Utjecaj parasocijalnih veza u psihologiji potrosaca

Mijatovié, Lucija

Master's thesis / Diplomski rad
2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Josip Juraj
Strossmayer University of Osijek, Academy of Arts and Culture in Osijek / Sveuciliste Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku, Akademija za umjetnost i kulturu u Osijeku

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:251:982806

Rights / Prava: In copyright/Zasticeno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-08

AKADEMUAZA Repository / Repozitorij:

UMJETNOST | KULTURU

U OSUEKU Repository of the Academy of Arts and Culture in
THE ACADEMY OF Osijek

ARTS AND CULTURE

IN OSLJEK

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:251:982806
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.aukos.unios.hr
https://repozitorij.aukos.unios.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/aukos:1376
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/aukos:1376
https://dabar.srce.hr/islandora/object/aukos:1376

SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA U OSIJEKU
AKADEMIJA ZA UMJETNOST | KULTURU
ODSJEK ZA KULTURU, MEDIJE I MENADZMENT

SVEUCILISNI DIPLOMSKI STUDIJ) MENADZMENT U KULTURI I
KREATIVNIM INDUSTRIJAMA

LUCIJA MIJATOVIC

UTJECAJ PARASOCIJALNIH VEZA U
PSIHOLOGIJI POTROSACA

DIPLOMSKI RAD

MENTORICA:

doc. dr. sc. Iva Buljubasi¢

Osijek, 2023.



Sadrzaj

Ul A WM P

Uvod

. Parasocijalne veze

. Parasocijalne veze s poznatim osobama

. Parasocijalne veze s influencerima

. Poznate osobe i njihov utjecaj na prodaju proizvoda/usluga
. Utjecaji na ponasanje potrosaca

6.1. Vanjski i unutarnji utjecaji koji utje¢u na ponasanje potrosaca

7. Psihologija potroSaca

10.
11.
12.
13.

14.

. Utjecaj parasocijalnih veza na potrosnju
. Metodologija istrazivanja

9.1. Hipoteze istraZivanja

9.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje percepcija o turistiCkoj promociji destinacija kroz videoigre
Rasprava

Zakljucak

Literatura

13.1. Tiskani izvori

13.2. Internetski izvori

Prilozi

o o o AN

11
13
15
17
17
18
19
34
34
35
35
35
37



SAZETAK

Ovaj rad opisuje parasocijalne veze te kakav one utjecaj imaju u psihologiji potrosaca. Poceci
koncepta parasocijalnih odnosa datiraju iz rada Donalda Hortona i Richarda Wohla iz 1956.
godine naslovljenog "Masovna komunikacija i parasocijalna interakcija: Opservacije o
intimnosti na daljinu." U tom su radu Horton 1 Wohl istrazivali ideju da gledatelji televizije
razvijaju osjecaj druStvene povezanosti 1 privrzenosti medijskim osobnostima, iako stvarni
meduljudski odnos ne postoji izmedu gledatelja 1 medijske li¢nosti. Za opis ovog fenomena,
osmislili su izraz "parasocijalna interakcija". Parasocijalne veze imaju znacajan utjecaj na
ponasanje potrosaca jer mogu oblikovati povjerenje potrosaa prema odredenom brendu ili
medijskoj osobnosti. Takoder, ove veze mogu utjecati na namjere potrosaca za kupovinu,
lojalnost prema brendu, Sirenje "word-of-mouth" informacija o proizvodima, stvarno ponasanje
pri kupovini, konzumaciju medija, emocionalnu povezanost s proizvodima ili medijskim
osobnostima, prilagodbu proizvoda, utjecaj na izbor kategorija proizvoda i dugoro¢nu
angaziranost potroSaca. Svi ovi ucinci proizlaze iz osjecaja bliskosti 1 veze koju potrosaci
razvijaju prema medijskim osobnostima ili brendovima s kojima grade parasocijalne veze.
Marketinski stru¢njaci Cesto prepoznaju snagu ovih veza i koriste ih u svojim strategijama kako
bi ostvarili dublju povezanost s potrosacima. Ovaj rad ¢e detaljnije objasniti ulogu
parasocijalnih veza u psihologiji potrosaca te utjecaj tog odnosa na potroSnju proizvoda ili
usluga povezanih s poznatim osobnostima. U svrhu ovog rada provedeno je anketno ispitivanje

na 102 osobe.

Kljuéne rijeci: parasocijalne veze, potrosac, kupovina



Summary:

This paper describes parasocial relationships and their impact on consumer psychology. The
concept of parasocial relationships dates back to the work of Donald Horton and Richard Wohl
in 1956, titled "Mass Communication and Parasocial Interaction: Observations on Intimacy at
a Distance." In this study, Horton and Wohl explored the idea that television viewers develop a
sense of social connection and attachment to media personalities, despite the absence of a real
interpersonal relationship between the viewer and the media figure. They coined the term
"parasocial interaction” to describe this phenomenon.

Parasocial relationships have a significant impact on consumer behavior as they can shape
consumers' trust in a specific brand or media personality. Additionally, these relationships can
influence consumers' purchase intentions, brand loyalty, word-of-mouth marketing, actual
buying behavior, media consumption, emotional attachment to products or media figures,
product personalization, the choice of product categories, and long-term consumer engagement.
All these effects stem from the sense of closeness and connection that consumers develop
towards media personalities or brands with which they form parasocial bonds. Marketers often
recognize the power of these relationships and leverage them in their strategies to establish a
deeper connection with consumers. This paper will provide a more detailed explanation of the
role of parasocial relationships in consumer psychology and their influence on the consumption

of products or services associated with well-known personalities.

For the purpose of this study, a survey was conducted with 102 participants.

Key words: parasocial relationships, consumer, shopping
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1. Uvod

Koncept parasocijalnih odnosa prvi put su predstavili Donald Horton i Richard Wohl u svojem
radu iz 1956. godine pod nazivom "Masovna komunikacija i parasocijalna interakcija:
Opservacije o intimnosti na daljinu." U ovom radu Horton i Wohl istrazivali su ideju da
gledatelji televizije razvijaju osjecaj druStvene povezanosti i privrzenosti medijskim
osobnostima, iako ne postoji stvarni meduljudski odnos izmedu gledatelja 1 medijske li¢nosti.
Osmislili su izraz "parasocijalna interakcija" kako bi opisali ovaj fenomen. Rad Hortona i
Wohla postavio je temelje proucavanju parasocijalnih odnosa, koji su od tada proSireni 1
istrazivani u raznim oblicima medija, ukljucujuéi televiziju, radio, druStvene medije i druge

digitalne platforme.

Parasocijalni odnosi postali su vazno podrucje istrazivanja u podrucju medijske psihologije i
komunikacijskih znanosti, a i dalje su predmet interesa za razumijevanje kako mediji utjeCu na
ljudsko ponasanje i emocije. Parasocijalne veze imaju znacajan utjecaj na ponaSanje potrosaca
jer mogu utjecati na povjerenje potrosaca prema odredenom brendu ili medijskoj osobnosti.
Takoder, parasocijalne veze mogu oblikovati namjere potrosaca za kupovinu, povecati njihovu
lojalnost prema brendu, utjecati na Sirenje "word-of-mouth™ informacija o proizvodima, utjecati
na stvarno ponaSanje pri kupovini, oblikovati njihovu konzumaciju medija, stvoriti
emocionalnu vezanost prema proizvodima 1ili medijskim osobnostima, omoguciti
personalizaciju proizvoda te utjecati na odabir kategorija proizvoda i dugoro¢nu angaZziranost
potroSac¢a. Sve ovo proizlazi iz osje¢aja bliskosti 1 veze koju potroSali razvijaju prema
medijskim osobnostima ili brendovima s kojima grade parasocijalne veze. Taj osjecaj bliskosti
potiCe povjerenje potroSaca prema tim osobnostima ili brendovima, $to ith dodatno motivira da

kupuju proizvode ili usluge povezane s tim osobnostima ili brendovima.

Marketinski stru¢njaci Cesto prepoznaju snagu parasocijalnih veza i koriste ith u svojim
strategijama kako bi ostvarili dublju povezanost s potroSacima. Ovaj rad ¢e unutar svojih
poglavlja pojasniti ulogu parasocijalnih veza na psihologiju potrosaca te utjecaj koji ovakav

odnos ima na potro$nju proizvoda ili usluga s kojima se poznata li€nost povezuje.

U drugom poglavlju ovog rada bit ¢e pojasnjen sam pojam parasocijalnih veza te od kada on

poti¢e te u kojim je oblicima zastupljen. Trec¢e poglavlje ovog rada ¢e pojasniti $to su to



parasocijalne veze s poznatim osobama, kako se one dogode te kako se osobe koje su u
parasocijalnim vezama odnose prema poznatim osobama. Cetvrto poglavlje ée uéiniti isto kao
itrece poglavlje rada, no ovaj puta ¢e se usmjeriti na parasocijalne veze influencera i pojedinaca
te pojasniti kako influenceri viSe ili manje mogu utjecati na misli njihovih obozavatelja i ljudi
koji ih prate preko drustvenih mreza. Peto poglavlje rada opisuje kakav utjecaj poznate osobe
imaju na psihologiju potrosaca. Opisuje koliko i kako poznate osobe mogu utjecati na
potrosacke navike svojih obozavatelja ili ljudi koji ih prate. Sesto poglavlje rada pokazuje i
opisuje $to sve utjece na ponasanje potroSaca, vanjski 1 unutarnji razlozi zbog kojih se potrosac
ponasa na odreden nacin. Sedmo poglavlje rada se odnosi na psihologiju potroSaca, pojasnjava
ovu granu psihologije, te kako je nastala i kada, ali i koja je njezina svrha. Osmo poglavlje rada
opisuje utjecaj koji parasocijalne veze imaju na potro$nju, odnosno kako parasocijalne veze
utjeCu na kupce 1 njihove potrosacke navike, kako ih mijenjaju, povecavaju ili smanjuju ovisno
o njihovim parasocijalnim odnosima i vezama. U devetom poglavlju ovog rada se objasnjava
metodologija provedenog istrazivanja te se predstavljaju postavljene hipoteze. IstraZivanje je
predstavljeno u sljede¢em poglavlju rada te su prikazani odgovori svih ispitanika na sva pitanja,
takoder su prikazani i grafikoni odgovora. U sljede¢em poglavlju rada se prikazuje rasprava o
istrazivanju te koji su rezultati dobiveni samim istrazivanjem. Zakljuckom se zavrSava ovaj rad
u kojemu se predstavljaju najbitniji dijelovi rada te ogranicenja istraZivanja i preporuke za

buduca istrazivanja. Nakon ovog dijela slijedi popis literature i prilozi.

2. Parasocijalne veze

Prema Hortonu i Wohlu (1956.) parasocijalne veze (PSR) su nerazmjerni socio-emocionalni
odnosi sa slavnim osoba, influencerima ili sli¢cnima. DruStvene mreze pruzaju moguénost da
parasocijalne veze pozitivno utjecu na razli¢ite dimenzije dobrobiti medu korisnicima medija,
ali mogu se dogoditi i negativne posljedice. Parasocijalne veze na drustvenim mreZama mogu
promicati zdrave Stavove i ponasanja te smanjiti stigmu vezanu za zdravlje, ali isto tako mogu
negativno utjecati na mentalno zdravlje negativnim usporedbama sa samim sobom.
Parasocijalne veze takoder mogu povecati osje¢aj povezanosti i zajednice, olakSati suocavanje,
poticati osobni razvoj i istrazivanje identiteta te smanjiti predrasude (putem parasocijalnog

kontakta).



Za mnoge psihologe ovakvo iskustvo nije, strogo govoreci, uopée odnos jer se sva teorija
odnosa temelji na pretpostavci reciprociteta. Razumljivo, jer se primijenjena psihologija -
primjerice klinicka psihologija - prije svega bavi proucavanjem dijadnih odnosa ili specificnih
odnosa poput obitelji ili radnih skupina. Cak i kad se interakcija odvija internetom, pretpostavlja
se reciprocitet - ako netko nekome neprestano Salje e-mailove i nikada ne dobije nijedan
odgovor, tesko se moze reci da te osobe imaju odnos. Nakon svega, moglo bi se dogoditi da
adresa e-poste ne postoji. Dakle, parasocijalni odnos nije poput drustvenog odnosa, zbog ¢ega
se koristi izraz parasocijalni. Medutim, to dovodi ljude do pretpostavke da odnos mora biti
"izmi$ljen" 1 da osoba dozivljava iluziju da je slavna osoba na neki na¢in u odnosu s njima -
slicno psihijatrijskom sindromu "erotomanija" gdje ljudi vjeruju da su seksualno ukljuceni s
poznatom osobom. Ova interpretacija parasocijalnog fenomena otudila je mnoge strucnjake za
komunikaciju 1 medije od Sirokog koncepta, Sto dovodi do optuzbi da "patologizira" korisnike
medija. Za svaku osobu u suvremenom drustvu, parasocijalni odnosi se dozivljavaju s tisucama

medijskih figura, bilo to stvarnih, fiktivnih, a mozda ¢ak 1 neljudskih.

Razvoji u istrazivanjima parasocijalnih odnosa dodatno su se zakomplicirali dolaskom
interneta. Frustrirajuce je Sto se medij s potencijalno dubokim utjecajem (kao $to je internet)
pojavio prije nego Sto je medijska psihologija zaista utvrdena kao akademska disciplina.
Umyjesto da se brzo napreduje s uspostavljenim teorijama o odnosu izmedu medija i psihologije,
ulazi se u doba interneta i dalje Spekuliraju¢i o tom odnosu; istodobno su se pojavile brojne
teorije o internetu bez ikakvog odnosa prema tradicionalnim medijima. Rezultat je jos veca
raznolikost istrazivanja nego prije. Nekada su online odnosi nazvani parasocijalnima. To je
nesporazum o konceptu parasocijalnosti. Online odnos, na primjer cyber-romansa pokrenuta
putem web stranice za upoznavanje, sastoji se od dva pojedinca koji komuniciraju
reciprocitetom, slanjem i primanjem e-mailova, tekstova ili sli¢nog. Jedina razlika u odnosu na
bilo koji drugi oblik drustvenog odnosa je $to interakcija nije licem u lice. U ovom obliku
interakcije nema nicega novog, ljudi su komunicirali na velike udaljenosti putem pisama
stoljeima, telefonom desetlje¢ima, a da se pritom ne susre¢u osobno. Uvijek je postojala
zagonetka identiteta za rjeSavanje po pitanju: Je li osoba koja piSe pismo zaista ona kojom se
predstavlja? Internet je ovaj tip odnosa ucinio dostupnijim, ali cyber-odnosi su mozda manje
zanimljivi i revolucionarni nego §to to cyber-entuzijasti ponekad tvrde. Parasocijalni odnosi,
unato¢ dugoj povijesti, potpuno su drugaciji. Odlucujuca karakteristika parasocijalnog odnosa
je da je komunikacija jednosmjerna. Parasocijalna interakcija se moze odvijati online, no ¢im

ta interakcija dobije povratnu informaciju i s jedne i s druge strane, ona prestaje biti



parasocijalna. Parasocijalne veze mogu pruziti bijeg iz Zivota u kojemu nedostaje stvarnih

romanti¢nih odnosa.

Postoje tri razine socijalne interakcije koje se mogu razlikovati: stvarne (voditelji vijesti, slavne
osobe, itd.), fiktivne ljudske (likovi iz sapunica, ljudski protagonisti romana ili filmova) i

fiktivne neljudske (crtacki ili fantazijski likovi, zivotinje).

3. Parasocijalne veze s poznatim osobama

Horton 1 Wohl (1956.) navode kako su "licnosti" likova klju¢an dio parasocijalnog koncepta.
Lic¢nosti su fiktivni likovi glumaca 1 s njima publika razvija parasocijalni odnos. Ti fiktivni
likovi oblikuju se u li¢nosti koje postaju slavne. Ove licnosti uobicajeno nisu znacajne ni u
jednoj drustvenoj sferi izvan medija. One postoje samo za svoju publiku u parasocijalnom
odnosu. Li¢nosti su u srediStu parasocijalnog odnosa. One mogu posti¢i intimnost s masama
nepoznatih ljudi. Publika licnosti smatra svojim prijateljima. Gledatelji prepoznaju izvodace
izravnim promatranjem i interpretiranjem njihova izgleda, glasa i gesta, njihovih razgovora i
ponasanja u razli¢itim situacijama. Izvodac¢ takoder nudi kontinuirani odnos; njegov se izgled
redovito pojavljuje te se integrira u rutine svakodnevnog Zivota. Clanovi publike dijele Zivot
medijske figure kao da je izvodac netko iz njihova vlastita zivota. Gledatelji dijele male epizode

njihovog javnog Zivota - i donekle ¢ak i njihovog privatnog zivota.

Studije su pokazale da su parasocijalna interakcija i ponasanje u kupovini povezani. Na primjer,
postoji pozitivan odnos izmedu impulzivne kupovine 1 parasocijalne interakcije s likovima u
TV programima za kupovinu. Pokazano je kako postoji veza izmedu parasocijalne interakcije 1
percipirane prakti¢nosti televizijske kupovine. Stavovi potrosaca o proizvodima stvarnog zivota
odraZzavaju se prema proizvodima njihovih omiljenih likova putem parasocijalne interakcije.
(Park 1 Lennon, 2014.) Ovaj proces dogada se zbog privrZzenosti potrosaca ili percipiranog
prijateljstva s likovima iz TV emisija. Te privrZenosti rastu tijekom dugih razdoblja, kao $to je
trajanje TV serije, koje moze trajati do 5, 10 godina ili viSe za odredenu seriju. Ovo se takoder
moze primijeniti i na blogersku okolinu. S vremenom se gledatelji osjec¢aju kao da su upoznali
likove te ¢ak kao 1 da Zive njihovim Zivotima. MoZe se dogoditi da gledatelji po¢nu modelirati

vlastite potroSacke navike prema potroSackim navikama likova putem parasocijalne interakcije.

(Russell, Norman, & Heckler, 2004)



4. Parasocijalne veze s influencerima

Celebrityji i blogeri su poticani da komuniciraju na opusten nacin i oponasaju sliku "pravog"
prijatelja prema javnosti putem drustvenih medija ili blogova, ponaSajuci se kao iskreni i bez
cenzure. (Marwick & Boyd, 2011) Prema Hortonu i Wohlu (1956.) parasocijalne interakcije
postaju jace kada gledatelj "zaboravi" da je osoba u televizijskom studiju ili negdje iza kulisa u
sluc¢aju YouTube blogera. Ovo iskustvo moze se pojacati filmskim efektima, poput lika koji je
privlacan gledatelju, izravno se suocava s gledateljem ili verbalno se obraca gledatelju. Tiefekti
Cine interakciju povezanijom. U kontekstu YouTube blogera dogada se to da pratitelji

odredenog blogera imaju osjecaj kao da ga istinski poznaju. (Rassmussen, 2018.)

U marketinskom okruzenju gdje potroSaci vise vjeruju jedni drugima nego marketinskim
komunikatorima tvrtki, influenceri na druStvenim mreZama su postali vazni posrednici u
donosSenju odluka potroSaca, posebno za mlade potrosace. Influencer je voda miSljenja u
jednom ili viSe podrucja potrosnje te ima znacajan broj pratitelja na drustvenim medijima. Kada
potrosaci formiraju jednostrani odnos, koji ima iluziju intimnosti s influencerom - parasocijalni

odnos - skloniji su biti utjecajni u svojim odlukama o kupniji.

U kontekstu celebrity endorsementa, popularnost celebritija smatra se vaznom. Veca
popularnost influencera ne vodi uvijek do uéinkovitijeg utjecaja na drustvenim medijima.
(Chung and Cho, 2017) To moze biti zato $to influencerima s velikim brojem pratitelja mogu
nedostajati jedinstvenost i1 percipirana autenti¢nost. Umjesto toga, vaznija je osobna veza koju
potrosac osjeca s influencerom. Osobna veza takoder moze pomoci influencer-marketingu da
prevlada svoj velik izazov: otkrivanje pla¢enih suradnji u oglasavanju. Cim influencer otkrije
placenu suradnju, na primjer koristenjem oznaka poput #gifted ili #affiliate, to budi znanje
potrosaca o uvjeravanju i moze utjecati na njihove namjere kupnje, kao i njihov stav prema
influenceru na negativan na¢in. To se dogada jer potrosaci mogu percipirati da influencer vise

nije nepristran niti nudi svoje iskreno misljenje.

Potrosaci, posebno adolescenti, se obi¢no dive influencerima i smatraju ih svojim prijateljima.
(De Jans et al. 2018.) Teorija koja pruza odgovore na to zasto potro$aci vjeruju i prate savjete
odredenih influencera, a ne drugih, teorija je parasocijalne interakcije, koja potjece iz
psihologije i medijskih studija. Sli¢no kao is likovima iz omiljenih televizijskih serija, potrosaci
formiraju parasocijalne odnose s influencerima koje prate na drustvenim medijima. Formiranje

ovakvog odnosa s YouTube vloggerom dovodi do pozitivnijeg stava prema brendu. Potrosac
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prati zivot influencera ve¢ duze vrijeme i osjeca kao da ga poznaje, iako se nikada nisu sreli. S
druge strane, influencer gotovo niSta ne zna o pratitelju, §to ¢ini odnos jednostranim. Stoga

postoji iluzija intimnosti. (Lueck, 2015.)

Iako su potrosaci stvarali parasocijalne odnose putem tradicionalnih medija poput televizije,
drustveni mediji pruzaju jo$ bolje prilike za to zbog svoje interaktivne i otvorene prirode.
(Labrecque, 2014) Sto se ti¢e interaktivne prirode, influenceri pozivaju potrosace na interakciju
putem interaktivnih pitanja, stvarajuci iluziju prijateljstva iako je njihovo sudjelovanje u
raspravi minimalno. Prema Bondu (2016.) dvosmjerna interakcija na drustvenim mrezama (npr.
influencer odgovara na komentar koji je napravio pratitelj umjesto samo objavljivanja novih

stvari) jaCa parasocijalni odnos.

Parasocijalni odnosi utje¢u na miSljenje i interese potrosaca, njihove emocije i raspoloZenje te
usmjeravaju njihove aktivnosti kako offline, tako i online, povec¢avaju¢i namjere za kupnju i

pozitivne ucinke na potrosacku vrijednost i vjernost. (Yuksel and Labreque, 2016.)

5. Poznate osobe i njihov utjecaj na prodaju proizvoda/usluga

Slavne osobe su ljudi koji uzivaju javno priznanje od velikog udjela odredene skupine ljudi, pri
¢emu su atributi poput privlacnosti te izvanredan nacin zivota samo primjeri. Specificne
zajednicke karakteristike ne mogu se uociti, iako se moze re¢i da se slavne osobe opcenito

razlikuju od drustvene norme i1 da uzivaju visoku razinu javne svijesti.

To vrijedi za klasi¢ne oblike slavnih osoba poput glumaca, modela, sportasa , zabavljaca i pop
zvijezda, ali 1 za manje ocite skupine poput poslovnih ljudi ili politi¢ara. Osim toga, postoje i
fikcijske slavne osobe poput Ronalda McDonalda, Fido Dido, Gattua, Amule Girl, Pillsburya
Doughboya 1 sli¢nih.

Slavne osobe se pojavljuju u javnosti na razliite nacine. Prvo, pojavljuju se u javnosti
obavljajuéi svoje zanimanje. Osim toga, slavne osobe se pojavljuju u javnosti prisustvujuci
posebnim dogadanjima slavnih, kao §to su filmske nagrade Filmfare, Videocon Screen Awards
itd. Takoder su prisutni u vijestima, modnim ¢asopisima i tabloidima, koji pruZaju drugi izvor

informacija o dogadajima i1 privatnom Zivotu slavnih putem masovnih medijskih kanala.



Naposljetku, slavne osobe djeluju kao glasnogovornici u oglasavanju kako bi promovirale

proizvode i usluge.

Firma koja odluc¢i koristiti slavnu osobu za promociju svojih proizvoda ili usluga ima izbor

koristiti slavnu osobu kao:

Svjedocanstvo: ako slavna osoba osobno koristi proizvod ili uslugu i moze potvrditi

njegovu kvalitetu, tada moze dati svjedocanstvo citiraju¢i njegove prednosti.

Endorsement: slavne osobe Cesto daju svoje ime oglasima za proizvode ili usluge za

koje mogu ili ne moraju biti stru¢njaci.

Gluma: slavna osoba moze biti zamoljena da predstavi proizvod ili uslugu kao dio

karakterne izvedbe umjesto osobnog svjedocCanstva ili podrske.

Glasnogovornik: slavna osoba koja predstavlja brend ili tvrtku tijekom produljenog
razdoblja, Cesto u tiskanim 1 TV oglasima, kao i na osobnim pojavljivanjima, obi¢no se naziva
glasnogovornikom tvrtke. (Schiffman and Kanuk,1997) Razlog za koriStenje slavnih kao
glasnogovornika lezi u njihovom ogromnom potencijalu utjecaja. U usporedbi s drugim
promotorima, poznate osobe postizu veci stupanj paznje i zapaméivanja. Povecavaju svijest o
oglasavanju tvrtke, stvaraju pozitivne osjeCaje prema markama 1 percipiraju se od strane
potroSaca kao zabavniji. (Solomon, 2002) Upotreba slavne osobe u oglasavanju stoga

vjerojatno pozitivno utjece na stav potrosaca prema marki i namjere kupnje.

TrziSte ima za cilj izgraditi odnos s kupcima, a ne samo napraviti jednu prodaju. Idealno, bit

takvog odnosa sastoji se od jake veze izmedu kupca i marke.

Strategija podrSke slavne osobe je pobjedonosna situacija, kako za marketinsku firmu koja
unajmljuje slavnu osobu, tako i za samu slavnu osobu. S jedne strane, tvrtke smatraju da slavna
osoba rjeSava sve svoje marketinske probleme, bilo da se radi o manjem prepoznavanju na
trziStu ili ¢ak manjim prodajama. S druge strane, odabrana slavna osoba vidi podrsku kao

dodatni izvor prihoda osim svoje redovne profesije.

Upotreba slavnih osoba u oglasavanju identificirana je kao sveprisutna znafajka modernog
marketinga. ViSe se ne ograni¢ava samo na oglasavanje. Danas je prilicno uobi¢ajeno nai¢i na
ukljucivanje lica slavnih osoba na dogadanjima promocije prodaje poput kvizova, sajmova itd.
Brze promjene u podrucju komunikacije u marketingu dovele su do rasta podrske slavnih osoba

kao jednog od naju¢inkovitijin alata za promociju markiranin proizvoda. Upravitelji



oglasavanja 1 marketinga troSe velike koli¢ine novca kako bi slavne osobe promovirale svoje
proizvode. Oglasi su danas znatno sloZeniji, kompliciraniji i zavaravajuci nego ikada prije.
Jednostavna praksa koristenja slika i naracije za prikazivanje svojstava marke davno je nestala.
Umjesto toga, zamijenili su je upotreba prica, kreativna kinematografija i mnostvo podrski

slavnih osoba medu ostalim zagovornicima.

Podrucje ponasanja potrosaca proucava pojedince, grupe ili organizacije i procese ukljucene u
odabir, koriStenje 1 odbacivanje proizvoda, usluga, iskustava ili ideja kako bi zadovoljili potrebe
1utjecali na te procese na potroSaca i drustvo. Razumijevanje nijansi ponasanja potrosaca jedan
je od najtezih i izazovnijih zadataka s kojima se suoc¢ava trgovac. Postoji mnogo faktora koji
utjeCu na ponasanje potro$aCa. Snazan pozitivan utjecaj slavnih osoba na utjecaj ponasanja
potrosaca $iroko je prihvacen od strane marketinskih stru¢njaka diljem svijeta. Trgovcu danas
nije glavni motiv za svaku strategiju koju slijedi samo zadovoljiti, ve¢ 1 obradovati potrosace,
a koristi povezane s podrSkom slavnih osoba, poput trenutacnog prijenosa osobnosti na samu
marku, sposobnosti da pruze vjerodostojnost i povjerenje, bolje vrijednosti pamcenja i
dodavanje zivota i entuzijazma brendovima su osobito privlacni za trgovce da ih zanemare.
(Hoyer W.D., Maclnnis D.J. i1 Pieters R., 2012.) Nije ni ¢udo §to su publika - ukljucujuci
trenutne potroSace marke i one potencijalne - postaje preplavljena slavnim osobama koje
promoviraju mnostvo proizvoda. ViSe slavnih osoba podrzava jedan brend, a super slavne osobe
podrzavaju nekoliko proizvoda. Oc¢igledan razlog za odabir slavnih osoba je ¢injenica da imaju
masovnu privlac¢nost i kada su jednom identificirani s proizvodom mogu potaknuti trenutacno
pamcéenje u umu potrosaca. Vjerodostojnost slavne osobe ima maksimalan u¢inak na ponasanje
potrosaca. Stoga marketinsSke tvrtke trebaju po mogucnosti odabrati one slavne osobe koje u
umovima potrosac¢a imaju visoku vjerodostojnost. Razli¢ite dimenzije uklju¢ene u studije o
slavnim osobama imaju pozitivne, ali i negativne ucinke na ponasSanje potrosaca pri kupnji.
Stav marketinSkih stru¢njaka je taj da slavne osobe na neki na¢in utje€u na ponaSanje potroSaca.
Cak i nakon $to su njihove omiljene slavne osobe upletene u veliku kontroverzu, potrogaci i
dalje zanemaruju ove probleme i nastavljaju kupovati markirane proizvode i usluge koje
podrzavaju. Potrosaci takoder ne obracaju puno paznje na spol ili profesiju slavne osobe. Ovime
se naglasava lojalnost potrosaca prema svojim idolima i ideja da slavne osobe ostaju u svijetu
oglaSavanja 1 da nitko ne smije ignorirati njihov veliki utjecaj na ponasanje potroSaca. Podrska
slavnih osoba vjerojatnija je za proizvode s visokom marzom izmedu cijene i proizvodnje i za
veliku bazu kupaca. Ukratko, podrska slavnih osoba ucestalija je za nacionalno trZiSte nego za

lokalne ili nize trziSne proizvode i za proizvode kao §to su tenisice za tréanje, gazirani napici i



slicno, za koje su marze cijena ocito velike. Pojavljuje se snazna podrska za upotrebom podrske
slavnih osoba jer slavne osobe pomazu uciniti marke prepoznatljivima i stvaraju pozitivan
odnos prema marki (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983.), povecavaju vjerojatnost kupnje
(Friedman & Friedman, 1979.), poti¢u lojalnost prema brendovima i pozitivno utjecu na "word-
of-mouth" (Bush, Martin, & Bush, 2004.). Isti¢e se da ljudi oponaSaju izgled i ponasanje
medijskih slavnih osoba kojima se dive. Slavne osobe poput filmskih zvijezda, glazbenika i
sportskih ikona dobivaju slavu i javnu paznju koju pruza masovni medij, a njihov status ¢esto
je povezan s bogatstvom 1 prilikama za stvaranje prihoda. Medutim, internetske slavne osobe
viSe ovise o intimnosti strategije kako bi privukle svoje sljedbenike. Odnos izmedu internetskih
slavnih osoba 1 njihovih sljedbenika je jednak 1 manje stabilan u usporedbi s odnosom izmedu

filmskih zvijezda i1 oboZavatelja.

6. Utjecaji na ponaSanje potrosSaca

PonaSanje potrosaca znaci viSe od nacina na koji osoba kupuje opipljive proizvode poput
sapuna 1 automobila. To takoder ukljucuje potrosacevu upotrebu usluga, aktivnosti, iskustava i
ideja, poput odlaska zubaru, prisustvovanja koncertu, putovanja i doniranja UNICEF-u. Osim
toga, potrosaci donose odluke o ljudima, poput glasanja za politiCare, Citanja knjiga odredenih
autora, gledanja filmova ili TV emisija s odredenim glumcima te prisustvovanja koncertima

omiljenih bendova.

Jos jedan primjer ponasanja potrosaca ukljuCuje odabire u vezi s potroSnjom vremena, resursa
koji je ograni¢en. Nacin na koji pojedinac koristi vrijeme odrazava tko smo, kakav nam je nacin
zivota te kako smo sli¢ni i razli¢iti od drugih. Budu¢i da ponasanje potroSaca ukljucuje
potro$nju toliko razli¢itih stvari, koristimo jednostavan izraz "ponuda” kako bismo obuhvatili

ove entitete.

Mnogi ¢imbenici koji utjecu na odluke o nabavi, uporabi i odbacivanju mogu se klasificirati u

Cetiri Siroke domene:

1. psiholoska jezgra

2. proces donoSenja odluka

3. kulturno okruzenje potrosaca i
4

ishodi potrosackog ponasanja. (W.D. Hoyer et al., 2012.)



Svaka domena povezana je s drugima. Na primjer, da bi pojedinac donio odluke koje utje¢u na
ishode poput kupnje novih proizvoda, potrosaci se prvo moraju ukljuciti u procese opisane u
psiholoskoj jezgri. Mora biti motiviran, sposoban i imati priliku da bude izlozen, da percipira i
obrac¢a paznju na informacije. Mora razmisljati o tim informacijama i shvacati ih, razvijati

stavove o njima i formirati uspomene koje mogu povuci tijekom procesa donosenja odluka.

Kulturno okruzenje takoder utjee na ono $to motivira potrosace, kako procesiraju informacije
1 vrste odluka koje donose. Dob, spol, socijalna klasa, etnicka pripadnost, obitelji, prijatelji 1
drugi faktori utjecu na vrijednosti 1 naCin zivota potroSaca, S§to onda utjeCe na odluke koje

potroSaci donose 1 nacin na koji i zasto ith donose.

PonaSanje potrosaca ukljucuje razumijevanje niza odluka (Sto, hoce li, zasto, kada, kako, gdje,
koliko ¢esto i koliko) koje pojedinac ili skupina potrosaca tijekom vremena donosi 0 nabavi,
uporabi ili odbacivanju dobara, usluga, ideja ili drugih ponuda. PsiholoSka jezgra ima znacajan
utjecaj na ponasanje potroSaca. Motivacija, sposobnost i prilika potrosaca utjeCu na njihove
odluke 1 utjecu na ono s ¢im su izloZeni, na Sto obracaju paznju te na to Sto percipiraju i
razumijevaju. Ti faktori takoder utjeCu na to kako potroSaci kategoriziraju i interpretiraju
informacije, kako formiraju i povlace uspomene te kako formiraju i mijenjaju stavove. Svaki

aspekt psiholoske jezgre ima utjecaj na proces donosenja odluka potrosaca, koji ukljucuje

1. prepoznavanje problema

2. pretrazivanje informacija

3. prosudbe i donosenje odluka te
4,

procjenu zadovoljstva donesenom odlukom. (W.D. Hoyer et al., 2012.)

Ponasanje potrosaca utjece na kulturu potrosaca i na tipicna ili o€ekivana ponaSanja, norme i
ideje odredene grupe. PotroSaci pripadaju raznim grupama, dijele njihove kulturne vrijednosti
1 vjerovanja te koriste simbole kako bi komunicirali svoje ¢lanstvo u grupi. Utjecaji kucanstva
1 druStvenog razreda prisutni su u ponasanju potrosaca, kao 1 vrijednosti, osobnost i stilovi
zivota svakog pojedinca. PonaSanje potroSata moze biti simboli¢ko 1 izraZavati identitet
pojedinca. Takoder ukazuje na brzinu Sirenja ponude na trziStu. Etika i druStvena odgovornost

igraju veliku ulogu u ponaSanju potroSaca.

6.1. Vanjski 1 unutarnji utjecaji koji utjeCu na ponasanje potrosaca
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Evo nekoliko naglasaka o vanjskim utjecajima koji utje¢u na ponasanje potrosaca:

1. Demografski faktori. Ovo je vrlo korisno za pruzanje osnovnih informacija o

potrosacima, ali ima svoja ogranicenja jer mogu biti:

a. zastarjeli (npr. nacionalni popis stanovnistva provodi se samo jednom svakih

pet godina);

b. previse opceniti (npr. podaci 1 trendovi mogu biti previse Siroki da b1 otkrili

prilike ili rizike na malim trZiStima ili specijaliziranim kategorijama proizvoda);

c. zahtijevaju analizu profila jer pojedina¢na demografska statistika ¢esto nije

vrlo korisna;

d. ne uzimaju u obzir socijalne i psiholoske faktore koji utjeCu na ponasanje

potrosaca.

2. Ekonomski faktori. Opce stanje gospodarstva i stanje osobnih financija ekonomski su
faktori koji utjeCu na ponasanje potroSaca. Inflacija utjeCe na vece troskove zivota
(ukupni iznos koji potrosaci godiSnje plac¢aju za robu i usluge), a niza kupovina za
potrosaca. Visoki troskovi zivota utjeCu na raspolozivi dohodak (dohodak nakon
oporezivanja koji se koristi za troSenje 1/ili Stednju) 1 diskrecijski dohodak (raspolozivi
dohodak nakon izdataka i nuznosti - hrane, odje¢e i smjestaja) te utjeCu na kupnju

automobila, putovanja i zabave.

3. Situacijski utjecaji. Ponasanje potroSaca prilikom kupnje odvija se unutar situacije i
utjeCe na nju. Situacija je dogadaj ili okolnost koja u odredenom trenutku utje¢e na

odluke potrosaca o kupnji. Evo nekoliko situacijskih utjecaja:

a. Zadatak kupnje koji uzima u obzir kakav je zadatak i razlog zasto se kupnja
obavlja. Na primjer, prigoda za koju se kupuje dar, kao §to su vjenCanje, maturalna

zabava, rodendan, krstitke ili za sebe;

b. Drustvena okolina u kojoj se donosi odluka, npr. prisutnost osobe koja prati

kupovinu, kao §to moZe biti bliski prijatelj, rodak iz inozemstva, kolega s posla, itd.

c. Fizicka okolina, npr. guzve u trgovinama, glazba, izlozi ili atraktivne

prodavacice;
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d. Vremenski aspekti kao $to su vrijeme dana, dan u tjednu (radni dani ili

vikendi) i vremenski uvjeti (kiSa, vru¢ina); i

e. Prethodna stanja kao S$to su raspolozenje (sretan ili tuzan), iznos novca koji

imate ili nemate pri ruci. (Keegan, et al., 1995.)

4. Drustveni utjecaji. To su druStveni ¢imbenici koji mogu promijeniti odluke o kupniji,

npr. kultura, referentne grupe, obitelj i druStvena klasa. Evo drustvenih utjecaja:

a. Kultura. To je nacin zivota koji razlikuje jednu grupu ljudi od druge. Taj
"nac¢in Zivota" ukljucuje stavove i vrijednosti, prihvacene obrasce ponaSanja, jezik,

religiju itd.;

b. Referentne grupe. Osoba se identificira s referentnom grupom, ¢ine¢i grupu
standardom, ili toCkom referencije za organiziranje ponaSanja. Referentna grupa moze

odredivati obrasce potro$nje, marketinsku strategiju i uvjerenja o proizvodu; i

c. Obitelj. Najblizi 1 neprekidni izvor druStvenog utjecaja na odluke potrosaca je

obitelj. (W.D. Hoyer et al., 2012.)

Razumijevanje prirode potroSackog ponaSanja znaci da je potroSacko ponasanje proizvod-
osoba-situacija specifi¢no. PotroSacko ponasanje ukljucuje Zivotni stil potrosaca i odluke te
osnovne ¢imbenike koji prenose obradu informacija koja povezuje utjecaje s zivotnim stilovima

potrosaca.

Postoje vanjski i1 unutarnji utjecaji koji utje€u na potrosacko ponaSanje. Vanjski ¢imbenici su
demografski, ekonomski, situacijski, drustveni i tehnoloski utjecaji. S druge strane, unutarnji
¢imbenici fokusiraju se na zivotne stilove potrosaca i psiholoske varijable poput stavova,

vjerovanja i vrijednosti, ucenja, percepcije i osobnosti.

7. Psihologija potrosaca

Psihologija potrosaca je posebno podrucje koje proucava kako misli, vjerovanja, osjecaji i

percepcije utjecu na to kako se kupuje i kako se odnosi prema robama i uslugama.
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Psihologija potrosaca moze se opisati kao proucavanje pojedinaca, organizacija ili grupa i
procesa koje iste koriste za odabir, osiguranje, koriStenje i odbacivanje proizvoda, usluga,
iskustava ili ideja kako bi zadovoljili potrebe te utjecaje koje ovi procesi imaju na potrosaca i

drustvo.

Psihologija potrosaca takoder moze biti definirana kao disciplina koja se bavi aktivnostima
izravno povezanim s odabirom, nabavkom i uporabom proizvoda, usluga i ideja kako bi se
zadovoljile potrebe 1 zelje, ukljucujuéi procese donoSenja odluka koji prethode 1 slijede ove
radnje. To je primijenjeni dio psihologije koji se bavi potroSackim ponaSanjem. (Davis i

Palladino, 1995.)

Psihologija potrosaca je relativno mlada disciplina. Prve knjige o njoj su objavljene 1960.-ih
godina. Medutim, neki pristase potrosacke psihologije bili su puno stariji. Poc¢etkom 1900.-ih
godina znanstvenici su poceli objasnjavati kako se psiholoski principi mogu primijeniti u
oglasavanju 1 marketingu. Godine 1939. becki psihoanaliticar Ernest Dichter je proveo
istrazivanje motivacije. Kao metodologiju istrazivanja, poceo je koristiti Freudove
psihodinamicke tehnike kako bi otkrio skrivene motivacije potrosaca, koje su imale esencijalno
kvalitativnu i subjektivnu prirodu. Tijekom 1950.-ih godina, Dichterova istrazivanja, u kojima
je usvojio briljantne ideje iz Freudove psihologije, postala su popularna i Siroko koriStena u
istrazivanjima motivacije i potro$aca, te su ih primjenjivali oglasivaci. Nisu bila poznata sve do
1960.-ih godina kada je postojala hitna potreba za razumijevanjem vaznosti marketinSkog
koncepta da se iskoriste psihodinamski koncepti i teorije u motivaciji, stavovima, mislima,

emocijama, motivima, potrebama, Zeljama i sli¢no.

Ovo podrucje Cesto se smatra pod specijalno$¢u industrijsko-organizacijske psihologije i
poznato je 1 kao psihologija potrosackog ponasSanja ili psihologija marketinga. PotroSacki

psiholozi proucavaju razli¢ite teme, ukljucujuéi:

1. Kako potrosaci biraju poslovanja, proizvode i usluge?

2. RazmiS$ljanja i emocije koje stoje iza odluka potrosaca.

3. Kako okoliSne varijable poput prijatelja, obitelji, medija i kulture utjeCu na odluke o
kupnji?

4. Sto motivira ljude da odaberu jedan proizvod umjesto drugog?

5. Kako osobni faktori i individualne razlike utjecu na izbore kupnje ljudi?
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6. Sto marketinski struénjaci mogu uéiniti da uéinkovito privuku svoje ciljane kupce?

Psiholozi koji se bave potrosackom psihologijom proucavaju razli¢ite aspekte potrosackog
ponasanja i kako razliciti ¢imbenici utjecu na te odluke. Moze ih se pronaéi u akademskim
odjelima za oglaSavanje, marketing, psihologiju, ljudsku ekologiju, komunikacije, sociologiju,
antropologiju i drugdje. Psiholozi koji se bave potroSackom psihologijom takoder rade u
vladinim agencijama te u profitnim i neprofitnim tvrtkama. Obuka za rad u psihologiji potrosaca
Cesto ukljucuje predavanja 1 istrazivanja u podrucjima kao $to su potroSacko ponaSanje,
spoznaja, kultura, emocije, osjeti 1 percepcija, drustvena interakcija, te statistika i istrazivacke
metode. Psiholozi koji se bave potroSackom psihologijom mogu proucavati Sirok raspon tema,
ukljucujuéi psiholoSke procese koji leZze u osnovi potrosackih odluka, utjecaj oglasavanja i

marketinga na potroSacko ponaSanje 1 razvoj strategija za utjecanje na potrosacke izbore.

8. Utjecaj parasocijalnih veza na potros$nju

Oglasi za mnoge zabavne medije, na primjer, holivudske filmove, isti¢u li¢nosti koje se u njima
pojavljuju. Poznate licnosti vjerojatno privlace ljude, a komercijalni uspjeh mnogih zabavnih
medijskih proizvoda djelomi¢no ovisi o ugledu ukljucenih osoba. (e.g., Wallace, Seigerman, &
Holbrook, 1993.) To takoder vrijedi i za medijske sadrzaje izvan zabave, poput televizijskih

vijesti, koje se uvelike oslanjaju na "voditelje vijesti". (Rubin et al., 1985.)

S gledista potrosata medija, prisutnost poznatih 1/ili zanimljivih li¢nosti u medijskom
proizvodu ocito je vazan argument u procesu odlucivanja o selektivnom izlaganju. Ljudi koji
odaberu odredenu medijsku ponudu zbog ocekivanog pojavljivanja odredene li¢nosti ocekuju
nagradno iskustvo koje se temelji na parasocijalnoj interakciji s tom licno$¢u. Oc¢ekivanja da ¢e
sudjelovanje s licno$¢u biti zadovoljavajuce proizlaze iz odredenih motivacijskih sklonosti, na
primjer, interes za promatranje fizi¢ki privla¢nih osoba ili Zelja za dozivljavanjem bliskosti s
uspje$nim ljudima. (Cialdini et al., 1976.) Takve motivacijske strukture mogu biti trajne

(karakterne) ili vezane uz situaciju (stanje) i odreduju ponasanje u situacijama odabira medija.

Jo§ vaznije od op¢ih motivacijskih struktura koje odgovaraju karakteristikama mnogih licnosti
(npr. fizicka privlac¢nost) su parasocijalni odnosi s pojedinom licnos¢u. Ponovljeno izlaganje

medijskim sadrzajima usmjerenima prema odredenoj li¢nosti dovodi do velikog broja procesa
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parasocijalnih interakcija i omogucava potroSac¢ima akumuliranje znanja o toj li¢nosti.
Nastavak kontakta dovodi do formiranja sheme socijalnog odnosa: Ljudi izgraduju mentalnu
reprezentaciju svojeg odnosa s licnos¢u. Ova mentalna reprezentacija ukljucuje informacije o
karakteristikama li¢nosti, kako ih pojedinac procjenjuje te informacije o tome kako pojedinac

vidi sebe u odnosu i "kvaliteti" samog odnosa. (Baldwin, 1992.)

Kada je dostupan medijski sadrzaj u kojem ¢e se pojaviti odredena li¢nost, gledatelji aktiviraju
mentalnu reprezentaciju svog odnosa s tom li€noS¢u. Ovisno o kvaliteti sheme odnosa -
odnosno koliko privlaénom gledatelji smatraju li¢nost, koliko nagraduju svoju (parasocijalno)
povijest interakcije s njom, koliko slicnosti gledatelji detektiraju izmedu sebe i li¢nosti -
motivacija za odabir tog medijskog proizvoda mijenja se obavijeS¢u o pojavljivanju licnosti.
Ako gledatelji izvlace iz svoje sheme odnosa da ¢e novi kontakt s licnos¢u biti zabavan na nacin
koji odgovara njihovoj situacijskoj motivaciji, vjerojatnost da ¢e odabrati odgovarajucu
medijsku ponudu se poveCava. Na primjer, ako gledatelj pamti smijeSne doZivljaje
(parasocijalnog) odnosa s odredenim komicarem i ako trazi odredeni podrazaj kako bi poboljSao
svoje raspolozenje, vjerojatno ¢e radije odabrati medijski proizvod koji prikazuje komicara u
odnosu na alternativne medijske ponude. Ako, s druge strane, shema odnosa s parasocijalnim
odnosom ukazuje na visoku vjerojatnost negativnih iskustava interakcije za gledatelja, na
primjer, u sluc¢aju neugodne li¢nosti koja se pojavljuje u talk-showu, vjerojatnost da ¢e odabrati

odgovaraju¢i medijski proizvod se smanjuje. (Zillmann, 1988.)

Motivacija za aktualizaciju 1 obnovu parasocijalnog odnosa s medijskom licnos¢u je vazan
¢imbenik u odabiru odredenih medijskih proizvoda, a zelja za izbjegavanjem negativnih
iskustava pri interakcijama s li¢noS¢u je snazna sila koja moze odbiti gledatelje od gledanja
odredenog programa. Primjenjujuci predlozeni model parasocijalnih interakcija, mozemo dalje
precizirati ulogu parasocijalnih procesa u selektivnom izlaganju medijskoj zabavi: Ljudi mogu
ocekivati da ¢e opca ukljucenost s medijskom licnos¢u biti promatrana na Zeljeni nacin ili mogu

ocekivati da ¢e jedan odredeni tip parasocijalnih interakcija s licno$¢u biti zabavan.

Ukratko, motivacija za odabir odredenog medijskog sadrZzaja snazno je pogodena
parasocijalnim odnosom koji gledatelji imaju prema osobama koje su u njega uklju¢ene. Djeluje
niz psiholoskih mehanizama koji povezuju sheme odnosa i o¢ekivane kvalitete parasocijalnih
interakcija s motivacijom za gledanje i stvarnim obrascem odabira. Analiza procesa odlu¢ivanja
o konzumiranju medijskog zabavnog sadrzaja mora upucivati na parasocijalne procese kako bi

se razmotrile kvalitete dostupnih medijskih proizvoda i karakteristike gledatelja.
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Koristenje drustvenih medija povezano je s materijalistickim pogledima medu mladima. (e.g.,
Debreceni and Hofmeister-Toth, 2018.) Utjecaj influencera na drustvenim medijima na
psiholosko blagostanje i materijalizam adolescenata moze dovesti do materijalistickih stavova.
Pokazalo se da se druStvena usporedba s medijskim zvijezdama pozitivnho povezuje s
materijalizmom adolescenata, Sto onda predvida kompulzivno kupovanje. (Islam et al., 2018.)
Tijekom ovog procesa, koristenje drustvenih medija moderira odnos izmedu drustvene
usporedbe i materijalizma, pri ¢emu povecano koristenje drustvenih medija rezultira pojacanim
materijalizmom. Privla¢nost prema slavnima, stavovi prema TV oglasima, utjecaji roditelja,
vrinjaka 1 prijatelja, kao 1 neki sociodemografski faktori zajedno utjeCu na materijalisticke

stavove adolescenata.

Influenceri na druStvenim mreZama sluze kao uzori adolescentima i mogu poticati drustvene
usporedbe u nekim situacijama. Influenceri neprestano promoviraju sponzorirane proizvode.
Parasocijalni odnosi izmedu korisnika druStvenih medija 1 digitalnih slavnih osoba pozitivno

predvidaju namjere korisnika za kupovinu. (Islam et al., 2018.)

U sazetku, parasocijalni odnosi znacajno utjeCu na ponaSanje potrosaca putem utjecaja na
povjerenje, namjere kupnje, lojalnosti prema brendu, utjecaj "word-of-mouth”, kupovno
ponasanje, potroSnju medija, emocionalnu vezanost, personalizaciju proizvoda, utjecaj na
kategorije proizvoda 1 dugoro¢no sudjelovanje. Trgovci Cesto prepoznaju snagu ovih odnosa 1

koriste ih u svojim strategijama kako bi se dublje povezali s potrosacima.

9. Metodologija istrazivanja

Ovo je istrazivanje temeljeno na metodi anketiranja. Njime ¢e se objasniti postavljene hipoteze,

instrumenti te rezultati istrazivanja.

Upitnik na kojemu je ovo istraZivanje temeljeno je jednostavno oblikovan, u cijelosti se otvarao
u jednom prozoru pretrazivaca te se na kraju upitnika nalazio oblik u kojemu je pisalo
,podnesi®, pritiskom na taj oblik podaci su se ucitali u bazu, a ispitanicima se prikazao tekst

koji ih je obavijestio da je njihov odgovor zabiljezen.

Glavni cilj ovog upitnika i samog istrazivanja bio je ispitati ljude raznih dobnih skupina o

njihovom misljenju o parasocijalnim vezama, znaju li §to su te misle li da parasocijalne veze
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mogu utjecati na potroSacke navike pojedinaca. Svrha ovog istrazivanja je prikupiti razna
misljenja osoba koji jesu ili nisu obozavatelji odredenih osoba, nebitno jesu li u parasocijalnoj

vezi s njima ili ne. Svrha je takoder bila vidjeti njihova misljenja o parasocijalnim vezama.

9.1. Hipoteze istrazivanja

Anketni upitnik se sastoji od tri dijela. U prvom se dijelu Zeli saznati dob, spol 1 jesu li ispitanici
uopce upoznati s pojmom parasocijalne veze. U drugom je dijelu cilj saznati jesu li ispitanici
obozavatelji odredene osobe, ako jesu, koje 1 zasto. Cilj drugog dijela anketnog upitnika je
vidjeti koliko njih se smatra obozavateljm odredene slavne osobe te zbog cega. Treci 1 zadnji
dio anketnog upitnika je usmjeren na misljenje ispitanika o utjecaju slavnih osoba na njihovu
potros$nju, na potrosnju osoba koje su njima bliske, utjeCu li parasocijalne veze na tu potrosnju,
smatraju li da su oni ikada bili u parasocijalnoj vezi s nekom poznatom osobom ili fiktivnim
likom, misljenje o osobama koje su u parasocijalnoj vezi i razloge potro$nje novca obozavatelja

na proizvode povezane s njihovim idolom.

Kako se poznate osobe u svijetu sve vise uzdizu te se pojavljuju novi kanali koji mogu dovesti
razne osobe do slave sve je manje osoba koje nisu obozavatelji niti jedne slavne osobe. Kako
obozavatelji u nekim situacijama razviju parasocijalne veze sa svojim uzorima postavlja se
pitanje utjecaja te poznate osobe na njihove potroSacke navike. 1z toga proizlazi hipoteza da
parasocijalne veze izmedu obozavatelja 1 njihovih uzora imaju utjecaj na njihove navike

potrosnje.

Hipoteza 1 (H1): Parasocijalne veze izmedu oboZavatelja i njihovih uzora imaju utjecaj

na njihove navike potrosnje.

Kako poznate osobe postaju sve dostupnije, tako ljudi s njima osjecaju vecu povezanost. Danas
glumci, pjevaci, influenceri, aktivisti pa cak i politi¢ari imaju svoje drustvene mreze preko kojih
se njihovi oboZzavatelji mogu bolje 1 blize povezati s njima. Ovaj, ali i drugi kanali komunikacije
sa svojim obozavateljima otvara vrata utjecaju na njihove potrosacke navike. Iz toga proizlazi
pomoc¢na hipoteza da obozavatelji odredenih osoba pokazuju veci interes za potro$nju svog

novca na svoje uzore te predmete i usluge koje se za njih vezu.
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Pomoéna hipoteza 1a (H1a): ObozZavatelji odredenih osoba pokazuju vedi interes za

potrosnju svog novca na svoje uzore i predmete i usluge koje se veZu za njih.

9.2. Metodologija istrazivanja

U anketnom ispitivanju sudjelovala su 102 ispitanika od kojih su vecinski prevladavale osobe

zenskog spola.

Instrument ovog istrazivanja bio je anonimni anketni upitnik koji je imao Sesnaest pitanja. U
anketi su koriStena pitanja viSestrukog oblika, linearnog mjerila te pitanja otvorenog tipa.

Istrazivanje je trajalo od 23. kolovoza 2023. do 15. rujna 2023. godine.

IzvrSena je statistiCka analiza podataka koja se sastoji od grafickih prikaza podataka te od

deskriptivne statistike. Objasnjeni su dobiveni rezultati.

Iz obrade nije izuzeta niti jedna ispunjena anketa, svi su ispitanici odgovorili na obavezna
pitanja te su ispitanici koji su mogli odgovoriti na pojedina pitanja na njih i odgovorili. Svi

kojima je ova anketa upucena su na nju dali odgovore te su prihvatili rjeSavanje iste.

10. Istrazivanje percepcija o turistickoj promociji destinacija kroz videoigre

U nastavku su odgovori na pitanja iz anketnog upitnika prikazani pomoc¢u grafikona. Takoder

su obuhvacena i obradena sva pitanja iz anketnog upitnika.
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Grafikon 1.: Vas spol?

Vas spol?

102 odgovara

lzvor: lzrada autora

@ Zensko
@ Muiko

Iz odgovora se moze vidjeti ve¢inska dominacija zenskog spola ispitanika. Zenskih je ispitanika

bilo 79 dok je muskih bilo 23. Ispitanika Zenskog spola je bilo 56 vise nego ispitanika muskog

spola.

Grafikon 2.: Vasa dob?

Vasa dob?

102 odgovora

lzvor: lzrada autora

@® <19i19
@ 20-29
O 30-39
@ 40-49
@ 50-59
@ 60ivide
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Iz odgovora se moze vidjeti kako su anketni upitnik rijesile osobe razli¢itih dobnih skupina. 67
glasova je od osoba koje su u dobnoj skupini od 20-29 godina, 16 glasova je od osoba koje
imaju ili manje od devetnaest ili devetnaest godina, ¢etiri su osobe koje su u dobnoj skupini 30-
39 godina, dvije osobe su u dobnoj skupini 40-49 godina, deset je osoba u dobnoj skupini 50-
59 godine te su tri osobe iz dobne skupine 60 i vise godina. Najveci dio publike jeste u dobi od

20-29 godina.

Grafikon 3.: Jeste li upoznati sa znacenjem pojma parasocijalnih veza?

Jeste li upoznati sa znacenjem pojma parasocijalnih veza?

102 odgovora

@ Da
@ MNe

Misam siguran/na

Izvor: Izrada autora

Prema ovom se grafikonu moZze vidjeti kako vecina ispitanika ovog anketnog upitnika ne zna
pojam parasocijalnih veza. Pedeset sedam ispitanika je reklo kako nije upoznato sa znaCenjem
pojma parasocijalnih veza, njih dvadeset i pet je reklo kako su upoznati s pojmom dok njih

dvadeset nije bilo sigurno.

Kako bi rezultati upitnika bili bolji, nakon ovog pitanja ispitanicima je objaSnjen pojam

parasocijalnih veza u tekstualnom obliku.
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Grafikon 4.: Jeste li obozavatelj neke poznate osobe?

Jeste li oboZavatelj neke poznate osobe?

102 odgovora

@ Dz
@ Ne

lzvor: lzrada autora

Prema ovom grafikonu se vidi kako je odgovor na ovo pitanje gotovo podijeljen na pola.

Pedeset devet osoba se izjasnilo da nije obozavatelj niti jedne poznate osobe dok je njih

cetrdeset troje reklo da jesu.

Grafikon 5.: Ako je Vas prethodni odgovor bio potvrdan, koje je ime poznate osobe koje ste

oboZzavatel;?
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Ako je Vas prethodni odgovor bio potvrdan, koje je ime poznate osobe koje ste |_|:| Kopiraj
oboZavatel]?

42 odgovora

3 {?! %)
2(4.8%)

L5 e s e e e s e e e e 0 e e e e s s e e s e e s s L e e
1

- Daniel Ricciardo Jensen Ackles PEDRO PASCALIIN  Taylor Swiit, Mucci, J...
Billie Eilish Harry Potter Mads Mikkelsen Richard Wagner Travis Scott

lzvor: lzrada autora

Kako ovo pitanje nije bilo obavezno za odgovoriti, na njega su odgovorile 42 osobe. Odgovor
koji prevladava, odnosno poznata osoba Cije je ime spomenuto najvise puta je Pedro Pascal,
samo u razli¢itim oblicima napisanog imena. Nakon njega slijedi glumac Jensen Ackles s dva

odgovora. Ovo su jo$ neki od odgovora ispitanika:
Chris Cornell

Tom Holland

Bend Queen

Kirk Hammett

Harry Styles

Post Malone

Asmongold

Richard Wagner

Masimo Savi¢

Cate Blanchet
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Nikola Tesla

Ville Valo

Zasto ste obozavatelj te osobe?

Ovo pitanje takoder nije bilo obavezno za odgovoriti te je na njega odgovorila 41 osoba. Pitanje

je bilo otvorenog tipa te su ovo neki od odgovora:

Zbog Supernaturala.

Zato Sto je atraktivan, pametan i smijesan.

Zato Sto kad pjeva, ja se najezim.

Zato Sto je odlican glazbenik i ¢ini mi se "kul".

Glazbeni uzor.

Odlican glumac i dobra osobnost.

Lijepo je pjevao i draga osoba.

Fizicki izgled, veliki je "Streber", daje se 100% u svoje projekte i izucava ono Sto je potrebno.

Jer smatram da smo slicni po osobinama i pratim ga s trudom i radom postigao je veliki uspjeh
u zivotu. Pa smatram ako je osoba koja je meni slicna uspjela postoji mogucnost i za vlastiti

uspjeh.
Jer je odlican glumac i nije u nikakvim skandalima samo radi svoj posao i Zivi svoj zivot.

Izgled, ponasanje, postupci u karijeri.

Grafikon 6.: Utjece li Vas odnos prema poznatoj osobi na kupovinu proizvoda ili usluga koje

promoviraju?
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Utjece li Vas odnos prema poznatoj osobi na kupovinu proizvoda ili usluga koje ID Kopiraj
promoviraju?

102 odgovaora

®Da

® Ne
Misam oboZavatelj

@ vedcinom kupujem proizvode za koje
primjetim da te poznate osobe koriste i
bez placene reklame

@ Nekad znam kupiti proizvode koje
preporucuju neki influenceri

® Ponekad

lzvor: lzrada autora

Prema ovom grafikonu moze se vidjeti kako je vecina ispitanika ovog istrazivanja rekla kako
na njihovu kupovinu proizvoda i usluga ne utjeCe promoviranje poznatih osoba prema kojima
imaju nekakav odnos. Negativno je odgovorilo 75 osoba, s odgovorom da su odgovorile 23

osobe, dok su ostali dali svoje odgovore:
Nisam obozZavatelj.

Vecinom kupujem proizvode za koje primijetim da te poznate osobe koriste i bez placene

reklame.

Nekad znam kupiti proizvode koje preporucuju neki influenceri.

Ponekad.

Grafikon 7.: Utjece li Vas odnos prema poznatoj osobi na kupovinu proizvoda koji imaju njihov

lik ili ime na njima?
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Utjece li Vas odnos prema poznatoj osobi na kupovinu proizvoda koji imaju njihov lik |_|:| Kopiraj
ili ime na njima?

102 odgovora

@ Da
® MNe
Ponekad, ako su stvari jeftine

@ Ovisi kakav proizvod, ako je majica neka
onda da

@ MozZda i bi da ne dolazi iz Amerike
@ Nisam oboZavatelj

lzvor: lzrada autora

Ispitanici su na ovo pitanje veéinski odgovorili s negativnim odgovorom. Sezdeset osam ljudi
je odgovorilo kako na njihovu kupnju ne utjece proizvod koji ima lik poznate osobe s kojom
imaju neku vrstu odnosa. Trideset osoba je reklo kako na njih utjece dok su ostali dali svoje

odgovore:

Ponekad, ako su stvari jeftine.

Ovisi kakav proizvod, ako je majica onda da.
Mozda i bi da ne dolazi iz Amerike.

Nisam obozZavatelj.

Oznacdite s kojim se izjavama slaZete ili ne slaZete.

Ovaj dio anketnog upitnika ispitanici su odgovorili kroz mrezu s viSestrukim odgovorom.
Mreza se sastojala od Cetiri retka 1 pet stupaca. U svakom stupcu ispitanik je mogao izraziti

jacinu svoga misljenja po skali recenica:
U potpunosti se ne slazem.
Ne slazem se.

Niti se slazem, niti se ne slazem.
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Slazem se.

U potpunosti se slazem.

U redcima su bile izjave:

Veca je vjerojatnost da ¢u potrositi novac na proizvod ili uslugu koju mi je preporucila poznata

osoba.

Veca je vjerojatnost da ¢u potrositi novac na proizvod na kojoj se nalazi lik poznate osobe ili

fikcionalnog lika kojeg sam oboZavatelj.

Veca je vjerojatnost da ¢u potrositi novac na proizvod ili uslugu ukoliko ju poznata osoba ili

fikcionalni lik koriste.

Veca je vjerojatnost da c¢u potrositi novac na proizvod ili uslugu ukoliko ju poznata osoba ciji

sam oboZavatelj promovira placenim sponzorstvom.

Odgovore ¢u obrazloziti tako Sto ¢u napisati brojeve odgovora i1 gdje se nalaze u stupcu po

svakoj izjavi.

Veca je vjerojatnost da ¢u potrositi novac na proizvod ili uslugu koju mi je preporucila poznata
osoba. — Trideset Sest ispitanika je odgovorilo kako se niti ne slaZze niti slaze s ovom izjavom,
32 je odgovorilo kako se ne slazu te 18 kako se u potpunosti ne slazu s ovom izjavom. Po ovome
se moze vidjeti kako je vecinska reakcija bila da ispitanici ovog istrazivanja nece troSiti svoj

novac na proizvode ili usluge koje im je preporucila poznata osoba.

Veca je vjerojatnost da ¢u potrositi novac na proizvod na kojoj se nalazi lik poznate osobe ili
fikcionalnog lika kojeg sam obozZavatelj. — Trideset jedna osoba je odgovorila kako se ne slaze
s ovom izjavom, dok ih je 25 odgovorilo da se slaze, a njih 24 je reklo kako se u potpunosti ne

slaze s izjavom.

Veca je vjerojatnost da ¢u potrositi novac na proizvod ili uslugu ukoliko ju poznata osoba ili
fikcionalni lik koriste. — Trideset jedna osoba je odgovorila kako se ne slaze s izjavom, dok je
njih 26 odgovorilo da se u potpunosti ne slaze s izjavom. Dvadeset Sest odgovora je reklo kako

se slaze.
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Veca je vjerojatnost da ¢u potrositi novac na proizvod ili uslugu ukoliko ju poznata osoba ciji
sam obozavatelj promovira plaéenim sponzorstvom. - Cetrdeset osoba je ozna¢ilo kako se ne

slaze s izjavom, dok ih je 34 oznacilo kako se u potpunosti ne slaze s izjavom.

Grafikon 8.: Jeste li ikada kupili proizvod s imenom ili likom poznate osobe ili fikcionalnog

lika Ciji ste obozavatel;j?

Jeste li ikada kupili proizvod sa imenom ili likom poznate osobe ili fikcionalnog lika
¢iji ste oboZavatelj?

102 odgovora

@Dz
@ Nz

lzvor: lzrada autora

Odgovori na ovo pitanje bili su podjednakog razmjera. Pedeset devet osoba je reklo kako je,
dok ih je 43 reklo kako nije Sto pokazuje kako je vecéina ispitanika u svom zivotu kupila

proizvod s imenom ili likom osobe ili lika ¢iji je oboZavatel;.
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Grafikon 9.: Smatrate li da ste ikada bili u parasocijalnoj vezi s poznatom osobom ili

fikcionalnim likom?

Smatrate li da ste ikada bili u parasocijalnoj vezi s poznatom osobom ili fikcionalnim
likom?

102 ocdgovora

® Da
& MNe

Misam siguran/na.

lzvor: lzrada autora

Vecinski odgovor ispitanika na ovo pitanje bio je ne. Sezdeset Cetiri osobe su oznacile odgovor

ne, 23 da te ih se petnaest oglasilo kako nisu sigurni.

Ukoliko je Va$ odgovor na prethodno pitanje bio potvrdan, koja je to osoba bila?
Ovo je pitanje otvorenog tipa te su ovo neki od odgovora ispitanika:

Justin Bieber

Zayn Malik

bella swan

Marvel likovi iz filmova

David Duchovny

Jensen Ackles

Pedro Pascal ili bilo koji lik iz Star Wars fransize.

Marko Perkovi¢ Thompson
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Kada sam bila mlada bila sam opsjednuta odredenim filmovima i pjevacima/cama (Avril

Lavinge)

Kad sam bila mala Zdravko Coli¢

Sve knjige (ljubici) koje sam procitala.

Ariana Grande, Melanie Martinez, Justin Bieber, Troye Sivan, .....

Yugi Motou odnosno Yami Yugi iz Yu-Gi-Oh!

Kim Taehyung

HENRY CAVILL

PEDRO PASCAAAL

Grafikon 10.: Poznajete i osobe koje su u odredenoj mjeri u parasocijalnoj vezi s poznatim

osobama ili fikcionalnim likovima?

Poznajete li osobe koje su u odredenoj mjeri u parasocijalnoj vezi s poznatim
osobama ili fikcionalnim likovima?

102 odgovora

@ Da
® Ne

Da, ali mi dugme ne reagira

lzvor: lzrada autora

Vecina ispitanika je pozitivno odgovorila na ovo pitanje, Sto znaci da vecina ispitanika poznaje
osobu koja je u odredenoj mjeri u parasocijalnoj vezi s poznatom osobom ili fikcionalnim

likom. Sedamdeset jedan odgovor je da, 30 je ne, dok je jedan ispitanik napisao svoj odgovor:

Da, ali mi dugme ne reagira.
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Zasto mislite da bi obozZavatelji trosili svoj novac na proizvode koje povezuju uz svoje

uzore?
Ovo je pitanje otvorenog tipa te su ovo neki od najcescih ili najvise podrobnih odgovora:

Smatram da svatko od nas ima nesto Sto voli i nesto sto ga usrecuje pa ako to usrecuje nekoga,

mislim da je u redu.

Jer se osjecaju blize njima, stvaraju fiktivnu povezanost.
Radi imaginarne sigurnosti u kvalitetu proizvoda.
Smatraju se blize toj osobi koju "slijede".

Zbog deluzije kako su bitniji jedno drugome.

Zele im dati neku vrstu podrske pa najvise §to mogu je kroz kupovinu proizvoda koje toj osobi

donosi odredeni prihod.

Kako bi se osjecali vise povezano uz svoj uzor na odredenoj razini koja je ostvariva (kroz

odredeni proizvod) te imali nesto zajednicko.

Obozavatelji bi trebali samo trositi ako vec Zele na merch od uzora , primjer glazbenika , ostalo

ne.

1. Jer obozavatelj Zeli podrzati uzora, ukoliko se bavi npr. glazbom ili slikarstvom kroz kupnju
uzorovih proizvoda (album, slike, promotivni sadrzaj, odjeca itd.) gdje uzor direktno zaraduje
2. Jer obozavatelj Zeli biti kao njegov uzor i slijepo slijedi njegove reklame bez obzira na
kvalitetu i cijenu proizvoda/usluge ili koliko uzor uopce ima veze s proizvodom, samo kako bi

bio Sto slicniji uzoru.

Uzori utjecu na fanove, i njihovo razmisljanje. Fanovi Zele biti Sto slicniji njima, odnosno

ugledati se na njih i imitirati bar djeli¢ njihovog Zivotnog stila.

Zbog zZelje priblizavanja Zivotu tim uzorima, zbog podrske i jer se nalaze u parasocijalnoj vezi

i vieruju placenim reklamama.

Misle da ée biti barem malo poput njih. Pretpostavljam. U potpunosti mi je nepoznato takvo

ponasanje.
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Osjecaj postovanja, da pomazu/ doprinose/ "vracaju zasluge" tako toj osobi, osjecaj sigurnosti-
"mora da je dobro, ako "takav autoritet/ takva osoba" to koristi/ ¢ini, osjecaj bliskosti uslijed

kupnje/ koristenja proizvoda uzora ...

Zato Sto poznate osobe ili fikcionalni likovi predstavljaju nesto sto se nekome svida i 5to na neki
nacin predstavlja i obozavatelja. Takodjer ja na primjer imam neke stvari sa likovima ili

elementima iz Star Wars filmova jer ih povezujem s djetinjstvom

1z osobnog iskustva, ja gledam tu osobu kao netko tko ima osobine i nacine ponasanja i Zivot
kakav ja zelim imati. Pa vjerovatno podsvjesno kopiram cak i njihov vanjski izgled, nacine

ponasanja, koje proizvode koriste kako bi postigla Sto vecu slicnost sa svojim uzorima.

Imaju pozitivan stav prema toj poznatoj osobi i na neki nacin posto vjeruju da je dobra osoba
vjeruju i tome Sto promoviraju (jer misle da je to povjerljiv izvor i da je osoba iskrena), mozda

cak i misle da ce ih ta osoba onda primjetiti ili da ju podrzavaju na taj nacin

Sto smatrate da prelazi granice u parasocijalnoj vezi oboZavatelja i poznate osobe ili

fiktivnog lika?
Ovo je pitanje otvorenog tipa te su ovo neki od odgovora koje su ispitanici napisali:

Bezuslovno podrzavanje svega Sto poznata osoba napravi ili promovira svojim postupcima,

ulazenje u sukob s osobama koje ne vole ili ne podrzavaju tu poznatu osobu.
Neki ekstremni slucajevi... poput disocijacija | potpunog rekluziviteta od drustva.
Zadiranje u privatan zivot poznate osobe/fiktivnog lika.

Kada obozZavatelj postane u potpunosti obuzet predmetom/osobom koju obozava - svi postupci

i razmisljanja u danu su okrenuti samo prema osobi koju obozavaju.

Opsjednutost i kopiranje svega vezanog za slavnu osobu , te kupovina proizvoda samo zato sto

je doticna/doticni rekao da neki proizvod valja.

S pretpostavkom kako je parasocijalni odnos bilo sto dublje od odnosa obozavatelj-javna
licnost, npr. fiktivni romanticni odnos, opsjednutost ili utjecaj javne licnosti na obozavatelja
kroz odabir kupnje bilo kojeg proizvoda jer je isti povezan s tom licnosti (npr reklama pjevacice

Nike Turkovi¢ za Heineken pivo ili reklama pjevacice Lu Jakeli¢ za Argentum gdje one nemaju
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apsolutno nikakvu povezanost s proizvodima nego je rijec o cistom konzumerizmu i monetizaciji
viastitog imena na temelju popularnosti), samo stupanje u takav oblik odnosa vec je patolosko

ponasanje.

Prelazak granice u parasocijalnoj vezi smatram kada opsesija obozavatelja dosegne te mjere

da cini Stetu sebi a i drugima, te kada remeti njegovom normalnom funkcioniranju u drustvu.

Opsesivno ponasanje, sve Sto remeti svakodnevni zZivot obozavatelja. Ako se trosi vise novaca
na poznatu osobu/lik, a zapostavljaju se svoje potrebe, ako obozavatelj ne zna pricati ni o jednoj

temi osim o poznatoj osobi/liku, ako ucini da joj "osobnost" bude obozavatelj te osobe,...

U onom trenutku kad takav "odnos" postane neugodan ili opasan za jednu stranu. Sve dok je to
u glavi moze se tolerirati. Ali kad pocne izlaziti iz glave i postojati necija "istina" to Sto je

nastali u glavi onda to postaje opasno.

Kada se to pretvori u opsesiju gdje moramo posjedovati sve proizvode na kojima se one nalaze
jer smatram da je to veliki poremecaj koji ukazuje na ogromnu disproporciju vrijednosti gdje

znamo cijenu svega ,a vrijednost nicega.

Smatram da u parasocijalnoj vezi sa poznatom osobom ili fiktivnm likom, osoba prelazi granice
kada stvarno misli da je u vezi s tom osobom, pocinje ugrozavati sigurnost i privatnost poznate
osobe. Ima histericne napade kada nema nikakve nove informacije o toj osobi, ljubomorna je
na njihove ljubavne partnere, uhodi, kupuje proizvode s imenima i slikama poznatih osoba,
smatra da zaista poznaje tu poznatu osobu, brani i prihvaca njihova losa ponaSanja bez

kritickog misljenja itd..

Koje je VaSe miSljenje o osobama koje su u parasocijalnim odnosima s poznatim osobama

ili fikcionalnim likovima?

Ovo je pitanje otvorenog tipa te je samim time i zadnje pitanje ovog anketnog upitnika, a ovo

su neki od odgovora ispitanika:
Dok su u granicama normale, sve ok.

Smatram da takve osobe nemaju razvijen odnos sa svojim bliznjim osobama (poput obitelji) te

da im zbog tog nedostatka ljubavi, paznje i sl. "treba" netko koga ¢e obozavati u tolikoj mjeri.
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Malo cudno, ali u redu.

Ukoliko je u granicama normale onda nemam nista protiv, no ukoliko se u tome pretjeruje onda
smatram da takve osobe pokusavaju nadomjestiti neke druge stvari u zivotu koje im fale s tom

osobom (primjerice paznja, prijateljski odnosi i slicno).

Ako se osjecaju manje usamljeno, manje tuzno, bilo Sto pozitivno - a dok ne skode drugima -
sve u redu. No, preporucujem oprez - lako je odlutati u mislima §to vodi do nezdravih

ocekivanja i stvarnih odnosa.

Ne smatram dobrim takvim odnosom s poznatim osobama jer takve osobe se ne poznavaju u
realnosti, osobe se mogu totalno drukcijim prikazati na drustvenim mrezama ili putem nekih

medija.

Ako je osoba pubertetske dobi u parasocijalnom odnosu s poznatom osobom to mi je
prihvatljivo ali ukoliko je rije¢ o mladoj osobi ili odrasloj osobi koja vise ne raspoznaje granicu
realnosti to smatram da nije prihvatljivo jer moze doci do opsesivnosti i psihijatrijskih

poremecaja Sto moze postati problem i za osobu u parasocijalnoj vezi i za njezinu okolinu.

1 sama sam takva, dokle god mogu Zivjeti, a da to ne utjece na moj svakodnevni zivot i psihicko

zdravlje, smatram da je ok.
Potrebno im je samopouzdanje i vracanje vlastitom Zivotu i zZivljenju istog.
Smatram da je u redu dok je u granicama normale, prevelika opsesija necime nije dobra.

Mislim da cesto moze nastati zbog osjecaja povezanosti zbog Zivotnih situacija u kojima se

poznata osoba nalazi. Npr Cesto ljudi znaju reci da im je necija glazba spasila Zivot.

Smatram da traze bijeg od stvarnosti i razumijem ih. Ne Stete nikom i nek zive svojim nacinom

Zivota.

Parasocijalni  odnosi produkt su besposlicarenja, manjka interesa, viska vremena,
konzumiranja mainstream medija, pretjeranog koristenja drustvenih mreza i slicnih loSih
navika koji utjecu na smanjenje kritickog razmisljanja i provodenja vremena u korisne svrhe,

zbog cega ne mogu imati pozitivno misljenje o osobama koje su zrtve parasocijalnih odnosa.

Ne znam $to bih mislila. Mladi danas imaju uzore u svakavim "likovima". | prije su imali,

necemo se zavaravati. Ukoliko taj lik ili poznata osoba predstavija pozitivnu osobu ili nekoga
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tko je dobar uzor mladima to je donekle i u redu. No ukoliko su to likovi koji "prodaju maglu”,
kakvih danas ima na svakom koraku, onda to postaje opasno. Pogotovo za mlade ljude,
tinejdzere koji se tek traze i nemaju izgraden karakter. Opet, u redu je imati uzora u nekome.
Ali ako taj odnos prijede u parasocijalni, zvuci mi kao nesto oko cega bi se trebali pozabaviti
psihijatri... Parasocijalni odnos - zvuci prilicno lose u svakom slucaju. Ali evo, nisam strucnjak
pa samo iznosim svoje misljenje. Voljela bih procitati ovaj rad kako bih bolje shvatila o kakvim

se tocno odnosima radi.

11. Rasprava

Ovo istrazivanje je pruzilo uvid u razmisljanja opée populacije vecinski s podruc¢ja Istocne
Hrvatske o temi parasocijalnih veza te o tome kako one utjeCu na psihologiju potroSaca,
odnosno koliko parasocijalne veze, ali i same poznate osobe utjeCu na navike potroSaca.
Rezultati anketnog upitnika su pruzili uvid u razmisljanja ljudi koji nisu stru¢njaci u
marketinskom svijetu. Istrazivanje je pokazalo kako velik broj ispitanika uopce nije bio svjestan
pojma parasocijalnih veza niti njegova znacenja te su za njega saznali tek kada je isti pojasnjen
u dijelu anketnog upitnika. 1z odgovora anketnog upitnika moze se zakljuciti kako vecina
ispitanika negativno odgovara na konotacije da bilo kakva promocija poznatih osoba utjece na
njihove potrosacke navike. Rezultati pokazuju kako velik broj ispitanika ne bi potrosio svoj
novac na proizvode koje im preporucuje influencer ili poznata osoba. Kada je postavljeno
pitanje o tome bi li potrosili svoj novac na proizvod koji na sebi ima lik poznate osobe ili
fiktivnog lika, vecina ispitanika je odgovorilo kako ne bi potrosili svoj novac na takav proizvod,
no, kada je postavljeno pitanje jesu li ikada kupili proizvod koji je imao lik poznate osobe ili
fiktivnog lika na sebi, veéinski odgovor je bio potvrdan. Takoder, ovaj rad prikazuje velik broj
negativnih percepcija na temu parasocijalnih veza. Velik broj ispitanika je izrazio negativno
misljenje o pojmu 1 ljudima koji su u parasocijalnim vezama s poznatim osobama. Glavna
hipoteza ovog rada se temeljila na tome da parasocijalne veze izmedu oboZavatelja i njihovih
uzora imaju utjecaj na navike potroSaca. Rezultati ovog istrazivanja su pokazali kako vecina
ispitanika misli kako poznate osobe nemaju utjecaj na njihove potroSacke navike. Pomoc¢na
hipoteza ovog rada se temeljila na tome da obozavatelji odredenih osoba pokazuju veci interes
za potroSnjom svog novca na svoje uzore i predmete i usluge koje se vezu za njih. Veéina

ispitanika ovog anketnog upitnika izjasnila se kako ne bi potroSila novac na isto, dok sljedece
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pitanje u kojemu ih se pita jesu li na isto potrosili novac pokazuje drugaciji odgovor. Prema
odgovorima ovog istrazivanja rezultati promoviranja proizvoda parasocijalnim vezama
potrosaca s poznatim osobama su negativni te ne bi trebali utjecati na potrosacke navike osoba.
Unato¢ tome, primjeri iz stvarnog zivota nam pokazuju drugacije. Kao primjer suprotnoga
mozemo uzeti poznate svjetske kampanje poput Gatoradeove - Be Like Mike ili ¢ak hrvatske
Ornelove kampanje s omek3iva¢em Maje Suput koje su imale velik utjecaj na potrogacke navike

onih koji su kampanju popratili.

Ovo istrazivanje ima odredena ograni¢enja. Mali broj ispitanika ne moze dati Siru sliku
kolektivnog razmiSljanja osoba u Republici Hrvatskoj. Takoder, velik broj ispitanika se u
anketnom upitniku izjasnilo kako nisu obozavatelji niti jedne osobe te se tu mijenja njihov

pogled na kampanje poznatih osoba ili influencera, pogotovo s pogleda parasocijalnih odnosa.
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12. Zakljucak

Definicija parasocijalnih veza postoji niz desetljeca, no kako vrijeme prolazi tako njihova uloga
u svijetu postaje veca. Pojavljivanjem interneta i Sirenjem virtualnog prostora sve vise osoba
pronalazi mjesto za sebe 1 “utjehu” ili “utociste” u tako re¢i nestvarnom svijetu koji se nalazi u
virtualnom prostoru. Sve ve¢im otudivanjem osoba parasocijalne veze se osnaznjuju, pogotovo
one prema slavnim osobama. Razne osobe svoje praznine stvarnog Zivota popunjavaju ovim
parasocijalnim vezama ili interakcijama. Vecinski se one tiu poznatih osoba koje te ljudi vole,
prate ili u njima vide neke osobine koje su, prema njima, vrijednije njihova obozavanja.
Parasocijalne veze u osobama pobuduju odredeni odnos povezanosti koji je u potpunosti
jednostran. No, kako su poznate osobe sve dostupnije, tako pojedinci imaju osjecaj bliskosti s
osobama koje prate. Cesto se pojavljuje osje¢aj bliskosti pra¢enjem raznih intervjua, knjiga,
filmova 1ili ostalih medijskih sadrzaja u kojima se te osobe pojavljuju. No, to naravno nisu
stvarne osobe 1 nisu njihovi pravi osjec¢aji ili ponasanja ve¢ njihove li¢nosti kojima se oni
predstavljaju u pogledu javnog oka. Promatranjem slavnih osoba iz prizme parasocijalne veze,
slavna osoba moze imati utjecaj nad svojim oboZavateljima. Bilo to u smislu politickih stavova,
ukusa u glazbi, umjetnosti, filmova, ali 1 potroSackih navika. Promoviraju¢i razne proizvode,
bilo to pla¢eno ili neplac¢eno, svjesno ili nesvjesno, poznate osobe utjeCu na potroSacke navike
osoba koje su s njima u parasocijalnom odnosu ili su samo njihovi oboZavatelji. Provedeno
istrazivanje na 102 ispitanika pokazalo je da ih je viSe od pola odgovorilo kako je jednom, ako
ne i viSe puta u svom zivotu potrosilo novac na proizvod ili uslugu koja je imala lik poznate
osobe ili fiktivnog lika na se kojeg su oni obozavatelji. Uzimajuci u obzir ostale odgovore istih
ispitanika gdje su vecinski izrazili kako ne bi tro$ili novac na proizvode ili usluge koje im
preporuca poznata osoba ili proizvode ili usluge na kojima se nalazi lik poznate osobe ili
fiktivnog lika, njihova vec¢inska potroSnja na iste govori drugacije. Parasocijalne veze se nalaze
u nasoj okolini, bile osobe toga svjesne ili ne. Utjecaj poznatih osoba, idola ili influencera na
potrosacke navike populacije je neporeciva te s poveéanjem popularnosti drustvenih mreza i
drugih formata medija, ovaj fenomen ¢e s godinama zasigurno sve vise rasti 1 postati jaci,

ucinkovitiji 1 zastupljeniji u svakodnevici.

Provedeno istrazivanje moZze posluZziti kao smjernica za buduca istraZzivanja u kojima bi bilo
korisno detaljnije istraziti misljenja osoba koje su obozavatelji odredenih poznatih osoba ili
influencera te se usmjeriti na osobe koje smatraju za sebe da su u parasocijalnom odnosu s

odredenom poznatom osobom. Takoder, ovo istrazivanje bi moglo posluziti kao smjernica za
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buduca istrazivanja u kojima bi se moglo detaljno istraziti misljenje potrosaca o jednoj
odredenoj poznatoj osobi te utjecaju te osobe na njihove potroSacke navike i potencijalne

proizvode Kkoje bi ista mogla promovirati.
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