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percepciju. Subliminalna percepcija podrazumijeva primanje podrazaja ispod razine svjesne
zamjetljivosti, a supraliminalna percepcija je ono $to se inaCe smatra percepcijom, odnosno
primanje podrazaja iznad razine svjesne zamjetljivosti. Postoje i opticke iluzije koje su bile
jedan od temelja razvoja subliminalnih poruka. Subliminalne poruke su informacije koje
prolaze ispod razine ljudske svijesti, a plasiraju se putem masovnih medija. Nacini putem
kojih se takve skrivene poruke plasiraju u medije nazivaju su subliminalnim tehnikama.
Subliminalno oglaSavanje jedan je od oblika prikrivenog oglasavanja, a najvise je zastupljeno
u zabavnim industrijama. Otkad je James Vicary, koji je definirao subliminalno oglasavanje,
lazirao rezultate eksperimenta 1957. godine, provode se istrazivanja o stvarnoj uc¢inkovitosti
ove vrste oglaSavanja. Primjera je mnogo i neupitno je postoji li ovakva vrsta oglasavanja, no
unato¢ brojnim istrazivanjima ne postoje brojni dokazi o u¢inkovitosti i utjecaju na ponasanje
ili stavove potrosaca. Ipak, medu potroSa¢ima vlada averzija prema subliminalnom
oglaSavanju zato S$to ne Zele biti podsvjesno kontrolirani od strane korporacija. Kako bi se
zastitili potrosaci, u veéini zemalja pa tako 1 u Republici Hrvatskoj zabranjena je ova vrsta

prikrivenog oglasavanja, no neki ih uspjesno izbjegavaju.

Kljuc¢ne rijeci: ponasSanje potrosaca, subliminalno oglasavanje, subliminalna percepcija,

subliminalne poruke, subliminalne tehnike

The impact of subliminal messages on consumer behaviour

ABSTRACT

There are a lot of factors influencing consumer behaviour, one of which is perception.

Perception signifies an individual's point of view and it is usually divided into subliminal and



supraliminal perception. Subliminal perception factors information intake below the
detectable consciousness while supraliminal perception, which is generally known as ,,the*
perception, factors information intake above the detectable consciousness. Optical illusions
helped develop subliminal messages. Subliminal messages are information passing below the
detectable consciousness and are spread by mass media. Subliminal techniques are used to
implement those messages into mass media. Subliminal advertising is one form of advertising
usually known as product placement. Since James Vicary, the man who defined subliminal
advertising, forged the results of his experiment in 1957, there have been numerous studies on
the effectiveness of this method. The existence of subliminal advertising is unquestionable but
its effect on consumer behaviour is. Nonetheless, consumers do not want to be controlled by
corporations, thus the subliminal method has had its share of aversion from said consumers.
In order to protect consumers, this method of subliminal advertising is banned in the Republic
of Croatia along with the vast majority of states but some corporations do get to ,,walk* on the

grey line.

Keywords: consumer behaviour, subliminal advertising, subliminal perception,

subliminal messages, subliminal strategies
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1. Uvod

Svaki dan ¢ovjek prima mnostvo poruka od kojih neke percipira svjesno, a druge nesvjesno.
Skrivene poruke nalaze se svuda: u glazbi, filmovima, oglasima, logotipima, politi¢kim
kampanjama... Umetnute namjerno ili ne, one najCes¢e aludiraju na seksualnost.
Subliminalne poruke u oglasavanju pojavile su se pedesetih godina proslog stoljeca i od tada
su jedna od kontroverznijih tema u svijetu marketinga. James Vicary (1957) prvi je definirao
pojam subliminalnog oglasavanja prilikom svog eksperimenta za kojeg se kasnije saznalo da
je iznio lazne rezultate. Ovakav oblik prikrivenog oglasavanja vecinski je zakonski zabranjen
u svijetu pa tako i u Republici Hrvatskoj zbog toga Sto je moralno i eticki upitno. Ideja koja
stoji iza subliminalnih poruka je sljedeca: vjeStim pozicioniranjem objekata ili pravilnim
sjencanjem potencijalno se moze utjecati na podsvijest potrosaca te u konacnici na njihove
stavove ili ponasanje. D0 danas brojna istrazivanja ukazala na to postoje podvojena misljenja
znanstvenika o njihovoj ucinkovitosti. Ovaj rad ima za svrhu dati znanstveni pregled
prethodnih istrazivanja o utjecaju subliminalnih poruka na ponaSanje potrosaca kako bi se
doSlo do zakljucka koji stav prevladava medu stru¢njacima. Svi izvori koriSteni u radu su
isklju¢ivo sekundarni, a koriStene su metode analize, sinteze, indukcije, dedukcije,

komparacije i generalizacije.



2. PonaSanje potrosaca

PonaSanje potrosaca vrlo je mlada i dinami¢na disciplina. Nakon Sto se Siroko prihvatila
marketin§ka koncepcija pedesetih godina proslog stoljeca, pojavila se potom i potreba za
podrobnije proucavanje ponaSanja potroSaa. Na ponaSanje potrosaca utjeCe mnosStvo
¢imbenika, a u ovome radu bitno je saznati jesu li subliminalne poruke jedan od tih
¢imbenika. Kako bi se doslo do takvih saznanja i na koncu do zakljucka, potrebno je definirati

kljucne pojmove pocevsi s ponasanjem potrosaca.

The American Marketing Association (AMA) definira ponasanje potrosaca kao dinamicku
interakciju spoznaje, ponaSanja i ¢imbenika okruzja, koji rezultiraju u ponaSanju i razmjeni

aspekata zivota potrosaca (Kesi¢, 1999: 2)

Ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja
od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju
vrednovanje 1 poslijeprodajno ponasanje. Treba uociti da se pod potrosackom jedinicom
podrazumijeva pojedinac ili obitelj (kuc¢anstvo) koje donosi odluku. To takoder moze biti

struna grupa u poduzecu, institucija itd. (Kesi¢, 1999: 2)

Bitno je znati da ponasanje potroSaca ima interdisciplinarne korijene §to upucuje i sam naziv.
Kada se pojavilo u srednjim i kasnim 1960-ima kao novo polje proucavanja, marketinski
teoretiCari su posudili mnoge pojmove iz drugih znanstvenih disciplina poput psihologije,
sociologije, socijalne psihologije, antropologije i ekonomije kako bi oformili temelj za novu
marketinsku disciplinu (Schiffman, Lazar Kanuk: 2004). Tako se i uz proucavanje
subliminalnih poruka veze nekoliko znanstvenih disciplina poput marketinga, psihologije,

grafickog dizajna 1 komunikologije.

2.1. Cimbenici ponasanja potrosaca

PonaSanje potroSaca pod utjecajem je velikog broja ¢imbenika koji su medusobno povezani.

Kesi¢ (1999) grupirala ih je u tri skupine:

1. Drustveni ¢imbenici: kultura, druStvo i drustveni stalezi, druStvene grupe, obitelj,
situacijski ¢imbenici i1 osobni utjecaji,
2. Osobni ¢imbenici: motivi 1 motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja li¢nosti,

vrijednosti 1 stil Zivota te znanje,



3. Psiholoski procesi: prerada informacija, u¢enje, promjena stavova i ponaSanja, osobni

utjecaji.

Budu¢i da su svi ljudi potrosaci od svog rodenja ujedno i individue, neki ¢imbenici ¢e vise ili
manje utjecati na njih prilikom njihove odluke o kupnji. U nastavku ¢e naglasak biti na

percepciji jer se upravo ona odvija u psihi potrosaca.
3. Percepcija

Svatko dozivljava svijet na drugaciji nacin i1 za svakog je pojedinca stvarnost osobni fenomen.
Percepcija je izuzetno bitna u izucavanju ponasanja potrosaca jer posreduje izmedu podrazaja
I spoznaje. Dakle, sam proces percepcije Cini selektivan proces primanja, prerade i

interpretiranja podataka (Kesi¢, 1999).

Svaki pojedinac moze dozivjeti neki dogadaj drugacije te prenijeti svoju stranu pri¢e onako
kako ju je on dozivio, potpuno iskreno, ali svejedno razli¢ito od ostalih. Zbog toga je za
ponudaca percepcija potrosaca vaznija od objektivne stvarnosti. Ono $to potrosa¢ zamislja,
odnosno percipira, a ne ono $to zbilja jest, temelj je na kojem se stvaraju njegove odluke,
njegove kupovne navike, njegovo rasporedivanje slobodnog vremena i tako dalje (Schiffman,

Lazar Kanuk, 2004).

Percepcija je Cesto zasluzna za uspjeh ili neuspjeh nekog proizvoda na trzistu jer je jedna od
temeljnih zadaca marketinske kampanje navesti potroSace da percipiraju proizvode kao one
koji mogu zadovoljiti njihove potrebe (Milas, 2007). Definiranje percepcije varira od autora
do autora te ju neki autori svrstavaju u osobne ¢imbenike ponaSanja potrosaca, a drugi u

psiholoske.

Guti¢ 1 Barbir (2009) percepciju definiraju kao nesvjesni proces kojim mozak organizira
podatke dospjele iz raznih osjetila i interpretira ih tvorec¢i smislenu cjelinu. Isto tako tvrde da
percepcija omogucuje ljudima da razne boje vide kao odredeni predmet, mnostvo zvuka da

¢uju kao govor te da kombinaciju slatkoga, kiseloga 1 ostalih okusa dozive kao odredeno jelo.

Najpotpunija definicija percepcije, i ona koja se najéeSée rabi, jest ona koja govori da je
percepcija sloZeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju osjecajne

stimulanse u, za njih, znacajnu sliku svijeta.



Dva su aspekta percepcije posebno bitna. Prvi aspekt je primanje podrazaja putem osjetila
(vida, sluha, njuha, okusa i opipa), no tu je vazno naglasiti kako percepcija nije sinonim za
osjet. Osjet je neposredan odgovor osjetila na podrazaje (Milas, 2007). Drugi aspekt jest
proces interpretacije. Perceptivni proces je vrlo selektivan zato Sto potrosaci obracaju paznju i
interpretiraju podrazaje koji potkrepljuju i jacaju njihove poglede na svijet, sebe, pa tako i na

proizvode i usluge koje kupuju (Foxall, Goldsmith, Brown, 2007).

Kada je rije¢ o percepciji vezanoj uz marketing, postoje dvije kategorije podrazaja —
marketinske i okolinske (drustvene i kulturalne). Marketinski podrazaji su osmisljeni radi
utjecaja na potrosace. Proizvod (fizicka obiljezja, sadrzaj, pakiranje) predstavlja primarni ili
unutarnji proizvod, dok je komunikacija osmisSljena radi utjecaja na potrosacko ponasanje

sekundaran ili vanjski podrazaj.
3.1. Subliminalna i supraliminalna percepcija

Pojam subliminal (engl.) pojavio se u 19. stolje¢u, a korijene vuce iz latinskog jezika. Naime,
ovaj pridjev je zapravo tvorenica latinskih rijeci ,,sub“ i ,,limen §to u prijevodu znaci ,,ispod
praga“, a taj prag upucuje na granicu Covjekove svijesti. (Online Etymology Dictionary,
2020). U hrvatskome jeziku ¢es¢i je izraz podsvijest, koji takoder vuce latinske korijene (lat.
in = ne i conscium = spoznato), a oznacuje nesvjesno podrucje ljudske psihe. (Udruga za

promicanje filozofije, 2020.).

Nedokucivo podrucje ,,nesvjesnoga“ obuhvaca sve ono $to se odvija negdje izvan okvira misli
kojih su ljudi svjesni. Iako je zbog toga izuzetno teSko definirati Sto je zapravo nesvjesno
podrucje, uglavnom se prihvaca da je svijest percepcijski pokrov i da svjesne misli stoga ne
nestaju, nego su pohranjene u nesvjesnome umu. Nesvjesno se, ¢esto na ne posve jasne
nacine, ostvaruje u ¢ovjekovu ponasanju i utjeCe na njegove misli. Kljuéne osobe koje su u
20. stolje¢u dovele do napretka u Covjekovom shvacanju nesvjesnoga su Sigmund Freud 1

Carl Jung.

Ljude motivira nesto §to je ispod razine njihove svijesti. Isto tako, ljude podrazuje nesto ispod
te razine. Subliminalni podrazaji su oni podrazaji koji su preslabi ili prekratki da bi se mogli
svjesno vidjeti ili ¢uti (Schiffman i Lazar Kanuk, 2004). Kao takvi, svejedno mogu biti
dovoljno snazni za opaZanje od strane jedne ili viSe osjetilnih stanica te time postaju
odgovorni za ljudsko ponasanje, raspolozenje, emocije, reakcije i slicno (Milisa i Nikolié,
2013).



Kesi¢ (1999) subliminalnu percepciju definira kao primanje stimulansa iznad ili ispod
pragova ljudskih osjetila. No, Schiffman i Lazar Kanuk (2004) su razgrani¢ili pojmove
subliminalne i supraliminalne percepcije te time ukazali na to da primati stimulanse iznad i
ispod praga ljudske svijesti nije jednako. Oni za subliminalnu percepciju kazu da je to
percepcija podrazaja primljenih ispod razine svjesne zamijetljivosti, dok je supraliminalna
percepcija zapravo percepcija podrazaja koji su iznad donje granice svjesne zamjetljivosti.

Prema tome, supraliminalna percepcija je jednostavno re¢eno — percepcija.

Ljudi se tijekom svog Zivota susrecu s raznim simboli¢kim sustavima. Poc¢evsi od religioznih
simbola pa sve do brendiranja proizvoda koje ima za cilj poslati poruku u jednostavnom i
minimalnom obliku. U svakom podru¢ju ljudskog zivota mogu se pronaéi simboli Koji
¢ovjeku omoguéuju da razumije, povezuje i organizira stvari u svijetu. Simbol je naziv, ime ili
slika koja moze biti znana u svakodnevnom Zivotu, ali uz svoje znacenje. Ono §to je skriveno
treba dekodirati ili ¢e u protivnom ostati neodredeno, neznano ili skriveno od ljudi. (Milisa 1
Nikoli¢, 2013). U kontekstu ve¢ definiranih pojmova, simboli su odredenoj literaturi nazivani
i supraliminalima, kao §to i je supraliminalna percepcija zapravo percepcija. U tablici 1.
jednostavno je prikazana klju¢na razlika izmedu subliminala 1 simbola radi lakSeg

razumijevanja.

Tablica 1. Razlika izmedu subliminala i simbola prema (Martinovi¢, 2014)

Subliminali Simboli
Svjesno uocavanje Ne Da
Svjesno shvacanje Ne Ne
Podsvjesno uocavanje Da Da
Podsvjesno shvacanje Da Da

3.2. Percepcijske varke
Percepcijske varke ili, Cesto zvane, iluzije, su ,,krivo* percipirane pojave. One se dijele na:

a) Varke vida,
b) Varke sluha i
c) Varke opipa (Guti¢ i Barbir, 2009).



Najcesce su opticke iluzije, ali one se odnose samo na pojave koje percipiraju o¢i, dok su
percepcijske varke zapravo one koje ukljucuju sve pojave koje se percipiraju (na bilo koji
nacin). Percepcijske varke nisu isto §to i halucinacije. Razlika je u tome $to kod percepcijskih
varki podrazaj postoji, ali je krivo percipirana, dok kod halucinacija podrazaja nema. (Gutic i
Barbir, 2009). Martinovi¢ (2014) tvrdi da je opticka iluzija zapravo tehnicka podloga
subliminalnim porukama, odnosno da su opéenito percepcijske varke kljucan temelj razvoja

subliminalnih poruka.
4. Subliminalne poruke i subliminalne tehnike

Philip Kotler smatra da oglasi prvenstveno sluze kako bi stvorili svijest o proizvodu, ponekad
i znanje o proizvodu, manje ¢esto sklonost prema proizvodu i, rjede, kupnju proizvoda. Oglasi
bi trebali biti dovoljno kreativni kako bi ljudima ostali u pamc¢enju, §to veéinom nije slucaj.
Ljudi su svakodnevno izlozeni velikom broju oglasa. Sedamdesetih godina proslog stoljeca
prosjecna osoba bi tijekom dana vidjela izmedu 500 i 1.600 oglasa (Carr, 2020). U to vrijeme
vecina oglasa bila bi prikazana putem reklamnih panoa (engl. billboards), novina te televizije.
Istrazivanja su svake godine pokazivala sve vece brojke te se danas procjenjuje da je
prosjecna osoba izloZena izmedu 6.000 1 10.000 oglasa svaki dan (Carr, 2020). Ovaj rapidni
rast rezultat je tehnoloskog napretka u kojem internet ima klju¢nu ulogu. Internet je sredstvo
masovnog priopéavanja na kojem se mogu pronaéi i oblici drugih masovnih medija (ili
skra¢eno masmedija od engleskih rije¢i mass media) poput dnevnih novina, radija i televizije.
sluSatelja 1 gledatelja. Poruke, odnosno simbolicka dobra, mogu se putem masovnih medija
reproducirati u neograni¢enom broju, a namijenjena su prodaji i dostupna svim c¢lanovima

drustva (Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2020).

Mediji mogu imati pozitivne i negativne utjecaje na pojedince. Pozitivni utjecaji su,
primjerice, priblizavanje dogadaja i dostupnost informacija. No, velik je broj negativnih
utjecaja pa se javljaju i ekstremi poput ovisnosti o televiziji te drustvenim mrezama. Pri tome
su djeca, kao najosjetljivija skupina drustva, jedan od najcescih ciljanih trzi$nih segmenata.
Mediji ciljano utjecu na formiranje njihovih stavova, a buduci da knjige nisu najuinkovitija
sredstva uvjeravanja, manipulatori (kako ih naziva MiliSa, 2006) se okre¢u moc¢nijim
sredstvima poput filmova, televizije i interneta. Neki to ¢ine vrlo direktno, poput reality show
emisija kojima se Salje Citav niz loSih poruka u udarnim terminima, to¢nije, u terminima

najvece gledanosti. Dok drugi ciljaju na podsvijest gledatelja umetanjem subliminalnih
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poruka u sadrzaj koji im se prikazuje. Moze se re¢i da subliminalne poruke nastaju u
nedostatku kreativnosti da se standardnim oblikom oglasa pridobi paznja, ili u stanju viska
kreativnosti prilikom odabira gdje i kakvu subliminalnu poruku umetnuti, a da ljudi toga ne

budu svjesni.

4.1. Subliminalne poruke

Pojam subliminal definiran je ve¢ ranije kada je bilo rije¢i o subliminalnoj percepciji te se iz
toga moze zakljuciti da je subliminalna poruka informacija koja prolazi ispod praga ljudske
svijesti. Tijekom ljudske povijesti postojale su razne teznje za manipulacijom podsvijesti
implementiranjem raznih simbola i skrivenih poruka. Martinovi¢ (2014) navodi kako su
subliminalne poruke danasnjeg tipa zapravo plasirani simboli i poruke, skriveni u odredenom
kadru ili prizoru, a namijenjeni podsvijesti. Opcenito, subliminalne poruke definiraju se kao
vizualne, auditivne ili druge osjetilne poruke koje se registriraju ispod razine svjesnog

opazanja i koje samo podsvijest moze uociti (Lindstrom, 2012).

Prvi znanstvenik koji je poceo ozbiljno izuCavati subliminalne poruke bio je dr. Edward
Wheeler Scripture. On je jo§ 1897. razmatrao suptilno uvjeravanje putem plasiranja skrivenih
poruka u razli¢ite medije u kontekstu tehnike kojom se moZze utjecati na pojedince 1 masu.
Zatim je pionir primijenjene psihologije u marketingu, Harry Levi Hollingworth, savjetovao

oglasivace da koriste subliminalne poruke kako bi potaknuli prodaju (Martinovi¢, 2014).

Prema tome, nije teSko zakljuciti da ¢e subliminalne poruke biti najzastupljenije upravo u
oglasavanju. Projiciraju se, uglavnom, putem masovnih medija, ponajvise na televiziji.

Zastupljene i u drugim zabavnim industrijama poput filmske i glazbene.
Starcevi¢ (2006) definirao je Cetiri razlicita tipa 1 plasmana poruka:

1. Subliminalni semanticki priming: efekt implicitne memorije u kojemu izlaganje
stimulansu utje¢e na odgovor prema kasnijem stimulansu. Cesto je nazivan i
stvaranjem podsvjesne predrasude, odnosno nevidljivom tekstualnom porukom.

2. Subliminalni perceptivni priming: slican prethodnome stimulansu, ali je snaznijeg
znadaja zbog prilozene slike. Cesto nazivan i efektom izloZzenosti jer utjete i na
emotivne odluke subjekata.

3. Subliminalna psihodinamicka aktivacija: produljeni ucinak subliminalnih slika na
snove, mastanje 1 fantazije subjekata. Rijetko je plasiran zbog prevelikog subjektivnog

interpretiranja poruke i svijesti.



4. Subliminalni afektivni priming: izloZenost podsvjesno agresivnoj slici koja nema veze

sa sugestijom ve¢ isklju¢ivo sluzi izazivanju emocija subjekata (Martinovi¢, 2014).

4.2. Subliminalne tehnike

Kako uopc¢e dolazi do toga da subliminalne poruke budu integrirane u medije? Wilson Bryan
Key autor je nekoliko knjiga o subliminalnim porukama i subliminalnom oglasavanju. On je
1989. definirao Sest temeljnih audiovizualnih tehnika, odnosno strategija, putem kojih se

subliminalne poruke mogu prenijeti masovnim medijima:

Odvajanje figure od pozadine
Umetanje

Dvostruki ili dupli ulazak
Tahistokopski prikaz

Osvijetljenje i ozvucenje niskog intenziteta

o ok~ wnhE

Osvijetljenje i pozadinski zvukovi.

Poznavanje ovih tehnika kljucno je za razumijevanje medija i njihove komunikacije te je

stoga vazno znati §to svaka od navedenih tehnika podrazumijeva.
4.2.1. Odvajanje figure od pozadine

Vizualna 1 auditivna percepcija moze se podijeliti na: figuru, sadrzaj, prednji dio, subjekt i
pozadinsko okruzenje u kojemu se figura pojavljuje. Key (1989) navodi kako se dijelovi oko
figure obicno ne primjecuju i smatraju se nevaznima. Ljudi podsvjesno odvajaju figuru od
pozadine tako da se svjesno fokusiraju na figuru, a nesvjesno na pozadinsko okruzenje figure.
Izuzetno mali postotak ljudi moze istovremeno percipirati i pozadinu i figuru koja se
promatra. Pozadinsko okruzenje je ono S$to daje figuri smisao. Primjerice, naslikani cvijet na
bijeloj pozadini je samo cvijet, dok se taj isti cvijet dodavanjem pozadine moze smjestiti na
livadu, u vazu ili ne€iju ruku te time dati viSe konteksta promatracu. Tako se moze zakljuciti
da pozadina Cesto nosi najznacajnije informacije, odnosno podatke koji su potrebni da bi
cijela slika imala smisao 1 znacaj. OglaSivaci su potom zakljucili da figurom, odnosno nekim
proizvodom, mogu dati opcenite i nekontroverzne informacije, dok pozadina moze sadrzavati

informacije koje ¢e percipirati ljudska podsvijest (Key, 1989).



4.2.2. Umetanje

Subliminalna tehnika umetanja moze svaku poznatu osobu, model, automobil, prehrambeni
proizvod ili slicno u€initi atraktivnim, uzbudljivim, pozeljnijim, ukusnijim i privlac¢nijim
(Milisa i Nikoli¢, 2013). Ova tehnika odnosi se na umetanje rijeci ili silueta tijela koriStenjem
sjena ili sjencanja. Umetanje poruka na prvi pogled ostavlja dojam pametno skrivene
provokativne poruke. U takvim prizorima zapravo nista nije skriveno. Ukoliko je percepcija
promatraca dovoljno fleksibilna, tada su umetci jasno vidljivi podsvijesti. Kao primjer
subliminalne tehnike umetanja ¢esto se uzima neutemeljena prica da oblaci¢ prasine u jednom
kadru Disneyjeva Kralja lavova oblikuje rije¢ ,,SEX“, odnosno seks (Lindstrom, 2012). O
tome se oglasio i1 jedan od animatora filma koji je potvrdio da je rije¢ namjerno umetnuta
unutar prasine, ali da nije ono $to ljudi misle. On tvrdi da slova zapravo tvore rije¢ ,,SFX*“ kao
unutarnju posalicu filmskog odjela za specijalne efekte jer se na engleskom ta rije¢ koristi kao
skracenica za special effects, odnosno specijalne efekte (Mikkelson, 1996). O kojem se kadru

u filmu radi vidljivo je na Slici 1.

Slika 1. Subliminalna tehnika umetanja u Disneyjevu Kralju Lavova (Williams, 2020)

4.2.3. Dvostruki ulazak ili dvostruko znacenje

Metoda dvostrukog znaéenja podrazumijeva Cinjenicu kako najjednostavnija fotografija ili
zvucni zapis moze poprimiti jo§ jedno znaCenje, najéeS¢e ono seksualno. To se postize
strateSkim pozicioniranjem objekta koji ¢e prikazani subjekt prikazati u potpuno novom
svjetlu (Key, 1989). Razlog za takve implikacije Kkrije se iza brojnih tvrdnji o tome kako ,,seks

prodaje*, odnosno nedvojbeno privla¢i pozornost publike.



4.2.4. Tahistokopski prikaz

Tahistokopski projektor koristi se s kino platnom, pri ¢emu bljeska rijeci i slike pri velikim
brzinama (MiliSa i Nikoli¢, 2013). Nekoliko istrazivaca saznalo je da su bljesci pri brzini od
1/3000 sekundi najucinkovitiji kod publike. Iako mali postotak ljudi moZze svjesno percipirati
tahistokopske bljeske pri ovoj brzini, veé¢ina ljudi ih moZe samo podsvjesno percipirati. Takvi
projektori rijetko su kad u komercijalnoj upotrebi zato $to je tesko implementirati bljeske te
brzine u film ili videokazetu. Cesto su se koristili u ranim eksperimentima subliminalnih
podrazaja, a Cesto su i dio psihijatrijskih istrazivanja (Key, 1989). Sporiji tahistokopski
prikazi mogu se implementirati u film, a primjer za to je film Egzorcist iz 1973. U tome filmu
Cesto se pojavljivao iznenadni bljesak svjetla na licu odredenog glumca s crvenim obrisima
oko oc¢iju i usta. Spomenuti subliminalni umetak prolazi kroz projektor brzinom 1/48 sekunde
i ta brzina je vidljiva na svjesnoj razini. Producenti ovog filma priznali su da film sadrzi
subliminalne podraZaje. Ono $to su postigli tim umetcima jest povecanje razine napetosti ili

tjeskobe publike prilikom gledanja tih prizora (Milisa i Nikoli¢, 2013).
4.2.5. Osvjetljenje i ozvucenje niskog intenziteta

Ucinkovitije od tahistokopskog prikaza su osvjetljenja 1 ozvu€enja niskog intenziteta. Ova
tehnika podrazumijeva koriStenje osvjetljenja ili ozvucenja na razinama ispod svjesne

percepcije (Milisa i Nikoli¢, 2013).
4.2.6. Osvjetljenje i pozadinski zvukovi

Dva su osnovna elementa koja se koriste u produkciji filmova i videozapisa, a da pri tome
nisu svjesno percipirana od strane publike. Radi se o0 osvjetljenju i pozadinskim zvukovima
(Key, 1989). Oba se pazljivo integriraju u filmsku scenu kako se ona ne bi doimala
dosadnom. Pozadinski zvukovi obi¢no su sastavljeni od nekoliko slojeva te se neki moraju
posebno snimiti kako bi odgovarali odredenoj sceni. Slojevi su stvoreni kako bi precizirali
iluziju stvarnosti, odnosno ono $to publika ocekuje od stvarnosti. Ukoliko je pazljivo
konstruirana, takva iluzija moze biti viSe emocionalno zadovoljavaju¢a nego §to bi zapravo
bila stvarnost, ostajuéi pritom subliminalna (Key, 1989). Isto tako, prirodna vanjska svjetlost
je rijetko kad konzistentna te rijetko kada odgovara sceni kojoj se snima. Uzimajuci u obzir i
¢injenicu da takva snimanja mogu trajati satima, producenti se okrecu alternativama i u
postprodukciji dodaju odgovarajuce osvjetljenje kako bi prenijeli na gledatelja dojam koji su

zamislili.

10



5. Subliminalno oglasavanje

Engleska rije¢ advertising izvedena je iz latinske rije¢i advertere (lat. obratiti paznju na
nesto), a u hrvatskom jeziku koristite se pojmovi oglasavanje i ekonomska propaganda. AMA
(American Marketing Association) definirala je oglasavanje i u Sirem i u uzem smislu. Najsiri
smisao oglasavanja jest sve Sto skreée paznju promatraca na proizvod ili uslugu. Pod
oglasavanjem u uzem smislu, smatra se svaki pla¢eni oblik javnog obavjestavanja s namjerom
neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge. Kesi¢ (2003) smatra da je
oglasavanje plac¢eni, masovni oblik komunikacije specifi¢nih sadrzaja s ciljem informiranja,
podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju, proizvod

ili uslugu.

Subliminalno oglaSavanje jedna je od najkontroverznijih tema oglasavanja. Utemeljeno je na
psihoanaliti¢koj teoriji ¢iji je glavni predstavnik ve¢ spomenuti Sigmund Freud. Subliminalno
oglasavanje navodno utjece na ponasanje potroSaca podsvjesnim prilagodavanjem percepcije i

stavova prema proizvodima bez potrosaceva znanja ili pristanka (Kesi¢, 2003).

Haramija (2011) za subliminalne poruke u oglasavanju kaze da su to (Cesto vrlo kratki) signali
ili poruke ugradene u drugu (duzu), emisiju, film ili prilog s ciljem zaobilazenja normalnih

granica opazanja.

Subliminalno oglasavanje je tehnika koja potroSaca izlaze slikama proizvoda i njihovim
nazivima te drugim marketinSkim podraZajima bez njihova znanja (MiliSa i Nikoli¢, 2013).
Osnovna ideja ove vrste oglasavanja svodi se na pretpostavku da, buduci da potrosaci nisu
svjesni oglasa mogu biti pod veé¢im utjecajem poruke. Koncept subliminalnog oglaSavanja
uveden je 1957. godine, a od tada su objavljenja brojna istrazivanja o djelotvornosti ovog

oblika oglaSavanja.

Oglasavanje bi konkretno trebalo odgovoriti na nekoliko pitanja: tko oglasava, Sto se
oglasava, kome, gdje 1 s kakvim ocekivanjem. U razliitim oblicima oglasavanja to je
najcesSce strogo definirano, dok je u slucaju subliminalnog oglaSavanja to ipak delikatnije
podrucje. Poznato je tko se, §to i gdje oglasava, a nepoznato je Sto se zapravo promovira,
odnosno koja se subliminalna poruka krije ispod onog ocitog. Nadalje, s obzirom da su
subliminalne poruke najc¢es¢e neprimjerenog sadrzaja, kome su upucene 1 kako dolazi do toga
da budu plasirane djeci? Kakvu zapravo reakciju oglasivaci koji primjenjuju ovu tehniku
o¢ekuju? Zele i utjecati na ponasanje potrosaca, ele li pridobiti vecu paznju nego $to bi
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postigli tradicionalnim oglasavanjem ili ¢ine to iz posve neznanog razloga? Upravo zbog ovih
razloga znanstvenici imaju oprecna misljenja o subliminalnom oglasavanju kao §to je |

definiranje nesvjesnoga jos uvijek prijeporno pitanje medu psiholozima i psihijatrima.

Subliminalno oglasavanje i prikriveno oglaSavanje nisu sinonimi. Subliminalno oglaSavanje
samo je jedan od oblika prikrivenog oglasavanja i to znatno ¢e$¢e u zabavnim sadrzajima

nego u informativnim, iako se moze pojaviti u oba slucaja (Haramija, 2011).
5.1. Zacetci subliminalnog ogla§avanja

Subliminalno ogla$avanje pojavilo se 1957. godine objavom knjige Vancea Packarda The
Hidden Persuaders (engl. Nevidljivi nagovaraci). On nije bio prvi koji je osmislio termin
subliminalnog oglasavanja, no u knjizi je razotkrio psiholoski manipulativne metode kojima

su se koristili marketinski stru¢njaci pri oglasavanju.

Reklamni struénjak James Vicary do danas je ostao poznat kao autor izraza subliminalno
oglasavanje. On je u film Piknik Williama Ingea 1957. godine koriStenjem tahistokopske
tehnike potajno umetnuo subliminalne poruke ,,Pij Coca-Colu“ i ,,Gladni? Jedite kokice* u
duljinu kadra od svega 0,03 sekunde svakih pet sekundi, kako zaklju¢uje Martinovi¢ (2014)
jer smatra da su podatci o tome da su kadrovi trajali 1/3000 sekunde neizvedivog raspona.
Vicary je tvrdio da je prodaja Coca-Cole pritom porasla za 18,1%, a kokica za 57,7%
(Crandall, 2006). Preplasena javnost bila je uvjerena da bi vlast mogla upotrijebiti istu vrstu
tehnika za Sirenje svoje propagande kao 1 da bi se razne sekte mogle okoristiti tim metodama.
Godinu dana nakon eksperimenta zabranjeno je subliminalno oglasavanje jer je CIA dosla do
zakljucka da odredeni pojedinci u odredenom vremenu i1 pod odredenim okolnostima dolaze u
stanje svjesni u kojemu nisu svjesni vanjskog podsvjesnog utjecaja (Martinovi¢, 2014).
Godine 1962. dr. Henry Link, predsjednik Psiholoskog drustva, izazvao je Vicaryja da ponovi
svoj eksperiment. Drugi put taj eksperiment nije rezultirao povecanjem prodaje ni Coca-Cole
niti kokica te je tada Vicary pod medijskim pritiskom djelomi¢no priznao da je njegov
eksperiment bio samo trik kojeg je izmislio. Unato¢ njegovu priznanju, ne treba zanemariti
negativnu reakciju potroSaca na prethodne rezultate radi takozvanog nesvjesnog manipuliranja

njihovim ponasanjem (Kesi¢, 1999).

Godinu dana nakon Vicaryjevog eksperimenta, radiopostaja WAAF emitirala je ,,subaudio*
poruke. Slican potez kasnijih godina ucinili su i supermarketi. U supermarketima pustala bi se

glazba koja u sebi sadrzi snimljene poruke koje nisu dostupne ¢ovjekovoj svjesnoj razini. Te
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poruke osmisljene su kako bi potaknule kupce da potrose vise novca ili obeshrabre kradu.
Neke od tih poruka bile su: ,,Ne kradite, mi vas gledamo®, ,,Zamisli da imas to*, ,,Ne brini se
zbog novca“. Prema tvrdnjama nekih trgovaca, u supermarketima u kojima se pustala glazba

koja sadrZzava navedene poruke, prodaja je porasla za 15%, dok se broj krada smanjio za 58%

(Lindstrom, 2012).

Ve¢ spomenuti Wilson Bryan Key, 1974. objavio je knjigu Subliminalno zavodenje
(Subliminal seduction) te izazvao novi val straha medu potrosa¢ima. Na naslovnoj stranici
njegove knjige nalazi se fotografija ¢ase u kojoj se nalazi koktel i kriska limuna, uz koju stoji
provokativno pitanje: Uzbuduje li vas seksualno ova slika? Potom je otkrio da se u toj slici
krije rije¢ ,,S-E-X*“ u kockicama leda. U tome djelu on je tvrdio da oglaSivaci umecu slike

seksualnog karaktera, smrti i nasilja u svoje oglase kako bi utjecali na ponaSanje potrosaca.

Kreativni oglasivaci dosjetili su se 1 nacina koriStenja poruka koje traju samo dio sekunde, no
da ih se pri tome ne smatra subliminalnima. Tako su 1990-ih dobili nova imena: prajmovi
(engl. primes) ili vizualni udarci (engl. visual drumbeats) (Lindstrom, 2012). Subliminalno
oglasavanje se pojavilo u SAD-u pa ni ne ¢udi §to se u istoj zemlji nastavilo razvijati te Sto

vecina primjera dolazi upravo iz te zemlje, a o nekima ¢e biti viSe rijeci u poglavlju 6.

5.2. Utjecaj subliminalnog oglasavanja na ponasSanje potrosaca

Eksperimenti provedeni pedesetih godina proSlog stolje¢a ukazali su na to da, unatoc
nemogucnosti percepcije i shvac¢anja podrazaja, osobe mozda mogu registrirati poruke kojih,
u tom slucaju, nisu ni potpuno svjesne. (Milas, 2007:69). Od tada do danas objavljeni su
brojni ¢lanci 1 istraZivanja o subliminalnom oglaSavanju te se 1 dalje zauzimaju oprec¢na

misljenja o tome koliko su u¢inkoviti te kakav utjecaj imaju na potrosace.

Timothy E. Moore o subliminalnoj percepciji 1 oglasavanju poceo je pisati 1982. godine. Tada
je objavio da su ucinci subliminalnog oglaSavanja tako slabi da predstavljaju ozbiljne
poteskoce za svaku marketinsku primjenu. Takoder je zaklju€io da subliminalni podrazaji
mogu pobuditi snaznu ili slabiju reakciju. Pri tome, snaznija reakcija znaci da subliminalni
podrazaji stvaraju direktne promjene u pona$anju potrosaéa (Milisa i Nikoli¢, 2013). Sest
godina nakon dodatnog istrazivanja, 1988. godine, ustvrdio je da i1 dalje nema dovoljno
dokaza da subliminalne poruke mogu utjecati na motivaciju ili slozeno ponaSanje. Zatim je,
1992. godine zakljucio da posljednja istrazivanja u podru¢ju subliminalne percepcije pruzaju

malo dokaza da stimulansi ispod primateljevih subjektivnih pragova utjeCu na motive,
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stavove, vjerovanja ili izbore. Njegove stavove poduprli su Joel Sealgart i Jack Haberstroh u
svojim istrazivanjima, dok je 1994. Kathryn Theus zakljucila da se odredene teme mogu

djelotvorno primijeniti od strane stru¢njaka za oglasavanje 1 marketing (Kesi¢, 2003).

Spomenuti Haberstroh objavio je istrazivanje u kojem zakljucuje da subliminalno oglasavanje
ne utjeCe na ponasanje potrosaca, prisjecanje oglasa, stavove ili neko drugo ponasanje. Kada
je 1984. pitao rukovoditelje oglasivackih agencija jesu li namjerno koristili subliminalno
oglasavanje, njih 96% reklo je da nikada nisu nadzirali upotrebu takvih umetaka, a 91% je
zanijekalo da poznaje ikoga tko je ikada koristio ovu tehniku. Studija iz 1994. koju su proveli
Rogers i Seiler poduprla je ove podatke s preko 90% nijekanja bilo kakve upotrebe
subliminalnih umetaka. Haberstrah je ¢ak i tvrdio da subliminalno oglasavanje uopée ne

postoji, osim u nekoliko sluc¢ajeva poigravanja s umjetnoscu radi zabave (Kesi¢, 2003).

Godine 1986. V.A. Kaser provodio je studiju o efektima audio-subliminala na proizvodnju
slika i snova. Jednoj kontrolnoj skupini pustena je audio-subliminalna poruka skupa s
obi¢nom glazbom, dok je drugoj skupini pustena samo glazba. Obje strane su zatrazene da
prije i poslije sesije slusanja glazbe nacrtaju otprilike $to su no¢ ranije sanjali. Nakon sluSanja
subliminalnih poruka, studija je dokazala da je prva kontrolna skupina u crteze inkorporirala
sugestije iz zapisa. Kaser je zakljucio da podsvjesni um moze percipirati snimljenu verbalnu

poruku koja se ne Cuje u svjesnom stanju (Martinovic¢, 2014).

Todd Stark dosao je do zakljucka koji su nesSto kasnije dokazala i brojne studije. Naime,
najbolji nacin za plasiranje subliminalnih poruka jest kombinacija svjesnih 1 podsvjesnih
elemenata, s tim da bi s tim da bi subliminalni elementi trebali utjecati na ljudske emocije jer

je Cesto to kljucni impuls pri odluci o kupnji (Martinovi¢, 2014).

Schiffman 1 Lazar Kanuk (2004) zakljucuju da iako postoje neki dokazi da subliminalni
podrazaji mogu utjecati na afektivne reakcije, nema dokaza da imaju utjecaja i na motivaciju

ili djelovanje vezano za potrosnju.

Milas (2007) smatra kako je teSko prihvatiti uvjerenje da bi subliminalna propaganda bila
ucinkovitija od one ocigledne. Navodi kako nijedno istraZivanje nije potvrdilo pretpostavku

kako subliminalno podrazavanje moZe utjecati na ponasanje potrosaca.

Martin Lindstrom, autor nekoliko djela o brendovima i ponasanju potrosaca, proveo je

najopseznije neuromarketinsko istrazivanje u trajanju od tri godine. U istrazivanju je
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sudjelovalo visSe od dvije tisu¢e osoba, a njime je nastojao saznati utjeCe li subliminalno
oglaSavanje uistinu na ponasanje potrosaca, prodaje li seks uistinu proizvod i sli¢no. Zakljucio
je da mo¢ subliminalnog oglasavanja nema mnogo veze sa samim proizvodom te da se
zapravo krije u Covjekovu mozgu. Isto tako se zapitao, ukoliko mozak moze nesvjesno
prikupiti informacije, utjecu li te informacije nuzno na ponaSanje potroSaca? Ispitanike su
zamolili da se suzdrze od pusenja barem dva sata prije testiranja kako bi njihova nikotinska
razina bila ujednacena na samome pocetku. Najprije su objema skupinama bile prikazivane
subliminalne slike koje nisu imale ocCitu vezu s brendovima cigareta, to¢nije, prikazivani su im
kauboji, zalasci sunca, pustinje i sli¢no. Potom su, radi usporedbe, prikazivane eksplicitne
reklame duhanskih korporacija. Usporedivsi reakcije na dvije razlicite vrste slika, otkrili su da
je prvi set pobudio daleko vecu aktivnost mozga kao i ovisnost prema duhanu. Lindstrom
zaklju€uje da su duhanske kompanije uspjele zaobici zakonske zabrane stvaraju¢i podrazaje
dovoljno snazne da zamijene tradicionalne reklame, da im se to itekako isplati. Smatra da ce
se u buducnosti mnogi brendovi povesti ovim primjerom i da su subliminalne poruke

sveprisutne (Lindstrom, 2012).

Na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu prije nekoliko godina provedeno je istrazivanje koje je
pokazalo da se velik broj sudionika boji subliminalnih poruka. Njih ¢ak 30% tvrdi da ih mogu
uociti, $to je zapravo dokaz da ne znaju $to subliminalno znaci. Doc. dr. sc. Morana Fuduri¢ s
istog fakulteta je za istrazivacku emisiju Provjereno je 2012. rekla da ¢ak ni razina motivacije
ispitanika ne moze utjecati na to hoce li odredena subliminalna poruka imati u¢inaka na
ponasanje. U istoj emisiji psihologinja prof. dr. sc. Dinka Corkalo Biruski pri Odsjeku za
psihologiju Filozofskog fakulteta u Zagrebu, istice kako je bitno razmatrati placebo efekt.
Tocnije, subliminalne poruke su pri tome placebo efekt, a sav utjecaj se temelji na

promatracevim ocekivanjima i uvjerenjima.

Paliku¢a (2020) zakljuCuje da zagovornici moderne psihologije prihvacaju da se ve¢i dio
psihickih procesa odvija izvan neposredne svjesnosti, odnosno da su neke radnje odvijene bez
svjesnog nadziranja. Takve radnje su ipak daleko od tvrdnje da subliminalne poruke mogu

utjecati na ljude u tolikoj mjeri kolikoj tvrde zagovornici popularne psihologije.

Nakon Sireg znanstvenog pregleda o utjecaju subliminalnih poruka na ponaSanje potroSaca,
jasno je da veéina znanstvenika tvrdi kako se U uvjetima istrazivanja mogu pokazati neki

subliminalni udinci, ali daleko od toga da mogu utjecati na stavove, ponaSanje,
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samopouzdanje i sli¢no. Ipak, medu ve¢inom potrosaca svejedno postoji strah od ovakve vrste

manipulacije.
5.3.Zakonitost subliminalnog oglasavanja u Republici Hrvatskoj

Ukoliko drustvo u cjelini smatra da korporacije utje¢u podsvjesno na njihova ponasanja, jasno
je da vlast mora prona¢i nacin kako umiriti stanovni$tvo, a to moze uciniti donoSenjem
zakona. Kada se govori o primjerima i zakonima vezanih uz subliminalno oglasavanje
najcesce se govori o americkoj praksi, s obzirom da se tamo prvi put definirao taj pojam, a i
najvise se izucavalo. Uz to, SAD je svjetska velesila u kojoj se nalazi velik broj korporacija
koje su se okuSale u ovoj tehnici. No, americki zakoni nisu primjenjivi na Hrvatsku, stoga je

potrebno vidjeti §to i kako reguliraju hrvatski zakoni.

Pravne su znanosti dale svoj doprinos znanosti ponasanja potroSaca pa danas gotovo svaka
drzava ima zakone o zastiti potrosaca koji se svakodnevno uskladuju i upotpunjuju (Guti¢ i
Barbir, 2009). U hrvatskome Zakonu o zastiti potrosata ne postoji specifi¢na odredba o
subliminalnom oglasavanju, kao niti u Zakonu o nedopustenom oglasavanju. Medutim,

postoje dva specifi¢na zakona o medijima koji reguliraju ovakvu vrstu oglaSavanja.

Primjerice, Zakon o medijima koji je na snazi od 7. srpnja 2013., prema Clanku 20. regulira

sljedece:

(4) Nije dopusteno prikriveno 1 prijevarno oglaSavanje. Prikrivenim oglasavanjem smatrat ¢e
se svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji nacin

placena, a nije jasno oznacena kao oglasSavanje.

Ranije je utvrdeno kako subliminalno oglaSavanje i prikriveno oglaSavanje nisu sinonim, ali je
subliminalno oglaSavanje jedan od oblika prikrivenog oglasavanja. Zbog toga se moze

smatrati da se ova odredba odnosi i na subliminalno oglasavanje.

U hrvatskom Zakonu o elektronickim medijima koji je na snazi od 30. srpnja 2013. godine
postoji nekoliko bitnih stavki. Prvenstveno je u Clanku 2. (NN 94/13) definirano nekoliko

klju¢nih pojmova:

(16) Prikrivena audiovizualna komercijalna komunikacija: predstavljanje robe, usluga, naziva,
zaStitnog znaka ili djelatnosti proizvodaca roba ili pruzatelja usluga u programima u obliku

rijeci ili slika kada je namjera pruzatelja medijskih usluga da takvo predstavljanje sluzi za
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oglasavanje 1 moze zavarati javnost u vezi s njegovom prirodom. Takvo se predstavljanje

smatra namjernim posebno ako je izvrSeno u zamjenu za placanje ili slicnu naknadu.

(17) Zavaravajuée oglasavanje: bilo koje oglasavanje koje na bilo koji nacin, ukljucujuci
njegovo predstavljanje, dovodi u zabludu ili je vjerojatno da ¢e dovesti u zabludu osobe
kojima je upuceno ili do kojih dopire pa je vjerojatno da ¢e zbog toga utjecati na njihovo
ekonomsko ponasanje, odnosno da zbog toga povreduje ili je vjerojatno da ¢e povrijediti

konkurente.
Zatim je u Clanku 16. (NN 94/13) odredeno sljedece:

(1) Audiovizualna komercijalna komunikacija mora odmah biti prepoznatljiva kao takva.
(2) Nisu dopustene prikrivene audiovizualne komercijalne komunikacije.

(3) Audiovizualna komercijalna komunikacija ne smije koristiti podsvjesne tehnike.

Martinovi¢ (2014) isti¢e kako u Hrvatskoj se nisu dosad provodene duboke rasprave o slobodi
izrazaja. Isto tako navodi da postoje osnovane sumnje o zlouporabi subliminalnih poruka i to

od strane drzavnih i EU organa pa je upitno koliko se zakoni provode u praksi.
6. Primjeri subliminalnog oglasavanja

Dosad je bilo rije¢i o subliminalnoj percepciji, razvoju subliminalnog oglasavanja,
subliminalnim tehnikama te je prikazan znanstveni pregled razli¢itih istraZivanja o utjecaju
istih na ponaSanje potroSaca. Sada je potrebno vidjeti konkretne primjere plasiranja
subliminalnih poruka unutar oglasavanja. Primjera je uistinu mnogo, a veéina njih seksualnog
je karaktera. Neki autori smatraju da su takvi sadrzaji postali mainstream i time izgubili na
vrijednosti. No, subliminalne poruke ne moraju nuzno apelirati na seks. Neke poticu potrosace

na konzumerizam, a neke su vjesto izbjegle zakonske regulative.

6.1. The Pepsi Cool Cans

Pepsi je 1990. godine plasirao na trzite novi dizajn limenki gaziranog pica i nazvao ih Pepsi
Cool Cans. Bilo je cetiri specijalna dizajna: Confetti (engl. konfeti), Sunglasses (engl.
suncane naocale), Motifs (engl. motivi) 1 Neon. Upravo ovaj zadnji je bio sporan medu
potrosacima, a posebice roditeljima. Naime, kada bi se jedna limenka stavila na drugu, dizajn
neonskih slova bi okomito tvorio rije¢ ,,sex“. Na slici 2. vidljivo limenke postavljenje jedna

na drugu tvore rije¢ englesku rije¢ za seks.
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Slika 2. Pepsijeve ,,cool “ limenke sa skrivenom porukom (Presno, 2018)

Pepsijev direktor marketinga odbacio je optuzbe da limenke sadrze bilo kakve skrivene
motive uz tvrdnju da su osmisljene da budu cool, zabavne i drukéije. Glasnogovornik Pepsija
tvrdio je da je ispisivanje te poruke puka slucajnost (Lindstrom, 2012). Ipak, cijela ova
kontroverza rezultirala je obustavom distribucije ovakvih limenki. Kampanja se ipak smatrala

uspjesnom jer je prodaja porasla za 20%.

6.2. George Bush i Al Gore

Jedan od popularnijih primjera koriStenja subliminalnih poruka u politickim kampanjama je iz
2000. godine. Tada su se odrzavali predsjednicki izbori u SAD-u te su glavni konkurenti bili
republikanac George W. Bush i demokrat Al Gore. U reklamnom spotu Nacionalnog
republikanskog vijea u trajanju od trideset sekundi, George Bush kritizira plan svog
suparnika. Plan se odnosio na izdavanje lijekova starijim gradanima te je glasio: ,,Goreov plan
za izdavanje lijekova: birokrati odlucuju® (engl: The Gore prescription plan: Bureaucrats
decide). Pri kraju spota se, prilikom izgovaranja bureaucrats decide, na ekranu pojavljuje
»RATS* (engl. stakori) ispisan golemim slovima kao naglasak kraja rije¢i bureaucrats.
(Lindstrom, 2012). Na slici 3. vidljivi su isjeCci spota u kojemu se pojavljuje gore opisan

sporan bljesak.
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THE GORE PRESCRIPTION PLAN:
BUREAUCRATS DECIDE.

RATS

Slika 3. Busheva propagandna poruka protiv Ala Gorea (Berke, 2000)

Tim Georgea Busha zaduZen za kampanju osporio je optuzbe tvrdec¢i da je producent spota
vjerojatno slucajno pogrijesio stavljajuci dijelove rijeci bureaucrats (bureauc i rats) u razlicite
okvire (Berke, 2000). Bush je, takoder, odbacio cijelu kontroverzu i opisao ju kao ¢udnu i
bizarnu, iako je prethodno tvrdio da je sasvim slu€ajna. Tvorac spota Alex Castellanos kasnije
je priznao da je rije¢ rats upotrijebio kao vizualni udarac oblikovan da se skrene pozornost na

rije¢ bureaucrats (Lindstrom, 2012).

6.3. Marlboro i Ferrari

Kada je Europska unija zabranila oglasavanje duhana i duhanskih proizvoda u srpnju 2005.
godine, Marlboro je bio sponzor Ferrarija — jedne od najuspjesnije trkacke ekipe Formule 1.
Kako ne bi izgubili na prepoznatljivosti putem ovog partnerstva, Marlboro je pronasao rupu u
zakonu. S obzirom da im je bilo zabranjeno prikazivati svoj logo na automobilima, odluc¢ili su

se da automobile prekriju specifi¢nim barkodovima na Ferrarijima (Player, 2016).

Na slici 4. vidi se kako je taj bar kod izgledao na vozilu te kako je prilikom voznje odgovarao

dizajnu Marlboro kutije.
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Slika 4. Marlboro bar kod na Ferrari vozilu Formule 1 (Butler, 2014)

Bar kod je uklonjen nakon pritiska medija, a Marlboro i Ferrari poricu da im je intencija bila

oglasavanje duhanske industrije.

6.4. KFC-ov Buffalo Snacker

lako vecina oglasivata osporava koriStenje subliminalnih poruka, neki ih otvoreno
upotrebljavaju. KFC je 2006. godine lansirao reklamu za svoj Buffalo Snacker sendvi¢ s
piletinom koja bi, prilikom gledanja usporenog snimka, prikazivala kod koji su gledatelji
mogli upisati na KFC-ovoj web-stranici i dobiti kupon za besplatni Buffalo Snacker sendvic.
Pri normalnoj brzini gledanja Sifru nije bilo moguée opaziti, a KFC-ova svrha koriStenja
skrivenih poruka bila je promidzba svojih proizvoda (Lindstrom, 2012). Takvim umetanjem
potic¢u konzumerizam, a sli¢nu praksu koriste i brojne druge marketinske kampanje. Prilikom
oglasavanja istog sendvi¢a po cijeni od 99 centa, u drugoj reklami umetnuli su zelenu
novcanicu od jednog dolara na salatu kako bi prosla neprimjetno, a ipak suptilno upucivala na

novac.

Na slici 5. prikazan je ,tajni kupon“ koji se mogao uhvatiti prilikom usporenog snimka,

odnosno zaustavljanja reklame.
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Go to KFC.com, enter the secret code:

. S -
TT™. Getacouponfora

¢ FREE

RPC Sn BUFFALO
o CRERSNACKER

& AN,

Limited time offer at'pa ts. Prices may Vary. "
Tax extra. Beverage not included. See KFC.com for details.

Slika 5. KFC-ov Buffalo Snacker kupon (Burn, 2006)

6.5. Koincidencije (teorije zavjere)

Pojavom subliminalnih poruka otvaraju se vrata mnogim teorijama zavjere, polemikama,
poricanjima i zagovaranjima. Ve¢ je utvrdeno kako brojni istrazivadi ne vjeruju u moé
utjecaja subliminalnih poruka na potrosace, dok vecina ljudi ipak misli da ih velike kompanije

na taj nacin zele kontrolirati.

U danasnje informati¢ko doba, na drustvenim platformama poput YouTube-a, Instagrama i
Facebook-a, pojavio se trend objavljivanja zabavnog sadrzaja na temu subliminalnih poruka
te raznih teorija zavjera od strane kreatora koji imaju veliku izgradenu zajednicu i Sirok doseg.
Na YouTube-u se tako nalazi jedan od najpopularnijih kreatora sadrZaja na ovu temu, a ime
mu je Shane Dawson. Njegov najpopularniji prijenos o teorijama zavjere ima ¢ak 48 milijuna
pregleda (2020), dok ni ostali prijenosi ne zaostaju. Takav sadrzaj radi iz zabave i zato $to
publika to od njega zahtijeva te se uvijek ogradi od ikakvih spekulacija. Medutim, svojom
persuazivnom i intrigantnom prezentacijom moze utjecati na svoje lakovjerne pretplatnike i
stvoriti veCu bazu teoretiCara zavjera. Sve §to se moze naci na internetu treba uzeti sa
zadrSkom 1 istraZiti pomno prije donoSenja optuZzbi i1 zakljuc¢aka na temelju necega $to je netko

rekao.

Ocigledno je zasto se ljudi ograduju od optuzbi umetanja subliminalnih poruka unutar svojih
oglasa, filmova ili glazbe. Uglavnom je protivno zakonu, eticki i moralno je upitno, a i
potroSaci imaju averziju prema tome. Naravno da postoje koincidencije od kojih ¢e ljudi, ali i
mediji ili utjecajne osobe, napraviti teoriju koja ¢e biti prihvacena od strane pojedinaca. One

kao takve nisu predmet ovoga rada, niti ¢e biti navedene.
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7. Zakljuéak

Poznato je kako na ponasanje potroSaca i1 njihove stavove utjeCe mnogo Cimbenika.
Prikupljanjem sekundarnih podataka te koriStenjem nekoliko metoda utvrdeno je da vecina
znanstvenika smatra da subliminalni podrazaji mogu utjecati na podsvijest potroSaca, iako
vrlo slabo, no ipak ne mogu utjecati na ponasSanje potroSata, njihove stavove ili
samopouzdanje. Subliminalne poruke se ocito prozimaju kroz mnoge aspekte kulture i Zivota
ljudi. Prisutne su u animiranim crtanim filmovima, filmovima, glazbi, u oglasima i sli¢no.
lako im je temeljna svrha da budu skrivene, neke ipak nisu skrivene toliko da ih oni koji ih
traze ne mogu pronacdi. Isto tako, postoji i mnogo teorija zavjera i laznih optuzbi koje treba
promatrati objektivno, a ne objerucke prihvatiti kao ¢injenicu. Cesto su upravo takve teorije
izvor straha medu potrosa¢ima prema ovakvom obliku oglasavanja i njihovom misljenju da ih
se tim nacinom nastoji upravljati. Marketinski stru¢njaci bi mozda htjeli da subliminalno
oglasavanje ima stvarne i vidljive u¢inke, no za to jednostavno nema dovoljno cvrstih
dokaza. Zasto su onda i dalje toliko popularne? Motivi za namjerno stavljanje takvih sadrzaja,
posebice seksualnog karaktera u animirane crtane filmove predvidene djeci, popriliéno su
nejasni. Ipak, potrosa¢e moze umiriti ¢injenica da je takva vrsta prikrivenog oglasavanja
zakonom zabranjena u Republici Hrvatskoj. Iako moralno i eticko upitan, ovakav oblik
oglasavanja izuzetno je zanimljiva tema za izuCavanje. Stoga bi ju trebalo nastaviti istrazivati
1 pronalaziti nove primjere. Budu¢nost donosi napredak tehnologije kojom ¢e se mozda dodi
do novih spoznaja ili ¢e pak marketinSki stru¢njaci pronaci kreativniji i napredniji nacin

utjecanja na potrosace.
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