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SAZETAK

Ovaj diplomski rad bavi se naCinima 1 vrstama koriStenja prikrivenog oglaSavanja u
suvremenim juznokorejskim televizijskim serijama poznatima pod nazivom K-drame. U radu
se proucavaju sami pocetci pojave prikrivenog oglasavanja u filmovima i televizijskim serijama,
kako se prikriveno oglasavanje razvijalo tijekom godina i kako ga se danas koristi u navedenim
i drugim suvremenim oblicima medija. Definira se prikriveno oglaSavanje i opisuju se nacini i
vrste na koje se ono koristi, koja je njegova svrha, koje su prednosti i mane njegova koristenja
te kako ga dozivljavaju gledatelji. Rad prikazuje pocetak hallyua (korejskog vala) koji je
pridonio Sirenju popularnosti juznokorejskih serijadiljemsvijeta te njegov razvoj sve do danas.
Osim toga, proucava se ozbiljnost koristenja prikrivenog oglasavanja u K-dramama te kako i
zbog Cega je dopusteno njegovo koriStenje u tim serijama. U radu se objasnjava na koje naéine
i zasto su se inozemne tvrtke ukljucile u oglasavanje posredstvom juznokorejskih serijaikakvu
korist imaju od toga. Ispituje se i zasto je koriStenje prikrivenog oglasavanja u tim serijama
toliko popularno, kako utje¢e na percepciju gledatelja te je li njegovo koristenje ucinkovit nac¢in

za lakSu prodaju.

U istrazivackom dijelu rada analizira se koriStenje prikrivenog oglasavanja u dvjema
suvremenim i popularnim juznokorejskim televizijskim serijama — Business Proposal i King
the Land. Promatraju se na¢ini primjene prikrivenog oglasavanja kroz gotovo sve epizode
navedenih serija, uCestalost njegova pojavljivanja te vrste proizvoda koji su oglasavani. Cilj je
istraziti koliko Cesto se pojavljuje prikriveno oglasavanje odredenih proizvoda, je li dobro

uklopljeno i kako ono utjece na radnju serije.

Kljuéne rije¢i: hallyu, juznokorejske serije, K-drama, Korejski val, prikriveno oglasavanje,

televizijske serije



ABSTRACT

This final thesis deals with the means and types of product placement in contemporary South
Korean TV series, also known as K-dramas. The paper touches on product placement
conceptions in movies and TV series, its development over the years, and its current use in
early-mentioned media and contemporary media. Product placement is defined, the ways and
types in which it is used are described, its purpose, advantages and disadvantages, and the
viewers' perception of it. The thesis covers the beginning of Hallyu (the Korean wave), which
contributed to the worldwide spread of South Korean TV series and its development to the
present day. Furthermore, this thesis examines the seriousness of the use of product placement
in K-dramas and what has led to the permission of its usage in those TV series. It explores how
foreign companies have become involved in advertising through the South Korean series and
how they benefit from it. Lastly, the paper examines why product placement in K-dramas is so
popular, how it affects the viewer's perception, and whether its use is an effective way to

facilitate sales.

The research part of the thesis investigates the use of product placement in two South Korean
dramas, Business Proposal and King the Land. Ways of product placement throughout all
episodes are observed, as are the frequency of its occurrence and the products being advertised.
The main objective is to examine whether the product placement is well integrated and how it

affects the TV series plot.

Keywords: Hallyu, K-drama, Korean wave, product placement, South Korean series, TV

Series,
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1. UvOD

Tradicionalne marketinske metode u danasnje vrijeme gube ucinkovitost u privlacenju
potrosaca. Ponavljajuci oglasi 1 reklame Cesto rezultiraju stvaranjem negativnog misljenja o
marki ili proizvodu koji se oglasava pa se stvara potreba za novim komunikacijskim i
prikriveno oglasavanje kojim se na prirodniji i manje nametljiv nacin oglasava odredeni

proizvod.

S druge strane, juznokorejska kultura ve¢ je dugo prisutna u svijetu, ali je njezina popularnost
znacajno porasla u zadnjih nekoliko godina. Korejski val (hallyu) odigrao je veliku ulogu u
Sirenju korejske kulture, ali i u poboljSanju ekonomskog stanja drzave te stvaranju pozitivne
slike o Juznoj Koreji koja je prije toga bila uglavhom negativna. Popularnost juznokorejske
kulture, ne samo na maticnom podru¢ju, vec i izvan granica Juzne Koreje i Azije, stvorila je
veliku priliku za mnoge tvrtke i korporacije koje Zele povecati prodaju medu potroSacima
diljem svijeta. Kao odli¢an nacin pokazalo se prikriveno oglaSavanje koje se u pravilu
prilagodava radnji odredenoga kulturnog i zabavnog sadrzaja kako bi se zeljene proizvode na

prirodniji na¢in predstavilo publici.

Ovaj diplomski rad proucava koriStenje prikrivenog oglaSavanja u odabranim suvremenim
juznokorejskim televizijskim serijama. Prvo poglavlje daje uvid u to $to sujuznokorejske serije,
kako su nastale, opisuje njihovu ulogu u korejskom valu i razloge njihove popularnosti. Drugo
poglavlje daje uvid u to Sto je prikriveno oglasavanje, kako se ono razvijalo kroz godine, na
koje sve nacine ga se moze koristiti, koje su njegove prednosti i mane te koja je svrha njegova
koristenja. Trece poglavlje govori o prikrivenom oglaSavanju u juznokorejskim serijama,
ozbiljnosti njegova koristenja u njima, njegovoj popularnosti i u¢inkovitosti u tim serijama te o

utjecaju prikrivenog oglasavanja na percepciju gledatelja te vrste serija.

U istrazivackom dijelu rada istrazuje se prikriveno oglasavanje na primjeru dvije odabrane
popularne juznokorejske serije — Business Proposal i King the Land. Pri tome se proucavaju
nacini koriStenja prikrivenog oglasavanja u tim dvjema serijama, proizvodi koji su oglasavani,
kako su proizvodi uklopljeni uradnju, zatim koli¢ina prikriveno oglaSavanih proizvoda te utjece
li i kako njihova integracija na radnju serije. Rezultati istrazivanja dobiveni su primjenom

metode analize sadrzaja te metode komparacije, odnosno komparativne analize.



2. JUZNOKOREJSKE SERIJE

Televizijske serije, kao jedan od najefikasnijih medijskih alata, popularne su diljem svijeta.
Skoro svaka drzava ima vlastite serije. Nakon popularnih americkih serija, preko meksickih,
njemackih, talijanskih i turskih do drugih serija, zadnjih godina postala je popularna ,,nova
vrsta® serija, a to su juznokorejske serije. Te serije najpoznatije su u Aziji, to¢nije U Juznoj

Koreji, Japanu i Kini, a danas su popularne i diljemsvijeta. (Lois, 2021)

2.1. POCETCI RAZVOJA

Korejske serije, kra¢e nazvane K-drame, serije su nastale u Juznoj Koreji. Razvoj tih serija
zapoceo je 1950-ih godina, a prva takva serijabila je emitirana 1962. godine na KBS-u (Korean
Broadcasting System), jednoj od tri glavne televizijske ku¢e u JuZznoj Koreji. Tada mnoga
kucanstva nisu imala televizore pa serije nisu bile jako popularne i nisu mogle imati veliku
publiku. Prve serije koje su bile prikazivane bile su povijesnog sadrzaja, a porastom broja
kucanstava koja su posjedovalatelevizor, pocinju se snimati raznovrsnije juznokorejske serije,
odnosno serije drugih Zanrova. Pojavom televizora u boji, 1980-ih godina, moderne drame
postaju istaknutije, a 1990-ih godina serije se pocinju formirati u jednu sezonu od 12 do 24
epizode. (Lois, 2021)

Danas su ove serije svjetski poznate i postale su sve vec¢i korejski trend. Svoj glavni prodor
izvan granica Juzne Koreje K-drame su ostvarile pomoc¢u najveceg korejskog izvoznog

proizvoda, ,,korejskog vala“, poznatog i kao hallyu.

2.2. HALLYU (3H7) - KOREJSKI VAL

Hallyu je pojam koji potjece iz kineskog jezika, a prevodi se kao ,,Korejski val®“. Odnosi se na
porast vidljivosti korejske kulture na medunarodnoj razini, pocevsi od istoéne Azije 1990-ih
godina i nastavlja se Siriti u Sjedinjenim Americkim Drzavama, Latinskoj Americi, Bliskom
istoku i dijelovima Europe. (Ravina, 2008; navedeno u Lee, 2011: 85) Juzna Koreja jedina je
zemlja u svijetu koja je posvecena tome da svoju pop kulturu ucini vodeéim izvoznim
proizvodom, ¢ineéi hallyu svojom ,,mekom moci*. Tako hallyu postaje vodeéi izvozni proizvod
popularne kulture na globalnoj razini. Sve to odnosi se na popularnost koju je korejska
ekonomija stekla diljem svijeta, posebno kroz korejsku glazbu, K-drame, filmove, ali i ostalu
korejsku zabavnu kulturu. Hallyu se krenuo $iriti kontinentalnom Kinom i Japanom, a zatim se
prosirio isto¢nim i jugoistotnim zemljama Azije. Hallyu je danas jedna od najznacajnijih
azijskih kulturnih senzacija i cijelaideja hallyua nije nastala preko no¢i niti se pojavio nedavno.
(Lois, 2022)



Pekinski novinari su 1999. godine skovali izraz hallyu jer su bili iznenadeni brzim porastom
popularnosti korejske zabave i kulture u Kini. Popularnost korejske pop glazbe (poznate pod
nazivom K-pop) i televizijskih serija u Kini i Tajvanu potaknula je Sirenje korejskog vala u
inozemstvu. Samo izbijanje hallyua seze jo§ od 1997. godine kad je kineska glavna drzavna
televizijska ku¢a, China Central Television (CCTV), emitirala juznokorejsku seriju What Is
Love? (Sto je ljubav?). Ta serija postignula je veliku popularnost nakon prve uvezene
juznokorejske serije, jo§ 1993. godine. (Kim, 2007; navedeno u Lee, 201: 86) Od tada je
popularnost korejske kulture u susjednim zemljama Azije poraslai hallyu se zna¢ajno probio u
njih tijekom nekoliko godina. U razdoblju izmedu 2000. i 2002. godine, korejski val je krenuo
u razlicite dijelove Azije (jugoisto¢nu 1 srediSnju) te je dosegnuo fazu aktivnog prodora.

(Hyejung, 2007; citirano u Lee, 201: 86)

Sredinom 2000-ih do ranih 2010-ih godina, korejski val uglavnom se S$irio pomocu
juznokorejskih muskih i Zzenskih glazbenih grupa nazvanih idolima/zvijezdama, poput grupa
Big Bang, Girls' Generations i KaRa. Tijekom tog vremena, korejski val prosirio se globalno,
ukljucuju¢i Latinsku Ameriku i Bliski istok. NajviSe su ga voljeli mladi u svojim tinejdzerskim
i dvadesetim godinama. Korejski val sije postavio ¢vrste temelje kroz popularnu kulturu, poput
televizijskih drama i glazbe, a granice svojeg utjecaja nastavlja pomicati od 2010-ih godina.
Svo ,.ludilo* korejskog vala prosirilo se 1 na korejsku tradicionalnu kuhinju, hranu, knjizevnost
i jezik pomoc¢u platformi poput YouTubea i drugih druStvenih mreza, stvarajuéi sve vise
entuzijasta. Broj organizacija (tu se ubrajaju klubovi fanova (fandoms) glazbenih grupa,
juznokorejskih serijaiopéenito kulture Juzne Koreje) povezanih s hallyuom je u porastu. Svake
godine broj takvih organizacija poveca se za 7 %, a broj ¢lanova u tim organizacijama poraste
za 36 %. Od 2020. godine broj ¢lanova koji se pridruzio organizacijama povezanima s hallyuom

u svim zemljama diljem svijeta dosegnuo je gotovo 100 milijuna. (Korea.net, 2021)

Growth in Hallyu fans in past decade

@@= Number of Hallyu fans 156,607,448

w@= Number of Hallyu fan clubs
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Source: Korea Foundation
Slika 1: Porast hallyu obozavatelja u prethodnom desetlje¢u
prema: The Korea Hearald (2022): Hallyu fans exceed 156.6 million: KF report.



2.2.1. Reakcija drugih azijskih zemalja na hallyu (korejski val)

Sve zemlje u Aziji imale su sli¢nu reakciju na korejski val, no svaka od njih je ipak imala malo
drugaciji pogled na njega. Svaka od zemalja ima razli¢iti ethos, odnosno razlicita vjerovanja,
stavove i navike. Temeljem toga, publika hallyua razlic¢ito reagirana kulturne proizvode. Trend
se poceo Siriti od Tajvana, preko Hong Konga i naposljetku Japana, sto je dovelo do toga da su
azijski narodi bili fascinirani ne samo korejskom glazbom 1 serijama, vec¢ i1 korejskom hranom
i modom. Tako su korejski kulturni proizvodi postali izvor znatiZelje o korejskoj kulturi, ali i
samoj Koreji. Juznokorejske drame su posebno posluzile kao vazna poveznica za susret

razli¢itih zemalja s korejskom kulturom. (Lee, 2011: 86)

Zanimanje Azijata za korejsku pop kulturu posebno je znacajno korejskoj vladi, s obzirom na
to da nacionalni ugled u susjednim zemljama nije uvijek bio pozitivan. (Doobo, 2006; citirano
u Lee, 2011: 86) Korejski val nije samo prozimao popularnu kulturu, ve¢ je bio i mjera
pozitivnog zivota za mnoge Azijate. (Ryoo, 2008; navedeno u Lee, 2011: 86) Velik broj Azijata
nije znao mnogo o Juznoj Koreji ili su znali nekoliko, Cesto stereotipnih, stvari o Juznoj Koreji.
Slike vezane za Juznu Koreju uglavnom su bile negativne i ¢esto povezivane s Korejskim ratom,
siromastvom i politickom nestabilnosti. (Lee, 2007; navedeno u Lee, 2011: 86) Sve te negativne
slike o Juznoj Koreji dramati¢no Su se smanjile zahvaljujuéi glazbenim grupama, novim
tehnologijama i slikama suvremenog zivota Juznokorejaca kroz juznokorejske serijei filmove.

(Lee, 2011: 86)

Korejski val usko je vezan sa sposobnos¢u juznokorejske kulture i medija da prevedu zapadnu
(ameri¢ku) kulturu kako bi ona odgovarala azijskom ukusu. Azijska publika lakse se povezuje
s juznokorejskom popularnom kulturom. Razlog tome je Sto se azijska publika lakSe moze
poistovjetiti sa sadrzajem koji se prikazuje u juznokorejskim serijama, filmovima i emisijama
nego sa sadrzajem sa zapada. Juznokorejske drame se ,,bave obiteljskim problemima, ljubavima
1 sinovskom poboznos¢éu u doba promjenjive tehnologije 1 Cesto jacaju tradicionalne vrijednosti

konfucijanizma®. (Ryoo, 2007; citirano u Lee, 2011: 86)

lako se Korejski val Sirio u mnogim zemljama Azije, nema sumnje da je najveéi uspjeh dosegao

u Kini. Mediji su pokazivali posebnu vezu koju su Kinezi stvorili prema Korejcima. Prema

jednom ¢lanku iz Korea Herald, Kinezi su se, iako nikada nisu bili u Koreji, osje¢ali puno blize

korejskoj kulturi zbog same dostupnosti korejske pop kulture. (Chen, 2006; citirano u Lee, 2011:
88)



Lim (2006), kako je citirano u Lee (2011), navodi kako juznokorejske serije prikazuju dijeljenje
azijskih kultura. U tim serijama prikazuju se vaznosti obitelji, posluSnost i poStovanje starijih,
za sto Kinezi vjeruju da su izgubili. Juznokorejske televizijske serijei filmovi prikazuju teme s
kojima se azijska publika moZe poistovjetiti viSe nego sa zapadnom zabavom. Novine poput
Korea Herald Juznu Koreju prikazuju u pozitivnijem svjetlu u odnosu na susjedne zemlje. Juzna
Koreja je kona¢no ima priliku nadmasiti Kinu i Japan nakon stoljaca u kojemu je bila
kolonizirana i zasjenjena tim dvjema drzavama. (Cho, 2009; citirano u Lee, 2011: 89) Ove
informacije pokazuju kako kulturni elementi Juzne Koreje mijenjaju stavove prema Koreji i
njezinoj kulturi, posebno u zemljama poput Kine i Japana, zemljama koje su prije bile
neprijateljske 1 ravnodusne prema Koreji. Ogromna popularnost korejskih predmeta u tim
zemljama odrzava dobru osnovu za stvaranje odnosa usmjerenog na buduénost izmedu Juzne
Koreje, Kine i Japana. Korejski val imao je mnogo pozitivnih implikacija za Juznu Koreju,
medu ostalima poboljSanje vanjskih odnosa, povecanje turizma i sveukupnog imidza Juzne

Koreje na medunarodnoj sceni. (Lee, 2011: 89-90)

2.2.2. Hallyu danas
Prije deset godina, mnogo ljudi, posebice stanovnici zapadnih zemalja, znali su jako malo
informacija o Juznoj Koreji, izuzev informacija o Korejskom ratu. Mnogi od njih mozda nisu
ni znali gdje se Koreja (u cijelosti Sjeverna i Juzna) nalazi. Danas, ako se nekoga pita §to im
grupa BTS, film Parazit, televizijska serija Squid Game ili mozda neko poznato korejsko jelo.
Ne samo da je korejski val postavio Juznu Koreju na kartu svijeta, nego je i sliku necega Sto je

prije bilo negativno i vodeno ratom pretvorio u nesto pozitivno i moderno. (Lois, 2022)

Hallyu je uvelike popularizirao Juznu Koreju i to je privuklo veliki broj turista, vise nego ikada
prije. Impresivno je u koje je sve mjere Juzna Koreja usla kako bi postala zemlja koja moze
racunati na svoju pop kulturu. Danas se u korejski val ubrajaju ¢ak i korejski jezik, korejski
proizvodi za njegu koze i korejska kozmetika, online igrice, sve vrste korejske zabave i korejska
kuhinja. Osim toga, u korejski val ubraja se i moda. Slavne osobe (pjevaci, glumci) postaju

modne ikone odredenih brendova i1 bivaju pozivane na svjetska modna dogadanja. (Lois, 2022)
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Slika 2: YoonA, poznzita glumicé Juzne Koreje, ambasadorica brenda Pandora
prema: Top 10 Korean Stars that are Luxury Fashion Brand Ambassadors.

2.3. POPULARNOST JUZNOKOREIJSKIH SERIJA

K-drame su danas, kako je ve¢ spomenuto, postale vrlo popularne, no to se nije moglo reéiprije
nekoliko godina. Zahvaljuju¢i velikom Sirenju korejske kulture po cijelom svijetu, ljudi izvan

Azije poceli su se zanimati za juznokorejske serije i filmove. (Lois, 2021)

Juznokorejska popularna kultura oduvijek je bila prisutna u svijetu, ali ne toliko koliko je u
zadnjih nekoliko godina. Nedavni porast popularnosti juznokorejske glazbe (K-pop) doveo je
K-drame do velike popularnosti medu gledateljima, ali i u Hollywoodu. (Mufioz, 2022)
Pocetkom pandemije ljudi su bili primorani biti zatvoreni u domovima te su poceli istrazivati
internetski svijet viSe nego Sto su to radili prije. Zemlja koja je najviSe zasjala u tom vremenu
bila je Juzna Koreja. Izvodaci poput grupa BTS i BlackPink postali su najpoznatija imena, a
trendovi poput mukbanga i dalgona kave postali su glavna atrakcija. Juznokorejski film
Parasite (Parazit) dosegnuo je rekordnu razinu, a juznokorejska serija Squid Game (lgralignje)
postala je fenomen 2021. godine. (Thang, 2021) Sve to dovoljno je zainteresiralo publiku da

,,zaroni“ dublje u svijet korejske popularne kulture i od tada se znatno ,,uvukli® u taj svijet.

K-drama se u pravilu sastoji od 12 ili 16 epizoda pa sve do najvise 24 epizode. Obiteljske drame
1 povijesne drame su one koje najceS¢e imaju do 50 ili vise epizoda. Svaka epizoda traje
otprilike 50 minuta do 60 ili 90 minuta, $to je zapravo duljina cijelog filma po svakoj epizodi.
K-drame poznate su po visokoj produkcijskoj vrijednosti, intenzivnoj i ¢esto zanosnoj prici te
kvalitetnoj glumi koja pomaZe u stvaranju emocionalnih veza izmedu likova, ali i likova i
publike. (Thang, 2021) Postoji nekoliko razloga zbog kojih gledateljima nije problem provesti
toliko vremena gledaju¢i K-drame. Jedan od razloga su glumci. K-drame odabiru najbolje

glumce i glumice kojima najbolje pristaje pri¢a. U tim serijama uglavnom glume najpoznatiji

6



glumci, a tu se ponekad pronadu i poznati pjevaci i pjevacdice koji povecaju popularnost
pojedinih K-drama. (Mufoz, 2022)

Radnja K-drama jos je jedan od razloga njihove popularnosti. Serije imaju zanimljive zaplete,
neo¢ekivane preokrete i nastoje izbjegavati predvidljivu radnju. Ako je serija zanimljiva,
gledatelji ju mogu pogledati ujednome danu. (Lois, 2021) Radnja se sastoji od vise PG-friendly
sadrzaja (golotinja i seks prakti¢ki ne postoje) u odnosu na zapadne TV serije, Sto K-dramu Cini
prihvatljivijom za $iri raspon dobnih skupina, kao i zemalja koje su drustveno konzervativnije.
(Thang, 2021) Postoje razliciti zanrovi koje K-drame obuhvacaju. Neki od tih su ljubavna
drama, komedija, horor, znanstvena fantastika, povijesni i akcijski Zanrovi, ali veéinom
obuhvacaju mjesavinu navedenih zanrova. Price su Cesto zamrSene, dobivaju osjecaj nevinosti
i emocionalne dubine, a publika se moze povezati s likovima i suosjecati s emocijama koje K-
drame istrazuju. K-drame uvijek daju prednost emocionalnoj slozenosti, bez obzira jesu li u
srediStu ljubavne price ili ne, 1 to ne samo emocijama poput ljutnje, uzasa, tuge ili zaljenja.
(Muiioz, 2022) Bave se drustvenim problemima i univerzalnim temama kao Sto su obitelj i
prijateljstvo, osjecajima ljubomore, neugodnosti, zaljubljenosti ili tjeskobe, §to dovodi do
tonske sloZenosti koja je drugacija od ameri¢kih serija. (Burt, 2023) Takoder, K-drame
ukljucuju teme o mentalnom zdravlju, samoubojstvu, zlostavljanju, korupciji i rasizmu. U serije
se uvodi i kultura, tako da K-drame svojim gledateljima daju uvid u zivot u Juznoj Koreji kroz
prikazivanje obicaja, mode, korejske hrane 1 raznih mjesta koja se mogu posjetiti. (Lois, 2021)
lako se kroz K-drame moze upoznati s juznokorejskom kulturom, istovremeno se nadilaze

kulturne granice da bi se gledatelji ipak mogli poistovjetiti. (Mufioz, 2022)

Radnja K-drama popracena je i glazbom (K-drama OST — originalni zvuéni zapis). Gledatelji
tako mogu prepoznati pjesmu i povezati ju s dramom i obratno. Svaki zvucni zapis razlikuje se
ovisno o sceni i u skladu je s emocijama koje likovi prikazuju. Zvuéni zapisi uglavnom pjevaju

poznati juznokorejski pjevaci. (Lois, 2021)

Gledanje K-drama je, za one koji Zele, spajanje ugodnog s korisnim. Osim S§to uzivaju u radnji
drama, gledatelji uce korejski jezik htjeli oni to ili ne. K-drame mogu pomo¢i u vjezbanju i
ucenju korejskog vokabulara i izgovora, ali i u razumijevanju. K-drame sve vise se Sire i
drustvenim mrezama. S obzirom na to da imaju kvalitetnu pric¢u, normalno je da ¢e ljudi pricati
0 njima. Na drustvenim mrezama mogu se vidjeti isjecci iz pojedinih K-drama koji privuku
gledatelje pa traze preporuke drugih gledatelja, a pojedinci daju svoje recenzije zbog kojih ostali

takoder pocnu gledati odredenu dramu. (Lois, 2021)



Juznokorejske drame donekle su i interaktivne. Prije pocetka emitiranja snime se samo prve
Cetiri epizode K-drame. Scenariji nisu finalizirani i njihove promjene uglavnom se temelje na
povratnim informacijama gledatelja. (Leano, 2023) Profesor komunikacija na Sveucilistu
Simon Fraser i jedan od vodecih svjetskih znanstvenika o korejskoj pop kulturi, dr. Dal Yong
Jin, u ¢lanku iz ELLE (2021) objasnjava postupke stvaranja K-drama u odnosu na popularnost
gledanja. Objasnjava da ukoliko serijaima nisku gledanost u prve Cetiri epizode, kreatori serije
mijenjaju radnju kako bi bila zanimljivija i privukla gledatelje. Ako serijaima visoku gledanost,
moze do¢i do poveéanja brojaepizoda s, na primjer, 16 na 24 epizode. Tako se nastoji osigurati
dobra prihvaéenost serije, ali to zna¢i da se epizode ¢esto snimaju i montiraju u tjednu kada su
emitirane. U posljednje vrijeme radi se na K-dramama koje imaju vise od jedne sezone, po

uzoru na americke serije. (Thang, 2021)

Postoji puno Cimbenika koji su utjecali na uspon korejske pop kulture, kako u azijskim
zemljama, tako i u cijelom svijetu. Iako postoji mnogo Cimbenika, zajedni¢ka nit koja se
provlaci kroz aspekte korejskog vala jest otvorenost Juzne Koreje prema drugim kulturama. S
obzirom na to, uspjesno kombiniraju elemente s Istoka i Zapada stvaraju¢i nesto novo §to

privlaci veliku pozornost publike. (Thang, 2021)

3. PRIKRIVENO OGLASAVANJE

Medijska natjecanja na trziStu postaju snaznija i naprednija, a rezultat svega toga je veciutjecaj
oglasivaca koji sve viSe koriste prikriveno oglasavanje. Takav oblik oglasavanja koristi se kako
bi se lakSe utjecalo na odluke potroSaca i poticalo ih se na kupovinu ponudenog sadrzaja.
Prikriveno oglasavanje je ,,tehnika oglasavanja koju tvrtke koriste za suptilno promoviranje
svojih proizvoda putem netradicionalne tehnike oglasavanja, obi¢no kroz nastupe u filmu,
televiziji ili drugim medijima“. (Cerjan, 2019: 13) Proizvodi u prikrivenom oglasavanju
prikazani su tako da izazivaju pozitivan osjeaj prema oglasenim markama, njihovim
proizvodima i uslugama te su prikazani tako da se ime marke spominje ili je tema rasprave kroz
program. (Cerjan, 2019: 13) Oglasi takvog tipa nisu eksplicitni, s obzirom na to da su usmjereni
»razvijanju jace veze pojedinca s robnom markom na S§to prirodniji i suptilniji nacin, umjesto

izravnog plasiranja na trziste i direktnog nametanja proizvoda“. (Stankovi¢, 2021: 14)

Prikriveno oglasavanje je ukljucivanje komercijalnog sadrzaja u nekomercijalno okruzenje. To
je marketinska praksa u kojoj se naziv robne marke, proizvod, oznaka, paket ili druga roba
marke umetne u film, televiziju ili neki drugi medijski sadrzaj zbog komercijalne svrhe.

Proizvodi prikrivenog oglaSavanja nisu vremenski ogranieni na originalni predmet jer se



filmovi 1 programi gledaju viSe puta. Danasnjom tehnologijom moze se ubaciti neki proizvod
kojeg prije nije bilo u filmu, seriji ili programu. Takva digitalna interakcija proizvoda nova je

granica plac¢enog plasiranja proizvoda. (Williams et. al., 2011: 2-3)

S obzirom na to da prikriveno oglasavanje nije jasno naglaseno i lako prepoznatljivo te oduzima
kupcima informaciju koja im je bitna prilikom donosenja odluke prilikom kupnje proizvoda,
prikriveno oglasavanje predstavlja neeti¢an, neodgovoran i druStveno neprihvatljiv oblik
marketinSkog oglasavanja. Prikriveno oglaSavanje uredeno je pravilima i zakonskim propisima,
zbog Cega je na pojedinim trziStima koriStenje istog u potpunosti zabranjeno. Odredene zemlje
donose zabrane i kontrole ovisno o proizvodu kojeg se oglasava. Osnovna svrha prikrivenog
oglasavanja je ,,stavljanje proizvoda ili usluge u stvaran zivotni kontekst (Stankovi¢, 2021: 15)
u kojemu ¢e se pojedinci moéi poistovijetiti s likovima u filmu ili televizijskoj seriji jer ih
podsjecaju na njihov Zivot ili zivot kakav bi htjeli imati, umjesto oglaSavanja proizvoda u

reklamnim blokovima.

3.1. KRATKA POVIJEST PRIKRIVENOG OGLASAVANJA
Pocetkom proslog stoljeca prikriveno oglaSavanje pocinje se znacajnije koristiti. lako je
oglasavanje nametnut proces Koji utjeCe na drustvo, njegovu svijest 0 proizvodu i odluku o
kupovini, proizvodaci su trazili naCine kako bi suptilnije oglasavali proizvode. Poznat je velik
broj primjera prikrivenog oglasavanja s pocetka 19. stolje¢a. Jedan takav je u romanu Put oko
svijetau 80 dana iz 1873. godine poznatog francuskog knjizevnika Julesa Vernea. U romanu

su istaknute odredene transportne kompanije, $to je potaknulo druge prijevoznike na stvaranje

konkurencije. (Stankovi¢, 2021: 15-16)

Pojam prikrivenog oglasavanja pocinje se sluzbeno koristiti tek 1980-ih godina, ali je Eckert
(1978; citirano u Newell, 2006) primijetio kako se jos 1930-ih godina pojavila aktivnost koja
bi se danas mogla nazvati prikrivenim oglaSavanjem. Ta aktivnost bila je vezivanje koje je
omogucilo puno pogodnosti filmskoj i distribucijskoj industriji. Producenti bi imali pristup
besplatnim rekvizitima, a proizvodaci bi tako izlozili svoje proizvode. To im je bila prilika da
poznati glumei, na ekranu i izvan njega, promoviraju proizvod koji ¢e publika mozda povezivati

s tim glumcima i htjeti Koristiti isti. (Newell, 2006: 577-578)

Prvi zabiljezen primjer prikrivenog oglasavanja u filmu pojavio se u djelu bra¢e Lumiére. Braca
Lumiére su 1896. godine sklopila ugovor o distribuciji i proizvodnji s Francois-Henryjem
Lavanchy-Clarkeom, S$vicarskim poduzetnikom, europskim distributerom i promotorom

britanskog proizvodaca sapuna Lever Brothers. Taj sapun pojavio se u filmu Washing Day in
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Switzerland (Dan pranja u Svicarskoj) i u njemu su dvije Zene prale rublje, a pokraj njih stoje

dvije kutije navedenog sapuna. (Newell, 2006: 579-580)

Slika 3: Lever Brothers Sunlight Soap u filmu Washing Day in Switzerland bra¢e Lumiére
prema: The First Advertising Films.

Prikriveno oglasavanje pojavljuje se u stripu Mornar Popaj, a kasnije i u istoimenom
animiranom filmu. Tu se isticao $pinat kao izuzetno zdrava hrana koja ojaca miSice u tren oka.
Zbog tog prikrivenog oglasavanja porasla je prodaja Spinata u SAD-u. (Stankovi¢, 2021: 17)

Popularnost prikrivenog oglasavanja porasla je 1982. godine kada je poznati redatelj Steven
Spielberg u filmu E.T. koristio slatki§ Reese's Pieces. Nakon toga se prikriveno oglasavanje

prosiruje i na ostale medije, a posebno na televiziju. (Dietrich, 2016: 9)

-

Slika 4: Prikriveno oglasavanje slatkiSa Reese's Pieces u filmu E.T.
prema: Your Favorite Media Has Brand Exposure.

3.2. NACINI PRIKRIVENOG OGLASAVANJA

3.2.1. Prikriveno oglasavanje prema mediju u kojem se oglasava

proizvod
Prikriveno oglasavanje nastaje sporazumom izmedu proizvodaca i medijske tvrtke koja od toga
ima ekonomsku korist. Tvrtka ¢esto placa naknadu za koriStenje i prikazivanje svojih proizvoda

u filmu 1li nekom drugom mediju. KoriStenjem prikrivenog oglasavanja, tvrtke se nadaju da ¢e
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korisnici tih medija uzeti u obzir proizvode koje koriste likovi u filmovima ili serijama i tako

stvoriti snaznije osjecaje o koriStenju proizvoda. (Cerjan, 2019: 14)

Ovaj nadin prikrivenog oglasavanja odnosi se na televizijski program, televizijske serije,

filmove, druStvene mreze 1 glazbu.

3.2.1.1. Prikriveno oglasavanje u filmu
Prikriveno oglasavanje u filmu je nac¢in komunikacije iinformiranja potroSaca o proizvodima i
uslugama neke marke na nacin da je proizvod ili marka integriran u film. Primjena prikrivenog
oglasavanja u filmskoj industriji najpopularniji je nacin ostvarivanja kontakta s publikom.
(Stankovi¢, 2021: 21) Velik broj potroSaca upoznat je s prikrivenim oglasavanjem u filmu i ono
se nalazi u gotovo svakom vecem blockbuster filmu. Proizvodi se rijetko prikazu suptilno i
vecinom se osjecakao da je film nista drugo nego proSireni oglas za odredeni proizvod. (Cerjan,

2019: 14)

Oglasivacka industrija prihvatila je prikriveno oglaSavanje sredstvom oglasavanja u filmu
nakon §to je vidjela da se prodaja proizvoda povecala nakon $to su bili prikazani na filmskom
platnu. Dobri primjeri su dje¢ji crtani filmovi Lego Ninjago i Lego Friends tvrtke Lego. U tim
crtanim filmovima lego-kocke i setovi su glavni junaci, a samim time i najbolja reklama za sam

proizvod koji je popularan medu djecom i tinejdZerima. (Cerjan, 2019: 15)

3.2.1.2. Prikriveno oglasavanje u glazbi
Kao 1 u filmu, prikriveno oglaSavanje u glazbenim spotovima je vrlo popularan nacin za
oglasavanje poznate marke. Tako se moze utjecati na podsvijest potroSaca koji koriste
popularnu kulturu. Postoje tri razloga zbog kojih proizvodaci svoje proizvode odluc¢uju
oglasavati kroz glazbene spotove. Veca popularnost glazbenika znadi veci troSak za
proizvodaca, a samim time 1 ve¢i doseg potroSaca. Marka proizvoda je vidljiva potro$acima, a
glazbenik tako zaraduje. S obzirom na to da glazbenicima trebaju financijska sredstva za
snimanje spotova, prikriveno oglasavanje je idealan na¢in za njihovo dobivanje. Drugi razlog
je obostrana korist. Glazbenici sklope suradnju s tvrtkom koja Zeli biti promovirana u spotu. U
zamjenu za to, glazbenik besplatno koristi proizvode ili usluge te tvrtke. To uglavnom rade oni
manje poznati glazbenici, tj. glazbenici u usponu. Treci razlog je Cista zabava i zadovoljstvo ili
je marka element pjesme. Ako se glazbeniku svida odredena marka i vlastitim interesom

odabere podrzati ju, onda ¢e ju ukljuciti u svoj glazbeni spot. (Cerjan, 2019: 22-23)
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Postoje primjeri dobrog i loSeg prikrivenog oglasavanja u glazbenim spotovima. Uglavnom ono
bude nezgrapno i neprirodno prikazano, ali ima spotova u kojima je to dobro napravljeno.
Primjer dobro koristenog prikrivenog oglasavanja je u spotu K-pop grupe Red Velvet u pjesmi

Ice Cream Cake, gdje su Baskin Robbins proizvodi dobro uklopljeni u spot. (Johnson, 2019)

Slika 5: Baskin Robbins u spotu pjesme Ice Cream Cake grupe Red Velvet
prema: YouTube

Primjer loSe prikrivenog oglaSavanja u glazbenim spotovima jest spot Fokus pjevacice Ariane
Grande, gdje se pojavljuje Samsung Galaxy Note 5 kojeg je nemoguée ne zamijetiti. Osim $to

se pjevacica usredotocuje na mobitel, njezin cijeli spot je u stilu galaksije. (Cerjan, 2019: 23)

N

Slika 6: Samsung Galaxy Note 5 u'spotu pjesme Focus — Ariana Grande
prema: TechNave portal

Dobro prikriveno oglaSavanje znaci pronalazenje proizvoda, a ne stvaranje prostora za proizvod
koji nije povezan sa sadrzajem. Prikriveno oglasavanje u glazbenim spotovima je uspjesno onda
kada marka, slusatelji i glazbenik/grupa budu zadovoljni, a to je samo kada proizvod izgleda
dobro. Tesko je pronaéi ravnotezu gdje su svi zadovoljni jer su interesi obozavatelja i marki

razliciti. (Johnson, 2019)

3.2.1.3. Prikriveno oglasavanje u videoigrama
Videoigre su oduvijek bile jako popularne, posebice medu mladom populacijom, a kako je
danas njihova dostupnost prili¢no laka, postale su svakodnevica, kako medu mladima, tako i
medu starijima. Unaprjedivanjem tehnologije razvija se i industrija videoigara, a u njima se

Cesto pojavljuju i marke koje se nastoje promovirati. (Stankovi¢, 2021: 23) Prikriveno oglaseni
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proizvodi poticu igrace na interakciju s markama i tako one postaju dio zivota virtualnih likova.
Takva strategija oglasavanja ima veliku u€inkovitost jer su igraci u stanju pojac¢ane budnosti
dok igraju video igru. Medutim, dobro oglaSeni proizvod mora biti pazljivo uklopljen u radnju
igrice jer igra¢ima nije uvijek lako odvratiti pozornost od onoga $to se dogada u igrici. U tom
sluaju postoji moguénost da prikriveno oglaSeni proizvod bude zanemaren. (Branco i
Chernikova, 2019: 3-4)

3.2.1.4. Prikriveno oglasavanje na drustvenim mrezama
Drustvene mreZe postale su dobro mjesto za proizvodace. Putem drustvenih mreza proizvodaci
na legalan 1 jeftin na¢in promoviraju svoje proizvode 1 komuniciraju s potencijalnim kupcima.
Poznate osobe preko svojih profila promoviraju luksuzne marke nose¢i njihovu obucu, odjecu,

mobitele i tome sli¢no, kako bi ih predstavili publici. (Cerjan, 2019: 19)

Cesto se proizvodaéi oglasavaju putem Instagrama preko poznatih osoba koje imaju velik broj
pratitelja. YouTube je jo$ jedna platforma za prikriveno oglasavanje. Poznati youtuberi imaju
velik broj pratiteljai njihove snimke postaju idealna mjesta za oglaSivace koji Zele promovirati
svoje proizvode. (Medijska pismenost, 2019) Tu youtuberi u svoj standardni program
integriraju neku marku ili proizvod, $to automatski postaje prikriveno oglasavanje, osim ako
im ta marka nije sponzor tog videa. Najcesée se ovo oglasavanje pojavljuje u videima za ljepotu

ili videima u kojima se kuha. (Newton, 2019)

So the first eyeshadow that I'm gonna pick is gblng to be this one here and this is the
BH Cosmetics desert oasis

Slika 7: YouTuberica kanala Denislava Makeup pokazuje proizvod koji koristi
prema: YouTube — Denislava Makeup

3.2.1.5. Prikriveno oglasavanje u televizijskim serijama
Razlika izmedu prikrivenog oglaSavanja u serijama i filmovima jest ta Sto se u seriji oglasavani
proizvod ili marka pojavljuje vise puta, kroz nekoliko epizoda koje traju otprilike 40 minuta, a
u filmu se pojave jednom. Tako se zadrzava pozornost na odredenom proizvodu ili marki, a

publika moze odredenu marku povezivati s likovima iz omiljenih serija te tu marku tako
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prepoznavati. Ako je serija humoristi¢na, poti¢e pozitivne emocije kod publike, a to stvara

moguénost da ¢e potencijalni prikriveni proizvod biti pozitivno primljen. (Cerjan, 2019: 17)

Najpoznatiji primjer je americka serija Seks i grad (1988) u kojoj se pojavljuje poznata glumica
Sarah Jessica Parker s omiljenom markom Manolo Blahnik i cipelama te marke. Od 94 epizode,
koliko ima serija, ovaj poznati dizajner pojavio se u ukupno 16 epizoda. Nakon pojave u seriji,
popularnost marke je porasla zahvaljuju¢i Carrie, glavnoj junakinji serije, koja je proslavilate
cipele. Te cipele posebno su dizajnirane za ovu serijui tu su se prvi puta i pojavile. (Cerjan,
2019: 18)

Slika 8: Glumica Carrie Bradshaw drzi cipele marke Manolo Blahnik
prema: Dazed portal

3.2.2. Prikriveno oglasavanje prema nacinu isticanja marke proizvoda

Marka, ili na engleskom brand, podrazumijeva ,,ime, izraz, slogan, znak, simbol, lik i/ili dizajn
proizvoda ili usluge skupine proizvodaca“. (Enciklopedija.hr. 2021) Ona stvara sliku proizvoda
u svijesti korisnika. Poistovjecuje se s kvalitetom proizvoda i to je temeljni razlog zasto se neki
kupci odluc¢uju odvojiti odredenu svotu novca za odredeni proizvod neke marke. Njezine
kljucne funkcije su identificirati i diferencirati proizvode od ostalih marki. (Enciklopedija.hr.

2021)

3.2.2.1. Klasicno prikriveno oglasavanje
Klasi¢no prikriveno oglasavanje vrsta je oglasavanja u kojem se, na razliCite nafine, moze
prikazati marku ili proizvod u sceni. (Stankovi¢, 2021: 25) Vise je taktiCko nego stratesko, S
obzirom na to da se radi na tome da se proizvod ili marku u€ini privla¢nim na kameri. Prednost
koristenja ovog oblika oglaSavanja jest to $to je prili¢no jednostavno ilako se postavlja, a trosak
je minimalan. Nedostatak je to S§to lako moZe proci nezapazeno, posebno ako ima vise
prikrivenog oglasavanja u istom filmu. (Kramolis i Drabkova, 2012: 3) Primjeri nekih klasi¢nih

prikrivenih oglasavanja su Ray-Ban naocale u filmu Sahara, Jack Daniel's whisky in Man on
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Fire, Pepsi-Colau filmu The Interpreter ili Compag racunala u filmu Alien vs. Predator. (Lehu,
2007: 9)

Slika 9: i(lasiéno brikriveno oglasavanje u filmu Sahara (2005)
prema: IMDb

3.2.2.2. Evokativno prikriveno oglasavanje
Kod evokativnog oglasavanja, oglasSavanje marke je diskretnije. Marka koja se objavljuje u
filmu ili seriji ne mora se nuzno pojaviti niti mora biti jasno navedena na ekranu. Evokativno
oglasavanje nije prikladno za sve marke. Bitno je imati originalan proizvod i dizajn koji moze
dobro docarati ime same marke. Takav polozaj zahtijeva prethodno razmatranje kako bi se

omogucila bolja integracija proizvoda u radnju filma ili serije. (Lehu, 2007: 11)

Evokativno prikriveno oglasavanje pojavljuje se u dva oblika. Postoji oblik u kojemu se
izgovara ime proizvoda, a istovremeno se prikazuje proizvod koji je spomenut. Drugi oblik je
onaj u kojemu se spominje ime nekog proizvoda ili marke, ali se proizvod ne prikazuje na
ekranu, kako je prikazano na Slici 10. (Stankovi¢, 2021: 26)

- Swear on Chanel.
- | swear.

Slika 10: Evokativno prikriveno oglasavanje u seriji Seks i grad
prema: Entertainmentpsych

Osim toga, prilikom evokativnog oglaSavanja proizvod ne mora nuzno bitiispomenut i pokazan.

Jedan od primjera takvog nacina evokativnog oglasavanja prikazan je na Slici 11. Rijec je o

15


https://www.imdb.com/title/tt0318649/mediaviewer/rm4033514752/?ref_=tt_md_3

sceni iz filma The Italian Job (2003), gdje likovi u filmu piju Sampanjac. U sceni nije
spomenuto ime $ampanjca niti se moZe jasno vidjeti koja je marka u pitanju. Sampanjac
koristen u toj sceni je Sampanjac Moét & Chadon Dom Pérignon vintage. Prepoznatljiv oblik
boce i etikete dovoljno je evokativan da bi gledatelji, oni koji znaju, prepoznali o kojem
proizvodu je rijec. (Lehu, 2007: 11)

Slika 11: Evokativno prikriveno oglasavanje u filmu The Italian Job (2003)
prema: Product Placement Blog

Ovo je diskretniji oblik prikrivenog oglaSavanja i glavna prednost jest to §to je ovaj oblik
suptilniji za razliku od klasi¢nog oglasavanja i sugerira stvarnu razliku izmedu njega i njegovih
konkurenata. Nedostatak kojeg ovaj oblik ima jest publika koja mozda nije upoznata s markom

i mozda ju nece prepoznati. (Kramolis i Drabkova, 2012: 3)

3.2.2.3. Korporativno prikriveno oglasavanje
Kako i samo ime sugerira, ovaj oblik prikrivenog oglaSavanja daje prednost marki u odnosu na
proizvod. Primjer toga prikazan je na Slici 12. To je scena u filmu Minority Report, gdje se vidi
poznata marka Reebok. U filmu nije prikazan ni jedan proizvod te marke, ve¢ samo logo. (Lehu,
2007: 10)

Slika 12: Korporativno prikriveno oglaSavanje u ﬁu Minority Report (2002)
prema: Product Placement Blog

Rizi¢no je koristiti ovaj oblik oglaSavanja jer publika mozda nije ranije upoznata s markom koja
se pojavljuje u filmu ili seriji pa ju nece niti primijetiti. Ponekad je lak§e umetnuti ime robne
marke ili logo nego odredeni proizvod, a usput ucinkovito oglasavanje moZe donijeti korist
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svim postoje¢im proizvodima oglasene marke. (Lehu, 2007: 10) Korporativno prikriveno

oglasavanje predstavlja brend i nuzno je da gledatelji znaju konkretnu marku, inace oglasavanje

nece biti uCinkovito. (Stankovié, 2021: 26)

Prednost koristenja ovog nacina prikrivenog oglasavanja jest lakse koriStenje logotipa na
ekranu tijekom i nakon snimanja i sporije zastarijevanje. Nedostatak je nezapazeno oglasavanje,
s obzirom na to da se smatra kako gledatelji poznaju marku i prije gledanja filma. (Lehu, 2007:
10)

3.2.2.4. Prikradljivo prikriveno oglasavanje
Prikradljivo prikriveno oglasavanje, kako mu samo ime kaze, jest tajno, vrlo diskretno, gotovo
neprimjetno postavljanje proizvoda ili marke u film ili seriju. Oglasavanje dobro integrirano u
scenu i njegova nenametljiva prisutnost daje mu prirodan aspekt i snagu uvjerenja prilikom
prepoznavanja. Proizvodi ovog oblika oglasavanja uglavnom budu spomenuti na kraju samog

filma, odnosno u $pici na kraju filma, $to prije nije bio obicaj. (Lehu, 2007: 12)

Zbog dobre integracije proizvoda u scenu, kupci nekada ne primijete da se odredeni proizvod
oglasavao. Ovaj se oblik oglasavanja razlikuje od ostalih oblika prikrivenog oglasavanja, S
obzirom na to da ne namece proizvod ili marku, ve¢ mu je cilj izazvati zanimanje i uzbudenje
kod potroSaca. To je uglavnom rezervirano za oglaSavanje raCunala, lanaca brze hrane i modne
industrije. Uspjesnost privla¢enja kupca ovisi o tome da se situaciju, U kojoj se oglasava
proizvod, napravi §to stvarnijom kako bi se pojedinac mogao poistovjetiti sa situacijom i s
likom. (Stankovi¢, 2021: 27)

Kradljivo prikriveno oglasavanje vrlo je Cest oblik prikrivenog oglasavanja u filmovima ili

televizijskim serijama. Neki od primjera jesu: (Stealth Marketing: Definition & Examples, 2021)

e Proizvodac raCunala placa koriStenje njihovih prijenosnih racunala u filmu, a logotip
marke mora biti jasno vidljiv; pri tome, proizvoda¢ opskrbljuje filmsku scenu, alii placa
odredenu naknadu.

e Lanac brze hrane placa filmskoj tvrtki da jasno bude prikazano kako glumci uzivaju u
hrani na kojoj se jasno vidi istaknut logo.

e Proizvodaci odjece placaju da televizijski voditeljiili glumei u filmuw/seriji nose njihovu
marku odjece.

® Proizvodaci sunanih naocala placaju filmskoj tvrtki da glavni glumci u filmu nose

njihove naocale.
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Osim vizualnog, prikradljivo oglasavanje moze biti i zvucno. U epizodi iz 2005. godine poznate
americke serije CSI: NY ¢uje se melodija zvona mobitela Dannyja Messera (glumi ga Carmine
Giovinazzo), ato je bilapjesma Talk poznate grupe Coldplay. To nije bilo slu¢ajno, veé je to
rezultat dogovora izmedu CBS-a, studija koji producira serijui Captol Recordsa. (Lehu, 2007:
12)

Glavna korist kradljivog oglaSavanja jest ta Sto marka bude savrSeno integrirana u pricu ili
scenu u kojoj se pojavljuje, a tako se izbjegavaju kritike komercijalnih prizvuka. Nedostatak je

taj Sto marka vrlo lako mozZe proci nezapazeno. (Lehu, 2007: 13)

3.2.2.5. Lazno prikriveno oglasavanje

Zbog velikog utjecaja prikrivenog oglasavanja u medijima, neki filmski redatelji dosli su na
ideju kako se oduprijeti takvoj vrsti oglasavanja. Odlucili su kreirati lazne marke koje bi se
prikazivale u filmovima. Redatelj Kevin Smith kreirao je marku Nails cigareta (prikazano na
Slici 13), Mooby Corporation, Chewlees gume za zvakanje, Discreeto Burritos i sve su bile
prikazivane u njegovim filmovima i dobro uklopljene u kontekst filma. Nadalje, poznati redatel]
Quentin Tarantino osmislio je Red Apple cigarete koje prikazuje u svojim filmovima, Big
Kahuna Burger, Jack Rabbit Slim's restoran i Robert Rodriguez s laznom markom piva Chango.
Iz navedenih primjera moze se vidjeti kako su stvorene marke onih proizvoda koji se najcesce
koriste i koje su prikazane u filmovima, a to su cigarete, pivo i hrana. Takvi proizvodi nisu
vidljivi nigdje dalje osim u odredenim filmovima, a ne moze ih se ni konzumirati. (Cerjan, 2019:
28)

| LIGHTEN- UP

Slika 13: IzmiSljeni brend cigareta — Kevin Smith
prema:Twitter — profil Kevina Smitha
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3.3. SVRHA PRIKRIVENOG OGLASAVANJA

Prikriveno oglasavanje moze bitijako korisno za oglasivace, ali i same medije. Postoji nekoliko
svrha prikrivenog oglasavanja. Da bi prikriveno oglasavanje imalo bolju izlozenost, vidljivost
1 kako bi privuklo pozornost, dobro je da se poveze s popularnim programom. Tada stjece dobar
ugled i ve¢u pozornost gledatelja te daje dovoljnu izloZzenost da privuce gledatelje. Osim toga,
svrha prikrivenog oglaSavanja jest i povecanje svijesti o robnoj marki. Vec¢a svijest o marki
rezultira ve¢om stopom sjecanja, pozitivnim stavom prema marki i jacom namjerom za kupnju
proizvoda. Veéi utisak prikrivenog oglasavanja daje vecu stopu kupnje. Iduéa svrha mu je
povecanje prisjecanja na proizvod. Bolje se pamte one marke koje su verbalno i vizualno
prikazane u sceni, a manje one koje imaju ili jedno ili drugo. Vecu prepoznatljivost imaju one
marke koje su istaknute u filmskoj sceni od onih koje nisu. Svrha mu je i1 uvesti zeljenu
promjenu u stavovima prema marki ili proizvodu. Publika pridaje pozornost prikriveno
oglaSenim proizvodima ili markama, a od slavnih osoba uzimaju ,,preporuke” o odredenom
proizvodu ili marki koju koriste u filmu ili seriji. Posljednja svrha je stvaranje povoljnog
miSljenja o markama. Ta misljenja su uglavnom pozitivna. Sve dok se ne napravi Steta u vezi S
prikrivenim oglasavanjem marke ili proizvoda, prodaja i imidZ marke rastu, a potrosaci imaju

pozitivan stav prema marki i proizvodu. (Williams et. al., 2011: 8)

3.4. PREDNOSTI I MANE PRIKRIVENOG OGLASAVANJA

Prednost prikrivenog oglaSavanja jest to §to ono ne utjeCe na prekidanje emitiranja programa
kao $to to rade reklame te nosi vjerodostojnu poruku jer gledatelj stjece povjerenje u oglasavani
proizvod u serijama ili filmovima jer ga poznaje iz stvarnog svijeta. Nadalje, prikriveno
oglasavanje oplemenjuje proizvod ili marku jer se pojavljuje u okruzenju slavnih osoba, zbog
Cega se Cini privlacnijim gledateljima. Osim toga, troSak ovakvog oglaSavanja je puno manji
od troska kojeg ima oglasivac prilikom televizijskog oglasavanja. Jo§ neke od prednosti su veci
raspon jer daje moguénost da se dode do veéeg broja publike, moguénost oglaSavanja proizvoda
koji su zabranjeni u klasi¢nom oglaSavanju (alkohol, duhanski proizvodi) i ima neograni¢en
pristup jer se audiovizualna djela pojavljuju u nekoliko masovnih medija. (Gorsla-Warsewiczi
Kulykovets, 2017: 32-33)

Jedan od nedostataka je to $to je broj kupaca nepredvidljiv jer je tesko predvidjeti koliki ¢e
uspjeh neki film imati. LoSe prikriveno oglasavanje jo$ je jedan od nedostataka. U o¢ima
potrosaca proizvod treba biti prikazan kvalitetnim i vrijednim kupnje. Takoder, prikriveno

oglasavanje mora biti ispred svojeg vremena pa se mora paziti na logotip i pakiranje proizvoda
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koji Ce se oglaSavati. Ne moze se kontrolirati vijek trajanja proizvoda jer, kada ga se stavi u
serijuili film, tamo ostaje zauvijek. (Gorsla-Warsewicz, i Kulykovets, 2017: 33) Jo$ jedan od
nedostataka jest to Sto proizvodaci nemaju kontrolu nad nac¢inom oglasavanja proizvoda.
Proizvod moze biti zlouporabljen, povezan s upitnim vrijednostima ili neeticki iskoristen. Ako
se proizvod Cesto oglasava, tada odvlaci pozornost od filma ili serije i gledatelji mogu osjetiti
prezasi¢enost tim proizvodom. Posljednji nedostatak je povezivanje proizvoda s negativnim
likom. (Williams et. al., 2011: 16-17)

3.5. ETIKA PRIKRIVENOG OGLASAVANIJA

Velik broj potrosaéa 1 istrazivaCa prikriveno oglasavanje smatra pretjeranom
komercijalizacijom medija i zadiranjem u zivot gledatelja. Gledatelji ne idu u kino i ne pale
televizor kako bi gledali prikriveno oglasene proizvode. Gledatelji uglavnom gledaju filmove
ili serije s ciljem bijega od stvarnog zivota. Gledateljima filmova ili serijauglavnom ne smeta
prikriveno oglasavanje, osim onda kada ga ima previse i tako preuzme cijeluradnju. Prikriveno
oglasSavanje seuglavnom smatra prihvatljivom, otvorenom, dinami¢nom, zabavnom i ugodnom
praksom. Gledatelji smatraju kako takav nadin oglaSavanja povecava realizam, pomaze u
razvoju likova i pruza osjecaj prisnosti. Ipak, neki pojedinci smatraju da je prikriveno
oglaSavanje zlokobno 1 da ga treba zabraniti. Eti¢ka misljenja potrosaca znacajno se razlikuju
medu kategorijama proizvoda. NajviSe su zabrinuti za eticki kontroverzne proizvode poput

alkohola, cigareta i oruzja. (Williams et. al. 2011:18)

4. PRIKRIVENO OGLASAVANJE U JUZNOKOREJSKIM SERIJAMA

Prikriveno oglaSavanje nije jedinstveno za K-drame, ali se ¢ini kako je prikriveno oglasavanje
u K-dramama ozbiljnije u odnosu na ostale drzave. (Kalbi. 2016) Ono je prije bilo zabranjeno,
no 90-ih godina javlja se potreba za novim komunikacijskim alatima u Juznoj Koreji, medu
kojima se nalazilo i1 prikriveno oglaSavanje. Komunikacijski alati poput reklama gubili su
povjerenje javnosti i stvarali sumnje u ucinkovitost televizijskog oglaSavanja. Jednostrane
promidzbene poruke prenoSene tradicionalnim medijima potpuno Su gubile mo¢ uvjeravanja.
Ranija oglaSavanja vodila su Cetiri glavna medija (televizija, radio, novine i ¢asopisi), ali
koriStenjem novih medija (poput interneta), poduzec¢a uspostavljaju novu marketinsku
komunikaciju temeljenu na strategiji oglasavanja. (Chae i Sun, 2013: 55) Pitanje oko koristenja
prikrivenog oglaSavanja u Juznoj Koreji proizaslo je iz ,,namjere promicanja nezavisnih
produkcijskih tvrtki u pokuSaju povecanja raznolikosti emitiranja i jacanja konkurentske
radiodifuzijske industrije”. (Chae i Sun, 2013: 57) Gledatelji K-drama sve viSe obracaju
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pozornost na to §to njihove najdraze glumice ili glumci koriste, kakvu odjecu nose 1 $to jedu ili
piju. S obzirom na to, prikriveno oglasavanje u K-dramama ima ulogu poboljSati svijest
potrosaca i potaknuti ih na kupnju. (Ing i Osman, 2019; navedeno u Visi¢, 2022: 23) Postoje
kritike kako su K-drame duga komercijalna reklama jer postoji velik raspon proizvoda koji se
oglasavajuu njima, od kafi¢a 1 mobilnih uredaja, preko hrane, pic¢ai kozmetike pa sve do mode

i mini marketa. (Kalbi. 2016)

Reklamno oglasavanje u Juznoj Koreji bilo je zabranjeno od 1973. godine i smjelo se koristiti
isklju¢ivo tijekom nekih sportskih dogadanja, ali je u 2021. godini Korejsko povjerenstvo za
komunikacije revidiralo uredbu Zakona o emitiranju. Prema novom pravilu dopusteno je
koriStenje reklama, ali prema odredenim pravilima. (Yonhap. 2021) U vremenu zabrane
koriStenja reklama, prikriveno oglaSavanje bilo je jedini nacin oglasavanja proizvoda tijekom
TV programa, zbog Cega je bilo jako popularno. (You, 2014) Cilj koriStenja prikrivenog
oglasavanja bio je ,,strateski plasirati proizvod, marku ili ideju u medije kako ne bi izgledalo

kao ocCigledno oglasavanje*. (Yeong, 2021)

Ako televizijske kuée zele koristiti prikriveno oglasavanje, moraju se pridrzavati ¢lanka 73
juznokorejskog Zakona o radiodifuziji. Prema tom c¢lanku, reklamiranje proizvoda moze se
pojaviti samo u zabavnim programima, zbog ¢ega je i uobic¢ajeno vidjeti prikriveno oglasavanje
U K-dramama. Televizijske ku¢e moraju cenzurirati nazive robnih marki koje nisu sluzbeno
povezane s emisijom ili serijom u kojoj se pojavljuju, a takva se cenzura provodi dodavanjem
efekta zamucenja marke. Ako je marka dio emisije ili serije, logotip ostaje vidljiv. Postoji i
nekoliko propisa koji se trebaju postovati prilikom koristenja prikrivenog oglasavanja. Cilj
oglasavanja ne bi trebao biti uvjeravanje publike da kupi proizvod, stoga je zabranjeno
spominjanje imena proizvoda koji se oglasava. Nadalje, proizvodi poput alkohola, duhana i
njima srodni proizvodi ne smiju se pojavljivati kao prikriveno oglasavanje. Naposljetku, ako
program sadrzi prikriveno oglasavanje, potrebno je to i naznaciti. (Yeong, 2021) IzloZenost
proizvoda morala je biti prirodna 1 1¢i uz kontekst zapleta programa, a do krSenja propisa dolazi

zbog pretjeranog izlaganja istog proizvoda kroz nekoliko epizoda serije. (Chae i Sun, 2013: 59)

Korejska komisija za emitiranje snazno je kontrolirala koriStenje prikrivenog oglasavanja.
Industrija je smatrala da ima velik broj sluCajeva prikrivenog oglasavanja, ali da su takticki
predstavljeni. Prikriveno oglasavanje bio je najlaksi nacin kojim je televizijska ili produkcijska
tvrtka mogla pokriti svoje troSkove proizvodnje. Zbog toga je prikriveno oglasavanje postalo

sve uobicajeniji nacin oglasavanja. (Chae i Sun 2013: 60-61)
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Prikriveno oglaSavanje je u Juznoj Koreji postalo kontroverzno pitanje kasnih 1990-ih godina.
U prosincu 1998. godine glavne televizijske ku¢e u Juznoj Koreji (KBS, MBC i SBS)
prepoznale su prirodu problema koriStenja prikrivenog oglasavanja i odlucile su poduzeti mjere
opreza povezane s tim. Rasprava o prikrivenom oglaSavanju 1 problemima njegova koriStenja
zapocela je u kolovozu 2000. godine. Tada je uspostavljen Kodeks o integriranom emitiranju
koji je sadrzavao propise o zabrani koriStenja prikrivenog oglasavanja 1 identifikacije
sponzorstva. Ograni¢enja prikrivenog oglasavanja znatno Su se pojacala2004. godine, a propisi
su nudili odredbe za zabranu odredenih radnji. Neke od tih radnji bile su djelomi¢na promjena
naziva odredenog proizvoda, marke ili logotipa, detaljno predstavljanje proizvoda ili namjerno
isticanje informacija o odredenom proizvodu, tvrtki, a ukljucuju i zabranu programa koji imaju
publicitet za sponzore. Od 2005. godine vodene sujavne rasprave vezane za pitanje prikrivenog

oglasavanja. (Chae i Sun, 2013: 62-63)

Posebni odbor za kulturnu industriju, u Federaciji korejskih industrija, 2007. godine ugostio je
,»Simpozij o strategijama 'hallyu’ marketinga za promicanje tvrtki za napredak na stranim
trzistima® 1 raspravljalo se o tome kako povezati hallyu i poslovna postignuca. Korejsko
medunarodno trgovacko udruzenje je 2004. godine izvijestilo kako je na vrhuncu hallyu trenda
doslo do porasta izvoza proizvoda povezanih sa samim valom. Mnogi ljudi trazili su da se
hallyu prizna legitimnom inozemnom marketinskom strategijom za razne tvrtke i da se
prikriveno oglasavanje iskoristi kao sredstvo prodiranja na strana trziSta. (Chae 1 Sun, 2013: 66-
67) Uspjeh izvoza juznokorejskih drama kroz korejski val povecao je potencijal korejske
kulturne industrije za maksimiziranje ekonomskih postignuca i vladine moc¢i na globalnoj razini.
(Herningtyas i Wardhanny, 2020: 133)

Dok je bilo uvedeno ograni¢avanje prikrivenog oglasavanja, imena velikih robnih marki koje
su glumci nosili bila su prekrivena ljepljivom trakom. Ministarstvo je namjeravalo dopustiti
prikriveno oglaSavanje u onim dramama koje su se prikazivale na stranom trZistu, a kasnije su
dopustili 1 u dramama za domacu publiku. (Chae i Sun, 2013: 67) Nakon uspjesne promjene
zakona vezanog za prikriveno oglasavanje, vlada je donijela politiku koja omogucava stvaranje

veceg trziSta oglasavanja u korejskoj kulturnoj industriji. (Herningtyas i Wardhanny, 2020: 133)

Revidirani prijedlog Zakona o radiodifuziji odobren je na sjednici vlade 19. sije¢nja 2010.

godine i time je prikriveno oglasavanje dopusteno za koriStenje za zemaljsko emitiranje i

kabelske kanale. Korejska komisija pregledala je Zakon o radiodifuziji kako bi opisala metode

provedbe zakona vezane za uvodenje prikrivenog oglaSavanja. Izmjena je objavljena 26.

sijenja 2010. godine. (Chae i Sun, 2013: 68) Prema izmijenjenom pravilniku, prikriveno
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oglasavanje dopusteno je u zabavnim programima i programima vezanim za kulturu. Proizvodi
koji oznacavaju proizvode poput logotipa ne smiju biti prikazani dulje od 1.5 % vremena
emitiranog sadrzaja. Veli¢ina znakova koji prikazuju logotip ne smije prelaziti jednu Cetvrtinu

ekrana. (Yeong, 2021)

Prikriveno oglaSavanje se sada legalno sklapa, a prodaja se obavlja preko Korea Boradcast
Advertising Corporation (KOBACO), vodeceg predstavnika javnih medija u Juznoj Koreji koji
predstavlja inovaciju u industriji oglasavanja, kao opunomocenika. Preko njega se obavljaju
transakcije za prikriveno oglaSavanje izmedu oglaSivaca, reklamnih agencija 1 tvrtki za
emitiranje. OglaSivaci predstave glavne sadrzaje programa, proizvode koje bi izlozili i metode
kojima bi to napravili. KOBACO zatim vodi razgovor s tvrtkama za emitiranje, produkcijskim
tvrtkama 1 oglasivacima. Zatim priprema ugovor za koriStenje prikrivenog oglaSavanja kako bi
posredovali u transakcijama. Prodajna cijena prikrivenog oglasavanja odreduje se prema Zanru,
razini izlaganja i broju izlaganja proizvoda. Cijene prikrivenog oglaSavanja temelje se na
izloZenosti po programu. Razine izloZenosti kategorizirane su razinama od 1 do 5 u skladu s
pozadinom (marke i proizvodi), likovima (glavni glumci, sporedni glumci) i ocjenama (prica).
Veliki brojevi znace veéu izlozenost. Prema KOBACO-u, raspon cijena prikrivenog
oglasavanja za, na primjer, drame i zabavu je 30 — 60 % za razinu 1 i 2, cijene u kategoriji 3 i
4 su 70— 160 %, a za razinu 5 cijene su 170 %. (Chae i Sun, 2013: 68-69)

ADVERTISER _ KOBACO el BROADCATER
Media plan insertionoder

media
plan

ADVERTISER _— AD AGENCY
request for
mediabuy

Slika 14: Proces poslovanja kroz KOBACO
prema: KOBACO

4.1. OZBILINOST PRIKRIVENOG OGLASAVANJA U K-DRAMAMA
Cini se kako je prikriveno oglasavanje u K-dramama ozbiljnije nego u ostalim serijama, a
postoji i kritika da je K-drama duga komercijalna reklama. U 2013. godini zabiljeZeno je kako
je 12 najgledanijih serija smjestilo, u prosjeku, 10 proizvoda u epizodu od 60 minuta.
Neobuzdano koristenje prikrivenog oglasavanja u K-dramama razlog je promjene Zakona o

oglasavanju na televiziji 2010. godine. Ta promjena zakona moZe se shvatiti kao dio vladinih
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nastojanja da, kroz popularnost korejskog vala, promovira korejske proizvode u inozemnim
zemljama i tako pomogne radiodifuznoj industriji kojoj su se prihodi smanjivali zbog
konkurencije novih medija. Procjenjuje se da koriStenje prikrivenog oglasavanja pokriva 10 —
20 % troskova produkcije, $to je dobra potpora za produkciju jedne K-drame. Prema tome,
moze se reci kako je prikriveno oglasavanje jako dobar izvor prihoda za emitere 1 produkcijske
kuce. (Kalbi, 2016) Prema podacima koje je prikazao Daily, kako je spomenuto u Herningtyas
i Wardhanny (2020), 37 stru¢njaka koji rade u distribuciji hrane i mode izjavljuju kako je
prikriveno oglasavanje u juznokorejskim serijama najucinkovitiji i preferiran nacin oglasSavanja
jer K-drame imaju obozavatelje diljem svijeta. Sto vise ljudi gleda juznokorejske serije, vise ih
Se upoznaje s oglaSenim proizvodima, $to uzrokuje drastian porast prodaje tih proizvoda.
(Herningtyas i Wardhanny, 2020:134) Koliko je pomoglo prikriveno oglasavanje, pokazuje
podatak da je prihod od oglasavanja triju velikih emitera Juzne Koreje (KBS, SBS i MBC) u
2010. godini sko¢io s 1.9 trilijuna wona na 2,3 trilijuna wona. (Kalbi, 2016)

Komodifikacija drame pocinje u ranim fazama produkcije, dok scenaristi proizvode likove s
njihovom osnovnom pri¢om i profesijom. Modni stil, radno mjesto, automobil, kuéa glavnog
lika, razni uredaji koje likovi koriste mjesta su koja se koriste za postavljanje neizravnog
oglaSavanja. Postavljanje reklame sponzora na, primjerice, radno mjesto glavnog lika moze
kostati od 500 milijuna KRW (korejski won) pa sve do jedne milijarde. Prikriveno oglasavanje
popularne serije vrijedi najmanje 100 milijuna KRW, a ako u seriji glume glumci s A-liste,
vrijedi i vise. Koristenje prikrivenog oglasavanja sluzi i kao potpora ku¢ama koje produciraju
korejske serijei filmove. U 1995. godini uveden je Zakon o promicanju filmova. Tim zakonom
konglomerati poduzetnika (poznati pod nazivom chaebol u Juznoj Koreji) od vlade dobivaju
dozvolu ukljuéiti se uindustriju kulture. Nakon toga, konglomerati poput Samsunga, Hyundaija
I LG-a pocCinju ulagati u kulturu. Samsung je juznokorejska tvrtka koja tro§i mnogo novca na
prikriveno oglasavanje. Sponzorira ve¢inu juznokorejskih drama, postize veliku popularnost, a
sve to rezultira pove¢anjem prodaje proizvoda. To poti¢e ostale korejske tvrtke, a 1 mnoge

strane tvrtke, na koriStenje prikrivenog oglasavanja. (Herningtyas i Wardhanny, 2020: 34)

4.2. POPULARNOST PRIKRIVENOG OGLASAVANJA U
JUZNOKOREJSKIM TELEVIZIISKIM SERIJAMA

Juznokorejske drame biljeze najvecu gledanost medu korejskim TV programima, zbog ¢ega su

idealne za reklamiranje proizvoda. Broj prikriveno oglasavanih proizvoda u K-dramama se

povecao, Sto odrazava sklonost 1 popularnost medu onim tvrtkama koje Zele reklamirati svoje

proizvode. (You, 2014) Osim $to su svoj utjecaj ostavile na radiodifuznoj industriji, K-drame
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su utjecale i na industriju mode i1 kozmetickih proizvoda, alii na turizam. Ono $to je privlaé¢no
u K-dramama jesu lokacije na kojima se snimaju, privlacni glumci, zanimljiv scenarij,
produkcija te tradicionalne vrijednosti poput postivanja odraslih, postivanja obitelji i tome

sli¢no. (Jamil 1 Yoke, 2022; navedeno u Visi¢, 2022: 25)

Prikriveno oglasavanje u K-dramama igra neizbrisivu ulogu pojavljujuéi se na razne nacine.
(You, 2014) K-drame sluze kao platforma koja obuhvacéa Sirok raspon podrucja od mode,
glazbe, tehnologije pa sve do hrane i tome sli¢nih proizvoda. Nurdayana (2022), kako je
navedeno u Visi¢ (2022), navodi kako je utjecaj juznokorejskih serija povecao prodaju mobilnih
uredaja, modnih artikala i automobila diljem svijeta. Takoder navodi kako su one utjecale i na
zivotni stil gledatelja, njihovo razmiSljanje, estetiku i konzumaciju drugih juznokorejskih
proizvoda. Gledatelji K-drama potencijalni su potrosaci proizvoda i zbog toga tvrtke vjesto
smiSljaju naCine kako bi prikriveno oglasavanje uklopile u zaplet serije. Neki od nacina
pojavljivanja prikrivenog oglasavanja u K-dramama su u obliku imovine glavnog lika,
primjerice mobitel kojeg lik stalno koristi te je lako vidjeti koja je marka u pitanju i koji model
mobitela. Prikriveno se oglaSavanje pojavljuje i kao kucanski proizvod. U ovom slucaju
prikazuju se najnoviji modeli proizvoda i pokazuje se kako ti proizvodi rade. Uglavnom su takvi
proizvodi oni koje ljudi u JuZznoj Koreji obi¢no koriste u Zivotu. Jo§ jedan nacin pojavljivanja
prikrivenog oglaSavanja je kao odredeno mjesto. To moZe biti bilo koje mjesto, bez obzira bilo
ono povezano s radnjom drame ili ne. Tvrtke ili korporacije izravno osiguraju svoj ured,
franSizu trgovina ili samo stave logo na mjesto snimanja drame. Uglavnom su u pitanju mini

marketi, kafi¢i i razni restorani. (You, 2014)

Slika 15: Samsung Galaxy S21 Phantom Silver model u drami Hometown Cha Cha Cha
perma: portal Preview

Prikriveno oglaSavanje je dobar izvor prihoda od oglasavanja. Minimalni troSak prikrivenog
oglaSavanja u korejskoj drami, prema Korejskoj komisiji za komunikacije, iznosi 10,5 milijuna
KRW. Ako se u jednoj epizodi drame pojave najmanje 3 — 4 prikrivena oglasavanja, drama od
20 epizoda zaradi 700 — 800 milijuna KRW kao prihod od oglasavanja. Ovoliki iznos moze
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priustiti 3 ili 4 epizode, Sto znaci da je opseg trziSta ogroman. Dogodi se da u drami bude
koriSteno previSe prikrivenog oglaSavanja, na Sto je reagirala i korejska vlada jer previse
proizvoda pretvara serijuu reklamu, ali televizijske kuce preferiraju prikriveno oglasavanje jer
im smanjuje njihov proracunski teret. Osim toga, koristenje prikrivenog oglasavanja dobro dode
manjim i srednjim poduze¢ima koja si ne mogu priustiti oglasavanje putem standardnih reklama.

(You, 2014)

4.3. UCINKOVITOST PRIKRIVENOG OGLASAVANJA U
JUZNOKOREJSKIM  TELEVIZIJISKIM  SERIJAMA | UTJECAJ
PRIKRIVENOG OGLASAVANJA NA PERCEPCIJU GLEDATELJA

Prikriveno oglaSavanje izlaze gledateljima proizvod, ali i pomaze potaknuti naklonost prema
oglasenom proizvodu. Sto je popularnija serija, to je veéa moguénost da ¢e prikriveno
oglaSavanje imati veci uspjeh. Osim toga, kao §to je ranije spomenuto, proizvod koji koristi
poznata glumica ili poznati glumac u seriji stvara pozitivne osjecaje prema proizvodu, $to moze
potaknuti gledatelje na kupnju istog. Jedan od primjera u€inkovitosti prikrivenog oglasavanja
u K-drami je popularnost ruza koraljne boje kojeg je nanosila poznata juznokorejska glumica
Jun Ji Hyun u ranije spomenutoj drami My Love fromthe Star (Moja ljubav sazvijezda). (Ehwa,
2016) Nakon §to je prikazana ta scena, svi ruzevi takve boje bili su rasprodani. Jos jedan primjer
ucinkovitog prikrivenog oglasavanja u K-drami je izdrame Crash Landing on You. U toj drami,
glavna glumica Yoon Se-Ri (glumi ju Son Ye-Jin) ¢esto nosi sun¢ane naocale marke Gentle

Monster's Dreamer pa su mnogi obozavatelji poceli kupovati naocale te marke. (Lim, 2021)

Slika 16: Yoon Se-Ri s naoc¢alama Gentle Monster's Dremer u drami rash Landing on You
prema: Spotern portal

Prema istrazivanju Perwitasari i Paramita (2020), postoji nekoliko faktora koji povecavaju
uéinkovitost prikrivenog oglaSavanja. Da bi proizvod privukao pozornost kupaca, on treba imati
lijepo pakiranje privlaéno kupcima. Osim toga, potrebno je pokazati kako proizvod funkcionira
da bi se moglo vidjeti je i kvalitetan i vrijedan kupnje. Takoder, $to je proizvod inovativniji, to

se potrosaci viSe zanimaju za njega. Sve to trebalo bi stvoriti pozitivnu sliku o tom proizvodu.
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Ponavljanje marke proizvoda kroz nekoliko epizoda serije moze izazvati svjesnost kupca o
kvaliteti proizvoda i potaknuti ga na kupnju istog. Kada prikriveno oglasavanje zadovolji sve
faktore koji mjere uspjesSnost, moze se reci da je prikriveno oglasavanje postiglo u¢inkovitost.
lako postoji puno faktora koji pomazu u prikrivenom oglasavanju, pretjerivanje u oglasavanju
moze negativno utjecati na radnju drame i stvoriti odbojnost prema tom proizvodu. (Kalbi, 2016)
Jedan od primjera je serija The King: Eternal Monarch koja je bila puna prikrivenog
oglaSavanja, a koje je gledateljima bilo neprirodno i cudno te su govorili kako podsjecana jednu

dugacku reklamu. (Arcano, 2020)

Prikriveno oglasavanje ¢e ostati u K-dramama jer je ono bitno za njih. lako postoje drame u
kojima je prikriveno oglasavanje pretjerano, preko njih se gledatelji mogu upoznati s najnovijim
proizvodima koji se nude u Juznoj Koreji. Ipak, sve to treba drzati na razumnoj razini i
producenti bi trebali sprijeciti da prikriveno oglaSavanje previse utjeCe na samu radnju drame 1

da, u neku ruku, ne pokvari dramu. (Kalbi, 2016)

4.4. INOZEMNE TVRTKE U JUZNOJ KOREIJI

Korejska vlada je inozemnim tvrtkama izdala dozvolu za postavljanje reklama u juznokorejske
serijeifilmove. Jedan od poznatih primjera stranih tvrtki je americka tvrtka brze hrane Subway.
Prva ta trgovina u Juznoj Korejiotvorena je 1991. godine 1nije doZivjela rastte je bilaukljucena
u nekoliko slucajeva koji su uzrokovali gubitke. S obzirom na to da je Subway trgovina brze
hrane, bilo je tesko uvesti takvu hranu u svakodnevni Zivot Korejaca. Od 2010. godine, kada je
vlada ublazila propise, tvrtka se usredotoCila na marketing medu adolescentima i odraslima
koriste¢i prikriveno oglasavanje u dramama. Od tada se Subway pojavio u nekoliko K-drama,
poput Descendants of the Sun, Something in the Rain i mnogim drugima. Pomocu tih serija,
Subway je uspjesno prihvacen u drustvu i postaje dio njihova zZivota. Od kada je tvrtka pocela
koristiti prikriveno oglaSavanje u K-dramama, prodaja pocinje rasti i poinju se otvarati

podruznice u Juznoj Koreji. (Herningtyas i Wardhanny, 2020: 135)

-

=

Slika 17: Subway u drami Descendants of the Sun
prema: Creatrip
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Osim $to su se oglaSavale kroz K-drame, inozemne tvrtke su poc¢ele ulagati u Juznu Koreju. Sva
ta ulaganja odigrala su bitnu ulogu u Koreji, $to ju je ucinilo 13. zemljom S najve¢om
ekonomijom u svijetu. Zahvaljujué¢i Sirenju hallyua Azijom, Europom i Amerikom,
juznokorejska kulturna industrija zasigurno ¢e dozivjeti odrzivi rast. (Herningtyas 1 Wardhanny,

2020: 136)

5. ISTRAZIVACKI DIO

Koristenje prikrivenog oglasavanja u juznokorejskim serijama je dosta jednostavno. Unutar
radnje glumice i glumci koriste odredene proizvode, a onda reagiraju pozitivno na njih kako bi
podigli vrijednost tog proizvoda. Jedan od primjera je drama Descendants of the Sun (Potomak
sunca) u kojoj glavna glumica Song Hye Kyo koristi ruz marke Laneige. Drama je dobila
pozitivne reakcije publike, a kao rezultat toga smatrana je najpopularnijom serijom 2016.
godine. (Kristiva i Suprajitno, 2020: 218)

5.1. PREDMET I CILJ ISTRAZIVANJA

U ovom radu analiziraju se nacini i vrste koristenja prikrivenog oglasavanja u suvremenim
juznokorejskim televizijskim serijama. Cilj rada je istraziti koliko cesto se pojavljuje
oglasavanje odredenih proizvoda u odnosu na broj epizoda u pojedinoj seriji. Osim toga,
dodatni ciljevisu istraziti kako prikriveno oglasavanje utjece na radnju serije, narusava li ju ili
se dobro uklopilo u radnju, o kakvom obliku prikrivenog oglasavanja je rije¢1je lijasno vidljivo

da se radi o prikrivenom oglaSavanju.

5.2. HIPOTEZE

S obzirom na predmet i cilj istrazivanja u ovom radu postavljene su tri hipoteze.

HI: Suvremene juZnokorejske televizijske serije sadrze velik broj prikriveno oglaSenih

proizvoda.
H2: Prikriveno oglasavani proizvodi u pravilu su dobro uklopljeni u radnju suvremenih
juznokorejskih televizijskih serija.

H3: U suvremenim juznokorejskim televizijskim serijama vise su bili zastupljeni prehrambeni

proizvodi od modnih i kozmeti¢kih proizvoda.

5.3. METODE | NACIN ISTRAZIVANJA

U ovom diplomskom radu metoda koja se primarno koristi za istrazivanje jest analiza sadrzaja.

Ova metoda je, prema Krippendorffu (2004), ,,istrazivacka tehnika za donoSenje repliciranih i
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valjanih zakljuc¢aka iz tekstova (ili drugih smislenih stvari) u kontekstu njihove uporabe®. Ova
istrazivacka tehnika pruZa nove uvide, povecava razumijevanje odredenih pojmova i informira
o prakticnim radnjama. (Krippendorff, K. 2004: 18) Druga koristena metoda je komparativna
analiza. Ova metoda predstavlja ,,postupak usporedivanja istih ili slicnih ¢injenica, pojava,

predmeta i utvrdivanja njihovih sli¢nosti i razlika“. (Metzinger i Toth, 2020: 14)

Kao izvor za provedbu analize odabrana je platforma Netflix. To je globalni streaming servis
nastao u SAD-u. Netflix distribuira filmove i TV serije nastale u istoimenoj produkciji iz
razli¢itih Zanrova, a dostupan je na vise jezika. Od 2022. godine, osim filmova i serija, Netflix

nudi i usluge poput izdavanja videoigara.

Kao predmet istrazivanja odabrane su dvije juznokorejske serije — Business Proposal i King the
Land. Ove serije odabrane su prema sljede¢im kriterijima: imaju sli¢nu tematiku, suvremene
su, obje su postigle veliku popularnost, snimljena je i emitirana samo po jedna sezona u prvom
dijelu 20-ih godina 21. stoljeca, jednakog su zanra (komedija, ljubavna) i obje sadrze Webtoon

(digitalni stripovi koji potjecu iz Juzne Koreje).

5.3.1. Kratak opis i opéenita usporedba odabranih televizijskih serija
Business Proposal je serija koja je emitirana 2022. godine u razdoblju od 28. velja¢e do 5.
travnja. Sastoji se od 12 epizoda koje u prosjeku traju 60 minuta. Svakog ponedjeljka i utorka
u navedenom razdoblju prikazivana je po jedna epizoda. Serija je nastala u produkciji KROSS
Pictures i kakao ENTERTAINMENT. Osim na Netflixu, moglo ju se pratiti na SBS televiziji,
jednom od vodec¢ih televizijskih i radio emitera u Juznoj Koreji. Radnja serije prati dva glavna
lika, Shin Ha Ri (Kim Se Jeong) koja radi za prehrambenu kompaniju Gofood i Kang Tae Moo
(Ahn Hyo Seop) koji je CEO te kompanije. Gofood je izmisljena kompanija za potrebe serije
koja se bavi proizvodnjom tradicionalnih korejskih jela. Shin Ha Ri i Kang Tae Moo se
upoznaju na spoju kojeg je dogovorio njegov djed. Ha Ri je iSla na taj spoj umjesto Svoje
najbolje prijateljice i plan im je bio da odbiju Kang Tae Mooa. Na kraju Shin Ha Ri i Kang Tae

Moo zavrSe zajedno.

King the Land je serija koja je emitirana 2023. godine u razdoblju od 17. lipnja do 6. kolovoza.
Sastoji se od 16 epizoda koje u prosjeku traju 80 minuta. Svake subote i nedjelje u navedenom
razdoblju izlazila je po jedna epizoda. Nastala je u produkciji Npio Entertainment, By4m Studio
i SLL (JTBC podruznica). Osim §to je prikazana na Netflixu, uJuznoj Korejiju se moglo pratiti
na JTBC televiziji (juznokorejska nacionalna placena mreza) i TVING-u (juznokorejski online

streaming servis). Radnja serije odvija se izmedu dva glavna lika, Cheon Sa Rang (Im Yoo Ah)
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koja se zaposli u King Hotelu u kojemu je htjela raditi jo§ od malena i Goo Won (Lee Jun Ho)
koji je nasljednik The King Group (luksuzni hotelski konglomerat) i koji se ,,bori za
nasljedstvo sa svojom polusestrom i zaduZen je za vodenje King Hotela. Upoznaju se u hotelu
na pomalo komic¢an nacin. U pocetku se ne podnose, njemu smeta njezin lazni osmijeh kojeg
mora imati zbog posla, a njoj smeta njegov karakter. S vremenom se njihov odnos promijeni i

postanu nerazdvojni.

Obje serije imaju bogatog muskarca i,,siromasnu“ djevojku koji se na kraju zaljube te romansu
na radnome mjestu. Takoder, u obje se serije glavnom liku svidi djevojka prije nego $to se on
svidi njoj, glavni lik ima traumu iz djetinjstva, glavna glumica je uvijek vesela i pati zbog svoje
zaljubljenosti ili bivSeg decka. Obje su serije istog zanra, tako da se moze pretpostaviti kako su
obje imale sli¢nu publiku, odnosno gledatelje koji vole serije tog tipa. Serije su imale poprili¢no

sli¢ne reakcije publike, no nisu imale istu gledanost, popularnost i ocjenu publike.

Svi podatci preuzeti su sa stranice MyDramalList, internetske platforme koja obozavateljima
azijske drame i filmova omogucéava kreiranje popisa serija/filmova za gledanje, raspravljanje o
omiljenim serijama i filmovima te davanje i primanje preporuka za serije/filmove tog tipa. Osim

toga, stranica sadrzi Siroku bazu podataka azijskih filmova, serijai glumica/glumaca.

U nastavku je graficki prikazana usporedba u broja gledatelja, ocjene i ukupnoj statististici

gledanosti obiju serija.

Broj gledatelja

King the Land;
53,219;
31%

Business Proposal

= King the Land

Business
Proposal;
118,984,
69%

Graf 1. Graficki prikaz broja gledatelja serija Business Proposal i King the Land

Graf 1 prikazuje koliko je gledatelja pogledalo ove dvije serije. Iz njega se moze vidjeti kako
serija Business Proposal ima veci broj gledatelja, dok serija King the Land ima 38 % manje

gledatelja.
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Ocjena serije

Business Proposal King the Land

B Ocjena serije
Graf 2. Graficki prikaz ocjene serija Business Proposal i King the Land

Prema Grafu 2, serije se ne razlikuju puno prema ocjenama, no serija Business Proposal ipak

ima nesto vecu ocjenu.

Ukupna statistika: Business Proposal
Odustalo od gledanja
2%

\Trenutno gleda

7%

Ceka s gledanjem
1%

Planira gledati
9%

Pogledalo
81%

= Trenutno gleda = Pogledalo = Planira gledati = Ceka s gledanjem = Odustalo od gledanja

Graf 3. Ukupna statistika serije Business Proposal
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Ukupna statistika: King the Land

= Qdustalo od
gledanja

0,
= Cekas gledanjemlz%

2%
= Trenutno gleda
® Planira gledati 39%

14%

= Pogledalo
31%

= Trenutno gleda = Pogledalo = Planira gledati = Ceka s gledanjem = Odustalo od gledanja

Graf 4. Ukupna statistika serije King the Land

Ako se usporede podaci iz Grafa 3 i Grafa 4, moze se vidjeti kako je seriju Business Proposal
pogledalo vise gledatelja nego seriju King the Land. Takoder, moze se iscitati kako je vise

gledatelja odustalo od gledanja serije King the Land u odnosu na seriju Business Proposal.

Prema navedenim grafovima, moze se vidjeti kako serija Business Proposal ima puno vecu
gledanost, dok serija King the Land ima slabije rezultate gledanosti. Obje serije su, prema
komentarima publike, bile prili¢no is¢ekivane medu publikom. Gledatelji su o¢ekivali dobru
seriju, svidjeli su im se glavni glumci, a neki su rekli da ¢e gledati isklju¢ivo zbog glavnog

glumca koji je pokazao dobru glumu u drugim serijama u kojima je glumio.

Charlotte Hunter 130 Points

27 January, 2022

Thumbs up for 'Business Proposal'. Sounds like fun. First noticed Ahn Hyo Seop in "Father is Strange” (a
great comedy/drama), then "The Abyss" and lately his lead role in 'Lover of the Red Sky'. He's definitely
a rising star who has the chops for comedy as well as layered leading roles. Hope this one lifts him even
higher. One thing for sure though, I'll wait until ALL the episodes are posted before watching. Weekly
doses of a series only water-down the effect of the story for me. | love binge-watching. It's like opening a

brand new box of chocolates when your hungry and not waiting until someone portions them out one
once a week.

Slika 18: Komentar koji hvali glumu glumca iz serije Business Proposal

I'M sarang_4ever & AT 1 Point
17 January, 2022

So excited for this drama! The webtoon is so fun!! Sejeongie n Hyoseop Oppa will surely brings out the
best performance!! Very Talented!!

Slika 19: Komentar koji izrazava uzbudenje oko izlaska serije Business Proposal i hvali glavnog
glumca
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Amanda Yeh 20 Points

7 May, 2023

Thanks to Netflix for releasing Junho's latest drama “King the Land”. It's one and only the most looking-
forward drama of the year on Netflix. Junho is the most talented Korean actor ever and | can'’t wait to see
his performance. | just wish to see his other work on Netflix as well, such ad “The Red Sleeve” and
“Confession”, allowing the world audience to witness how extraordinary he is!

Slika 20: King the Land iS¢ekivana serija 2023. godine i pohvale glavnom glumcu

Vanessa Fan 10 Points

7 May, 2023

Lee Junho is an outstanding actor who is Best Actor winner of Baeksang Art Awards which is the dream
for every actor and actress in Korea, besides, Lee Junho won the most popular actor award in Baeksang
Art Awards. King the Land is the latest Lee Junho's dramas, my friends and | who enjoy Korea dramas
are looking forward to King the Land very much. Hope there will be more and more Lee Junho's dramas
in Netflix.

Slika 21: Pohvale glavhom glumcu iz serije King the Land
Na slikama 18 — 21 vide se komentari izdvojeni sa stranice What's on Netflix. Slike 18 i 19
prikazuju komentare vezane za seriju Business Proposal. Oba komentara izrazavaju pozitivne
reakcije na obavijest o seriji i hvale glavnog glumca Ahna Hyoa Seopa za njegovu glumu u

njegovim prijasnjim serijama u kojima je, prema njihovom misljenju, pokazao svoj talent.

Slike 20 i 21 prikazuju komentare, takoder izdvojene sa stranice What's on Netflix, koji isto
hvale glavnog glumca Leea Junhoa iz serije King the Land i izrazavaju pozitivne reakcije na
obavijest o izlasku serije. Takoder, komentari hvale njegovu glumu u njegovim prijasSnjim

serijama.

Svaka serija ima pozitivnih i negativnih komentara vezanih za radnju, glumu, glumce i tome
sli¢no. S obzirom na to da serije dijele slicnu radnju i isti Zanr, publika je bila podijeljena. Neki
su usporedivali ove dvije serije i govorili kako je Business Proposal bila bolje napravljena serija,
neki su govorili kako je King the Land puna kliSeja i jako predvidljiva, dok su neki hvalili obje
serije 1 izrazavali zadovoljstvo cjelokupnom serijom. lako su gledatelji pozornost najvise
pridavali radnjii razvoju radnje te na temelju toga stvarali svoje misljenje, nije moglo proéi bez

isticanja prikrivenog oglasavanja u njima.
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5.4. ANALIZA I USPOREDBA

SLUCAJEVA

PRIKRIVENOG

OGLASAVANJA U ODABRANIM TELEVIZIISKIM SERIJAMA
BUSINESS PROPOSAL | KING THE LAND

5.4.1. Rezultati istrazivanja

Za potrebe istrazivanja analiziran je jednak broj epizoda u obje serije (12). Ukupno je

pronadeno 30 jasnih slu¢ajeva prikrivenog oglasavanja, od kojih je 10 uo¢eno u seriji Business

Proposal, a 20 u seriji King the Land. Uz to, zamijeceno je vise slucajeva gdje se takoder mogao

prepoznati odreden oblik potencijalnog oglasavanja, ali takvi slu¢ajevi nisu bili predmetom ove

analize. Nacini prikrivenog oglasavanja zastupljeni u serijama su klasi¢no, prikradljivo i

evokativno oglasavanje.

Tablica 1 prikazuje prikriveno oglasene proizvode U obje serije, a proizvodi su razvrstani po

kategorijama ,,moda i modni dodaci®, ,kozmeti¢ki proizvodi®, ,,prehrambeni proizvodi®,

»elektronski uredaji*, ,,motorna vozila“, ,,namjestaj i gradevinski materijal“. Prema Tablici 1

moze se zakljuciti kako su najvise oglasavani kozmeti¢ki, modni i prehrambeni proizvodi.

Tablica 1. Prikaz prikriveno oglaSenih proizvoda po kategorijama

moda i modni dodaci

Celine kaput

Burberry kaput

Noir Larmes kaput

PIAGET rucni sat

PIAGET narukvica

PIAGET prsten

Gentle Monster sun¢ane naocale (u
obje serije)

Qeelin nausnice

kozmeticki proizvodi -

Re-Nutriv Estee Lauder puder
Re-Nutriv Estee Lauder ruz za usne
Dior SAUVAGE parfem

KAHI multi balm

O!GETI hidrogel flasteri za oci
OIGETI serum za lice

Tiger Balm balzam

Bibigo knedle
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- Bibigo kimchi

- Goobne piletina
prehrambeni proizvodi - Mont Best vodai ¢aj
- Nespresso kava

- New Protein napitak
- Zenavino

- Danisa keksi

- Eko sol

elektronski uredaji - Samsung mobiteli

- Nespresso aparat za kavu

motorna vozila - Audi e-tron GT
namjestaj - Emons Furniture
gradevinski materijal - KCC Supro Holiday farba

Tablica 2 prikazuje podjelu proizvoda prema nacinu oglasavanja prikazanom u seriji Business
Proposal. U seriji je pronadeno klasi¢no, prikradljivo i evokativno prikriveno oglasavanje.
Prema Tablici 2 mozZe se zakljuciti kako je serija imala najviSe primjera klasi¢nog prikrivenog

oglaSavanja.

Tablica 2. Business Proposal — prikriveno oglaseni proizvodi prema na¢inu oglasavanja

Business Proposal
- Samsung mobiteli

- KAHI multi balm

klasi¢no prikriveno oglaSavanje - O!GETI hidrogel flasteri za o¢i

- OIGETI serum za lice
- Emons Furniture namjestaj

- Goobne piletina

- Bibigo kimchi

kati ikri las ' -
evokativno prikriveno oglasavanje - Bibigo knedle

- Celine kaput
rikradljivo prikriveno oglaSavanje
p JIVOP v glasavaty - Gentle Monster sun¢ane naocale

Tablica 3 prikazuje podjelu proizvoda prema nacinu oglasavanja prikazanom u seriji King the
Land. Pronaden je klasi¢an, evokativan i prikradljiv nac¢in prikrivenog oglasavanja. Prema

Tablici 3, u seriji je najviSe zastupljeno klasi¢no prikriveno oglasavanje.
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Tablica 3. King the Land — prikriveno oglaseni proizvodi prema nacinu oglaSavanja

King the Land

klasi¢no prikriveno oglaSavanje

PIAGET ru¢ni sat

Qeelin nausnice

PIAGET prsten

Audi e-tron

Mont Best voda i ¢aj
Nespresso kava i aparat

New Protein napitak

Eko sol

KCC Supro Holiday farba
Dior Sauvage parfem
Re-Nutriv Estee Lauder puder
Re-nutriv Estee Lauder ruz za usne

Danisa keksi

evokativno prikriveno oglasavanje

Tiger Balm balzam

Zena vino

prikradljivo prikriveno oglasavanje

Noir Larmes kaput

Burberry kaput

Gentle Monster suncane naocale
PIAGET narukvica

Usporedbom Tablica 2 i 3, moZze se zakljuCiti kako su obje serije imale tri ista nacina
prikrivenog oglaSavanja te obje imaju najvise klasi¢no oglasenih proizvoda i podjednak broj

evokativno 1 prikradljivo oglasenih proizvoda. Takoder, obje serije imaju prikriveno

oglaSavanje za naocale iste marke.

U nastavku su egzaktno prikazani primjeri koriStenja prikrivenog oglasavanja u navedenim

serijama. Svaki na¢in potkrijepljen je slikom i opisom.

Slike 22 i 23 prikazuju glumca Kanga Taea Mooa kako u seriji Business Proposal nosi kaput
marke CELINE. Ovo je primjer prikradljivogoglaSavanja jer je proizvod neprimjetno integriran
u scenu i nije nametljiv. Zbog svoje nenametljivosti proizvod moze proci nezapazeno kod onih

gledatelja koji nisu upoznati s proizvodima te marke, ali moze izazvati zanimanje onih kojima

se svidi kako proizvod izgleda na glumcu.
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G. Charekao je

da ti je djed strasan i strogs 18
Slika 22: CELINE kaput, Business Proposal, ep. 3  Slika 23: CELINE kaput, Business Proposal, ep. 4

Osim standardnih odijela koja lik Gu Won nosi u svakoj epizodi, u nekoliko scena vidi se kako
nosi skupe kapute. Na Slici 24 vidi se kaput korejske marke Noir Larmes, a Slika 25 prikazuje
kaput marke BURBERRY. Ovo su takoder primjeri prikradljivog prikrivenog oglasavanja.
Nenametljivo su i prirodno integrirani u scenu. Mogu proéi nezapazeno kod gledatelja koji nisu

upoznati s markom, ali mogu izazvati zanimanje onih kojima se svidi kako izgleda na glumcu.

Slika 24: Noir Larmes kaput Slika 25: BURBERRY kaput,
King the Land, ep. 2 King the Land, ep. 4

Na Slici 26 prikazan je glavni lik Kang Tae Moo iz serije Business Proposal, a Slika 27
prikazuje glavnog lika Gua Wona iz serije King the Land. Na objema slikama likovi nose
naocale marke Gentle Monster. Ovo je jos jedan oblik prikradljivog prikrivenog oglasavanja.
Proizvod je nenametljivo i prirodno integriran u scenu. Gledatelji koji su upoznati s markom
tith naoCala mogu prepoznati koji je proizvod u pitanju, a oni koji ne znaju mogu pokazati
zanimanje za naocale jer im se svida kako glumcu stoje. Brend je osnovao Kim Hankook u
Seoulu 2011. godine. Cesto u K-dramama, u situacijama kada glumci nose sunéane naoéale,

marka naocala bude upravo Gentle monster.
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Slika 27: Gu Won nosi Gentle Monster naocale, ep. 2

Primjer klasi¢nog prikrivenog oglasavanja moze se vidjeti na Slici 28. Scena je iz prve epizode
serije King the Land. U toj sceni Gu Won dolazi raditi kao pripravnik jer je to od njega trazio
njegov otac. U toj sceni voditelj jednog od odjela Guu Wonu prigovara jer je zakasnio na prvi
dan posla. S obzirom na to da je doSao kao pripravnik, a izgleda skupo zbog onoga $to nosi,
voditelj odjela mu ne vjeruje da posjeduje pravu verziju sata. Sat na Slici 28 je PIAGET sat i
jasno se moze vidjeti marka sata. Ovo je klasi¢no prikriveno oglasavanje jer je scena osmisljena

takticki, tj. tako da se ciljana taj proizvod i na to da ga se jasno prikaze.

Oole laZno, zar ne?

Slika 28: PIAGET Polo Date ru¢ni sat, King the Land, ep. 1

Kroz cijelu serijumoze se vidjeti kako glumac Koristi sat te marke, kako ima kolekciju satova,
kako poklanja takav sat svome tajniku koji se jako odusevi tim poklonom. Osim $to koristi
satove te marke, moze se vidjeti kako nosi i narukvicu iste marke (Slika 29). Ovo je oblik
prikradljivog prikrivenog oglasavanja jer proizvod nije nametljivo prikazan, samo ga nosi na

ruci, a oni koji poznaju model lako mogu znati o kojem proizvodu je rijec.
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Slika 29: PIAGET Possession Open Bangle narukvica, Kingthe Land, ep. 2

U 15. epizodi serije King the Land Gu Won odlazi u trgovinu gdje se prodaju PIAGET proizvodi
i kupuje zarucnicki prsten. Na Slici 30 prikazana je kolekcija PIAGET satova koje Gu Won
posjeduje, a pokraj toga se nalazi kutija s prstenom na kojoj je jasno naznacena marka proizvoda.

Ovo je klasican na¢in prikrivenog oglasavanja jer se jasno vidi koja je marka u pitanju.

Glumac Lee Junho koji glumi Gua Wona odabran je za korejskog ambasadora marke PIAGET.

S obzirom na to, nije ni ¢udno §to se ti proizvodi pojavljuju u seriji.

Na Slici 31 je takoder nacin klasi¢nog prikrivenog oglasavanja. Jasno se vidi marka proizvoda

kojeg glavna glumica koristi u seriji. Takoder, glumica Lim YoonA ambasadorica je Qeelina.

| -,

Slika 31: Qeelin kutija s nau$nicama, King the Land, ep. 16

Auto kojeg voze likovi u seriji King the Land je Audi e-tron GT (Slika 32). Jos jedan od primjera
klasi¢nog prikrivenog oglasavanja je prikazan na Slici 33. U sceni je auto stavljen na punjenje,

a kada krenu odlaziti, Gu Won kaze svome tajniku da iskljuci auto, nakon ¢ega se u krupnom
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planu prikaze marka. Scena je takticki osmisljena kako bi se prikazala marka auta i kako bi se
pokazalo kako taj dio auta funkcionira, odnosno da se pokaze da se sve moZe napraviti u dva

klika gumba.

\

Slika 32: Audi e-tron GT, King the land, ep. 2 Slika 33: e-tron, King the Land, ep. 6

Business Proposal u sebi nije imala prikriveno oglasavane automobile, ali se u njoj moglo
zamijetiti Samsung mobitele. Svi likovi posjedovali su Samsung mobitele i to najnovije modele
koji suizasli u kolovozu 2021. godine. Shin Ha Ri i njezina prijateljicaJin Young Seo koristile

su Samsung Galaxy Z flip 3 model (Slika 34), a Kang Tae Moo, njegov prijatelj Cha Sung Hoon

i njegov djed koristili su Samsung Galaxy Z fold 3 model (Slika 35).

|

ARCHAEOPTERYX TAE-MOOVA | GEUM-HUINA PRVA GODISNJICA

Slika 34: Samsung Galaxy flip 3 (2021), ep. 7 Slika 35: Samsung Galaxy Z fold 3 (2021), ep. 4

Ovo je primjer klasi¢nog prikrivenog oglasavanja jer proizvod koriste kroz cijelu seriju i jasno
se vidi kako se proizvod koristi. Prepoznatljivog je izgleda prema kojemu se moze zakljuciti o
kojoj marki mobitela je rije¢. U jednoj sceni prikazu kako glumica fotografira i u krupnom

planu je izgled kamere (Slika 36).

-

Slika 36: kamera na Samsung Galaxy Z flip 3, Business Proposal, ep. 7
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U obje su se serije mogli vidjeti kozmeti¢ki proizvodi koji se pojavljuju i oni su primjer
klasi¢nog prikrivenog oglasavanja. U seriji King the Land Cheon Sa Rang u 7. epizodi koristi
Re-Nutriv Estee Lauder puder (Slika 37) kojeg glumica osobno podrzava. Scena prikazuje nju
kako se sprema i Sminka za press konferenciju na koju je morala oti¢i. U sceni se jasno i takticki

prikazuje naziv proizvoda jer se pokazuje kako on izgleda na licu.

Slika 37: Re-Nutriv ESTEE LAUDER puder, King the Land, ep. 7

Slika 38 prikazuje Estée Lauder Pure Colour Creme ruz za usne, a Slika 39 prikazuje vrecicu
marke Estée Lauder. Ovo su primjeri klasi¢nog prikrivenog oglasavanja jer se jasno vidi marka
proizvoda. U sceni gdje glumica nanosi ruz (Slika 38) vidi se kako on izgleda na njezinim
usnama. Scena u kojoj Cheon Sa Rang daje poklon prijateljici (Slika 39) osmisljena je tako da

se proizvod dobro uklopio u scenu, ali se jasno, u krupnom planu, prikaze marka.

Slika 38: Re-Nutriv Estée Lauder Pure Slika 39: Estée Lauder, King the Land, ep. 10
Colour Creme ruz za usne,
King the Land, ep. 8

Osim ruza i pudera, u seriji se pojavio proizvod koji koristi Gu Won. To je Dior SAUVAGE
parfem prikazan na Slici 40. Nakon scene u kojoj stavlja parfem, pojavljuje se scena gdje ga
njegov tajnik miriSe i kaze mu da dobro miri$i. Ovo je isto oblik klasi¢nog prikrivenog
oglasavanja jer je scena osmiSljena na nacin da se vidi proizvod i da gledatelji dobiju
informaciju o tome da parfem ima dobar miris. Zbog toga parfem gledateljima moze izazvati

zanimanje i potaknuti ih na kupnju.
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Slika 40: Dior SAUVAGE parfem, King the Land, ep. 9

U seriji Business Proposal prikazuju se dva kozmeti¢ka proizvoda. Slika 41 prikazuje KAHI
multi balm. KAHI je poznati brend u korejskoj bauty industriji. Pojavljuje se u K-dramama,
zbog Cega je zadobio veliku popularnost. Ovaj multi balm moze se koristiti kao primer ili kao
highlighter koji daje prirodan sjaj, osigurava njegu i hidrataciju. U jednoj sceni glumica koristi
KAHI multi balm ispod ociju jer joj je reCeno da izgleda umorno pa na ovaj nain to zeli
popraviti. Na Slici 41 se vidi pakiranje proizvoda i glumica ga takoder koristi kako bi joj
osvjezio lice. To je jo$ jedan oblik klasi¢nog oglasavanja. Jasno se vidi o kojem proizvodu je
rije¢ 1 prikaze se kako ga se koristi. Osim toga, glumica pozitivno reagira na posljedice

koriStenja tog proizvoda i ta reakcija moze izazvati zanimanje gledatelja za isti proizvod.

Slika 41: KAHI Multi balm, Business Proposal, ep. 12

Sljedeci proizvod koriSten u seriji Business Proposal jest vitamin C. Proizvod koristi Shin Ha
Ri i to nekoliko puta tijekom serije. Glumica Kim Se Jeong koja glumi lik Shin Ha Ri 2022. je
godine bila indosant OIGETI proizvoda. Proizvodi u sebi sadrze vitamin C koji je dobar za
zdravlje i hidrataciju koze. U jednoj sceni prikazano je kako koristi hidrogel flastere za oci
(Slika 42). Takoder, u jednoj sceni Shin Ha Ri sjedi u uredu i pozali se kako joj je lice suho,
nakon ¢ega uzima O!GETI Glow Serum mist (Slika 43). Ovo su klasi¢no prikriveni proizvodi.
Jasno se vidi proizvod, marka proizvoda, nac¢in na koji se koristi i popracen je pozitivnim

reakcijama koje mogu izazvati zainteresiranost kod gledatelja.
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" Licemijesuho.
Slika 42: O!GETI hidrogel flasteri za o¢i, Slika 43: Uzima O!GETI Glow Serum mist,
Business Proposal, ep. 9 Business Proposal, ep. 7

Jedan od proizvoda kojeg se prikazuje u seriji King the Land jest Tiger Balm (Slika 44). U sceni
Gu Won imenuje taj proizvod i daje Cheon Sa Ranginoj baki, a usput joj navodi kako taj balzam
pomaze. Ovo je evokativan nacin prikrivenog oglasavanja i to oblik u kojemu se kaze ime
proizvoda, a u isto se vrijeme pokazuje proizvod. Tiger Balm je na isti nacin prikazan i u sceni
u kojoj Gu Won svome ocu daje balzam (Slika 45). Kasnije, u 11. epizodi, Gu Wonov otac
koristi balzam, a to je poprac¢eno pozitivnom reakcijom. Nakon toga, isti taj proizvod pokazuje

svome tajniku i govori mu kako lijepo hladi.

Dobarje protiv bolova! To je Tigrov balzam.

Slika 44: Tiger Balm, King the Land, ep. 11 Slika 45: Tiger Balm, King the Land, ep. 11

Business Proposal ima i klasi¢no prikriveno oglaSavanje Emons Furniture namjestaja.
Potvrdeno je kako je to jedan od sponzora ove serije, tako da se namjesStaj pojavljuje u domu
Kang Tae Mooa i u stanu Jin Young Seo. (HanCinema, 2022)

Slika 46 prikazuje Emons Furniture namjestaj u domu Kang Tae Mooa. Prikazane su i scene u
kojima njegov djed udobno sjedi na kaucu i gleda seriju. Na Slici 47 nalazi se Jin Young Seo
koja lezi na tek kupljenom kaucu za kojeg kaze da ga je skupo platila, a nakon toga kaze kako

je mekan na dodir. Ova reakcija glumice moze izazvati zanimanje kod gledatelja te ih moze

potaknuti na kupnju istog namjestaja.

43



- “Ms. Ann, youheard itoos Haht? i .
Slika 46: Emons Furniture, Slika 47: Emons Furniture,
Business Proposal, ep. 1 Business Proposal, ep. 3

S obzirom na to da glavni likovi u seriji Business Proposal rade u prehrambenoj kompaniji, u
seriji se nalazi prikriveno oglasavanje prehrambenih proizvoda. Prikriveno se oglasavaju
proizvodi Bibigo kompanije koja je, kako se ¢ini u seriji, glavna, dok je Go food dio Bibiga. Na
Slici 48 prikazan je kimchi, tradicionalni korejski prilog. U toj sceni Kang Tae Moo se nalazi
na sastanku sa stranim ulaga¢ima kojima predstavljaproizvod. U toj sceni im objasnjava razlog
izgleda pakiranja. Kaze kako pakiranje podsjeca na tradicionalni korejski ¢up, a ambalaza je
osmisljena tako da koristi tehnologiju ventila i filtera za bolju fermentaciju kimchija. Scena
podsjeca na reklamu proizvoda, ali se to ni ne primijeti jer scena izgleda potpuno prirodno, kao
obic¢an sastanak dvaju klijenata. Osim toga, dobro je pokazana sposobnost glavnog lika u tome
da dobro predstavi proizvod i uspije sklopiti posao, a u isto vrijeme promovira i korejsku
kulturu. Ovo je oblik evokativnog prikrivenog oglasavanja jer se u sceni izgovori ime proizvoda

1 pokaze isti.

Dizajnirana je

kao tradicionalni korejski ¢up.

Slika 48: Prikaz kimchi pakiranja, ep. 5

Idu¢i Bibigo proizvod su mandu, odnosno knedle. Kang Tae Moo ima sastanak o globalnoj
strategiji za mandu (knedle). U toj sceni (Slika 49) on kaze kako ljudi za korejsku hranu misle
da je domaca, zdrava i da je napravljena s ljubavlju te govori da se treba i dalje usredotociti na
to. Nakon toga dodaje da se zadrzi engleska oznaka ,,mandu® na pakiranju. Na korejskom se ta
rijecipiSe YFriizgovara ,,mandu“. S obzirom na to da se kompanija bavi proizvodnjom hrane,

ovo prikriveno oglasavanje nije narusilo radnju, ve¢ je dobro izloZena ideja vezana za proizvod
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i na prirodan nac¢in promovirana korejska kultura i hrana. Takoder, ovo ¢ini joS jedan primjer

evokativnog oglaSavanja jer se vidi proizvod i razgovara se 0 njemu.

o

bibigo :
USAD=U suulporastu,

kao ,,domacu’”, ili pak zdravu
ipripremljenu s ljubavlju.

Slika 49: Korejska hrana — domaca i zdrava, Slika 50: Mandu, ep. 7
napravljena s ljubavlju, ep. 7

Primjer klasi¢nog prikrivenog oglasavanja jest Goobne piletina oglasavana u seriji Business
Proposal. Jasno se vidi logo i proizvod se nastoji prikazati privla¢nim pozitivnim reakcijama
glumaca na njega. Tako moze privuci pozornost i zainteresiranost publike. Obitelj Shin Ha Ri
posjeduje restoran Goobne Chicken, tako da se uvijek, kada se radnja odvijala tamo, mogao
vidjeti logo i slogan (Slika 51). Goobne piletina postala je najpopularnija marka piletine u
Juznoj Koreji jer svojim kupcima sluzi ,,zdravu® piletinu. Sadrzi manje masti, ugljikohidrata i
kalorija budu¢i da ne koristi ulje tijekom procesa kuhanja. Nakon pecenja, piletina ima hrskav
vanjski sloj, a iznutra so¢no meso, $to daje pravi okus piletini. Jedan nacin da piletina bude
hrskava prikaZe se u sceni gdje Shin Ha Ri priprema piletinu. Posipa ju smedom rizom u prahu
koja piletinu u¢ini hrskavijom. U toj sceni Kang Tae Moo proba piletinu i ima pozitivnu
reakciju na okus. Ne bi se ni reklo da se u toj sceni radi o prikrivenom oglasavanju jer se dobro
uklopilo u cijeli koncept scene, a u isto vrijeme je predstavljen nacin pripreme piletine i razlog

njezine hrskavosti.

e
i T

k
o
W

Slika 51: Goobne - logo i slogan, ep. "

U seriji King the Land se vise oglasavalo pice, to¢nije voda, ¢aj i kava. Ti proizvodi primjer su
klasi¢nog prikrivenog oglasavanja jer ih se uvijek postavljalo tako da se jasno vidi logo,

pakiranje i reakcije likova na sam proizvod. Voda i ¢aj su proizvodi Mont Best proizvodaca. Na
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Slici 52 prikazan je vrhunski brend korejske kristalno prirodne vode, a na Slici 53 kombucha,

tj. vrsta Caja koja se otopi u vodi.

Slika 52: Mont Best voda, King the Land, ep. 8 Slika 53: Mont Best kombucha,
King the Land, ep. 7

Kava koja se pojavljuje u seriji je Nespresso kava. Prilikom oglaSavanja prikazan je Nespresso
aparat za kavu i kapsule koje se u njega stavljaju (Slika 54). U jednoj od scena se raspravljalo
o kavi koju bi se posluzivalo gostima hotela, a aparat se opisuje kao vrhunski aparat za kavu.
Ovo je takoder klasi¢no prikriveno oglasavanje jer je proizvod uvijek bio prikazan u krupnom
planu, prikazano je kako se koristi, a nakon njega su likovi imali pozitivnu reakciju, odnosno

znak odobravanja. Tako sumogli privuci pozornost gledatelja i potaknuti ih na kupnju istog.

Slika 54: Nespresso aparat za kavu i kapsule, King the Land, ep. 8

Slika 55 prikazuje New Protein (772=%) proizvod. U zadnjoj epizodi Gu Won razgovara sa
svojim tajnikom 1 daje mu taj napitak. Njegov tajnik gleda u to 1 kaze da izgleda loSe, ali kada
proba zapravo mu se jako svidi. Ovo je primjer klasi¢nog prikrivenog oglasavanja u kojemu se
proizvod htjelo u€initi privla¢nim tako da je prvo izraZzena sumnja prema proizvodu, a zatim je
isti popracen pozitivnom reakcijom. Tako se nastoji izazvati zanimanje publike za proizvod i

za kupnju. Glumac koji glumi Gu Wona se nalazi i u reklami za taj proizvod.
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Slika 55: New Protein (772=%) napitak, King the Land, ep. 16

Pojavljuje se jos jedno evokativno prikriveno oglasavanje U kojem glumica samo izgovori ime
vina. Ovoga puta rijec je o Cileanskom vinu Zena (Slika 56). U sceni je od Cheon Sa Rang
zatrazeno da predlozi neko vino koje ¢e dobro i¢iuz neko jelo. Nakon §to je predlozila to vino,
detaljno je opisala sastav vina, aromu koju vino ima i njegovu teksturu. Na platformi TikTok

Cileanski gledatelji su pozitivno reagiralina to 1 bili ponosni $to se to vino u tom obliku pojavilo
u K-drami.

U tom slucaju, Sto mislite o Zeii?
Slika 56: evokativno prikriveno oglaSavanje vina Zena, King the Land, ep. 4

U seriji King the Land u jednoj epizodi Cheon Sa Rang je bila ljuta na Gu Wona. Njezina
prijateljicaje vidjela da je loSe volje 1 donosi joj kekse, a usput govori kako su slatkisi najbolji
protiv depresije. Prijateljicajoj daje keks, a Cheon Sa Rang odmah pozitivno reagira govoreci
kako su jako fini. To su bili Danisa danski keksi (Slika 57). Ovo je jo$ jedan oblik klasi¢nog
prirkivenog oglasavanja. lako su ga dobro uklopili u scenu, scena je takticki osmisljena tako da
se lako moze reklamirati proizvod. U¢inili su ga privlaénim na kameri jer su glumice imale
pozitivnu reakciju na njega, $to lako moze izazvati zanimanje publike i Zelju za kupovinom
istog.

47



Slatkisi'su'najbolji'protiv depresije.

Slika 57: Danisa keksi, King the Lan, ep. 6

U seriji King the Land postoji jo$ primjera klasi¢nog prikrivenog oglasavanja. Prvi je
oglasavanje eko soli (Slika 58). To je korejska kompanija specijalizirana za proizvodnju
ekoloski prihvatljive soli. U sceni u kojoj se pojavljuje ta sol, Cheon Sa Rang kuha veceru.
Logo i pakiranje proizvoda se jasno vidi, a prikazano je kako jelo koje kuha odmah bude

ukusnije nakon S$to doda tu sol u njega.

Slika 58: Eko sol (7219, King the Land, ep. 11

Sljede¢i proizvod je Supro Holiday farba od KCC proizvodaca. KCC je korejska kompanija
gradevinskog materijala. U sceni na Slici 59 Cheon Sa Rang ureduje mjesto gdje ¢e otvoriti
svoj hotel i koristi boju te kompanije. Ovo je primjer klasi¢nog prikrivenog oglasavanja jer se
jasno vidi koji je proizvod u pitanju. Takticki je postavljen u scenu jer ona ureduje stare stolice

i ima odgovarajuéi proizvod za to. Kompanija je na Facebook profilu objavilatu suradnju.
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6. RASPRAVA

U ovom diplomskom radu istraZeni su nacini i koriStenje prikrivenog oglasavanja u dvjema
juznokorejskim serijama, King the Land i Business Proposal. Rezultati istrazivanja pokazuju
kako su obje serije uglavnom koristile klasi¢ni, evokativni i prikradljivi nadin prikrivenog
oglasavanja. U obje serije utvrdeni su brojni slucajevi prikrivenog oglasSavanja, s tom razlikom
da su se u seriji Business Proposal mogle uociti jasne naznake da serija sadrz prikriveno

oglasavanje.

U odnosu na ukupan broj epizoda, u obje serije zamije¢ena je prili¢na koli¢ina prikriveno
oglasavanih proizvoda, §to je podrobnije prikazano u rezultatima istrazivanja. Time je
potvrdena prva postavljena hipoteza u kojoj se tvrdi da televizijske serije sadrzavaju velik broj
oglasavanja. Prema dobijenim rezultatima, serija King the Land ima puno vise oglasavanih
proizvoda u odnosu na seriju Business Proposal. U obje su serije proizvodi dobro uklopljeni u
radnju i ne naruSavaju je u velikoj mjeri. Medutim, u seriji King the Land postoji nekoliko scena
koje su bile zanatski nevjesto realizirane. Primjerice, u oglasavanju New protein napitka, scena
je vise podsjecala na reklamu, odnosno kao da je osmisljena samo kako bi se promovirao taj
proizvod. Uocen je slucaj i s promidzbom Nespresso aparata za kavu, ¢ije je pojavljivanje u
navedenoj seriji takoder izgledalo viSe kao reklamni nego kao fikcijski televizijski sadrzaj. U
toj sceni prati se proces kako se koristi aparat i kako se ulijeva kava u $alicu, zbog Cega se stvara
osjecaj kako ¢e se pojaviti logo te ispisan ili izgovoren reklamni slogan. Ostali proizvodi u toj
spomenutoj seriji su uglavnom bili dobro uklopljeni u radnju serije. S druge strane, u seriji
Business Proposal, scena gdje se predstavlja tradicionalno korejsko jelo kimchi takoder je
podsjecala na reklamu, ali je realizirana manje uocljivo, tako da izgleda kao redovit sastanak.
Preostali uoéeni slucajevi prikrivenoga oglasavanja bili su dobro uklopljeni, ¢ime sama radnja
serije nije bila narusena. Time je potvrdena i druga postavljena hipoteza u kojoj se tvrdi da su
oglasavani proizvodi u pravilu dobro uklopljeni u radnju. Prema dobijenim rezultatima, u
objema serijama se moglo zamijetiti vise prikriveno oglasenih modnih i kozmeti¢kih proizvoda
od prehrambenih. Time je opovrgnuta tre¢a hipoteza u kojoj se tvrdi da se u televizijskim
serijama pojavljuje vise prehrambenih proizvoda u odnosu na modne i kozmeti¢ke. Zanimljivo
je bilo vidjeti oglasavanje proizvoda poput eko soli i boje jer to nisu proizvodi koji se

uobi¢ajeno mogu vidjeti oglaseni u K-dramama.

Business Proposal je televizijska serija koja je dobila pohvalu za dobro koristenje prikrivenog
oglasavanja, a neki od gledatelja nisu niti primijetili da se radi o prikrivenom oglaSavanju.

(Allkpop, 2022) S druge strane, King the Land je serija za koju su u istrazivanjima javnoga
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mijenja gledatelji naglasili kako je koristenje prikrivenog oglasavanja pretjerano, a jednako su
pokazale i reakcije gledatelja na drustvenoj mrezi TikTok. Medutim, dio ispitanih gledatelja i
pripadnika publike koji su reagirali na drustvenim mrezama priznao je kako su zbog prikrivenog
oglasavanja kupili neke od prikazanih proizvoda. Iako se razlikuju prema kolicini prikrivenog

oglasavanja, obje serije imale su veliku gledanost i pozornost publike.

7. ZAKLJUCAK

Prikriveno oglasavanje je nacin oglaSavanja kojim se na prirodniji i manje nametljiv nacin
nastoji utjecati na stvaranje pozitivnog misljenja o nekoj robnoj marki ili proizvodu koji se
pojavljuje u filmu ili televizijskoj seriji. Da bi prikriveno oglasavani proizvod kod gledatelja
izazvao namjeru kupnje, on treba zadobiti povjerenje publike u njegovu kvalitetu ili se uklopiti

u situaciju s kojom se gledatelji mogu poistovjetiti.

Prikriveno oglasavanje u juznokorejskim televizijskim serijama u pravilu je uklju¢eno u radnju
i scena se prilagodava s obzirom na proizvod kojeg se oglaSava. Vaznu ulogu imaju i glumci.
Sto su glumci privlaéniji, veéa je moguénost da ée se gledatelji zainteresirati za proizvode koje
oni koriste. Takoder, privlacnost glumaca moze potaknuti namjeru kupnje. Osim glumaca,
vazno je i kako je proizvod integriran u radnju. Proizvod mora biti oglasavan na prirodan na¢in

kako ne bi izazvao odbojnost i ne smije biti pretjerano prikazivan.

Hallyu je imao veliku ulogu u povecanju imidza Juzne Koreje. Zahvaljuju¢i njemu, brojna
inozemna publika upoznala se s juznokorejskom kulturom, jezikom, modom, hranom i
juznokorejskim proizvodima na globalnoj razini. Juznokorejske serije postale suidealno mjesto
za promociju velikih tvrtki i korporacija te njihovih proizvoda, a prikriveno oglaSavanje igra
veliku ulogu u tome. Zahvaljuyjuéi velikoj popularnosti juznokorejskih serija, velik broj
gledatelja odlucije se za kupnju proizvoda predstavljenih u televizijskim serijama. Kupuju ih
jer ih koristi njihov najdrazi glumac ili najdraza glumica, kupuju ih jer im se svidi pakiranje i
izgled proizvoda ili samo zato $to ih zanima jesu li stvarno kvalitetni onako kako su prikazani
u serijama. Unato¢ tome $to ove Serije u svoj sadrzaj ukljucuju brojne slucajeve prikrivenog
oglasavanja i $to njihovo koriStenje ponekad bude oc¢igledno, njihova popularnost ne opada.
Zanimljiva radnja, kvalitetan odabir glavnih glumaca i mudro koristeno prikriveno oglasavanje
stoga ostaju jedan od glavnih ¢imbenika koji pomazu u Sirenju i promoviranju juznokorejskih

proizvoda i kulture.
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