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SAZETAK

Ovaj rad donosi pregled oglasivackih metoda koje se koriste na popularnim drustvenim
mrezama, ukljucujuéi Instagram, Facebook i posebice TikTok. Korisnici drustvenih mreza
svakodnevno su izlozeni velikom broju oglasa, bilo da se radi o klasi¢nim na¢inima oglasivanja,
poput oglasa ili reklama, do prikrivenog oglasavanja i plasmana proizvoda (product placement).
Razvitak digitalnih medija i napredak u digitalnom svijetu uvelike je utjecao i na pojavu
subliminalnih oglasivackih poruka. Subliminalnim porukama cilj je doprijeti do pojedinca na
podsvjesnoj razini te se njima podsvjesno utjee na razmisljanja, stavove i na kupovne odluke
pojedinaca. Subliminalne poruke su ispod praga svjesne percepcije te se zbog toga u pitanje

stavlja njihova eti¢nost, Sto je takoder obradeno u ovom radu.

U teorijskom dijelu rada, za pojasnjavanje navedenih pojmova i pojava koriSteni su podaci iz
knjiga, znanstvenih ¢lanaka i istrazivackih radova, ali 1 relevantnih internetskih izvora. U
istrazivaCkom dijelu rada, provedena je analiza odabranih sadrzaja objavljenih u odredenom
razdoblju na drustvenoj mrezi TikTok, a osnovni je cilj bio utvrditi postoje 1i subliminalne
oglasivacke poruke te u kojoj mjeri. Uz to, analizirane su i druge poznate oglasivacke metode.
Rezultati istraZzivanja pokazali su kako su u objavama kreatora sadrzaja (content creators) na
TikToku najviSe zastupljeni prikriveni oglasi 1 subliminalne poruke, no mogu se pronaci i
primjeri klasi¢nog oglasavanja. Vise od tre¢ine proucavanih objava nije sadrzavalo niti jednu

vrstu oglasavanja ili ona nije uocena.

Kljuéne rijeci: druStvene mreZe, oglasavanje, plasman proizvoda, prikriveno oglasavanje,

subliminalne poruke, TikTok



ABSTRACT

This paper provides n overview of advertising methods used on popular social media networks,
including Instagram, Facebook, and especially TikTok. Users of social media networks are
exposed to a large number of advertisements every day, whether it is classic methods of
advertising, such as ads and commercials, to covert advertising and product placement. The
development of digital media and progress in the digital world has greatly influenced the

appearance of subliminal advertising messages.

The goal of subliminal messages is to reach the individual on a subconscious level, and they
subconsciously influence the thoughts, attitudes, and purchasing decisions of individuals.
Subliminal messages are below the threshold of conscious perception, and because of this, their

ethics are called into question, which is also discussed in this paper.

In the theoretical part of the paper, data from books, scientific articles, and relevant Internet
sources were used to clarify the mentioned concepts. In the research part of the paper, an
analysis of selected content published in a certain period on the social media network TikTok
was carried out, and the main goal was to determine if there are subliminal advertising messages

and to what extent. In addition, other well-known advertising methods were analyzed.

The results of the research showed that covert advertisements and subliminal messages are the
most represented in the posts of content creators on TikTok, but examples of classic advertising
can also be found. More than a third of the posts studied did not contain any type of advertising

or it was not noticed.

Key words: advertising, covert advertising, product placement, social media, subliminal

messages, TikTok
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1. UvOD

Jedna od najvec¢ih promjena svakodnevice u 21. stoljecu jest digitalizacija medija i pojava
drustvenih mreza. Drustveni zivot postaje sve vise digitaliziran, glavni na¢ini meduljudske
komunikacije se poc¢inju odvijati online, a s time se razvija i digitalni svijet. Poduzeca, tvrtke i
brendovi svoj posao pocinju obavljati putem web stranica, stvarajuci baze pratitelja na raznim
drustvenim mrezama. Dosezanje novih potencijalnih kupaca nikada nije bilo lakse nego sada —
pomocu novih tehnologija, koristeci se internetskim marketingom, tvrtke i brendovi sada imaju

mogucnost reklamirati svoje proizvode diljem svijeta.

No, pitanje je kada se ta granica prelazi te kada oglasi 1 reklame postaju neeti¢ni 1 nemoralni.
Prikriveno oglaSavanje postaje sve ¢eS€e te se mogu primijetiti u serijama, filmovima i na
drustvenim mreZzama. No, prikriveno oglaSavanje ne staje na tome — tu su i subliminalne poruke,
koje pojedinac ne moze percipirati na svjesnoj razini. Takve poruke pokuSavaju utjecati na
pojedinca na podsvjesnoj razini, tako da ga motiviraju da promijeni svoje potrosacke odluke.
Brojna istrazivanja provedena na temu subliminalnih poruka, poput istrazivanja provedenog na
Sveudilistu u Ljubljani u 2016. godini, gdje je glavni cilj istrazivanja bio istraZiti poveznice sa
subliminalnim porukama u razli¢itim okruzenjima, pokazala su da subliminalne poruke imaju

velik utjecaj na pojedinca 1 njegovu percepciju o odredenom proizvodu.

Ovakve poruke Cest su primjer u filmovima, no pitanje je koliko se Cesto ovakve poruke
pojavljuju online. Za potrebe istrazivanja u ovom radu odabrana je druStvena mreza TikTok,
jedna od najpopularnijih i najbrze rastu¢ih druStvenih mreza posljednjih godina, koja je
posebice rasirena medu mladom populacijom. S viSe od milijardu aktivnih korisnika, TikTok
ima mo¢ utjecati na veliku koli¢inu ljudi, nebitno o njihovoj lokaciji. Pretpostavke su ovoga
istrazivanja da su subliminalne poruke ¢esta pojava na TikToku te da se u mogu pronaciu vecini
kratkih videozapisa koje kreatori sadrzaja (content creators) objavljuju na ovoj drustvenoj
mreZi. U svrhu istraZivanja odabrano je 10 kreatora sadrZaja s najve¢im brojem pratitelja kako
bi se analizirao sadrzaj njihovih objava u odabranom razdoblju, a rezultati i zakljucci objavljeni

su u drugom dijelu rada.



2. STO JE OGLASAVANJE I RAZVOJ OGLASAVANJA

Oglasavanje se moze definirati kao skup djelatnosti, to jest svaka djelatnost koja pomocu
vizualnih, akusti¢énih 1 kombiniranih poruka informira publiku (potrosace), o odredenim
proizvodima, uslugama ili dobrima te tako utjece na njih, dajuéi im priliku da slobodno izaberu
i kupe te proizvode i usluge, s krajnjim ciljem povecanjem prodaje i poveéanjem uspjesnosti
sveukupnog poslovanja. (Sudar, 1984: 62) Oglasavanje u danasnjem drustvu se ucestalo
mijenja te zbog toga brojni autori imaju razli¢ite poglede i definicije istog. Oglasavanje se u
nekim kontekstima tretira kao samostalna disciplina zbog njezinog kompleksnog karaktera,
raznih funkcija 1 medusobno ovisnih dijelova koji se spajaju prilikom njezina kreiranja,

planiranja i provedbe. (Antolovi¢, 2015: 18)

Drugi autori, poput Kesi¢ 1 Renko naglasavaju, da se oglasavanje moze shvatiti kao svaki
placeni oblik javnog obavjeStavanja s namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju
proizvoda i usluga (Kesi¢, 2003: 48) te da oglasavanje ukljucuje sve oblike planiranih, pla¢enih

poruka posredovanih razli¢itim medijima (Renko, 2009: 28)

S obzirom na to da postoji velik broj razli¢itih definicija za pojam oglasavanje, moze se
zakljuciti da sve definicije imaju zajedni¢ke poruke. Krajnji je cilj oglasavanja utjecati na
ponasanje potrosaca (krajnjeg kupca). Takoder, moze se re¢i da je to pladeni nacin
komunikacije takvih poruka. Antolovi¢ navodi kako se joS uvijek koriste pojmovi propaganda,
reklama, promidzba i sl, unato¢ tome da je u strukovnim krugovima uglavnom prihvaéen termin
oglasavanje, koji je jo§ od 1998. preporucilo strukovnog udruzenje Hrvatskog oglasnog zbora.
(Antolovi¢, 2015: 25) Dalje navodi kako se rije¢ reklama cesto koristi u javnosti, a odnosi se
na pojam koji oznacava ,pretjerano hvalisanje, pretjerano isticanje svojstava robe, odnosno,
pogrdan izraz za oglaSavanje koje ima za cilj jednokratnu prodaju robe, a ne zadovoljstvo

potrosaca®.

Funkcija oglasavanja u dana$njem vremenu mora biti uskladena s potrebama, interesima i
ciljevima potroSaca. Antolovi¢ navodi sljedece funkcije oglasavanja koje utjecu na pojedinca 1
zajednicu: ,,nudi potroSacima, informirajuci ih i stimuliraju¢i, proizvode koje oni trebaju 1 Zele,
budi uspavane Zelje i poti¢e na akciju kupnje, podizZe estetski 1 kulturni nivo zajednice putem
prezentacije novih tehnickih rjeSenja, utje€e na promjenu ve¢ ustaljenih navika i obicaja,

izgradnju i jaCanje standarda kvalitete Zivota...“ (Antolovi¢, 2015: 26)



Antolovi¢ takoder navodi, kako jedna od funkcija oglasavanja moze biti i stimuliranje novih
tehnika i tehnologija, posebno u podrucju komunikacijske tehnologije i platformi te moze
utjecati na percepciju i imidz zemlje u cjelini, kako kod domace, tako i kod medunarodne
javnosti. (Antolovi¢, 2015: 26) Ove mnogobrojne funkcije oglaSavanja istiCu vaznost istog u
danasSnjem drustvu, isto kao i potrebu da se prema oglasavanju odnosi na kritian nacin, s

obzirom na utjecaj na zajednicu i pojedinca.

Pocetkom 21. stoljeca doslo je do nalog porasta digitalnih medija, koji svakim danom napreduju
sve viSe 1 postaju znaCajan dio oglasavanja. Pojave druStvenih mreza, poput Instagrama,
Facebooka i u zadnje vrijeme TikToka, imaju velik utjecaj na oglasavanje kakvog ga
poznajemo. Sve viSe aktivnosti oglasavanja provodi se putem drustvenih mreza. Promocija kao
jedna od aktivnosti oglasavanja, moZe se definirati kao ,,element marketinga koji se pokusava
Cvrsto povezati s ponasanjem potroSaca.” (Naki¢, 2014: 1) Svi elementi promocije, poput
unaprjedenje prodaje, osobne prodaje, publiciteta 1 dr., mogu u odredenoj mjeri utjecati na
ponasanja i stavove potrosaca. Naki¢ spominje kako oglasi, kojima se kupca pokuSava utjecati
na kupnju nekog proizvoda ili usluge, u velikoj mjeri utjecu na povecéanje intenziteta pozitivnih

stavova te pozivanje na povecanje istih. (Naki¢, 2014: 2)

2.1.Prikriveno oglaSavanje
Pod pojmom prikriveno oglaSavanje podrazumijeva se marketinska tehnika gdje se spominje

odredeni proizvod ili brend, a dijelovi istog su prikrivenog konteksta, poput videa ili
televizijskog programa, a koristi se u promotivne svrhe. (Kramoli§ i Kopeckova, 2013:102)
Kamilo Antolovi¢ 1 Predrag Haramija prikriveno oglasavanje opisuju kao ,,oglasavanje koje se
prikriva u okviru drugih medijskih sadrzaja, ali ne i podmicivanja i ucjene. Znak tvrtke ili
proizvod umetnut je u zabavne ili informativne sadrzaje.* (Antolovi¢ i Haramija, 2015:141) U
knjizi Odgovorno oglaSavanje takoder navode kako je prikriveno oglaSavanje naj¢eS¢e vezano
ne samo uz oglasavanje, ve¢ i uz odnose s javnos¢u. Nadalje navode kako je dio prikrivenog
oglasavanja 1 komunikacija proizvoda, tvrtke ili drugih sadrZaja koji se mogu povezati s
komercijalnom naravi u bilo kojoj formi, koji su umetnuti u sadrzaj radijskih, televizijskih ili
digitalnih programa tako da prosjecnog primatelja poruke mogu zavesti u pogledu stvarne

prirode i cilja komunikacije. (Antolovi¢ i Haramija, 2015:215)

Jurisi¢ 1 Kanizaj navode da se prikriveno oglaSavanje moze shvatiti kao ,,svako uklju¢ivanje ili

povezivanje s proizvodom, uslugom ili robnom markom u audiovizualnim medijima najcesce



za zamjenu za financijsku naknadu ili sliénu protuuslugu®. (Jurisi¢, 2007:120) U daljnjem
tekstu takoder navode kako je prikriveno oglasavanje pojam koji oznacuje svaku vrstu

promotivnog oglasa, znaka ili informaciju koji se prikazuju kao dio novinskog teksta ili priloga.

Muskinja (2013:53) prema Previsi¢ (2011) navodi kako prikriveno oglasavanje oznacava
,placeni nacin isticanja marke ili nekog drugog obiljezja proizvoda, usluge ili proizvodaca u
masovnim medijima s nakanom da korisnik to ne dozivljava kao oglasivacku poruku.” (
(Muskinja, 2013:53) Koriste¢i se ovakvom vrstom oglasavanja, proizvodi se smjeStaju u

,prirodno“ okruzenje te se tako namecu gledatelju.

2.2.Plasman proizvoda
Glavne razlike izmedu oglasavanja 1 prikrivenog oglasavanje su pozicija poruke u odnosu na

tekst — kod oglasavanja poruka je kontrolirana te se razlikuje od teksta, dok se kod prikrivenog
oglasavanja poruka uklapa u tekst i ne razlikuje se od istoga, prikriveni oglasi imaju vecu
mogucnost izazvati empatiju kod gledatelja/slusatelja, dok se kod oglaSivanja oglasi smatraju
vise informativnog ili argumentiranog karaktera te se percipiraju na evaluacijski nacin.
Prikriveni oglasi imaju vecu razinu prikrivenosti i nametljivosti od klasi¢nog oglaSavanja, koje
karakterizira niska razina prikrivenosti. Kod klasicnog oglaSavanja sponzori su jasno
identificirani, dok se kod prikrivenog oglasavanja oni ne identificiraju. Jo$ je jedna bitna razlika

Sto kod prikrivenih oglasa ne postoji regulacija. (Jurisi¢, 2007:124)

Ovakva vrsta oglasavanja zazivjela je uvelike s pojavom Tik Toka, s obzirom na to da platforma
daje priliku kreatorima sadrzaja da kroz kratke videozapise prikazu scene iz razlicitih

svakodnevnih situacija, ali isto tako i razli¢ite proizvode kojima se dnevne koriste.

Product placement cesto se koristi kao vizualne figure u kojima se proizvod ¢ini unutar
sadrzaja, kao proizvod ili predmet koji glumac/ica koristi u film u ili u televizijskoj seriji ili kao

dijalog kroz koji se spominje ime branda/proizvoda. (Kumar, 2017, str. 163)

Prikriveno oglasavanje i product placement usko su povezani pojmovi te se najcesée koriste
zajedno kao jedna od najuspjeSnijih marketinskih tehnika. No, iako se medusobno
nadopunjavaju i Cesto se mogu krivo protumaciti, prikriveno oglasavanje ne mora uvijek
ukljucivati product placement, iliti plasman proizvoda. Vazno je napomenuti kako Zakon o
elektroni¢kim medijima odreduje kako plasman proizvoda postaje prikriveno oglaSavanje kada
nije jasno najavljen ili oznaden. (Clanak 2) U veéini slu¢ajeva, plasman proizvoda nije jasno
naznacen. Nedostatak dodatnih pojaSnjenja i regulacija u Zakonu ne pomaze kako bi se jasno

razlikovala ta dva pojma.



2.3.Word of Mouth (WoM)
Vazno je spomenuti i jednu od bitnih marketinskih strategije word of mouth, tzv. Usmenu rijec.

Ovu marketinsku strategiju mozemo definirati kao oralnu komunikaciju izmedu osoba koja
prima informacije i komunikatora (davatelja informacija) kojega primatelj percipira kao
nekomercijalnog, u pogledu branda, proizvoda ili usluge (Suraj & Nene, 2018, str. 1) Ova
metoda marketinga puno je povoljnija u usporedbi s tradicionalnim marketin§kim strategija,
pogotovo uzevsi u obzir i rast druStvenih mreza, putem kojim tvrtke i brendovi imaju vise
mogucnosti dose¢i nove publike nego ikada prije. Metoda word of mouth takoder je i puno
uspjesnija nego druge tradicionalne metode, koje Cesto prikazuju samo pozitivne strane
odredenog proizvoda ili usluge. Koriste¢i word of mouth, stvaraju se nefiltrirani oglasi, to¢nije
oglasi koji sadrzavaju prave, iskrene i vjerodostojne recenzije koje novim korisnicima podaju
vece pouzdanje u proizvod jer se imaju priliku upoznati ne samo s pozitivnim stranama, ve¢ i s

onim manje dobrim i negativnim stranama. (Suraj & Nene, 2018, str. 2)

Ljudi su po naravi komunikativna bi¢a te se okre¢u komunikaciji prije svega te se zbog toga
smatra kako je ova metoda puno uspjesnija, pod pretpostavkom da ¢e osoba prije povjerovati

preporuci prijatelja, poznanika ili influencera kojega prati nego oglasu iz TV reklame.

2.4.0glasavanje posredstvom drustvenih mreza
Razvoj drustvenih mreza u 21. stolje¢u imao je velik utjecaj na moguénosti oglasavanja koje se

pruzaju brendovima. S razvojem tehnologije, pojavio se i novi pojam — digitalni ili internetski
marketing, koji obuhvaca $irok krug djelatnosti, a definira se kao koriStenje interneta i njegovih
sadrzaja kako bi se ostvarili marketinski ciljevi. Marketing u digitalnom smislu odnosi se na
cjelokupan proces izgradnje i odrzavanja odnosa s potroSacima, tj. publikom, koriStenjem
raznih digitalnih aktivnosti kako bi se oslobodio protok ideja i sadrzaja o proizvodima,
uslugama i dobrima koje odredeni brand koristi. Gay i Esen navode da je svrha internetskog
marketinga posti¢i 1 povecati zadovoljstvo kupaca, dodanu vrijednost i povecati prihode
poslovanja. Internetskim marketingom povecava se uspjeSnost suradnje i zainteresiranosti svih
sudionika u poslovanju, kako od strane potrosaca, tako i od strane dionicara i zaposlenika (Gay
i Esen, 2007: 5,6) Razvitak internetskog marketinga donio je brojne pogodnosti, ali isto tako i
izazove marketinskim stru¢njacima. Njihov zadatak je pronaci §to bolji 1 efikasniji na¢in na koji

¢e zadrzati postojece kupce, ali isto tako i privuci nove.

Od pocetka razvitka interneta, oglasavanje se odvijalo putem web stranica, pop-up prozora i

placenih sponzorstava. Tvrtke su svoje poslovanje premjestile u ,,digitalni svijet” i kreirale



vlastite web stranice koje sluze za oglasavanje proizvoda i usluga Sirem krugu potencijalnih
potrosaca. Ubrzo su tvrtke otvorile i racune na drustvenim mrezama, poput Facebook stranice
ili Instagram ra¢una, pomocu kojih na drugacije nacine imaju moguénost dose¢i ciljanu publiku.
Drustvene mreze omoguéuju potroSac¢ima da se brze povezu sa Zeljenim brandom te da prate
razvitak istog. Putem druStvenih mreza, marketinski stru¢njaci ¢ine sve kako bi njihova publika,
to jest potroSaci, ostali aktivno ukljuceni u sve aktivnosti. KoriStenjem druStvenih mreza,
brendovi imaju priliku ostvariti jaku online prisutnost. (Kotler, 2014: 548) Prema Bilicu i
Primorcu, novo dinami¢no okruzenje u kojemu se brendovi pronalaze uklju¢uje ogromne baze
podataka o potencijalnim potrosac¢ima, produktivne analitike, personalizaciju sadrzaja i slicno.
(Bili¢ 1 Primorac, 2018: 6) KoriStenjem drustvenih mreza, brendovi mogu na laksi i
jednostavniji nacin do¢i do ciljane publike. Isto tako, imaju mogucénost doseci veci broj
potencijalnih potrosaca u usporedbi s tradicionalnim naCinima oglaSavanja, poput televizije 1
radija. Prisutnost na drustvenim mreZama postaje sve bitnija, no pozornost se treba skrenuti na
povecan broj oglasa koji se prikazuju korisnicima te koji mogu negativno utjecati na stavove 1

dojmove potroSaca o odredenom brandu. (Veirman i Hudders, 2019: 6)

2.4.1. Instagram i oglasavanje
Instagram se smatra jednom od najpopularnijih druStvenih mreza s preko milijardu korisnika.

Osnovana je 2010. godine, a pocetna ideja bila je kreiranje sadrzaja Ciji format nije bio prisutan
ni na jednoj drugoj drustvenoj mrezi. Nedugo nakon svog osnutka, Instagram se nasao na popisu
drustvenih mreza koje su najbrze dosegle milijardu korisnika. U samom pocetku, korisnici su
imali opciju objavljivati fotografije, no razvojem drugih drustvenih mreZza, poput Snapchata i
TikToka i promjenom trendova u digitalnom svijetu, Kkorisnici su dobili mogucénost
objavljivanja kratkih videozapisa, takozvanih Reels, duzih videozapisa, tzv. IGTV (Instagram
TV) te kratkih ,,pri¢a® koje se na profilima zadrZavaju 24 sata. Kreiranje sadrZaja na Instagramu
korisnicima dopusta kreativnu slobodu, dajuc¢i im moguénost biranja audio zapisa, razli¢itih
efekata na fotografijama, kao i uredivanje (editiranje) videozapisa unutar aplikacije. (Blystone,

2022)

Svaki korisnik Instagrama ima opciju promijeniti vlastiti osobni profil u poslovni racun
povezivanjem putem Facebooka. Uz poslovni racun, koji je u potpunosti besplatan za sve
korisnike, dolazi i mogu¢nost uvida (eng. Insights) u obliku statistike putem kojih se prikazuje
broj korisnika koji je dosegnut odredenom objavom, posjeti profilu, ukupan broj pregleda

objave te statistika o demografiji pratitelja (spol, dob, lokacija). Poslovni profil nudi opciju
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kreiranja vlastitih promocija, kojima je svrha povecati ukupan broj pregleda objave, dose¢i nove

pratitelje i povecati prisutnost.

Kada je rije¢ o oglasavanju na Instagramu, moramo naznaciti da postoje dvije strane
oglasavanja: oglasi, tj. promocije koje objavljuju brendovi i promocije koje objavljuju
winfluenceri®. Prema online portalu ,,Influencer Marketing Hub*, influenceri se mogu definirati
kao osobe koje na razne nacine mogu utjecati na kupovne odluke i navike svojih pratitelja.
(Geyser, 2022.) Objavljivanjem i kreiranjem raznog sadrZaja na vlastitim platformama,
influenceri stvaraju povjerenje kod svojih pratitelja te tako s njima dijele svoja uvjerenja i
miSljenja o raznim proizvodima 1 uslugama. Kroz konzistentne objave o aktualnim temama

svojim pratiteljima prenose informacije o odredenim uslugama 1 proizvodima.

Gashi istice kako je najveca prednost influencera to sto nad odredenom publikom imaju utjecaj
1 mogucnost promijeniti ili na neki nacin utjecati na njihovo misljenje, §to moze dovesti do
promjene u njihovim stavovima prema odredenim proizvodima u uslugama — svojim objavama
mogu utjecati na kupovna odluke potrosaca jer njihovi pratitelji imaju povjerenja u njih. (Gashi,
2017: 16)

Najces¢i oblik promocije koju influenceri koriste jesu sponzorirane objave. Takav oblik
promocije podrazumijeva suradnju influencera i brenda, u kojoj brend pla¢a influencera u
zamjenu za objavu u kojoj se vidi proizvod ili usluga istog brenda. Ovakvim nac¢inom
oglasavanja brendovi imaju moguénost izbje¢i nezadovoljstvo potrosaca koje tradicionalne
reklame uzrokuju. (Influencer marketing - Explore the strategy of Influencer Marketing, 2020.)
Prema Kosti¢ i Okanovi¢, influenceri na druStvenim mrezama ,predstavljaju novi tip
samostalnih oglaSivaca koji kroz svoje blogove, u ovom slucaju Instagram profile, objave i
podijeljene sadrzaje utjeu na svoju publiku. (Kosti¢ i Okanovi¢, 2018: 523) Instagram objave
u obliku fotografija su najkoristeniji oblik influencer marketinga. Nakon njih, Instagram ,,pri¢e*
su drugi najpopularniji oblik. Ovakve objave na Instagramu naj¢e$¢e imaju oznaku da se radi o
pla¢enom partnerstvu, to jest suradnji branda s influencerom. Prilikom objavljivanja sadrzaja,
korisnik ima opciju dodati naznaku da se radi o pla¢enom partnerstvu s odredenim brandom te

je ta oznaka vidljiva pratiteljima koji pregledavaju objavu.

Brendovi takoder imaju opciju promovirati 1 vlastite objave kako bi dosegli ve¢u publiku i
povecali izloZzenost branda na trziStu. Kreiranjem vlastitih objava na Instagramu, brendovi
imaju priliku dose¢i svoje buduce kupce s preciznim ciljanjem publike i pratiti svu analitiku

odmabh. (Instagram, n.d.)



Pomocu platforme ,,Ads Manager, postoji mogucnost kreiranja oglasa koji se prikazuju na vise

razli¢itih drustvenih mreza.

2.4.2. Facebook i oglasavanje
Oglasi na jo$ uvijek globalno najpopularnijoj drustvenoj mrezi Facebook jedan su od

najvaznijih alata kada je rije¢ o uspjeSnom internetskom oglasavanju. Pruzaju mogucénost
preciznog ciljanja koje se bazira na demografskim karakteristikama, razli¢itim interesima na
osobnim racunima korisnika, kao 1 preferirani nacin upotrebe druStvene mreze (putem
telefonskog uredaja, osobnog racunala)

Prema kratkoj brosuri agencije za oglaSavanje Kontra, Facebook oglasi nude par razli¢itih
nacina oglaSavanja: ,,Boost your posts® ili ,,Page Post Engagement* se koristi da bi se
promovirao odredeni sadrzaj Facebook stranice. Ovakav nacin promocije povecava ukupan
doseg objave 1 korisnikove angaziranosti. ,,Promote your page* ili ,,Page Likes* sluzi kako bi
se privukli novi pratitelji na Facebook stranicu. ,,Send people to your website* ili ,,Clicks to
website* se koristi kada je rije¢ o promoviranju internetske stranice, kao npr. Posebne ponude,
newsletter. Klik na takav oglas vodi korisnika na internetsku stranicu promoviranog sadrzaja.
»Increase conversion on your website® ili ,,Website conversions* takoder vodi korisnika na
odredenu internetsku stranicu, no s ovim oblikom postoji moguénost prac¢enja konverzija (npr.
Napravljenih rezervacija, prijava na newsletter, kupnji..). ,,Get installs of your app® ili ,,App
Installs* koristi se kako bi se promovirale mobilne aplikacije. ,,Increase engagement in your
app“ ili ,,App engagement* koristi se kako bi se ve¢ postojeci korisnici aplikacije, potaknuli na
ponovno koristenje. ,,Raise attendance to your event“ ili ,,Event responses* se koristi kada je
rije¢ o promociji dogadaja na Facebooku — nakon §to je dogadaj kreiran, ovakav tip oglasa se
koristi da bi se povecao broj potencijalnih dolazaka. ,,Get people to claim your offer ili ,,Offer
Claims* se koristi kako bi se potaknulo pratitelje da iskoriste kupon koji se moze kreirati
koriste¢i ,,Offer* opcije na Facebook stranici. ,,Get Video Views* se koristi kako bi se povecao

sveukupan broj pregleda videozapisa objavljenih na Facebook stranici. (Kontra, 2017)



New campaign New ad set or ad X

YVE I HISIP yUU THU @ ISV ULJSLUVE U1dat IHaiuiicd yuun vid uiie.

Find your objective

Choose a campaign objective
=  Awareness
* Traffic
.J Engagement

Y Leads

< event. Learn

‘& App promotion

Good for:
Link clicks €
! Sales
Landing page views @
Messenger and WhatsApp €
Calls €@
Learn more Cancel

Slika 1, Kreiranje kampanje uz koristenje Facebook Ads Manager

Na slici 1 vidimo izbornik koji se otvara pri pritiskom na opciju ,,Create new campaign®. Ovaj
izbornik prikazuje odabir ciljeva kampanje, poput osvijeStenosti, prometa, angazman,
promocije oglasa, prodaje i sl. Nakon odabira jednog od ciljeva, otvara se novi prozor u kojemu
se odreduju ostali detalji kampanje: ime kampanje, trajanje, posebni zahtjevi, budzet koji ¢e se
potrositi na kampanju 1 sl. Nakon §to se produ svi koraci, kampanja je spremna te ¢e nakon

kratke revizije od strane Facebook-a biti kreirana.

2.4.3. Influenceri i kreatori sadrzaja

Prema online portalu ,,Influencer Marketing Hub*, influenceri se mogu definirati kao osobe
koje na razne na¢ine mogu utjecati na kupovne odluke i navike svojih pratitelja. (Geyser, 2022.)
Objavljivanjem 1 kreiranjem raznog sadrZaja na vlastitim platformama, influenceri stvaraju
povjerenje kod svojih pratitelja te tako s njima dijele svoja uvjerenja i misljenja o raznim
proizvodima i uslugama. Kroz konzistentne objave o aktualnim temama svojim pratiteljima
prenose informacije o odredenim uslugama i proizvodima. Gashi istice kako je najveca prednost
influencera to §to nad odredenom publikom imaju utjecaj i moguénost promijeniti ili na neki

nacin utjecati na njihovo misljenje, Sto moze dovesti do promjene u njihovim stavovima prema
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odredenim proizvodima u uslugama — svojim objavama mogu utjecati na kupovna odluke
potrosaca jer njihovi pratitelji imaju povjerenja u njih. (Gashi, 2017:16)

Content creator ili kreator sadrzaja je netko tko stvara zanimljiv i inspirativan sadrzaj za
gledatelje. (Henderson, 2020.) Sadrzaj koji kreatori sadrzaja stvaraju Cesto se smatra
edukativnim i informativnim te dovoljno zanimljivim da pridobije paznju gledatelja. Pod
pojmom sadrzaja moze se smatrati svaka vrsta objave na drustvenoj mrezi, bilo da se radi o
fotografiji, videozapisu, blogu ili ¢lanku. Pojam kreatora sadrzaja odnosi se iskljuéivo na
sadrzaj objavljen putem digitalnih kanala, poput druStvenih mreza, gdje se ujedno taj sadrzaj i
konzumira.

Glavna je razlika izmedu influencera i kreatora sadrzaja svrha objavljivanja sadrzaja —
influenceri prvobitno objavljuju sadrzaj s namjerom da utjecu na svoje pratitelje te da promijene
njihovo misljenje, stavove i1 razmisljanja te da utjecu na njihove kupovne odluke. U velikoj
veéini slu¢ajeva, influenceri su plaeni za takav sadrZaj te Cesto imaju razne suradnje s poznatim
brendovima i tvrtkama. S druge strane, kreatori sadrzaja objavljuju sadrzaj s namjerom da
angaziraju svoje pratitelje 1 publiku te da prenesu informativan sadrzaj. Oni imaju moguénost

skupiti 1 privuci veliku bazu pratitelja, koji dijele sli¢ne interese.
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3. SUBLIMINALNE PORUKE

Potrosaci su svakodnevno izloZzeni mnogobrojnim oglasavackim porukama kojima je cilj
prenijeti informaciju o nekom proizvodu ili usluzi kako bi se njegovo misljenje o samom
proizvodu promijenilo, ili kako bi potrosaca informirali o istom. S obzirom na veliku koli¢inu
informacija kojom je potrosac izlozen svakodnevno, svaka poruka ne moze se percipirati na isti
nacin.

Potrosac ¢e kroz proces selekcije odluéiti $to ¢e od primljenih poruka percipirati. Percepciju
mozemo definirati kao proces kojim pojedinac prima stimulanse i1 daje im znacenje na temelju
prijasnjih uvjerenja, ocekivanja i1 svoje osobnosti. (Kesi¢, 2007: 32) Postoji puno ¢imbenika
koji odreduju koje poruke ¢e pojedinac percipirati. Neuobicajene, vizualno atraktivne i glasne
poruke prije ¢e zaokupiti paznju pojedinca nego poruke koje ne sadrze takve elemente. Kesi¢
definira subliminalnu percepciju kao primanje stimulansa iznad ili ispod pragova ljudskih
osjetila. (Kesi¢, 1999:121)

Subliminalna je percepcija kompleksan pojam koji obuhvaca viSe razli¢itih stavki, a u osnovi
je zamisao da se koriste¢i odredenim podrazajima moze utjecati na ljudske misli, ponasanja i

osjecaje, bez da je pojedinac svjestan toga utjecaja. (Milisa i Nikoli¢, 2013:2)

Razvoj medija, druStvenih mreza i napredak u digitalnom svijetu uvelike je utjecao na
povecéanje subliminalnih poruka kojima je pojedinac izlozen. Posljednjih nekoliko godina,
subliminalne poruke su sve viSe prepoznate od strane pojedinaca te se javlja pitanje eti¢nosti
takvih poruka. Primanje poruka koje su ispod praga svjesne percepcije pojedinca se izravno
utjeCe na ljudsku podsvijest kako bi se promijenile njegove potrosacke odluke ili kako bi se

utjecalo na njegove stavove.

Pojam subliminalno, dolazi iz latinskog sub i limen $to se prevodi kao ,,ispod praga“, a odnosi
se na znacenje izraza: ,Informacija ispod razine naSe percepcije odnosno izvan dosega
percepcije (Culina, 2012.) To su poruke ispod praga svjesne percepcije, a najéesée su to signali
i poruke umetnuti u drugi oblik kako bi zaobisli normalne granice ljudskog opazanja. Culina
dalje navodi kako se subliminalne tehnike odnose na sve uredaje koji se koriste za prenoSenje
poruka osobama putem slike 1 zvuka, naj¢eS¢e kratke naravi, koje se ne mogu opaziti na

normalnoj razini svijesti.

MiliSa i1 Nikoli¢ stavljaju fokus na utjecaj subliminalne percepcije na djecu i mlade — ¢ak ni

odrasli ljudi ne mogu prepoznati sve verbalne i neverbalne simbole, a mladi ne mogu razlikovati
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stvarnost od fikcije. Za primjer navode film — svako dijete dozivljava film na poseban nacin,
kroz neka znanja, iskustva i interese koje pripadaju samo njemu. Skriveni sadrzaji koji se nalaze
u filmu ne moraju nuzno odmah doprijeti do svijesti, no subliminalna percepcija upravo i zeli
ostati neprimjetna. Kada se gledatelju prezentira vizualne scena, on uoci sve detalje, no ako se
neki detalj u istoj sceni promjeni, gledatelji tu promjenu ,,obrade*, no to ne znaci da su ju svi
dozivjeli na svjesnoj razini. (MiliSa i Nikoli¢, 2013: 5)

3.1.Subliminalne tehnike
Prema autoru Key, postoji pet temeljnih tehnika pomocu kojih se prenose subliminalne
informacije:

1. Odvajanje figure od pozadine

2. Umetanje

3. Tahistoskopski prikaz
4. Osvjetljenje 1 ozvucenje niskog intenziteta
5

Osvijetljenje i pozadinski zvukovi.

Prva tehnika, odvajanje figure od pozadine, odnosi se na vizualnu i auditivnu percepciju koja
se moze podijeliti na figuru — sadrzaj, prednji dio, subjekt i pozadina figure, odnosno njeno
kruzenje. Ljudi nesvjesno razlikuju figuru od pozadine, dajuci viSe paznje figuri, dok se
periferni dijelovi uglavnom ne primje¢uju. Tek u slu¢aju kada se neka poruka nade u pozadini,
pozadini se pridaje vea paZnja te ona postaje figura. Ova tehnika se koristi godinama u
razli¢itim umjetnostima, a jedan od najpopularnijih primjera je Rubinova Vaza. Naizgled
jednostavna slika, na drugi pogled izaziva promatraca na preusmjeravanje fokusa. (Key, 1993:
10)

Glavno je svojstvo ove slike je sinkretizam — nerazdvojno stanje ¢ega, koje ima jasna obiljezja

da se sastoji od viSe nedjeljivih i neodijeljenih dijelova. (HIP, 2022)

12



Slika 2, ,,Rubins Vase*

Druga tehnika, umetanje ili subliminalno umetanje fokusira se na prikazivanje osoba, predmeta
ili objekata u njihovom najboljem izdanju. Drugim rije¢ima, prenosi laznu sliku koja je
uljepSana i nije stvarna. Kod vizualne percepcije, promatra¢ dozivljava samo 1/1000 totalne
percepcije na svjesnoj razini — promatra¢ potiskuje informacije koje su mu dane na umetnutim
slikama te mu one dugo ostaju u paméenju.

Tehnika Tahistopskoga projektora koristi se s kino ekranom, pri ¢emu se slike i rijeci prikazuju
velikom brzinom. Veéina ljudi ove poruke vidi na subliminalnoj razini, no samo mali postotak

ljudi svjesno opaza takve poruke.

Ova tehnika podrazumijeva kratak bljesak poruke na ekranu, poput eksperimenta kojeg je
Vicary proveo u kinu, gdje se publici prikazuje kratka poruka brzinom da gledatelj ne moze

detektirati na svjesnoj razini. (Wang, 2016)
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DRINK COCA COLA

Slika 3, prikaz subliminalne poruke u filmu "Picnic"

KoriStenje osvjetljenja 1 ozvucenja niskog intenziteta odnosi se na koristenje istog ispod razine
svjesne percepcije. Sve subliminalne poruke mogu biti skrivene u filmovima, nebitno o njihovoj
kompleksnosti ili trajanju, isto kao i zvukovi. Pozadinski zvukovi ¢esto su sastavljeni od vise
zvukova, koji se posebno kreiraju kako bi savrSeno odgovarali odredenoj sceni. TiSina se smatra
jednom od dimenzija zvuka, a koristi se kako bi se izazvala primjetna reakcija kod publike. Na
isti nacin se koristi i osvjetljenje u pojedinim scenama. (Key, 1993, str. 8) Cilj je ovakvih
tehnika nametnuti uvjerljive iluzije publici bez da oni to percipiraju na svjesnoj razini. Simboli
koji su podsvjesno percipirani zna¢ajniji su za emocionalne sklonosti pojedinca nego ono sto je

svjesno opazano.

Slika 4., prikaz umetnute poruke na reklami
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Na slici 4, reklami za poznati americki lanac brze prehrane KFC, moze se primijetiti umetnuta
poruka na hamburgeru — na mjestu gdje bi se trebala nalaziti zelena salata, umetnute su male

novcanice americkog dolara u zelenoj boji.

Umetnute poruke su najéesée staticne te su ugradene u nekom vizualnom prostoru. Ovakve
poruke tesko je primijetiti, no nakon Sto se primijete tesko ih je ne vidjeti. Najcescée sadrze jedan
malen detalj skriven u pozadini slike. Ovakve vrste subliminalnih poruka imaju svrhu prenijeti
neku vrstu poruke, koju ljudski mozak nece primijetiti na svjesnoj razini, ve¢ ¢e pohraniti te

podatke koji su percipirani na podsvjesnoj razini. (Gudmundsdottir, 2022)

3.2.Zakonske odredbe vezane uz subliminalne poruke
Svaki oblik trziSnog komuniciranja, poput oglasavanja, kako u Hrvatskoj, tako i1 u bilo kojoj

drugoj zemlji regulirani su ¢lancima viSe pojedinih zakona. Razli¢ite direktive Europske unije
moraju se postivati. Oglasavanje u Republici Hrvatskoj regulirano je Zakonom o medijima i
Zakonom o elektronickim medijima. Zakon o medijima, donesen je 2003. godine, a ureduje
pretpostavke za ostvarivanje nacela slobode medija, prava novinara i drugih sudionika u
javnom informiranju. Clanak 20. Zakona o medijima navodi da ,,nije dopusteno prikriveno i
prijevarno oglasavanje. Prikrivenim oglasavanjem smatrat ¢e se svaka novinarska forma (pisani
tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji nacin placena, a nije jasno oznacena kao
oglasavanje.“ (Narodne novine, 2022)(Zakon o medijima) Dopunom Zakona o medijima iz
2013. godine dodatno se reguliraju i nov¢ane kazne za prekrsaje pravnih i fizickih osoba, koji
se odnose na regulaciju navodenja izvora informacija, oglasavanje tiskovina pornografskog
sadrzaja, uskracivanje informacija novinarima ili objavu identiteta svjedoka ili oStecenika
kaznenog djela.

Valja istaknuti kako ova definicija polazi od pogreSne pretpostavke da je svaka vrsta
prikrivenog oglaSavanja placena, a ona to nuzno ne mora biti. Prikriveno oglaSavanje detaljnije
je definirano u Zakonu o elektroni¢kim medijima te se u Clanku 24 navodi kako je prikriveno
oglasavanje ,prikrivena audiovizualna komercijalna komunikacija je predstavljanje roba,
usluga, naziva, Ziga ili djelatnosti proizvodaca roba ili pruzatelja usluga u programima u obliku
rijeci ili slika kada je namjera pruzatelja medijskih usluga da takvo predstavljanje sluzi za
oglaSavanje 1 moZe zavarati javnost u vezi s njegovom prirodom.* (Zakon o elektronickim
medijima, ¢L. 24) Nadalje, ¢lanak 33. navodi da oglasavanje i tele trgovina moraju jasno odvojiti
od drugih dijelova programa putem vizualnih/grafic¢kih i zvu¢nih sredstava. Takoder, spominje

se 1 pojam ,,plasman proizvoda“ koji se definira kao ,,svaki oblik audiovizualne komunikacije
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koja se sastoji od ukljucivanja proizvoda, usluge ili pripadajuceg ziga ili upuéivanja na njih
tako da se prikazuju u programu ili videozapisu koji je generirao korisnik u zamjenu za plac¢anje
ili sli¢nu naknadu.” (Zakon o elektroni¢kim medijima, ¢lanak 22) U daljnjem tekstu Zakona
odredeno je kako plasman proizvoda postaje prikriveno oglasavanje kada nije jasno naznacen
kao takav. Prikriveno oglasavanje definirano je i u Kodeksu ¢asti hrvatskih novinara, gdje se
navodi ,,prikriveno oglaSavanje i promidzbeni novinarski prilozi nisu dopusteni. Nedopusteno
je 1 prepletanje i povezivanje novinarskih priloga i oglasa. Bili placeni ili besplatni, oglasi, kao
1 sve placene informacije, moraju se jasno i nedvojbeno razlikovati od novinarskih priloga“
(Kodeks €asti hrvatskih novinara, ¢lanak 31)

Iako postoje regulative koje odreduju prikriveno oglasavanje, u zakonima jos uvijek nedostaje
podosta definicija o istome. Zakon o medijima, koji se odnosi i na nove medije poput drustvenih

mreza, ima puno nedostataka i nedorecenosti o istome.

3.3.Eti¢nost subliminalnog oglasavanja
Kako bismo u potpunosti mogli razumjeti i odrediti granice moralnog ili nemoralnog

oglasavanja potrebno je definirati pojmove morala i etike. Pojam etike odnosi se na
svakodnevno ponaSanje pojedinca u nekoj zajednici 1 drustvu te oznacava nepisani skup pravila
kojih se svaki pojedinac treba pridrzavati te na temelju kojega zajednica opstaje. (Antolovic¢ i
Haramija, 2015: 70)

Ovakav oblik pravila nije propisan zakonom, no ipak ih se svako drustvo pridrzava. Pravila se
mijenjaju s vremenom te nova pravila zamjenjuju stara ili ih nadopunjuju, Sire s novim
pojmovima 1 novim otkri¢ima. I etika 1 moral se medusobno podrzavaju te se medusobno
nadopunjuju. Etiku mozemo definirati kao vrstu znanosti koja proucava moral. U svojoj srzi,
etika se bavi pitanjima poput ,,ZaSto trebam nesto ¢initi?*. Etika i moral imaju velik utjecaj na
zivot svakog pojedinca te se tako reflektiraju na poslovni svijet i svaku djelatnost. Od svake
tvrtke, branda ili organizacije se ocekuje da djeluje u skladu s drustvenim i socijalnim
zahtjevima te da se pridrzava moralnih i etickih vrijednosti dobrog poslovanja. No, poslovna
etika ne moZe se izjednaciti s moralnom etikom jer polje njenog djelovanja nisu isti eticki
principi, poput istine, prijateljstva, nego teZnja za poslovnom dobiti. (Kraljevi¢ Soce, 2009:48)
Etika u poslovnom svijetu predstavlja smjer u kojem bi se sve poslovne aktivnosti trebale
kretati, ukljucujuci i marketinske odluke. Od poduzeca se ocekuje da se ponasaju u skladu s
moralnim nacelima, koja se temelje na idealima poput pravde, poStenja i povjerenja.

Suprotno ponaSanje, ono koje se ne temelji na moralnim nacelima, potroSa¢ima ¢esto moze
izazvati negativnu sliku o poduzecu te ¢e u tom slucaju odbiti suradivati s poduze¢ima koja se

bave takvim djelatnostima.
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Kada je rije¢ o oglasavanju, mozemo primijetiti velik broj neeti¢nih postupaka od strane
poduzeca, poput laznih oglasa, problemati¢nih ponaSanja u prodaji, manipulacije, laznog
predstavljanja proizvoda i zbunjujuée ambalaze.

Dovodi se u pitanje prihvatljivost i korisnost nekih marketinskih aktivnosti za op¢u dobrobit
drustva. Vecina marketinskih odluka moze se procijeniti kao dobro ili loSe, ispravno ili
neispravno — medutim, svatko ima pravo na svoje misljenje o tome $to je dobro, a §to je loSe,
Sto je ispravno, a Sto neispravno.

Koncept etike 1 moralnog ponasanja razlikuje se od kulture do kulture te pojmovi 1 shvacanja

eticnosti u marketingu nisu jednako shvaceni u svim dijelovima svijeta.

Teoreticari 1 stru¢njaci marketinga pokusali su oblikovati etiC¢ke standarde marketinga koji ¢e
biti univerzalni:

1. Zlatno pravilo

2. Utilitaristicki princip

3. Kantov kategoricki imperativ
4. Profesionalna etika
5

Televizijski test.

Svaki od ovih standarda predstavlja jedan od problema s kojima se druStvo suocava. Zlatno
pravilo odnosi se na ponasanje prema drugima onako kako bi oCekivali zauzvrat, u drugim
rije¢ima — ponasajte se onako kako biste zeljeli da se drugi ponasaju prema Vama. Utilitaristicki
pristup razumijeva da rezultati ponasanja trebaju biti od najvece koristi za najveéi broj
subjekata. Kantov kategoricki imperativ nalaze da svaka akcija koja je poduzeta pod odredenim
uvjetima treba biti univerzalni zakon ili pravilo ponaSanja. Profesionalna etika nalaze da svaka
akcija koja je poduzeta treba biti shvacena kao pravilo i propis od strane raznih grupa, poput
nezainteresiranih profesionalaca. Televizijski test moze se objasniti kao vrsta testa, u kojoj
pojedinac stavlja sebe u ulogu osoba koja se prikazuje na televiziji i sebe zapita pitanje ,,Bih li
se ja osje¢ao ugodno objasnjavajuci javnosti, putem nacionalne televizijske mjere, razloge zbog

kojih sam poduzeo ovu akciju?*. (Antolovi¢ & Haramija, 2015)

3.4 Hrvatski eticki kodeksi vezani uz oglasavanje
Kodeks etike u poslovanju, propisan od strane Hrvatske gospodarske komore, ureduje eticke

smjernice poslovnim subjektima u hrvatskom gospodarstvu. Kodeks je objavljen 2005. godine

na skupstini Hrvatske gospodarske komore te mu je svrha odrediti eticke kriterije kojima ¢e se
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pridonijeti otvorenijem i u¢inkovitijem poslovanju poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj
te ostvarenju kvalitetnijih veza s poslovnom sredinom u podrucju njihovih djelovanja.
Doneseni su i daljnji kodeksi poslovanja koji se odnose na odredene gospodarske grane:

1. Kodeks poslovanja drustava za upravljanje investicijskim fondovima

2. Kodeks pravila oglasavanja

3. Kodeks poslovne osiguravateljne i reosiguravateljne etike

4

Pravila poslovanja direktne prodaje

Kodeks pravila oglasavanja predstavlja minimalni standard eti¢kih nacela koji se svaki poslovni
subjekt treba pridrzavati u oglasavackoj praksi, ali i u svakom drugom obliku komunikacije s
potroSacima. Ciljevi Kodeksa su sljedeci:
1. Uredenje suvremeni teoretskih 1 praktickih dostignu¢a u razvoju struke kao
neizostavnog djela marketing-mixa
2. lIzgradivanje i dogradivanje odgovornosti prema potrosacu i prema javnosti svih onih
koji se bave trziSnim komuniciranjem, a osobito oglaSavanjem
3. Ostvarivanje cilja da se oglasavanje ozivotvori kao suvremeno pravo na izbor, kao
pretpostavka suvremene civilizacije i

4. Sprjecavanje mogucih zloupotreba oglasavanja. (Kodeks pravila oglasavanja, ¢lanak 2)

Kodeks obvezuje sve ¢lanice Udruzenja marketinga, oglasivace, medije i sve druge subjekte
koji su uklju€eni u sustav trziSnog komuniciranja, koji su prihvatili Kodeks. Njihova prvobitna
duznost je da upozoravaju oglasivace, medije i agencije na sve potencijalne nepravilnosti te ako
je to potrebno, da pokrenu postupak za utvrdivanje pokusaja krSenja Zakona republike
Hrvatske.
Komuniciranje prema javnosti ne smije sadrzavati uvredljive sadrzaje za javnost, niti smije
zloupotrebljavati povjerenje potrosaca. Ne smije sadrzavati niSta §to bi vrijedalo javnost u
smislu opéeprihvacenih pravila javnog morala i pristojnosti te ne smije zloupotrebljavati
povjerenje potroSaca na takav nacin da iskoriStava njihov nedostatak iskustava, odnosno znanja.
U sluc¢aju da dode do krSenja odredbi Kodeksa, osnovat ¢e se Arbitrazna komisija te u sluc¢aju
da se utvrde kr$enje odredbi, poduzet ¢e se sljedece:

1. Predloziti prekrSitelju da prekine oglasavanje sporne poruke, odnosno prekine

odgovarajuce oglasivacke akcije
2. Predloziti prekrsitelju ispravak poruke, ako je ona ve¢ objavljena i pravo na odgovor

ostecene strane
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3. Objaviti odluku u stru¢nim glasilima i
4. Pokrenuti inicijativu za pokretanje odgovornosti tvrtke ili pojedinaca prema posebnim
propisima, koji ureduju pojedino podrucje na koje se odnosi poruka. (Udruzenje

Marketinga, Grupacija agencija za trzisno komuniciranje, 2002)

U svibnju 2020. godine, Kodeks HURA-e (Hrvatska udruga drustava za trzisno komuniciranje)
revidiran je u skladu s Kodeksom Medunarodne trgovacke komore (ICC), a fokus je stavljen
na marketing i digitalne trziSne komunikacije te primjenjivost kodeksa na sve sudionike
marketinSkog eko-sustava (influenceri, blogeri, vlogeri, i dr.) i sve medije i komunikacijske
platforme, ukljucujuci i drustvene mreze. (HURA.hr, 2020)

Clanak C1 — identifikacija i transparentnost nalaze da ,,marketinike komunikacije trebaju biti
ispravno identificirane kao takve u skladu s ¢lankom 7. Op¢ih odredbi. Opisi predmeta trebali
bi biti to¢ni 1 komercijalna priroda komunikacije trebala bi biti transparentna za potrosaca. U
slu¢aju da je marketer kreirao ili uzeo u obzir potvrdivanje ili recenziju proizvoda, komercijalna
bi priroda trebala biti transparentna. U takvim slucajevima potvrda ili recenzija ne bi trebala
navoditi ili podrazumijevati da je dosla od pojedinog potrosaca ili neovisnog tijela. Marketeri
trebaju poduzeti odgovarajuce korake kako bi osigurali da je komercijalna priroda sadrzaja
drustvene mreze ili profila pod kontrolom ili utjecajem marketera jasno naznacena te da se
postuju pravila i standardi prihvatljivoga komercijalnog ponasanja u tim mrezama. Trebalo bi
izbjegavati bilo koju sliku, tekst ili zvuk koji bi, svojom veli¢inom, volumenom ili bilo kojom
drugom vizualnom karakteristikom, mogli znacajno smanjiti ili prikriti Citljivost 1 jasnocu
ponude.”

Ovim Kodeksom utvrduje se kako bi svaka placena promocija, oglas ili bilo koji drugi oblik
plac¢ene suradnje jasno trebao biti naznacen, kako ne bi postojale nikakve skrivene namjere da
se zavara potroSaca o sadrzaju kojega konzumira.

U ¢lanku 25 — Provedba, nalaZe se kako ,,stru¢njaci za komunikacije ili agencije za oglaSavanje,
nakladnici, vlasnici medija, izvodaci i drugi sudionici marketinskog eko-sustava, primjerice
influenceri, blogeri, vlogeri, partnerske mreZze, tvrtke za analizu podataka i ad tech tvrtke, kao
i one koje su odgovorene za pripremu algoritama marketinske komunikacije, trebaju poznavati
Kodeks i druge relevantne lokalne samo regulacijske smjernice o oglasavanju i drugim
marketinSkim komunikacijama te bi se trebale upoznati s odlukama odgovaraju¢ega samo
regulacijskog tijela. Trebali bi osigurati prikladna sredstva za podnoSenje prituzbi potrosaca s

kojima se potrosaci mogu lako upoznati i koje mogu lako koristiti.*
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Iako su zakoni i odredbe jasni i postojani, pitanje koje se nalaze jest u kojoj mjeri i koliko se
hrvatski blogeri i influenceri u stvarnosti pridrzavaju ovih odredbi te provodi li se odredbe u

potpunosti. (HURA.hr, 2020)

emaluketin in a field of roses, she is a wild flower

new Betty Barclay Wild Flower perfume by
@bettybarclayfragrances . Note malina, jasmina i vanilije kao
magija u bocici 4 run, don't walk do Mlller-a jer ga tamo
moZete pronadii isprobati!

#bebetty #bettybarclayfragrances #wildflower

Slika 5, izrezak zaslona Instagram profila Eme Luketin

Na slici br. 5 prikazana je jedna od objava s profila Eme Luketin, poznate hrvatske blogerice,
influencerice 1 mlade poduzetnice. Na slici Ema prikazuje bocicu parfema nove kolekcije
brenda Betty Barclay te u opisu objave navodi kako je rije¢ o novom parfemu s notama maline,
vanilije i jasmina te kako je parfem dostupan u Muller drogerijama. No, nigdje nije naznaceno
da se radi o promociji branda — bilo da je rije¢ o plaéenom oglasu, suradnji s brendom ili nekoj
drugoj vrsti suradnje.

Ako uzmemo u obzir odredbe iz Kodeksa HURA-e, svaka objava na druStvenim mrezama bi
trebala na pravilan nacin informirati publiku da se radi o suradnji, te bi svaki dio partnerstva
trebao biti transparentan i informacije bi trebale biti dostupne javnosti za vlastitu interpretaciju.
Ovakvih primjera postoji jo§ mnogo, ne samo na podru¢ju Hrvatske i Europske unije gdje su
zakoni i regulative dosta sli¢ni, nego i u cijelom svijetu — transparentnost blogera i influencera

postaje sve vaznija.
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4ISTRAZIVANJA O SUBLIMINALNIM PORUKAMA

Vazno je spomenuti i prethodno relevantna istrazivanja provedena na temu subliminalnih
poruka i njihovom utjecaju. Subliminalne poruke istraZivane su jo$ od sredine proslog stoljeca,
a jedan od prvih eksperimenata proveden je 1957 godine, kada je James Vicary napravio
eksperiment nad posjetiteljima jednog kina, gdje im je pokazao kratke poruke o kokicama i
Coca-coli te tvrdio da se zbog tog povecala kupnja istih. Vicary tvrdi kako se prodaja kokica
povecala za 57,5% i Coca-cole za 18.1%. (Harley, 2015)

4.1. Subliminalne poruke u online okruzenju
lako nema mnogo istrazivanja koje obraduju ovu temu, osobito kada je rije¢ o druStvenim

mrezama, bitno je spomenuti jedno istrazivanje provedeno na SveuciliStu u Ljubljani.
Istrazivanje su 2016. godine proveli Luka Varga i Helena Gabrijel¢i¢ Tomc, a glavni ciljevi
istrazivanja bili su istraziti ve¢ poveznice u vezi sa subliminalnim porukama u razlicitim
okruZenjima, istraziti razli¢ite na¢ine 1 uc¢inkovitost primjene subliminalnih poruka, istraZiti
ucinke razliCitih vrsta vizualnih subliminalnih poruka na korisnika unutar online okruzenja te

predstaviti naju¢inkovitiju implementaciju subliminalnih poruka unutar online okruzenja.

Tijekom istrazivanja koriSteno je 60 ispitanika i 26 kontrolnih ispitanika. Ispitanici u
procjenjivali svoju Zelju za posjedovanjem odredene stavke na temelju koriStenja web stranice
koja sadrzi negativne (20 ispitanika) 1 pozitivne (20 ispitanika), ili mjeSovite subliminalne
poruke (20 ispitanika) ili bez subliminalne poruke (26 kontrolnih ispitanika). Na temelju
rezultata dobivenih ovim istrazivanjem, autori su zakljucili da prisutnost subliminalnih poruka
utjeCe na zelju za odredenim predmetima, a posebice su ucinkovite bile pozitivne subliminalne

poruke koje su bile ugradene u pozadinu web-stranica koje su ispitanici pregledavali.
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Slika 6, prikaz umetnutih subliminalnih poruka na web-stranici

Na slici broj 6 prikazana je web-stranica koja je koriStena tijekom istraZivanja. Na web-stranici
su umetnute mijeSane pozitivne i negativne subliminalne poruke. Autori takoder navode kako

je na ovoj fotografiji povecan kontrast, kako bi se subliminalne poruke mogle lakse raspoznati.

Ispitanici kojima su prikazane pozitivne subliminalne poruke u prosjeku su procijenili da je
njihova Zelja za posjedovanjem odredenog predmeta bila do 50% manja od prosjecne

procijenjene Zelje koju su ocijenili kontrolni subjekti te je ista uzeta kao objektivna ocjena.

Rezultati istrazivanja pokazali su kako je prosjena ocjena skupine s mjesovitim subliminalnim
porukama 12,67% veca od kontrolne skupine. No, unato¢ o€ekivanjima i pretpostavkama
istrazivanja, prosjecna ocjena grupe s pozitivnim subliminalnim porukama je 9,13% manja od
kontrolne grupe. Razlika izmedu prosjecne ocjene grupe s negativnim subliminalnim porukama

i kontrolne skupine je gotovo zanemariva — 0,29%.

Prilikom istrazivanja koriSteno je osam razlicitih proizvoda iz osam razli¢itih kategorija dnevne
upotrebe. Rezultati su pokazali kako subliminalne poruke u takvom okruzenju imaju velik
ucinak na korisnikove ocjene samog proizvoda. Na korisnika utjecu 1 pozitivne i negativne
subliminalne poruke koje su ugradene u pozadini web-stranice, medutim, strogo pozitivne ili
strogo negativne subliminalne poruke razlikuju se ovisno o prikazanom proizvodu i nisu
dosljedne medu svim proizvodima. Proizvodi koji su povezani s osnovnim ljudskim potrebama
1 proizvodi koji ljude mogu motivirati na utjecu na korisnika kako bi se ostvario odredeni cilj
imaju najviSe utjecaja na korisnika. Autori su takoder zaklju¢ili kako pozitivne subliminalne
poruke imaju potencijalno najveci i potencijalno najmanji u¢inak na korisnika, pove¢avanjem

ucestalosti izlaganja korisnika subliminalnim porukama, u¢inak subliminalnih poruka raste te
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pokazuje pozitivan trend (rast). U slu¢aju pozitivnog i negativnog trenda subliminalnih poruka,
raspon ocjena u usporedbi s kontrolnom grupom takoder raste. Autori nadalje navode kako je
najbolja metoda koriStenja subliminalnih poruka, u slu¢ajevima gdje je njihova upotreba
legalno dozvoljena, koriStenje mijeSanih subliminalnih poruka usadenih u pozadinu web-
stranice kako bi se ostvario najucestaliji i najkonzistentniji utjecaj na korisnike. Koristeci se
samo pozitivnim ili samo negativnim porukama bi moglo imati zna¢ajno manji ili znacajno veci
utjecaj na korisnika nego koriste¢i mijeSane subliminalne poruke, posto ovisi o kontekstu u
kojem je proizvod predstavljen, kao i o vrsti poruke koja je usadena. (Varga i Gabrijel¢i¢ Tomc,

2016)

4.2. Istrazivanje o uéinkovitosti subliminalnih poruka u medijima

Istrazivanje o ucinkovitosti subliminalnih poruka u medijima provedeno je 2021. godine u
Zagrebu, a autorice Senke Borovac Zekan i Ivone Zekan istrazivale su moze li se utvrditi jesu
li ljudi svjesni postojanja subliminalnih poruka u medijima i medijskih manipulacija te smatraju
li ih eti¢énima. U sklopu istrazivanja, provedena je online anketa kako bi se procijenila svijest,
stavovi 1 uvjerenja ispitanika u vezi sa subliminalnim oglaSavanjem. Rezultati ankete pokazali
su da je razumijevanje subliminalne percepcija direktno povezano s ljudskim instinktom.
Anketa se sastojala od uvodnog dijela u kojemu je ukratko bio objasnjen koncept kako bi se
ispitanicima priblizila svrha istrazivanja. Model ankete prisvojen je iz studije Haber i Zanot iz
1959. godine i Pincus i Lamp iz 1983. godine. Anketa je bila podijeljena u dva dijela. Prvi dio
odnosio se na demografske podatke — dob, spol, razina obrazovanja. Drugi dio zahtijevao je od
ispitanika da odgovore na 10 pitanja vezanih uz koristenje novih medija i generalnom znanju o
subliminalnim porukama. Anketa se sastojala od dihotomnih pitanja, Likertovih ljestvica i
pitanja visestrukog odabira. Ukupan je broj ispitanika 510.

Autorice su potvrdile kako postoji opcenito negativan stav ispitanika prema subliminalnim
porukama i reklamama. Istrazivanje je pokazalo da je 81,4% ispitanika culo za subliminalno
oglaSavanje te da 64% ispitanika smatra da je takvo oglaSavanje neeticno. Nadalje, 77%
ispitanika smatra da ¢e nastaviti gledati televizijske programe te da ¢ak i misle da su
subliminalne poruke bile usadene u reklame. Vecina ispitanika (visSe od 81%) vjeruje da se
subliminalno oglasavanje ¢esto koristilo te da ¢e se u danaSnjem drustvu koristiti sve vise i vise.
Ispitanici su takoder izjavili kako vjeruju da takve poruke utje¢u na njihovo ponasanje. Rezultati

takoder ukazuju na to da je svijest o subliminalnim porukama vrlo visoka te da je generalno
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uvjerenje da se Cesto koriste. Na temelju rezultata dobivenih istrazivanjem, moze se zakljuciti
da su potrosaci i konzumenti medijskog sadrzaja svjesni subliminalnih poruka te da smatraju
da ovakve poruke utje¢u na njihovo ponasanje. Autorice svakako navode i nedostatke ovakve
vrste istrazivanja, s obzirom na to da su svi stavovi izrazito subjektivna kategorija te se
koriStenjem ankete ne dobiva uvid u cjeloviti stav svakog ispitanika. (Borovac Zekan i Zekan,
2021)

4.3.Istrazivanje o uspjesnosti subliminalnih poruka i utjecaju na ljudske odabire
Na sveucilistu u Libanonu, 2017 godine provedeno je istrazivanje o uspje$nosti subliminalnih

poruka i njihovom utjecaju na ljudske odabire. Glavni je cilj ovog istrazivanja bio dokazati
uspjesnost u primjeni subliminalnih poruka te dokazati utjecaj koji one imaju na ljudske odabire
u njihovom auditivnom sistemu. U ovom je radu takoder uklju¢en i dubinski intervju sa
struénjakom za subliminalne poruke, Zygmnutom Niewiadomskim. U razgovoru
Niewandomski objasnjava proces subliminalnih poruka: nakon S$to je mozak prepoznao
subliminalnu poruku, ljudi ¢e se zate¢i izri¢ito i duboko promijenjeni i njihov podsvjesni mozak
¢e poceti traziti isprike za ovakvo novo ponasanje. Nadalje, objasnjava kako se subliminalne
poruke mogu koristiti u viSe razli¢itih scenarija, npr. Ako osoba pokusava nadvladati strah od
tame, svjesni dio njegovo mozga ¢e ga pokusati sprijeciti, prisje¢ajuci ga koliko je to zapravo
straSno. Svjesni mozak se boji promjene te je kroz vrijeme razvio neku vrstu otpora prema
promjeni. No, kada poruke dolaze do mozga putem subliminalnih kanala, te kada ih se percipira
na podsvjesnoj razini, svjesni dio mozga ,,spava‘ te poruke njega zaobilaze. Podsvjesni dio ¢e
primiti poruke, obraditi ih i dati naredbe i upute svjesnom dijelu mozga.

Istrazivanje se provodilo u vise faza — prvo, koriste¢i subliminalni CD, drugo, ispunjavajuci
test i treCe, odgovori na listu pitanja. Cilj je ovog istrazivanja bio izmjeriti uspjeSnost
subliminalnih poruka i utjecaj koje one imaju na izbor boja i brojeva. Hipoteza istrazivanja bila
je da subliminalne poruke uvelike utjeu na ispitanikove izbore. Odabrano je 20 nasumi¢nih
ispitanika (studenti, zaposlenici) koji razumiju engleski jezik zato $to su poruke snimane na
istom. Prvi korak u istrazivanju bio je ustanoviti pozitivne verbalne naredbe, koje ¢e se pustati
ispitanicima. Autori navode kako prve naredbe koje ¢e se koristiti uvijek trebaju biti pozitivne
kako ne bi doSlo do negativnog utjecaja na ljudsku podsvijest. Recenice poput ,Ja sam
samopouzdan® ili,,Uredu je da odaberem crvenu boju®, ponavljali su se nekoliko puta za redom
kako bi utjecali na ljudsku podsvijest. Ljudski um ¢uje samo glazbu koja svira, dok su re¢enice

usadene u pozadinu te mogu biti percipirane jedino kroz ljudsku podsvijest.
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Ispitanicima su pustane snimke glazbe, koje su u pozadini imale usadenu poruku koja im govori
da odaberu crvenu boju (izbor je plava, crvena i zelena) te da odaberu troznamenkasti broj 128
(izbor je bio 373, 745, 237 1 452). U oba eksperimenta ispitanicima nije re¢eno unaprijed da
trebaju odabrati boju ili broj. 50% ispitanika odabralo je crvenu boju, 40% ispitanika odabralo
je plavu boju te 10% ispitanika zelenu boju. Autori su zakljucili da je njihova hipoteza istinita
te da subliminalne poruke stvarno utje¢u na odabire. No, s obzirom na to da se radi o izboru
boje, ne moze se u potpunosti reci da ispitanici nisu subjektivni te da nemaju preferencije za
odredenu boju. U anketi koju su popunjavali nakon ispitivanja, na pitanje ,,zasto ste odabrali tu
boju®, 3 od 5 ispitanika reklo je da su prvobitno htjeli odabrati crvenu boju, no odabrali su plavu
ili zelenu jer im se te boje viSe svidaju. U drugom koraku istraZivanja, proveden je isti
eksperiment no ispitanici su nakon odslusanog zvuka trebali odabrati troznamenkasti broj. 50%
ispitanika odabralo je 128, broj koji im se nameta koriStenjem subliminalnih poruka te su autori
jo$ jednom potvrdili svoju hipotezu.

Autori navode kako se ovakav nacin subliminalnih poruka moze koristiti na razli¢ite nacine,
posebice kao alat samopomoc¢i. Rezultati 1 vrijeme za posti¢i rezultate ovise o osobnosti
pojedinca, oCekivanjima i stupnju problema koji se treba rijesiti. Kakogod, u nekim slucajevima
se ovakav oblik subliminalnih poruka ne treba koristiti umjesto profesionalne pomo¢i. (Karam,

Haidar i dr., 2017)
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5.DRUSTVENA MREZA TIKTOK

Aplikacija TikTok, namijenjena je kao platforma za objavu kratkih, kreativnih mobilnih videa
koji se mogu uredivati direktno u aplikaciji. Korisnici putem aplikacije imaju mogucénost
snimanja kratkih videa u trajanju od 15 sekundi do 3 minute (od 2022. u trajanju i do 10 minuta),
uredivanja istih koriste¢i ,,studio” za montazu, koriStenje raznih filtera i efekata za video
manipulaciju, ali isto tako i interakciju s ostalim korisnicima. Svaki korisnik pri u¢lanjenju ima
mogucnost napraviti korisnicki racun putem kojeg moze snimati video uratke, objavljivati iste,
ali i komentirati druge videozapise, ,,lajkati“ i spremati videozapise drugih korisnika u vlastite
zbirke.

Aplikacija je prvotno osvanula u Kini pod imenom Douyin te je nedugo nakon toga pustena i
na svjetsko trziSte, na kojemu je gotovo preko noci ostvarila ogroman uspjeh. Ve¢ u 2018.

godini, TikTok aplikacija je bila aplikacija s najviSe preuzimanja.

Samo koristenje aplikacije je vrlo jednostavno — pri otvorenju aplikacije, korisniku se prikazuje
prvi video na for you page, iliti home stranici. Osim videa u formatu 9:16, prikazuje se i 5
ostalih funkcija u podnozju ekrana: home (stranica na kojoj se trenutno nalazi), friends (stranica
na kojoj se mogu pregledati video uradci prijatelja) ,, +“ (pritiskom na ikonu otvara se kamera
za stvaranje novog sadrzaja), inbox (dolazne poruke, ali i aktivnost na profilu, poput novih
pratitelja isl.) te profile (osobni profil). Svaka funkcija obiljeZena je i vlastitom ikonom za lakse

snalaZenje.

5.1.Utjecaj na drustvo
Kao sto je YouTube prijasnjih godina imao velik utjecaj na razvoj drustva, kao i na sam nacin

na koji se informacije konzumiraju i dijele, ta se uloga u danasnjem drustvu polako prebacuje
na TikTok. Obje drustvene mreze stavljaju velik naglasak na sadrzaj koji je pravovremen,
koristan, ugodan za gledanje i relevantan za danasnjicu. Takoder, bitno je naglasiti da je jedna
od najveéih osobina drustvene mreze TikTok osobna inovativnost, ,,flow* teorija te bogatstvo
sadrzaja. (Al-Maroof, i dr., 2021:197) Ove karakteristike pruzaju svakom korisniku ugodno
iskustvo koriStenja drustvene mreZe, pruzaju¢i mu priliku da prima informacije o relevantnim
proizvodima, uslugama ili dobrima koje ga i zanimaju, ali isto tako da ispuni i svoja kreativna
oc¢ekivanja kroz razonodu.

Virtualna zajednica moze se definirati kao grupa ljudi koji dijele jednake interese te su najéesce

udaljeni jedni od drugih, no medusobno komuniciraju putem virtualnih kanala. (Mou, 2015:12)
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Ovakve vrste zajednica postaju sve viSe razvijene upravo zbog njihove pristupacnosti koje im
je omogucio razvoj drustvenih mreza. Ljudi koji su dio ovakve zajednice Cesto se vrlo brzo
povezu jedni s drugima te dijele informacije, hobije, savjete o kupnji pa ¢ak i osobne anegdote.
Clanovi zajednica &esto se okreéu jedni drugima kada naidu na problem sa znanjem da uvijek
postoji netko na koga se mogu osloniti. Razvoj ovakvih zajednica uvelike je uvjetovao nacin
na koji istrazivaci trziSta komuniciraju i razgovaraju sa svojim ciljanim publikama. (Mou,
2015:15)

Istrazivanja su pokazala kako utjecaj digitalnog marketinga ovisi o potroSackim navikama
publike, koje su uvelike povezane s kulturom, bilo da se radi o individualizmu ili kolektivizmu
(Goodrich, 2013) Ljudi u kolektivistickim kulturama ¢e prije vjerovati preporukama koje
dolaze od nekoga iz njihove zajednice — stoga ¢e ovakav oblik komuniciranja izmedu zajednica

biti prioritetan od strane oglasivaca. (Mou, 2015:11)

5.2.0glasavanje na TikToku
Svaka od ovih funkcija ima posebno znacenje za korisnika aplikacije, tako na primjer home

stranica, poznatija pod nazivom for you page, korisniku predlaze video uratke na temelju
njegovih prijasnjih preferencija. TikTok algoritam je sistem koji odlucuje koji video uradci ¢e
se pokazati korisniku na njegovoj home stranici. Svaka home stranica je jako personalizirana
za svakog korisnika te dva korisnika nece imati iste home stranice. Prijedlozi videa su jako
specificni, do te mjere da ¢e se navijacu jednog nogometnog kluba prikazivati sadrzaj toga
kluba, a ne opcenito nogometni sadrzaj. (Geyser, 2022) Ovakva vrsta prikazivanja sadrZzaja

bitna je i za oglasavanje, koje se u velikoj mjeri odvija upravo na Tik Toku.

Kada je rije¢ o oglasavanju na TikToku, moZemo prepoznati par razli¢itih na¢ina. Prvi nacin je

nama najpoznatiji — oglasavanje tvrtke putem placenih oglasa.

Kod ovakve vrste oglaSavanja, nakon Sto tvrtka kreira korisnicki racun, ispuni sve potrebne
podatke poput zemlje naplate, pravnog imena i adrese, telefonskog broja i e-mail adrese, dolazi

se do kreiranja kampanje.
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TikTok Business pruza mogucnost da se na jednostavan nacin kreira kampanja, a prvi korak je
odabrati cilj iste. Neki od najées¢ih ciljeva su: drive traffic to your website, increase app

installs, grow online sales i attract new sales leads.

Nakon $to je odabran cilj kampanje, drugi je korak odabrati pravu publiku kojoj ¢e se prikazati
oglas. U ovom koraku tvrtka ima mogu¢nost kreirati svoju idealnu publiku kako bi se dosegao
najveéi moguci angazman. Isto tako, postoji mogucnost i kreirati Lookalike publiku, tj. Publiku

koja ima sli¢ne preferencije kao ve¢ postojeca. (TikTok, 2022)

Sljedeci je korak odrediti budzet kampanje, koji se moze definirati na dnevnoj, mjese¢noj i
godisnjoj razini. Kampanja se moze pauzirati u bilo kojem trenutku te se naplata moze

zaustaviti.

Ovakva je vrsta oglaSavanja namijenjena tvrtkama te se ovakvi oglasi pokazuju na home stranici

korisnika izmedu videa koji im se prikazuju.

B Playlist - ASMR BEAUTY

Slika 7, primjer prikrivenog oglasavanja na TikToku
Na slici br. 2 vidimo izrezak zaslona s TikTok profila Nadine Loane, kreatorice ASMR sadrzaja

na TikToku. Kroz svoj sadrzaj, Nadine prikazuje razne kozmeticke proizvode, poput krema za

lice, raznih proizvoda za njegu lica i novih preparata na globalnom trziStu. U videozapisu sa
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slike, Nadine prikazuje r.e.m. beauty paket, koji nije dostupan u prodaji ve¢ je isklju¢ivo poklon
od branda, poslan u svrhu izrade promotivnih materijala. U ostatku videozapisa, Nadine
pokazuje svaki proizvod iz kolekcije i kako ga pravilno koristiti. Vazno je istaknuti kako niti u

jednom trenutku kreatorica sadrzaja nije naznacila kako se radi o promociji proizvoda.

Ovakva vrsta sadrzaja ucestali je primjer suradnje izmedu branda i influencera na TikToku.
Mozemo primijetiti da se ovdje radi o prikrivenom oglaSavanju, s obzirom na to da ne postoji
oznaka da se radi o placenom partnerstvu te da se na korisnika sadrzaja (gledatelja) Zeli utjecati

podsvjesno te mu predstaviti proizvod iako gledatelj mozda ne razumije da se radi o promociji.
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6. ANALIZA SADRZAJA DRUSTVENE MREZE TIKTOK

6.1.Teoretska razrada istrazivackog procesa
Odabir metode istrazivanja proces je koji zahtijeva mnogo pozornosti. Pristup koji istrazivaé

odabere moze uvelike utjecati i na sveukupne rezultate istrazivanja, stoga je jako bitno da se
procesu odabira metode istrazivanja pristupi ozbiljno i s punom pozornoscu. Odabir
metodoloskog pristupa, a potom i odabir metode istrazivanja ovisi 0 samom istrazivanju i
ciljevima istrazivanja. Kvantitativna 1 kvalitativna metodologija istrazivanja imaju isti proces
istrazivanja bez obzira na tip koriStene metodologije, ali razlikuju se u samom prikupljanju
podataka, obradi 1 analize istih. Istrazivanja provedena u sklopu kvantitativnog pristupa
fokusiraju se na brojeve i zagovaraju objektivnost, ali 1 pouzdanost. Takoder, ovakva vrsta
pristupa omogucava opseznije 1 opSirnije istraZivanje, te veci broj ispitanika i vec¢i stupanj
priop¢avanja te nudi veci stupanj objektivnosti i to¢nosti rezultata. S druge strane, kvalitativna
metodologija je po svojoj prirodi otvorena te joj je prvotna svrha dobivanje dubljeg uvida i
razumijevanje istrazivackog procesa. Rezultati dobiveni ovakvom vrstom istrazivanja izvode
se na osnovi analize kategorija, koja se temelji na logici istrazivaca. (Tkalac Verci¢, 2010., str.
19)

Prije samog pocetka istrazivanja, potrebno je odrediti svrhu istrazivanja, uzorak, veli¢inu

uzorka te sve potrebne veze koje ¢e se analizirati. (Halmi, 2005:21)

6.2.Cilj istrazivanja
Cilj je ovoga istrazivanja utvrditi postoje li subliminalne oglaSivacke poruke na drustvenoj

mrezi TikTok te ako da, u kojoj mjeri. Analizirat ¢e se podaci dobiveni analizom sadrZaja te ¢e
se dati uvid u trenutnu situaciju. Na temelju dobivenih podataka donijet ¢e se zakljucci o
postojanju takve vrste oglasa, ali isto tako i 0 drugim vrstama oglasivackih pristupa te ¢e se

detaljnije objasniti nekoliko primjera.

6.3.Metodologija istraZivanja
Za potrebe istrazivanja koriStena je metoda analize sadrzaja. Analiza sadrzaja jedna je od

istrazivackih tehnika za koju se smatra kao objektivan, sistematski i kvantitativan opis
manifesnoga sadrzaja komunikacije. (Mani¢, 2017: 27) Mani¢ takoder navodi kako se metoda
analize sadrzaja koristi primarno za kvantitativhu analizu, no ona je upotrebljiva i u
kvalitativnoj dimenziji. S obzirom na potrebe ovog istrazivanja i zbog potrebe za dubljim

razumijevanjem dobivenih rezultata, analiza sadrzaja se pokazala kao prikladna istrazivacka
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metoda. Ovakva vrsta istrazivanja zahtijeva objektivan pristup te se koristi kako bi se ustanovile
veze i odnosi izmedu pojava u podacima. (Elezovié, 2012, str. 62) Odabran je prigodan uzorak.
Za potrebe ovog istrazivanja odabran je uzorak od 10 najpopularniji kreatora sadrzaja na
drustvenoj mrezi TikTok u 2022. godini. Videozapisi za uzorak odabrani su po datumu objave,
a analizirani su videozapisi objavljeni u razdoblju od 9. rujna do 16. rujna 2022. godine. Ukupan
broj analiziranih uzoraka je 44 videozapisa. Analizirani su videozapisi koje su objavili kreatora
s najvise pratitelja u 2022. godini na TikToku.

Prema web-stranici eDigital, 10 kreatora s najviSe pratitelja u 2022. godini su: Spencer X
(Spencer Polanco), Dixie D'Amelio, Burak Ozdemir, Kimberly Loaiza, Zack King, Will Smith,
Addison Rae, Bella Poarch, Charli D'Amelio i Khaby Lame. (Mau, 2022)

Jedinica analize je jedan TikTok videozapis zajedno sa svojim opisom i komentarima.
Analizirani videozapisi svrstani su u sljede¢e kategorije: 1. Oglasavanje, 2. Prikriveno
oglasavanje, 3. Product placement, 4. Subliminalne poruke i 5. Bez oglasa. Kategorije su
detaljnije objasnjene u kodnoj knjizi. Svaki videozapis svrstan je u odredenu kategoriju prema

glavnim karakteristikama.

6.4.Kodna knjiga
Prije provedbe samog istrazivanja, vazno je odrediti kategorije te definirati njihova tocna

znacenja kako bi analiza sadrzaja bila uspjeSna. Takoder, vazno je napomenuti kako su ve¢ina
kategorije koje se analiziraju usko povezana podrucja te je moguce da dode do pojedinih
preklapanja, uzevsi u obzir da se kategorije mogu medusobno nadopunjavati. Prva kategorija,
oglasavanje, odnosi se na placeno partnerstvo branda i osobe koja je objavila videozapis.
Ovakva vrsta oglaSavanja uvijek je naznacCena te se odnosi isklju¢ivo na videozapise koji na
sebi nose oznaku ,,placenog partnerstva“. Druga 1 tre¢a kategorija, prikriveno oglasavanje i
product placement usko su povezane kategorije te ih je nerijetko tesko razlikovati. U ovom
slu¢aju, prikriveno oglaSavanje oznaCava oglase u kojima nije jasno naznacen narucitelj
(brand), oglas nije prepoznatljiv i jasno naznacen i najavljen. Product placement odnosi se na
bilo koju vrstu spominjanja proizvoda, usluge ili brenda, pokazivanje istoga ili koji upucuje na
proizvod, uslugu ili zastitni znak (logo) brenda. Zbog uske povezanosti ova dva pojma, moguce
je da dode do preklapanja rezultata. Cetvrta kategorija, subliminalne poruke, sa sobom nosi
odredena ograni¢enja. Pojam subliminalnih poruka, kao $to je definirano u trecem poglavlju,
odnosi se na sve poruke koje utjeCu na ljudsku podsvijest, te se pomocu tehnika kao §to su
umetanje, prikazuju pojedincu bez da je on svjestan poruke koju prima. Ovakvu je vrstu poruka
jako tesko prepoznati, uzevsi u obzir da im je prvotna svrha da utjecu na dio ljudskog mozga

nad kojim pojedinac ne upravlja svjesno. Zbog tih razloga, za potrebe ovog istrazivanja,
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subliminalne poruke odnose se na sve vrste neizravnog poticaja pojedinca na poduzimanje
odredene akcije ili radnje. Naravno, u sluaju da subliminalne poruke budu prepoznatljive,
razmatrat ¢e se i tehnike umetanja i odvajanja figure od pozadine.
Prilikom svrstavanja videozapisa u kategorije, analizirani su i pregledi, oznake ,,svida mi se* te
komentari. Detaljnijom analizom komentara nastoji se pruziti uvid u to $to publiku, to jest
pratitelje i gledatelje sadrzaja, najviSe zanima te Sto im potie na interakciju. Prvi dio
istrazivanja analizirao je opcu kategoriju videozapisa, dok je drugi dio istrazivanja namijenjen
dubljoj analizi rezultata te detaljnijih pojaSnjenja.

6.5.0graniCenja istrazivanja
Kao 1 svako istrazivanje na temu poput subliminalnih poruka, tako i ovo istrazivanje sa sobom
nosi odredena ogranicenja. Kako se radi o kompleksom pojmu, za analizu kojeg je potrebno
puno predznanja i vjeStina, ali isto tako 1 stru€nosti, moZe do¢i do nedostataka u koristenju ove
metode analize. Iako je u prethodnim istrazivanjima provedenim na sli¢ne teme koriStena
metoda eksperimenta uzivo s ispitanicima, zbog nemoguénosti provedbe takvog istrazivanja za
potrebe ovoga rada, analiza sadrZaja je koriStena kao korisna istrazivacka metoda za opisivanje
i kvantificiranje fenomena u odredenom podru¢ju. (Woo i Heo, 2013) Nadalje, vazno je
spomenuti kako i provedba eksperimenta uzivo s ispitanicima sa sobom nosi brojna pitanja
eti¢nosti 1 moguénosti provedbe ovakve vrste eksperimenta. Provodenje eksperimenta uzivo s
ispitanicima pod kontroliranim uvjetima i svom potrebnom opremom zahtijevalo bi dodatne
troskove koji prelaze opseg izrade diplomskoga rada. Medutim, ovakva bi vrsta istrazivanja
zasigurno bila od velike koristi za osvjeStavanje Sire populacije o utjecaju subliminalnih poruka
u medijskom sadrzaju koji se svakodnevno konzumira. Manjkavost ovoga istrazivanja odnosi
se 1 na nemoguénost povratne informacije konzumenata tog medijskog sadrzaja. Prvotno je u
obzir uzeta provedba anketnog obrasca nad populacijom od 16 do 26 godina, primarno uc¢enika
srednjih Skola i1 studenata. No s obzirom na problematiku koju sa sobom podrazumijevaju
subliminalne poruke te nemoguénost pojedinca da bude svjestan takve vrste poruka, odabrana
je metoda analize sadrzaja kao bolja istraZivacka metoda u ovom slucaju.
Nadalje, vazno je uzeti u obzir i ¢injenicu da su drustvene mreze i sadrzaj koji se objavljuje
jako promjenjiv te da korisnici imaju mogucnosti i slobodu obrisati ili ograniciti videozapise
po vlastitim Zeljama te postoji moguénost da su neki videozapisi uklonjeni prije nego Sto su
analizirani. Kao i svi korisnici drustvenih mreza, a tako i kreatori sadrzaja ili osoba koja stvara
1 proizvodi sadrzaj namijenjen za druStvene mreZe koji stvara pozitivan uc¢inak na gledaoce
(Lenkert, 2020), imaju moguénost regulirati sadrzaj objavljen na njihovom profilu te ukloniti,
ograni€iti ili privremeno uciniti privatnim.
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6.6.Rezultati istrazivanja i rasprava
Istrazivanjem se analiziralo ukupno 44 videozapisa na TikToku izmedu 9. rujna i 16. rujna

2022. godine. Od svih analiziranih jedinica, 2 videozapisa su imali naznaku pla¢enog
partnerstva. Deset videozapisa sadrzavalo je prikriveni oglas, a jos§ deset videozapisa sadrzavalo
je subliminalne poruke. U pet videozapisa postojao je product placement, dok u 17 videozapisa

nije postojao niti jedan oblik reklame ili oglaSavanja.

Grafikon 1, postotak kategorija analize sadrzaja
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m 1. Oglasavanje = 2. Prikriveni oglas = 3. Product placement 4. Subliminalna poruka 5. Bez oglasa
Od ukupno 44 videozapisa, njih 27 je sadrzavalo neki oblik oglasavanja, $to je ukupno 61%. U
3 videozapisa zamijeCeni su elementi 3 vrste koje su proucavane: prikriveno oglasavanje,
plasman proizvoda i subliminalne poruke, no, u grafikonu i u analizi pregledavali su se prema
prevladavaju¢em elementu u videozapisu. Dobiveni podaci pokazuju nam kako je oglasavanje
uvelike prisutno na drustvenoj mrezi TikTok, te da oglasi ¢esto produ neprimjetno. Uzevsi u
obzir da su samo 2 videozapisa imali jasno naznaceno da se radi o pla¢enoj promociji i suradnji
kreatora sadrzaja i branda, moZemo zakljuéiti kako su prikriveni oglasi, product placement i
subliminalne poruke Cesta pojava na TikToku. Nadalje, vazno je napomenuti kako je TikTok
prvobitno mreZa nastala za zabavu, opustanje 1 relaksaciju. U pocetku se koristila primarno za
to, no kasnije se nadopunjava dodatnim sadrzajima. Content creatori koji i danas objavljuju
sadrZaj koji je namijenjen za zabavu, humoristi¢ne naravi, imaju najmanje oglasa.
6.6.1. Rezultati istraZivanja i rasprava po kategorijama
U dijelu su objasnjeni kriteriji svrstavanja odredenog videozapisa u kategoriju te se detaljnije

opisuju videozapisi, njihov sadrzaj i komentari.
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6.6.1.1.0glasavanje
Kao $to je ve¢ prethodno navedeno, pod kategorijom oglasavanje svrstani su samo videozapisi

koji na sebi nose oznaku paid partnership. Videozapisi koji imaju ovakvu oznaku, daju publici
i gledaocima jasno do znanja da se radi o placenoj promociji, to jest suradnji kreatora sadrzaja
I branda, odnosno tvrtke. Ova vrsta oglaSavanja detaljnije je opisana u poglavlju 2 ovog rada.
Prvi primjer ovakve suradnje jest videozapis Charli D'Amelio. U videozapisu Charli D'Amelio
navodi neke od trenutaka, dogadaja i evenata kada je nosila ,,Born Dreamer* parfem. Parfem je
kreirala u suradnji s brandom Morphe, poznatim americkim kozmetickim brandom. U opisu
objave oznaceni su partneri Morphe (proizvoda¢ parfema) i Ulta Beauty, drogerijska trgovina
u kojoj je moguce kupiti parfem. U videozapisu je naznaceno da se radi o suradnji te je takoder
oznacen 1 TikTok profil njenog parfema. Vazno je napomenuti kako od ukupno 9,759
komentara, veéina je orijentirana direktno prema Charli D'Amelio, dok ima komentara poput
pohvala za parfem, ali i pitanja o odje¢i i obuci koju Charli D'Amelio pokazuje u videozapisu.
Drugi videozapis koji ima oznaku paid partnership je videozapis Belle Poarch. U videozapisu
Bella pokazuje Yves Saint Laurant ruzeve za usne kroz jedan umjetnicki pristup. Videozapis
ne sadrzi nikakvu vrstu govora ve¢ samo demonstraciju razli¢itih nijansi ruzeva i1 logo branda.

U opisu videozapisa oznacen je i brand, ali naveden je i hashtag #yslbeautypartner.

6.6.1.2.Prikriveno oglaSavanje
Prikriveno oglasavanje podrazumijeva spominjanje odredenog proizvoda, usluge ili brenda, a

dijelovi su isto prikrivenog konteksta. U slu¢aju ovoga istrazivanja, prikriveno oglasavanje
odnosilo se na svaku vrstu oglasa na kojem nije jasno naznaceno da se radi o suradnji branda i
kreatora sadrzaja S obzirom na to da su kategorija prikriveno oglaSavanje i product placement
usko povezane te ih je ponekad tesko razlikovati, uzeta je ovakva vrsta prikrivenog oglaSavanja
kako bi se jasnije napravila razlika izmedu njih. Vazno je napomenuti da prikriveno oglasSavanje
moze ukljucivati viSe razli¢itih stavki, neke od kojih nisu obuhvaéene ovim diplomskim radom.
No, za potrebe ovog istrazivanja videozapisi koji su svrstani u ovu kategoriju su oni koji na sebi
imaju neke naznake da se radi o pla¢enoj objavi, poput oznacenog partnera u opisu videozapisa
ili koristenja hashtaga kojim se daje do znanja da se radi o partnerstvu.

Jedan od takvih videozapisa jest videozapis Charli D'Amelio, u kojem pokazuje napredak svoje
plesacke karijere, od vremena kada je bila dijete, do danas, kada se natjece u americkoj inacici
showa Ples sa zvijezdama. Svojim videozapisom Charli D'Amelio poziva svoje pratioce da ju
podrze gledajuci show, ali i da glasaju za nju. U opisu videozapisa Charli iznosi svoje uzbudenje

za emisiju. Vazno je napomenuti da osim ovog videozapisa, Charli D'Amelio je objavila jos 2
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u kojima govori o emisiji, pokazuje snimke sa seta i poziva gledatelje da glasaju za nju. Ova
dva videozapisa nisu usla u vremenski period analize, no vazno ih je spomenuti te pruzaju bolji
uvid u cjelokupnu situaciju. Drugi slucaj prikrivenog oglasavanja je videozapis Charli
D'Amelio i njezine sestre Dixie D'Amelio. Obje su kreatorice sadrzaja objavile kratki
videozapis u kojemu pokazuju uredivanje slika u programu ,,Adobe Photoleap“. U opisu oba
videa oznacen je sluzbeni profil ,,Photoleap by Lightricks* te su navele kako je nova funkcija
Al uredivanja slika vrlo korisna te kako je jednostavna za koristenje. Oba videozapisa
objavljena su isti dan te su sli¢nog sadrzaja — prikazuje se kako ureduju fotografiju svoje
obitelji. S obzirom na to da dvije sestre imaju dosta sli¢nu publiku na TikToku, nije ¢udno da
imaju suradnje s istim brendovima. Dixie D'Amelio je takoder objavila i jednu promotivnu
reklamu za obiteljski show The D'Amelio Show, koji se emitira na streaming platformi Hulu.
U opisu videozapisa oznacena je sluzbena stranica platforme Hulu te Dixie navodi datum
emitiranja druge sezone.

Kimberly Loaiza, meksicka pjevacica i kreatorica sadrzaja, objavila je videozapis u kojem
promovira svoju novu pjesmu u suradnji s Eduin Cazom i Ovi. U videozapisu se pojavljuju
izvodacikoji pjevaju novu pjesmu. U opisu videozapisa Kimberly poziva pratitelje da poslusaju
novu pjesmu nakon §to bude objavljena. Turski kuhar i vlasnik restorana, Burak Ozdemir, na
svojemu TikTok profilu objavljuje sadrzaj usko povezan s restoranom CZN Burak. U razdoblju
od 9. rujna do 16. rujna, na svom TikTok profilu objavio je 12 videozapisa, od kojih je 4 bilo
usko vezano za restoran ¢iji je vlasnik. S obzirom na to da je ujedno i vlasnik i glavni kuhar u
restoranu, ne moze se re¢i da se radi o pla¢enoj promociji. Ipak, s obzirom na to da se
koristenjem TikTok profila promovira restoran i brand, mozemo reci da se radi o prikrivenom
oglasavanju. Kreator sadrzaja Zach King u analiziranom razdoblju objavio je samo jedan
videozapis. U svojim videozapisima Zach se Kkoristi raznim modelima video manipulacije te
Cesto koristi razne programe kako bi ostvario realne iluzije. U videozapisu objavljenom 14.
rujna, Zach prezentira novi desert Pizookie (pizza cookie) u jednom americkom restoranu. Kroz
zanimljiv i vizualno atraktivan nac¢in, demonstrira kako pravi jedan takav desert za stolom u
restoranu. U opisu videozapisa oznacen je sluzbeni profil racuna. Isti videozapis je takoder
objavljen i na sluzbenoj stranici restorana, §to nam daje to znanja da se ipak radi o suradnji iako

ta suradnja nije nigdje naznacena.

6.6.1.3.Product placement
Product placement, ili plasman proizvoda, moze se definirati kao jedan od nacina promocije

proizvoda, usluga ili brendova u filmskim i televizijskim programima. (Product Placement,

2022) Kao sto je prethodno navedeno, prikriveno oglasavanje i product placement su usko
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povezane kategorije te se medusobno nadopunjavaju. Za potrebe ovog istrazivanja, kategorija
product placement odnosi se isklju¢ivo na izravno pokazivanje odredenog branda, proizvoda
ili usluge. lako se u pravilu plasman proizvoda dogada neprimjetno te mu je svrha da ne
preuzima previse paznje, u ovom kontekstu moramo razumjeti da druStvene mreze imaju
drugaciji u¢inak nego filmovi ili serije. Zbog toga se bilo koji nacin pokazivanja odredenog
proizvoda moze shvatiti kao plasman istog. Dva primjera plasmana proizvoda mozemo vidjeti
u videozapisima Charli D'Amelio. U prvom videozapisu, Charli D'Amelio lipsynca (eng.
sinkroniziranim pokretima usana ,,pjeva“ pjesmu) jednu pjesmu dok u ruci drzi ¢asu poznatog
americ¢kog lanca krafni i pica Dunkin' Donuts. U drugom videozapisu Charli D'Amelio plese na
jednu pjesmu te na sebi nosi crnu majicu s kapuljacom. Na prvi pogled, ovakva vrsta
videozapisa jako je Cest primjer na TikToku, no vazno je uzeti u obzir broj pratitelja i broj
pregleda svakog videa kojeg Charli D'Amelio objavi. Ovaj videozapis ima 39,9 milijuna
pregleda i 6,7 milijuna oznaka ,,svida mi se“. Videozapis broji 1 preko 39 tisu¢a komentara.
Kratkom analizom komentara, pronadeno je 24 komentara u kojima ljude zanima brand majice
koju Charli D'Amelio nosi. Detaljnijom analizom komentara mogla bi se utvrditi postoji li
poveznica izmedu branda i Charli D'Amelio. Primjer plasmana proizvoda mozemo pronaci i u
videozapisu Addison Rae. Poznata kreatorica sadrzaja objavila je videozapis u kojem
demonstrira nanos$enje ruza te cijeli taj proces snima malom videokamerom. Addison Rae je
popularna po ovakvoj vrsti videa, u kojem koristi ruzeve raznih brendova. U opisu videozapisa
Addison Rae je stavila emoji o¢iju, koji u kontekstu drustvenih mreZza naglasava da se obrati
pozornost na nesto. Mozemo zakljuciti da se radi o nekoj vrsti promocije proizvoda, no iz
videozapisa se ne uspije razaznati 0 kojem brendu ruza za usnice se radi, $to moze znaciti da
Addison ima suradnju s nekim brendom za vlastitu kolekciju ruzeva.

Bella Poarch u jednom videozapisu nosi komplet majice s kapulja¢om i donjeg dijela hlaca. 1z
videozapisa se ne moZe jasno vidjeti o kojem brandu se radi zbog kuta snimanja, no jasno je da
se radi o plasmanu proizvoda. Takoder, Burak Ozdemir u jednom od svojih videozapisa nosi
majicu s kapuljaCom marke Market x Pokemon. U ovom videozapisu majica nije u prvom

planu, no jasno se vidi o kojem brandu je rijec.

6.6.1.4.Subliminalne poruke
Kategorija subliminalnih poruka, koja je i u uzem fokusu ovoga rada i istrazivanja, upravo je

ona koju je realno najteze svrstati i odrediti. Kao §to je objasnjeno u teorijskom dijelu rada,
subliminalnim porukama se utje€e na ljudsku podsvijest te iste ne mogu biti percipirane na

svjesnoj razini. KoriStenjem raznih metoda poput umetanja ili odvajanja figure od pozadine
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moze se utjecati na ljudsku podsvijest. Subliminalne poruke izrazito su kompleksan pojam te
za razumijevanje jednog takvog pojma potrebno je razumijeti sve aspekte teorije, ali i prethodnih
istrazivanja na ovu temu. U poglavlju 5.4. detaljnije je objasnjeno Sto se tocno analiziralo ovom
kategorijom. Vazno je svakako spomenuti i mo¢ utjecaja koju kreatori sadrzaja imaju te njihovu
mogucnost da utjeCu na svoju publiku razli¢itim porukama, bez obzira na njihovu prvobitnu
namjeru.

Kao prvi primjer subliminalne poruke isticu se Charli i Dixie D'Amelio. Obje sestre u
videozapisima nose ,,Apple* zi¢ne slusalice. ITako, na prvi pogled ovakav videozapis ne
zaokuplja previse paznje te se ¢ini kao i svaki drugi videozapis na drustvenoj mrezi, zapravo u
sebi nosi mnostvo skrivenih poruka. Prateci trendove u modi 1 u modnoj industriji, od pojave
bezi¢nih slusalica 2016. godine, smatrane su jednim od najve¢ih modnih dodataka. Elegantno,
jednostavno 1 prakti¢no koriStenje bezi¢nih sluSalica uSlo je u svakodnevicu. No, od proljec¢a
2021. godine, popularni modeli i manekenke poput Belle Hadid, Lily-Rose Depp i drugih su
videne kako nose zi¢ne slusalice. Natalia Christina, direktorica strategije i branda za Digital
Fairy, objaSnjava kako se povratak ovakvih slusalica povezuje sa supkulturom rock-a,
grungeom. Dalje objasnjava kako se to odnosi na drzanje distance od ostalih, te kako takve
sluSalice na neki nacin grade barijeru, daju¢i do znanja drugim ljudima da niste ,,dostupni‘.
(Satran, 2021) KoriStenje zi¢nih slusalica aludira na opusteniji, ,,model off-duty* izgled. U
videozapisima koje su objavile Charli i Dixie D'Amelio, obje pokuSavaju ostvariti upravo taj
izgled. Vazno je spomenuti i utjecaj koji imaju kao kreatorice sadrzaja te mo¢ utjecaja na svoju
publiku. U nekolicini videozapisa koje je objavila Charli D'Amelio, mozemo vidjeti kako
koristi upravo zi¢ne slusalice. Ovakve suptilne poruke mogu se smatrati vrstom subliminalnih
poruka zbog svoje naravi. Gledaoci i pratitelji ¢esto su potaknuti da ,.kopiraju“ influencere i
koja u jednom od videozapisa pokazuje kako isti nije sniman pametnim mobitelom, vecé
digitalnom kamerom. Povratak ,retro* tehnologije 1 kamera za snimanje sve se viSe smatra
trendom te nije neobi¢no da jedna kreatorica sadrzaja poput nje prati trendove. No, otvara se
pitanje koliki utjecaj na svoje pratitelje ostavlja takav jedan videozapis. Trendsetterica Emma
Chamberlain, koja ima viSe od 11 milijuna pretplatnika na svom YouTube kanalu, pocela je
koristiti digitalnu kameru za snimanje svog sadrzaja. Ubrzo nakon toga, pojava ovakvih kamera
postala je sve ¢eS¢i prizor na drustvenim mreZzama. Maddie Dragsbaek, poznata Kreatorica
sadrZaja, objasnjava kako postoji odredena nostalgicnost koriStenja takve kamere te daje osjecaj
autenticnosti, ali 1 dozu kreativnosti koja se ne moze ostvariti koriStenjem mobilnih uredaja.

(Skinner, 2021) Koristenjem ovakve ,,zastarjele” tehnologije, koja se sve vise vraca u trend,
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kreatorice sadrzaja poput Charli D'Amelio, Dixie D'Amelio i Addison Rae daju do znanja
svojim pratiteljima da su u korak s trendom. Pitanje koje se otvara jest, moze li se smatrati da
u ovakvim videozapisima postoji subliminalna poruka. Kao $to je objasnjeno u poglavlju 5.4.,
subliminalnom porukom moZemo shvatiti i svaki pokusaj utjecaja na pojedinca na odredenu
akciju, ili u ovom slucaju pracenje aktualnih trendova.

Drugi je primjer subliminalnih poruka videozapis Kimberly Loaize, u kojem pjevacica plese na
vlastitu pjesmu. Sli¢an ovakav primjer je i Bella Poarch, koja u jednom videozapisu na klaviru
»Svira®“ verziju svoje najnovije pjesme. Ovakav oblik promoviranja nije neuobiajen na
TikToku, pogotovo zbog moguénosti da i drugi korisnici koriste zvukove. Koristenje zvukova
u subliminalnim porukama izaziva pozitivan ucinak na sluSatelja. U ovom slucaju, obje
kreatorice sadrzaja svoje gledatelje pozivaju na interakciju sa zvukom, stvarajuéi vecu
pozornost i angazman oko istoga. Prema istrazivanju kojeg je proveo Kantar, tvrtka koja se bavi
razumijevanjem podatka 1 analitike, 88% korisnika druStvene mreze TikTok smatra kako je
zvuk kljuc¢an za dobro iskustvo. (Kantar, TikTok for Business, 2021) Koristenje ,,viralnih*
zvukova je kljucno za ostvarivanje dobrog angazmana, ali 1 stjecanje velike popularnosti na
platformi. Kimberly Loaize stvorila je veliku platformu koriste¢i upravu tu metodu —
koriStenjem zvukova koji su ,,viralni* njezini videozapisi dobivaju preko 5 milijuna pregleda.
KoriStenje vlastite pjesme u videozapisu pomaze joj da ostvari vecu popularnost svoje pjesme,
a time utjeCe na ponaSanje svojih gledatelja koji sluSaju pjesmu na raznim Streaming

platformama.

6.6.1.5.Bez oglasa
Videozapisi koji ne sadrze oglas u najvecoj mjeri su od kreatora sadrzaja Khabyja Lame-a,

Spencera X i Willa Smitha. Oni se fokusiraju prvobitno na donosenje humoristicnog sadrzaja,
koji gledatelju pruza relaksaciju i zabavu. Khaby Lame poznat je po svojim videozapisima u
kojima na humoristican nacin iznosi ,,0¢ite* stvari koje su drugima promakle. Specificnost
njegovih videozapisa jest manjak govora. U svojim videozapisima, Khaby se fokusira na
demonstraciju problema i donoSenje rjeSenja bez govora. Zbog toga, njegovi videozapisi su
postali svjetski poznati, a ne samo na engleskom govornom podrucju. Iako je trenutno osoba s
najvise pratitelja na TikToku, na njegovom profilu se mogu pronaci tek pokoji videozapisi koji
sadrze oglase. No, u intervjuu za ,,Fortune* ¢asopis, Khaby je otkrio kako ga je za jedan
videozapis na TikToku plac¢en 750 tisuca americkih dolara. (Sternlicht, 2022)

Vazno je naglasiti da iako u videozapisima nema ocitih oglasa, plasmana proizvoda i

subliminalnih poruka, ne treba iskljuciti moguénost da se radi o placenoj objavi.
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6.7.Analiza koli¢ine objavljenog sadrzaja
Analizom sadrzaja objavljenih videozapisa obradeno je ukupno 44 videozapis objavljenih u

razdoblju od 9. rujna do 16. rujna 2022. godine. S obzirom na to da je za uzorak odabrano 10
kreatora sadrzaja s najve¢im brojem pratitelja, rezultati su ovisili i o broju objavljenih
videozapisa pojedinih kreatora. Tablica 2 prikazuje ukupan broj objavljenih videozapisa svakog
kreatora sadrzaja. Najvise videozapisa objavio je CZN Burak, njih 12. Charli D'Amelio ukupno
je objavila 7 videozapisa, Kimberly Loaiza 6 videozapisa. Bella Poarch, Dixie D'Amelio i
Khaby Lame objavili su 4 videozapisa, dok su Spencer X, Zach King i Addison Rae objavili 2
videozapisu. Will Smith je jedini kreator sadrzaja koji je objavio samo jedan videozapis u

odabranom razdoblju.

Iako je imao najvise objavljenog sadrzaja, u videozapisima CZN Buraka se nije pronaslo toliko

prikrivenih oglasa i plasmana proizvoda kao u videozapisima Charli D'Amelio.

Tablica 1, prikaz objavljenih videozapisa pojedinih kreatora sadrzaja

Spencer X GG 2
Dixie D'Amelio NN 4
CZN Burak I 12
Kimberly Loaiza I ¢
Zach King NN 2
Will Smith I 1
Addison Rae N >
Bella Poarch I 2
Charli D'Amelio NN /

Khaby Lame NN 4
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7. ZAKLJUCAK

Oglasavanje kao samostalna disciplina jo§ od samih pocetaka ima jedan cilj — utjecati na
ponasanje potroSaca, to jest krajnjeg kupca i njegovih kupovnih odluka. Razne grane
oglasavanja, poput prikrivenog oglaSavanja, imaju cilj neprimjetno utjecati na pojedinca, a
pojavom drustvenih mreza i novih medija mogucénosti oglasavanja se poveéavaju. Tvrtke i
brendovi imaju viSe opcija, nacina oglasavanja i promocija proizvoda na drustvenim mreZama.
Koriste¢i se novim alatima, poput Facebook Ads Managera ili TikTok Business, imaju
mogucénost dosegnuti nove publike diljem svijeta koje dijele iste interese. Online prisutnost
brendova itekako igra klju¢nu ulogu u osiguranju popularnosti i dosega novih pratitelja, ali i
potencijalnih potrosaca. Tvrtke 1 brendovi se svakodnevno oglasavaju, a korisnici drustvenih
mreZza izloZeni su mnogobrojnim oglasivackim porukama kojima je krajnji cilj prenijeti
informaciju o nekom proizvodu ili usluzi, kako bi se njihovo misljenje o istom promijenilo ili
kako bi ih se informiralo. Velika koli¢ina primljenih poruka od potrosaca zahtijeva proces
selekcije — odabir poruka koje ¢e percipirati. Neke poruke prije ¢e zaokupiti paznju pojedinca,
dok ¢e druge biti percipirane na subliminalnoj razini. Subliminalnim je porukama cilj doprijeti
do pojedinca na podsvjesnoj razini te tako utjecati na njegovo razmiSljanje i stavove.
Koristenjem subliminalnih tehnika, poput tehnike umetanja, odvajanja figure od pozadine ili
osvijetljena i pozadinskih zvukova, na pojedinca se djeluje na podsvjesnoj razini. Istrazivanja
o subliminalnim porukama, poput onog provedenog na SveuciliStu u Ljubljani, gdje su autori
Luka Varga i Helena Ganrijel¢i¢ Tomc istrazivali poveznice u vezi sa subliminalnim porukama

u razli¢itim okruzZenjima, dokazali su da subliminalne poruke imaju utjecaj na ispitanikove

odluke.

Cilj je istrazivanja u ovom radu bio utvrditi postoje li subliminalne oglasivacke poruke na
druStvenoj mrezi TikTok. Analizom sadrzaja utvrdeno je kako se u vedini slucajeva koriste
oglasivacke taktike kao Sto su prikriveni oglasi, plasman proizvoda pa ¢ak i subliminalne
poruke. S druge strane, analiza sadrZzaja pokazala je kako 39% odabranih videozapisa nije
sadrzavalo oglas niti promotivau poruku. Vazno je imati na umu da kod prikrivenog
oglasavanja, product placement-a i subliminalnih poruka pojedinac u pravilu tesko moze
svjesno 1 jasno uociti oglas bez dovoljnog poznavanja teme, odnosno na¢ina na koji oglasivaci
upucuju ciljane poruke. Takoder, manjkavost koriStenja metode analize sadrZaja jest
nemogucnost dobivanja povratne informacije publike. Rezultati istrazivanja provedenoga za
potrebe ovoga rada stoga daju samo djelomic¢an uvid u problematiku, a preporucuje se njezina
dalja i podrobnija analiza u budu¢im radovima 1 istrazivanjima. Kako bi se stekla preciznija 1
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Sira slika o ovoj temi te kako bi se dobili mjerljivi, kvalitetni i valjani podaci, preporucuju se
uporaba metoda kao §to su eksperiment s fokus grupama u kontroliranim uvjetima, kao i
dubinski intervju sa struénjacima iz podrucja marketinga, oglasavanja, psihologije i srodnih

podrucja.
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