Marketing Department, 2010./ Zlatko Milisa, Gabrijela Nikoli¢, Subliminalne poruke i tehnike u medijima, 2013.

19 Zlatko Milisa, Gabrijela Nikoli¢, Subliminalne poruke i tehnike u medijima, 2013. /Usp. Milisa i sur., Tamna strana
ekrana...

20 Zlatko Milisa, Gabrijela Nikoli¢, Subliminalne poruke i tehnike u medijima, 2013./ Usp. Milisa i dr., Mediji i mladi...
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danas okruzeni s mnogo viSe vrsta medija, pa je tako i ve¢a moguénost koriStenja
subliminalnih poruka i njihovih utjecaja na podsvijest ljudi. One zapravo nastoje
oblikovati zelje i implementirati ih u podsvijest pojedinca kako bi utjecale na njegove
odluke 1 stavove. Stoga ¢e se u ovom poglavlju obraditi sam pojam i znaclenje

subliminalne poruke, povijest subliminalnih poruka i subliminalne tehnike.

3.1. Pojam subliminalnih poruka

Izraz subliminalno dolazi iz latinskog (,,sub* 1 ,,limen*) §to se doslovno moze prevesti
»ispod praga®, a upucuje na znacenje izraza — informacija ispod razine nase percepcije
odnosno izvan dosega nase percepcije. Subliminalne poruke su dakle ispod praga svjesne
percepcije. To su signali ili poruke najces¢e umetnuti u drugi objekt s ciljem zaobilazenja

normalnih granica opaZanja.?!

Kao §to znamo, na§ mozak se sastoji od dva medusobno povezana dijela, svijest i
podsvijest. Podsvjesni dio uma funkcionira u pozadini svjesnosti, kontrolira reflekse,
automatske funkcije i1 upravlja procesiranjem i skladiStenje ulaznih informacija.
Podsvijest je u stanju istovremeno obraditi 20.000 bita informacija, dok svijest u isto
vrijeme moze obraditi samo 7 + 2 bita informacija. Poruke u obliku tiskanih rijeci, slika
ili glasova koje su nam predstavljene velikom brzinom ili neprimjetno na neke drugacije
na¢ine, mimoilaze naSu svijest. Sve S$to Svjesno percipiramo mozemo Ocijeniti,
vrednovati, Kritizirati, o tome raspravljati i eventualno odbaciti. Sve sto je programirano
subliminalno u podsvijesti ne nailazi na nikakav otpor. Ove subliminalne informacije se
pohranjuju u mozgu i sposobne su utjecati nase rasudivanje, procjene, odluke, stavove i
ponasanje. Osim pet (Aristotelovih) jednostavnih osjetila (vid, sluh, okus, dodir i miris)
postoji jo§ najmanje trideset sedam poznatih razli¢itih senzorskih mozdanih inputa. Sve
informacije koje pokupe ta osjetila se Salju u mozak gdje ih apsorbira podsvijest.

Medutim, nakon uredivanja se samo vrlo konkretni i relevantni podaci prebacuju u svjesni

21 Ljerka Culina, Subliminalne poruke, http://www.skole.hr/ucenici/ss?news_id=7521, preuzeto: 31.07.2016.
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dio uma. Sve ostalo ostaje zanemareno. Dakle, samo informacije smatrane kao relevantne
idu u svijest, dok nebitne informacije, kratki ili mutni neodredeni stimulativni poticaji se
pohranjuju bez dospijevanja do nase svijesti. Vrlo je vazno naglasiti da one nisu
odbacene, nego pohranjene. Sve $to si ikada dozivio u svom zivotu, svako strano lice koje
ste ikada ugledali u guzvi, svaka paukova mreza u koju ste se kao dijete zagledali, moze
se putem hipnoze ili elektricne stimulacije mozdanih stanica ponovno dozvati iz vaSeg
pamcenja. Stoga, $to god da je subliminalnim putem doprinijelo do vaSeg mozga, tamo
¢e zauvijek 1 ostati, a u odredenim okolnostima u vama moze pokrenuti odredenu

reakciju.?

3.2. Povijest i razvoj subliminalnih poruka

Poceci subliminalnog oglasavanja su vrlo kontroverzni, a prvi masovni pokusaji
subliminalnog oglasavanja datiraju jo§ iz 50-ih godina proslog stoljea, te su i
najpoznatiji. Medutim utjecaj podsvjesnih stimulansa na ¢ovjeka proucavan je jo§ od

Aristotela, Platona pa sve do danas.

Postoje i brojni zapisi u literaturi kako su ovakve skrivene poruke na pragu svijesti
drevni narodi koristili kao ratnu komunikaciju ili prenosenje zapisa u tajnim drustvima i
Skolama misterija Opticka iluzija pocetkom 19. stoljeca daje i prve tehnicke osnove za
kasnije marketinske primjene, pa tako Johannes Muller svojim tekstovima o teoriji
optic¢ke iluzije i danas predstavlja pionirski pothvat. Tek nekih dvadesetak godina kasnije,
1850., osniva se umjetni¢ki pravac zvan 'Simbolizam' u kojem umjetnici simbole,
arhetipe 1 skrivene poruke inkorporiraju u vlastita djela. Primjere moZete vidjeti na
interesantnim slikama poput onih Nesterova i Khnopffa. Freud vraca podsvijest na velika
vrata, te sve jo§ ojaCava tvrdnjama kako ona donosi gotovo sve bitnije odluke. Freud
smatra da svaki ovjek podsvjesno Zeli smrt kao oslobadanje od patnje i problema §to je
bitno u kontekstu toga da su danas treCe najraSirenije subliminalne poruke (iza seksa i

marketinga) one o smrti. Sama simbolika je jo§ od pocetaka civilizacije upotrebljavana

22 Ratko Martinovi¢, Subliminalne poruke- Okultna simbolika i drustveni inZenjering, 2014. preuzeto:
http://www.4dportal.com/hr/zivot/3790-ratko-martinovic-subliminalne-poruke-okultna-simbolika-i-drustveni-

inzenjering, (31.07.2016.)
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kao obiljezje i sentimentalni pedat plemenima i drzavama. Cak i danas na¢in na koji su
drevne civilizacije koristile iste i prili¢no slozene simbole (Cvijet zivota) na razli¢itim
dijelovima planeta predstavlja veliku misteriju. Simbole mozemo svakako imenovati

prvim subliminalnim porukama.?®

Jos od Platona i njegovog poimanja ljudi kao 'bezglavog krda' koje treba usmjeravati,
pa do ucenika mu Aristotela koji je ustvrdio da podsvjesni stimulansi mogu utjecati na
svijest, razvojem samog poimanja ljudske psihe dosSlo je i do sve CeSée zelje za
'usmjeravanjem'. Od Skola misterija, tajnih drustava pa do trustova mozgova druStvenog
inzenjeringa i tajnih vladinih projekata koncept se razvijao, a potreba za programiranjem
stanovnistva jacala je paralelno uz tehnolosku i destruktivnu silu ¢ovjecanstva. Prvi
znanstvenik koji se ozbiljno uhvatio moguénosti subliminalnih poruka bio je dr. Edward
Wheeler Scripture, svojedobno ravnatelj odsjeka za psihologiju pri Sveucilistu Yale. On
je jo§ 1897. napisao knjigu Nova psihologija u kojoj je ustvrdio da postoje odredeni
principi koji bi mogli biti tehnoloski i ostvareni u neposrednoj buduénosti. Razmatrao je
'suptilno uvjeravanje putem plasiranih skrivenih poruka' i to kroz razli¢ite medije, kao
mozebitno itekako uspje$nu tehniku vezanu uz utjecaj na pojedince i mase. Pionir
primijenjene psihologije u marketingu Harry Levi Hollingworth dvadeset godina kasnije
savjetovao je oglaSivace da koriste subliminalne poruke kao 'poticaj prodaji'. Ulaskom
Bernaysa i Lippmanna u svijet propagande razvija se i scena ratne promocije koja je
ucestalo koristila rije¢ 'seks' pod vidnim utjecajem Freudove psihoanalize. Norman
Rockwell takve je poruke plasirao u The Saturday Evening Post 1917., a svi Kkoji su
poruku vidjeli bili su obavijeSteni kako je rije¢ o 'slucajnosti'. Propagandni materijali
obilovali su skrivenim rije¢ima, veCernjim haljinama i obrisima oblina, a sve to je u
kontekstu vremena bilo itekako kontroverzna materija. Tehni¢ku moguénost razvoja
subliminala na video-projekcije zapocela je vojna industrija svojim tahistoskopom koji je
vojnike drilao brzim i pravovremenim reakcijama, te je tijekom gledanja odredenih
filmova na trenutak bljeskao prizor aviona. Vojnici su s vremenom poceli uocavati

skrivene prizore §to i nije bilo previse nevjerojatno s obzirom na to da nisu bili ograniceni

23 Ratko Martinovi¢, Subliminalne poruke — Perfidna manipulacija i programiranje ¢ovjecanstva, http://alternativa-
za-vas.com/index.php/clanak/article/subliminalne-poruke (preuzeto 31.07.2016.)
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na danas upotrebljavan dvadeset i peti frame, vec su se rasprostirali u daleko duzem
vremenskom periodu. S pocetkom tajnih projekata vezanih uz kontrolu uma razvijala se
1 scena subliminalnog oglasavanja. BBC je tako 22. lipnja 1956. po ranijim tumacenjima
Hollingwortha ubacivao subliminalne kadrove u televizijski program. Eksperimenti su
bili vezani za prag svijesti s obzirom na to da su poruke ubacivane u sve krace i krace
intervale. BBC-ev primjer slijedili su i kanadski CBC, meksi¢ka Televisa i ameri¢ki
WTWO. Upravo u to vrijeme doslo je i do konkretnije definicije samih subliminalnih
poruka. To su poruke ispod praga svjesnosti, ocigledne, no isklju¢ivo za podsvjesnu
percepciju. To ih zapravo i razlikuje od simbola koji su i svjesno oc€igledni, ali njihovo
znacenje moze Citati isklju¢ivo podsvijest. Zbog toga subliminale ¢esto ne uspijevamo
vidjeti ¢ak ni ako se ozbiljno zagledamo u odredenu sliku, pa se simbole u odredenoj

literaturi naziva i 'supraliminalima’.?*

Tablica 1. Razlika izmedu subliminala i simbola®®

SUBLIMINALI SIMBOLI
SVJESNO UOCAVANIJE NE DA
SVJESNO SHVACANJE NE NE
PODSVJESNO UOCAVANIJE DA DA
PODSVJESNO SHVACANIJE DA DA

3.2.1. Vicary eksperiment

Najpoznatiji pokus tj. eksperiment koji je zapoceo lavinu proucavanja subliminalnih
poruka i njihovih utjecaja na ¢ovjekovo ponaSanje, zasigurno je eksperiment koji je izveo
James Vicary 1950. godine, prikazivanjem poruka ,,Jedite kokice“ i ,,Pijte Coca Colu*,

ubrzanjem na nesvjesnu razinu ljudskog uma.

24 Ratko Martinovi¢, Subliminalne poruke, Okultna simbolika i drustveni inZenjering, 2014., str. 267-268
25 Usp. Ratko Martinovié, Subliminalne poruke, Okultna simbolika i drustveni inZenjering, 2014., str. 268
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James McDonald Vicary (30.4.1915.-7.11.1977.) bio je poznati istraziva¢ trzista
svojeg doba, roden u Detroitu 1 s fakultetskim obrazovanjem steCenim na SveuciliStu
Michigan. Odmah po zavrSetku studija bavio se analizama emocionalnih utjecaja na
subjekte kada im se prilikom snaznog treptanja ofima prikazuju odredene slike.
Specijalizirao se za impulzivnost odluka ljudi u odredenim situacijama, §to ¢e se najbolje
pokazati u cuvenom eksperimentu Invisible Commercial (Nevidljiva reklama) iz 1957.
Iako kruzi pri¢a kako je Vicary imao suvlasniS§tvo u kinu koje je promovirao nakon
pokusnih tehnika, to kasnije nije dokazano. On je tijekom prikazivanja filma Picnic
umetnuo poruku 'Pij Coca Colu' i 'Jedi kokice' u duzinu kadra od svega 0,03 sekunde, Sto
danas otprilike odgovara tom ‘fantomskom' dvadeset i petom frameu (iako se negdje
barata i s podatkom od 1/3000 sekunde, §to je prakti¢ki neizvediv raspon. Tehniku je
osigurao tahistoskopom i to u intervalima od po pet sekundi od poruke do poruke, a sve
je radio 'u okviru' svoje tvrtke Subliminal Projection Company (‘Tvrtka za subliminalnu
projekciju'). Rezultati su, po njegovom tumacenju, bili zapanjujuéi: 57,5% veca

konzumacija Coca Cole i 18,1% poveéana prodaja kokica.?®

Slika 3. Prikaz subliminalne poruke- Vicary eksperiment?’

26 Ratko Martinovi¢, Subliminalne poruke, Okultna simbolika i drustveni inZenjering, 2014., str. 269
27 Ratko Martinovi¢, Subliminalne poruke — Perfidna manipulacija i programiranje ¢ovjecanstva, http://alternativa-
za-vas.com/index.php/clanak/article/subliminalne-poruke (preuzeto 31.07.2016.)
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CIA je pod utjecajem studije iz 1978. godine izdala izvjestaj 'Operacijski potencijal
subliminalne percepcije' te je uz zakljucak da "odredeni pojedinci u odredenom vremenu
pod odredenim okolnostima dolaze u stanje u kojem nisu svjesni vanjskog podsvjesnog
utjecaja’ te je subliminalne poruke stavila izvan zakona. lako je rije¢ o internom
pravilniku, Vicary ga je iskoristio za samopromociju. Problemi nastaju kada se Vicary
izlozio velikoj medijskoj pompi. Naime, nije mogao ponoviti rezultate studije, niti je
priloZzio neke vaznije znacajke vlastite znanstvene analize uz pravila znanstvenog
postupka. Kada su se mediji obratili vlasniku kina on nije mogao potvrditi da je u
njegovim prostorijama ikada odrzan eksperiment. U intervjuu s Fredom Danzigom u
televizijskoj emisiji 1962. godine Vicary je potvrdio kako su znanstveni podaci 'navucéeni'
i da je broj podataka 'bio nedovoljan za ozbiljniju analizu’. Vidno uznemiren, molio je
medije da ga puste na miru, a svu dokumentaciju zapecacenu predaje SveuciliStu
Connecticut. Potpuni gubitak kredibiliteta u javnosti zbog ovog priznanja bacio je veliku

mrlju i na njegove publikacije o povezanosti psihologije i marketinga.?®

No, zanimljivo, iako je Vicary jednim dijelom priznao da se bavio
pseudoznanstvenim metodama, to nije sprije¢ilo vojni i obavjeStajni sektor kao i
korporacije da nastave njegova istrazivanja. Kasnije se ispostavio, kroz cijeli niz studija,
kako Vicaryjevo istrazivanje uopce nije bilo na krivom tragu, te je uz njegove postavke
itekako vidljiv pomak u prodaji proizvoda, doduse ne toliko veliki kao u famoznom
'eksperimentu’. S obzirom na kontekst vremena nije iskljucena niti ucjena od strane
projektanata MK Ultra projekta te bi, ukoliko je nesto sli¢no posrijedi, bilo i logi¢nije
Vicaryjevo pecacenje dokumentacije, no bez pravih dokaza takve tvrdnje spadaju u
domenu 'teorija zavjere'. Vicaryjevo nasljede unato¢ svom pritisku nije izblijedjelo, a
dokaz tomu je i hommage studija iz 2007. godine. Na pedesetu godisnjicu 'subliminalne
prevare’ medunarodna konferencija za brend marketing "™MARKA' odlucila je ponoviti
test na 1.400 polaznika konferencije tijekom gledanja uvoda filma Picnic kao dijela
programa. Cak 81% nazoc¢nih odludilo se kasnije za jedan od dva moguéa brenda, i to
upravo onaj koji je bez njihovog znanja subliminalno ubacen u pocetak filma. Sli¢na ideja

vodila je gotovo sve znanstvene studije do zakljucka kako su subliminali najbolji izbor

28 |bidem, str. 269
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pri preferencijalnoj kupnji ( Cola vs. Pepsi,McDonald's vs. KFC itd.). 'Eat Popcorn' tako

je prakti¢ki preko noéi postala krilatica konzumerizma.?®

Iako su drzavne vlasti i znanstvenici istaknuli kako rezultati ovog eksperimenta
nikad nisu bili znanstveno potvrdeni eksperiment je povecao svijest o subliminalnoj
percepciji. Ujedno je i otklju¢ao mastu i kreativnost mnogih drustvenih djelatnika, koji
su poceli koristiti skrivene poruke u reklamama, filmovima i crtanim filmovima. Dva
faktora su doprinijela razvoju skrivenih poruke, nedostatak odgovaraju¢eg zakonodavstva
i nedostatak jasnog znanstvenog objasnjenja. Ipak, tijekom nekoliko idu¢ih godina
smjernice Vlade Sjedinjenih Ameri¢kih DrZava bile su usmjerene zabrani koriStenja
takvih poruka u TV emisijama, a posebno u TV oglaSavanju. Najveéa zamjerka
subliminalnim porukama je bila njihova manipulativna snaga i moguc¢i negativni utjecaj
na ¢ovjekov um bez pristanka osobe.*

Iako je Vicary djelomi¢no osporio prethodne rezultate, spoznaja potrosaca da se
pokusalo nesvjesno utjecati na njih izazvala je negativnu reakciju potroSaca. Ne treba
zanemariti i Cinjenicu da se elementi subliminalnih podrazaja ljudskog uma i danas
koriste. To razdoblje u povijesti subliminalnog oglasavanja zavrSava i s malim brojem
znanstvenika i istrazivaa koji su vjerovali u moguénost utjecaja na ljudsku, te

mogucnosti modeliranja potroSa¢evog ponasanja.

Interes za subliminalne poruke ponovno se javlja tijekom 70-ih godina proslog stoljeca.
Tada su marketinski stru¢njaci proucavali princip subliminalnog djelovanja uvrstavajuci
u poruke provokativno-vulgarni sadrzaj. Tada se rodilo vjerovanje kako uvr§tavanjem
takvog sadrzaja u poruke se postize bolja zapaméenost sadrzaja uz ili iza kojeg je takva
poruka uvrStena odnosno sakrivena. Od tada pa sve do danas stoga i pronalazimo jako
veliki broj primjera upravo s uvrStenim subliminalnim porukama na rubu drustveno

primjerenog sadrzaja.3

Za razliku od proslog stoljeca i tadasnje tehnologije, danasnja tehnologija je znatno

napredovala, a samim time 1 podrucje koriStenja subliminalnih poruka u raznim oblicima

29 |bidem, str. 270
30 | jerka Culina, Subliminalne poruke, http://www.skole.hr/ucenici/ss?news_id=7521, preuzeto: 31.07.2016.
31 Usp. Packard, V.: The Hidden Persuaders, 1G Publishing, New York, 1980, str. 151
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koristenjem dostupnih komunikacijskih sredstava i masovnih medija. Razvijeni su i
usavrSeni novi kanali komunikacije- internet, mobilne mreze, broj televizijskih mreza je
porastao, kao i1 dostupnost uredaja za pristup istima. Time se povecala i moguénost
uporabe subliminalnih oglasivackih poruka. Ova je tema tek od nedavno pocela privlaciti
paznju mnogih koje intrigira ¢injenica na moguénost nesvjesnog utjecaja na ljudsko

ponasanje, bez obzira dali je utjecaj takvih poruka zaista stvaran ili ne.

3.3. Subliminalne tehnike

Ljudska svijest moZe primiti samo malen postotak od svih informacija koje (dnevno)
primimo. Ukoliko prihvatimo zamisao da podsvjesni perceptivni procesi imaju velik
utjecaj na ljudsko funkcioniranje, onda moramo prihvatiti i ideju da subliminalna
percepcija moze imati dalekoseznije posljedice. Ovo je posebno vazno u odgoju mladih,
jer danasnja djeca postaju ,,djeca medija“.3?

Postoji pet temeljnih audiovizualnih tehnika s pomocu kojih se subliminalne ili

podsvjesne informacije mogu prenijeti, a koje se éesto koriste u masovnim medijima®3:

1. Odvajanje figure od pozadine,

2. Umetanje,

3. Tahistoskopski prikaz,

4. Osvjetljenje 1 ozvucenje niskog intenziteta te

5. Osvijetljenje i pozadinski zvukovi.

Kako se medijska pedagogija bavi (i) razotkrivanjem skrivenih simbola, upoznavanje
ovih pet tehnika subliminalne manipulacije klju¢no je za razumijevanje medija i nacina

njihova funkcioniranja. 3

32 Zlatko Milisa, Gabrijela Nikoli¢, Subliminalne poruke i tehnike u medijima, 2013. preuzeto:
hrcak.srce.hr/file/156672 (31.07.2016.)

33 Zlatko Milisa, Gabrijela Nikoli¢, Subliminalne poruke i tehnike u medijima, 2013. preuzeto:
hrcak.srce.hr/file/156672 (31.07.2016.)/ Usp. Key, The Age of Manipulation...

34 Zlatko Milisa, Gabrijela Nikoli¢, Subliminalne poruke i tehnike u medijima, 2013. preuzeto:
hrcak.srce.hr/file/156672 (31.07.2016.)/ Usp. Milisa — Toli¢, Odredenje medijske pedagogije....
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Odvajanje figure od pozadine: Vizualna i auditivna percepcija se moze podijeliti na
figuru — sadrzaj, prednji dio, subjekt — i pozadinu figure, to jest okruZenje u kojem se
figura pojavljuje. Periferni dijelovi se obi¢no ne primjec¢uju i smatraju se nevaznima.
Ljudi nesvjesno razlikuju izmedu figure i pozadine, odvajajuéi jedno od drugoga. Paznja
se svjesno usmjerava na figuru, dok pozadina (prvotno) ostaje neprimijecena. Kada se
prijeteca ili opasna poruka nade u pozadini, pozadina postaje figura.®®

Sliku 4. izradio je odvjetnik iz San Francisca August Bullock. Biljka na lijevoj strani svoje
je vitice njezno ovila oko biljke na desnoj strani. Biljke s lijeve strane izgledaju kao da
imaju muski i Zenski spol ¢cime dobivaju vazna simbolicka znacenja, kao i bioloske oznake
(entitete). U usporedbi s ovim biljkama, treca biljka je — sama 1 odvojena 1 pokuSava se
povezati s biljkom na desnoj strani, koja je izgubila svoj cvijet. S druge strane, tlo
ukljucuje pozadinu koja je bijela. Ako promatramo bijela podru¢ja i analiziramo tlo
izmedu svakog cvijeta mogucée je primijetiti da se iznad trave na lijevoj strani bijela
pozadina savija oblikuju¢i slovo S. Kada se slovo S svjesno opazi obicno se i opaze jos
dva preostala slova. Slovo E je oblikovano pomoc¢u pozadine izmedu druge i trece biljke.
Slovo X se pojavljuje izmedu trece i Cetvrte biljke. Um rije¢ Sex opaza na nesvjesnoj
razini. Percepcija se odvija unutar mikrosekunde. Djeli¢i percepcije koji se pojavljuju na
svjesnoj razini, obraduju se puno sporije. Nesvjesna percepcija tu rije¢ opaza kao snazan
nagon. Ovakvo koriStenje subliminalnih podrazaja moZe imati dalekoseZne posljedice u

razvoju djedjeg ponasanja. 3

Slika 4. Rad Augusta Bullocka.®

35 |bidem, Usp. Key, The Age of Manipulation...

36 Zlatko Milisa, Gabrijela Nikoli¢, Subliminalne poruke i tehnike u medijima, 2013. preuzeto:

hrcak.srce.hr/file/156672 (31.07.2016.)

37 Usp. Subliminal Manipulation http://subliminalmanipulation.blogspot.com/2010/09/subliminal-messages-in-
advertising-in.html (31.07.2016.)
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Subliminalno umetanje moze svaku poznatu osobu, model, automobil,
prehrambeni proizvod ili bilo koju drugu robu uciniti atraktivnijom, uzbudljivijom,
pozeljnijom, ukusnijom 1 privlacnijom. Stvarnost se Cesto percipira kao dosadna 1 kao
nesto Sto bi trebalo Sto vise izbjegavati. Jednostavno re¢eno, ono §to osoba, grupa ili ¢ak
nacija svjesno percipira ¢esto nema nikakve veze s fizickom, bioloskom i socijalnom
stvarnos$¢u koja zapravo ¢ini percepciju. Usadivanje ili umetanje poruka na prvi pogled
ostavlja dojam kao da je neki umjetnik prikrio provokativne slike. Kod vizualne se
percepcije samo 171000 totalne percepcije registrirane u mozgu odraZava na svjesnoj
razini. U umetnutim slikama zapravo nije niSta skriveno nego promatra¢ potiskuje te
informacije koje onda ostaju u pamc¢enju dugo, ponekad i ¢itav zZivot. Potiskivanje postaje
kompulzivno, te se vjerojatno razvilo radi zaStite od uznemiruju¢ih informacija, koje
mogu prouzrokovati tjeskobu. Keith Booker se u svome djelu iz 2010. godine bavi
skrivenim porukama u crtanim filmovima Disneya i Pixara, od samih poc¢etaka tih dviju
velikih tvrtki. Booker analizira likove i njihove skrivene seksualne porive. To je razvidno

i u isjecku iz crtanog filma Kralj lavova. %

Slika 5. Isjecak iz animiranog crtanog filma Kralj lavova (lijevo) i jasno vidljiv
subliminalni umetak rijeci sex (desno)®

38 Zlatko Milisa, Gabrijela Nikoli¢, Subliminalne poruke i tehnike u medijima, 2013. preuzeto:
hrcak.srce.hr/file/156672 (31.07.2016.)
39 Ibidem
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Kao §to se moze primijetiti na slici zvijezde na nebu ispisuju rije¢ sex. Umetci
poput rijeci Sex, na prvi se pogled mogu doimati kao gruba Sala, ali oni imaju duboke

implikacije. Sve se to dugo ignoriralo.*

Tahistoskopski projektor se koristi s kino ekranom, pri ¢emu bljeska rijeci i slike pri
velikim brzinama. Istrazivanja su pokazala da su bljeskovi pri brzinama od 1/3000
sekundi kod publike najucinkovitiji. lako samo malen postotak ljudi svjesno opaza
tahistoskopske bljeskove pri navedenim brzinama, veéina ljudi ih vidi na subliminalnoj
razini. Vizualno prepoznavanje varira, ovisno o razli¢itim brzinama u odnosu na sadrzaj.
Svjesno prepoznavanje je sporije kod nekih sadrZaja, za razliku od drugih. Rijeci koje

sadrzavaju emocionalne poruke su otpornije na svjesno prepoznavanje.*!

.....

Egzorecist koristi tahistoskopske prikaze preko cijelog ekrana. Vrlo se ¢esto tijekom filma
pojavljivao iznenadni bljesak svijetla na licu odredenog glumca, koji je bio u obliku
smrtne maske — krvavih usta i lica okruzenog bijelom kukuljicom. Muriel Schwartz,
vlasnica Capitol Theatrea u Doveru, Delaware, odbila je javno istrazivati film, ali je iz
vlastite znatizelje sama provela istrazivanje. Zamolila je filmskog operatera da razmota
filmski kolut i pronade sekvencu u kojoj se nalazi spomenuti glumac, te tako otkrila
subliminalni umetak. ,,Lice mu je bilo bijelo kao u duha®, objasnila je, ,,5 crvenim
obrisima oko ociju i usta“. Rekla je da se subliminalni umetak sastojao od dva dijela koja
su bila spojena u filmu. Tvrtka Warner Brothers koja je producirala film priznala je

njihovo postojanje, tvrdeci: ,,Mislili smo da to svi ve¢ znaju.*4?

Kada pricamo o filmovima, Warner Bros je prvi javno priznao namjerno koristenje
subliminala u filmu ‘Egzorcist’, a rije¢ je bila o poznatom ‘licu smrti’. Prava groznica

subaudio poruka i kr§¢anskog ataka na navodne reverzibile u osamdesetima dovodi do

40 lbidem
41 |bidem, Usp. Key, Media Sexploitation...
42 |bidem, Usp. Key, Media Sexploitation...
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zakona 1984. koji u Kaliforniji zahtjeva obavijest o subliminalnoj komunikaciji u

javnosti.*

t44

Slika 6. Isjecak iz filma Egzorcis

Ucinkovitije od samog tahistoskopskog prikaza jest osvjetljenje i ozvucenja niskog
intenziteta. Primjena ove metode ukljucuje koristenje osvjetljenja na razinama ispod
svjesne percepcije. Vrlo se malo fotografija u medijima objavljuje bez retuSiranja. S malo
vjezbe mogu se uociti umetnute poruke (npr. rije¢ sex). To su umetci niskog intenziteta,
a jednake se tehnike koriste na filmu ili video vrpci. Uznemirujuéi primjer ove
subliminalne tehnike se moze primijetiti na naslovnici ¢asopisa Time, objavljenog 21.
travnja 1986. (Meta Gaddafi). Na Gadafijevu se licu pojavljuju rijeci kill (ubij) i seks,
velikim tiskanim slovima. Subliminalno izaziva suptilne i snazne ucinke. Cilj naslovnice
je bilo poveéanje emocionalne potpore, od strane Citatelja Casopisa Time za napad na
Libiju®

43 Ratko Martinovi¢, Zakoni o subliminalnim porukama — Hrvatska zabranjuje ‘podsvjesno oglasavanje’,
2014. preuzeto: http://blog.vecernji.hr/ratko-martinovic/zakoni-o-subliminalnim-porukama-hrvatska-zabranjuje-
podsvjesno-oglasavanje-3971 (31.07.2016.)

44 lbidem

45 Zlatko Milisa, Gabrijela Nikoli¢, Subliminalne poruke i tehnike u medijima, 2013. preuzeto:
hrcak.srce.hr/file/156672 (31.07.2016.)

29


http://blog.vecernji.hr/ratko-martinovic/zakoni-o-subliminalnim-porukama-hrvatska-zabranjuje-podsvjesno-oglasavanje-3971
http://blog.vecernji.hr/ratko-martinovic/zakoni-o-subliminalnim-porukama-hrvatska-zabranjuje-podsvjesno-oglasavanje-3971

Slika 7. Naslovnica ¢asopisa Time sa subliminatima sex i kill*®

Dva temeljna elementa koja se koriste pri produkciji filmova i video prikaza, a koje
publika ne primjecuje svjesno, jesu osvjetljenje 1 pozadinski zvukovi. Subliminalne
poruke mogu biti skrivene i u relativno jednostavnim verbalnim ili glazbenim iluzijama.
Subliminalna tehnologija prodaje na desetke milijuna albuma godis$nje. Pozadinski su
zvukovi obi¢no sastavljeni od vise slojeva. Za te slojeve zvuka uobiCajeno je da se
odvojeno snimaju i miksaju. Siroka lepeza razli¢itih dimenzija zvuka — intenzitet, brzina,
meduodnosi 1 kvaliteta tona — mogu se posebno izraditi kako bi odgovarali odredenoj
sceni. Kada je kreiran pozadinski zvuk za neku scenu, glazbu je moguce integrirati da bi
se postigao dramatican efekt ili emocionalno pripremanje publike za razvoj dogadaja.
TiSine su takoder dimenzije zvuka. Postoji na desetak razlicitih elektronskih tiSina, od
kojih svaka proizvodi primjetnu reakciju kod publike. Nista od navedenog, ukoliko je
dobro konstruirano, publika ne moze svjesno primijetiti. Osvjetljenje u filmu ili bilo
kakvom video prikazu je jedno od snaznih subliminalnih utjecaja. Kao $to je slucaj sa
zvukom, publika je nesvjesna nacina na koji je konstruirano osvjetljenje u odredenim
scenama. Krajnji cilj koriStenja razli¢itih tehnika osvjetljenja je nametanje uvjerljivih

iluzija publici. Spomenuti subliminalni umetak iz filma Egzorcist prolazi kroz projektor

46 Zlatko Milisa, Gabrijela Nikoli¢, Subliminalne poruke i tehnike u medijima, 2013. preuzeto: hrcak.srce.hr/file/156672
(31.07.2016.)

30



brzinom od 1/48 sekunde, to jest brzinom vidljivom na svjesnoj razini. Medutim, razina
napetosti ili tjeskobe publike bila je pojacana upravo prije koriStenja tih umetaka. Kao $to
je ve¢ spomenuto, ono $to je podsvjesno percipirano doima se puno znacajnijim za
emocionalne i ponaSajne sklonosti nego ono S§to je svjesno opazeno. Egzorcist je
impresivan primjer upravo zato $to su i auditivni i vizualni dijelovi medusobno povezani.
Glazba koja se koristi u filmu (za koju je film nagraden Oskarom) sjajan je primjer
Kreativnog koriStenja subliminata. U desetak intervjua vodenih sa zaposlenicima kina —
prodavacima napitaka, karata itd., koji su samo slusali glazbu iz filma i to nekoliko dana
prije nego $to su uopée pogledali film, zabiljezeni su izraziti osjecaji neugode zbog
zvukova. Neugodu nisu mogli verbalno objasniti, ali su svi bili slozni u misljenju da je
neugoda povezana s glazbom u filmu. Svaki zaposlenik kina s kojim je voden razgovor
izjavio je da zna za druge zaposlenike koji su se razboljeli nakon $to su pogledali cijeli

film — i to u rasponu od blage do izrazite mucnine i histerije.*

4. Zakoni o subliminalnim porukama

Kada govorimo o zakonima vezanim uz subliminalne poruke u svim izvorima se
veéinom govori o zakonima iz americke prakse, ali i Hrvatska ima regulirano zakonom
koriStenje subliminalnih poruka.

Zakonska definicija subliminalne komunikacije je ,,svaka projekcija poruke putem
svijetla ili zvuka na toliko brz ili neuocljiv nacin da ih primatelj dobiva ispod nivoa
svijesti“. Zanimljiv podatak je da su nakon Vicaryjevog eksperimenta preliminarnu
raspravu o tematici plasirali mediji. Sudac Whitehead je ve¢ tada napisao detaljan
izvjestaj 1 vlastito tumacenje. ‘Podsvijest je najdelikatniji dio najdelikatnijeg aparata u
¢itavom svemiru. Nije namijenjen za namjestanje i izokretanje radi bolje prodaje kokice
ili bilo Cega drugoga. Nema nista vaznije u suvremenom svijetu od privatnosti ljudske
duse.’ I1zjavu je odmah replicirala TV kuéa CBS. ‘Pravne, drusStvene i eticke implikacije
subliminalne percepcije su dovoljne da bi ih se izoliralo u bilo kojem obliku sa CBS
televizije ili drugih tvrtki pod naSim vlasnis§tvom. Dapace, nasa politika nalaze i inzistira

da se sve promidzbene poruke jasno identificiraju nasim gledateljima.” Istim putem

47 |bidem
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krenula je i NAB (Nacionalna asocijacija TV koncesionara). No, ono $to je
najinteresantnije je da je zakon koji bi takve reklame zabranio predstavljen pred Kongres,
ali zbog nedostatka saslusanja nikada nije zazivio. Vicary je prije svog priznanja navodne
prevare inzistirao na ‘ljudskom pravu slobodnog govora’, te se namjeravao pozvati i na
Ustav radi zastite koriStenja subliminala. Bas je TV kuc¢a CBS izazvala prve velike
kontroverze 1962. kada je, sukladno zakonu, upotrijebila najavu subliminalnih poruka da
bi nakon ogromnog pritiska gledatelja objavila kako je rije¢ o ‘Sali’. Jedanaest godina
kasnije, 1973., odvijaju se i prva uklanjanja takvog emitiranja. Rije¢ je o reklami za
‘Husker-Du’ gdje je zamijecena poruka ‘Get It’. Nakon $to su gledatelji zeljeli tuziti
televizije, vlasnik reklame ‘The Premium Corporation of America’ uklonio je sporni
sadrzaj dobrovoljno uz napomenu kako se radi o ‘ideji nepromisljenog zaposlenika’.
Kompanija se javno ispri¢ala uz kritiku svima koji koriste podsvjesno programiranje.*®

Tada se nazirao ve¢ spomenuti problem — zakon je bio u direktnoj koliziji s ustavnim
pravom slobode govora, no isto tako se kosio sa Zakonom o prevari potrosaca. BATF
(Biro za alkohol, duhan i oruzje) prvi se okurazio na zabranu subliminala na alkoholnim
proizvodima pod opaskom ‘laznog oglasavanja’. Prvi amandman ipak ne odgovara kada
se prica o vizualnim porukama. Zbog tog nerazjasnjenog etickog stava o krSenju Ustava
poruke su i danas regulirane na razini Saveznih drzava, a Cesto i isklju¢ivo od sluc¢aja do
slu¢aja. Vecina drzava ipak kao nuzZnost postavlja ‘prethodnu obavijest o subliminalnim
porukama u medijskom programu’ iako nisu navedene konkretne pravne konsekvence
ukoliko bi se isto krSilo. Pravna debata traje desetljeima, narocito zbog konkretnog
hvatanja za ‘slobodni protok ideja’. ‘Ovisno o interpretaciji, subliminali zasigurno ne
stvaraju ideje ili informacije koje slusa¢ moZe samostalno procesuirati 1 ste¢i misljenje o
njihovim vrijednostima da bi mu osigurali autonomiju. Dapace, one su tu iskljucivo s
namjerom utjecaja i manipulacije pojedinca bez prethodnog znanja’, utvrdeno je u
jednom od sudskih predmeta (Cf. Wooley v. Maynard, 1977.), te se uzima kao relevantno

misljenje i u suvremenim parnicama.*°

48 Ratko Martinovi¢, blog: Zakoni o subliminalnim porukama http://blog.vecernji.hr/ratko-martinovic/zakoni-o-
subliminalnim-porukama-hrvatska-zabranjuje-podsviesno-oglasavanje-3971 (preuzeto: 31.07.2016.)
49 lbidem
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Mozemo se osvrnuti na hrvatski Zakon o elektroni¢kim medijima, na ¢lanak 16.
u kojem postoje tri bitne stavke®®: (1) Audiovizualna komercijalna komunikacija mora
biti odmah prepoznatljiva kao takva, (2) Nisu dopustene prikrivene audiovizualne
komercijalne komunikacije i (3) Audiovizualna komercijalna komunikacija ne smije
koristiti podsvjesne tehnike.

Potrebno je istaknuti kako, bez obzira na zakonske zabrane, i u danasnje vrijeme
¢esto se u javnosti pojave primjeri koristenja subliminalnih poruka. Tehnologija je bitno
napredovala od proslog stolje¢a pa time i nacin ubacivanja subliminalnih poruka u razne
oblike komunikacijskih sredstava. Dok je prije tiskani oglas bio glavno sredstvo za
prenoSenje poruka, danas je javnost izloZzena puno veéem broju medijskih i ostalih

komunikacijskih alata koji se koriste za prenosenje poruka.

4.1. Eti¢nost u koristenju subliminalnih poruka

Pitanje etike prilikom koriStenja subliminalnog oglasavanje iskace ve¢ prilikom
definicije subliminalnog i opisa osnovne karakteristike subliminalnih poruka — ulazak u
podsvijest pojedinca bez njegove privole. Smatra se da se nikako ne moze eticki opravdati

ulazak u neciji um bez samog pristanka osobe.

Znanstveno je dokazano da ljudski mozak percipira subliminalne poruke bez da ih je
svjestan. Rasprava pocinje na temu u kojem zapravo opsegu subliminalne poruke mogu
utjecati na ljudsko ponaSanje. Na jednoj strani su misljenja ljudi koji vjeruju ne samo da
subliminalne poruke nemaju ucinka, ve¢ da uopcée ne postoje. Na drugoj strani, su pak
ljudi koji vjeruju da su subliminalne poruke dio globalne zavjere velikih kompanija koje
ih koriste kako bi povecale svoj profit apeliraju¢i na podsvijest ljudi. Najces¢e misljenje

je zapravo negdje izmedu.!

50 Zakon o elektroni¢kim medijima, http://www.zakon.hr/z/196/Zakon-o-elektroni%C4%8Dkim-medijima, (preuzeto:
31.07.2016.)
51 http://www.skole.hr/ucenici/ss?news id=7521 (preuzeto: 31.07.2016.)
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Stoga su mnoga zakonodavstva u svijetu zabranila upotrebu subliminalnog

oglasavanja vodec¢i se odredbama raznih zakona i konvencija o zastiti ljudskih prava.

Prema misljenju stru¢njaka subliminalno moze se smatrati drustveno neprihvatljivim.
Pojedini autori® ipak vide potencijal subliminalnih poruka u kreiranju projekata koji ¢e
rezultirati drustveno korisnim utjecajem. Isti zagovaraju ekspanziju subliminalnih poruka

u pozitivne svrhe — borba protiv droge, alkohola, nasilja i sl.

Eticko pitanje koriStenja subliminalnih poruka dobiva jo$ vecu tezinu ukoliko ga stavimo
u kontekst koriStenja takvih poruka usmjerenih na djecu. Naime, danas nalazimo mnoge
primjere subliminalnih poruka u dje¢jim crti¢ima, emisijama i sl. Veéina psihologa
smatra da djeca jo§ nemaju izgradene stavove i podloznija su ,,upijanju‘ takvih poruka te

je lakSe manipulirati s njihovim umom tj. podsvijeséu.

Uzevsi u obzir sve iznesene Cinjenice i pojacanu mogucnost utjecaja subliminalnog
oglasavanja na djecu u odnosu na odrasle, koji su imaju ve¢ izgradene stavovima i
misljenja, takav utjecaj na djecu je jedan od velikih razlog za osudu ovakvog nacina

koriStenja subliminalnih poruka i manipuliranja ponasanjem potrosaca.

5. Subliminalno oglasavanje

Kao $to smo iz prethodnih poglavlja imali priliku vidjeti percepcija utjece na
cjelokupan proces donosSenja odluke o kupovini. Potrosacevi problemi veoma su cesto
samo percipirani problemi. Cijeli proces potroSaceva prikupljanja i obrade podataka
odvija se spoznajom i selektivnom percepcijom. Prema tome, potrosaceva percepcijska
mo¢ ogranic¢ava i odreduje koje ¢e informacije biti opazene, kako ¢e biti interpretirane i

organizirane.>®

52 Usp. Parker, Kenneth A.: On the Use of Subliminal Messages As An Adjunct in Teaching', American Business Law
Journal 15, 1977., str. 143-153.
53 Usp. Dr.sc. Tanja Kesi¢, Ponasanje potrosaca, ADECO, Zagreb,1999., str. 70
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Postavlja se pitanje $to je s oglasima? Subliminalno oglasavanje nije novost u
marketingu, ali bas$ kao $to je do nedavno bio slu¢aj sa gerila marketingom, nema stabilnu

poziciju kao marketingka grana. U dogledno vrijeme, to se mozda promijeni.>

Percepcija koja se odvija ispod praga sluha, vida ili drugog senzornog modaliteta
naziva se subliminalna percepcija. Ovaj fenomen kod nekih je istrazivac¢a doveo do ideje
subliminalnog oglasavanja (Packard, 1957.). Takva tehnika izlagala bi potrosace vrlo
slabim ili kratkim reklamnim porukama u kontekstu drugih medija, poput ubacivanja vrlo
kratko prikazane poruke da se kupi proizvod u film ili televizijsku emisiju. Osnovna ideja
ovakvog oglasavanja svodi se na pretpostavku da, buduci da nisu svjesni prisutnosti
oglasa, potrodaéi mogu biti pod veéim utjecajem poruke. Cesto navoden primjer

subliminalnog oglagavanja ukljuc¢uje Amerikanca Jamesa Vicaryja.>®

Zaprepastenje koje je to izazvalo u javnosti teSko da zacuduje, no €injenica da daljnje
replikacije Vicaryjeva eksperimenta nisu dale usporedive rezultate mnogo manje je
poznata. Neki su ¢ak tvrdili da su do povecanja prodaje doveli Standovi s kokicama i
Coca-Colom u predvorju kina postavljeni tijekom Sest tjedana trajanja eksperimenta. I
dok je subliminalna percepcija doista moguca, ¢ini se kako ona ne ide u prilog onima koji
pokusavaju manipulirati drugima. Jedine osobe na koje oglaSavanje moze utjecati jesu
oni koji bi ga bez sumnje kupili 1 bez poruke, a isto tako, vecina ljudi uopce ne percipira
subliminalne poruke.” Citava ideja da se u glavu osobe ubaci poruka koja je suprotna
osnovnom toku razmisljanja je apsurdna‘“ (Brown,1963.:189). Mehanizam koji $titi osobu
od mentalnog preopterecenja 1 koji rezultira selektivnom percepcijom, €ini se, prisutan je
1 ovdje, a pokuSaji njegova zaobilaZzenja kroz subliminalnu percepciju znace slabu
prijetnju neovisnosti potroSaca. Koristenje subliminalnog oglasavanja moze imati
prilicno Stetne posljedice na menadzere budu¢i da potrosaci mogu krivo razumjeti poruke
koje su im poslane na razinama ispod normalnog praga senzornog dozivljavanja. Barthol

1 Goldstein (1959.), u svom pregledu ove teme, naglaSavaju kako poruka “Pij Coca-Colu®,

54 Usp. Dalibor Sumiga, Reklame u tvojoj glavi, https://www.promosapiens.hr/reklame-u-tvojoj-glavi/ (preuzeto
31.07.2016.)

55 Gordon R. Foxall, Ronald E. Goldsmith, Stephen Brown, Psihologija potrosnje u marketingu, Naklada SLAP,
prijevod drugog izdanja, 2007., str. 70
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ako se prezentira subliminalno, moze biti procitana kao “Pij Pepsi-Colu* ili “Pij kakao*.
Oni zakljucuju kako su potrosaci sigurni od takvih poruka budu¢i da “smo ¢vrsto zasti¢eni
svojim nedovoljno osjetljivim ziv€anim sustavom, predrasudama, nedostatkom paznje i
neotudivim pravom na potpuno krivo razumijevanje, krivu interpretaciju i ignoriranje
onoga $to ne vidimo dobro“. Sirok pregled subliminalnog oglasavanja pravio je T.E.
Moore (1982.). lako postoje neki dokazi da subliminalno oglasavanje moze, u dobro
kontroliranim uvjetima, potaknuti afektivne reakcije i pobuditi osnovne fizioloske
nagone, njegov efekt je slab, eksperimentalne studije koje ga potvrduju podloZne su
mnogim zamjerkama metodoloske nepreciznosti, a navodni rezultati tesko mogu
formirati osnovu za suvislu marketinsku strategiju u kojoj nezamjetljivi podrazaji mogu
utjecati na Citave segmente trziSta. Pragovi percepcije razlikuju se od osobe do osobe, §to
zna¢i da - Nema jedinstvene jaCine ili trajanja podrazaja koji bi mogli jamciti
subliminalnu razinu kod svih gledatelja. Kako bi se isklju¢ila moguénost da ga vide oni s
relativno niskim pragom osjeta, podrazaj bi trebao biti toliko slab da uopcée ne dobre do
gledatelja s visSim pragom. Nedostatak kontrole nad smjestajem i udaljenosti od ekrana
dalje bi zakomplicirala problem. Kona¢no, bez podrobno razradenih mjera opreza,
supraliminalni materijal (tj. film ili reklama koja se prikazuje u njemu) gotovo bi sigurno
pregazio bilo kakav potencijalni efekt subliminalnog podrazaja. (T.E.Moore, 1982.:41).
Nadalje, postoje mnogi dokazi, skupljeni strogo eksperimentalnim istrazivanjima, da jaci
podrazaji mogu potac¢i vefe promjene u ponaSanju osobe nego S§to to mogu slabiji
(T.E.Moore, 1982.:47). Misljenje kako bi marketin§ki menadzeri trebali koristiti slabiji
pristup persuazivnog utjecaja ukljucen u subliminalno oglasavanje, kada su im dostupne
intenzivnije i suptilnije tehnike, kontraproduktivan je prijedlog prakti¢arima. U svakom

slu¢aju, ovaj nadin oglasavanja zabranjen je u mnogim zemljama (Harrell, 1986.:94).%

Subliminalno oglasavanje definiramo kao tehniku koja potroSaca, bez njegova znanja,
izlaze slikama proizvoda 1 njihovim nazivima te drugim marketinSkim podraZajima.
Jednom izloZen subliminalnom podrazaju, potrosac je uvjeren da razumije informacije.

Najkontroverznije podru¢je unutar subliminalnih psiholoskih procesa je ,,subliminalna

56 Gordon R. Foxall, Ronald E. Goldsmith, Stephen Brown, Psihologija potrosnje u marketingu, Naklada SLAP,
prijevod drugog izdanja, 2007., str. 70
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persuazija“ ili subliminalno nagovaranje (uvjeravanje) i/ili izravan utjecaj subliminalnih
tehnika na potroSacko ponasSanje. Za takva istrazivanja je bitno znati na koji se nacin
subliminalni podrazaji moraju implementirati ili ugraditi da bi utjecali na ljude. Zasto
potrosa¢ kupuje ba$ tu vrstu televizora? Koji su razlozi vazni pri donoSenju odluke
(cijena, veli¢ina ekrana, stil ili ugled brenda)? Postoji toliko broj razli¢itih brendova, sa
stotinama razli¢itih karakteristika. Ipak, samo jedan brend prodaje vise televizora nego
drugi, uzimaju¢i u obzir da neki brendovi imaju potpuno drugacije skupine potroSaca
nego neki drugi. Istrazivanjima se doslo do zakljucka da se konacan izbor brenda odvija
tek nakon Sto potrosa¢ razmotri vise opcija. Potrosac ¢e uvijek izabrati proizvod kojem
ona ili on pridaju vecu vrijednost. Upravo zbog toga je vazno koje se karakteristike
proizvoda uzimaju u obzir kada potrosa¢ bira izmedu razli¢itih brendova, a sve se to
odvija pod utjecajem unutarnjih podrazaja i podrazaja nametnutih od strane medijskog
okruzenja .>’

U filmovima, oglasima, glazbenim spotovima, pa ¢ak i crtanim filmovima, pojavljuju
se subliminalne poruke. To su signali ili poruke umetnute u drugi objekt kako bi se
zaobiSle normalne granice opaZanja. Ovakvo se oglaSavanje svakako smatra eticki
dvojbenim, a u odredenim vrstama reklama je 1 zakonski zabranjeno. Medutim, cesto se
u komercijalne, ali i druge vrste oglaSavanja nastoje umetnuti subliminalne poruke, kako

bi se postigla odredena korist.

Bez obzira vjerovali ili ne, subliminalne poruke su svuda oko nas i prate nas kroz od
samoga djetinjstva, a izradene su tako da ¢ovjeka oblikuju ve¢ od malih nogu, kroz razne
animirane filmove, reklame, glazbenu i filmsku industriju. U slijede¢em poglavlju ¢e biti

prikazani primjeri iz prakse uz kratku analizu.

57 Zlatko Milisa, Gabrijela Nikoli¢, Subliminalne poruke i tehnike u medijima, 2013. preuzeto:
hrcak.srce.hr/file/156672 (31.07.2016.)
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6. Analiza slucajeva iz prakse

Na internetu postoji veliki broj ¢lanaka koji se bave, ali i traze subliminalne poruke u
naSem okruzenju. Vec¢ina osoba ne vjeruje u mogucnost utjecaja subliminalnih poruka no
¢injenica je da se one uvelike koriste u dana$njim medijima. No, bez obzira na opravdanu
skepti¢nost mnogih, subliminalno oglasavanje u praksi postoji. Zakon, u vecini zemalja
svijeta se nije oglusio na subliminalne poruke, a u zakone su uvrStene zabrane ovog tipa
komunikacije prema potrosac¢ima. Slijedec¢i primjeri dokazati ¢e da se na subliminalno

oglasavanje nisu oglusili niti svjetski poznati oglaSivaci.

Primjeri koji su obradeni u ovom radu ¢e biti analizirani sa aspekta promatraca. U ovoj
analizi slucaja izostaje misljenje o cilju oglasivacu koji su zeljeli posti¢i subliminalnom

porukom.

Utiskivanje tabua glavno je marketin§ko oruzje za podsvjesnu manipulaciju.
Dvosmislenost tako prerasta u glavnu tehniku brojnih kampanja, kao i embedanje

seksualnih poruka u odredeni kadar.*®

6.1. OglaSivacka industrija

Najbolji primjer za pocetak je onaj najstariji, sa stranica novinskog oglasnika. lako
se danas ova propagandna slika smatra 'meslanom Salom', prvenstveno zbog toga Sto
Sampanjac nema veze s postavljanjem plo€ica 1 parketa, a uz sliku stoji 1 nemasStovita
poruka 'Laid by the Best' ('Namjestena od strane najboljih’) —tvrtka DJ Flooring zaista je
postojala i dolazi iz engleskog Brightona. Ista ilustracija koristila se i godinama kasnije,
od Kanade do Svicarske, i tipi¢an je primjer kombinacije dviju vrsti subliminala —

opti¢kog reverzibila i dvosmislenosti.>®

58 Ratko Martinovi¢, Subliminalne poruke, TELEdisk 2014., str. 301
59 |bidem, str. 301
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Slika 8. Laid by the Best®
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Ukoliko ¢emo pratiti povijesni presjek, prvi primjeri subliminala i seksualnih
sugestija dolaze iz propagandnog materijala s kraja Prvog svjetskog rata, kao i regrutnih
letaka iz Drugog svjetskog rata. Gomilu se tako dovodilo u podsvjesno labilan polozaj
'embedanjem’ (integriranjem) poruka i sadrzaja, kao i lascivnim prikazima zenskih tijela,

Sto je posebno kontroverzno s obzirom na kontekst vremena.

Tako je magazin SFX podigao pokrenuo kontroverzu kada je glavu glumice Jennifer
Garner iskoristio kao dodatak za promjenu vizualnog identiteta logotipa naslova SFX u

SEX. Slika 9.Naslovnica magazina SFX- Jennifer Garner®!
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60 http://blog.anuncios.com/2013/05/la-publicidad-subliminal.html (preuzeto: 15.08.2016.)
61 http://www.cbsnews.com/news/the-10-best-subliminal-ads-ever-made/1/ (preuzeto: 15.08.2016.)
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Jedna od jako zanimljivih teorija zaSto muska populacija u Americi voli Dodge kamione

kaze da je to zbog asocijacije njihovog logotipa na Zenski spolni organ.

Slika 10. Dodge — mamac za muskarce®

Dodge Truclis Exposed

Why men are so attracted to Dodge Trucks:

Vagina

They thought you'd never naotice...

Ucestalo subliminalno koriStenje rijeci “seks” objasnjava se na na¢in da sugeriranje seksa
potice energiju kroz vise aspekata, pa tako vjerojatno i zelju za kupnjom reklamiranog

proizvoda koji nesvjesno povezujemo s tim osje¢ajem.®

(S)eksplozija bombona 'Skittlesa', seksi dzin i votka, kao i ubacivanje rije¢i eksplicitnih
sadrZzaja u gelove za tuSiranje Axea i Palmolivea dokazi su osmisljenih kampanja. Axe
je unutar svojih print oglasa za gel za tusiranje iz 2006. godine ubacio naslov “The cleaner
you are, the dirter you get”. Ovakva poruka govori potrosacu da je Axe taj koji ¢e mu
osigurati “prljav sex”. Kao 1 kod vecine ranijih primjera, ovdje se takoder radi o poruci u

obliku vulgarnog vizualnog elementa — muskog spolnog organa u erekciji (vidi Sliku 13).

62 https://www.promosapiens.hr/reklame-u-tvojoj-glavi/ (preuzeto: 31.07.2016.)
63 http://www.djecamedija.org/?p=3615 (preuzeto: 31.07.2016.)
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Slika 11. (S)eksplozija bombona 'Skittlesa’®

Slika 12. Palmolive- pojavljuje se muska ruka, §to aludira da se Zene ne tusira sama®
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Slika 13. Axe®®

64 http://z9.invisionfree.com/ExileForums/index.php?showtopic=30 (preuzeto: 31.07.2016.)
65 http://blog.subliminalmp3s.com/visual-examples-of-subliminal-messages/ (31.07.2016.)
66 |bidem
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6.1.1. OglaSivaci hrane i pi¢a

McDonald's je 2007. tijekom emitiranja popularnog americkog showa o pripremi
hrane ,Iron Chef America® integrirao subliminalnu poruku odnosno ubacio flash
subliminalni kadar koji sadrzi McDonald's logotip i slogan ,,I'm loving it*. Subliminalna
poruka je navodno trajala 1/30 sekunde i stoga grani¢no pripala u kategoriji
subliminalnog oglasavanja. Na pitanje zainteresiranih medija o javnom ocitovanju na
temu integracije subliminalne poruke, Food Network je neposredno nakon emitiranja
priznao da je zaista bila uvrStena subliminalna poruka no da se ista nije pojavila s
namjerom obmane podsvijest gledatelja ve¢ da je ona rezultat iskljucivo tehnicke
pogreske prilikom montaze emisije. McDonald's je potpuno zanijekao svoju povezanost
sa ovim konkretnim slucajem i naglasio kako je politika njihove tvrtke izbjegavati

primjenu bilo kakvog oblika subliminalnog oglasavanja®’.

Slka 14. McDonald's u emisiji Iron Chef America®®

You D) EEEN (1 Tube)

Subliminal McDonald's ad on Food Network Subliminal McDonald's ad on Food Network
H20at2 4 videos ¥ | Gubscrve H203092 4videos ) | Subsene

(1 Tube}

Subliminal McDonald's ad on Food Network
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67 Usp. http://www.subliminal-messaging.com/visual-examples-of-subliminal-messages (31.07.2016.)
68 Preuzeto sa web stranice www.youtube.com, (31.07.2016.)
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Neke reklame su manje ocite, ili manje agresivne, ali joS uvijek sadrze seksualne

elemente, a u nastavku su neke reklame koje koriste dijelove tijela u oglasima:

Slika 15. Galerija slika sa dijelovima tijela®®

Ow Dog dujour.
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Pa tako djecji bomboni Maoam aludiraju na poze u seksu.

Slika 16. Bomboni Maoam™

69 Usp. http://www.subliminal-messaging.com/visual-examples-of-subliminal-messages (31.07.2016.)
70 Usp. http://www.subliminal-messaging.com/visual-examples-of-subliminal-messages (31.07.2016.)
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Industrija pi¢a takoder Cesto koristi subliminalne poruke u svojim oglasima:

Slika 17. Galerija oglasa za pice™

Coca Cola je najces¢e spominjan oglasiva¢ pi¢a u domeni subliminalnog
oglasavanja. Jedan od poznatijih primjera jest Coke — feel the curves vizual koji je
lansiran na podrucju juzne Australije sredinom 80-ih godina proslog stolje¢a. Vizual je
koriSten sve dok nije uo¢ena subliminalna poruka. Subliminalna poruka je u ovom slu¢aju
bila skrivena medu kockicama leda na dnu vizuala. Ista je bila kontraverznog sadrzaja

koji je kreiran pomocu obrisa i jasno odavao asocijaciju na prikaz oralnog sexa

Slika 18. Coke feel the curves "2

1 lbidem
72 |bidem
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Slika 19. Coca cola- tijelo gole Zene od leda

73 www.adbranch.com, (preuzeto: 31.07.2016.)

74 Usp. http://www.subliminal-messaging.com/visual-examples-of-subliminal-messages (31.07.2016.)
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6.1.2. Subliminalne poruke u filmskoj industriji

Subliminalne poruke su vrlo popularne i koriste se u filmskoj industriji. Filmovi
novijeg datuma, poput Gospodara prstenova, Harry Poter serijala, Black Swan pa i
Batmana, Gospodara prstenova i drugih, cesto su prozivani kao prijenosnici subliminalnih
poruka. | ovdje su autori takvih poruka, izgleda, upoznati sa teorijom potiskivanja te
stoga uglavnom koriste tabu izraze i izraze u seksualnom kontekstu ne bi li brze pronasli
put do ljudske podsvijesti i time pridobili veéi broj poklonika odredenom filmu.

Pogledajte na reklamu Coca Cole u filmu Gospodar prstenova:

Slika 22. Coca Cola u Gospodaru prstenova’

Ako postoji sumnja da natpis na mordorskom jeziku slu¢ajno li¢i na natpis Coca Cola, u
nastavku pogledajte kako izgleda originalni natpis na mordorskom, koji bi trebao biti na

prstenu:

Slika 23. Mordorski natpis na prstenu?®

P A

Ash nazg durbatuilk, ash nazg gimbatul,
Ash nazg thrakatwilik agh burzum-ishi krirmpatul.

75 http://thetalight.ning.com/profiles/blogs/subliminalne-poruke (31.07.2016.)

76 libidem
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Slika 24. Koristenje rijeci sex u filmovima’”

6.1.3. Subliminalne poruke u animiranim filmovima

Primjeri subliminalnih poruka se mogu uo€iti 1 u crtanim filmovima, a najveci broj
takvih primjera se veze upravo uz Walt Disney produkcijsku kué¢u. U Disney animiranom
filmu ,,The Rescuers* se usred scene jurnjave u pozadini, na prozoru kuce, pojavljuje
Zena u toplesu. Niti ‘Mala sirena’ nije prosla bolje. Penis na vizualu i plakatima, kao i
brojne erekcije crtanih likova takoder su bile predmet negodovanja javnosti, a Disney je
priznao da je bilo ‘pogresaka pri brzini finiSiranja animacija’. Nadalje, u Disney crtanim
filmovima je uocen veliki broj primjera subliminalnih poruka koje sadrzavaju skrivenu

rijed ,,SEX*.

77 http://www.subliminal-messaging.com/visual-examples-of-subliminalmessages/ 31.07.2016.
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Slika 25. Disney- subliminalne poruke

U animiranom filmu Shrek 2, za razliku od prije videnih seksualnih subliminalnih
poruka, vidimo subliminalne poruke koje nam nesvjesno sugeriraju koju modnu

marku kupiti ili koji lanac brze hrane odabrati.

U 11. minuti filma, u sceni kada Shrek, Fiona i magare odlaze u zemlju Tamo
tamo daleko u posjet Fioninim roditeljima pojavljuje se nekoliko subliminalnih

poruka.

78 http://blog.vecernji.hr/ratko-martinovic/okultni-crtani-filmovi-1-gledaju-li-vasa-djeca-skrivene-poruke-
pornografije-i-sotonizma-3978 (preuzeto: 31.07.2016.)
Shttp://www.hexjam.com/uk/entertainment-/9-outrageous-subliminal-messages-you-never-noticed-in-disney-
movies (preuzeto: 31.07.2016.)
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Slika 27. Shrek- GAP logo i asocijacija na McDonald's

6.1.4. Duhanska industrija

Subliminalnu poruku u podlogu postojeceg objekta, mozemo uoc€iti i na primjeru
proizvodaca duhanskih proizvoda — Reynolds Tobacco Company. Ovaj je proizvodac
subliminalnu poruku uvrstio na noseci vizualni element unutar dizajna svog pojedinacnog

pakiranja za brand Camel.

Subliminalna poruka je dakle smjeStena na prednjoj strani ambalaze pojedina¢nog
pakiranja odnosno kutije Camela. Kao $to vidimo, glavni vizualni element deva je ujedno
i zastitni znak branda Camel. Uvrstavajuci subliminalnu poruku upravo u ovaj element,
dizajner je osigurao u startu iznimno veliki doseg ciljne skupine koja ¢e biti izloZena ovoj
poruci. Igrajuci se stvaratelj dizajna je vjesto sakrio subliminalnu poruku unutar prednje

lijeve noge Camel deve.
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Slika 28. Camel oglas®

Drugi primjer iz duhanske industrije je Marlboro koji spretno zaobilazi zakonske
barijere u oglaSavanju duhanskih proizvoda. Tako se Ferrarijeve momcad u formuli

jedan odlucila na bar kod Malbora kao jednog od sponzora.

Slika 29. Formula 1- Marlboro®?

HIIII\IIIII |

‘ “ l |||| I|l]||| WI ||||

80 Usp. http://subliminalmanipulation.blogspot.hr/2010/09/subliminal-messages-in-advertising-in.html (preuzeto
31.07.2016.)
81 https://www.pinterest.com/pin/136445063685465618/ (preuzeto 31.07.2016.)
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6.1.5. Subliminalne poruke unutar loga

Oglasivacka industrija cesto koristi subliminalne poruke unutar samoga loga
proizvoda ili usluga. Stoga u nastavku donosim nekoliko primjera logotipa poznatih

brendova koji imaju skrivene poruke.

Strelica od A do Z simbolizira da je na Amazonu moguce naci bas sve. Sjediste kompanije
Toblerone je u Bernu, u Svicarskoj. Bern zovu i “Grad medvjeda”. Vidite li lik medvjeda
u logotipu? Primjecujete li da postoji broj 1 u logotipu u prostor izmedu slova “F” i

crvenog simbola broja “1”.

Slika 30. Galerija logotipovi sa skrivenim porukama®?

amazoncom.

, 2
P

TOBLERONE

VE

FormolaZ

82 https://www.promosapiens.hr/reklame-u-tvojoj-glavi/ (preuzet: 31.07.2016.)
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6.1.6. Politicka propaganda

Kako politicka propaganda i glazbena industrija ne spadaju u temu ovoga rada samo

¢u ih ukratko spomenuti i obraditi.

Subliminalne poruke je lako primijeniti i u politickom smislu manipulacije masama,
kao Sto pokazuju studije izraelskog znanstvenika Rana Hassina. Naime, subliminalno
prikazivanje nacionalnih simbola, poput zastava utjece na politicke stavove i glasacke
odluke na izborima. Takoder, u SAD-u se vrlo Cesto, gdje god je to moguce, ubacuje
rije¢ ,,obey* (ispunjavati, izvrSavati, slusati) kako bi se americka javnost prilagodila i

prikljucila ameri¢kim oruzanim snagama.83

Najpoznatiji primjer istog jest politicka kampanja Georga Busha kao kandidata za
predsjednika SAD-a 2000.godine. U sklopu te kampanje, Bushov marketinsko-
komunikacijski tim je osmislioi  producirao  tv spot U koji  je bila
ubacdena subliminalna poruka. Bush je u svom spotu slobodno uvrstio i kadrove u kojima
je prikazan njegov protivnik Al Gore. Upravo se unutar tih kadrova, tik nakon $to je
spomenuto ime Al Gore-a, pojavio subliminalna poruka RATS- Stakor aludirajuci na
suparnika kao StetoCinu u glavama bira¢a. Naravno da nikad nije priznao koristenje
takvih poruka i nikada nije bio kaznjen. Tijekom iste kampanje imao je i vizual odnosno

print oglas gdje je raspored pahuljica poslozen na nacin da kreira poruku ,,\Vote for me*,

I'u Hrvatskoj su itekako uocljive subliminalne poruke. Tako su bili uo€ene tijekom

referenduma za EU kada je stilizirano 'ZA' ugradeno na svaku od slicica.

83 http://www.djecamedija.org/?p=3615 (preuzeto: 31.07.2016.)
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Slika 31. Za EU®

Postoje takoder subliminalne poruke koje su "skrivene" u tekstovima, pjesmama,
govorima i sl, a koje su okrenute naopacke (backmasking). Tako izgovorene rije¢i nasa
svijest prima kao obi¢no izgovorene recenice, dok naSa podsvijest prima i "okrenutu™
verziju. Vecina takvih subliminalnih poruka nalazi u mnogo pjesama, ve¢inom posvecene
obozavanju Sotone. Poznata parola ameri¢kog predsjednika Barracka Obame za vrijeme
njegove inauguracije je bila "Yes we can". Naime, ako biste tu recenicu okrenuli

naopacke i poslusali, ¢uli biste "Thank you Satan".%

84 http://nexus-svijetlost.com/kolumne/ratko-martinovic/item/354-ratko-martinovic-subliminalne-poruke-perfidna-
manipulacija-i-programiranje-covjecanstva (preuzeto: 31.07.2016.)

85 http://www.4dportal.com/hr/tajanstveni-simboli-i-artefakti/1208-kontrola-illuminata-i-subliminalne-poruke
(preuzeto: 31.07.2016.)
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/. Zakljucak

Mozemo rec¢i da od sredine proslog stoljeca, kada je James Vicary lazirao istrazivanje
0 utjecaju subliminalnih poruka na prodaju kokica i Coca-Cole, pocela je nezaustavljiva
lavina kontroverzi oko pitanja koriStenja subliminalnih poruka i njihovog utjecaja na
ponasanje ljudi. Primjeri umetanja subliminalnih poruka, koji su navedeni u ovome radu
I moguci utjecaji koje te poruke mogu imati na ponasanje nisu dovoljno istrazeni, a dio
znanstvenika Cak 1 ignorira postojanje njihovog utjecaja na ¢ovjeka. Takoder nema ni
mnogo znanstvene literature na temu subliminalnih poruka i njihovog utjecaja, pogotovo

je tesko naci tu temu u hrvatskoj literaturi.

Subliminalna percepcija jest zamisao da je moguce utjecati na ljudske misli, osjecaje
i ponasanja putem raznih podrazaje bez svjesnog znanja osobe na koju se utjee. Kako
jos§ uvijek nije u potpunosti jasno kakav i koliki utjecaj subliminalne poruke imaju,
njihovo djelovanje na nasu svijest joS u potpunosti nije poznato. No to ne sprjecava
mnoge oglasSivace da koriste subliminalne poruke u marketinSkim kampanjama. Stoga
se postavlja pitanje, ako oni ulazu toliko novaca u nesto §to zapravo nije dokazano da
li je to bacen novac? Smatram da takve poruke na neki nacin ipak utjecu na ¢ovjekovo
ponaSanje jer mnoge tvrtke zapravo ,masno“ placaju izradu oglasa odnosno

marketinSke poruke u koje su ugradene prikrivene poruke i elementi.

Kao $to mnogi izvori potvrduju usprkos mnoStvu primjera, ni jedna subliminalna
poruka nije javno priznata ni potvrdena. Zanimljivo je da se razum ovoj poruci ne moze
suprotstaviti, ali u tome i jest njezina opasnost, a kada se pojave u nasoj kulturi,

subliminalne poruke najcesc¢e prodaju seks.

Danasnji marketinski stru¢njaci vrlo dobro znaju kako kampanja moZe ostvariti bolji
efekt ukoliko ista kombinira razne medije, te tako stvara komunikacijski miks. Kako bi
dodatno osigurali pamtljivost oglasa i branda kreatori oglasa ubacuju seksualne apel ispod
razine svijesti primatelja. Unutar oglasa naj¢es$¢e ubacuju subliminalnu poruku iznimno

kontroverznog i vulgarnog sadrzaja.
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Stoga bi ovaj zakljuc¢ak rada bio da su subliminalne poruke iako zakonom zabranjene
1 eticki upitne ipak prisutne svuda oko nas. Masovni mediji su prepuni marketinskih
poruka koje dnevno bombardiraju milijarde ljudi. Razvojem masovnih medija povecalo

se 1 koriStenje subliminalnih poruka.

Vecina do danas provedenih istrazivanja ukazuje na to da ljudi zaista, na odredeni nacin,
opazaju subliminalne podrazaje koji onda mogu imati utjecaja na njihovo daljnje
ponasSanje. No, vecina istrazivaca ljudske psihe je ipak sklono razmisljanju da se ljude
na nesvjesnoj razini ne moze samo tako nagovoriti na ponasanje kakvo svjesno ne bi

poduzimali.

Stoga na svakome je od nas da donesemo vlastiti sud o tome da li su subliminalne opasne

1 da koje su razine prihvatljive i eticne?

U Varazdinu, 26. listopada 2016. godine
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SveuciliSte
Sjever

SVEUCILISTE
SJEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, Tea Bobovtan (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrSnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

Analiza subliminalnog og%asavan]a (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

%a Bolod/&/u—

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske
radove sveuéiliSta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilidne knjiZnice
u sastavu sveudiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuciliSne knjiZnice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetniékih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nacin.

Ja, ___TLea BobovCan (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom ___Analiza subliminalnog oglasavanja ___ (upisati
naslov) €iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
701 R ebouttn

(vlastorucni potpis)
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