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SAZETAK

Tema narcisticke kulture i reklamni diskurs, s posebnim naglaskom na ikonicke
reklame, istrazuje kako se elementi narcizma koriste u marketinSkim strategijama za stvaranje
slike luksuza, mo¢i 1 ekskluzivnosti. Analiza pokazuje da reklamne kampanje cesto koriste
samopromociju, estetski ideal i simboliku mo¢i kako bi privukle potrosace koji teze visokom
drustvenom statusu 1 prepoznatljivosti. Reklame koriste vizualne prikaze i poruke koje isticu
individualnost i uspjeh, stvarajuci osjecaj prestiza i superiornosti. Narcisticka kultura duboko
je ukorijenjena u modernim reklamnim praksama, gdje se brendovi 1 proizvodi predstavljaju
kroz sofisticirane i dramati¢ne scenarije koji naglasavaju njihove luksuzne i ekskluzivne
karakteristike. Ove strategije ne samo da zadovoljavaju potroSacke impulse za isticanjem i
statusom, ve¢ takoder reflektiraju Sire drustvene trendove koji naglaSavaju individualizam i

samopromociju.

Ikonicke reklame za luksuzne proizvode i1 usluge koriste slozene vizualne prikaze i
sofisticirane marketinske tehnike kako bi stvorile dojmljiv imidz i dugorocno odrzale svoju
prepoznatljivost. Razumijevanje ovih dinamicnih strategija kljucno je za marketinske

stru¢njake 1 analiticare koji prouc¢avaju utjecaj medija na drustvo i ponasanje potrosaca.

Kljucne rijeci: diskurs, ikonicka kultura, kultura selfija, narcizam, reklame,



SUMMARY

The topic of narcissistic culture and advertising discourse, with a specific focus on
iconic advertisements, explores how elements of narcissism are utilized in marketing strategies
to create images of luxury, power, and exclusivity. The analysis reveals that advertising
campaigns frequently employ self-promotion, aesthetic ideals, and power symbolism to attract
consumers who seek high social status and recognition. Advertisements feature visual
depictions and messages that highlight individuality and success, fostering a sense of prestige
and superiority. Narcissistic culture is deeply embedded in modern advertising practices, where
brands and products are presented through sophisticated and dramatic scenarios that emphasize
their luxurious and exclusive characteristics. These strategies not only cater to consumer
impulses for distinction and status but also reflect broader societal trends emphasizing

individualism and self-promotion.

Iconic advertisements for luxury products and services use complex visual portrayals
and sophisticated marketing techniques to create a striking image and maintain long-term brand
recognition. Understanding these dynamic strategies is crucial for marketing professionals and

analysts studying the impact of media on society and consumer behavior.

Keywords: advertisements, discourse, iconic culture, narcissism, selfie culture
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1. UVOD

Potrosnja 1 materijalno bogatstvo su postali klju¢ni aspekti stvaranja osobnosti 1 drustvene
pripadnosti, dovode¢i do sve vece prisutnosti narcisticke kulture. Ova kultura, koja se odlikuje
prekomjernom preokupacijom vlastitim izgledom, statusom i uspjehom, duboko je ukorijenjena
u modernim reklamnim strategijama. Narcisisticka kultura ne samo da odrazava, ve¢ i aktivno
potice individualisticke vrijednosti, stvaraju¢i idealizirane slike uspjeha 1 savrSenstva koje se
nastoje postici kroz potroSnju proizvoda i usluga. Reklamni diskurs u narcistickoj kulturi ¢esto
koristi ikonicke slike 1 simbole koji su usmjereni na uzdizanje osobne slike i statusa. Ove
reklame ne samo da promoviraju proizvode, ve¢ i uspostavljaju i odrzavaju norme i ideale koji
odrazavaju narcisticke preokupacije. U tom kontekstu reklame postaju mocéni alati u
oblikovanju kolektivne maste i teznje, Cesto usmjerenih na materijalno bogatstvo, fizicku
privlacnost i drustveni status. Ove reklame koriste vizualne elemente poput glamura, luksuza i
mladosti kako bi stvorile emocionalne asocijacije 1 potaknule Zelju za proizvodima koji su

prikazani kao klju¢ni za postizanje drustvenog priznanja i osobnog zadovoljstva.

Ikonic¢ke reklame narcisticke kulture koriste slike i simbole koji odrazavaju savrSene,
uspjesne 1 luksuzne stilove zivota, ¢esto u suprotnosti s realnostima svakodnevnog zivota
potrosaca. Na primjer, reklame za luksuzne brendove Cesto prikazuju savrSeno uredene 1
uspjeSne pojedince koji uzivaju u ekskluzivnim iskustvima. Ove slike stvaraju dojam da je
posjedovanje tih proizvoda izravno povezano s visokim statusom, sre¢om i druStvenim
priznanjem. Ova strategija ne samo da privla¢i paznju, ve¢ i motivira potrosnju kroz

emocionalne asocijacije i socijalne teznje.

Kriticka analiza ovih reklama moze pruziti uvid u sloZzene odnose izmedu narcisticke
kulture i1 reklamnog diskursa. Istrazivanje na koji se na¢in komercijalne poruke uskladuju s
kulturnim idealima 1 druStvenim normama moze pomoc¢i u razumijevanju Sireg druStvenog
fenomena. Analiza pokazuje kako se narcisticki ideal koristi za oblikovanje individualnih i
kolektivnih identiteta, isticu¢i kako reklamni diskurs utjece na percepciju vrijednosti i uspjeha.
Ova tema ne samo da je relevantna za analizu reklamnih strategija i njihovih utjecaja, vec
takoder doprinosi razumijevanju kulturnih i drustvenih kretanja u suvremenom drustvu. U
druStvu gdje se osobna vrijednost ¢esto mjeri kroz materijalne simbole i vanjski izgled,

istrazivanje narcisticke kulture i reklamnog diskursa nudi dragocjene uvide u nacin na koji se
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potroSacki ideal oblikuje i odrzava kroz medijske i reklamne prakse. Ovo istrazivanje moze
pruziti osnove za promisljanje o utjecaju reklamnih strategija na drustvene norme i individualne
identitete, kao 1 za razumijevanje kulturnih promjena koje se javljaju u kontekstu globalizirane

1 komercijalizirane ekonomije.

Cilj ovog diplomskog rada je analizirati 1 razumjeti na¢in na koji narcisticka kultura utjece
na reklamni diskurs, s posebnim naglaskom na ikonografske elemente u reklamama.
Istrazivanje ¢e se fokusirati na identifikaciju i interpretaciju klju¢nih znac¢ajki narcisti¢kog stila
u reklamnim kampanjama te kako te znacajke doprinose stvaranju i odrzavanju narcistickih
normi 1 vrijednosti u drustvu. Svrha ovog istrazivanja je pruziti dublje razumijevanje utjecaja
narcisticke kulture na reklamne strategije 1 komunikacijske tehnike. Istrazivanje ¢e razjasniti
kako reklame koriste narcisticke motive i simboliku kako bi privukle i manipulirale potrosace,
te istraziti posljedice takvih pristupa na drustvene norme i ponasSanje. Rezultati istrazivanja
mogli bi pridonijeti boljem razumijevanju dinamike izmedu kulture, medija i potrosnje, kao 1

otvoriti diskusiju o etici reklamiranja u kontekstu narcistickih vrijednosti.

Koristene metode u ovome radu su metode usporedivanja, empirijska istrazivanja, analiza

literature, induktivne metode, metoda analize, metoda konkretizacije i metoda generalizacije.



2. TEORIJSKI OKVIR

U kontekstu suvremenog drustva, globalizacija i potro$nja igraju klju¢ne uloge u
oblikovanju identiteta i druStvenih vrijednosti. Konzumerizam, kao osnovni karakteristi¢ni
element postmodernog drustva, sve viSe usmjerava ponaSanje i stavove pojedinaca prema
materijalnim dobrima i statusnim simbolima. U ovom okruzenju, narcisticka kultura je
sveprisutna, reflektiraju¢i se u svakodnevnim praksama 1 vrijednostima koje promovira
reklamni diskurs. Konzumerizam u postmodernom drusStvu karakterizira naglasena usmjerenost
na potroS$nju kao sredstvo za postizanje osobnog ispunjenja i drustvenog priznanja (Bauman,
2007: 45). U ovom okviru pojedinci Cesto koriste materijalne simbole i brendove kako bi
odredili svoj identitet i status. Ova orijentacija prema materijalnim vrijednostima stvara plodno
tlo za narcisticku kulturu, koja se usredotouje na prekomjernu preokupaciju vlastitim
izgledom, statusom i uspjehom. Narcisticka kultura potice pojedince da se usmjere na vanjske

znakove uspjeha i privlacnosti, ¢esto zanemarujuci unutarnje vrijednosti i osobne kvalitete.

Reklamni diskurs igra kljuénu ulogu u odrZavanju i promicanju narcisti¢ke kulture.
Oglasivacka industrija koristi sofisticirane strategije i vizualne prikaze kako bi stvorila
idealizirane slike uspjeha, luksuza i savrSenstva. Ikonicke reklame, koje Cesto koriste glamur,
luksuz 1 mladost, ne samo da promoviraju proizvode, ve¢ i uspostavljaju norme i ideale koji
odrazavaju narcisticke preokupacije (Featherstone, 2011.: 65). Ove reklame oblikuju
kolektivhu mastu i1 aspiracije potroSaca, stvarajuci slike koje povezuju posjedovanje odredenih
proizvoda s visokom drustvenom vrijednos¢u i osobnim zadovoljstvom. Kroz analizu ikoni¢kih
reklama unutar narcisticke kulture, moguce je razumjeti kako se komercijalne poruke uskladuju
s kulturnim idealima i1 drustvenim normama. Istrazivanje odnosa izmedu konzumerizma,
narcisticke kulture i reklamnog diskursa pruza uvid u nacin na koji reklamne strategije oblikuju
i odrazavaju vrijednosti suvremenog drustva. U tom smislu, ovo poglavlje istrazuje kako se
narcisticka kultura manifestira kroz reklamni diskurs, analiziraju¢i specificne primjere

ikonickih reklama koje poticu 1 potenciraju ove kulturne ideale.

Ova analiza omogucuje dublje razumijevanje kako reklamni diskurs utjece na individualne
1 kolektivne identitete te na drustvene norme i vrijednosti u postmodernom konzumeristickom

drustvu.



2.1. Konzumerizam i postmoderno drustvo

Konzumerizam je slozen drustveni fenomen koji je kroz povijest dozivio znacajan
razvoj, postajuc¢i klju¢ni aspekt modernog zivota. Ovaj koncept odnosi se na kulturnu i
ekonomsku orijentaciju koja stavlja naglasak na potroS$nju dobara i usluga kao sredstvo za
postizanje drustvenog statusa, osobnog ispunjenja i identiteta (Featherstone, 2011: 68). U
suvremenom drustvu, gdje je potroSnja postala srediSnji dio svakodnevnog zivota,
razumijevanje pojmovnih odrednica, obiljezja, razvoja 1 suvremenog statusa konzumerizma
omogucuje uvid u njegove Siroke utjecaje na pojedinca i drustvo u cjelini.

Konzumerizam se moze definirati kao sustav u kojem je potrosnja dobra i usluga kljucna
za ekonomski rast, osobno zadovoljstvo 1 drustveni status. U ovoj paradigmi, potros$nja nije
samo ¢in zadovoljavanja osnovnih potreba, ve¢ 1 sredstvo izrazavanja osobnog identiteta i
drustvenog statusa. Temeljni elementi konzumerizma ukljucuju naglasavanje potrosnje kao
primarne svrhe Zivota i drustvenog angazmana, Sto rezultira u percepciji materijalnih dobara
kao znakova uspjeha i socijalnog statusa (Jameson, 2017: 77). Marketinske strategije 1 reklame
igraju kljucnu ulogu u oblikovanju potrosackih navika, usmjeravajuci potrosace na stjecanje
proizvoda koji obeéavaju poboljSanje kvalitete zivota i statusa. Takoder, konzumerizam cesto
naglaSava individualizam, pri ¢emu brendovi i proizvodi sluze kao sredstvo za izrazavanje

osobnog stila 1 uspjeha.



Tablica 1. Prednosti i nedostaci konzumerizma

Prednosti konzumerizma

Nedostaci konzumerizma

Ekonomski rast

Ekoloski utjecaji

PotroSnja poti¢e gospodarski rast kroz

povecanu proizvodnju 1 inovacije.

Povecana proizvodnja i otpad mogu imati
negativan utjecaj na okoli§, ukljucujuci

zagadenje 1 iscrpljivanje resursa.

Povecanje Zivotnog standarda

Prekomjerna potroSnja

Potro$nja moze poboljsati zivotni standard i
omoguciti pristup razli¢itim dobrima 1

uslugama.

Prekomjerna potro$nja moze dovesti do
financijskih problema 1 dugova medu

potrosacima.

Inovacije i razvoj tehnologije

Sociokulturne posljedice

Konkurencija medu proizvodac¢ima vodi

inovacijama i napretku u tehnologiji.

Konzumerizam moze potaknuti
materijalizam i povrsnost, umanjujuci znacaj
ne-materijalnih vrijednosti poput zajedniStva

1 duhovnosti.

Ve¢i izbor proizvoda i usluga

Nejednakost 1 nepravda

Potro$aci imaju pristup Sirokom spektru
proizvoda i usluga, prilagodenih razli¢itim

potrebama i Zeljama.

Razlike u pristupu resursima i potrosackim

dobrima mogu povecéati socijalne i

ekonomske nejednakosti.

Stvaranje radnih mjesta

Utjecaj na mentalno zdravlje

Povecana potro$nja stvara nova radna mjesta

u sektoru proizvodnje, trgovine i usluga.

Stalna potreba za kupnjom novih proizvoda
moze uzrokovati stres, anksioznost i osjecaj

nezadovoljstva medu potroSacima.

Poticanje kreativnosti i dizajna

Rizik od komercijalizacije

Konkurencija na trziStu potice dizajn i

kreativnost, Sto vodi razvoju novih i

inovativnih proizvoda.

Prekomjerna komercijalizacija moze dovesti
do gubitka autenti¢nosti i vrijednosti u kulturi

1 umjetnosti.

Izvor: obrada autorice prema Jameson, 2017. i Lipowetsky, 2005.

Obiljezja konzumerizma ukljuCuju nagradivanje potrosnje kroz druStveni status i
prestiz. U konzumeristi¢kim drustvima, posjedovanje skupih ili prestiznih proizvoda moze
donijeti priznanje i respekt u drustvenoj zajednici (Lipowetzky, 2005: 37). Konzumerizam je

takoder povezan s brzim tempom promjena i inovacija u proizvodima i uslugama, $to vodi



stalnom ciklusu nadogradnje i zamjene. Osim toga, potro$nja €esto nije samo racionalna odluka
ve¢ 1 emocionalna reakcija, pri ¢emu proizvodi i brendovi izazivaju emocionalne asocijacije
koje utjecu na odluke o kupnji. Razvoj konzumerizma moze se pratiti kroz nekoliko klju¢nih
povijesnih faza. Po¢etak modernog konzumerizma povezuje se s industrijskom revolucijom
kada je masovna proizvodnja omogucila Siru dostupnost proizvoda i usluga (Baudrillard, 2008:
89). Ova promjena stvorila je temelje za konzumerizam kakav danas poznajemo jer su proizvodi
doprinijeli su razvoju konzumeristicke kulture, omoguc¢ujuéi ljudima da troSe viSe na luksuzne
1 neophodne proizvode. Globalizacija i razvoj digitalnih tehnologija dodatno su potaknuli
konzumerizam, omogucujuci pristup globalnim trzistima i brendovima te promijenivsi nacin na
koji ljudi kupuju 1 komuniciraju s brendovima.

Danas je konzumerizam prisutan u gotovo svim aspektima Zivota i druStva. Suvremeni
konzumerizam karakterizira globalni doseg, s multinacionalnim tvrtkama i globalnim
brendovima koji dominiraju trziStima (Featherstone, 2011: 79). Tehnoloski napredak omogucio
je rast e-trgovine 1 digitalnih platformi $to je promijenilo nacin na koji ljudi kupuju 1
komuniciraju s brendovima. Takoder, suvremeni konzumerizam suoCava se s izazovima
vezanim uz odrzivost i etiku, pri ¢emu postoji sve veci pritisak na tvrtke da usvoje ekoloski
prihvatljive i eticki odgovorne prakse. Potrosaci su postali svjesniji utjecaja svojih potrosackih
odluka na okoli§ i1 drustvo. Konzumerizam je kompleksan fenomen koji je kroz povijest
evoluirao 1 nastavlja oblikovati suvremeno druStvo (Harwey, 1990: 82). Razumijevanje
pojmovnih odrednica, obiljezja, razvoja i suvremenog statusa konzumerizma pruza kljucne
uvide u njegovu ulogu u oblikovanju individualnih i druStvenih vrijednosti te u utjecaju na
ekonomske 1 kulturne aspekte modernog zivota.

Postmodernizam predstavlja kljuénu fazu u kulturnom, filozofskom 1 druStvenom
razvoju koja se pojavila kao odgovor na modernisticke ideje. Dok modernizam naglaSava
progresivni napredak, univerzalne istine i objektivno znanje, postmodernizam odbacuje te
koncepte u korist relativizma, pluralizma i skepticizma prema velikim narativima (Lipowetsky,
2005: 45) U postmodernom drustvu istina i identitet postaju fluidni, a kulturne norme i
vrijednosti podlozne su stalnim promjenama i preispitivanjima. Karakteristike postmodernog
drustva ukljucuju relativizam i pluralizam gdje se istina i vrijednosti smatraju relativnim te ne
postoji univerzalna istina koja vrijedi za sve. RazliCite perspektive i interpretacije su prihvacene
1 cijenjene Sto dovodi do pluralizma u misljenju i kulturi. Dekonstrukcija velikih narativa je

takoder klju¢na jer postmodernizam odbacuje sveobuhvatne teorije koje objasnjavaju i



organiziraju drustvenu stvarnost kao $to su racionalizam, kapitalizam ili religija, u korist
naglaSavanja fragmentiranosti i razli¢itosti (Jameson, 2017: 84).

Koncept simulacije 1 hipermedijalnosti igra vaznu ulogu, s granicama izmedu stvarnog
1 simuliranog koje postaju zamagljene. Mediji stvaraju simulacije stvarnosti, $to se odrazava u
hiperrealisticnim prikazima. Eklekticizam je joS jedno obiljezje postmodernizma gdje se
kombiniraju razli€iti stilovi, epohe 1 kulture, ¢esto rezultiraju¢i novim, hibridnim oblicima
kulture 1 umjetnosti. Fragmentacija identiteta takoder je prisutna, pri cemu ljudi ¢esto usvajaju
1990: 78). Postmodernizam se poc¢eo razvijati u drugoj polovici 20. stoljeca kao reakcija na
ideje modernizma koji su se temeljili na konceptima neprekidnog napretka 1 objektivnosti.
Kritika modernizma, globalizacija, medijska revolucija i promjene u drustvenim strukturama i
politi¢kim okvirima pridonijeli su usponu postmodernog drustva. S pove¢anom dostupnoséu
informacija 1 globalnim povezivanjem, granice izmedu kultura i identiteta su se izbrisale,
omogucujuci stvaranje novih kulturnih i drustvenih oblika.

U suvremenom kontekstu, postmodernizam 1 dalje igra klju¢nu ulogu u oblikovanju
kulturnih i drustvenih dinamika, ali se suocava s izazovima i prilagodbama. Digitalna revolucija
dovela je do razvoja novih teorija i pristupa, ¢esto oznacenih kao post-postmodernizam ili
metamodernizam, koji istrazuju kako se postmodernisticke ideje uklapaju u digitalni svijet.
Kritike postmodernizma zbog navodne relativizacije istine 1 morala takoder su prisutne dok
globalni izazovi poput klimatskih promjena i socio-ekonomskih nejednakosti zahtijevaju
prilagodbe u postmodernom pristupu. Postmoderno drustvo predstavlja kompleksan i
dinamic¢an fenomen koji se neprekidno razvija, odrazavajuci duboke promjene u na¢inu na koji
razumijemo svijet 1 svoje mjesto u njemu. Dok se suocava s novim izazovima, postmodernizam
nastavlja oblikovati naSu kulturnu i drustvenu stvarnost na uzbudljive i kontroverzne nacine.

U postmodernom kontekstu, gdje su materijalna dobra i usluge postali centralni elementi
u definiranju identiteta i druStvenog statusa, konzumerizam ne samo da utjece na nacin na koji
ljudi troSe, ve¢ 1 na nain na koji percipiraju sebe 1 druge (Sassatelli, 2007: 59). U
postmodernom drustvu, konzumerizam je klju€an za oblikovanje potroSackih navika, pri ¢emu
se sve viSe naglasava vaznost brendova, statusnih simbola i materijalnog posjedovanja.
Konzumeristicke vrijednosti, koje stavlja naglasak na posjedovanje i prikazivanje materijalnih
dobara kao sredstvo za izrazavanje identiteta i druStvenog statusa, duboko su integrirane u
svakodnevni zivot. PotroSa¢i su sve viSe vodeni Zeljom za postizanjem i1 odrzavanjem

odredenog statusa kroz kupnju proizvoda koji su predstavljeni kao oznake uspjeha i prestiza.



Konzumerizam je takoder doveo do promjene u nacinu na koji ljudi pristupaju potrosnji.
Dok su ranije generacije bile fokusirane na zadovoljavanje osnovnih potreba i dugoro¢nih
ciljeva, postmoderni potroSaci sve viSe traze brza zadovoljstva i trenutne nagrade. Ova
promjena se ocituje u rastucu vaznost impulzivne kupovine i trenda koji favorizira "brzu modu"
i povremene kupnje, Sto odrazava kratkotrajne i povrSne vrijednosti koje konzumerizam
promovira (Jameson, 2017: 89). Ove promjene su povezane s kulturnim i marketinskim
trendovima koji usmjeravaju potrosace prema stalnom osvjezavanju i nadopunjavanju njihovih
potroSackih potreba. Mediji 1 reklame igraju kljuénu ulogu u oblikovanju potroSackih navika u
postmodernom drustvu. MarketinSke strategije Cesto koriste sofisticirane tehnike za stvaranje
zelja 1 potreba kod potroSaca, prikazujuéi proizvode 1 usluge kao klju¢ne za postizanje osobnog
zadovoljstva i druStvenog priznanja. Ove reklame ne samo da promoviraju proizvode, ve¢ i
oblikuju kulturne norme i ideale. Vizualni i emocionalni elementi u reklamama cesto
naglaSavaju savrSenstvo, luksuz i uspjeh, stvarajuci teznje koje su usko povezane s materijalnim
posjedovanjem.

Konzumerizam ima dalekoseZne posljedice na drustvo i pojedinca. S jedne strane, potice
ekonomski rast i inovacije jer konkurencija medu brendovima vodi razvoju novih proizvoda i
usluga (Sassatelli 217: 63). S druge strane, moze dovesti do povecane potrosnje i prekomjernog
materijalizma $to moze imati negativne uc¢inke na mentalno zdravlje i socijalne odnose. Stalna
potreba za kupnjom novih proizvoda moze uzrokovati stres i anksioznost dok komercijalizacija
moze umanjiti znacaj ne-materijalnih vrijednosti poput zajedniStva i duhovnosti. Utjecaj
konzumerizma na potroSacke navike postmodernog drustva je dubok i kompleksan.
Konzumerizam oblikuje nacin na koji ljudi percipiraju svoje potrebe, vrijednosti i identitet dok
mediji 1 reklame igraju kljuénu ulogu u usmjeravanju potrosackih Zelja i ponaSanja.
Razumijevanje ovih utjecaja moze pomo¢i u prepoznavanju i adresiranju potencijalnih
problema povezanih s prekomjernom potro$njom i materijalizmom, te u poticanju odrzivijih i

smislenijih pristupa potros$nji u modernom drustvu.

2.2. Narcisticka kultura

Narcisticka kultura u modernom drustvu predstavlja kompleksan fenomen koji se
duboko ukorijenio u svakodnevnom zivotu, oblikuju¢i kako pojedinci dozivljavaju sebe i svoje
odnose s drugima. Ovaj kulturni obrazac naglaSava vaZnost osobnog uspjeha, drustvenog

priznanja i materijalnog bogatstva kao klju¢nih elemenata identiteta i druStvene vrijednosti



(Lasch, 1986: 45). U narcisti¢koj kulturi mediji i reklame ¢esto promicu slike idealiziranih tijela
i luksuznog nacina zivota kao standarde koje treba posti¢i. Ovi prikazi stvaraju teznje koje
odrazavaju i potic¢u vrijednosti narcizma gdje posjedovanje materijalnih dobara i1 vanjski izgled
postaju myjerila uspjeha i1 drustvenog statusa. Individualizam i samoizrazavanje takoder su
kljuéni aspekti narcisticke kulture (Ames et al, 2006: 441). Pojedinci su ohrabreni da se istaknu
i diferenciraju od drugih kroz materijalne posjede i osobne uspjehe sto ¢esto vodi fokusu na
osobne ciljeve 1 Zelje, ponekad na racun zajedni¢kog dobra i kolektivnih vrijednosti. Ova
sklonost ka individualizmu moze rezultirati zanemarivanjem kolektivnih potreba i vrijednosti,

stvarajuc¢i drustvenu dinamiku u kojoj je osobni uspjeh Cesto prioritet.

Slika 1. Kultura objava selfija na druStvenim mreZama kao obiljezje narcisticke kulture

’w

Izvor: Katana, E. (2015). Zasto je kultura selfieja zavladala svijetom?, dostupno na
https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/zasto-je-kultura-selfieja-zavladala-svijetom-20150703,
pristupljeno 09.09.2024.



https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/zasto-je-kultura-selfieja-zavladala-svijetom-20150703

Termin "selfie" prvi se pojavio na australskom internetskom forumu 2002. godine, a
2014. je sluzbeno uvrsten u Oxfordov rje¢nik postavsi simbol suvremene pop kulture. Ovaj
fenomen Cesto se povezuje s narcizmom, temom koju je detaljno istrazivao Christopher Lasch
u svojoj knjizi "Narcisticka kultura" ( prema Lasch, 1986: 52) gdje isti¢e narcizam kao klju¢nu
karakteristiku modernog drustva. Istrazivanja sugeriraju da narcisoidne osobe znacajno cesce
provjeravaju svoje profile na druStvenim mrezama poput Facebooka 1 Instagrama,
najpopularnijoj platformi za dijeljenje fotografija (Campbell et al., 2011: 271). Oni redovito
azuriraju svoje statuse, postavljaju nove slike i nadopunjuju osobne informacije. Ova potreba
za stalnom samopromocijom ¢esto se odrazava u ponasanju poznatih osoba koje prednjace u
objavljivanju selfija (Katana, 2015.). Identifikacija s poznatim osobama moze sluziti kao
obrambeni mehanizam za mnoge ljude omogucujuci im da se povezu s idealiziranim slikama i
statusima koje ti javni likovi predstavljaju.

Narcisticka kultura takoder je duboko povezana s kulturom uspjeha i perfekcionizma
(Back et al., 2010: 135). U ovoj kulturi uspjeh se mjeri kroz materijalne dobitke i profesionalna
postignuca, a perfekcionizam postaje normativna vrijednost. Pojedinci su ¢esto pod velikim
pritiskom da postignu visoke standarde i neprekidno nadmasuju vlastite uspjehe Sto moze
dovesti do stresa 1 osjecaja neadekvatnosti ako se ti standardi ne ispunjavaju. Ova potreba za
stalnim uspjehom i perfekcionizmom moze imati ozbiljne posljedice na mentalno zdravlje i
socijalne odnose pojedinaca (Blair et al., 2010: 256). Mediji 1 druStvene mreze igraju klju¢nu
ulogu u oblikovanju i odrzavanju narcisticke kulture. Kroz idealizirane slike luksuznih stilova
zivota 1 uspjeSnih pojedinaca, mediji stvaraju aspiracije i norme koje su usko povezane s
narcistickim vrijednostima. DruStvene mreze, sa svojim fokusom na samo-promociju i
prikazivanje idealiziranih slika zivota, dodatno doprinose Sirenju narcisticke kulture (Kohut,
2015: 79). Ove platforme omogucéuju pojedincima da konstantno usporeduju svoje zivote s

onima koje prikazuju drugi $to moZe pogorsati osjecaj nesigurnosti i nezadovoljstva.
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Tablica 2. Narcisticka kultura vs. kultura zajednistva

interesima 1 statusu

Aspekt Narcisticka kultura Kultura zajednistva

Fokus Individualni uspjeh 1 | Kolektivni uspjeh 1
samohvala zajednicki ciljevi

Vrijednosti Samopromocija, Skromnost, altruizam,
superiornost, priznanje suradnja

Identitet Fluidan, prilagoden osobnim | Stabilan, temeljen na

zajednickim vrijednostima

Interakcija s drugima

Natjecateljska, orijentirana

na uspjeh

Suradnicka, orijentirana na

podrsku i pomo¢

Empatija i Briga za Druge

Ogranicena, fokusirana na

osobne koristi

Visoka, naglasava podrsku i

brigu za zajednicu

vlastitoj istini 1 uspjehu

Pristup Kritici Obramben, tesko prihvacéa | Otvoren, spreman na
negativne komentare samorefleksiju i poboljSanje

Medijski Prikaz Idealizirani prikazi uspjeha i | Prikazi zajedniStva i
statusa kolektivnih postignuca

Relativizam i Pluralizam Odbacivanje, naglasak na | Prihvacanje razlicitih

perspektiva i iskustava

Kultura u Umjetnosti

Fokus na osobnim stilovima 1

Eklekticizam, kombinacija

prepoznatljivosti stilova i kulturnih elemenata
Sociokulturni Kontekst Visoka individualizacija 1 | Visoka kohezija i zajednicke
natjecanje vrijednosti
Aspekt Narcisticka kultura Kultura zajednistva

Izvor: izrada autorice prema Lasch, 1986., Sassateli, 2007. i Sesset, 2017.

Potreba za priznanjem i odobrenjem takoder je karakteristiCna za narcisticku kulturu.
Pojedinci Cesto traze potvrdu svoje vrijednosti kroz vanjske znakove uspjeha kao Sto su
pohvale, nagrade 1 druStveni status (Sassateli, 2007: 75). Ova potreba za vanjskim
odobravanjem moze dovesti do povrsnih odnosa i ovisnosti o vanjskom priznanju ¢ime se
dodatno produbljuju narcisticke norme i vrijednosti. Razvoj narcisticke kulture moze se pratiti
kroz druStvene promjene 1 kulturne pomake koji su se dogodili u posljednjim desetlje¢ima
(Lasch, 1986: 67). Globalizacija i tehnoloski napredak, posebno u podrucju medija i druStvenih

mreza, omogucili su Sirenje 1 produbljivanje narcisti¢kih vrijednosti. Povecana dostupnost
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medijskih sadrzaja i stalna izloZenost idealiziranim slikama Zivota stvorili su okruzenje u kojem
se narcisti¢ke norme lako prihvacaju i poticu.

Danas je narcisticka kultura duboko ukorijenjena u svakodnevnom zivotu i drustvenim
normama. Postmoderno drustvo, s naglaskom na individualizam, materijalizam i medijsku
prisutnost, dodatno potice razvoj narcistickih vrijednosti (Sesset, 2017: 77) Suvremena drustva
suocavaju se s izazovima koje ova kultura postavlja, uklju¢ujuéi pitanja mentalnog zdravlja,
socijalnih odnosa i odrzivosti kulturnih normi koje naglasavaju individualnu sliku i uspjeh.
Razumijevanje pojma i obiljeZja narcisticke kulture pomaZe u prepoznavanju njenih utjecaja i
izazova te u promisljanju o moguéim putovima za stvaranje uravnotezenijih i zadovoljavajuc¢ih
druStvenih 1 individualnih normi. Narcisti¢ka kultura je sloZzen fenomen koji oblikuje moderne
drustvene vrijednosti i identitete (Campbell et al., 2011: 272) te je vazno istraziti njezine aspekte
kako bi se razumjeli njeni ucinci na pojedince i drustvo u cjelini.

Utjecaj narcisticke kulture na suvremeno konzumeristicko drustvo odrazava se kroz
brojne aspekte svakodnevnog zivota, uklju¢ujuéi oblikovanje potrosackih navika, medijsku
percepciju 1 druStvene norme. Narcisticka kultura, koja naglasava vaznost osobnog uspjeha,
statusa 1 vanjskog izgleda, duboko je povezana s konzumerizmom i oblikuje nacin na koji
pojedinci pristupaju potrosnji dobara i usluga (Miller, 1993: 56). Jedan od klju¢nih utjecaja
narcisticke kulture na konzumerizam je kroz promicanje materijalizma i statusnih simbola. U
narcistickom druStvu posjedovanje luksuznih proizvoda i brendova postaje sinonim za
druStveni status i osobni uspjeh. Medijske kampanje i reklame Cesto koriste slike idealiziranih
zivota 1 uspjes$nih pojedinaca kako bi stvorile aspiracije i Zelje za proizvodima koji obecavaju
poboljsanje kvalitete Zivota i druStvenog priznanja (Buchbinder, 2012: 85). Ova povezanost
izmedu materijalnog bogatstva 1 statusa poti¢e potrosace da neprestano teZze novim i skupim
proizvodima §to potice ciklus stalne potrosnje 1 nadogradnje.

Narcisticka kultura takoder naglasava individualizam i samoizrazavanje kroz potros$nju.
Pojedinci su ohrabreni da se istaknu i diferenciraju od drugih kroz materijalne posjede §to moze
rezultirati usmjerenjem na osobne ciljeve 1 zelje, Cesto na racun zajednickog dobra (Girard,
2017: 62). U konzumeristickom drustvu brendovi i proizvodi predstavljaju sredstva za
izrazavanje osobnog stila i uspjeha sto dodatno produbljuje individualisticke tendencije 1 potice
usmjerenost na osobne potrebe i zelje.

Utjecaj narcisticke kulture takoder se ocituje u dinamici trziSta 1 marketinSkim
strategijama. Kroz fokus na idealizirane slike uspjeha i luksuznog nacina zivota, reklame i
marketin§ke kampanje stvaraju visoka ocekivanja i teznje medu potroSacima. Ova praksa ¢esto

vodi do emocionalne povezanosti s proizvodima gdje potrosaci ne samo da kupuju funkcionalne
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proizvode, ve¢ i traze emocionalno zadovoljstvo i druStveno priznanje koje ti proizvodi
obecavaju (Talyor, 2007: 92). S druge strane narcisticka kultura i konzumerizam takoder
postavljaju izazove, ukljucujuéi pitanje odrzivosti 1 mentalnog zdravlja. Stalna potraga za
materijalnim bogatstvom i druStvenim statusom moze dovesti do stresa, nezadovoljstva i
osjecaja nesigurnosti. Pritisak da se udovolji idealiziranim standardima moze rezultirati
povrsnim odnosima i ovisnosti o vanjskom priznanju §to moze imati dugoro¢ne posljedice na
osobnu dobrobit i socijalne interakcije.

Narcisticka kultura ima dubok 1 slozen utjecaj na suvremeno konzumeristi¢ko drustvo.
Kroz promicanje materijalizma, individualizma i idealiziranih slika uspjeha, narcizam oblikuje
potroSacke navike i trziSne strategije, stvaraju¢i dinamiku u kojoj su potroSnja i drustveni status
medusobno povezani (Lech, 1986: 71). Razumijevanje ovog utjecaja pomaze u prepoznavanju
izazova 1 potencijalnih posljedica koje narcisticka kultura postavlja za pojedince i druStvo u
cjelini te u promis$ljanju o nacinima kako se stvoriti uravnotezeniji pristupi potrosnji i identitetu.

Narcisticka kultura igra klju¢nu ulogu u reklamnom diskursu oblikujuci nacin na koji se
reklame kreiraju 1 kako se medijski sadrzaji konzumiraju. U suvremenom drustvu, gdje je
osobni uspjeh 1 drustveni status visoko cijenjen, reklame koriste narcisticke vrijednosti kako bi
privukle paznju i potaknule potroSnju (Kohut, 2015: 76). Ova interakcija izmedu narcisticke
kulture i reklamnog diskursa dovela je do razvoja ikonicke kulture narcizma u reklamama gdje
se idealizirani prikazi uspjeha 1 luksuza koriste za prodaju proizvoda i1 usluga. Narcisticka
kultura se odrazava u reklamama kroz razli€ite strategije koje naglaSavaju materijalne simbole
uspjeha i drusStvenog statusa (Sassateli, 2007: 85). Reklame cesto koriste slike luksuznih
proizvoda, savrSenih tijela i uspjesnih pojedinaca kako bi stvorile aspiracije i zelje medu
potrosacima. Ovi prikazi stvaraju idealizirane standarde koje potroSaci nastoje postici, ¢esto
kroz kupovinu proizvoda koji se predstavljaju kao kljucni za postizanje tih standarda. Na
primjer, reklame za luksuzne brendove ¢esto prikazuju savrSeno uredene pojedince koji uzivaju
u ekskluzivnim iskustvima sugerirajuéi da je posjedovanje tih proizvoda izravno povezano s

visokim statusom 1 sre¢om.

Ikonicka kultura narcizma u reklamama ne samo da promovira proizvode, ve¢ i aktivno
oblikuje drustvene norme i vrijednosti. Kroz vizualne elemente kao S$to su glamur,
sofisticiranost 1 mladost, reklame stvaraju emocionalne asocijacije koje poti¢u potrosace da se
identificiraju s prikazanim idealima (Sennett, 2018: 77). Ova praksa doprinosi Sirenju
narcisti¢kih vrijednosti gdje se materijalni posjed i vanjski izgled postavljaju kao kljuéni

indikatori osobne vrijednosti i uspjeha. U reklamnom diskursu, narcisti¢ka kultura takoder
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utje¢e na nacin na koji se brendovi pozicioniraju i komuniciraju sa svojom publikom. Kroz
koriStenje stiliziranih prikaza i idealiziranih narativa, brendovi nastoje stvoriti snaznu
emocionalnu povezanost s potrosacima. Ova emocionalna povezanost ¢esto ukljucuje obecanje
da ¢e proizvodi donijeti ne samo funkcionalnu korist, ve¢ 1 drustveno priznanje i osobno
zadovoljstvo (Miller, 1993: 54). Na taj nacin reklame ne samo da promoviraju proizvode, vec i
aktivno oblikuju nacin na koji potroSaci percipiraju svoje vlastite vrijednosti i uspjeh.

Pritom ikonicka kultura narcizma u reklamama moze imati znacajne posljedice na
drustvo 1 pojedince. Stalna izlozenost idealiziranim slikama i standardima moZe dovesti do
povecanog pritiska na potrosace da se usklade s tim normama §to moze uzrokovati stres i
nezadovoljstvo. Takoder, fokusiranje na vanjski izgled i materijalne simbole moze dovesti do
povrsnih odnosa i ovisnosti o vanjskom priznanju §to moze imati dugoro¢ne posljedice na
mentalno zdravlje i socijalne interakcije. Narcisticka kultura ima dubok utjecaj na reklamni
diskurs i kreiranje ikonic¢ke kulture u reklamama (Blair et al., 2008: 257). Kroz promociju
materijalnih simbola uspjeha i1 drusStvenog statusa, reklame oblikuju druStvene norme i
potroSacke navike, stvarajuci idealizirane prikaze koji poti¢u potro$nju i oblikuju individualne
vrijednosti. Razumijevanje ove dinamike pomaze u prepoznavanju utjecaja koji narcisticka
kultura ima na suvremeno drustvo te u promisljanju o moguéim strategijama za balansiranje

izmedu materijalnih Zelja i osobnog zadovoljstva.

2.3. Reklame i oglaSivacka industrija

Reklame 1 oglaSivacka industrija igraju klju¢nu ulogu u suvremenom drustvu oblikujuéi
nacin na koji potroSaci percipiraju proizvode, usluge i brendove. Ova industrija obuhvaca
razli¢ite metode i strategije za promociju, a njezin utjecaj na ponasanje potrosaca i oblikovanje
trzista je neosporan (Kotler, 2016: 141). Razumijevanje pojma i obiljezja reklama i oglasivacke
industrije pomaZe u razjaSnjavanju nacina na koji se komercijalne poruke oblikuju i kako utjecu
na potroSacke navike. Reklame su komunikacijski alati dizajnirani za promociju proizvoda,
usluga ili ideja. Pojavljuju se u razli¢itim formatima, ukljucujuéi tiskane oglase, televizijske i
radijske spotove, online bannere, drustvene mreze i mnoge druge platforme (Belch i Belch,
2021: 67). Glavni cilj reklama je privu¢i paznju potencijalnih kupaca, informirati ih o
proizvodima ili uslugama i potaknuti ih na kupnju ili koriStenje tih proizvoda 1 usluga.

Svrha i cilj reklama su jasno definirani i mogu ukljucivati poveéanje svijesti o brendu,

promociju novih proizvoda, poticanje prodaje ili stvaranje pozitivne slike o brendu. Svaka
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reklama je pazljivo osmisljena kako bi ispunila odredene marketinske ciljeve koristeci
specifiéne poruke i strategije (Keller, 2013: 92). Oglasivacka industrija poznata je po svojoj
kreativnosti 1 inovativnim pristupima u stvaranju reklama. Da bi privukli paznju potroSaca,
reklame Cesto koriste vizualne i verbalne tehnike, ukljuc¢ujuéi atraktivne dizajne, uvjerljive
poruke, humor i emocionalne apela. Ova kreativnost je klju¢na za isticanje u prepunom
medijskom okruZenju. Moderni marketinski pristupi €esto ukljucuju detaljno targetiranje 1
segmentaciju trziSta (Kotler, 2016: 144). To znaci da reklame mogu biti prilagodene
specificnim demografskim skupinama, interesima i ponasSanju potrosaca. Oglasivaci koriste
podatke o potrosacima kako bi usmjerili svoje poruke na one koji su najvjerojatnije
zainteresirani za njihove proizvode ili usluge.

OglasSivacka industrija koristi razli¢ite medijske kanale za postizanje svojih ciljeva
ukljucujuéi kombinaciju tradicionalnih i digitalnih medija, kao $to su televizija, radio, tiskani
mediji, online platforme i drustvene mreze (Keller, 2013: 95). Ova multimedijalnost omogucuje
dosljednu i integriranu komunikaciju s potrosac¢ima kroz vise kanala, poznatu kao omnichannel
pristup. Reklame imaju znacajan utjecaj na ponasanje potroSaca. Kroz razlicite tehnike 1 poruke,
reklame mogu oblikovati percepciju proizvoda, utjecati na odluke o kupnji i stvoriti
emocionalne veze izmedu potrosaca i brenda (Schultz i1 Patti, 2018: 76). Oglasivacka industrija
koristi psiholoske i socijalne strategije kako bi maksimizirala svoj utjeca;.

S obzirom na eticke i1 pravne izazove s kojima se suocava, oglaSivacka industrija mora
slijediti regulative 1 standarde koji ukljuc¢uju zabrane laZnih tvrdnji i zastitu maloljetnika. Eticke
smjernice igraju klju¢nu ulogu u osiguravanju da reklame budu odgovorne i poStene prema
potrosSacima. Reklame i oglasivacka industrija su sloZeni sustavi koji koriste kreativne, strateske
1 inovativne pristupe za promociju proizvoda i usluga (Doyle, 2011: 61). Razumijevanje
njihovih pojmova 1 obiljezja omogucuje bolji uvid u to kako se oblikuju potrosacke navike i
kako reklame utjecu na trziste i druStvo u cjelini.

Ikonicka kultura u oglaSavanju oslanja se na simbole koji su kulturno ili povijesno
prepoznatljivi 1 koji imaju snaZan emotivni naboj za potrosace. Ikone mogu biti razli¢ite — od
poznatih slavnih osoba 1 kulturnih referenci do specificnih vizualnih stilova i povijesnih
trenutaka. Cilj je koristiti ove prepoznatljive elemente za stvaranje snazne veze izmedu brenda
1 potrosaca poti¢uci tako emocionalnu i psiholosku reakciju koja moze voditi ka povecanoj

lojalnosti 1 prepoznavanju brenda.

Jedan od najces¢ih pristupa u ikonickoj kulturi je angaziranje poznatih slavnih osoba u

reklamnim kampanjama. Slavne osobe koje su ve¢ prepoznate i cijenjene u drustvu donose sa
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sobom svoju osobnu ikonu i prestiz (Clow i Baack, 2018: 80). Brendovi koriste ovu
prepoznatljivost kako bi poboljsali svoju vlastitu sliku i privukli paznju potrosaca. Na primjer,
oglasavanje koje koristi sportske zvijezde, glumce ili glazbenike Cesto se oslanja na njihovu
prepoznatljivost kako bi stvorilo snazan dojam. OglaSivaci takoder Cesto koriste kulturne
reference i nostalgiju kao nacin privla¢enja potrosaca. Ova tehnika ukljucuje upotrebu poznatih
simbola, slogana ili stilova iz proSlosti koji evociraju osjecaje nostalgije 1 povratak u "dobre
stare dane" (Belch i Belch, 2021: 95). Na primjer, kampanje koje koriste retro stilove ili
referiraju na popularne kulturne fenomene iz proslih dekada mogu stvoriti snaznu emocionalnu
povezanost s publikom.

Ikonicka kultura ukljucuje 1 stvaranje 1 koriStenje vizualnih simbola 1 estetskih stilova
koji su lako prepoznatljivi 1 povezani s odredenim brendom. Na primjer, logotipi, boje i
dizajnerski elementi koji postaju sinonim za brend stvaraju vizualni identitet koji pomaZze u
jacanju prepoznatljivosti brenda (Baker 1 Hart, 2008: 78). Takoder, oglaSivaci Cesto koriste
povijesne ili socijalne reference kako bi stvorili znaajnu povezanost s potrosac¢ima. Koristenje
referenci na vazna povijesna dogadanja, druStvene pokrete ili vazna pitanja moze pomoci u

oblikovanju percepcije brenda kao drustveno odgovornog i angaziranog.

Ikonicka kultura u oglaSavanju ima znacajan psiholoski utjecaj na potrosace. Koristenje
prepoznatljivih simbola 1 referenci moze potaknuti emocionalne reakcije koje su kljucne za
stvaranje dugotrajnih odnosa izmedu brenda 1 potroSaca (Clow 1 Baack, 2018: 75). Emocionalna
povezanost moZe povecati povjerenje u brend, potaknuti vjernost i utjecati na odluke o
kupovini. Ikonicki simboli i referencije mogu izazvati snazna emocionalna stanja kao $to su
sre¢a, nostalgija ili ponos $to moze povecati pozitivan dojam o brendu. Takoder, vizualni i
kulturni simboli pomaZu u jaCanju prepoznavanja i pamcenja brenda. Kada potrosaci
prepoznaju i povezuju brend s poznatim ikonama, lakSe ga pamte i prepoznaju medu
konkurencijom.

Medutim, ikonicka kultura suocava se s brojnim izazovima i kritikama. Upotreba ikona
moze dovesti do povrSnosti i stvaranja stereotipa. Ako se simboli koriste bez dubokog
razumijevanja njihove kulturne ili povijesne vrijednosti, mogu stvoriti pogresne ili uvredljive
poruke (Doyle, 2011: 65). U prezasi¢enom trzistu stalno koristenje ikonickih simbola moze
dovesti do zasi¢enja 1 gubitka njihove ucinkovitosti. Prekomjerna upotreba moze smanjiti

njihov utjecaj i stvoriti osjecaj zamora kod potroSaca.
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Ikoni¢ka kultura u suvremenom oglasavanju predstavlja mocan alat za stvaranje
emocionalnih veza izmedu brenda i potrosaca. KoriStenje prepoznatljivih simbola, kulturnih
referenci 1 estetskih stilova moze znaCajno povecati prepoznatljivost i privlacnost brenda
(Schultz i Patti, 2018: 73). Medutim, uspjeh ovog pristupa ovisi o pazljivom i1 promisljenom
koriStenju ikona, s naglaskom na autenti¢nost i poStovanje kulturnih vrijednosti. Kroz kreativno
1 strateSko koriStenje ikonicke kulture, brendovi mogu ostvariti snaZan utjecaj u konkurentnom

oglasnom okruzenju.

2.4, Prisutnost elemenata narcizma u suvremenim reklamama

Suvremeno reklamiranje, kao kljucni alat u stvaranju potrosackih trendova i oblikovanju
druStvenih normi, Cesto koristi elemente narcizma kako bi privuklo 1 zadrZalo paznju potroSaca.
Narcizam, u psiholoskom smislu, odnosi se na osobine i ponasanja koja ukljuc¢uju prekomjerno
samoljublje, potrebu za divljenjem i izuzetnu paznju na vlastiti izgled i uspjeh (Lech, 1986: 73).
U kontekstu suvremenih reklama, narcizam se manifestira kroz razliCite strategije i tehnike koje
koriste ideje o vlastitoj superiornosti, atraktivnosti 1 uspjehu kako bi utjecale na ponasanje i
stavove potroSaca. Jedan od kljuénih aspekata narcizma u reklamama je usmjerenost na
idealizaciju tjelesnog izgleda i uspjeha. Reklame Cesto prikazuju ljude sa "savrSenim" tijelima
i stilovima Zivota §to stvara nerealna ocekivanja i standarde za gledatelje (Kohut, 2015: 89).
Ovi prikazi poti¢u potrosace teziti idealiziranom imidzu $to ¢esto vodi kupnji proizvoda koji
obecavaju postizanje tih standarda. Na primjer, reklame za kozmetiku, modu i prehrambene
proizvode cesto koriste slike modela s lijepim izgledom i atraktivnim Zivotnim stilom
sugerirajuci da koristenje tih proizvoda moze omoguciti potroSacu postizanje slicnih rezultata.

S druge strane, narcizam se takoder oCituje kroz promociju materijalnog bogatstva i
druStvenog statusa. Reklame Cesto isti¢u kako odredeni proizvodi ili usluge mogu unaprijediti
druStveni status potroSaca prikazujuéi ih u luksuznim okruzenjima ili medu eliti (Sennett, 2018:
49). Ove strategije koriste aspiracijske tehnike kako bi povezale proizvode s osjecajem prestiza
i superiornosti. Na primjer, reklame za luksuzne automobile, skupu elektroniku ili ekskluzivne
destinacije Cesto naglasavaju kako posjedovanje tih proizvoda nije samo znak uspjeha vec¢ i
klju¢ za ulazak u odabrane druStvene krugove. Suvremene reklame takoder koriste narcisticke
strategije kroz personalizaciju i1 samoizrazavanje. U reklamnim kampanjama cesto se koristi

strategija koja omogucava potroSa¢ima da se identificiraju s brendom i izraze svoju

17



jedinstvenost ili osobni stil (Sassaneli, 2007: 84). Ova praksa ne samo da prodaje proizvod, ve¢
i ideju o tome kako potrosac¢i mogu koristiti proizvode kao sredstvo za samoizrazavanje i
povecanje vlastite vrijednosti u o¢ima drugih. Na primjer, personalizirane usluge, kao §to su
prilagodba proizvoda ili usluga, predstavljaju se kao nacin da se istakne individualnost i osobni
uspjeh potrosaca.

Narcisticki elementi u reklamama cesto koriste emocionalnu manipulaciju kako bi
stvorili osjecaj nezadovoljstva 1 potrebe kod potrosaca. Reklame mogu stvoriti osjecaj da je
potrosac¢ "nepotpun" bez odredenih proizvoda ili usluga koriste¢i tehnike kao $to su usporedba
s drugima ili stvaranje osjecaja hitnosti (Buchbinder, 2012: 95). Ova vrsta manipulacije potice
potrosace da kupe proizvode ne samo zbog njihove stvarne koristi, ve¢ zbog emocionalnog
zadovoljstva koje im mozZe pruziti postizanje standarda prikazanih u reklamama. U posljednje
vrijeme, s pojavom digitalnih medija i drustvenih mreza, narcisticki elementi u reklamama
postali su jo§ izrazeniji. Digitalni marketing Cesto koristi influencere i1 celebrityje koji
promoviraju proizvode kroz prikaz vlastitih idealiziranih zivota (Kohut, 2015: 76). Ovi
utjecatelji Cesto predstavljaju savrSenstvo 1 uspjeh, Sto dodatno pojacava narcisticki ton u
reklamama. Potrosaci se poticu da se usporeduju s ovim influencerima S§to moze rezultirati
povecanjem emocionalne potrebe za proizvodima koji su povezani s tim idealima.

Narcisticka kultura u reklamama moze imati duboke posljedice na drustvo ukljucujuéi
povecanje materijalizma, smanjenje samopouzdanja medu potroSadima i jaCanje osjecaja
nesigurnosti (Lech, 1986: 78). Dok reklame nastoje privuéi i zadrzati paznju potrosaca, one
takoder oblikuju norme i ocekivanja koja utjeCu na drustvene vrijednosti i ponasanje.
Razumijevanje i analiza narcisti¢kih elemenata u reklamama klju¢ni su za prepoznavanje

nacina na koji mediji i marketing oblikuju nasu percepciju sebe i svijeta oko nas.
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3. METODOLOSKI OKVIR

Reklame igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju kulturnih normi 1 vrijednosti. Posebno su
zanimljive reklame koje odrazavaju narcisticke elemente buduci da one Cesto koriste ikonicke
slike 1 poruke koje privlace paznju potrosaca kroz samoisticanje, hedonizam 1 aspiracije
prema idealiziranim standardima ljepote i uspjeha. Narcisticka kultura, koja je obiljezena
fokusom na individualizam, samopromociju i povr$nu privla¢nost, cesto se manifestira u
reklamnim kampanjama koje ciljaju na emocionalni i psiholoski utjecaj na publiku. U ovom
poglavlju bit ¢e predstavljen metodoloski okvir za analizu deset odabranih reklama koje u
svom sadrzaju reflektiraju elemente narcisticke i ikonic¢ke kulture. Cilj je istraziti nacine
koriStenja vizualnih 1 verbalnih elemenata u ovim reklamama kako bi prenijele poruke koje
rezoniraju s narcistickim vrijednostima te kako te poruke utjecu na percepciju proizvoda i

brendova medu potroSacima.
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4. CILJ RADA 1 HIPOTEZE

Cilj ovog rada je istraziti kako suvremene reklame koriste elemente narcisticke kulture u
svom vizualnom i verbalnom diskursu. Naglasak ¢e biti na analizi deset reklama koje isticu
narcisticke 1 ikonicke elemente te kako ti elementi utjeCu na percepciju 1 ponasanje potroSaca.
Rad ¢e se specificno, baviti identifikacijom vizualnih i tekstualnih komponenti koje
promoviraju narcistiCke vrijednosti poput samopromocije, individualizma, hedonizma 1
idealiziranih standarda ljepote i uspjeha.

Hipoteze izvedene iz cilja istraZivanja su sljedece:

H1. Reklame koje koriste elemente narcisticke kulture imaju vefu emocionalnu
privla¢nost i paméenje medu potroSacima.

Ova hipoteza polazi od pretpostavke da narcisti¢ki elementi, poput idealiziranih slika i
poruka koje poticu samopromociju i individualizam, snazno rezoniraju s gledateljima 1

ostavljaju trajniji dojam.

H2.Vizualni elementi narcisticke kulture, poput estetike luksuza, tjelesne savrSenosti i
ekskluzivnosti, ¢eSée se pojavljuju u reklamama visokobudzZetnih brendova.

Ova hipoteza sugerira da brendovi s ve¢im marketinskim budzetima koriste sofisticirane
vizualne strategije kako bi se diferencirali 1 privukli potrosace koji teze visokom statusu i
prestizu.

Verbalne poruke u reklamama koje koriste narcisticke elemente naglaSavaju
individualizam i1 hedonizam viSe nego kolektivne ili altruisti¢ke vrijednosti. Stoga reklame

ciljaju potrosace koji su motivirani osobnim postignu¢ima, zadovoljstvom i samopromocijom.

4.2. Opis metodologije istrazivanja

Metodologija ovog istrazivanja usmjerena je na kvalitativnu analizu sadrzaja deset
odabranih reklama koje reflektiraju elemente narcisticke kulture. Cilj je identificirati 1
analizirati vizualne 1 verbalne komponente reklama koje promoviraju narcisticke vrijednosti te

razumjeti kako ove reklame utjeCu na percepciju i ponasanje potrosaca. Prvi korak u
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metodoloskom procesu bio je odabir uzorka reklama. Kriteriji za odabir ukljucivali su reklame
emitirane ili distribuirane tijekom zadnjih nekoliko godina koje sadrze elemente narcisticke
kulture poput samopromocije, individualizma, hedonizma, idealiziranih standarda ljepote i
uspjeha te raznovrsnost industrija i brendova kako bi se osigurao Sirok spektar analiza (moda,

kozmetika, automobili, tehnologija, itd.).

Podaci su prikupljeni iz razli¢itih izvora ukljucujuéi televizijske emisije, druStvene
mreZze, internet platforme te digitalne 1 tiskane medije. Svaka reklama je paZljivo pregledana i
zabiljezene su kljucne karakteristike potrebne za analizu. Analiza sadrzaja je primarni
metodoloski pristup koriSten u ovom istrazivanju. Proces analize sadrZaja ukljucuje nekoliko
koraka. Prvo, svaka reklama je kodirana prema unaprijed definiranim kriterijima koji ukljucuju
vizualne 1 verbalne elemente omogucavajuci sistematicno i dosljedno biljeZenje prisutnosti 1
ucestalosti narcistickih elemenata. Vizualni aspekti reklama, ukljucujuéi estetiku, kompoziciju,
koriStenje simbola, prikaz luksuza, tjelesne savrSenosti 1 ekskluzivnosti, pazljivo su analizirani
1 kategorizirani prema temama koje reflektiraju narcisticke vrijednosti. Verbalni aspekti,
ukljucujuéi jezik, slogane, narative i poruke, analizirani su kako bi se identificirale klju¢ne teme
koje poti¢u samopromociju, individualizam i hedonizam te su zabiljezeni i analizirani u

kontekstu njihovog utjecaja na percepciju potrosaca.

Kontekstualna analiza obuhvatila je distribuciju reklama i medije putem kojih su
plasirane ukljucujuci ciljne demografske skupine, vrijeme emitiranja i platforme (televizija,

drustvene mreze, internet itd.).

Rezultati analize sadrZaja i ankete su sintetizirani kako bi se dobio cjelovit uvid u utjecaj
narcisticke kulture na reklamni diskurs i ponaSanje potrosaca. Podaci su analizirani koriStenjem
metoda nezavisnog induktivnog zaklju¢ivanja kako bi se iz dobivenih informacija izvukli
odredeni zakljucci te su koriStene metode analize i sinteze kako bi se povezale teorijske
odrednice 1 provjerili rezultati u praksi. Kako bi se osigurala pouzdanost i valjanost istrazivanja,
koriStene su sljede¢e mjere: triangulacija podataka, kombiniranjem kvantitativnih i
kvalitativnih podataka iz razliCitih izvora, omogucila je detaljnu analizu i1 povecala valjanost
zaklju€aka; unaprijed definirani kriteriji za kodiranje sadrZaja osigurali su dosljednost u analizi

1 smanjili subjektivnost.

Metodologija ovog istrazivanja omogucuje detaljnu i sistemati¢nu analizu utjecaja
narcisticke kulture na reklamni diskurs. Analiza deset odabranih reklama pruzit ¢e vrijedne

uvide u strategije koje brendovi koriste kako bi privukli paznju i potaknuli potrosnju te kako te
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strategije reflektiraju Sire druStvene i kulturne trendove. Razumijevanje ovih dinamika klju¢no
je za marketinske strucnjake, psihologe i sociologe koji se bave proucavanjem utjecaja medija

na drustvo.

4.2. Analiza sadrZaja 10 odabranih reklama sa narcistickim elementima

U nastavku ovog poglavlja bit ¢e izvrSena analiza sadrzaja 10 reklama kroz koje se
provlace elementima narcisti¢ke 1 ikonicke kulture. Odabrane reklame temeljene su na izboru
autorice rada gdje ¢e se analizirati pojedine reklame poznatih svjetskih kompanija, ali i slavnih
osoba koje vrse kako samopromociju putem selfija na druStvenim mrezama, tako i

influencersku promociju proizvoda kroz vlastite elemente naricisticke li€nosti.

4.2.1. Analiza reklame kompanije Audi Ltd

Sustavi masovne prilagodbe omogucuju potrosacima da se izdvoje od drugih
komuniciranjem vlastitog identiteta putem jedinstvenih proizvoda koje sami dizajniraju (Franke
i Schreier, 2008). Medutim, podaci o kupcima pokazuju da samo mali dio potroSaca koristi puni
potencijal individualizacije ovih sustava. Na primjer, od svih proizvedenih vozila u svijetu
2013. godine, otprilike 73% kupaca automobila odabralo je jednu od Cetiri standardne boje
(bijela, crna, srebrna ili siva) dok je preostalih 27% kupaca biralo iz asortimana drugih,
jedinstvenijih boja (npr. crvena ili zelena - PPG Industries 2015). Ovaj potonji segment trzista
od velikog je interesa za poduzeca jer ti potrosaci osiguravaju vidljivost cijelom asortimanu
proizvoda §to ubrzava Sirenje proizvoda i oblikuje imidz brenda (Berger 1 Heath, 2007.). Osim
toga, potencijalno veci troSkovi proizvodnje jedinstvenih opcija proizvoda trebali bi biti
nadoknadeni njihovim znatno veéim profitnim marzama. Stoga su neuobiCajene opcije

proizvoda vjerojatno isplativije od standardnih.

U reklami za Audi A6 prikazana je aktivacija narcizma nasuprot aktivaciji prihvacanja.
Kako bi se stvorilo narcisoidno stanje u reklami, koristilo se postoje¢u automobilsku reklamu
koja prikazuje automobil u voznji kroz prirodne pejzaze (isti model automobila koriSten u
konfiguratoru makete). Za potrebe eksperimenta dodan je slogan koji je istaknuto postavljen u

gornjem lijevom kutu oglasa variraju¢i izmedu razli¢itih uvjeta. Oc¢ekivani u€inci ovog pristupa
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trebali bi biti sli¢ni u¢incima leksi¢kog zadatka odlucivanja gdje razlicite fraze i rijeci utje€u na

percepciju i reakciju gledatelja.

Reklama za novi model Audija A6 pruza jedinstvenu priliku za analizu kako razli¢iti
reklamni pristupi mogu utjecati na percepciju potrosaca, posebno u kontekstu narcizma i
prihvacanja. U svrhu ovog istraZivanja reklama koristi dvije razli¢ite fraze: "You impress like
new Audi A6" 1 "You belong like new Audi A6" koje se istaknuto prikazuju u gornjem lijevom

kutu oglasa.
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Slika 2. Reklama za Audi A6 sa elementima narcizma

A: Narcissism Activation Condition

You impress.
Like the new Audi A6.

B: Acceptance Activation Condition

You belong.
Like the new Audi A6.

Izvor: obrada autorice prema Youtube (2023). The new Audi A6 - 'Time' Commercial, dostupno

na https://www.youtube.com/watch?v=Aw60bE3 W2g, pristupljeno 10.09.2024.

Vizualni elementi reklame prikazuju Audi A6 u voznji kroz prirodne pejzaze isticuci
ljepotu 1 snagu automobila. PejzaZi su pazZljivo odabrani kako bi se naglasila ekskluzivnost 1
luksuz vozila. Koristenje prirodnih scena u automobilskim reklamama nije neuobicajeno, no u
ovom slucaju prirodni ambijent sluzi kao pozadina za naglaSavanje sofisticiranosti i elegancije

automobila. Automobil je prikazan u razli¢itim situacijama — voznja kroz Sumu, uz obalu i
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preko otvorenih polja — $to dodatno pojacava dojam slobode i moc¢i. Boje su zasi¢ene i
kontrastne, s naglaskom na metalik boji automobila, $to simbolizira prestiz i status. U svakoj
sceni Audi A6 zauzima centralno mjesto ¢ime se gledatelju implicitno porucuje da je automobil

klju€an za postizanje odredenog drusStvenog statusa i identiteta.

Verbalni elementi reklame dodatno pojac¢avaju vizualnu poruku. KoriStenje slogana
"You impress like new Audi A6" jasno se oslanja na narcisticke vrijednosti. Ovaj slogan
sugerira da voza¢ automobila, ba§ kao i sam automobil, impresionira svojom pojavom.
Koristenjem rije¢i "impress", reklama cilja na gledatelje koji teze samopromociji i traze
priznanje 1 divljenje drugih ljudi. Ova fraza aktivira osjecaje superiornosti 1 individualizma
poticu¢i gledatelje da se poistovjete s automobilom kao sredstvom za postizanje vlastite
vrijednosti 1 prestiza. S druge strane, slogan "You belong like new Audi A6" naglasava
prihvacanje i1 pripadnost. Ova fraza cilja na emocionalne potrebe gledatelja za uklapanjem i
osjecajem zajedniStva. Umjesto naglaSavanja individualne superiornosti, ova fraza sugerira da
voza¢ automobila, kao 1 automobil sam, pripada nekoj eliti ili posebnoj grupi. Ovaj pristup
aktivira osjecaje zajedniStva i povezanosti poticuci gledatelje da percipiraju automobil kao

sredstvo za postizanje socijalne integracije i prihvacanja.

Reklama s frazom "You impress like new Audi A6" vjerojatno Ce izazvati jaCe
emocionalne reakcije kod gledatelja koji cijene individualni uspjeh i priznanje. Ovaj slogan
moze pobuditi osjecaje samopouzdanja i ponosa $to moze dovesti do veée privrzenosti brendu
1 veceg interesa za kupnju automobila. Gledatelji koji teze samopromociji vjerojatno ¢e se vise
identificirati s ovim sloganom 1 percipirati Audi A6 kao simbol osobnog uspjeha i prestiza.
Nasuprot tome, reklama s frazom "You belong like new Audi A6" vjerojatno ¢e izazvati
pozitivne reakcije kod gledatelja koji cijene drustvenu prihvacenost i zajednistvo. Ovaj slogan
moze pobuditi osjecaje pripadnosti 1 sigurnosti Sto moze dovesti do vece lojalnosti brendu i
dugorocne privrzenosti. Gledatelji koji traze socijalnu integraciju vjerojatno ¢e se vise
identificirati s ovim sloganom 1 percipirati Audi A6 kao sredstvo za postizanje socijalne

harmonije i prihvacanja.

Oba slogana imaju potencijal znacajno utjecati na ponasanje potrosaca, no na razlicite
nacine. "You impress like new Audi A6" moze potaknuti gledatelje na impulzivnu kupnju
motiviranu Zeljom za samopromocijom i priznanjem. Ova fraza cilja na emocionalne reakcije

koje poticu potrosace da percipiraju automobil kao produzetak svoje osobnosti i sredstvo za
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isticanje u drustvu. S druge strane, "You belong like new Audi A6" moze potaknuti gledatelje
na promisljeniju kupnju motiviranu zeljom za socijalnom prihvacenoséu i pripadanjem. Ova
fraza cilja na emocionalne reakcije koje poticu potrosace da percipiraju automobil kao sredstvo

za postizanje socijalne harmonije 1 integracije u Zeljenu drustvenu skupinu.

Analiza sadrZaja reklame za novi Audi A6 pokazuje kako razliciti reklamni pristupi
mogu aktivirati razli¢ite emocionalne i psiholoske reakcije kod gledatelja. Koristenjem slogana
"You impress like new Audi A6" 1 "You belong like new Audi A6", reklama uspijeva ciljati
razliite segmente trzista koristeci elemente narcizma i prihvaéanja kako bi potaknula interes i
privrzenost brendu. Razumijevanje ovih dinamika kljuéno je za marketinSke stru¢njake,
psihologe 1 sociologe koji se bave proucavanjem utjecaja medija na drustvo te moze pruziti

vrijedne uvide u strategije koje brendovi koriste za privlacenje i zadrZavanje potroSaca.

4.2.2. Analiza narcistickih elemenata Donalda Trumpa u promociji svoga imidza

Donald Trump, kao bivsi predsjednik Sjedinjenih Americ¢kih DrZzava i poznata javna
osoba, tijekom svoje karijere koristio je niz taktika i strategija koje odrazavaju narcisticke
elemente u promociji svoga imidza. Njegov pristup javnom imidZzu i komunikaciji karakterizira
samopromocija, grandioznost, potreba za divljenjem i nedostatak empatije prema kritiCarima.
Trump Cesto koristi hiperboli¢ne izraze kako bi opisao svoje uspjehe tvrdeéi da su njegovi
projekti, poslovne odluke i politicke inicijative najbolji ili najveéi u povijesti. Ova grandioznost
moze se vidjeti u njegovim govorima, intervjuima i tweetovima gdje ¢esto koristi izraze poput

nn

"nevjerojatno", "fantasti¢no", "ogromno" i1 "najbolje" (Lewandowski, 2020: 89).

Trumpova samopromocija ukljucuje i stalno isticanje svog imena na proizvodima i
nekretninama kao $to su Trump Tower, Trump Hotel i Trump University. Ova praksa ne samo
da jaca njegov brend, ve¢ i signalizira njegovu percepciju vlastite vaznosti 1 superiornosti.
Trumpova tendencija da se okruzuje luksuzom i bogatstvom dodatno pojacava dojam
grandioznosti i ekskluzivnosti (Linkof, 2018: 57). Narcisticki pojedinci ¢esto imaju izraZzenu
potrebu za divljenjem i1 potvrdom od strane drugih (Lasch, 1986: 77), a Trump nije iznimka.
Njegova komunikacija na druStvenim mrezama, posebno na Twitteru, Cesto ukljucuje
hvalospjeve koje prima od pristasa i obozavatelja. Trump koristi te poruke podrske kako bi
potvrdio svoju vrijednost i legitimnost, ¢esto ignorirajuci kritike ili ih napadajuci. Ova potreba

za divljenjem takoder se manifestira u Trumpovim javnim nastupima i skupovima. Njegovi
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govori ¢esto ukljucuju dugi niz pohvala njegovim postignu¢ima i uvjeravanja publike u njegovu
izvrsnost. Trump Cesto koristi retoriku koja stavlja njega i njegove pristase u poziciju
"pobjednika" u borbi protiv "gubitnika" (Lewandowski, 2020: 91), Cime jaca osjecaj zajednistva

1 lojalnosti medu svojim sljedbenicima.

Slika 3. Narcisticki elementi Donalda Trumpa u objavi promocijske kampanje za predsjednika

na Facebooku 2023. godine

Izvor: Facebook (2023). Donald Trump - #Trump tied in a #poll means #DonaldTrump wins in
a #landslide in an #honestelection, dostupno na
https://web.facebook.com/photo.php?tbid=10233898540226848&set=t.100044274887410&ty

pe=3, pristupljeno 10.09.2024.

U promocijskoj kampanji za predsjednika na Facebooku 2023. godine, Donald Trump
jos$ jednom je demonstrirao svoj karakteristicni stil samopromocije koriste¢i snazne vizualne 1
simboli¢ke elemente kako bi se predstavio kao nadmoc¢na i gotovo bozanska figura. Analiza
objave u kojoj Trumpova glava izlazi iz snjeZne planine, obasjana svjetlos¢u s neba, otkriva
nekoliko klju¢nih narcistickih elemenata koji su usmjereni na jacanje njegovog imidza kao
nezamjenjivog lidera i spasitelja nacije. U srediStu ove objave nalazi se slika na kojoj Trumpova

glava izlazi iz snjeZne planine Sto simbolizira njegovu nadmoc¢ i superiornost. Planina kao
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simbol predstavlja ¢vrstocu, stabilnost 1 vje¢nost Sto implicira da je Trump nepokolebljiv i
vjecan voda. Ovaj vizualni element koristi se kako bi se stvorila asocijacija s bozanskom mo¢i
sugerirajuci da je Trump iznad obi¢nih smrtnika 1 posjeduje izvanredne sposobnosti. Svjetlost
koja obasjava Trumpovu glavu s neba dodatno pojacava ovaj dojam, aludirajuc¢i na bozansko
prosvjetljenje i odobrenje. U ikonografiji, svjetlost koja dolazi s neba Cesto simbolizira bozanski
blagoslov ili prisutnost viSeg autoriteta. Kroz ovu simboliku, Trump se pozicionira kao figura

koja ima podrsku ne samo svojih pristasa, ve¢ 1 neku vrstu kozmickog autoriteta.

Trumpova promocijska kampanja obiluje elementima samopromocije i grandioznosti.
Koristenje slike u kojoj se prikazuje kao gotovo bozansko bi¢e odrazava njegovu sklonost
prema grandioznim prikazima vlastitog lika. Ova taktika je usmjerena na stvaranje dojma o
Trumpu kao jedinstvenom i nezamjenjivom lideru koji moZe rijesiti sve probleme nacije svojom
nadljudskom mudros¢u i snagom. Slogani i poruke koje prate ovu vizualnu prezentaciju
dodatno naglasavaju Trumpovu percepciju vlastite veli¢ine. Izrazi poput "samo Trump moze
spasiti Ameriku" ili "Trump je lider kojeg trebamo" Cesto se koriste kako bi se pojacao dojam
o njegovoj jedinstvenosti i nezamjenjivosti. Ovakvi slogani poti¢u osjecaj lojalnosti medu
njegovim pristaSama dok istodobno marginaliziraju i diskreditiraju njegove politicke

protivnike.

Jedan od klju¢nih ciljeva ove promotivne objave je manipulacija osje¢ajem divljenja i
lojalnosti medu Trumpovim pristaSama. Prikazivanje Trumpa u gotovo bozanskom svjetlu ima
za cilj jaCanje emocionalne veze izmedu njega i njegovih sljedbenika. Ovaj vizualni i simbolicki
prikaz stvara osjecaj uzvisenosti 1 inspiracije §to potice pristase da vide Trumpa kao vodu koji
je iznad svih drugih. Ova taktika takoder koristi psiholoSki fenomen poznat kao "halo efekt"
gdje pozitivne asocijacije s jednim aspektom osobe (u ovom slucaju, bozanski prikaz Trumpa)
prelaze na druge aspekte te osobe. Kroz ovu objavu, Trump nastoji stvoriti sveobuhvatni
pozitivan dojam o sebi koriste¢i simboliku i vizualne elemente kako bi potaknuo osjecaj

divljenja i bezuvjetne podrske.

Prikazivanje Trumpa kao bozanske figure takoder implicira elemente svemocnosti i
nedostatka empatije. U ovoj promocijskoj objavi Trump se predstavlja kao lider koji ima
neograni¢enu mo¢ 1 kontrolu §to sugerira da moZe rjeSavati sve izazove s kojima se nacija
suocCava. Ovaj prikaz ja¢a dojam o Trumpu kao vodi koji je sposoban donositi teske odluke bez
emocionalnih ogranic¢enja §to je Cesto videno kao pozitivna karakteristika medu njegovim
pristaSama. Medutim, ovaj prikaz takoder moze implicirati nedostatak empatije jer se Trump
pozicionira iznad obi¢nih ljudi, kao figura koja je izvan njihovih svakodnevnih briga i
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problema. Ova distanca moze biti dvosjekli mac jer iako ja¢a dojam o njegovoj nadmoc¢i takoder

moze izazvati osjecaj otudenja medu onima koji ne dijele njegovu viziju ili pristup.

Trumpova sposobnost manipulacije medijima jo$ je jedan vaZzan narcisti¢ki element u
promociji njegovog imidza. On je majstor koriStenja medija za privlacenje paznje i kontroverze
cesto koriste¢i provokativne izjave kako bi osigurao medijsku pokrivenost. Trump koristi
medije kao alat za jaCanje svog brenda, svjestan da kontroverze privlace paznju i odrzavaju ga
u sredistu javnosti. Jedan od primjera ove taktike Trumpova je uporaba Twittera kao platforme
za direktnu komunikaciju s javnoséu. Kroz svoje tweetove, Trump ¢esto napada kriticare, hvali
svoje uspjehe 1 komentira aktualne dogadaje, ¢esto na nacin koji izaziva snazne emocionalne

reakcije (Linkof, 2018: 59). Ova strategija omogucuje mu da kontrolira narativ i ostaje u

Narcisticki pojedinci Cesto pokazuju nedostatak empatije prema drugima, posebno
prema kriticarima. Trumpova retorika Cesto ukljuCuje ostre napade na politicke protivnike,
novinare i druge javne osobe koje ga kritiziraju. Umjesto da se bavi argumentima svojih
kriti¢ara, Trump Cesto pribjegava ad hominem napadima nazivaju¢i ih pogrdnim imenima i
omalovazavaju¢i njihov karakter (Linkof, 2018: 60). Ova agresivnost prema kriticarima nije
samo verbalna. Trump je tijekom svog mandata kao predsjednik Cesto koristio svoj poloZzaj
kako bi delegitimirao medije koji su izvjestavali kriticki o njemu, nazivajuci ih "laznim
vijestima" i "neprijateljima naroda" (Lewandowski, 2020: 92). Ova retorika ima za cilj
diskreditirati kriti¢are 1 ucvrstiti lojalnost medu njegovim pristasSama koji su skloni vjerovati

njegovim tvrdnjama i sumnjati u izvore informacija koji ga kritiziraju.

Trumpova retorika i ponasanje takoder su usmjereni na izgradnju kultnog statusa medu
njegovim pristasSama. On koristi polariziraju¢i diskurs koji stvara oStar kontrast izmedu "nas" i
"njih" gdje su njegovi pristase prikazani kao patrioti i borci za pravdu k su njegovi protivnici
prikazani kao korumpirani i zlonamjerni (Linkof, 2020: 62). Ovaj pristup jaca osjecaj
zajednistva 1 lojalnosti medu njegovim sljedbenicima koji ga dozivljavaju kao zastitnika
njihovih vrijednosti i1 interesa. Trumpova sposobnost da galvanizira masu 1 stvori osjecaj
hitnosti 1 prijetnje od "drugih" pomaze mu odrzati svoju bazu podrske i odrzati svoj imidz
snaznog 1 nepokolebljivog vode. Ova dinamika omogu¢uje mu da koristi svoju karizmu i
retoriku za odrzavanje utjecaja, ¢ak i kada su njegove politicke odluke ili ponaSanje podlozni

kritici.
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Promocija imidZza Donalda Trumpa snazno je prozeta narcistickim elementima. Njegova
grandioznost, potreba za divljenjem, manipulacija medijima, agresivnost prema KritiCarima i
izgradnja kultnog statusa klju¢ni su elementi koji definiraju njegov pristup javnoj komunikaciji
1 samopromociji. Ova analiza pokazuje kako narcisticki elementi mogu oblikovati percepciju
javnosti i utjecati na ponasanje pristasa pruzajuci vazne uvide u dinamiku moci i utjecaja u

modernoj politici.

4.2.3. Analiza elemenata narcizma u reklami za prstenje Holden rings

Holden Rings, luksuzna marka nakita, u svojoj najnovijoj reklami za personalizirano
prstenje koristi snazne elemente narcizma kako bi privukla specifi¢nu ciljnu skupinu potrosaca.
Reklama naglasava ekskluzivnost, individualnost i prestiz §to su klju¢ne vrijednosti koje
odrazavaju narcisticke tendencije u suvremenoj potrosackoj kulturi (Holden rings, 2023.).
Analiza ove reklame otkriva kako Holden Rings koristi vizualne, verbalne i emocionalne
elemente kako bi stvorio asocijaciju s luksuzom 1 jedinstvenoscu te kako te strategije utjecu na

percepciju i ponasanje potrosaca.

Vizualna prezentacija u reklami za Holden Rings klju¢na je za prenosenje poruke o
ekskluzivnosti 1 prestizu. Reklama zapocinje prikazom ruke koja nosi jednostavan, tanak zlatni
prsten. Kamera se zatim polako fokusira na detalje prstena isti€u¢i njegovu finocu i savrSenu
izradu. Ovaj pocetni kadar naglaSava eleganciju i suptilnost stvaraju¢i dojam o profinjenosti i
sofisticiranosti. Kako reklama napreduje, prikazani su razli¢iti modeli prstenja, od najtanjih
zlatnih prstena do najdebljih, bogato ukraSenih dijamantima. Svaki prsten je prikazan u
kontekstu koji naglasava njegovu jedinstvenost i luksuz. Na primjer, prstenje s dijamantima
prikazano je na barSunastim podlogama, s blistavim refleksijama svjetlosti koje isti€u sjaj
dijamanata. Ovi vizualni elementi stvaraju asocijaciju s bogatstvom i statusom te poti¢u
gledatelje na razmiSljanje o vlastitoj zelji za ekskluzivnim 1 luksuznim proizvodima (Bellis,

2016.).

30



Slika 4. Narcisoidni zahtjevi kupaca poduze¢a Holden rings u ponudi specijaliziranog prstenja

‘gold wedding band

Mot too thin.

...a little thinner?

Oh, and lab-grown
diamonds.

Izvor: Holden Rings (2023). Crative rings, dostupno na https://pearmill.com/ad-

creative/holden-

rings?utm_source=Ad%?20Creative%20Newsletter&utm medium=email&utm_campaign=Ad
%?20Creative%20Newsletter%20%2383%20%28Best%200f%202023%29%20NEW %20LA
YOUT%20%2801HKRDZ655QKJ2AN11DKW3CWON%29& kx=sBYuGnZVGLkCJQBL
CIW}JaXI10DzcLu2S1S302pldGZk%3D. T8XnQF, pristupljeno 10.09.2024.

Verbalni elementi u reklami dodatno pojacavaju dojam o jedinstvenosti i prestizu.
Reklama koristi slogane kao $to su "Neka vasa individualnost zablista" i "Kreirajte svoj vlastiti
luksuz". Ovi slogani jasno komuniciraju ideju da je svaki prsten jedinstven i da odrazava
osobnost svog vlasnika. Poruka koju prenose jest da posjedovanje personaliziranog prstena nije
samo znak bogatstva, ve¢ 1 izrazavanje vlastite individualnosti i jedinstvenosti. Reklama
takoder istiCe proces personalizacije naglasavajuéi kako kupci mogu birati svaki detalj prstena,

od vrste zlata do broja i veli¢ine dijamanata. Ova moguénost prilagodbe daje potrosaima
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osjecaj kontrole i mo¢i §to je klju¢na komponenta narcistickih tendencija. Kupci se poticu da

sami dizajniraju svoj prsten ¢ime se naglasava njihova vaznost i jedinstvenost.

Emocionalni elementi reklame Holden Rings usmjereni su na stvaranje snazne
emocionalne veze izmedu proizvoda i potrosaca. Reklama koristi glazbu koja stvara osjecaj
luksuza 1 elegancije, a svaki kadar je pazljivo koreografiran kako bi izazvao osjecaj divljenja i
zelje. Prikazivanje prstenja u kontekstu posebnih trenutaka, kao Sto su zaruke ili godisnjice,
dodatno pojacava emocionalnu vrijednost proizvoda. Osim toga, reklama se koristi narativom
koji poti¢e potrosace da se identificiraju s prestizom i luksuzom koji prstenje predstavlja.
Prikazivanje sretnih 1 zadovoljnih osoba koje nose prstenje Holden Rings stvara asocijaciju s
pozitivnim emocijama i osjecajem ispunjenja. Ovaj emocionalni pristup ima za cilj potaknuti
potroSace da vjeruju kako ¢e posjedovanje prstena Holden Rings poboljSati njihov drustveni

status 1 osobno zadovoljstvo.

Reklama za prstenje Holden Rings sadrzi nekoliko kljucnih narcistickih elemenata.
Naglasavanje ekskluzivnosti 1 jedinstvenosti proizvoda odraZava narcisticku potrebu za
osjecajem posebnosti i nadmoci. Personalizacija prstena omogucava potrosa¢ima da stvore
nesto Sto je jedinstveno njihovo ¢ime se zadovoljava njihova potreba za samoizrazavanjem i
individualno$¢u. Vizualni prikaz luksuza i bogatstva potice osjecaj zavisti i divljenja kod drugih
Sto je joS jedan aspekt narcistickih tendencija. Prikazivanje prstenja s dijamantima i drugim
luksuznim elementima stvara dojam o visokom drustvenom statusu i bogatstvu Sto potice

potrosace da zele biti povezani s tim imidzom.

Emocionalna manipulacija kroz pozitivne asocijacije 1 narativ o ispunjenju i sre¢i stvara
emocionalnu vezu izmedu potrosaca i proizvoda. Potrosaci se poticu da vjeruju kako ¢e
posjedovanje prstena Holden Rings poboljsati njihovu percepciju sebe i kako ih drugi vide ¢ime

se zadovoljava njihova potreba za prihva¢anjem 1 divljenjem.

4.2.4. Analiza elemenata narcizma u reklami aviokompanije Hooper za jeftine letove

Hooper, koja nudi jeftine letove s naglaskom na istom mjestu u zrakoplovu po cijeni od
59% dok konkurentske kompanije nude isto mjesto za 118$ (Hooper, 2023.). Ova reklama
koristi elemente narcizma kao kljuéni dio svoje strategije privlace¢i potrosace kroz
naglasavanje njihove vlastite vrijednosti i uspjeha u usporedbi s drugima. Jedan od glavnih

elemenata narcizma u reklami Hooper jest usporedba s konkurencijom. U reklami se jasno istice
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da potrosac¢i mogu dobiti "isto mjesto" u zrakoplovu po znatno nizoj cijeni u odnosu na cijene
koje nude druge kompanije. Ova usporedba ne samo da stavlja naglasak na vrijednost koju
Hooper nudi, ve¢ takoder implicira da su konkurentske kompanije neefikasne ili precjenjuju
svoje usluge. U ovoj su strategiji potroSaci potaknuti da se osjecaju superiorno i pametno zbog

izbora Hooper jer su u moguénosti ustedjeti novac na ra¢un "povecanih cijena" konkurencije.

Slika 5. Hooperova reklama za jeftine letove s elementima narcizma

Booking flights is
cheaper on Hopper.

$59 ) ) $118

Hopper ‘ other sites

Izvor: Boyagi, M. (2024). Top 10 ads of 2023: Notable trends & learnings, dostupno na
https://pearmill.com/blog/top-10-ads-of-2023-notable-trends-learnings, pristupljeno
10.09.2024.

Izvorni tekst predmetne reklame u Hooperovoj narcisti¢ckoj kampanji je glasio (Hooper,
2023):

,,U Hooperovim reklamama za jeftine letove trudimo se izbjegavati stalno ponavljanje istih
brendova. Medutim, za nas je Hopper marka koja uvijek zasluzuje iznimku od pravila. Nasi
oglasi su dizajnirani da komuniciraju jasno i precizno, nikada ne pretjerujuci. Vizualni prikaz
daje sve potrebne informacije dok su tekstualne poruke kratke i efektivne. Pozivi na akciju

(CTA) nisu nametljivi jer ikone aplikacija same sugeriraju Sto uciniti, bez potrebe za dodatnim
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naputkom. Ako ste ukljuceni u kreiranje ili testiranje oglasa, svakako pratite Hopperovu Meta

«

stranicu za dosljednu inspiraciju i primjenu najboljih praksi. *

Reklama Hooper koristi narcisticki element isticanja osobne dobiti i kontrole kako bi
potrosace privukla k sebi. Naglasavanjem da za cijenu od 59$ potrosac¢i mogu dobiti isto
iskustvo kao kod konkurencije za 1188, Hooper stvara percepciju da su potrosaci u kontrolnoj
poziciji i da su postigli nesto izvanredno. Ova percepcija koristi narcisticku potrebu za
osjecajem superiornosti i uspjeha gdje se potrosaci osjecaju kao da su otkrili najbolju ponudu i
time postigli veci uspjeh u usporedbi s onima koji su platili vise. Kroz reklamu, Hooper takoder
manipulira percepcijom vrijednosti 1 statusa. Pozeljna iskustva ili proizvodi ¢esto su povezani
s viSim cijenama §to stvara osjecaj ekskluzivnosti i prestiza. Medutim, Hooper preokrece ovaj
koncept nudeci isto iskustvo za manju cijenu ¢ime potrosa¢ima omogucuje da se osjecaju kao
da su dobili istu vrijednost za manje novca. Ovaj pristup ne samo da poveéava samopouzdanje
potrosaca, ve¢ takoder pojacava njihov osjecaj prestiza i superiornosti jer vjeruju da su pronasli

bolju opciju od drugih koji placaju vise.

Kombinacija ovih elemenata stvara snazan psiholoski utjecaj na potrosace. Narcisticki
aspekt reklame apelira na ljudsku sklonost prema usporedbi i Zelji za osjecajem vlastite vaznosti
1 superiornosti. Ovaj pristup moze biti vrlo ucinkovit jer potroSaci ¢esto teze priznanjima i
potvrdi svoje pameti i izbora. Kada reklama Hooper uspije privuéi potroSace kroz osjecaj
postignuéa 1 nadmoc¢nosti u odnosu na druge, potice ih da izaberu ovu opciju kao nacin da

poboljsaju vlastitu sliku i samopouzdanje.

4.2.5. Analiza narcisti¢kih elemenata Paris Hilton u promociji selfija na Facebooku

U analizi narcistickih elemenata u promociji selfija Paris Hilton na Facebooku mogu se
uociti jasne indikacije o njenom samopromocijskom pristupu 1 upotrebi vizualnih i1 verbalnih
elemenata kako bi naglasila svoj status i utjecaj. Konkretno, objava naslovne slike na njenom
sluzbenom Facebook profilu sa sloganom ,,Paris Hilton — Infinite Icon Right Now* i prikazom

u kostimu iz filma ,,Zena macka® nudi bogat sadrzaj za analizu narcizma i samopromocije.

Na naslovnoj slici Paris Hilton je prikazana u kostimu ,,Zena macka®, s dominacijom
njenog lika nad gradskim pejzazom New Yorka. Ova vizualna prezentacija ne samo da
naglasava njezinu samosvijest i mo¢, ve¢ takoder simbolizira njezinu percepciju kao

dominantne figure u javnom Zivotu. Kostim ,,Zena macka®, koji je prepoznatljiv po svojoj
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seksualnosti i mo¢i, dodatno pojacava dojam njenog narcizma sugerirajuci da se identificira s
ikonama koje kombiniraju privlacnost i nadmo¢. Grad New York, kao pozadina, sluzi kao
simbol globalne vaznosti i utjecaja te dodatno naglasava njezinu zelju za pozicioniranjem sebe
u sredistu svjetske paznje. Dominacija nad gradom odraZzava njenu Zelju za prepoznatljivoscu i

vlascu, a istovremeno naglasava njenu predstavu o sebi kao nepogrjesivoj ikoni.

Slogan ,,Paris Hilton — Infinite Icon Right Now* koristi se kao klju¢ni verbalni element
u promociji. KoriStenje rijeci ,,infinite* (beskona¢no) sugerira neogranicenu i trajnu prisutnost
te pretpostavlja da je Paris Hilton bezvremenska ikona ¢ija vaznost i utjecaj nisu ograniceni.
Ovaj slogan pojacava osjecaj grandioznosti 1 vrhunskog statusa Sto je karakteristicno za

narcisti¢ki narativ.
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Slika 6. Naslovna fotografija Paris Hilton na sluzbenom Facebook profilu sa elementima

narcizma

INFINITE ICON 1 -4
ogT Ndw wihs A
umﬁ :

Izvor:  Facebook  (2023). Paris Hilton — sluzbeni profil, dostupno na
https://web.facebook.com/ParisHilton, pristupljeno 10.09.2024.

Objava Paris Hilton na Facebooku s naslovnom slikom i sloganom ,,Paris Hilton —
Infinite Icon Right Now* oslikava klju¢ne narcisticke elemente kroz razlicite aspekte svoje
promocije. Samopromocija je evidentna kroz koriStenje selfija i vizualnih prikaza koji sluze
jacanju njezine slike i statusa, aktivno oblikujuéi percepciju javnosti o njoj kao ikoni. Ova vrsta
promocije usmjerena je na vlastito uzdizanje i isticanje. Koristenje kostima i slike dominacije
nad New Yorkom ukazuje na Zelju za kontrolom i priznavanjem vlastite moc¢i. Narcisticki
pojedinci Cesto teze pokazivanju svoje superiornosti i utjecaja, a takav prikaz odrazava tu
potrebu za afirmacijom i prevlastima. Estetski ideal takoder igra znacajnu ulogu u ovoj
promociji. Prezentacija u kostimu ,,Zena macka“ moze se interpretirati kao napor da se privuce
paznja kroz estetski privlac¢an i kontroverzan prikaz. Ova strategija koristi seksualne i vizualne

simbole za postizanje Zeljenog utjecaja naglaSavajuci privlacnost i prepoznatljivost.

Analiza Paris Hiltonove objave na Facebooku pokazuje njezinu narcisti¢ku potrebu za
prepoznatljivoS¢u 1 utjecajem. Koristenje vizualnih i1 verbalnih elemenata za jacanje vlastite
slike 1 mo¢i jasno demonstrira kako se narcizam moZe manifestirati kroz medijske platforme.

Ova promocija pruza uvid u dinamiku samopromocije u suvremenom medijskom pejzazu i
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pokazuje kako javne li¢nosti koriste narcisticke strategije za oblikovanje vlastitog imidza i

utjecaja.

4.2.6. Analiza elemenata narcizma u reklami kompanije Stretchit

Interpretacija teksta reklame kompanije Stretchit otkriva nekoliko klju¢nih narcisti¢kih
elemenata u njithovoj promotivnoj strategiji. Tekst reklame naglasava "jednostavnu 1 u¢inkovitu
komunikaciju o vrijednosti vaseg proizvoda ili usluge" Sto implicira da Stretchit predstavlja
najvisi standard u promociji proizvoda. Ova vrsta komunikacije odrazava narcisticki element
kroz pretjerano isticanje vlastite superiornosti i u¢inkovitosti sugeriraju¢i da je njihova metoda
najbolja 1 neusporediva. Reklama koristi izraze kao Sto su "zakaceni ste od samog pocetka" i
"odmabh ste ulozili u put kupca" kako bi prikazala svoju sposobnost da brzo i u¢inkovito privuce
paznju i angaZzira korisnike. Ova samouvjerenost u vlastite sposobnosti moze se interpretirati
kao narcisticki pokusaj da se dokaze superiornost i dominacija na trzistu implicirajuéi da je

Stretchit jedini ispravan izbor.
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Slika 7. Reklama kompanije Stretchit sa elemntima narcizma

Izvor: Stretchit (2023). Unlimited flexibility and mobility training, dostupno na
https://stretchitapp.com/, pristupljeno10.09.2024.

Izvorni tekst reklamne kampanje stretchita je glasio (Stretchit, 2023.):

,,Puno govorimo o jednostavnoj i ucinkovitoj komunikaciji o vrijednosti vaseg proizvoda ili
usluge. Ovaj oglas je upravo ono o cemu govorimo. Zakaceni ste od samog pocetka i odmah
ste ulozili u put kupca. Nece bas i¢i na 270°, zar ne?! Ovaj je format takoder lako proizvesti,

3

pod pretpostavkom da imate ljudsku gumicu u svojoj mreZi talenata. ‘

Pojam "lako proizvesti" s dodatkom "ljudskom gumicom u svojoj mreZi talenata"
implicira da Stretchit posjeduje jedinstvene resurse i sposobnosti koje drugi nemaju. Ova
sugerirana ekskluzivnost i prikaz vlastite neusporedivosti u pruzanju usluga sluze kao

narcisticki elementi stvarajuéi sliku tvrtke koja je iznad konkurencije i neusporediva u svojoj
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specijalizaciji. Referenca na "270°" moZe se interpretirati kao naglasak na vizualnoj
atraktivnosti i estetskoj privlacnosti njihove promocije. Ova upotreba brojcanih vrijednosti za
prikaz vizualne izvrsnosti pokazuje narcisticki fokus na izvanrednost 1 prezentaciju koja se

koristi za privlacenje paznje i isticanje tvrtke u oima potrosaca.

Reklama kompanije Stretchit reflektira nekoliko narcisti€kih elemenata kroz isticanje
vlastite ucinkovitosti, samouvjerenosti 1 ekskluzivnosti. Kroz jezik i ton koji sugerira
superiornost 1 jedinstvenost, reklama stvara sliku tvrtke koja se smatra najboljom u svojoj
industriji. Ova strategija koristi narcisticke tehnike kako bi privukla paznju potrosaca i ucinila

da se osjecaju da su u kontaktu s vrhunskim proizvodom ili uslugom.

4.2.7. Analiza narcistickih elemenata Madonne u promociji narcizma

Madonna je poznata po svojoj sposobnosti da kontinuirano reinventira svoj imidz i
koristi simboliku za stvaranje snaznog osobnog brenda. U najnovijoj promociji Madonna koristi
narativ i vizualne elemente iz bajke "Snjeguljica" kako bi dodatno naglasila narcisticke aspekte
svog imidZza. Objavila je sliku na kojoj interpretira ulogu zle kraljice iz bajke, s fokusom na
pitanje ogledalu o njenom izgledu. Ovaj pristup nudi bogat sadrzaj za analizu narcistickih
elemenata 1 strategija samopromocije. Na slici Madonna preuzima ulogu zle kraljice, ikoni¢ku
figuru koja u bajci koristi ogledalo kako bi potvrdila svoju superiornost u ljepoti. Kroz ovu
ulogu Madonna ne samo da se poistovjecuje s likom koji trazi potvrdu svoje ljepote, ve¢ i koristi
ovaj simbol da pojaca svoj vlastiti status i imidz. Kada ogledalo odgovara ,,Ti, Madonna®, ovaj
trenutak sluzi kao snazan izraz narcisticke samo-idealizacije. Ogledalo, koje tradicionalno daje
objektivan odraz, u ovom kontekstu postaje alat za potvrdu i afirmaciju Madonnine

nadmoc¢nosti i ljepote ¢ime se naglaSava njezina narcisticka potreba za neprekidnim priznanjem.

Odabir lika zle kraljice, poznate po svojoj opsjednutosti ljepotom 1 moci, dodatno
pojacava narcisti¢ki ton promocije. Kraljica u bajci simbolizira ne samo ljepotu, ve¢ i moc i
kontrolu. Madonna preuzima ovaj simboli¢ki lik kako bi prikazala svoju vlastitu kontrolu nad
percepcijom 1 statusom. KoriStenjem ove bajkovite simbolike Madonna dodaje sloj

dramati¢nosti 1 teatralnosti svojoj promociji Sto odrazava njezin narcisticki stil iskazivanja.
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Slika 8. Slika Madonne sa elementima narcizma u interpretaciji lika kraljice iz bajke Snjeguljica

Izvor: Fleming, K. (2023). ‘Unrecognizable’ Madonna proves she is a clueless narcissist,

dostupno na https://nypost.com/2023/02/08/unrecognizable-madonna-proves-she-is-a-

clueless-narcissist/, pristupljeno 10.09.2024.

Izvorno je prilikom predmetne objave izjavila (Fleming, 2023.):

., A njezine rijeci sugeriraju da ona ima slicno iskrivljen pogled na drustvo - i stvarnost. “Jos
jednom sam uhvacena u bljestavilu starosne ljubavi i mizoginije koja proZima svijet u kojem
zivimo”, napisala je na Instagramu. “Svijet koji odbija slaviti Zene koje su presle [sic] 45.
godinu i osjeca potrebu da je kazni ako nastavi biti jake volje, vrijedna i avanturisticki

1

nastrojena.’

Ova slika takoder ilustrira Madonninu duboku potrebu za potvrdom i validacijom.
Narcisticki pojedinci Cesto traze neprekidnu afirmaciju svog statusa i ljepote, a Madonna u
ovom slucaju koristi bajkoviti narativ kako bi naglasila svoju potrebu za stalnim priznanjem.

Ogledalo koje potvrduje njezinu ljepotu sluzi kao metafora za neprekidno trazenje vanjskog
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priznanja i validacije. Vizualna prezentacija u kostimu zle kraljice, uz dramatian izraz i
pozadinu, takoder pokazuje Madonninu sklonost ka estetskom idealu i kontroli nad vlastitim
imidzem. Koristenje luksuznog i mo¢nog vizualnog prikaza dodatno pojacava osjecaj njene
izvanrednosti 1 superiornosti. Narcisticki pojedinci Cesto koriste estetski privlacne 1 simboli¢ne
prikaze kako bi pojacali svoj status i utjecaj, a Madonna koristi ovaj pristup za jaanje svoje

medijske prisutnosti 1 utjecaja.

4.2.8. Analiza narcisti¢kih elemenata Jennifer Lopez u promociji kulture selfija

Jennifer Lopez, poznata po svojoj karijeri u glazbi, filmu i modnom svijetu, postala je
prominentna figura u promociji kulture selfija koriste¢i druStvene mreze kao platformu za
izrazavanje 1 jaCanje svog osobnog brenda. Analizom njenih selfija i strategija promocije moze
se uociti znacajna prisutnost narcisti¢kih elemenata koji se manifestiraju kroz razlicite aspekte
njenog imidza i online prisutnosti. Jedan od klju¢nih narcisti¢kih elemenata u promociji
Jennifer Lopez intenzivna je samopromocija kroz selfije. Lopez koristi ovu vrstu sadrzaja kako
bi konstantno isticala svoj fizicki izgled i stil zivota Sto je karakteristi¢an znak narcizma. Selfiji,
¢esto pazljivo oblikovani i odabrani, sluZze kao alat za samo-idealizaciju omogucavajuéi joj da
se prikaze u najboljem mogucéem svjetlu. Kroz razli¢ita modna izdanja, make-up i stilizirane
poze, Lopez oblikuje percepciju svog izgleda 1 statusa, stalno naglasavajuci svoju ljepotu i

mladolikost.

Jennifer Lopez u svojim selfijima Cesto prikazuje visok stupanj kontrole nad svojim
imidzem. Koristenje specifi¢nih filtera, profesionalno izradenih fotografija 1 paZljivo odabranih
pozadina omogucava joj da odrZzava i pojaca svoju javnu sliku. Narcisticki pojedinci ¢esto
nastoje kontrolirati percepciju drugih o sebi, a Lopezova sposobnost da upravlja svakim
aspektom svojih selfija pokazuje njezinu potrebu za perfekcionizmom i Zelju za zadrzavanjem

mo¢i nad svojim imidZem.
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Slika 9. Fotografija Jennifer Lopez sa porukom ,,You are a paesant!*

Izvor: Youtube (2023). J-Lo You are a  Peasant, dostupno na
https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=FZ7cCYvoDOA, pristupljeno 10.09.2024.

Slika Jennifer Lopez koja prikazuje vrhunski uredenu zvijezdu s porukom ,,You are a
peasant!* (,,Ti si seljak!*) nudi znacajne uvide u narcisticke elemente u njenom imidzu 1
promociji. Ova analiza usmjerava se na nacin na koji se narcizam manifestira kroz vizualne i
verbalne komponente slike te kakav utjecaj moze imati na percepciju drugih. Jedan od klju¢nih
narcistickih elemenata na slici je jasno izrazena superiornost koju Jennifer Lopez pokazuje.
Njezina pazljivo odabrana odjeca, frizura 1 ukupni izgled su prikazani u svrhu isticanja njenog
visokog statusa i druStvene nadmoénosti. Poruka ,,You are a peasant!* dodatno pojac¢ava ovu
ideju sugerirajuci da su oni koji gledaju sliku u donjem drustvenom sloju u odnosu na nju. Ova
vrsta samopromocije je tipi¢na za narcisticke strategije gdje pojedinci koriste svoju sliku i status

kako bi naglasili svoju superiornost nad drugima.
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Lopezova slika takoder odrazava kulturu ekskluzivnosti §to je jo$ jedan narcisticki
element. KoriStenje izraza ,,peasant” u kontrastu s njenim vrhunskim izgledom stvara dojam da
je ona clan elitne grupe dok su svi drugi, prema njenom misljenju, ,,nizi* i pripadaju ,,manje
vrijednim® kategorijama. Ova strategija pojaCava osjecaj privilegiranosti i elitizma,
naglasavaju¢i razliku izmedu nje i ostatka populacije. Na slici je Jennifer Lopez prikazana u
savrSenom estetskom izdanju Sto je joS jedan narcistiCki element. KoriStenje sofisticiranog i
besprijekornog izgleda za promicanje poruke o superiornosti pokazuje kako narcisticki
pojedinci Cesto koriste svoj izgled 1 status kako bi kontrolirali percepciju drugih. Ova kontrola
imidza omogucuje Lopez da ostane u sredistu paznje i da promovira svoju idealiziranu verziju

sebe.

4.2.9. Analiza narcistickih elemenata Lady Gage u promociji narcizma

Lady Gaga, poznata po svojoj ekscentri¢noj i inovativnoj estetici, Cesto koristi
narcisticke elemente u svojoj promociji 1 javnom nastupu. Ovi elementi ne samo da isticu njen
jedinstveni identitet, ve¢ i koriste narcizam kao alat za jaCanje njenog osobnog brenda i utjecaja.
Analizom narcisti¢kih aspekata u njenom radu mozemo bolje razumjeti kako se ovaj fenomen
koristi za stvaranje i odrzavanje javne slike. Jedan od klju¢nih narcistickih elemenata u
promociji Lady Gage jest njeno kontinuirano isticanje vlastite izvanrednosti 1 jedinstvenosti.
Kroz svoje glazbene spotove, javne nastupe i modnu estetiku, Gaga Cesto prikazuje sebe kao
izuzetno kreativnu i inovativnu osobu koja se odvaja od konvencionalnih normi. Ovaj pristup
ne samo da potice javnost da je percipira kao izvanrednu, ve¢ takoder naglasava njen osjecaj
superiornosti 1 ekskluzivnosti. KoriStenje ekstravagantnih kostima, neobi¢nih stilova i
kontroverznih tema omogucava joj da ostane u centru paznje i stvara dojam da je “iznad”

uobicajenih standarda i pravila.

Lady Gaga takoder koristi narcisticke tehnike za promicanje vlastite individualnosti i
autenticnosti. Njezino isticanje osobne price i borbe kroz pjesme i intervjue sluzi kao nacin da
se predstavi kao autenti¢na i posebna. Kroz javne nastupe i osobne izjave Gaga stvara sliku o
sebi kao nekome tko je neovisno i hrabro slijedio vlastite instinkte i vizije, ¢esto i po cijenu
osobnih zrtvi. Ovaj narcisticki element pomaze u jacanju njenog brenda kao simbol neovisnosti
1 jedinstvenosti koji odrazava dublje aspekte njene osobnosti koje su za publiku privlacne i

inspirativne.
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Slika 10. Selfi Lady Gage sa naglaSenim elementima narcizma
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BORN THIS WAY FOUNDATION
EMPOWERING YOUTH - INSPIRING BRAVERY

Izvor: Withum (2023). Gaga is Gaga Over the Born This Way Foundation, dostupno na

https://www.withum.com/resources/gaga-is-gaga-over-the-born-this-way-foundation/,

pristupljeno 10.09.2024.

U promociji svog rada, Lady Gaga Cesto koristi manipulaciju percepcije kako bi ojacala
svoj narcisticki imidz. Kroz medijske nastupe 1 druStvene mreze ona se Cesto predstavlja u
svjetlu koje naglaSava njenu mo¢, uspjeh 1 kontrolu nad vlastitom sudbinom. Ovo se moze
vidjeti u na¢inima na koje koristi svoje visoko profilirane nastupe i angazmane kao prilike za
isticanje vlastitog uspjeha i utjecaja. Pritom, Gaga ne samo da stvara imidZ osobe koja je
postigla izvanredne rezultate, ve¢ 1 emocionalno manipulira publiku kroz inspiraciju, divljenje
1 osjecaj identifikacije s njenom pri¢om. Lady Gaga takoder koristi narcisticke elemente kako
bi stvorila kulturu oboZavanja oko svog imena. Njeni obozavatelji, Cesto nazivani "Little
Monsters", aktivno sudjeluju u promociji njenog brenda i njenog imidZa $to dodatno jaca njenu
sliku u o¢ima javnosti. Ova interakcija nije samo rezultat njenog rada i umjetni¢kog izraza, ve¢
1 rezultat njenog sposobnosti da stvori 1 odrZzava zajednicu oboZavatelja koja potvrduje njenu
superiornost 1 jedinstvenost. Ovaj narcisticki pristup omogucava Gagi da osigura stalnu

prisutnost u medijima $to dodatno ucvrséuje njen status i utjecaj.
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4.2.10. Analiza narcistickih elemenata Beyonce u promociji narcizma

Beyoncé, jedna od najpoznatijih i najutjecajnijih glazbenica danasSnjice, Cesto koristi
narcisti¢ke elemente u svojoj promociji kako bi ucvrstila svoj status ikone. Nedavna objava
fotografije na kojoj sama sebe proglasava ikonom savrSen je primjer kako koristi narcizam za
jacanje svog brenda i1 osobnog imidza. Jedan od klju¢nih narcistickih elemenata u objavi
fotografije Beyoncé jest samoproklamacija sebe kao ikone. Kroz ovu objavu Beyoncé ne samo
da izrazava svoje uvjerenje u vlastitu vaznost i utjecaj, ve¢ 1 koristi ovu sliku kao alat za
afirmaciju svog statusa u o¢ima javnosti. Samoproklamacija je snazan narcisticki alat jer
omogucuje osobi da aktivno kreira i1 kontrolira vlastitu sliku, bez potrebe za vanjskom
validacijom. Ova strategija pomaze u ucvr$¢ivanju njenog statusa i stvara uvjerenje medu

obozavateljima da je ona neosporna ikona u svom polju.

U objavi Beyoncé Cesto koristi vizualne elemente kako bi pojacala narcisticki dojam.
Fotografije su pazljivo odabrane i dizajnirane da prikazu njenu fizicku ljepotu, stil i luksuzni
nacin zivota. Ova estetika ne samo da naglasava njenu vanjsku privlacnost, ve¢ takoder
simbolizira njen status i uspjeh. Koristenje visokokvalitetnih fotografija, glamuroznih kostima
1 sofisticiranih scena pomaze u stvaranju slike koja je uskladena s imidZom ikone 1 dodatno

potvrduje njen narcisti¢ki narativ.
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Slika 11. Selfi Beyonce gdje sama sebe proglasava ikonom

Izvor: Miller, J. (2023). Reddit post attacking Beyonce gains momentum: "Beyonce is an
overrated narcissist who is a mediocre singer at best, dostupno na

https://exhale.breatheheavy.com/forums/topic/774951-reddit-post-attacking-beyonce-gains-

momentum-beyonce-is-an-overrated-narcissist-who-is-a-mediocre-singer-at-best/, pristupljeno

10.09.2024.

Objava takoder koristi narcisticke elemente za jacanje kulture obozavanja i zajednice
oko Beyoncé. Kroz ovu vrstu samoproglasavanja ona ne samo da promovira sebe kao ikonu,
vec 1 stvara uvjete u kojima obozavatelji mogu potvrditi njen status i ulogu. Ova interakcija jaca
vezu izmedu Beyoncé i njenih oboZavatelja jer im omogucuje da se identificiraju s njenim
uspjehom 1 imidZem. Kultura oboZavanja postaje na¢in za dodatnu afirmaciju njenog statusa
¢ime se poti¢e zajednica da aktivno sudjeluje u njenom narcistickom narativu. Objava
fotografije u kojoj Beyoncé sama sebe proglasava ikonom takoder ima znacajan psiholoski
utjecaj. Ova strategija pomaze u jacanju njenog samopouzdanja i uvjerenja u vlastitu
superiornost. KoriStenjem samoproglasavanja kao nacina za afirmaciju, Beyoncé stvara i
odrZava uvjerenje da je ona na vrhu §to moZe utjecati na nacin na koji se percipira od strane
javnosti. Ovo samopouzdanje ne samo da pridonosenje njenom imidzu ikone, ve¢ takoder sluzi
kao model za obozavatelje 1 industriju pokazuju¢i vaznost samoproglasavanja u postizanju i

odrZavanju statusa.
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Analiza narcistickih elemenata u objavi Beyoncé gdje sebe proglasava ikonom pokazuje
kako ona koristi ovu strategiju za jacanje svog brenda i osobnog imidza. Kroz
samoproglasavanje, vizualnu eksploziju, kulturu obozavanja 1 psiholoski utjecaj, Beyoncé
uspjesno koristi narcizam kao alat za promoviranje vlastite superiornosti i potvrdivanje svog
statusa u javnosti. Ova strategija ne samo da pridonosenje njenom profesionalnom uspjehu, vec¢
takoder omogucuje stvaranje snaznog i trajnog imidza koji je klju€an za njen dugorocan utjecaj

u industriji zabave.
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5. INTERPRETACIJA REZULTATA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje analize narcistickih elemenata u promociji narcizma kroz kulturu selfija i
reklame omogucilo je dublje razumijevanje kako javne li¢nosti 1 kompanije koriste narcisticke
strategije za jacanje vlastitog imidza i utjecaja. Analizirane su promidzbene aktivnosti i selfiji
poznatih li¢nosti kao $to su Madonna, Beyoncé, Lady Gaga, Jennifer Lopez, Donald Trump i
Paris Hilton, kao 1 reklame kompanija kao Sto su Holden Rings, Hooper Cheap Flights, Audi 1
Stretchit. U promociji narcizma Madonna koristi ikonicke slike 1 vizualne elemente koji su
namijenjeni naglasavanju njezine superiornosti i mo¢i. Na slici gdje je prikazana kao zla kraljica
iz bajke ,,Snjeguljica®, s pitanjem ogledalu ,,Tko je najljepsi na svijetu?*, Madonna se stavlja u
poziciju bozanske figure. Ova slika ne samo da istice njezin osobni status 1 mo¢, ve¢ 1 koristi

simboliku kako bi naglasila svoju dominaciju i vje¢nu relevantnost u svijetu zabave.

Beyoncé Cesto koristi selfije i promocije koje istiCu njen status kao ,kraljice” pop kulture.
Njezini selfiji 1 postovi na druStvenim mrezama naglasavaju njenu fizicku privlacnost i uspjeh,
¢esto prikazujuéi nju u luksuznim okruzenjima i s prestiznim dodacima. Ova strategija ne samo
da pojacava njezin osobni brend, ve¢ takoder sluzi za afirmaciju njezine elite pozicije u
glazbenoj industriji. Lady Gaga koristi ekstremne vizualne prikaze i inovativne kostime kako
bi istaknula svoju jedinstvenost 1 kreativnost. U promocijama se ¢esto prikazuje u dramati¢nim
1 nadrealnim scenama koje jac¢aju njen status kao inovatora i vode u pop kulturi. KoriStenjem
izvanrednih vizualnih elemenata Gaga stvara sliku osobe koja je iznad obi¢nih normi Sto je

kljucan aspekt narcistickog brendiranja.

Na slici s porukom ,,You are a peasant!* Jennifer Lopez koristi svoj vrhunski izgled kako
bi pokazala svoju superiornost u odnosu na druge. Koristenje izraza ,,seljak* u kontrastu s
njenim sofisticiranim imidZzem sluzi za naglaSavanje druStvenih razlika i njenog statusa kao
pripadnice elitne klase. Ova strategija dodatno pojacava njezinu poziciju kao ikone luksuza i
prestiza. Donald Trump koristi svoje medijske nastupe i objave kako bi promovirao sliku
uspjeha i moci. Njegov narcizam se ogleda u nac¢inu na koji koristi vizualne prikaze i retoriku
za jaCanje vlastite slike kao lidera s neograni¢enom mo¢i. U promociji njegove predsjednicke
kampanje na Facebooku Trump se koristi simbolikom svemo¢nog bica $to dodatno naglasava
njegovu superiornost i dominaciju. Paris Hilton koristi selfije 1 vizualne prikaze kako bi stvorila
sliku neupitne ikone i elite. Na svojoj naslovnoj slici, gdje se prikazuje kao zla kraljica iz bajke,
Hilton koristi simboliku mo¢i i ljepote kako bi naglasila svoju superiornost. Ovaj narcisisticki

pristup pomaze u odrzavanju njenog statusa u svijetu slavnih i medijskog brendiranja.
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Kompanija Holden Rings koristi personalizaciju prstenja kako bi stvorila osjecaj
ekskluzivnosti i jedinstvenosti medu svojim kupcima. Nude¢i moguénost prilagodbe od
najtanjeg zlatnog prstena do najdebljeg s dijamantima, Holden Rings potice osjecaj
superiornosti kod kupaca koji mogu izraziti svoju individualnost kroz luksuzne proizvode. Ova
strategija koristi narcisticke impulse potroSaca koji teze isticanju i jedinstvenosti. Reklame za
jeftine letove Hooper naglasavaju jednostavnu 1 ucinkovitu komunikaciju Kkoristeci
minimalizam i jasnu poruku kako bi privukli paznju. Ova vrsta promocije moZze se interpretirati
kao nacin stvaranja percepcije kvalitete i dostupnosti bez pretjeranog naglaSavanja §to moze

biti oblik narcisticke manipulacije gdje se koristi diskretna superiornost.

Reklame za Audi koriste sofisticirane vizualne prikaze kako bi stvorili osje¢aj luksuza i
visoke klase. U reklami za model A6 naglaSavanje specifi¢nih narcistickih elemenata, kao Sto
su savrSeni prirodni pejzazi i sofisticirani slogani, pojacava imidz marke kao sinonima za prestiz
i uspjeh. Ova promocija koristi vizualne i1 verbalne elemente za stvaranje snaznog narcistickog
utjecaja. Reklame za Stretchit koriste jednostavan i ucinkovit format za komunikaciju o
vrijednosti proizvoda koriste¢i minimalizam u dizajnu i poruci. Ova strategija moze biti videna
kao nacin promoviranja brenda kroz diskretne narcisticke elemente gdje je naglasak na

ucinkovitosti 1 stiliziranom imidzu.

Rezultati istrazivanja pokazuju da narcisticki elementi igraju kljuénu ulogu u promociji 1
brendiranju, kako kod javnih li¢nosti, tako 1 kod kompanija. KoriStenjem strategija
samopromocije, simbolike mo¢i, estetskih ideala i ekskluzivnosti ove promotivne aktivnosti
pojacavaju osjecaj superiornosti i utjecaja kod potrosaca i javnosti. Analizom ovih elemenata
mozemo bolje razumjeti kako se narcizam manifestira u razli¢itim kontekstima 1 kako utjece na

percepciju i ponaSanje potroSaca u suvremenom medijskom okruZenju.
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6. ZAKLJUCAK

Analiza narcisticke kulture i1 reklamnog diskursa otkriva sloZzene odnose izmedu
samopromocije, druStvenih normi 1 marketinSkih strategija, osobito u kontekstu ikonickih
reklama koje snazno utjecu na suvremeno drustvo. Ova analiza pokazuje kako reklame koriste
narcisticke elemente kako bi oblikovale percepciju brendova i proizvoda stvarajuci sliku
luksuza 1 mo¢i koja privlaci potrosace. Narcisticka kultura, koja naglasava samopromociju,
ekskluzivnost i vizualne prikaze moc¢i i uspjeha, duboko je ukorijenjena u modernim reklamnim
praksama. Reklame Cesto koriste narcisti¢ke elemente kako bi stvorile 1 odrzale sliku prestiza

ne samo za proizvode, vec¢ i za brendove i njihove ambasadore. Ovi elementi ukljucuju:

Reklame Cesto koriste slike 1 poruke koje isticu individualnost i jedinstvenost omogucéujuci
potroSacima da se razlikuju od drugih kroz luksuzne 1 personalizirane proizvode. Ovaj pristup
zadovoljava narcisticke impulse potrosaca koji teze isticanju i prepoznatljivosti pojacavajuci
osjecaj ekskluzivnosti 1 posebnosti. Koristenje estetski privlacnih vizualnih elemenata, ¢esto u
kombinaciji s simbolikom moci i1 luksuza, klju¢no je za privlacenje paznje i stvaranje Zeljenog
imidZa. Ove reklame koriste vizualne prikaze koji naglasavaju tjelesnu savrSenost, uspjeh 1
mo¢, Cesto koriste¢i nadrealne i dramati¢ne scenarije kako bi pojacali njihov utjecaj. Mnoge
reklame koriste simboliku mo¢i 1 kontrole kako bi stvorile sliku o superiornosti proizvoda ili
brenda. Ova strategija ne samo da sluZi za stvaranje osjecaja prestiza, ve¢ takoder implicira da

je koristenje takvih proizvoda znak osobne mo¢i i uspjeha.

Ikonicke reklame, poput onih za Audi, Holden Rings, Paris Hilton 1 drugih, pokazuju kako
se narcisticki elementi koriste za stvaranje snaznih marketinskih poruka. Ove reklame Cesto
ukljucuju: Oglase za luksuzne proizvode i usluge, koriste kompleksne i sofisticirane vizualne
prikaze kako bi naglasili prestiz i ekskluzivnost. Ova slozenost pridonosi stvaranju dojmljivog
imidza koji privlaci potroSace koji teze visokom druStvenom statusu. Reklame Cesto koriste
kombinaciju direktnih i indirektnih metoda samopromocije, kao Sto su pozivi na akciju koji
impliciraju superiornost proizvoda ili brenda, te stvaraju osje¢aj hitnosti i ekskluzivnosti.

Ikonicke reklame pomazu u oblikovanju i odrzavanju imidza brenda stvarajuci
povezanost izmedu proizvoda i1 poZeljnih osobina poput luksuza, uspjeha 1 mo¢i. Ova strategija

doprinosi dugoro¢noj izgradnji brenda i njegovoj prepoznatljivosti na trzistu.

Ova analiza naglaSava kako narcisti¢ka kultura utjec¢e na reklamni diskurs i oblikuje percepciju

potrosaca. Reklame koje koriste narcisticke elemente ne samo da zadovoljavaju potroSacke
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impulse za prepoznatljivoscu 1 statusom, ve¢ takoder reflektiraju Sire drustvene trendove koji

naglaSavaju individualizam i samopromociju.

Za buduca istrazivanja, vazno je dublje razumjeti kako se ove narcisticke strategije
razvijaju i prilagodavaju u kontekstu promjenjivih druStvenih normi i tehnologija. Proucavanje
razlicitih trziSta 1 demografskih skupina moze pruziti dodatne uvide u to kako se narcisticke
poruke 1 vizuali primaju i interpretiraju u razlic¢itim kulturama i druStvenim okruzenjima.
Narcisticka kultura ima znacajan utjecaj na reklamni diskurs oblikujuéi nacin na koji brendovi
1 proizvodi komuniciraju sa potroSac¢ima. Ikonicke reklame koriste narcisticke elemente kako
bi stvorile 1 odrzale sliku luksuza, moc¢i 1 ekskluzivnosti poticuéi potrosace da teze visokom
drustvenom statusu. Razumijevanje ovih dinamika klju¢no je za marketinske struc¢njake i

analitiCare koji istraZzuju utjecaj medija na drusStvo i potroSacko ponasanje.
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