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SAZETAK

Ovaj rad bavi se istrazivanjem subliminalnih poruka u internetskom oglasavanju. Subliminalne
poruke su skrivene informacije koje se prenose ispod praga svjesne percepcije, a koriste se kako
bi nesvjesno utjecale na ponaSanje pojedinaca. Cilj rada je analizirati prisutnost i utjecaj

subliminalnih poruka u internetskom oglaSavanju te razumjeti njihov u¢inak na potroSace.

Rad je podijeljen u Sest cjelina. Prvi dio rada bavi se definiranjem subliminalnih poruka,
objasnjavajuci Sto su one 1 kako ih prepoznati. Drugi dio prikazuje njithovu povijest 1 razvoj,
istrazujuci njihove korijene i evoluciju. Treci dio istrazuje subliminalnu percepciju, obja$njavajuci
kako ljudi nesvjesno obraduju subliminalne poruke i kako one utjeéu na njihovu podsvijest. Cetvrti
dio definira oglasavanje te opisuje njegov razvoj kroz povijest. Nakon upoznavanja s
terminologijom neophodnom za daljnje razumijevanje teme, slijedi peti dio koji specifi¢no
razmatra upotrebu subliminalnih poruka u oglaSavanju, pruzajuéi primjere i analize. Analizira se
utjecaj subliminalnih poruka na potrosace, istrazujuc¢i kako one mogu oblikovati percepciju i
ponasanje kupaca. Takoder, opisuju se razliCite tehnike koje se koriste za implementaciju
subliminalnih poruka. Sesti dio posveéen je internetskom oglasavanju i njegovim oblicima te se

istrazuje koristenje subliminalnih poruka na drustvenim mrezama, temi o kojoj se i dalje ne govori
mnogo. Rad zavrSava zaklju¢kom koji sumira istraZzenu temu i klju¢ne informacije pronadene kroz

pregled i analizu.
Kroz rad se Kkoristi odabrana literatura i primjeri u svrhu analize teme subliminalnih poruka u

internetskom oglasavanju. Prikazani su i konkretni primjeri oglasavanja, koji su Kkoristili

subliminalne poruke, kako bi se dobio uvid u njihove stvarne ucinke i mogu¢nosti.

Kljuéne rijeci: drustvene mreze, internet, oglasavanje, potrosaci, subliminalne poruke



ABSTRACT

This work deals with the research of subliminal messages in Internet advertising. Subliminal
messages are hidden pieces of information conveyed below the threshold of conscious perception,
used to unconsciously influence individuals' behavior. The aim of this paper is to analyze the
presence and impact of subliminal messages in online advertising and to understand their effect on

consumers.

The paper is divided into six sections. The first section deals with defining subliminal messages,
explaining what they are and how to recognize them. The second section covers their history and
development, exploring their origins and evolution. The third section investigates subliminal
perception, explaining how people unconsciously process subliminal messages and how these
messages affect their subconscious. The fourth section defines advertising and describes its
development throughout history. After familiarizing with the terminology necessary for further
understanding of the topic, the fifth section specifically examines the use of subliminal messages
in advertising, providing examples and analyses. It analyzes the impact of subliminal messages on
consumers, exploring how they can shape customer perception and behavior. It also describes
various techniques used to implement subliminal messages. The sixth section is dedicated to online
advertising and its forms, and explores the use of subliminal messages on social media, a topic that
is still not widely discussed. The paper concludes with a summary that encapsulates the explored

topic and key information found through review and analysis.

The paper utilizes selected literature and examples for the purpose of analyzing the topic of
subliminal messages in online advertising. Concrete examples of advertising using subliminal

messages are also presented to provide insight into their actual effects and potential.

Keywords: Advertising, consumers, internet, social media, subliminal messages
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1. UVOD

U svijetu medija postoji fenomen koji djeluje ispod razine percepcije ljudi i koji nastoji utjecati na
ljudske misli, odluke i ponasanje. Rije¢ je o fenomenu subliminalnih poruka pojmu koji se
pojavljuje u 19. stoljecu. Ideja da se utjece na podsvjesni um ljudi seze jos u davno 5. stoljeée prije
Krista, kada su grcki mislioci koristili suptilne i uvjerljive govore pomocu kojih su nastojali
utjecati na ljude. Ipak, pojam koji definira takve postupke pojavljuje se stolje¢ima kasnije, a

izveden je iz latinskih rijeci sub i1 limen, $to, kada prevedemo, znaci ,,ispod praga” svijesti.

Subliminalne poruke definiraju se kao signali ili poruke koje su stvorene da produ ispod normalnih
granica percepcije ljudskog uma. Svjesni um ne moze raspoznati subliminalne poruke, ali one
mogu imati pozitivan ili negativan utjecaj na podsvjesni um. Danas su subliminalne poruke
prisutne u razliitim medijima kao $to su filmovi, televizija, novine, radio te na internetu i
drustvenim mrezama. Subliminalno oglasavanje je tehnika koja potroSace izlaze slikama
proizvoda, njihovim nazivima, raznim porukama i drugim podraZajima, bez da su oni toga svjesni.
Cilj subliminalnih poruka u oglasavanju je povecati uvjerljivost oglasa i1 uvjeriti potrosaca u
odredenu sliku 1 stav o proizvodu. Razvoj tehnologije i1 druStvenih mreZa znatno je povecao
koli¢inu subliminalnih poruka. Posljednjih godina, subliminalne poruke postaju sve
prepoznatljivije zahvaljujuéi druStvenim mrezama gdje se o njima raspravlja. Mnogi vjeruju u
njihovu prisutnost i utjecaj, dok postoje i oni ljudi koji smatraju da subliminalne poruke nemaju

specifican ucinak na ponasanje pojedinaca.

Ovaj rad je teorijske prirode, a literatura koja je koristena tijekom izrade je sekundarna i tercijarna,
preuzeta iz knjiga, radova, znanstvenih i publicistickih Casopisa te s relevantnih internetskih
izvora. Rad sadrzi Sest glavnih dijelova. Prvi dijelovi rada posveceni su upoznavanju terminologije
neophodne za daljnje razumijevanje teme. Drugi dio rada fokusira se na utjecaj, tehnike i koriStenja
subliminalnih poruka te razradu glavne teme rada, odnosno na subliminalne poruke u internetskom
oglasavanju. Posljednji dio rada govori o internetskom oglasavanju, subliminalnim porukama u
internetskom oglaSavanju te se u fokus stavljaju drustvene mreze. Cilj rada je pruziti kratak pregled
problematike subliminalnih poruka u internetskom oglaSavanju te doprinijeti boljem

razumijevanju ove slozene i zanimljive teme.



2. DEFINIRANJE SUBLIMINALNIH PORUKA

Pojam subliminalno pojavljuje se u 19. stoljeéu, a proizlazi iz latinskih rije¢i sub $to znaci ispod i
limen §to znaci prag. Prevedeno, ovaj pojam znaci ,,ispod praga”, a taj prag oznaava granicu
covjekove svijesti (Online Etymology Dictionary, 2020). Znacenje tog izraza se objaSnjava kao
informacija koja je ispod, odnosno izvan dosega percepcije (Culina, 2012, u radu Mikié, 2022:
11). Analizom etimologije rije¢i, moze se vidjeti kako je subliminalnim porukama cilj na
podsvjesnoj razini doprijeti do pojedinca 1 utjecati na njega, na njegovo razmisljanje, stavove,

ponasanja ili kupovne odluke.

Scripture (1897) kako je navedeno u radu Miki¢ (2017) subliminalne poruke definira kao signale
ili poruke koji se pojavljuju u medijima, a stvoreni su da produ ispod normalnih granica percepcije
ljudskog uma. Svjesni um ne moze detektirati subliminalne poruke, ali one mogu imati pozitivan
ili negativan utjecaj na podsvjesni um. Definiranje ovog pojma moZe biti izazovno jer kada se
govori 0 u subliminalnom, govori se o subjektivnom dozivljaju. Ljudi razli¢ite stimulanse
dozivljavaju na razli¢ite nacine, stoga neki fenomen je za neke ljude subliminalan, dok ga drugi
mogu primijetiti na svjestan nacin. Subliminalne poruke su najcesce staticne, inkorporirane 1
umetnute u neki vizualni prostor ili su implementirane u neki drugi oblik. Danas su prisutne u
razli¢itim medijima kao $to su novine, internetske stranice, drustvene mreze, logotipi, glazba, film
1 televizija. Njihova upotreba postaje sve ceSca i koriste se na Stetniji nacin nego Sto je to bilo u
proslom stoljecu. Nalaze se i u zvukovima kao poruke snimljene ispod praga Cujnosti, ali 1 u
slikama 1 raznim dizajnima (Dozet, 2018: 11). Definiraju se i kao vizualne, auditivne ili druge
osjetilne poruke koje se registriraju ispod razine svjesnog opazanja i koje se moze uociti jedino
podsvjesno (Lindstrom 2008: 28). Sve navedene definicije su sli¢ne i slazu se oko Cinjenice da

subliminalne poruke utjecu na podsvijest ljudi.

Razvoj medija i pojava drustvenih mreza povecali su koli¢inu subliminalnih poruka kojima su ljudi
izlozeni. Nove tehnologije u medijima razvijaju se nevjerojatnom brzinom pa je njihov razvoj
ponekad vrlo tesko pratiti, posebno kada je rije¢ o skrivenim tehnikama kao $to su subliminalne
poruke (Milisa i Nikoli¢, 2013: 293). Posljednjih godina, subliminalne poruke su sve vise

prepoznate. Dio zasluga za to moze se pripisati druStvenim mrezama, na kojima pojedinci



raspravljaju o ovim temama. Postoje brojna istrazivanja na temu subliminalnih poruka. Opéenito
se smatra da subliminalne poruke utjeCu na svijest potroSaca i nagovaraju ga na kupnju ili
koriStenje proizvoda. Osim brojnih istraZivanja, postoje mnoge rasprave o ucinkovitosti i

postojanju subliminalnih poruka.

Mnogi vjeruju u prisutnost takvih poruka u svijetu oko nas i da mogu imati ucinak na ljude.
Medutim, postoje i oni koji negiraju njihovo utjecaj, ti ljudi smatraju da pojedinci izloZeni
subliminalnim porukama ne pokazuju specificno ponasanje. Oni koji negiraju takav utjecaj,
smatraju da subliminalne poruke pojedinca mogu potaknuti na neku akciju samo ako je prethodno
razmisljao o tome (Stefanovi¢, 2019: 12). Mnogima se dosezanje do podsvjesnog dijela uma ¢inilo
kao zanimljiva ideja pa su zbog toga provedena brojna istrazivanja na ovu temu kako bi se otkrilo
kakav uc¢inak imaju takvi stimulansi. Nakon izlaganja subliminalnim porukama, ljudi dozivljavaju
promjene u svom ponasanju, nagonima, vjerovanjima, osjecajima i sli¢no. U¢inci subliminalnih
poruka potvrdeni su na velikom broju mjerljivih ponasanja, od onih kraéih i slabijih u¢inaka, do
ozbiljnih u¢inaka na donoSenje odluka ili pak na emocionalni Zivot ljudi (MiliSa i Nikoli¢, 2013:

293).

Martinovi¢ (2014) kako je navedeno u radu Dozet (2018: 11, 12) istiCe da postoji Cetiri razlicita
tipa 1 naCina postavljanja poruka koje utjecu na potrebe pojedinca. Prvi je subliminalni semanticki
priming, to jest, efekt implicitne memorije u kojem izlaganje stimulansu utjece na reakciju ili
odgovor prema kasnijem stimulansu. Drugi tip je subliminalni perceptivni priming, on ima
snaznije znacenje nego subliminalni semanticki priming, a Cesto se naziva i efekt izlozenosti.
Utjece na emotivne odluke pojedinca 1 koristi se slikama. Tre¢i tip je subliminalna psihodinamicka
aktivacija, rijetko se koristi, a utjeCe na snove i fantazije. Posljednji Cetvrti tip je subliminalni
afektivni priming, ovaj tip se odnosi na izlozenost podsvjesno agresivnoj slici, koja iskljucivo sluzi

izazivanju odredenih emocija kod pojedinca.



3. POVIJEST I RAZVOJ SUBLIMINALNIH PORUKA

Od pocetka civilizacije, neki su pojedinci nastojali uspostaviti kontrolu nad drugima. Ti su
pojedinci tijekom povijesti koristili razne tehnike, prilagodavaju¢i ih vremenu. Zamisao da se
moze utjecati na podsvjesni um ljudi potjece jo§ iz 5. stoljece prije Krista, iako sam pojam
subliminalno jo$ nije postojao. Gr¢ki mislioci su ve¢ tada zapoceli koriStenje suptilnih, ali
uvjerljivih govora kako bi utjecali na ljude (Stefanovi¢, 2019: 11). Subliminalne poruke u pravom

smislu te rijeci prvi put se poc¢inju spominjati i proucavati 1897. godine.

Edward Wheeler Scripture je prvi znanstvenik koji se ozbiljno poceo baviti s proucavanjem i
mogucénostima subliminalnih poruka. Bio je ravnatelj odsjeka za psihologiju na SveuciliStu Yale i
autor knjige ,,Nova psihologija” (1897), u kojoj je proveo istrazivanje subliminalnih stimulansa
(Bobovcan, 2016: 20). Tijekom istrazivanja dosSao je do zakljucka da se pri asocijaciji misli 1
stimulansa dogadaju Cetiri procesa: priprema, utjecaj, ekspanzija i posljedice (Stefanovi¢, 2019:
11). Njegova istrazivanja i njegova knjiga uzima se kao pocetak prouCavanja i govora o

subliminalnim porukama.

Dvadeset godina nakon Scripturea, pionir primijenjene psihologije u marketingu, Harry Levi
Hollingworth savjetovao je oglasivace da koriste subliminalne poruke kako bi im one unaprijedile
prodaju. Nakon toga je, 1917. godine, Norman Rockwell u americkom magazinu The Saturday
Evening Post plasirao seksisticke poruke. Svima koji su primijetili tu poruku bilo je receno da je
rije¢ o slucajnosti, drugim rije¢ima, tvrdili su da su takve poruke i elementi bili nenamjerni. Svi
propagandni sadrzaji od tada su se poceli koristiti subliminalnim porukama koje su se mogle uociti
u raznim prizorima, najc¢esce u Zenskim odjevnim predmetima i oblinama. (Bobovcan, 2016: 20).
Ovo je jedan od primjera pocetka koriStenja subliminalnih poruka jer implicira da su seksisticke

poruke unutar ilustracija utjecale na podsvjesno razmisljanje promatraca.

Pocetkom 1900-ih godina, subliminalnim porukama se i dalje nije pridavao prevelik znacaj, sve
do 1957. 1 prvog navodnog eksperimenta koji je proveo James McDonald Vicary. Lindstorm
(2008) kako je navedeno u radu Dozet (2018: 12, 13) isti¢e da je Vicary proveo eksperiment nad

posjetiteljima kina u New Jerseyu, prikazuju¢i im poruke o kokicama i Coca-Coli. Poruke su bile



umetnute za vrijeme prikazivanja filma, pojavljivale su se svakih 5 sekundi, a glasile su: ,Jedi
kokice!”, ,,Pijte Coca-Colu!” i pitanje ,,Gladan?”. Prikaz tih poruka pojavljivao se na samo tri
milisekunde, prebrzo za svjesni um, ali dovoljno da podsvjesni um percipira poruke. Vicary je
tvrdio da se prodaja kokica povecala za 57,5 %, a prodaja Coca-Cole za 18,1 %. Osim §to je ovaj
primjer prvi eksperiment subliminalnih poruka, to je bio i prvi subliminalni oglas koji je izazvao
brojne rasprave medu znanstvenicima i drugim stru¢njacima. Vicary je bio poznati istrazivac
trzista 1 traZio je nacin da poveca svoj profit. Nakon ovog eksperimenta fenomen subliminalnog
oglasavanja 1 same subliminalne poruke, poprimile su velike razmjere. Cijeli zaokret ove price
dogodio se 1962. godine, kada je dr. Henry Link, tadaSnji predsjednik Psiholoske tvrtke izazvao
Vicarya da ponovi svoj eksperiment kako bi potvrdio njegovu istinitost. Eksperiment se nije
pokazao uspjeSnim, a Vicary je priznao da je sve izmislio kako bi spasio svoj posao od propadanja

(Lindstrom, 2008: 28).

Napredak u koriStenju subliminalnih poruka dogada se 1970-ih godina, kada se po¢inju pojavljivati
audio subliminali. Oni se naj¢es¢e Salju pozadinskim maskiranjem, §to znaci da se poruka snima

unazad. Tijekom 70-ih godina u medijima se ¢esto govorilo o zabrinutosti zbog djelovanja takvih
poruka na slusatelje. Smatralo se da se ovakvim subliminalima poticalo slusatelje na lose radnje
kao $to su drogiranje, samoubojstvo i ubojstvo, ponajvise kroz heavy metal glazbu (Dozet, 2018:
23). Savezna komisija za komunikacije (FCC) je 1974. godine objavila da se subliminalne poruke
u oglaSavanju protive javnom interesu, bez obzira imaju li utjecaj na pojedince ili ne. To je bilo
svojevrsno upozorenje svima koji su takve poruke koristili da su u opasnosti od gubitka dozvole
za emitiranje (Lindstrom, 2008: 28). Zabrana je proizasla iz strahovanja potroSaca da subliminalno
oglasavanje utjeCe na njihovu psihu, u tolikoj mjeri da ih izvan njihove svjesne percepcije, uvjeri
na kupnju (Miki¢, 2017). Subliminalno oglasavanje danas nema izri¢itu zabranu, ali je Savezna
trgovinska komisija zauzela sluzbeni stav da bi subliminalni oglas, ,,koji poti¢e potrosace da
nesvjesno odaberu odredenu robu ili usluge, ili promijene svoje uobifajeno ponaSanje, mogao

predstavljati obmanjujucu ili nefer praksu” (Lindstrom, 2008: 28).

Jedna od najznacajnijih otkri¢a vezanog za subliminalne poruke je da §to viSe subliminalnih poruka
ima u nefemu, utjecaj na percepciju i ponaSanje je jaci (Key, 1989: 49). Nakon 1970-ih,

subliminalne poruke se pocCinju sve ¢esc¢e koristit 1 0 njima se sve vise govori.



4. SUBLIMINALNA PERCEPCIJA

Subliminalne poruke su u bliskom odnosu s percepcijom. Hrvatska enciklopedija (2013)
percepciju definira kao, ,,proces kojim se zahvaca i upoznaje objektivna realnost, a nastaje
djelovanjem fizikalnih procesa iz okoline na osjetila”. Percepcija je sloZen proces u kojem mozak
odraduje informacije dobivene iz okoline. Jedan zanimljiv aspekt je brzina kojom se ona odvija.
Percepcija se odvija u mikrosekundi, a djeli¢ koji se dogada na svjesnoj razini obraduje se znatno
sporije. Kod vizualne percepcije, samo jedan dio od tisu¢u informacija koje primimo registriraju
se u mozgu na svjesnoj razini (MiliSa i Nikoli¢, 2013: 298). Drugim rije¢ima, iako naSe oci
neprekidno primaju informacije o svijetu oko nas, mi smo ih svjesni tek nekoliko (Key, 1989: 48).
Previgi¢ i Ozreti¢ (2004), kako je navedeno u radu Cubeli¢ (2017: 23), u svojoj knjizi Marketing

percepciju definiraju kao: ,,proces kojim potroSac¢i odabiru, organiziraju 1 interpretiraju
informaciju u znacajnu sliku svijeta”. Nadalje, Cubeli¢ (2017: 23) u svom radu prenosi kako
Petz (2003) percepciju definira kao: ,,aktivan proces organiziranja, integriranja i interpretiranja

osjetnih informacija”, §to je vrlo slicno i slozno s ostalim definicijama.

Ono S§to se percipira podsvjesno puno znacajnije utjeCe na emocionalno stanje i ponaSanje nego
ono $to je opazeno svjesno. Neurofiziolozi su ve¢ dugo svjesni i znaju da se samo mali dio bilo
koje percepcije registrira svjesno. Granica izmedu svjesnog 1 nesvjesnog percipiranja naziva se
perceptivna granica. Uz obuku je moguce povecati svjesnu percepciju u ukupnom opazanju.
Jednom prilikom je provedeno istrazivanje koje je dokazalo ovu ¢injenicu. Osoba je usla u jednu
sobu i nakon 60 sekundi izasla iz nje, trebala je navesti 100 predmeta koje je primijetila u sobi.
Tom prilikom se htjelo dokazati da svjesna percepcija nikada nece zabiljeziti sve informacije koje
su u nekom trenutku dostupne. Kompleksnost perceptivne granice dokazuje i Cinjenica da ona

varira od pojedinca do pojedinca (Key, 1989: 48).

Milisa i Nikoli¢ (2013: 306) navode kako Key (1976) u svojoj knjizi Media sexploitation govori
da kada se napetosti u okolini pojedinca smire, tada on percipira vecu koli¢inu informacija na
svjesnoj razini pa je tako manje podlozan subliminalnom utjecaju. Zanimljivo je ¢injenica da Sto
se viSe pojedinac trudi percipirati informacije koje sadrze subliminalne poruke, manja je

vjerojatnost da ¢emo ih zapravo percipirati.



Ljudi ve¢ u ranoj fazi odrastanja usvoje vjestinu izmijene i ograni¢avanja svoje percepcije kako bi
se mogli obraniti od nezeljenih osjecaja, tabu tema, nagona 1 sje¢anja. Takva obrana se opisuje kao
mehanizam koji informacije ,,sprema” u podsvjesni dio mozga, a pojedinci Cesto jednostavno
nemaju svjesnu kontrolu nad perceptivnom obranom jer se ona odvija automatski. Perceptivna
obrana je nacin da mozak fokusira, usmjerava i koncentrira pozornost na ograni¢en dio velike
koli¢ine informacija, koje svakog trenutka protjecu u mozak 1izlaze iz njega. Jednostavnije receno,
ona je mehanizam koji pomaze usmjeriti informacije u nesvjesno. Ovaj proces objasnjen je na vrlo
zanimljiv nacin, a to je da mozak znatnu koli¢inu informacija ,,obriSe” iz stanja svijesti, sprema ih
na neodredeno i vraca ih kroz ponasanje (Key, 1989: 69). No, kako sve to to¢no funkcionira je
nepoznato, mozda ¢ak i neshvatljivo. Postoji osam mehanizama perceptivne obrane, to¢nije, osam
nacina da informacije sakrijemo od samih sebe kako bi izbjegli neZeljene utjecaje. Ti mehanizmi
su represija to jest potiskivanje, regresija, izolacija, poricanje, oblikovanje maste, subliminacija,
introjekcija 1 projekcija. Tijekom procesa perceptivne obrane moze doc¢i do viSe procesa u jednom
trenutku, toCnije, moze doci u isto vrijeme i do potiskivanja, represije i regresije (Key, 1989: 70).
Represija je ¢esto glavni mehanizam obrane a odnosi se na suzbijanje pojedinih sje¢anja i osjecaja.

Automatska je i nije ju moguce razotkriti ili kontrolirati svjesno.

Perceptivna iskustva najsnaznija su kada informacije uklju¢uju podrucje seksa i smrti, to jest,
ljubavi i smrti (MiliSa i Nikoli¢, 2013: 309). Takve informacije ljudi najvise potiskuju, ali se i takve
najvise pojavljuju u masovnim medijima. Ljudi su svakodnevno izlozeni velikom broju
oglasivackih poruka, naj¢esce toga nisu ni svjesni, a bas za to je zasluzna subliminalna percepcija.
Ona omogucuje postupan i nenametljiv prijenos odredenih poruka koje oglasivaci Zele unijeti u
um potrosaca. Jasno je da svaka informacija koju potroSa¢ primi ne moze biti percipirana na isti
nacin (Miki¢, 2022: 11). Kesi¢ (2007), kako je navedeno u radu Miki¢ (2022: 11), govori da se
potrosaci procesom selekcije nesvjesno odlucuju Sto ¢e percipirati a §to ne. Proces selekcije
informacija 1 $to ¢e biti percipirano ovisi o velikom broju faktora, a neki od tih su: intenzitet
podrazajnog sadrzaja, kvaliteta tih sadrzaja, njihovo vremensko trajanje, promjene u kretnji
podrazaja, dinamici, kontrastu, ponavljanja podrazaja i drugih. Na selektivnu percepciju takoder

djeluje 1 osobnost pojedinca koji prima odredenu informaciju (Stefanovic, 2019: 14)



Subliminalna percepcija je: ,,zamisao da je moguce utjecati na ljudske misli, osjecaje i ponasanja
putem raznih podrazaja bez svjesnog znanja osobe na koju se utjece” (Milisa 1 Nikoli¢, 2013:
293).0ni u svom radu subliminalnu percepciju definiraju kao kompleksan pojam koji obuhvaca
viSe razlicitih stavki. Vjeruje se da su Libert, Alberts, Wright 1 Feinstein bili prvi znanstvenici koji
su dokazali da postoji subliminalna percepcija. Mnogi znanstvenici se bave istraZivanjem ove teme
1 uglavnom su sloZni da je ona izrazito fascinantna. Kesi¢ (1999), u radu Miki¢ (2022: 11),
subliminalnu percepciju definira kao proces u kojem pojedinac dobiva odredene stimulanse i daje
im znacenje na osnovu njegovih prijasnjih ocekivanja, uvjerenja, navika, stavova, motivacija,
interesa, potrebe 1 tako dalje. Kada ljudi percipiraju subliminalni podrazaj u nekom mediju, oni
veéinom nisu svjesni tog zapazanja. Nekoliko dana, tjedana ili mjeseci kasnije pojedinci izlozeni
takvim podraZzajima uocit ¢e proizvode u prodavaonicama, ¢esto se odluciti i za kupnju istih. Jedan
od primjera subliminalnog podrazaja je vezan za proizvodaca poznatog pi¢a. Rijec je o Coca-Coli,
koja je u filmu ,,Gospodar prstenova”, svoj logo utisnula u prsten. Taj logo se ne moZe identificirati
iz prve pa se podsvjesno pohranjuje u mozak i u nekom trenutku dolazi do Zelje za kupnjom

(Stefanovic, 2019: 14).

Postoji jedna zanimljivosti vezana za ovu temu, a to je da se snovi smatraju proizvodom
podsvijesti. Istrazivanje Otta Poetzlea iz 1917. pokazuje da se subliminalno inducirane informacije
pojavljuju u snovima. Snovi su se dugo prije ovoga smatrali proizvodima nesvjesnog, a dokazano
je da ono §to ljudi sanjaju u REM fazi sna (dubokom snu) je isklju¢ivo vezano za subliminalnu

percepciju. Mozak nesvjesno percipirane podatke pretvara u simbole (Key, 1989: 39).



5. OGLASAVANJE I VRSTE OGLASAVANJA

Pojam oglasavanje nastaje od hrvatske rijec¢i glas, odnosno ,,0d glasa i odjeka” kojeg oglasavanje
stvara u svijesti primatelja poruke (Antolovi¢ i Haramija, 2015: 24). OglaSavanje se u danasnje
vrijeme neprestano razvija i mijenja, $to dovodi do postojanja brojnih razli¢itih definicija.
Oglasavanje se definira kao ,placeni oblik trziSnog i druStvenog komuniciranja, gdje se u
kreativno-komunikacijskom procesu na sustavan 1 osmisljen nacin odasilju poruke, obi¢no putem
masovnih medija, prema ciljanoj publici 1 javnosti s ciljem utjecaja na stavove i ponaSanja
primatelja poruke™ (Antolovi¢ i Haramija, 2015: 25). Mnogi autori promatraju i definiraju
oglaSavanje na drugaciji nacin, ovisno o njithovom stavu i uvjetima u kojima oglasavanje djeluje,
ali ovisno i o nizu drugih elemenata. OglaSavanje je skup djelatnosti, odnosno svaka djelatnost
koja informira potroSace o proizvodima, uslugama i dobrima, koristec¢i se vizualnim, akusti¢nim 1
kombiniranim porukama (Sudar, 1984, u radu Antolovi¢a i Hermanije, 2015: 20). OglaSavanje je
takoder 1 aktivnost koju prodavaci koriste kada prenose uvjerljive informacije o svojim
proizvodima, uslugama ili svojoj organizaciji (Kotler, 1994, u radu Antolovi¢ i Haramija, 2015:
20). Oglasavanjem se u uzem smislu smatra ,,svaki pla¢eni oblik javnog obavjeStavanja“ s
namjerom izravnog ili neizravnog utjecaja na prodaju (Kesi¢, 2003, u radu Antolovica i Haramije,
2015: 20). Zajednicko svim definicijama je da se radi o pla¢enom obliku komunikacije, da je
oglaSiva¢ poznat, te da je cilj utjecati na ponaSanje pojedinaca. Zajednicki elementi i procesi koji
odreduju ovu disciplinu su to da je oglaSavanje organizirano i promisljeno Sirenje poruka, da ima
zadatak obavjeStavati i utjecati na primatelja i da se Sirenje poruka na takav nacin plac¢a (Antolovié¢

1 Haramija, 2015: 21).

Priroda oglasavanje je izrazito dinamicna, $to je jedan od razloga zaSto je nemoguce imati jednu
univerzalnu definiciju koja ¢e obuhvatiti sve pojedinosti ovog pojma. OglaSavanje je grana
marketinga koja se svakodnevno razvija, raste i nadograduje jer se svakodnevno mijenjaju zelje i
potrebe potroSaca (Dozet, 2018: 28). Vazno je razumyjeti oglasavanje, njegove ciljeve, funkcije,
strategije 1 tehnike, kako bi se dalje moglo govoriti o upotrebi subliminalnih poruka u tom
kontekstu. OglaSavanje je danas vaZan izvor informacija, omogucava nam informiranje o

proizvodima 1 ponudama na trzistu.



Strategija, poruka, medij i procjena su cetiri kljucne komponente za ucinkovitost oglasavanja
prema Moriarty, Mitchell 1 Wells (2012) kako je navedeno u radu Stefanovi¢ (2019: 2). Strategija
podrazumijeva smisljanje logike oglasa i njegovo planiranje, ovisno o tome na kojem podrucju je
fokus oglasivaca. Komponenta poruke odnosi se na nacin kako je informacija o proizvodu ili usluzi
predstavljena publici, a to se temelji na kreativnosti, vjeStinama i istrazivanju prije oglaSavanja.
Vazan je 1 odabir medij u kojem ¢e se oglas plasirat, taj odabir ovisi o razli¢itim faktorima kao
naprimjer, ciljanoj publici, ciljevima projekta, vrsti proizvoda koji se oglasava i tako dalje.
Procjena kao posljednja klju¢na komponenta ukljucuje testiranja koja ¢e donijeti odgovore na

pitanja je li oglaSavanje bilo u¢inkovito 1 je li postiglo zadane ciljeve (Stefanovi¢, 2019: 2)

Osim klju¢nih komponenti za ucinkovito oglasavanje, ono ima i funkcije koje su vaZne za
postizanje marketinskih ciljeva. Funkcije moraju biti uskladene s potrebama i interesima
potrosaca. One izravno ili neizravno utje€u na pojedinca i zajednicu. Neke od funkcija su budenje
uspavanih Zelja i1 poticanje na kupnju, ponuda proizvoda koje potrosaci trebaju i zele, podizanje
estetskog 1 kulturnog nivoa zajednice prezentacijom novih tehnickih rjeSenja, jacanje i gradnja
standarda kvalitete zivota. Nadalje, navode da je funkcija oglasavanja i promjena ustaljenih navika
1 obicaja, pomo¢ poduzecima u usmjeravanju proizvodnje, stimuliranje medija na razvoj i pracenje
svjetskih trendova i tako dalje (Antolovi¢ i Haramija, 2015: 26). Sagledavaju¢i mnogobrojne
funkcije oglasavanja moze se vidjeti koliko je ono vazno u danaSnjem drusStvu. Svakodnevni
napredak i razvoj digitalnih medija, te pojava drustvenih mreza ima velik utjecaj na oglasavanje.
Ono se moze promatrati i sa stajaliSta ciljeva. Moze biti informativno, uvjeravajuce i podsjecajuce.
Informativnom je glavna zadaéa stvaranje pocetne potraznje, uvjeravajucem zeli stvoriti potraznju
na konkurentskom trzistu, a podsjecaju¢im porukama podsjeca potroSace na ponudu proizvoda.
Oglasavanje prema vrsti medija moZe biti: direktno, televizijsko, vanjsko i drugo, a prema

dinamici kontinuirano i povremeno (Antolovi¢ 1 Haramija, 2015: 27).
5.1. RAZVOJ OGLASAVANJA

Moze se re¢i da je oglasavanje staro koliko 1 civilizacija, a razni primjeri to mogu i potvrditi.
Primjerice, u drevnom Babilonu i antickoj Grckoj pronadene su poruke i znakovi ispisani na
glinenim zdjelama. U starom Egiptu postojale su kampanje politickog oglasavanja, koje su se

ispisivale na zidovima hramova. Stari Rim prepun je slika na zidovima s ,,oglasima* za proizvode
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1 promociju raznih drusStvena zbivanja. Oglasavanje danas i oglaSavanje u vremenu drevnog
Babilona, anticke Grcke, starog Egipta i Rima, razlikuju se, ali osnovna svrha ostaje ista,
privlacenje paznje javnosti i promocija proizvoda, usluga ili ideja. Sliénim metodama kojima su
se sluzili onda, sluze se 1 danasnje tvrtke pri razvijanju svog identiteta. Pojava i razvoj tiskarskog
stroja, medija i masovnih medija, uveliko je utjecalo na razvoj oglasavanja, ali mu je i otvorilo
nove mogucnosti. Poseban zamah u razvoju oglaSavanja donijela je industrijska revolucija 1 pojava

liberalnog trzista (Antolovi¢ i Haramija, 2015: 54).

Povijest oglaSavanja dijeli se u pet faza. Povijesna razdoblja su dovela do promjene stilova
oglasavanja. Prva faza je ,,Rano doba tiska* a traje do 19. stoljeca i pojave tiskarskog stroja. Pojava
tiskarskog stroja pridonijela je razvoju pismenosti pa je to potaklo poduzeca na oglasavanje, a cilj
im je u to vrijeme bio stvoriti identitet proizvoda i informirati ljude o njima. Novine, ¢asopisi i
posteri bili su glavni mediji tog razdoblja (Moriarty, Mitchell 1 Wells 2012, navedeno u radu
Stefanovi¢, 2019: 3). Nakon pojave tiskarskog stroja, slijedi druga faza, koja je smjestena u 19.
stoljecu, a nazvana je ,,Rano doba agencija“. Prva reklamna agencija otvorila se 1848. godine u
Philadelphiji i s time zapo€inje reklamna industrija. Krajem 19. stoljeca, to¢nije 1889-ih, Albert
Lasker iznio je svoju definiciju oglasavanja, koja govori da je oglasavanje prodaja u tisku koja je
potaknuta razlogom: zasto. Drugo razdoblje imalo je za cilj stvoriti potraznju i vizualni identitet
brendova. Razdoblje nakon je ,,Znanstvena era“ potaknuta nastajanjem organizacija velikih
agencija u SAD-u, 1917. godina. U ovom razdoblju pojavila se potreba za razumijevanjem kako
oglasavanje djeluje 1 potreba za boljim usmjeravanjem poruka. Stru¢njaci su smatrali da se
oglasSavanje moze poboljsati spajanjem znanosti u umjetnost pa su se uvele znanstvene istrazivacke
tehnike. Ovo razdoblje pomoglo je medijima da bolje nego ikada prepoznaju ciljanu publiku.
Nakon drugog svjetskog rata svijet oglaSavanja se naglo pocinje razvijati (Moriarty, Mitchell i
Wells 2012, navedeno u radu Stefanovié, 2019: 11, 12). Cetvrta faza oglasavanje je ,,Kreativna
revolucija®“, a trajala je 60-ih 1 70-ih godina 20. stolje¢a. U ovoj fazi ozivljava se umjetnost,
inspiracija i intuicija s naglaskom na istraZivanje i znanost. Posljednja, peta faza, zapocela je 1970.,
a nazvana je ,,Era odgovornosti i integracije. Industrije su naglasak stavljale na ucinkovitost,
agencije su shvatile potrebu za odgovornosti i morale su dokazati svoju vrijednost, pa se stoga
fokus stavljao na istraZivanja i testiranja. Odgovornost u oglaSavanju postala je jo§ vaznija

pojavom dot.coma i ekonomskog pada koji se dogodio u 80-ima 1 90-ima. OglaSivaci su zahtijevali
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dokaze o uc¢inkovitosti njihovih oglasa u postizanju ciljeva koji su definirani strategijom. Pojavom
digitalnog doba, omogucena je komunikacija s trenutnim odgovorima §to je dodatno unaprijedilo
oglasavanje. U 2007. godini pojavljuje se mnogo primjera oglasivacki losih poslovnih praksi. To
je dovelo do jo$ vece zabrinutosti potroSaca oko poslovne etike oglaSavanja (Moriarty, Mitchell 1
Wells 2012, navedeno u radu Stefanovi¢, 2019: 13). Danas se oglasavanje i dalje razvija i mijenja

iz dana u dan, a potro$aci su sve bitniji.

6. SUBLIMINALNE PORUKE U OGLASAVANJU

Subliminalno oglaSavanje definira se kao tehnika koja potroSace izlaze slikama proizvoda,
njihovim nazivima te drugim marketinSkim podrazajima, bez da su oni toga svjesni (Milisa 1
Nikoli¢, 2013: 293). Subliminalno oglasavanje pojavljuje se i po¢inje se spominjati 1957. godine,
kada je Vicary navodno proveo ve¢ spomenuti eksperiment, u jednom kinu u New Jerseyu i tijekom
prikazivanja filma je na ekranu prikazivao poruke ,Jedi kokice!, ,,Pijte Coca-Colu!* i pitanje
,Gladan?*. Upitno je zapravo je li ovaj eksperiment ikada proveden, no kako razni izvori navode,
on je bio prekretnica, to¢nije, trenutak kada se subliminalnim porukama pocinje pridavati veci

znacaj, ali se uzima i kao godina pocetka koriStenja subliminalnih poruka u oglasavanju.

Cilj subliminalnih poruka u oglasavanju je povecanje uvjerljivosti oglasa i uvjeravanje potrosaca
u odredenu sliku i stav o proizvodu. Miki¢ (2017) u svom radu prenosi Sirok pregled subliminalnog
oglasavanja prema Mooreu (1982). Mooreau tvrdi da je efekt koji subliminalne poruke ostavljaju
na promatrace, izrazito slab iako postoje dokazi da subliminalno oglasavanje moze izazvati
reakcije. Takoder, uz ostalo, istiCe da se pragovi percepcije razlikuju od osobe do osobe i da ne

postoji jedna jedinstvena jaCina ili trajanje ucinka.

Subliminalno uvjeravanje dio je subliminalnog oglasavanja, a za cilj ima uvjeriti potrosace da kupe
odredeni proizvod. Subliminalno uvjeravanje se dogada kada se poruka uspjesno unese u um osobe
bez da ona to primijeti. Ljudi su jednostavno programirani da Sire poruke, to je uvjet ljudskosti i
prezivljavanja, a subliminalnom uvjeravanju je cilj da se poruke Sire (Lakhani, 2008: 2). Ono se

najneprimjetnije i najdublje dogada kada utjece na temeljna uvjerenja, ideje 1 kada su teme
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kontroverzne, poruke takvih tema se najbrze Sire i najviSe utjecu na ljude (Lakhani, 2008: 6)
Subliminalna persuazija najkontroverznije je podrucje subliminalnih psiholoskih procesa u
subliminalnom oglaSavanju. Subliminalna persuazija je zapravo subliminalno nagovaranje i

izravan utjecaj na ponasanje potrosaca (Saboli¢, 2016: 27).

Nagoni su ono §to pokrece ljude, a ako se u oglasavanju koriste subliminalne tehnike, najvaznije
je da su organizirane u sustav nagona jer ¢e to dovesti do uspjesne primjene, to jest, imat ¢e utjecaj
na promatrace (Milisa i Nikoli¢, 2013: 303). Oglasi naj¢es¢e izgledaju nevino i bezopasno, no oni
su sve osim toga, pomno su isplanirani i u njih se ve¢inom ulazu ogromne koli¢ine novca kako bi
se postigao ucinak na potrosace. U Casopisu Advertising age navedeno je da prosjecna osoba

percipira oko 1.000 oglasa dnevno te da vecina njih sadrZi subliminalne poruke (Key, 1993: 42)

Jedan od poznatijih primjera subliminalnih poruka u oglaSavanju je ve¢ spomenuti film ,,Gospodar
prstenova”. Tijekom jedne scene u filmu (slika 1.), prikazan je prsten u kojem je vidljiv ucrtani
tekst na kojem piSe Coca-Cola. U ovoj situaciji gledatelj ne moZe svjesno primijetiti poruku nego
ju sprema podsvjesno i u nekom trenutku ¢e do¢i do toga da ¢e se aktivirati umjetno stvorena
potreba za kupnjom. Coca-Cola je ve¢ godinama prepoznata po upotrebi skrivenih poruka u

svojim reklamnim kampanjama pa je dobar pocetni primjer (Milisa i Nikoli¢, 2013: 304).

Slika 1. Isjecak iz filma ,,Gospodar prstenova”

Izvor: (Milisa i Nikoli¢, 2013: 304)
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Milisa i sur. u knjizi ,,Tamna strana ekrana“ (2012) kako MiliSa i Nikoli¢ (2013: 304) isticu da se
oglasavanje koristi ,,hvataCima pozornosti, a najintenzivniji hvata¢i pozornosti su seksualne
aluzije koje se vrlo ¢esto koriste u reklamama. Seksualno najeksplicitniji primjer oglasavanja je
reklama za parfeme Candie s (slika 2.). Na primjeru se moze vidjeti slika na zaslonu ratunala, koja
nije relevantna za parfem koji se oglasava i Zenu koja sijedi na ra¢unalu. Kada se slika pogleda u
cjelini, moze se primijetiti seksualno eksplicitan prikaz. Tim prikazom oglasiva¢ Zeli prenijeti
poruka da ée parfem Candie's ako ga pojedinac kupi pruziti mu zadovoljstvo (Milisa i Nikoli¢,

2013: 305).

Slika 2. Reklama za parfeme Candie’s

Izvor: (Milisa i Nikoli¢, 2013: 305)

Jos jedan primjer subliminalnog oglasavanja koji potvrduje Cinjenicu da se subliminalno koristi
seksualnim aluzijama kako bi privukao paznju potrosaca je potez kompanije Pepsi. Morali su
1990. godine povuéi iz prodaje jedan od svojih proizvoda zbog neprihvatljivog dizajna. Naime,
kada su se dvije limenke stavile jedna na drugu pod odredenim kutom, tvorile su rije¢ s-e-x (slika
3.). Menadzeri za oglaSavanje Pepsi-a su poricali optuzbu tvrdec¢i da je to sluc¢ajnost i kako se
limenke samo dizajnirane da bi bile zanimljive 1 drugacije (Mikkelson, 2002, u knjizi Lindstrom,

2008: 29).
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Slika 3. Dizajn limenki Pepsi (Doyle, 2023)
Izvor: (Doyle’s Space - Doyle, 2023)

Tijekom 2000-ih pa do danas, nastavilo se dokazivati da subliminalne poruke u oglasavanju imaju
utjecaj na nacin na koji potrosaci percipiraju proizvode. Provedena su brojna istrazivanja, jedno
od njih provedeno je 2006. godine na sveucilisStu u Utrechtu, kako bi se potvrdila ova tvrdnja.
Sudionicima istrazivanja bila je prikazana slika proizvodaca ledenog Caja te se pokazalo da su
ispitanici nakon toga tijekom kupovine birali upravo tog proizvodaca. Od 2010. do 2015. godine
istrazivanjima se pokazalo da ljudski mozak reagira na subliminalne poruke te pri izlaganju takvim
porukama, u mozgu ljudi mijenjaju razine amigdala, insula 1 hipokampusa (Stefanovic¢, 2019: 12).
To su dijelovi mozga koji imaju kljuénu ulogu u razli¢itim kognitivnim i emocionalnim
funkcijama. Amigdala je dio mozga povezan s emocionalnim procesima, kroz povijest se smatralo
da ona prvenstveno zaduZena za osjecaj straha 1 emocije povezane s neugodnim podrazajima, no
sada se smatra da potice pozitivne emocije. Amigdala je ukljuena u brzu i automatsku obradu
emocionalnih podrazaja, ukljucujuéi i one koji dolaze iz subliminalnih poruka. Iako osoba mozda
nije svjesna prisutnosti subliminalne poruke, amigdala moZe registrirati emocionalno znacajne
aspekte tih poruka i generirati odgovaraju¢e emocionalne reakcije (Salzman, 2024, Britannica).
Insula je dio mozga koji je povezan sa samosvijesti, emocionalnim iskustvima i fizickim
osjecajima. Zbog insule ljudi mogu percipirati bol i imati svijest o svom tijelu i sebi te ona razlikuje
emocije 1 odreduje reakciju na svaku emociju (The human memory, 2022). Hipokampus je kljucan
u formiranju memorije i izrazito je osjetljiv na stres. Hipokampus je mjesto gdje se kratkoro¢na
sjecanja pretvaraju u dugoroc¢na sjecanja te izaziva slike u mozgu, stvara iluzije, halucinacije 1
snove (Hammond, 2023), a kao S§to je ve¢ ranije navedeno, ono $to sanjamo u REM fazi sna je

isklju¢ivo vezano za subliminalnu percepciju.
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6.1. UTJECAJ SUBLIMINALNIH PORUKA NA POTROSACE

Brojna istrazivanja su kroz godine proucavanja subliminalnih poruka pokazala da subliminalne
poruke mogu imati utjecaj na ljude, da mogu promijeniti njihove osjecaje, vjerovanja, nagone i
ponasanja. Takvi u€inci potvrdeni su na velikom broju mjerljivih ponasanja, neki su kratkotrajni i
trenutni, dok su drugi ozbiljni 1 utjeCu na emocionalni zivot i donoSenje odluka (Milisa i1 Nikoli¢,
2013: 293). Strucnjaci za marketing koriste razne metode kako bi privukli potrosace, a jedna od
tih metoda su upravo subliminalne poruke, koje utjecu na kupovne odluke i ponasanje potrosaca.
Dozet (2018: 29) u svom radu prenosi da Kesi¢ (1999) govori kako je ponasanje potrosaca proces
u kojem on prikuplja i koristi proizvede i slicno te je zbog toga potrosa¢ podlozan utjecajima
okoline, a samim time i subliminalnim porukama. Nadalje, uvjeravanje putem manipulacije jedan
je od nacina utjecaja na potrosace, ona nije vidljiva osobama koje su manipulirane, to jest osobama
na koje se utjeCe. Spominjemo manipulaciju jer su subliminalne poruke u oglaSavanju na neki
nacin manipulacija nad potrosacima. Milisa i1 Nikoli¢ (2013: 297) u knjizi ,,Tamna strana ekrana®,
Miliga i sur. (2012), prenose da subliminalni podrazaji imaju najja¢i utjecaj na djecu i mlade. Sto
je osoba mlada, lakSe je utjecati na njeno ponasanje, no ni odrasli ne mogu uvijek prepoznati sve
verbalne 1 neverbalne simbole u svakodnevnom Zivotu. Subliminalni podrazaji najsnaznije utjecu
na pamc¢enje. Ono ukljucuje hormonske, elektri¢ne i kemijske procese koji istovremeno djeluju 1
dogadaju se velikom brzinom (Key, 1993: 41). Zaboravljanje je proces u kojem ono percipirano
gubi na vaznosti jer je razmisljanje o tome popustilo, no zaboravljeno ne prestaje postojati (Milisa
1 Nikoli¢, 2013: 307). Dakle, kada su osobe izloZzene subliminalnim porukama, mozak moze
zadrzati te informacije te one kasnije mogu utjecati na ponasanje ili misli. Eksperiment proveden
1999. godine dokazao je da svaka osoba drugacije reagira na subliminale. Istrazivaci s Univerziteta
u Harvardu testirali su mo¢ utjecaja subliminalnih poruka na 47 osoba starije zivotne dobi. Ovaj
eksperiment im je predstavljen kao racunalna igra koja mjeri odnos izmedu njihovih mentalnih 1
fizickih sposobnosti. Bili su podijeljeni u dvije grupe, jednoj su grupi prikazivane pozitivne rijeci,
poput mudar, uspjesan, a drugoj negativne, poput senilan, bolestan, u velikoj brzini. Cilj
eksperimenta bio je shvatiti moZe li izlaganje starijih osoba subliminalnim porukama utjecati na
njihovo ponasanje, posebice na to koliko dobro hodaju. Nakon §to je tim istrazivaca s Harvarda
izmjerio brzinu hoda jedne i druge grupe, dosli su do rezultata da se hodanje onih izloZenim
pozitivnim rije¢ima poboljSalo za gotovo 10 %. Drugim rije€ima, pozitivne rije¢i imale su

pozitivan psihicki ucinak na ispitanike §to je poboljSalo njihove fizi¢ko izvodenje (Lindstrom,
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2008: 30). Ovim eksperimentom je uspjesno dokazana ¢injenica da subliminali mogu utjecati na

ljude.

6.2. SUBLIMINALNE TEHNIKE U OGLASAVANJU

Subliminalne tehnike odnose se na koriStenje alata za prenosenje poruka putem slika i zvukova,
koje se ne mogu prepoznati na svjesnoj razini i koje su najcesée kratke naravi (Miki¢, 2022: 11,
prema Culina, 2012). Najvaznije u koristenju subliminalnih tehnika je da subliminalni podrazaji
koji se primjenjuju budu organizirani u sustav nagona (Milisa i Nikoli¢, 2013: 303). To znaci da
bi subliminalni podrazaji trebali biti strukturirani na nacin koji aktivira i uskladuje osnovne ljudske
potrebe i motivacije. Primjerice, subliminalne poruke koje poticu osjecaj sigurnosti ili zadovoljstva
mogu biti u¢inkovitije jer se uskladuju s prirodnim nagonima ljudi. Organiziranje podrazaja u
sustav nagona povecava vjerojatnost da ¢e oni imati Zeljen ucinak na ponaSanje i emocije
pojedinca. Miki¢ (2022: 12) prenosi pet temeljnih tehnika prema Key (1993) s pomocu kojih se
prenose subliminalne informacije. Prva tehnika je odvajanje figure od pozadine, kao $to sam naziv
tehnike govori, paznja se svjesno usmjerava na figuru, dok pozadina u pocetku promatranja ostaje
neprimije¢ena od svjesne strane uma. Ljudi figuru od pozadine odvajaju nesvjesno i pridaju vise
paznje figuri, a tek kada se neka poruka nade u pozadini, njoj se pridaje veca paznja. Ova tehnika
se koristi godinama u raznim umjetnostima. Ako se paznja usmjeri na bijela podrucja izmedu
cvjetova, na slici autora Augusta Bullocka (slika 4.), moze se primijetiti da se izmedu svakog
cvijeta nalazi odredeno slovo. Tako se iznad trave na lijevoj strani bijela pozadina savija u oblik
slova S, izmedu druge i trece biljke nalazi se slovo E i slovo X se pojavljuje izmedu trece i Cetvrte
biljke. Tako pozadina koja je odvojena od figure tvori rije¢ sex koju mozak opaza na nesvjesnoj

razini (MiliSa i1 Nikoli¢, 2013: 299).

Slika 4. Subliminalni umetak rijeci sex u slici autora Augusta Bullocka

Izvor: (Milisa 1 Nikoli¢, 2013: 299)
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Nadalje, Miki¢ (2022: 13) navodi drugu tehniku prema Key (1993) arijec je o umetanju. Umetanje
il subliminalno umetanje prenosi nesto uljepsano i nestvarno, drugim rije¢ima, prenosi laznu sliku.
Ova tehnika moze svaku slavnu osobu, automobil, hranu ili bilo koju drugu stvar uciniti
privla¢nijom 1 pozeljnijom. Na prvi pogled, umetanje ostavlja dojam kao da je autor prikrio
provokativnu sliku ili poruku. U ovoj tehnici zapravo nista nije skriveno, nego promatrac potiskuje
te informacije ali one ipak ostaju u pamcenju. Tehnike umetanja subliminalnih poruka vidljiva je
u jednoj sceni crtanog filma Kralj lavova (slika 5.). Zvijezde na nebu ispisuju rije¢ sex (Milisa i

Nikoli¢, 2013: 300, prema Key, 1976).

Slika 5. Isjecak iz animiranog crtanog filma ,,Kralj lavova” (lijevo) i jasno vidljiv subliminalni umetak
rijeci sex (desno)

Izvor: (Milisa i Nikoli¢, 2013: 300)

Treca subliminalna tehnika je tahistoskopski prikaz, a rije€ je o tehnici koja velikom brzinom,
to¢nije kratkim bljeskom na ekranu prikazuje slike 1 rije¢i. Samo mali broj ljudi svjesno opaza
ovakve poruke dok ih velika veéina ljudi vidi na subliminalnoj razini. Ovom tehnikom se koristio
ve¢ spomenuti Vicary 1957. godine, kada je navodno provodio eksperiment u kinu. Tahistoskopski
prikaz koristi se kino ekranom, a tehnika je najucinkovitija kada se bljeskanje rije¢i dogada
brzinom od 1/3000 sekundi (Key, 1993, u radu Miki¢, 2022: 13). Cetvrta subliminalna tehnika
prema Key (1993) je osvjetljenje i ozvucenje niskog intenziteta (Miki¢, 2022: 14). Ova tehnika
smatra se uc¢inkovitijom od tahistoskopskog prikaza i takoder se odvija ispod praga svijesti (MiliSa
i Nikoli¢, 2013: 301). Posljednja, peta subliminalna tehnika prema Key (1993) koju navodi Miki¢
(2022: 14) je osvjetljivanje 1 pozadinski zvukovi. Pozadinskih zvukova su sastavljeni od vise
slojeva 1 kreirani kako bi savrSeno odgovarali nekoj situaciji. Slojevi pozadinskih zvukova
najcesce se odvojeno snimaju i montiraju, razli¢itog su intenziteta, brzine i kvalitete tona (Milisa

i Nikoli¢, 2013: 301). Osvjetljivanje u scenama filma ili bilo kakvom videozapisu ima za cilj
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nametnuti uvjerljive prikaze publici bez da su oni toga svjesni (Milisa i Nikoli¢, 2013: 302 prema

Key, 1989).

Od pet navedenih tehnika koriStenja subliminalnih poruka, za oglasavanje se koristi odvajanje
figure od pozadine, umetanje, osvjetljenje i ozvucenje niskog intenziteta 1 osvjetljivanje i

pozadinski zvukovi.

7. INTERNETSKO OGLASAVANJE

Razvojem tehnologije pojavio se novi pojam — internetsko oglaSavanje. Ono se definira kao
koristenje interneta i sadrzaja na njemu kako bi se ostvarili ciljevi marketinga (Miki¢, 2022: 5).
Gray i Esen (2007) kako je navedeno u radu Miki¢ (2022: 5) govore da je svrha internetskog
oglasavanja povecati prihode 1 zadovoljstvo kupaca. Internet je danas postao glavni izvor podataka
1 sadrzaja, a razlog tome je njegova masovna dostupnost i trenutni pristup najnovijim
informacijama. NajceS¢e se koristi u svrhu pretrazivanja podataka i informacija te za kupovinu
proizvoda i usluga, ali i za gledanje razli¢itih sadrzaja. Uzimaju¢i u obzir navedene Cinjenice,
razumljivo je zaSto mnoge tvrtke oglasavaju svoje proizvode 1 usluge upravo putem interneta.
Najmoc¢niji je medij za oglaSavanje iz dva razloga, prvi razlog je taj da gotovo svako kucéanstvo
ima svakodnevni pristup internetu, a drugi je da internet ima dnevnu publiku koja je veca od

ukupne povijesne publike tradicionalnih medija (Tavor, 2011: 121).

Tradicionalne oblike oglasavanja kao Sto su plakati, radio, televizija i novine, 1990-ih pocinje
zamjenjivati internet te postaje vazan marketinSki medij jer sjedinjuje karakteristike razlicitih
tradicionalnih medija (Stefanovi¢, 2019: 6). Kao pocetak internetskog oglaSavanja, uzima se 1994.
godina, kada je HotWired, web-

Casopis, prodao oglas tvrtki AT&T (Kaye 1 Medoft, 2001, u radu Evans, 2009: 38). Nedugo nakon
prvo internetskog oglasa 1 mnogi drugi su prodani, a prodavanje je funkcioniralo na nacin cost per
mille 1li CPM $to je reklamna terminologija za cijenu po 1000 pregleda oglasa. Ovaj model
oglasavanja slijedili su mnogi sve do 1996. godine kada je Procter & Gamble sklopio ugovor s
internetskim preglednikom Yahoo!-om. Od tada se pocinju koristiti oglasi koji funkcioniraju na
temelju cost-per-click ili CPC, $to zapravo znaci da ¢e svakim klikom na taj oglas on biti plac¢en

(Evans, 2009: 38).
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Internetsko oglaSavanje funkcionira tako da se s jedne strane nalaze oglasivaci koji Zele doprijeti
do potroSaca, a s druge strane se nalaze potroSaci koji mogu ali i ne moraju biti ciljana publika
oglaSivaca, to jest osobe zainteresirana za sadrzaj koji se oglasava (Evans, 2009: 42). Ovakav nacin
oglasavanja privlacniji je ljudima jer oglaSiva¢i prilagodavaju oglase interesima ciljanih
pojedinaca. Osim toga, oglas se moze pojaviti na razli¢ite nacine, kao $to su video, fotografija,
tekst 1li kombinacija (Tavor, 2011: 121). Internetsko oglasavanje omogucuje oglaSiva¢ima da
saznaju puno viSe informacija i pojedinosti o korisnicima nego $to je to bilo moguce s
tradicionalnim medijima. Primjerice, oglaSivaci obi¢no znaju gleda li pojedinac njihovu stranicu
u odredeno vrijeme. Svaki korisnik interneta posjeduje jedinstvenu /P (engl. Internet Protocol)
adresu koja pruza informacije o lokaciji pojedinca, najmanje u razini postanskog broja, koja
prikuplja informacije o tome koje internetske stranice posje¢ujemo, koji sadrzaj preferiramo, koje
kljucne rijeci upisujemo u trazilicu i druge. Pristup ovim informacijama omogucuje oglasivacima
ciljano oglaSavanje. Takoder omogucuje izbor pojedinaca prema kojima ¢e oglasivaci usmjeriti
oglas i za koje se smatra da ¢e najvjerojatniji poduzeti radnju nakon uocavanja istog (Evans, 2009:
42.,43). Internetsko oglasavanje jeftinije je od oglaSavanja putem drugih medija, a takoder, jedna
od prednosti je interaktivnost jer omogucuje korisnicima da izraze svoju reakciju na oglas uz
pomo¢ samo jednog klika. Nasuprot navedenom, internetsko oglasavanje ima i1 nekoliko
nedostataka. Glavni nedostatak je nedostatak privatnosti korisnika, a drugi je postojanje mnogo
vrsta oglasa. Postoje oglasi koji se percipiraju kao vrlo dosadni i1 prekidaju trenutnu aktivnost

korisnika te se takvi smatraju nezeljenim i dovode do nezeljenih rezultata (Tavor, 2011: 122).

7.1.  OBLICI INTERNETSKOG OGLASAVANJA

Oglasavanje na internetu pojavljuje se u razliCitim oblicima, a u istrazivanju o interaktivnom
oglasavanju Rodgers 1 Thorson (2000) navode pet razli¢itih oblika internetskog oglasavanja. Rijec¢
je o sponzorstvu, povezivanju kljuénih rije¢i, komercijalnim stranicama, pop-up oglasima i
bannerima (Tavor, 2011: 122). Sponzori se pojavljuju na specifi¢noj stranici ili posebnom dijelu
stranice 1 naj¢es¢e se pojavljuju na druStvenim mrezama jer one omogucuju kontinuirani tok
najnovijih vijesti. Sponzorirani oglasi su personalizirani za svakog korisnika, a sadrzaj koji se

sponzorira je raznolik (Stefanovi¢, 2019: 9). Prema istrazivanjima, utvrdeno je da gotovo polovica
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korisnika interneta koristi trazilice, iz tog razloga oglaSivaci koriste klju¢ne rijeci kao jedan od
oblika oglaSavanja. Ono osigurava da se poruke pojave na prvim mjestima u rezultatima
pretrazivanja ciljanih korisnika (Tavor, 2011: 122, prema Overture, 2003). Komercijalna stranica
je internetska stranica koju koriste tvrtke za prijenos informacija o proizvodima i uslugama. Pop-
up oglasi pojavljuju se automatski i neocekivano te prekidaju aktivnost korisnika koji je prinuden
gledati nezeljeni oglas. Ovakav oblik oglaSavanja je neucinkovit 1 za korisnike frustrirajuci,
uglavnom ima negativan ucinak, no ipak je jedan od najucestalijih oblika internetskog oglaSavanja.
Posljednji oblik internetskog oglaSavanja prema Rodgersu i Thorsonu (2000) su banneri koji su
takoder jedni od najucestalijih oblika. Banneri mogu biti stati¢ni ili dinamiéni. Stati¢ni su
pozicionirani na odredeni dio stranice dok su dinami¢ni pomicni i pojavljuju se izmjenicno. Svim
ovim oblicima zajednicka je funkcija informiranja i uvjeravanja. Informacije stvaraju svijesti o
proizvodu a uvjeravanje poti¢e sklonost prema tom proizvodu i poduzimanje zeljenih radnji

(Tavor, 2011: 122, 123).

Drustvene mreze takoder Cine znaCajan segment internetskog oglaSavanja. OglaSavanje na
druStvenim mrezama predstavlja moc¢an alat za tvrtke u privlacenju novih kupaca i povecavanju
popularnosti. Rastom popularnosti drustvenih mreza, mijenjao se i na¢in oglasavanja proizvoda i
usluga. Facebook, Instagram, TikTok, Twitter i YouTube samo su neke od popularnih drustvenih

mreza koje tvrtke koriste za oglaSavanje.

7.2. SUBLIMINALNE PORUKE U INTERNETSKOM OGLASAVANJU

Razvoj digitalnih medija i digitalnog svijeta te razvoj interneta opcenito, uvelike je utjecao na
pojavu subliminalnih poruka u internetskom oglasavanju. NajceS¢i povod internetskog
oglasavanja je promocija proizvoda i usluga te povecanje prodaje istog. Internetsko oglasavanje je
alat koji pomaze tvrtkama da poboljSaju vidljivost svojih proizvoda i1 usluga, povecaju popularnost
brenda, dosegnu $iru publiku i na kraju, potaknu potroSace na kupnju. Kako bi privukli vise kupaca
1 povecali prodaju, internetski marketinski stru¢njaci koriste subliminalne poruke u oglasavanju
(Maalik i Choughari, 2020: 36). Oglasavanje i promocije na internetu ¢esto se u umovima ljudi
percipiraju kao manipulativan sadrzaj, a takvi strahovi djeluju kao manipulativna sila koja potice
na kupnju ili preferenciju odredenog brenda (Punniyamoorthy, 2017 u radu Maalik i Choughari,
2020: 37).
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Kao §to je ve¢ spomenuto, subliminalne poruke mogu ostati u podsvijesti duzi period, Sto rezultira
duzim paméenjem oglasa i veCom Sansom da ¢e se potrosa¢ odluciti za taj brend pri budu¢im
kupnjama. Kada subliminalne poruke u internetskim oglasima uspjeSno privuku paznju, potroSaci

su skloniji poduzeti akciju, poput kupnje proizvoda ili koriStenja usluga.

Nema mnogo istraZivanja koja obraduju temu subliminalnih poruka u internetskom oglasavanju,
no Luka Varga i Helena Gabrijel¢i¢ Tomce proveli su istraZivanje s kojim su nastojali utvrditi utjecaj
subliminalnih poruka na kupovne odluke. IstraZivanje je provedeno 2016. godine na SveuciliStu u
Ljubljani, a u istrazivanju je sudjelovalo 60 ispitanika i 26 kontrolnih ispitanika. Ispitanici su
procjenjivali Zelju za kupovinom odredene stvari na temelju koristenja internetske stranice. Ova
internetska stranica (slika 6.), napravljena je u svrhu istrazivanja, a imitira internetske stranice s
kojima se ljudi svakodnevno susre¢u i za koje postoji vjerojatnost da sadrZze oglase sa
subliminalnim porukama. Internetska stranica je kod 20 ispitanika sadrzavala negativne
subliminalne poruke, kod drugih 20 ispitanika pozitivne i kod ostalih 20 mjeSovite subliminalne
poruke. Na temelju dobivenih rezultata potvrdeno je da prisutnost subliminalnih poruka u oglasima

utjeCe na zelju za kupnjom odredenog predmeta (Mikic¢, 2022: 21).
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Slika 6. Prikaz umetnutih subliminalnih poruka na web stranici (Miki¢, 2022: 22)

Izvor: (Miki¢, 2022: 22)
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Jedan od primjera subliminalnog oglasavanja na internetu je tvrtka Amazon. Amazon je najveca
svjetska online trgovina i pruzatelj usluga. Kada se govori o subliminalnim porukama u
internetskom oglaSavanju, vrlo ¢esto se spominje upravo Amazon. Logo tvrtke Amazon u sebi
sadrzi strjelicu koja ide od slova ,,A“ do slova ,,Z%“ ona simbolizira njihovu Siroku ponudu
proizvoda, te na indirektan nacin daje do znanja da se na njihovoj stranici moze kupiti apsolutno
sve (Anonymous, 2024). Oglasi tvrtke Amazon (slika 7.) pojavljuju se Cesto na razliitim

internetskim stranicama i najces¢e u obliku banner oglasa.

Iris PowerZoom
B2100 14.1 MP Digital
Camera with Built-In
Sacial Sharing

$132.98 sprime

00 row

Slika 7. Primjer banner oglasa tvrtke Amazon

Izvor: (Mayple - Drexler i Stenge, 2024)

Koristenje imperativa u oglaSavanju na internetu i sloganima, jedna je od ucestalih i dobro poznatih
metoda. Imperativi su mo¢no sredstvo u oglasavanju jer mogu nesvjesno uvjeriti nekoga da ucini
ili kupi nesto pa zbog toga o njima se Cesto govori i kada je rije¢ o subliminalnim porukama
(ElSakran i Maklai, 2019, u radu Malik et al., 2024: 10). Neki od najpoznatijih slogana koji sadrze
imperativne izraze su Nike (Just Do It), Apple Computers (Think Different), Sprite (Obey Your
Thirst) 1 Burger King (Have It Your Way). Proucavajuéi slogane, vidljivo je da svaki slogan sugerira
da gledatelj neSto napravi (Malik et al., 2024: 10). Primjerice Nike u oglasima koje Salje svojim
pretplatnicima na email, indirektno sugerira svojim sloganom ,,Just do it da primatelj poduzme

neku radnju (slika 8.).
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Slika 8. Primjer Nike oglasa na emailu — slogan ,,Just do it

Izvor: (Web FX - Swanson, 2023)

7.3. KORISTENJE SUBLIMINALNIH PORUKA U OGLASAVANJU NA
DRUSTVENIM MREZAMA

Razvoj drustvenih mreza u 21. stolje¢u povecao je mogucnosti oglasavanja. DruStvene mreze
mnogi su prepoznali kao najbolje mjesto za slanje ciljanih poruka i informacija potencijalnim
kupcima. Tvrtke koriste druStvene mreze za plasiranje novih proizvoda i usluga, a oglasavati se
moze po vrlo niskoj cijeni. OglaSavanje je prisutno na svakoj druStvenoj mrezi, a najcesce na

Instagramu, Facebooku, Tik Toku, Twitteru i YouTubeu.

Oglasavanje na Instagramu provodi se na dva nacina, prvi su oglasi koje objavljuju brendovi 1
tvrtke, a drugi nacin su promocije koje objavljuju influenceri. Influenceri na svojim profilima
objavljuju i kreiraju raznolik sadrzaj te promoviraju razliite brendove (Miki¢, 2022: 7). Oni
svojim pratiteljima prenose uvjerenja i stavove o raznim proizvodima i uslugama 1 potic¢u ih na
kupnju (Wulandari i Darma, 2020: 2). Facebook je i dalje globalno najpopularnija drustvena mreza
na kojoj su oglasi jedan od najvaznijih alata uspjesnog internetskog oglaSavanja. Facebook oglasi
nude nesto viSe nacina oglaSavanja nego. Boost your posts ili Page Post Engagemen je nacin
oglasavanja koji se koristi kako bi se promovirao odreden sadrzaj. Ako oglasivaci zele privuci
nove pratitelje koriste se metodom Promote your page ili Page Likes. Kada se promoviraju
posebne ponude ili novi proizvodi, koristi se Click to website. Klikom na oglas korisnik se
preusmjerava na internetsku stranicu na kojoj moZze kupiti proizvod ili uslugu koja se oglaSava.

Ako se promoviraju mobilne aplikacije koristi se metoda App Installs ili Get installs of your app,
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a klikom na taj oglas nudi vam se moguénost da odmah preuzmete aplikaciju koja se oglasava,
putem Google Play-a ili App store-a (Miki¢, 2022: 8). Nadalje, druStvena mreza TikTok
namijenjena je za objavu kratkih i raznolikih videozapisa. For you pages korisnicima predlaze
videozapise na osnovu njihovih prijasnji preferencija, a TikTok algoritam je taj koji odlucuje koji
¢e videozapisi biti prikazani. Svaka For you stranica izrazito je personalizirana §to ide u korist

oglaSiva¢ima (Miki¢, 2022: 26).

I dalje ne postoji mnogo istrazivanja provedeno na temu subliminalnih poruka u oglasavanju na
drustvenim mreZama. Ovakvu vrstu poruka teSko je prepoznati jer je njihova svrha upravo da ne
budu svjesno primijeéene, to jest, da indirektno utjetu na ljudski mozak. Kampanja tvrtke Gilette s
pod nazivom TheBestManCanBe oglaSavana je na raznim drus$tvenim mreZama 2019. godine i
izazvala je brojne rasprave. Kampanja je temeljena na videosadrzaju a cilj je bio izraziti
tradicionalne muske stereotipe i pokrenuti pozitivno ponasanje. No nisu svi ovu kampanju shvatili
pozitivno. Piers M. je u jednom ¢lanku iskazala kako je subliminalna poruka u ovom oglasu jasna,
a govori ,,muskarci, SVI muskarci, su losi, sramotni ljudi koji trebaju biti usmjereni kako bi postali
bolji [judi““ (Lawson, nd: 16). Oglasi za ovu kampanju izazvali su ozbiljne rasprave na drustvenim
mrezama. Video kreiran u svrhu kampanje postao je pravi hit, a danas ima 3 milijuna pregleda na
YouTubeu. MoZe se reéi da je Gillete s na subliminalan nain htio izazvati §to veéi broj reakcija jer
bi s tim povecali popularnost brenda, a uz to i povecat kupovinu njihovih proizvoda. Koristili su
kontroverznu temu i provokativne prikaze koji su izazvali ljude da pricaju o tome, ne razmisljajuci

o mogucnosti da se radi o subliminalnom oglaSavanju.

Idu¢i primjer subliminalnih oglasivackih poruka na drustvenim mrezama je Skittles Taste the
Rainbow reklama. Taste the Rainbow je uputa ili zahtjev namijenjen gledatelju oglasa, da poduzme
neku radnju. Skittles je stvorio zagonetni oglas koji se moze shvatiti na viSe nac¢ina. Kada je ono
Sto se govori nejasno na prvi pogled, gledatelj bi mogao biti zaintrigiran i upustit se u igru
interpretacije 1 s time povecat dubinu i trajanje angazmana gledatelja s oglasom (Hackley C. i
Hackley R. A., 2022: 47). Skittles je koristio subliminalne poruke tako da je ugradivao slike
Skittles bombona u razlicite dijelove svoji reklama. Ti Skittles bomboni stapaju se s okolinom 1
potiCu gledatelje da vide Skittles posvuda i tako potencijalno utjeCu na Zelju za kupnjom

(Anonymous, 2024). Skittles u svojim oglaSavanjima koristi suptilnu tehniku koja ukljucuje
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osjetila kako bi se povecala Zelja za proizvodom putem povezanih senzacija. Ova tehnika koristi
kreativne 1 neoCekivane poveznice izmedu razli¢itih osjetila kako bi stvorila privlacnost. Moze se
re¢i da na subliminalan nacin pokuSavaju privuéi ljude na kupnju proizvoda. Ovaj slogan ima
sineastezijsku privlacnost, $to znaci da jedno osjetilo ili stimulacija jednog osjetila izaziva iskustvo
ili percepciju drugog osjetila. Time se stvara dojam zadovoljstva osjetima gdje se ¢ak 1 prizori,
zvukovi 1 boje mogu okusiti. Ovaj pristup oglaSavanja koji koristi Skittles poti¢e mastu 1 stvara

dublju emocionalnu povezanost s proizvodom (Howes i Classen, 2014: 143).

Kada se govori o subliminalnom oglaSavanju, ¢esto se govori o tvrtki Fedex 1 njihovom logu. Na
internetskim stranicama, ali 1 na druStvenim mrezama, ¢esto su prisutni njihovi oglasi u kojima je
uvijek ukljucen i njihov logo. Moderni logotip ove tvrtke, dizajnirao je Lindon Leader 1994.
godine i osvojio je brojne nagrade za dizajn. Uspjeh ovog logotipa lezi u zatvorenom prostoru
izmedu velikog slova ,,E* i malog slova ,,x“, koji stvara skrivenu bijelu strjelicu (Shih-Chiang et
al., 2023: 1). Ovaj logotip simbolizira brzinu i preciznost, §to su dvije glavne prodajne prednosti
tvrtke (Anonymous, 2024). Ovaj nacin koriStenja subliminalne poruke tehnika je odvajanje figure
od pozadine. Strjelica bi trebala na indirektan nacin upuéivati gledatelja da posjeti njihovu stranicu
ili da poduzme neku akciju. No i dalje je otvoreno pitanje je li Fedexov logotip uistinu subliminalna
poruka ili ne, iako mnogi tvrde da je, to i dalje nije dokazano, niti je tako $to lako doznati. U svrhu
ove teme provedeno je istrazivanje od strane Shih-Chiang Ke et al. Cilj istrazivanja je utvrditi vide
li ispitanici strjelicu nesvjesno. U svrhu istrazivanja dizajnirano je 72 slike sa slicnom skrivenom
strjelicom (slika 9). Prethodna istrazivanja pokazala su da strjelice Salju snazne signale za
usmjeravanje paznje (Posren, 1980, u radu Shih-Chiang et al., 2023: 2). Stoga, ako skrivena
pozadinska strijelaca doista funkcionira, njezine informacije o orijentaciji trebale bi olakSati
vrijeme reakcije ljudi prema usmjerenoj strani. U istrazivanju je sudjelovalo 127 ljudi, od kojih su
72 muskarca i1 55 Zena, u rasponu od 23 do 57 godina. Istrazivanje im je predstavljen kao test
brzine i pam¢enja. Neki sudionici eksperimenta (71) od prije su znali za Fedexovu strjelicu dok
njih 56 nisu (Shih-Chiang et al., 2023: 2). Njihov prvi eksperiment je ostvario nejasne rezultate pa

su stoga proveli nekoliko drugih, no nisu primijetili nikakve u¢inke usmjeravanja.
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Slika 9. Slike dizajnirane u svrhu istrazivanja sa slicnom skrivenom strjelicom kao tvrtka Fedex

Izvor: (Shih-Chiang et al., 2023: 3)

Cesto se na drustvenim mrezama mogu uoditi razni oglasi tvrtki brze hrane kao §to su primjerice

KFC i McDonald's. Upravo su KFC i McDonald s tvrtke &iji se nadini oglagavanja propitkuju u
raznim znanstvenim 1 istrazivackim radovima, te raznim c¢lancima. KFC je poznat po svojim
inovativnim oglaSivackim kampanjama. Postoje tvrdnje da su koristili subliminalne poruke u
svojim oglasima kako bi pojacali Zelju za svojim proizvodima. McDonald's takoder kao jedan od
najvec¢ih lanaca brze hrane na svijetu je predmet brojnih rasprava o subliminalnom oglasavanju.
Iako su obje tvrtke brze hrane ¢esto povezani s ovakvim tvrdnjama, teSko je dokazati koliko su te
metode ucinkovite 1 koliko su ih oni doista koristili. Na ovu temu provedeno je istrazivanje, a
istrazivaci su ispitivali strategije i tehnike privlac¢enja paznje koje se koriste u reklamama za brzu
hranu, ukljuéujuéi medu ostalim tvrtke KFC i McDonalds. Informacije su prikupljali
promatranjem reklama navedenih tvrtki na razli¢itim platformama druStvenih medija kao $to su
Facebook 1 Instagram (Malik et al., 2024: 7). Nakon detaljne analize oglasa, istrazivaci su
usmjerili paznju na najvaznije dijaloge, teme i poruke relevantne za istrazivanje. Primarne podatke
prikupili su vlastitim istraZivanjem, a sekundarne kroz istraZivacke radove, Casopise i izvjesca.
Istrazivanje je pokazalo da se ucestalo koriste dvosmislene poruke, posebice kada je rije¢ o
seksualnim aluzijama. Isti¢u kako se tvrtke brze hrane u svojim oglasima ¢esto koriste bojama koje
su zivahne i izazivaju emocije. Boje mogu suptilno utjecati na logicke procese, racionalno
ponaSanje i donoSenje odluka (Malik et al., 2024: 9). Tvrtke brze hrane koriste psihologiju boja

kako bi suptilno utjecali na kupce, a ponajvise se koriste crvenom bojom (Urie, nd u radu Malik

27



et al, 2024: 9). Crvena boja probuduje strasti i intenzivne emocije. Jedan od primjera u istrazivanju
je reklama za McDonald s (slika 10). Reklama se isti¢e intenzivnom crvenom bojom koja dominira
cijelim prikazom i doprinosi dominantnijem izgledu hamburgera, ¢ine¢i ga vizualno atraktivnijim.
Tekst reklame STOP STARING AT ME LIKE I'M A PIECE OF MEAT!, koji je provokativne
prirode, dodatno privlaci paznju. Implicira usporedbu izmedu hamburgera i Zenskog tijela. Rije¢
meat nosi dvostruko znacenje, odnosi se na dio hamburgera 1 pogrdni izraz za Zensko tijelo.
Ocigledno je da oglas koristi igru rijeci i seksualne aluzije (Malik et al., 2024: 11). Rezultati
istrazivanja pokazuju da je nacin na koji se oglaSava kljuCan za oblikovanje percepcije potrosaca
o brendu. Utvrdeno je kako subliminalne poruke jesu prisutne, no subliminalne poruke u oglasima

mozda nece prenijeti namjeravanu poruku proizvoda (Malik et al., 2024: 17).

STOP STARING AT ME
LIKE I'M SOME
PIECE OF MEAT.

Slika 10. Igra rijeci i seksualne aluzije u oglasu McDoland'sa

Izvor: (Scholink - Malik et al., 2024: 11)
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8. ZAKLJUCAK

U radu je istrazena tema subliminalnih poruka u kontekstu internetskog oglasavanja. Kroz rad
pruzen je kratak pregled razlicitih aspekata subliminalnih poruka, od njihove definicije i povijesti
do specifiénih tehnika i utjecaja na potroSace. Definiranje subliminalnih poruka omoguéilo je
razumijevanje osnovnog koncepta i nacina na koje ove poruke djeluju ispod praga svjesne
percepcije. Povijest i razvoj subliminalnih poruka pruzili su uvid u njihovu evoluciju, od njihovih

ranih eksperimenata do metoda koje se koriste danas.

Subliminalna percepcija, kao kljuéni fenomen, objasnjena je kroz teorijske okvire i istrazivacke
studije koje su pokazale kako podsvjesne poruke mogu utjecati na ponaSanje i odluke potrosaca.
Medutim, nije zasigurno utvrdeno koliko subliminalne poruke u oglasavanju zaista utjecu na ljude
1, ako utjecu, koliki je njihov uc¢inak u odredenim okolnostima. Razlog tome lezi u ¢injenici da one

djeluju na podsvijest, a teSko je precizno znati $to se dogada u podsvijesti.

Definiranje i razvoj oglasavanja bili su nuzni koraci za razumijevanje kako su se subliminalne
poruke integrirale u oglasivacke strategije. Istrazivanje subliminalnih poruka u oglasavanju
prikazalo je konkretne primjere i nacine na koje se one koriste u svrhu poveéanja ucinkovitosti
oglasa. Analiza utjecaja subliminalnih poruka na potrosace pokazala je da, iako su efekti Cesto

suptilni, oni mogu biti izuzetno moéni u oblikovanju potrosackih preferencija i ponasanja.

Subliminalne tehnike u oglasavanju obuhvatile su razlicite metode, od vizualnih 1 auditivnih
trikova do digitalnih manipulacija. Pojava internetskog oglaSavanja donijela je nove prilike za
primjenu subliminalnih poruka, §to je objaSnjeno kroz pregled odabranih razli¢itih oblika
internetskog oglasavanja i specificnih primjera s drustvenih mreza. Ipak, kao §to je istaknuto, nema
mNogo istrazivanja 0 OVOj temi niti se mnogo govori o koriStenju subliminalnih poruka u
internetskom oglasavanju, posebno kada je rije¢ o druStvenim mrezama. Kroz godine su se
koristile subliminalne poruke, a njihove tehnike i nacini primjene su poznati. KoriStenje
subliminalnih poruka u oglasavanju na drustvenim mreZzama predstavlja jedan od najnovijih
trendova, koji kombinira tradicionalne marketinske strategije s modernim tehnologijama,

pruzaju¢i marketinskim stru¢njacima mocan alat za ciljanje 1 utjecanje na Siroku publiku.
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Subliminalne poruke ostaju kontroverzna, ali u¢estala komponenta suvremenog oglasavanja. lako
njihova eti¢nost moze biti upitna, njihova u¢inkovitost u privlacenju paznje i utjecaju na ponasanje
potrosaca ne moZze se zanemariti. Potrebno je viSe istrazivanja i rasprava o ovoj temi kako bi se

bolje razumjeli i regulirali u¢inci subliminalnih poruka u oglasavanju.
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