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SAZETAK

Diplomski rad Utjecaj prikrivenog oglasavanja u filmovima na odluke publike bavi se
teorijskim tumacenjem pojma prikrivenog oglaSavanja i nastoji utvrditi povijesni kontekst
njegova nastanka. Prikazat ¢e se poveznica izmedu komunikacije, medija i oglaSavanja koji
zajedno tvore podlogu za razvoj prikrivenih oglasa. Primarni medij koji ¢e biti u fokusu
istrazivanja jest film kao platforma koja sve viSe obiluje navedenim tipom marketinske

komunikacije.

Kako bi se mogao razumjeti koncept prikrivenog oglasavanja, posljednja poglavlja
teorijskog dijela bave se psiholoskim aspektima potros$nje i vezom izmedu oglasa koji se javljaju
u filmu i preferencija, odnosno odluka publike. Njihovi ¢e stavovi biti istrazeni u empirijskom
dijelu pri ¢emu ¢e se ispitivati upoznatost konzumenata s prikrivenim oglasima, njihove

gledateljske navike i na¢ini kako oglasi utjeu na njihovo ponasanje.

Cilj rada utvrditi je utjecaj prikrivenog oglasavanja u filmu na djelovanje pojedinca,
naroCito na kupovne navike, no nastoji se istraziti i svjesnost publike o takvom nacinu

oglaSavanja.

Kljuéne rijeci: film, komunikacija, oglasavanje, potrosacke odluke, prikriveno oglasavanje,

stavovi publike.



SUMMARY

Master's thesis Impact of Product Placement in Movies on Audience's Decision Making
deals with the theoretical interpretation of the concept of product placement and seeks to
determine the historical context of its origin. The paper will present the link between
communication, media and advertising, which form the basis for the development of product
placement. The primary medium that will be the focus of research are movies as a platform that

is increasingly rich in this type of marketing communication.

In order to understand the whole concept of product placement, the last chapters of the
theoretical part deal with the psychological aspects of consumerism and the relationship between
ads that appear in the movie with individual preferences and decisions of the audience. Audience
attitudes will be further explored empirically, examining consumers' familiarity with product

placement, their viewing habits, and the ways in which these ads influence their behavior.

The aim of this paper is to determine the impact of product placement in movies on
different segments of individuals, and especially their shopping habits, but it also seeks to

explore public awareness of such advertising and their attitude towards them.

Keywords: advertising, audience attitudes, communication, consumer decisions, film, product

placement.
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1. UvOD

Komunikacija kao klju¢an proces razmjene informacija ima doticaj s razli¢itim
podrucjima ljudskog djelovanja. Izuzetno bitna i kompleksna vrsta komunikacije je marketinska
komunikacija kojom se oblikuje proces razmjene izmedu proizvodaca i potrosaca. Primarni je
alat takve komunikacije oglasavanje, a jedno od njegovih osnovnih nacela je isporuka prave
poruke potencijalnom kupcu. S obzirom na to da su klasi¢ni oglasi ocijenjeni kao dosadni i
napadni, a prema navodima Haramije (2011: 390) dovode do zasi¢enja publike, marketinski
stru¢njaci stvorili su novi marketinski pristup integriranja proizvoda ili usluga u programske
sadrzaje kako bi zadrzali publiku (Oroz Stancl, 2014: 76). Nova strategija poznata je pod
nazivom prikriveno oglaSavanje koje je prema Muskinja i First Komen sve popularniji

marketinSki alat i brzorastuca industrija danasnjice (2013: 53).

Prikriveno oglasavanje (engl. disguised advertising, product placement) ,,placeni je nacin
isticanja marke ili nekog drugog obiljezja proizvoda, usluge ili proizvoda¢a u masovnim
medijima s nakanom da korisnik (gledatelj, slusatelj ili ¢itatelj) to ne dozivljava kao oglasivacku
poruku® (Previsi¢ 2011, prema Muskinja i First Komen, 2013: 53). Jedan od prvih primjera
prikrivenog oglaSavanja primijeCen je 1929. godine u crtanom filmu Mornar Popaj.
Pretpostavlja se kako od tada do danas velika veéina filmova barem u jednom kadru sadrzi
prikriveni oglas (JuriSi¢ et al., 2007: 121, 122). Naime, vazno je spomenuti kako su se navike
publike s vremenom znacajno promijenile, a suvremeni je svijet pred oglasivace stavio brojne
izazove. Potrosac¢i su postali zahtjevniji i ofekuju da im se marketinske poruke serviraju na
kvalitetan i prihvatljiv nacin. U tome uspijeva upravo prikriveno oglaSavanje koje kao hibridna
poruka djeluje na nesvjesnoj razini. lako se takvi oglasi kose s brojnim zakonima i u vremenu
prve pojave predstavljali su za publiku Stetan i obmanjuju¢ nacin oglasavanja, sve je vise
situacija u kojemu konzumenti uvidaju brojne pozitivne karakteristike prikrivenih oglasa. To je
narocito izrazeno u filmskom mediju pri ¢emu plasman pravih proizvoda i marki pridonosi

realnosti filmske price.

Stavovi publike i psihologija potrosackog ponasanja bit ¢e u srediStu ovoga rada kako bi
se uvidjeli na¢ini na koji publika percipira prikrivene oglase, ali i utjecaj koji imaju na njihovo
ponasanje odnosno na proces donoSenja odluka o kupnji. S obzirom na to da film predstavlja

jedan od primarnih medija danasnjice i izuzetno je pogodan za umetanje prikrivenih oglasa,



pokusat ¢e se utvrditi gledateljske navike i njihova osvijestenost o prikrivenim oglasima u filmu.
Rad ¢e se velikim dijelom dotaknuti teorijskog aspekta i distinkcije pojmova koji se koriste u

podrucju prikrivenog oglasavanja, ali razmotrit ¢e se 1 zakonski okviri kako bi se ispitala eticnost
prikrivenog oglasavanja.



2. KOMUNIKACIJA U SLUZBI OGLASAVANJA

Komunikacija predstavlja iznimno sloZeno podrucje koje ulazi u gotovo svaki segment
covjekova postojanja. Ljudi svakodnevno komuniciraju kako bi saznali novosti, razmijenili nove
informacije, sporazumjeli se, zabavili i dosli do Zeljenog cilja. Potrebno je naglasiti kako je
komunikacija vezana i uz kompleksan pojam medija koji su od svoje pojave predstavljali glavne
kanale ljudskog komuniciranja, a u danas$nje vrijeme bez njih gotovo da i nema komunikacije.
Komunikacija, nac¢in komuniciranja i kanali komuniciranja pod utjecajem su stalnih promjena.
Vrijeme u kojem Zzivimo obiljezio je suvremeni i dinamic¢ni tehnoloski napredak u kojemu
oblikovanje i prijenos informacija imaju klju¢nu ulogu u stvaranju dojmova 0 pojedincu,
poduzecu ili radnom okruzenju, kako povoljnih, tako i nepovoljnih. Jedna od najdominantnijih i
najrasirenijih vrsta komunikacije danas vezana je uz trzi§te 0dnosno uz marketing. Svjesni smo
promjena koje se sve brze dogadaju, kao i trziSne konkurencije istovrsnih proizvoda koja je sve
zeS¢a. Kako bi poslovni subjekti opstali na zahtjevnom i konkurentnom trziStu, marketinSka
komunikacija mora se neprestano razvijati, a promidzba i oglasavanje nalaze se pred velikim

izazovima (Antolovi¢ i Haramija, 2015: 8).

Valkovi¢ navodi da ,,Malo koji oblik komunikacije pobuduje tako brojna i raznolika
pitanja kao §to je to slucaj s promidzbom* (2008: 275). Promidzba je kao komunikacijski oblik
koncipirana tako da snazno utjece na emocije, pri cemu ni jednu zelju ne ostavlja neispunjenom,
u njoj je zagarantiran put do zadovoljstva i uspjeha, a svatko moZze vrlo jednostavno rijesiti svoje
probleme i postati sretan uz jedan uvjet, a to je nabava reklamiranog proizvoda. Harmija navodi
poruka (2011: 389). Autor istiCe kako smo preplavljeni oglasima i reklamama koje se mogu
susresti po zidovima zgrada, uz prometnice, na radiju, novinama, televiziji i svakom drugom
kutu naseg okruzenja. U razvijenom je svijetu to jos naglaSenije i sve prisutnije pa se tako
prosjeCan Amerikanac prema istom izvoru susretne s nekoliko tisu¢a promidzbenih poruka

dnevno.

Broj promidZzbenih poruka porastao je zahvaljujuéi gubitku utjecaja tradicionalnih medija.
Zahvaljujué¢i suvremenim informacijskim tehnologijama i pojavi interneta na globalnoj razini
otvorile su se nove mogucnosti komuniciranja s potrosac¢ima $to je dovelo do ocitih promjena u

marketin$koj komunikaciji pojedinih brandova (Ferenci¢, 2012: 42). Antolovi¢ i Haramija stoga



upozoravaju da su potrosaci i primatelji poruka u svojoj svakodnevici izlozeni mnostvu poruka i
oglasa koji postaju sve agresivniji, a Cesto prelaze pravne i eticke norme, dok je velika vecina
istih ,,nezvani gost u nasim domovima i zivotima, koji ¢esto zbog svoje agresivne prirode prelazi

prihvatljivu drustvenu mjeru (2015: 8).

Primije¢eno je kako je zadnjih godina zbog postojeceg trenda fragmentacije 1 ubrzanog
razvoja novih medija ucinkovitost tradicionalnog modela oglaSavanja u stalnom opadanju (Oroz
Stancl, 2014: 77). Medutim, oglasivadima je i dalje glavnina interesa bazirana na poruci koja

treba ostati vjerodostojna, uocljiva i prihvacena (Jurisi¢ et al., 2007: 119).

Iz navedenoga je vidljivo kako je komunikacija u funkciji marketinga podlozna stalnim
promjenama, a njen je glavni zadatak prilagodavanje trendovima i potrebama ciljane publike.
Stoga je nuzno da oglasivaci razvijaju nove strategije oglaSavanja, a s obzirom na to da se nalaze
pred mnogim izazovima, mnogi od njih posezu i za takozvanim prikrivenim oglasavanjem koje

bi na suptilniji nacin trebalo do¢i do potencijalnih kupaca.

2.1. Marketing i oglasavanje — pojmovno odredenje

Marketing i oglasavanje, premda su usko povezani, nisu sinonimi i nuzno je na pocetku
definirati ta dva pojma. Veéina se autora slaze kako je tesko dati sveobuhvatnu definiciju pa tako
Meler (2005: 16) kompleksnost definiranja pojma marketing pokuSava pribliziti rijeima: ,,Neki
se autori, medutim, Cak ustruCavaju definirati marketing pa navode da marketing nije
jednostavno definirati.“ Pozivajuci se na Rewoldta i druge (1973), Meler istice kako jo$ nitko
nije bio u stanju dati sveobuhvatnu definiciju marketinga koja bi bila opceprihvacena, a
marketing ne predstavlja samo poslovnu koncepciju nego i svojevrsnu zivotnu filozofiju (2005:
16).

Za potrebe ovog rada uzeta je definicija koju je dala Americka udruga za marketing
(American Marketing Association, AMA), prema kojoj je marketing ,,proces planiranja i
provodenja stvaranja ideja, proizvoda 1 usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i

distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija*



(Hrvatska enciklopedija, 2021). Najjednostavnije se moze re¢i da je marketing spona izmedu

kupca i1 prodavaca, odnosno nacin prezentiranja onoga ¢ime se poduzece bavi.

Potrebno je naglasiti da je marketing puno S$iri pojam od oglaSavanja. Becker (2021)
oglasavanje vidi kao podskup marketinga i, usporedivsi ta dva pojma, autor marketingom opisuje
Sirok raspon napora osmisljenih da se proizvod, usluga ili dogadaj iznesu na trziSte. Nasuprot
tome, oglaSavanje kao vazan dio marketinske cjeline ukljucuje aktivno stavljanje odredene
poruke pred publiku. Zbog stalne je promjenjivosti, slozenosti karaktera, znatnog broja funkcija i
meduovisnosti varijabli koje se mijenjaju pod utjecajem planiranja, dizajniranja i provedbe

oglasavanja, teSko ponuditi sveobuhvatnu definiciju (Antolovi¢ i Haramija, 2015: 20).

Literatura upucuje na to kako je definiranje pojma oglasavanja podlozno osobnom stavu i
uvjetima u kojima djeluje pa tako, ovisno o polazistu, za neke autore oglasavanje predstavlja
masovnu plansku komunikaciju sa svrhom prenoSenja informacija, razvijanja sklonosti i
poticanja na akciju. Za druge je to placeno Sirenje informacija radi prodaje ili potpomaganja u
istoj, a tre¢i na oglaSavanje gledaju kao na napore osmisljene za prihvacanje ideja koje mogu
utjecati na ljude da misle i djeluju po unaprijed smisljenom obrascu (Tatarevi¢ i Krnji¢, 2019: 3 i
Antolovi¢ i Haramija, 2015: 20). Kotler u Upravljanju marketingom kaze da je oglaSavanje
aktivnost proizvodac¢a koja za cilj ima prezentiranje uvjerljivih informacija o proizvodima,

uslugama ili organizaciji (1994: 773).

Sto se ti¢e pravnih okvira, Hrvatski Sabor u ¢lanku 3. Zakona o nedopustenom oglasavanju
(NN 43/9) definira oglasavanje kao ,,svako o¢itovanje u bilo kojem obliku koje netko daje u
okviru obavljanja svoje poslovne djelatnosti, odnosno u okviru obavljanja djelatnosti slobodnog
zanimanja...“. Bez obzira na to sto je polaziste definiranja i o kojoj se definiciji radilo, Antolovi¢

i Haramija isticu tri klju¢na aspekta koja vrijede za svaku definiciju:
1. Poznati oglasivac;
2. Placeni oblik komuniciranja;
3. Cilj utjecaja na ponasanje primatelja poruke (2015: 20).

Oglasavanje je (eng. advertising), jednostavno re¢eno, model komunikacije u marketingu u

kojem se kao komunikacijski put koriste razliciti mediji. Tatarevi¢ i Krnji¢ iz velikog broja



definicija polucuju zakljucke da je oglasavanje placeni oblik promocije proizvoda i usluga putem
medija, da kao najglasniji instrument marketing miksa privla¢i paznju ciljane skupine,
proizvoda¢ima omogucuje izravno informiranje kupaca o proizvodima i cijenama, a krajnjim
kupcima pomaze u donoSenju odluke o kupnji (2019: 2). Ubrzan stil zZivota, dinamic¢nost
medijskog trziSta i povecan broj oglasivaca doveli su do toga da sve ve¢i broj kupaca svoje
odluke o kupnji donose na osnovu oglasivackih poruka koje su negdje vidjeli (Jurisi¢ et al.,

2007: 117).

Moze se re¢i kako je oglasavanje danas kljucan segment u dostizanju krajnjeg marketinSkog
rezultata, a to je prodaja. Kako bi se to ostvarilo, potrebno je stvoriti reklame 1 poruke koje ¢e se
u gomili drugih na neki nacin istaknuti, razlikovati od konkurencije i utjecati na proces

odlucivanja pojedinca.

2.2. Oglasavanje putem masovnih medija

Globalizacija i razvoj novih tehnologija promijenili su pristup oglasavanju. Mlade su
generacije viSe okrenute elektroni¢kim publikacijama, drus$tvenim mrezama, streaming i online
servisima. Medutim, jo$ uvrijezeno misljenje da ljudi vise vjeruju tradicionalnim medijima
(Zimprich, 2021). Tatarevi¢ i Krnji¢ navode da je televizija pored interneta najvazniji masovni
medij. VaZnost ta dva medija obrazloZile su recenicom: ,,Tim se putem kupcima ne nude samo
izvori informacija, ve¢ i proizvodi, te im se s jedne strane namece Zivotni stil“ (2019: 6). 1z
navedenog se da zakljuciti da nije jednostavno povuci paralelu i usporediti jesu li za privlacenje

publike i ostvarivanje profita bolji tradicionalni ili novi mediji.

Mladim je generacijama prema Zimprichu (2021) nepojmljivo kupovati novine ako su
dostupne online i to besplatno. Starije generacije koje su sklone kupovati novine i gledati
televiziju sve se vise koriste i internetom, ali moze se utvrditi da novi mediji nece istisnuti
tradicionalne medije. S navedenom se ¢injenicom slazu Antolovi¢ i Haramija koji navode da se
nekada smatralo kako ,,radio kao medij nece prezivjeti televiziju®, odnosno kako ,,danas tisak
nece prezivjeti internet* (2015: 22). | Zimprich (2021) smatra da jedan medij ne iskljucuje drugi
i da jedan nije bolji od drugoga, ali upucuje na to da je nuzno osvijestiti ¢injenicu da se medijska

kultura kontinuirano mijenja. Trziste se treba prilagoditi promjenama, no isto se tako mediji



trebaju prilagoditi trziStu. Novi mediji diseminiraju informaciju do Siroke publike nevjerojatnom
brzinom. Lica omiljenih televizijskih emisija kreatori su misljenja, postaju pratitelji velikog broja
ljudi koji se poistovjecuju s omiljenim likovima i u tom smislu nuzno je govoriti o sinergiji novih
i tradicionalnih medija. Oglasavanje tradicionalnim kanalima provjereno je i uspjesno s obzirom
na to da su tradicionalni mediji pristupac¢ni vecini populacije. Mrezna stranica Marketing Fancier
(2016) istice da je doseg potrosaca televizijom kao medijem za Sirenje informacija daleko veci
od online dosega. Podaci prikupljeni na globalnom televizijskom trzistu pokazali su da je u 2019.
godini bilo 1,7 milijardi TV kuéanstava diljem svijeta, dok je u godini ranije taj broj iznosio 1,67
milijardi (Stoll, 2022).

Neovisno o kojoj se vrsti medija radi, Haramija upu¢uje na to da koli¢ina oglasa kojom
smo zasipani svaki dan djeluje frustrirajuce i dovodi do zasi¢enja (2011: 389). Smatra da se zbog
zasicenja stranice s reklamama u novinama nerijetko preskacu, a za vrijeme televizijskih reklama
mnogi korisnici mijenjaju kanale ili odlaze obaviti neke sitne kuc¢anske poslove. Nadalje navodi
kako je tradicionalno reklamiranje dosSlo u stanje stagnacije. Ljudi nemaju povjerenje u ono §to
se reklamira ili su im reklame jednostavno postale dosadne. Marketinski stru¢njaci nasli su dva
rjeSenja za nastalu situaciju. Jedno je rjeSenje napraviti oglas koji ¢e biti uo¢ljiviji, ali zbog svoje
¢e agresivnosti i provokativnosti biti iritantniji, dok je drugo rjesenje ,,umotati“ reklamu u nesto
¢emu ljudi vjeruju, nesto poput vijesti, zabave, odnosno filma. Navedeno ,,umotano* rjeSenje
odnosi se na prikriveni nacin oglaSavanja. Rije¢ je 0 manje ocitom nacinu promocije proizvoda i
modernom marketinSkom alatu koji je sve ¢eS¢a praksa poslovnih subjekata diljem svijeta za
¢ime ne zaostaje ni Republika Hrvatska (u nastavku: Hrvatska), iako ga u svojim zakonima
izri¢ito zabranjuje (Muskinja i First Komen, 2013: 53). Prema navodima autora, svrha takvog
oglasavanja povecanje je svijesti o marki i jaCanje njezinog imidza medu potrosa¢ima.
Sveprisutni marketinski trik moze se prona¢i na radiju, novinskim ¢lancima, glazbenim

spotovima, knjigama, video igrama, a najdominantnije mjesto zauzeo je u filmovima.



3. PRIKRIVENO OGLASAVANJE

Prikriveno oglasavanje (engl. product placement) najucinkovitiji je promotivni kanal za
koji Juri$i¢ 1 drugi smatraju da ima dalekosezne posljedice na vjerodostojnost medija (2007:
119). Pojavljuje se u mnogim oblicima §to je uvjetovalo razli¢ite nacine shvacanja i nerijetko
opre¢no definiranje. Muskinja i First Komen, analizirajuéi teorijsko, kolokvijalno i zakonsko
koncipiranje pojma prikrivenog oglasavanja, izvjeStavaju o postojanju razli¢itih terminoloskih
izraza u marketinskoj literaturi kojima se opisuje koristenje marki u programskim sadrzajima, a
medu kojima se istiCe prikriveno oglasavanje, ali spominje se i sintagma plasman proizvod
(2013: 53). Autori povlaée crtu izmedu ta dva pojma navodeci kako je prikriveno oglasavanje
zabranjeno, a plasman proizvod dopusten pod odredenim uvjetima, dok je prema marketinskoj

definiciji istovjetan prikrivenom oglasavanju.

Prikriveno oglasavanje prepoznato je kao brzorastuca industrija ¢ija vrijednost doseze
nekoliko milijardi dolara (McDonnell i Drennan, 2010 prema Williams et al., 2011: 4). Prema
statistickim su podacima prihodi od prikrivenog oglasavanja u svijetu u 2017. godini dosegli
15,68 milijardi ameri¢kih dolara (Guttmann, 2020). Pet godina prije podaci kompanije PQ Media
za 2012. godinu ukazuju na prihode od plaéenog prikrivenog oglasavanja na globalnoj razini od
8,25 milijardi dolara (Oroz Stancl, 2014: 80). Marketinska strategija u kojoj tvrtke pladaju za
postavljanje njihova logotipa ili robne marke u sadrzaj programa masovnih medija sve je
rasirenija u svijetu. Guido i Peluso tu strategiju opisuju kao planirano i pla¢eno umetanje
proizvoda nekih tvrtki u film ili neki drugi medij koji je sposoban utjecati na razvoj stavova i
uvjerenja publike prema odredenom proizvodu (2010: 34). Autori takoder navode kako u
literaturi postoji Siroki konsenzus o potvrdivanju ucinkovitosti plasmana proizvoda putem
prikrivenog oglasavanja u filmovima. Na taj nacin trgovci mogu izbjeci ponavljanje poruka kako
bi privukli pozornost publike jer su ve¢ pazljivo postavljene u sadrzaj filma $to ih ¢ini moénim

alatom prema karakterizaciji proizvoda s obzirom na to da ispunjavaju kriterij realizma.

Prema navodima stru¢ne literature, prvi oblici prikrivenog oglaSavanja pojavili su se
Cetrdesetih godina proslog stolje¢a. U to su vrijeme americke tvrtke sponzoriranjem radijskih i
televizijskih emisija utjecale na njihov sadrzaj (Haramija, 2011: 390). S druge pak strane
Ramljak u zavrSnom radu citiraju¢i mrezne izvore donosi podatke da se prikriveno oglasavanje

javilo i prije, jos 1873. godine u romanu Julesa Vernea Put oko svijeta u 80 dana u kojemu su



spomenute brodske tvrtke platile za tu uslugu (2015: 9). Isti izvor upuc¢uje na to da se prikriveno
oglasavanje nalazi u njemac¢kom c¢asopisu Die Woche iz 1902. godine koji u ¢lanku o grofici

prikazuje fotografiju grofice koja drzi njemacki casopis u ruci.

Krajem 20. stolje¢a prikriveno oglaSavanje privlaéi pozornost sve veceg broja
znanstvenika. U SAD-u se osamdesetih godina proslog stolje¢a fenomen prikrivenog oglasavanja
poCinje istrazivati prvenstveno u vezi s politickim marketingom da bi se u devedesetima
proucavao u kontekstu marketinske komunikacije (Haramija, 2011: 390). U prilog popularnosti
prikrivenog oglaSavanja ide i Cinjenica da za plasman proizvoda, usluga ili robne marke tvrtke
izdvajaju velike svote novca. Podaci koje donosi Maher (2016) upucuju na to da je Exxon platio
300.000 dolara da se njegovo ime pojavi u Days of Thunder, Pampers je platio 50.000 dolara da
bude predstavljen u filmu Three Men and a Baby, dok je Cuervo Gold potrosio 150.000 dolara za

plasman u filmu Tequila Sunrise.

Uocljivo je kako je prikriveno oglasavanje u svega nekoliko godina postalo jednim od
primarnih alata za plasiranje proizvoda Zeljenoj publici. Buduéi da se uspjesno prilagodilo
suvremenom svijetu i potrebama modernog potroSaca koji je zasi¢en konstantnim napadnim
reklamama, danas je prikriveno oglaSavanje uobi¢ajena pojava koje ¢esto nismo ni svjesni, a

koja na nas djeluje na nesvjesnoj razini.

3.1. Pravni okviri prikrivenog oglasavanja

Pravna regularnost ¢ini osnovnu razliku izmedu klasi¢nih 1 prikrivenih oglasa pri ¢emu su
klasi¢ni oglasi u potpunosti pravno regulirani, a prikriveni uopce nisu ili su samo djelomi¢no
regulirani. Juri$i¢ i drugi smatraju kako su medijski zakoni i zakonska regulacija izuzetno vazni i
zato ,,moraju biti dobri, jasni i uéinkoviti (2007: 125). Referentni se autori slazu u tome da je
postojanje zakonske regulative u medijskoj industriji nuzno, osobito u danasnje vrijeme snazne
trziSne konkurencije, mnostva poruka i ubrzanog razvoja medija, u kojem su poduzeca prisiljena
na radikalizaciju svojih poruka do mjere u kojoj se ne biraju sredstva, nain i aktivnosti U
dopiranju do ciljane publike i plasiranja proizvoda ka potencijalnom kupcu (Antolovi¢ i
Haramija, 2015: 186).



Literatura upucuje na to da pravne regulative imaju najmanje utjecaja upravo na mjestima
gdje su zabiljeZeni prvi primjeri prikrivenog oglasavanja. Naime, u SAD-u se tako ide na ruku
korporacijama koje do ciljane publike dolaze putem prikrivenog oglasavanja (Jurisi¢ et.al, 2007:
125). Svjedoci smo velikog broja americkih serija i filmova koji obiluju elementima prikrivene
komunikacije jer je plasman proizvoda u SAD-u dozvoljen kako navode Antolovi¢ i Haramija

(2015: 215), a prisutan je ¢ak i u programima za djecu (JuriSic¢ et al. 2007: 126).

Situacija je po pitanju zakonske regulative prikrivenog oglasavanja u zemljama Europske
Unije puno povoljnija i u velikoj se mjeri razlikuje medu zemljama ¢lanicama. Primjerice, U
drzavama poput Austrije i Svedske navedena je marketinska strategija U potpunosti regulirana
zakonom, dok se u Belgiji medijsko zakonodavstvo ne doti¢e pojma prikrivenog oglasavanja
(Jurii¢ et al. 2007: 125). Sto se Hrvatske ti¢e, ogladavanje i trzino komuniciranje uredeni su
zakonima. Kao zemlja ¢lanica, Hrvatska neke svoje zakone uskladuje s propisima EU i njezinim
Direktivama, a prikriveno oglasavanje opéenito nije dopusteno $to se moze isCitati u prikazu

zakona koji slijede u tekstu.

Hrvatski je Sabor na temelju ¢lanka 88. Ustava Republike Hrvatske (NN 85/2010), 30.
travnja 2004. godine donio odluku o proglasenju Zakona o medijima koji prema ¢lanku 20. ne
dopusta prikriveno i prijevarno oglasavanje. Prema istom clanku tog zakona ,prikrivenim
oglasavanjem smatrat ¢e se svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez 1 dr.)
koja je na bilo koji naéin placena, a nije jasno oznacena kao oglasavanje“. Zakonom su jasno
odredene nov¢ane kazne za krSenje ovog zakona koje mogu biti iznimno visoke (NN 59/2004-
1324). Nadalje, detaljniji pristup definiranju pojma prikrivenog oglasavanja dao je Zakon o
elektronickim medijima iz 2003. godine. Prema c¢lanku 18. navedenog Zakona prikriveno
oglasavanje takoder nije dozvoljeno, a definirano je kao ,,predstavljanje rije¢ima ili slikom robe,
usluga, imena, zaStitnog znaka ili djelatnosti proizvodaca robe ili usluga u programskim
sadrzajima, kada je takvo predstavljanje namijenjeno oglasavanju, a moze zavesti javnost u
pogledu njihove prirode” (NN 122/2003-1729). Cesto citirana definicija prikrivenog oglasavanja
je ona Direktive o televiziji bez granica koja glasi: ,,Prikriveno oglasavanje je svako ukljucivanje
ili povezivanje s proizvodom, uslugom ili robnom markom u audiovizualnim medijima najéesce
u zamjenu za financijsku naknadu ili slicnu protuuslugu (Haramija, 2011: 39 i JuriSi¢ et al.

2007: 120).
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Pedi¢, analiziraju¢i vaze¢i pravni okvir Direktive Europskog parlamenta, Vije¢a 0
audiovizualnim medijskim uslugama (Audiovisual media services directive — AVMSD) i
Direktive o televiziji bez granica, naglasava kako Direktiva propisuje da oglasavanje mora biti
strogo odvojeno od sadrzaja programa, odnosno ne dopusta prikriveno oglasavanje, dok ga
AVMSD dopusta uz strogo postivanje odredenih uvjeta i u odredenom tipu emisije (2011: 959).
Zabranjeno je prikriveno oglaSavanje u informativnim, dje¢jim, dokumentarnim i savjetodavnim
programima, kao i reklamiranje duhanskih proizvoda, lijekova propisanih od strane lije¢nika i
alkohola u emisijama koje su namijenjene maloljetnicima, dok se u filmovima, serijama i
zabavnom programu isti dopustaju, uz uvjet da se gledatelje mora obavijestiti 0 postojanju

prikrivenog oglaSavanja na pocetku emisije, kraju ili pak nakon bloka reklama.

Vidljivo je kako postoje brojni pravni dokumenti kojima se pokuSava definirati i pojasniti
prikriveno oglasavanje i njegova primjena, no iz veéine se moze razluciti da su to placene i
uglavnom nedozvoljene, tesko uocljive i manipulativne promidzbene poruke koje neovisno o

zakonu i dalje pronalaze svoj put prema masovnim medijima.

3.2. Vrste i strategije prikrivenog oglasavanja

Prikriveno oglasavanje uzlazni je trend u podru¢ju marketinske komunikacije. Jean-Marc
Lehu u svojoj knjizi Branded Entertainment (2007) objasnjava kako su mnogi brandovi uvidjeli
prednosti takvog oglaSavanja Sto je dovelo do znatnog povecanja prisutnosti prikrivenih oglasa u
filmu, knjigama, video-igrama, glazbi pa ¢ak i kazalistu. Stoga se najSira podjela prikrivenog
oglasavanja odnosi na vrstu medija u kojemu se proizvod ili marka pojavljuju Sto obuhvaca

tradicionalne medije (tisak, radio i televizija) i nove medije (internet i digitalne tehnologije).

Lehu prikriveno oglasavanje dijeli prema nacinu na koji ¢e marka biti istaknuta 1 navodi

Cetiri primarne vrste prikrivenog oglaSavanja:
1. Kilasi¢no prikriveno oglasavanje;
2. Korporativno prikriveno oglasavanje;

3. Evokativno prikriveno oglaSavanje;
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4. Prikradljivo prikriveno oglasavanje (2007: 9).

Klasicno prikriveno oglasavanje predstavlja najstariji 1 najceS¢e koriSten oblik
prikrivenog oglasavanja pri ¢emu se odredeni proizvodi pojavljuju u vidnom polju, no ponekad
mogu ostati nezapazeni, narocito ako se u filmu pojavljuje vise razlicitih proizvoda. Rijec je o
suptilnom i jednostavnom prikazivanju proizvoda koji podrazumijeva relativno niske troskove.
Kao neki od primjera klasicnog prikrivenog oglasavanja mogu se uzeti sljede¢i marke i filmska
djela: Ray Ban naocale u filmu Sahara (2005), Apple racunalo u filmu Inside man (2006), Louis
Vuitton u Monster in Law (2005), Motorola mobitel u The Bourne Supremacy (2004), Jack
Daniels viski u Man on fire (2004), Pepsi limenka u filmu Goonies (1985) i mnogi drugi.

Slika 1. Klasi¢no prikriveno oglasavanje u filmu Goonies (Izvor: Movies and TV Stack Exchange, 2012:
https://tinyurl.com/dazx9v9a, pristup: 23.03.2022.)

Korporativno prikriveno oglasavanje za razliku od klasicnog prednost daje plasmanu
marke, a ne samog proizvoda pri ¢emu gledatelji moraju biti dobro upoznati s vizualnim
identitetom (logotipima) pojedinih tvrtki kako bi ta vrsta oglasavanja bila ucinkovita. Naime, u
mnogo je slucajeva takvo oglasavanje jednostavnije jer se logotipi mogu lakSe implementirati u
film od pojedinacnog proizvoda $to u konacnici pridonosi i poveéanju vidljivosti Citave
tvrtke/proizvodaca, a ne samo to¢no odredenog proizvoda. Najpoznatiji primjeri takve vrste
oglasavanja pronalaze se u filmovima: Minority Report (2002) s markom Reebok, Garfield
(2007) s markom Ferrari, North by Northwest (1959) i hotel Plaza (Lehu, 2007: 10).
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Slika 2. Korporativno prikriveno oglasavanje u filmu Minority Report (Izvor: Product Placement Blog,
2017: https://productplacementblog.com/movies/reebok-billboard-minority-report-2002/, pristup:
23.03.2022.)

Evokativno prikriveno oglasavanje diskretan je nacin oglaSavanja pri ¢emu se marka ne
prikazuje izravno na ekranu ve¢ se integrira u filmsku pricu. Zbog kompleksnosti te vrste
oglasavanja njome se uglavnom koriste poznate i priznate marke koje se usredoto¢uju na manju
ciljanu skupinu. Navedeno oglasavanje moze se podijeliti na dvije podvrste: prva se odnosi na
usmeno navodenje proizvoda §to je poprac¢eno prikazom istoga, dok se u drugoj podvrsti vizualni
aspekt izostavlja. Moze se zakljuciti da se evokativnom vrstom oglasavanja uglavnom Koriste

veliki brandovi poput Chanela, Dom Perignona, Applea, Segwaya i sli¢no (Lehu, 2007: 11).

\ s , ~
— . WoulspeakiBradai

Slika 3. Evokativno prikriveno oglasavanje u filmu Confessions of a Shopaholic (I1zvor: Pinterest, 2020:
https://www.pinterest.com/pin/472596554620443870/, pristup: 24.03.2022.)
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Prikradljivo prikriveno oglaSavanje kao i evokativno oglasavanje predstavljaju
kompleksnu metodu plasiranja proizvoda u film. S obzirom na to da se logo proizvoda ne
prikazuje na ekranu niti se spominje njegovo ime, taj nacin oglaSavanja zbog svoje
neupadljivosti moZe najvise utjecati na gledatelje koji identificiraju proizvod. Naime, glavni je
nedostatak navedenog oglaSavanja povezan s c¢injenicom da proces identifikacije moze biti
izostavljen zbog Cega je sve uobiCajenija praksa prisutne proizvode popisati u zavrsnom dijelu
filma, no i dalje se postavlja pitanje koliko ¢e paznje publika posvetiti takvim navodima. Unato¢
svojim nedostatcima, ta je vrsta oglaSavanja i dalje uobicajena i Cesta u poznatim filmskim
ostvarenjima. Primjerice, u filmu Great Expectations (1998) glavna glumica nosi haljinu Donne
Karan, u The Horse Whisperer (1998) likovi nose marku Calvin Klein, u filmu Sex and the City
(2008) garderoba Carriec Bradshaw prepuna je poznatih marki kao Sto su Chanell, Manolo
Blahnik i Louis Vuitton. Lehu tvrdi kako prikradljivo prikriveno oglaSavanje takoder moze biti
zasnovano i na auditivnom segmentu $to je vidljivo u epizodi serije CSI:NY kada se za zvuk
zvona telefona koristila pjesma Talk grupe Coldplay §to je bilo unaprijed dogovoreno izmedu
tvrtki CBS i Captol Records (2005: 12).

Slika 4. Prikradljivo prikriveno oglasavanje Adidas marke u filmu Sex and the City (Izvor: Product
Placement Blog, 2017: https://productplacementblog.com/movies/adidas-pants-and-nike-sports-bra-sex-
and-the-city-2008/, pristup: 25.03.2022.)
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Nadalje, strategije koje se koriste za prikriveno oglasavanje brojne su i razli¢ite, a
djelomi¢no se nadovezuju na kategorizaciju oglasavanja prema nacinu prikazivanja marke.

Gupta i Lord (1998) strategije prikrivenog oglaSavanja dijele na tri vrste:
1. Vizualna strategija;
2. Auditivna strategija;
3. Audio-vizualna strategija.

Prva vrsta implicira situaciju u kojoj se oglaSavana marka vidi bez popratnog verbalnog
navodenja. To se primjerice odnosi na razne plakate i panoe koji se mogu suptilno pojaviti na
mjestima na kojima se likovi kre¢u, no takoder se odnosi na umetanje proizvoda u njima logi¢no
okruzenje pa gledatelji u filmu mogu na trenutke vidjeti pojedini proizvod u restoranima,
trgovackim centrima, kafi¢ima i sli¢no. S druge pak strane auditivna strategija oznacava da se
proizvod ne vidi u vizualnom aspektu ve¢ se izgovara, a uspjesnost uocavanja proizvoda ovisi o
kontekstu u kojemu se to odvija. Kombinacija audio-vizualnog aspekta podrazumijeva
najucinkovitiju strategiju s obzirom na to da se pove¢ava moguénost opazanja proizvoda jer

informacije sadrze dvije vrste podrazaja.

Sliénu podjelu navode i Alain d'Astous i Nathalie Seguin u svom radu Consumer
reactions to product placement strategies in television sponsorship opisujuéi tri kljucne
strategije: implicitnu, integriranu eksplicitnu i neintegriranu eksplicitnu strategiju (1997: 897).
Autori pojasnjavaju kako implicitna strategija podrazumijeva prikaz marke ili proizvoda na
pasivan, kontekstualan nacin u ¢emu se izostavlja pojasnjenje njegovih prednosti i karakteristika.
Integrirana eksplicitna strategija podrazumijeva suprotnu situaciju u kojoj proizvodi ili
proizvodaci imaju aktualnu ulogu pa se prikazuje i njihova relevantnost za radnju. Neintegrirana
eksplicitna strategija je ona u kojoj se marka ne ukljucuje izravno u program vec se njeno ime

spominje na pocetku, kraju, tijekom filma ili je dio filmskog naslova.

Svaka od navedenih strategija ima svoje prednosti i nedostatke, no moze se zakljuciti da ce,
neovisno o kojoj je vrsti ili strategiji rijec, prikriveno oglasavanje u vecini slucajeva ostvariti
svoje ciljeve. Najvaznije je da publika identificira proizvod ili uslugu, razvije svijest o njima i

ucrta ih u svoju memoriju.
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4. PRIKRIVENO OGLASAVANJE U FILMOVIMA

Prikriveno oglasavanje u filmu jedna je od najraSirenijih marketinskih strategija. Ta je
vrsta oglasavanja isprva bila povezana s televizijom kao posrednickim medijem za prikazivanje
filmova, no dolaskom konvergiranih medija pocela se povezivati s onim sadrzajima koji se
publici prenose streaming servisima kao $to su Netflix, Hulu i Amazon. Da bi se shvatio koncept i
svrha prikrivenog oglaSavanja u suvremenim filmovima, potrebno je prikazati kada se i kako
takvo oglasavanje pojavilo u filmu. Naime, ideja prikrivenog oglaSavanja razvila se zbog
¢injenice da upotreba stvarnih proizvoda i marki pridonosi vjerodostojnosti filmske price, a tek
se poslije uvidjela i komercijalna prednost takvih sadrzaja (McCarty, 2004: 46). Zbog svoje
suptilne i multifunkcionalne prirode, prikriveno oglaSavanje u filmu predstavlja jednu vrstu
hibridne poruke koja strateski prikriva svoj komercijalni karakter i ima vec¢i potencijal stvoriti
pozitivnu percepciju o proizvodima i markama jer pojedinac nije izravno izlozen agresivnoj

prirodi reklamiranja (Balasubramanian, 1994 prema McCarty, 2004: 47).

Maher (2016) navodi da je jedan od prvih dokumentiraninh plasmana prikrivenog
oglasavanja zabiljezen 1920. godine u filmu The Garage u kojemu je znak za Firestone gume
bio istaknut na zidu kao i znak Red Crown Gasoline na zidovima trgovine i opremi. Ne moze se
sa sigurnoscu tvrditi da je Red Crown Gasoline platio plasman, no njegova je upadljivost bila
dovoljna da privuce pozornost i izazove kontroverze. Isti autor izdvaja prikriveno oglaSavanje u
prvom filmu koji je nagraden Oskarom, Wingsin iz 1927. godine. U filmu se moglo vidjeti
nekoliko scena koje prikazuju Hershey's ¢okoladice i glumce koji ih jedu. Slijedi E.T. Stevena
Spielberga koji je 1980-ih proslavio Reese's Pieces tvrtke Hershey's ¢ija se prodaja nakon
emitiranja filma udvostrucila. Marketinski su stru¢njaci ubrzo uvidjeli brojne prednosti
navedenog nacina oglasavanja $to je dovelo do osnivanja specijaliziranih agencija za prikriveno
oglasavanje kao Sto su: Creative Film Production, Creative Artist, Krown Entertainmnent,
Robert Kovologg's Associated Film Promotions i mnoge druge. Takve se agencije bave
temeljitim proucavanjem filmskih scenarija kako bi utvrdile najbolje kontekstualne okvire za
plasiranje pojedinih proizvoda (Gupta i Lord, 1998: 47). Jurisi¢ i drugi vjeruju kako je svaki film
koji je pogledan unazad pedeset godina, a dolazio je iz Hollywooda, imao neki oblik prikrivene
reklame (2007: 122). Isti autori donose podatke PQ Media iz 2004. koji navode najzastupljenije
kategorije prikrivenog oglasavanja vidljive iz Tablice 1.
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Tablica 1. Najzastupljenije kategorije prikrivenog oglaSavanja

Automobilska industrija 16 %
Odjeca 15,6 %
Hrana i pice 12,5%
Putovanja i odmori 11,1 %
Zdravlje i ljepota 10,5 %
Kucéanski proizvodi i odrzavanje kucanstva 9,9%
Igracke 1 sportska oprema 7,3%

Izvor: obrada autora (prema: Jurisic et al. 2007)

Iz priloZenoga je razvidno da su u kategoriju najzastupljenijih prikrivenih oglasa uvrstene
i igracke koje ¢e pobuditi interes najmladih. To ne iznenaduje S obzirom na to da literatura
sugerira kako je jedan od prvih primjera prikrivenog oglasavanja upravo crtani film Mornar
Popaj (Jurisi¢ et al., 2007: 121). Nadalje, Oroz Stancl u izvornom znanstvenom radu o
prikrivenom oglasavanju u crtanim filmovima navodi da djeca prepoznaju likove iz crtanih
filmova oslikanih na proizvodima prije nego nauce Citati i pisati, kao i mnogobrojne brandove jer

Su oglasima na crtanim filmovima izlozena od najranije dobi (2014: 78).

Takva situacija za sobom povlaci brojna eticka pitanja 0 primjeni prikrivenog oglasavanja
u filmskom mediju. Naime, djeca ne razumiju kontekst u kojemu se oglasavani proizvodi koriste
Sto ih moze motivirati na postupke koji se u konaénici na njih odrazavaju negativno. Potrebno je
naglasiti kako ve¢ u ranoj dobi djeca pamte slike koje se prikazuju na ekranima. Tome u prilog
ide istrazivanje iz 2002. godine prema kojemu je 81% djece u dobi od 3 do 6 godina bilo
sposobno opisati proizvod nakon $to su vidjeli Coca-Colin logo, dok su djeci u dobi od 7 godina

reklame izvor pobudivanja zelja i potreba (Auty i Lewis, 2004, 127).

Prikriveno oglasavanje u zna¢ajnom je porastu zbog izrazito velikog utjecaja na publiku.

Alex Walton u svom radu The Evolution of Product Placement in Film donosi istrazivanje prema
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kojemu je zastupljenost prikrivenog oglasavanja u filmovima od dvadesetih godina prosloga

stolje¢a do prvih godina 21. stoljeca porasla za vise od 40% (2010: 74).

Tablica 2. Zastupljenost prikrivenog oglasavanja u filmu prema razdoblju

Vremenski period Broj prikrivenih oglasa | Postotak prikrivenog | Prosjek prikrivenih
oglasavanja oglasa po filmu

1920-1949 12 11.11% 4

1950-1979 33 30.56% 11

1980-2009 63 58.33% 21

Total 108 100.00%

Izvor: preuzeto u cijelosti (Walton, 2010: 74)

Porast prisutnosti prikrivenog oglaSavanja moze se povezati s ¢injenicom da filmovi u
danasnje vrijeme postaju sve dostupniji publici. Tradicionalna televizija zamjenjuje se digitalnim
streaming platformama koje omogucuju gledateljima potpunu kontrolu nad sadrzajem koji
konzumiraju. Takoder, streaming platforme nisu zasi¢ene reklamama koje se emitiraju u
pauzama izmedu scena Sto povecava mogucnost da ¢e prikriveni oglasi biti viSe zamijeceni i
pozitivnije percipirani (Laban, Zeidler i Brussee, 2018: 3). Budu¢i da platforme poput Netflixa,
Amazona ili HBO GO-a svoje sadrzaje klasificiraju prema kriterijima pojedinih target skupina,
postoji ve¢a mogucénost da oglaSavani proizvod identificiraju upravo oni kojima je namijenjen. U
skladu s tehnoloskim promjenama dogadaju se i promjene u strukturi gledateljstva pri ¢emu novu
eru konzumenata sacinjava prvenstveno generacija Z (Olson, 2018: 75). Pritom oglasivaci svoje
napore moraju usmjeriti prema potrebama, navikama i Zeljama suvremenog potroSaca.
Ohrabruju¢a je cinjenica da nove generacije prikriveno oglaSavanje ne smatraju Stetnima i
obmanjuju¢ima veé prihvatljivim i korisnim. To se osobito odnosi na pripadnike spomenute
generacije Z kao najzastupljenije korisnike streaming servisa. Olson donosi podatke prema

kojemu navedena skupina prikriveno oglasavanje u filmovima emitiranim na navedenim
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platformama percipira pozitivno, naroCito ako se proizvodi i marke kvalitetno uklapaju u

kontekst price (2018: 70).

Nove generacije sve viSe prihvacaju prikriveno oglaSavanje kao uobicajeni dio svoje
svakodnevice Sto predstavlja ¢vrste temelje za daljnji razvoj i primjenu prikrivenih oglasa u

filmskoj industriji.
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5. PSTHOLOGIJA POTROSACKOG PONASANJA

Kupac je za Tatarevi¢ 1 Krnji¢ temelj marketinga, a pracenje potreba i svih faktora koji ¢e
utjecati na ponasanje kupaca najvaznija marketinska funkcija (2019: 2). Bez obzira na to §to je
praéenje potrosackog ponasanja poprilicno tezak zadatak jer je osobnost potrosaca podlozna
promjenama kao i stavovi odnosno misljenja o proizvodu, ono je najvaznije za poslovni uspjeh,
posebice u vrijeme jacanja globalizacije (Tatarevi¢ i Krnji¢, 2019: 2). Kao i svako drugo
ponasanje i potroSacko je ponasanje pod ingerencijom znanstvene discipline psihologije. Milas
oblikovanje potrosackog ponasanja pripisuje medudjelovanju osobnih i okolinskih faktora, Sto je

dodatno pojasnjeno i prikazano u Tablici 3 (2007: 138).

Tablica 3. Cimbenici potro§ackog ponasanja

Drustveni ¢imbenici Osobni ¢imbenici Psiholoski postupci
Kultura Motivi i motivacija Prerada informacija
Drustvo i1 Drustveni stalez Percepcija Ucenje
Drustvene grupe Stavovi Promjena stavova i ponasanja
Obitelj Obiljezja licnosti Osobni utjecaji
Situacijski ¢imbenici Vrijednosti
Osobni utjecaji Stil zivota
Znanje

Izvor: obrada autora (prema: Raguz, 2019: 8)

Milas objasnjava da je za razumijevanje potroSackog ponaSanja potrebno poznavati
zakonitosti afektivnog i kognitivnog sustava (2007: 64). Prema navodima autora, oba su sustava
u stanju djelovati samostalno, ali i utjecati na aktivnosti onog drugog. Afektivni sustav ¢ine
emocije, osjecaji i raspolozenja, a kognitivni razumijevanje, vrednovanje, planiranje, odlu¢ivanje
i miSljenje (Milas, 2007: 64). Drugim rije¢ima, afekti se javljaju automatski i ne ukljucuju

razmis$ljanje, dok su kognitivni temeljeni na razmis$ljanju i obradi informacija.

Drustvo, mediji, druStvene mreze i reklamne poruke u medijima bitni su Cinitelji koji
mijenjaju ¢ovjekove navike o kupnji i njegov odnos prema proizvodima. Nekada su odluke o
kupovini bile ogranicene realnim potrebama i raspolozivim novcem, a odlazak u kupovinu

predstavljao je planiranu aktivnost za stvari koje ¢e se koristiti i koje imaju materijalnu i

20



uporabnu vrijednost. Nasuprot tome, danas se u samo nekoliko trenutaka mogu kupiti mnoge
potrebne i nepotrebne stvari, a kupovina primarno ima komunikolosku ulogu kojom se kupuju
predstave i identiteti (Pantié, 2009: 361).

Milas najvaznije mjesto u okolinskim ¢imbenicima potrosackog ponasanja prepusta
kulturi koju opisuje kao skup drustveno pozitivnih vrijednosti koje se prenose na ¢lanove
zajednice jezikom i simbolima, a glavninu prijenosnika kulturnih vrijednosti nalazi u obitelji,
Skoli i1 vjeri (2007: 166). Osim kulture, vaznu odrednicu potroSackog ponasanja ¢ini grupni
utjecaj, naroCito onih grupa koje sluze kao uporiSte za usvajanje uvjerenja, stavova i modela
ponasanja. Milas tvrdi da obitelj ima najve¢i utjecaj na potroSacko ponasanje (2007: 166).
Situacijski utjecaji, kao dio drustvenih ¢initelja, imaju vaznu ulogu jedino ako ne postoji odanost

marki ili ako potrosaci nisu ukljuceni u kupovinu na poseban nacin.

Martini¢ u ldeologiji reklame prepoznaje da svakodnevno ¢ovjekovo ponasanje u sve
vecoj mjeri odreduju reklame (1974: 118). Autorica u reklamama vidi sve vise mehanizama koji
Covjeka preoblikuju u nezasitnog potrosaca, pobuduju mu potrebe i strast za posjedovanjem
novog u svim domenama ¢ovjekovog zivota, od prehrane do potreba za kulturnim oblikovanjem.
Nadalje, citiraju¢i navode Jeana Meynauda, Martini¢ reklamu vidi kao eksploataciju potrosaca u
kojoj nisu postedeni ni najmladi (1974: 118). Takva situacija nije nista neobi¢no s obzirom na to
da djeca na globalnom trzistu danas trose oko 1,33 trilijuna godi$nje pa je sasvim jasno da su
sadrzaji za djecu i mlade udinkovita investicija. Stulec i drugi takoder se slazu da potrosacko
ponasanje zapocinje u ranom djetinjstvu (2016: 383), a preferiranje branda javlja se i prije nego

osoba razvije potrosacko ponasanje (Oroz Stancl, 2014: 78).

5.1. Povezanost prikrivenog oglasavanja u filmovima s potrosackim odlukama

Pojavnost masovne televizije 1946. godine Cesto se naziva revolucionarnim dogadajem.
Ubrzo nakon toga americka je javnost uvidjela da najveéi dio vijesti dobiva upravo s televizije pa
je 1980-ih za vec¢inu tadasnjeg americkog stanovniStva upravo ona predstavljala primarni i
najvjerodostojniji izvor vijesti (Kniazeva, 2004: 214). Kada je rije¢ o prikrivenom oglasavanju,
Antolovi¢ i Haramija istiCu da je prvo televizijsko emitiranje bila oglasna poruka (2015: 43).

Naime, prema njihovim je navodima to bio oglas za satove Bulova koji je trajao deset sekundi, a
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bio je plac¢en iznosom od devet dolara. Zbog sveprisutnosti televizije, Kniazeva navodi da se
pracenje njezinih ucinaka na zivote ljudi nikada nije smatralo lakim zadatkom, narocito kada je

par godina poslije postalo aktualno pracenje njihovih potroSackih navika (2004: 215).

Kod prikrivenog se oglasavanja proizvodi nenadano pojave, a poruke cesto nismo ni
svjesni. Takve poruke imaju snazan utjecaj na pojedinca, a zakon ga zabranjuje i smatra ga
neeti¢nim. Nepostojanje stroge kontrole i kazne za one koji ga krSe rezultirali su time da danas
gotovo nema filma i serije u kojoj se ne pojavi neki oblik prikrivenog oglaSavanja. Medutim,
publika ¢e rado primijetiti da njihov omiljeni lik iz filma nosi, primjerice, neki brand ili

konzumira neki proizvod §to ¢e nas i same potaknuti da posegnemo za istim (Kursar, 2020).

O primjerima skrivenih reklama u filmu bilo je rije¢i u prijasnjim poglavljima. Ovdje ¢e
se prikazati kako je publika reagirala nakon nekih od najpoznatijih slucajeva prikrivenog
oglasavanja u filmovima. Naime, nakon pojavljivanja Reese’s Pieces U filmu ET, profit tvrtke
Hershey porastao je za 65%, pa ¢ak i do 67% prema procjenama Yang i drugih (2004:79).
Prodaja Ray-Ban naocala koje Tom Cruise nosi u filmu Top Gun porasla je za 40% nakon
prikazivanja filma. Osim toga, porasla je regrutacija vojske, a broj muskaraca koji su zeljeli
postati avijati¢ari povecao se za 500%. Prikazivanjem crtanog filma Mornar Popaj prodaja i
konzumiranje Spinata se drasti¢no povecala. Porast narudzbi BMW automobila serije Z3 bio je
vidljiv nakon prikazivanja filma o James Bondu i prije nego je serija bila pustena na trziste. To
su samo neki od primjera na koji nacin potrosaci dozivljavaju brandove koji su uklopljeni u
sadrzaj filma (Kursar, 2020).

Yang i drugi isti¢u kako prikrivenom oglasavanju povecanje prodaje nije jedini cilj, veé
sluze za upoznavanje publike s markom (2004: 79). Autori navode da su pojedinci, kada gledaju
film ili televizijske programe, primarno fokusirani na razumijevanje price, pa za vrijeme, na
primjer, pojavljivanja Reese’s Pieces, neée obavljati sitne poslove kao Sto je to slucaj kod
ubacivanja tradicionalnih reklama koje se naj¢eS¢e na neki nacin preskacu. S druge strane,
istrazivanja pokazuju da ako glavni glumac u filmu koristi neki proizvod, pam¢enje gledatelja
vezano za taj proizvod bit ¢e puno bolje i dugotrajnije, a sam proizvod pozitivnije ocijenjen
(Yang et al., 2004: 80).
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Moze se zakljuciti da je film kao medij koji kombinira sliku, zvuk i pokret oduvijek bio
izuzetno snazan alat za prenoSenje poruka i1 utjecaj na publiku, pa stoga ne cudi da je upravo on
jedan od najpogodnijih medija za umetanje prikrivenih oglasa. Dok veéinu reklama publika
smatra napornom, uz filmove se opustaju i posvecuju im znatnu pozornost pa su prikriveni oglasi
koji se pojave u njima bolje prihvaceni od onih klasi¢nih. Zbog toga imaju velik potencijal da

aktivno utjecu i na psiholoske aspekte potrosnje.
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6. PRIKRIVENO OGLASAVANJE U FILMOVIMA U REPUBLICI HRVATSKOJ

Prikriveno oglasavanje najprije je uo¢eno u americkoj filmskoj industriji po¢etkom 20.
stoljeca, a do danas se prosirilo na gotovo sve zemlje svijeta. Neovisno o tome §to je u vecini
zemalja prikriveno oglasavanje zakonskom regulativom zabranjeno ili ograniceno, sve je ¢esca
tehnika marketinske komunikacije. Hrvatska, kao i veéina zemalja, u svom medijskom svijetu
susre¢e elemente prikrivenog oglaSavanja koji se prema navodima Juri$i¢ i drugih primarno

javlja na televiziji kao na, jos$ uvijek, najutjecajnijem mediju (2007: 121).

Hrvatska se televizija moze pohvaliti kako zadnja dva desetlje¢a ne zaostaje za svjetskim
trendovima po pitanju medijskih istrazivanja (Antolovi¢ i Haramija, 2007: 44). Medutim, broj
istrazivanja koji se bave prikrivenim oglasavanjem u RH, osobito istrazivanjem prikrivenog
oglasavanja u hrvatskim filmovima, nije zadovoljavaju¢. Od autora koji su se opcenito bavili
navedenom tematikom moze se spomenuti Juri§i¢ i drugi koji su 2007. godine istrazivali
pojavnost prikrivenog oglaSavanja u hrvatskim dnevnim novinama. Sli¢no Su istraZivanje
prikrivenog oglaSavanja u hrvatskim novinama napravili Radman Pesa i drugi 2015. godine,
zatim Haramija 2011. godine koji je prikriveno oglaSavanje u Hrvatskoj promatrao kao fenomen
kroz eticke implikacije. Muskinja i First Komen 2013. su godine istrazivali koriste li poslovni
subjekti u Hrvatskoj prikriveno oglasavanje i na koji na¢in to ¢ine s obzirom na to da postoji
zakonska regulativa, dok je Oroz Stancl 2014. godine analizirala prikriveno oglasavanje u

crtanim filmovima.

U Hrvatskoj postoji i nekoliko zakona u kojima je spomenuto prikriveno oglaSavanje i
koji ga na neki nacin pokusavaju regulirati. Medutim, Muskinja i First Komen uocavaju da ono
Sto je u marketinSkoj literaturi prikriveno oglasavanje, a u zakonu plasman proizvod, u praksi se
¢esto imenuje sponzorstvom i pokuSava staviti u zakonske okvire jer je sponzorstvo jasno
diferencirano od prikrivenog oglasavanja (2013: 56). Prema najnovijem Zakonu o elektroni¢kim
medijima, ono mora udovoljiti odredenim uvjetima kao S§to je oObavjeStavanje gledatelja o
postojanju ugovora o sponzorstvu i isticanje logotipa na primjeren nacin na pocetku, tijekom i na

kraju emitiranja.

Muskinja i First Komen istrazivale su postoji li prikriveno oglasavanje u hrvatskim

programskim sadrzajima pa su dosle do zaklju¢ka o postojanju velike terminoloSke konfuzije
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samog pojma pri ¢emu dodatnu konfuziju stvara ¢injenica da se oglaSiva¢i odredenih marki
ponekad predstavljaju kao sponzori na odjavnoj Spici, a ponekad kao partneri koji nisu
predvideni ni odredeni zakonom (2013: 57). U analiziranim je sadrzajima uoceno pojavljivanje

veceg broja plasiranih marki ¢iji prikaz nije ogranic¢en zakonom, a §to je vidljivo iz Tablice 4.

Tablica 4. Pojavljivanje marki u analiziranim hrvatskim televizijskim sadrzajima

Televizijski program Marka

Bitange i princeze Dorina, Plavi Oglasnik, Vigor, K plus Flakes, Ray Ban,
Ozujsko, Tomato, Cockta, Agua maris, Valeran,
Pringless, Jutarnji list, Extra, Samsonite

Big Brother

Konzum, T-Com, Nokia, Zglobex, Ipanema
Bibin svijet Persil, Vegeta, Ferrero, Nutella
Hrvatska trazi zvijezdu Cedevita Go, Coksa, Kiki, Nokia
Masterchef Jamnica, Vegeta, Dukat

Izvor: preuzeto u cijelosti (Muskinja i First Komen, 2013: 57)

Kao §to je razvidno iz Tablice 4., u promatrane se televizijske sadrzaje smijestilo
tridesetak robnih marki ¢ije je pojavljivanje bilo u korelaciji sa sponzorstvom. Marketinski
strunjaci u hrvatskoj praksi ugovaraju smjeStaj marki u programski sadrzaj, a njihovo
pojavljivanje opravdavaju isticanjem sponzorskih uloga (Muskinja i First Komen, 2013: 58). U
slucaju prekrSaja zakona koji zabranjuju prikriveno oglasavanje u RH, propisane su i nov¢ane
kazne. Uzmemo li u obzir prihode od 1.414.310.000,00 hrvatskih kuna (HRK) koje Hrvatska
radiotelevizija (HRT) ostvari u jednoj godini, kazna od 300.000,00 HRK poprili¢no je niska,
osobito ako se prikriveno oglasavanje pojavljuje u informativnom programu nacionalne televizije
(Radman Pesa et al., 2015: 686).

Na temelju dosadasnjih dostupnih istrazivanja tesko je donijeti konacne zakljucke pa je

nuzno dodatno istrazivati pojavnost prikrivenog oglasavanja u filmovima u RH, a prije bilo
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kakvih istrazivanja zurno se potrebno posvetiti pojmovnom suglasju u literaturi, zakonima i

praksi.
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7. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Empirijsko istrazivanje nacinjeno je od primarnih rezultata dobivenih anketnim
upitnikom na uzorku koji je ¢inilo 155 ispitanika. Istrazivani su stavovi, misljenja i preferencije

kupnje proizvoda koji se pojavljuju u filmovima unutar prikrivenih oglasa.

7.1. Cilj istrazivanja

Glavni cilj ovoga rada odnosi se na utvrdivanje utjecaja prikrivenog oglasavanja u filmovima
na odluke i ponasanje potrosaca. Osim toga, radom se nastojalo ispitati stavove publike o
prikrivenom oglasavanju kao i osvijeStenost o prisutnosti takvih oglasa u filmskom mediju.

Takoder se nastojalo utvrditi koje proizvode/marke potrosaci najcesé¢e zamjecuju u filmovima.

7.2. Hipoteze istraZivanja
Prije pocetka istrazivanja postavljene su sljedece hipoteze:

Hipoteza 1 (H1): Publika je svjesna prikrivenih oglasa u filmovima kao i njihovog utjecaja.
Hipoteza 2 (H2): Prikriveno oglasavanje u filmovima utjece na odluke publike.

Hipoteza 3 (H3): Publika prikrivene oglase smatra prihvatljivim oblikom marketinske

komunikacije.

Hipoteza 4 (H4): Automobilska i prehrambena industrija dominiraju po prikrivenim oglasima.

7. 3. Metodologija

Metodologija istrazivanja na temu Utjecaj prikrivenog oglasavanja na odluke publike
bazirana je na propitivanju stavova, misljenja, percepcija, ponasanja i navika ispitanika pomocu
anketnog upitnika. Anketni je upitnik osmisljen za potrebe ovog istrazivanja i nacinjen u Google
obrascu s ciljem potvrdivanja unaprijed postavljenih i zadanih hipoteza. U istrazivanju su mogle

sudjelovati sve punoljetne osobe. Sudjelovanje u istrazivanju bilo je dobrovoljno i anonimno, a
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ispitanike se na pocetku istrazivanja zamolilo da na pitanja odgovaraju Sto potpunije i iskrenije.
Anonimnost je bila zagarantirana zbirnim prikazom rezultata iz kojih se nije moglo povezati
odgovore sa sudionicima istrazivanja. Poveznica na online anketu sudionicima je bila dostupna

na drustvenim mrezama od 6. travnja do 4. svibnja 2022 godine.

Upitnik je sadrzavao kombinaciju sedamnaest strukturiranih pitanja otvorenog i
zatvorenog tipa. Pocetna su se tri pitanja odnosila na demografske karakteristike ispitanika i
trebala su dati uvid u dob, spol i razinu obrazovanja. Drugi je dio pitanja u anketnom upitniku
trebao dati odgovore o odnosu pojedinih medija i prikrivenog oglasavanja i ucestalosti gledanja
filmova. Tre¢i dio upitnika sadrzavao je pitanja koja su se odnosila na prikriveno oglasavanje i
trebali su dati odgovore na stavove publike o prikrivenom oglasavanju i donoSenju odluka,
narocito onih o kupnji. Na pitanja pod rednim brojem 6., 8., 10. i 11. ispitanici su mogli iznijeti
svoje misljenje i stavove na Likertovoj skali od 1 do 5, pri ¢emu je odabir broja 1 znacio da se
ispitanik uopée ne slaze s ponudenom tvrdnjom, dok je odabir broja 5 znacio da se ispitanik u

potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom.

Prepoznato je nekoliko ograni¢enja studije. Jedna je manjkavost sociodemografskih
podataka poput mjesta stanovanja i prihoda $to bi eventualno moglo utjecati na rezultate, a zatim
i prostorna ogranic¢enost studije jer su u istrazivanju sudjelovali samo ispitanici s podrucja
Hrvatske. Tre¢i nedostatak moze predstavljati subjektivnost, neiskreno i nepotpuno davanje

odgovora na ponudena pitanja.

7.4. Rezultati i rasprava

Rezultati istrazivanja zasnivaju se na odgovorima uzorka koji je ukljucivao 155
sudionika. U istrazivanju su mogle sudjelovati sve punoljetne osobe. Strukturirano je pet dobnih
skupina kako je prikazano u Grafikoni 1. Prema dobivenim rezultatima moze se konstatirati da se
dvije trecine ispitanika nalazilo u dobnim skupinama od 18 do 23 (36,1%) i od 24 do 29 (37,4%)
godina, zatim u skupini od 40 i vise godina (14,8%). Najmanji udio od ispitanika ¢inile su osobe
zivotne dobi od 36 do 40 godina (2,6%), dok je 9% ispitanika pripadalo dobnoj skupini od 30 do
35 godina. Sli¢ne rezultate s udjelom od 56% sudionika dobne skupine od 17 do 24 godine

nalazimo u rezultatima VuksSina istrazivanja (2018). Na navedeno je vjerojatno utjecala
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platforma putem koje je anketa dijeljena s obzirom na to da drustvene mreze uglavnom privlace

mladu publiku.
Grafikon 1. Udio sudionika prema dobnoj skupini

1. Dob

155 odgovora
@ 18-23
@ 24-29
® 30-35
@ 36-40
@ 40ivise

Izvor: izrada autora

Sudionici su bile osobe oba spola sa znatno ve¢im udjelom Zenske populacije. Od
ukupnog su broja 75,5 % cinile osobe Zenskog spola, dok je udio muskih osoba ¢inio svega jednu
tre¢inu, njih 24,5 % kako je vidljivo u Grafikonu 2. Slican udio ispitanika prema spolu (65%
zenskih 1 35% muskih) evidentirano je u istraZivanju prikrivenog oglasavanja nacinjenog za

potrebe diplomskog rada autorice Cerjan (2019).
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Grafikon 2. Raspodjela sudionika prema spolu
2. Spol
155 odgovora

® Musko
@ Zensko

Izvor: izrada autora

Istrazivanje je obuhvacalo sve razine obrazovanja, od osnovne Skole do zavrSenog
doktorata. Srednju je struénu spremu imalo zavrSeno 43,2 % ispitanika, zatim slijede ispitanici sa
zavrSenom visom $kolom odnosno fakultetom, njih 41,3 %, a na treCem Se mjestu nalaze oni sa
zavrSenim magisterijem, njih 14,2%. Na takve je rezultate najvjerojatnije utjecala struktura
uzorka koju su u najveéem postotku sainjavale osobe od 18 do 29 godina zivota koje su ili
zavrsile srednjoskolsko obrazovanje ili su nastavili svoje obrazovanje na fakultetu, odnosno

zavrsile fakultet. Raspodjela ispitanika prema razini obrazovanja prikazana je u Grafikonu 3.
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Grafikon 3.raspodjela ispitanika prema razini obrazovanja

3. Razina obrazovanja
155 odgovora

@® Zavrsena osnovna $kola

@ Zavriena srednja $kola
Zavr$ena visa $kola, fakultet

@ Zavrsen magisterij

@ Zavrsen doktorat

Izvor: izrada autora

Rezultati anketnog istrazivanja prikazani Grafikonom 4. pokazali su kako se 88,4%
ispitanika koristi internetom i novim medijima iza ¢ega slijedi televizija i film sa samo 11%, dok
su minimalno zastupljeni tradicionalni mediji, radio i tisak. Dobiveni se rezultati znatno razlikuju
od stranih istrazivanja pa je tako prema navodima stranice Statista.com (2018) televizija bila
najkoristeniji medij, no, iako prednjaci pred ostalima, njeno je koriStenje u znaajnom opadanju.
Iza televizije nalazile su se web stranice i radio, a druStvene Su se mreze smjestile tek na
predzadnje mjesto ispred tiska. Slicne podatke navodi i mrezni izvor TopMediaAdvertising.co.uk
(2020) prema kojemu je televizija gotovo duplo zastupljenija od interneta, a novine su za 29%
zastupljenije od radija koji je najmanje koriSten medij. Rezultati ankete u skladu su s
preferencijom medija hrvatske populacije koju je istrazivala svjetska agencija Reuters (2018) Sto
je prenio Index.hr, a prema kojoj je potvrdeno da se Hrvati najvise koriste internetom i novim
medijima, zatim televizijom i drustvenim mrezama, a najmanje se koriste tiskom i radiom. Takav
je ishod vrlo vjerojatno uzrokovan ¢injenicom da su u anketnom upitniku najvise sudjelovali
mladi ispitanici koji se prvenstveno koriste novijim tehnologijama, dok je mali udio starije

populacije koja ima naviku koristenja tradicionalnih medija.
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Grafikon 4. Udio ispitanika prema najvise koriStenom mediju

4. Koje medije najvise koristite?
155 odgovora

@ Televizija i film
@ Radio
Tisak
@ Internet i novi mediji

NV

Izvor: izrada autora

Ispitivanje ucestalosti gledanja filmova medu publikom pokazalo je kako 41,3%
ispitanika uobicajeno filmove gleda nekoliko puta mjesecno, 23,2% to ¢ini jednom tjedno, 22,6%
2-3 puta tjedno, a zastupljenost onih koji filmove gledaju svaki dan iznosi samo 4,5% $to je
prikazano Grafikonom 5. Vidljivo je da ljudi preferiraju povremeno gledanje filmova $to je
potvrdeno i istrazivanjem Balakrishana et al. (2012) i stranice InertiaPictures.com (2014). Prema
rezultatima prvog izvora, frekventnost gledanja filmova uglavnom je svedena na 1-4 puta
mjesecno, dok je prema rezultatima drugog izvora ipak viSe onih koji to ¢ine jednom do dva puta
tjedno. Na takav rezultat, kao i na rezultat iz prethodnog pitanja, mogao je utjecati uzorak koji
najveé¢im dijelom ¢ine mladi ljudi za koje se moze pretpostaviti da svoje slobodno vrijeme ve¢im

dijelom provode u izlascima i druZzenju pa im gledanje filmova nije prioritet.
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Grafikon 5. Ucestalost gledanja filmova

5. Koliko Cesto gledate filmove?
155 odgovora

@ Svakidan
@ 2-3 puta tiedno

Jednom tjedno
@ Nekoliko puta mjeseéno
@ Nekoliko puta godisnje
@ Nekoliko puta godisnju
@ Ne mogu procijeniti
@ Rjede

12V

Izvor: izrada autora

U pitanju Oglasavanje u masovnim medijima utjece na oblikovanje stavova, misljenja i
preferencija potrosaca ispitanici su mogli stupnjevati svoj odgovor na Likertovoj skali od 1 —
uopée se ne slazem, do 5 — u potpunosti se slazem. Rezultati pokazuju da se 38,1% ispitane
publike u potpunosti slaze s ¢injenicom da mediji imaju znatan utjecaj na oblikovanje stavova,
misljenja i preferencija. Nesto manji udio od 37,4% donekle se slaze s tim, 20,6% niti se slaze,
niti se ne slaze, dok se 1,3% uopce ne slaze s tvrdnjom §to nije za¢udujuée s obzirom na to da
prema navodima relevantnih izvora ljudi u dnevnom prosjeku uz medije provedu 473 minute,
odnosno nesto vise od 7.5 sati, a koristenje medija u odnosu na 2011. kontinuirano raste (Statista,
2021). Prema domacim istrazivanjima, gotovo 100% Hrvata na tjednoj bazi redovito koriste
internet 1 televiziju, a neSto manje i1 preostale medije pri ¢emu su im oni klju¢an izvor

informacija 0 mnogim temama (24 sata, 2019).
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Grafikon 6. Percepcija publike o utjecaju prikrivenog oglasavanja

6. Oglasavanje u masovnim medijima utjece na oblikovanje stavova, misljenja i
preferencija potrosaca.

155 odgovora

60

58 (37.4 %) 59 (38,1 %)

40

32 (20,6 %)
20

Izvor: izrada autora

Pitanje o upoznatosti publike s pojmom prikrivenog oglasavanja ukazuje na Cinjenicu da
89,7% ispitanika zna §to taj pojam podrazumijeva, dok samo njih 10,3% nije upoznato s istim sto
je razvidno iz Grafikona 7. Sli¢ne rezultate navodi i Statista u dva istrazivanja. Prvo istrazivanje
polucilo je rezultate u kojemu je veéina ispitanika, njih 30%, donekle upoznato s pojmom, a njih
27% znaju tocno S§to pojam podrazumijeva. Medutim, 23% ispitanika nikada nisu Culi za
navedeni pojam (Statista, 2016). Prema drugim navodima istog izvora, 77% ispitanika izjavilo je
kako je barem nekada ¢ulo za prikriveno oglasavanje (Statista, 2015). Sto se ti¢e istraZivana u
Hrvatskoj, upoznatost s pojmom prikrivenog oglasavanja ispitivala je i autorica Maja Cerjan
(2019), a rezultati su bili u suglasnosti s rezultatima provedene ankete za potrebe ovoga rada pri
¢emu je vise od 85% osoba upoznato sa znaCenjem prikrivenog oglaSavanja. Takvi su rezultati
ocekivani s obzirom na to da se prikriveno oglasavanje pojavilo prije viSe od 100 godina, a u
meduvremenu Su svi mediji postali podlozni toj vrsti oglasa pa je i osvijeStenost publike o istima

znatno veca nego Sto je bila prije.
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Grafikon 7. Upoznatost publike s pojmom prikrivenog oglasavanja

7. Jeste li upoznati s pojmom prikrivenog oglasavanja?

)

155 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora

U pitanju o primjecivanju prikrivenog oglasavanja u masovnim medijima, 45% publike
prikrivene oglase primjeéuje ¢esto, njih 33,6% uvijek i 16,4% ponekad, a samo je 0,7% onih koji
ih nikada ne primjecuju kako je prikazano na Grafikonu 8. Sudeéi prema prethodnom odgovoru
u kojemu gotovo svi ispitanici znaju §to je prikriveno oglasavanje, takvi rezultati ne za¢uduju.
Dobiveni odgovori podudarni su s podacima koje navodi domaca i strana literatura. Tako prema
Cerjan (2019) 38% osoba ponekad prepoznaje prikrivene oglase, njih 34% to ¢ini uvijek, a samo
2% ih uopce ne primjecuje. Isto prenosi i mrezni izvor Brandsandfilms.com (2011) u kojemu
publika povremeno uoc¢ava prikriveno oglasavanje, iza ¢ega slijede ispitanici koji ih uocavaju
stalno, a zatim oni koji to ¢ine rijetko. I dalje je najmanje onih koji nikada ne primijete takve

oglase.
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Grafikon 8. Zapazenost prikrivenog oglasavanja u masovnim medijima

8. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa da, primjecujete i prikriveno
oglasavanje u masovnim medijima?

140 odgovora
80

60 63 (45 %)

0 47 (33,6 %)

20 23 (16,4 %)

Izvor: izrada autora

Iz Grafikona 9. vidljivo je kako 61,9% publike najviSe prikrivenih oglasa zamjecuje na
internetu i novim medijima, iza ¢ega slijedi udio od 36,1% koji su odgovorili televizija i film. Ni
jedan ispitanik nije odabrao radio kao odgovor, dok je samo troje njih kao medij s najvise
prikrivenih oglasa navelo tisak. Potrebno je naglasiti kako se prema brojnim istrazivanjima
prikriveni oglasi najvise pojavljuju na televiziji i filmu $to potvrduje istrazivanje koje prenosi Joe
Mandese (2018), dok tek 3% otpada na digitalne medije, a sli¢ne podatke donosi i Wisniewski
(2018) prema kojemu su film i televizija takoder prednjacili po zastupljenosti prikrivenih oglasa.
Za ocekivati bi bilo da ¢e publika stoga najviSe prikrivenih oglasa zamijetiti u onim medijima
koji sadrZze najvecu koli¢inu istih. Suprotni su rezultati vjerojatno dobiveni zato Sto su
istrazivanjem obuhvaceni mladi ispitanici koji preferiraju koriStenje novih medija i digitalnih
tehnologija i nisu toliko skloni koristenju televizije i filma $to je potvrdeno ranijim pitanjima. U
skladu s tim ispitana je publika podlozna uo¢avanju sadrzaja dostupnih na medijima kojima se

sluze, a zbog rijetkog koristenja televizije i filma rjede uocavaju prikrivene oglase na njima.
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Grafikon 9. Udio medija prema zamijecenosti prikrivenog oglasavanja

9. U kojim medijima najvise primjecujete prikrivene oglase?
147 odgovora

@ Televizija i film
@ Radio
Tisak
@ Internet i novi mediji

Izvor: izrada autora

Rezultati na Grafikonu 10. upucuju na 30,7% onih koji se donekle slazu da pojavljivanje
stvarnih marki i proizvoda u filmovima pridonosi realnosti filmske price, 30% je onih koji se niti
slazu niti ne slazu s tvrdnjom, 18% u potpunosti se slaze, dok je minimalni udio od 8% onih koji
se nimalo ne slazu s navedenim. Sli¢ne rezultate dobili su i autori Waldt, Du Toit i Redelinghuys
(2007) u istrazivanju na 220 ispitanika pri ¢emu je najveci udio smatrao kako upravo prikriveno
oglasavanje unosi dozu realnosti na filmske ekrane. Osim toga, Middlesex University (2008)
provelo je istrazivanje naziva The effects of product placement in cinema on consumer behaviour
u kojemu je putem fokus grupa utvrdeno kako ispitanici smatraju da je prikriveno oglasavanje
nuzno kako bi se u filmovima stvorio ucinak realizma, a ¢ak 9 od 10 ispitanih pozitivno percipira

prikriveno oglasavanje i uoc¢ava njegove prednosti.
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Grafikon 10. Raspodjela odgovora prema stavu pridonosi li prikazivanje marke u filmu realnosti price

10. Prikazivanje stvarnih proizvoda/marki u filmu pridonosi realnosti filmske price.

150 odgovora

60

45 (30 %) 46 (30,7 %)

40

27 (18 %)

20 20 (13,3 %)

12 (8 %)

Izvor: izrada autora

Sljedece pitanje bavilo se slaganjem publike s tvrdnjom o utjecaju ucestalog prikazivanja
marki/proizvoda u filmu na gledatelje. Dobiveni su rezultati prikazani na Grafikonu 11. pokazali
kako se 42,7% ispitanika donekle slaze s ¢injenicom da plasirani proizvodi kojima je publika
¢esto u filmovima izlozena imaju utjecaja na gledatelje, iza toga slijedi 34% onih koji se u
potpunosti slazu s tvrdnjom, 16,7% niti se slaze niti se ne slaze, a 1,3% izjavio je kako se uopce s
time ne slazu. Utjecaj prikrivenih oglasa predmet je brojnih istraZivanja koji su takoder potvrdili
takve rezultate. Autori Chee Kit i Lim Qui P’ng (2014) u svome istrazivanju navode kako
prikriveno oglasavanje ponajvise utjece na svjesnost publike o brandu, njegovu prepoznatljivost,
a naposljetku i na kupovne odluke. Fossen i Schweidel (2019) u istrazivanju na 2806 ispitanika
donose rezultate prema kojemu prikriveno oglasavanje zbog svoje suptilnosti poseban utjecaj
ima na one koji izbjegavaju tradicionalne vrste reklama, no pokazano je kako treba voditi ra¢una
0 mjeri u kojoj se proizvodi na filmu pojavljuju kako ne bi doslo do prezasi¢enosti. Naime,
prikriveno oglaSavanje primarno je zamisljeno kao strategija nesvjesnog utjecaja na publiku pri
¢emu se poruke pojave nenadano (Kursar, 2020), a anketni je upitnik pokazao kako gledatelji
postaju sve osvjesteniji namjera koje iza takvih oglasa stoje Sto u konacnici moZe utjecati na

uspjesnost prikrivenih oglasa.
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Grafikon 11. Raspodjela odgovora prema stavu o utjecaju ucestalog prikazivanja odredenih
proizvoda/marki na gledatelje

11. UcCestalo prikazivanje odredenih proizvoda/marki u filmovima utjece na gledatelje?

150 odgovora

80

60 64 (42,7 %)
51 (34 %)

40
20 25 (16,7 %)
2(1,3%)

8 (5,3 %)

Izvor: izrada autora

Ispitanici su na pitanje Utjece li prikriveno oglasavanje na filmu na Vase odluke i na koji
nacin? mogli odgovoriti odabirom jednog od devet ponudenih odgovora. Prema analizi
dobivenih odgovora iz Grafikona 12. moze se utvrditi kako 58,8 % ispitanika ne obraca
pozornost na prikrivene oglase na filmu. Medutim, kod 19,6 % prikriveni oglasi utjeCu na
oblikovanje percepcije o proizvodu/marki, dok je nezanemariv udio od 12,8 % onih koji su kupili
proizvod/marku koji se prikriveno oglasavao. Mummalaneni i drugi (2022) istrazivanjem
utjecaja prikrivenog oglasavanja na kupovne odluke utvrdili su da povecanje plasmana proizvoda
u filmovima za 10% dovodi do 1,2% povecanja u potraznji za istima. Autori navode da je, iako
se brojka ne ¢ini znac¢ajnom, taj utjecaj vecéi nego onaj klasi¢nih televizijskih reklama. Middlesex
University (2008) takoder je putem istrazivanja na fokus grupi potvrdio utjecaj prikrivenog
oglasavanja na publiku pri ¢emu je utvrdeno da prikriveno oglaSavanje utje¢e na svijest o
proizvodima koji se pojave na ekranu, a postoji 1 djelomican utjecaj takvih oglasa na donosenje

odluka o kupnji.
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Grafikon 12. Razli¢iti utjecaji prikrivenog oglasavanja na donosenje odluka o kupnji

12. Utjece li prikriveno oglasavanje na filmu na Vase odluke i na koji nacin?
148 odgovora

@ Kupio/la sam proizvod/marku koji se p...
@ Prikriveni oglasi oblikuju moju percepc...
& Vise vjerujem proizvodima/markama a...
@ Ne obra¢am pozornost na prikrivene o...
@ Obracam pozornost radi osobnog van...
@ Ne utjece previse na moj odabir

@ Nikad, ja sam Alpha

@ Ne utjece na moju odluku o kupniji

12V

Izvor: izrada autora

Na pitanje Jeste li ikada kupili neki proizvod samo zato $to se pojavio na filmu njih
81,9% dalo je negativan odgovor, dok je 18,1% odgovorilo potvrdno. S obzirom na to da se radi
o oglasavanju koje je ,,prikriveno® i nije ga uvijek lako zapaziti poprilicno je visok udio od
18,1% onih koji su kupili neki proizvod samo jer se pojavio u filmu (Haramija, 2011: 408).
Juricko (2020) u svom istrazivanju upucuje na znatno veci udio od 46,2 % onih koji su kupili
proizvod jer su ga vidjeli u medijima. Razlika u rezultatima ovog istrazivanja i istrazivanja
navedene autorice najvjerojatnije je povezana s predmetom istrazivanja. Naime, OVO Se
istrazivanje baziralo na prikrivenom oglasavanju u filmovima, dok se istraZivanje Juri¢ko (2020)
nije ograni¢ilo samo na jednu vrstu medija ve¢ se bavilo prikrivenim oglasavanjem opc¢enito u

medijima.
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Grafikon 13. Udio ispitanika koji su kupili proizvod koji se pojavio u filmu

13. Jeste li ikada kupili neki proizvod samo zato §to se pojavio u filmu?
155 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora

Ispitanici su u sljede¢em pitanju mogli izabrati jednu od osam ponudenih kategorija
proizvoda/marke koje najées¢e primjecuju u filmu. Kategorije su se odnosile na automobilsku
industriju, odjecu, hranu i piée, putovanje i odmor, zdravlje i ljepota, kuéanski proizvodi i
odrzavanje kucanstva, igracke, sport i ostalo. Podjednak udio od 32,9% ispitanika primijetio je
da se u filmovima najvise kao prikriveni oglasi pojavljuju proizvodi/marke iz kategorije
automobilske industrije i kategorije hrane i pica iza ¢ega slijedi kategorija odjece s udjelom od
21,3% kako je vidljivo na Grafikonu 14. Jurisi¢ i drugi upuc¢uju na podatke agencije PQ Media iz
2004. godine koji pokazuju da je automobilska industrija sa 16 % najzastupljenija kategorija
prikrivenog oglaSavanja, slijedi odje¢a — 15,6%, a hrana i pic¢e s udjelom od 12,5% su na treCem
mjestu (2007: 122).
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Grafikon 14. Najzastupljenije kategorije proizvoda/marki u filmovima prema procjeni publike

14. Proizvode/marke iz koje kategorije najvise primjecujete u filmovima?
155 odgovora

@ Automobilska industrija
@ Odjeca

} Hrana i pice
il @ Putovanja i odmori
_/;//—-—_ @ Zdravlje i liepota

@ Kucanski proizvodi i odrzavanje kuéan...
@ Igracke
@ Sport

12V

Izvor: izrada autora

Na sljedeca su se dva pitanja trazili slobodni odgovori. U 15. pitanju publiku se ispitivalo
o filmovima u kojima su primijetili prikrivene oglase, a od 80 je odgovora izdvojeno 7 kategorija
koje su se ponavljale. Pritom se 23% publike nije moglo sjetiti filma u kojemu su uo¢ili tu vrstu
oglasa, iza Cega slijedi odgovor da najviSe prikrivenih oglasa sadrze Marvelovi filmovi $to je
uocilo 18% ispitanih osoba. Isto toliko zamijeceno je u filmu Brzi i Zestoki, a podjednak udio
publike, njih 12%, primijetio je prikrivene oglase u filmu James Bond, Seks i grad i vecini
zapadnjackih filmova. Imena su to filmova koja su prema mnogim mreznim izvorima prepoznata
kao filmska ostvarenja koja doista sadrZze najvecu koli¢inu prikrivenih oglasa pri ¢emu se
posebice isti¢u James Bond i Marvelovi filmovi (Concave brand Tracking 2021; Jamaluddin,
2021; Malaj, 2022).
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Grafikon 15. Filmovi u kojima su prema ocjeni publike najvise prepoznati oblici prikrivenog oglasavanja

Filmovi s najviSe primijecenih
prikrivenih oglasa

James Bond
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Ne sjecam se
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Izvor: izrada autora

Najces¢e uocene marke/proizvodi u filmovima bili su automobili koje je uocilo 26%
osoba, a posebno se isticu BMW i Mercedes. Zatim slijedi Coca Cola s udjelom od 22%
ispitanika pa zatim Nike s 10% i Apple i Adidas s 9% Sto se vidi na Grafikonu 16. Dobiveni se
rezultati podudaraju s rezultatima dobivenima u pitanju o najuocljivijim kategorijama proizvoda
pri ¢emu automobilska industrija i hrana i pi¢e prednjace nad ostalim kategorijama iza Cega
slijedi odje¢a. Naime, istrazivanja o markama i1 proizvodima koje se najviSe prikriveno
oglasavaju nisu uskladena. Da je Coca Cola robna marka koja se najéeS¢e spominje u
najgledanijim televizijskim terminima na americkim televizijskim kanalima, pokazuje
istrazivanje provedeno 2005. od strane Nielsen Media Research (Jurisi¢ et al., 2007: 123). S
druge strane, mrezni izvori Concave Brand Tracking (2018) kao proizvode koji se najvise
prikriveno oglasavaju isticu Apple uredaje i automobile. Ve¢ 2021. godina donosi drugacije
rezultate pri cemu su Dell i Nike po prikrivenom oglasavanju zasjenili navedene proizvode
(Concave Brand Tracking, 2022). RazliCitost rezultata moze biti uzrokovana godinom

istrazivanja i budzetom kojim brandovi u tom periodu raspolazu S obzirom to da su troskovi
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prikrivenog oglasavanja visoki, ali i gledateljskim navikama i preferencija proizvoda zbog kojih

¢e CeSc¢e uocavati proizvode koji su im poznati.

Grafikon 16. Marka/proizvod koji se najéesce pojavljuju u filmovima prema procjeni ispitanika

Marke/proizvodi koje publika najvise primjecuje u

filmovima
Pepsi Starbucks GUOCC'
6% w _\2@
McDonalds
7% O\

Vans
1%

Marke
automobila
(BMW,
Mercedes,
Adidas Porsche,...)
9% 26%

Izvor: izrada autora

Iako je prema navodima literature prikriveno oglasavanje zabranjeno zakonom zbog
krSenja brojnih etickih standarda, ¢ak 62% publike takve oglase ne smatra neeticnim oblikom
marketin§ke komunikacije, a 38% smatra kako je prikazano na Grafikonu 17. Takvi podaci
dobiveni su i kod autora Chauhan, Agrawal i Khandelwal (2019) pri ¢emu se publika uglavnom
nije slagala s tvrdnjom da je prikriveno umetanje proizvoda i marki u film obmanjujuce, a s
druge su se strane slozili s tvrdnjom kako je za publiku prihvatljivo da tvrtke zaraduju
prikrivenim oglaSavanjem. I brojna druga istrazivanja potvrdila su kako publika prikriveno
oglasavanje ve¢inom smatra pozitivnim ili ima neutralan stav prema istome (Acklin, 2020 i
Statista, 2018). Rezultati domacih istrazivaca upucuju na neznatnu razliku u udjelu ispitanika
koji smatraju da se prikriveno oglasavanje treba (51,3%), odnosno ne treba (49,7%) regulirati
zakonom (Juri¢ko, 2020). Haramija u istrazivanju eticke implikacije prikrivenog oglasavanja,
imajuci na umu Kriterij istinitosti i normativne prakse, prikriveno oglasavanje smatra neeticnom

komunikacijom (2011: 389). S obzirom na to da je u ovom istrazivanju poprili¢no velik udio
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onih koji ne smatraju da je prikriveno oglasavanje neeti¢an vid komunikacije, svakako bi tema

neeti¢nosti prikrivenog oglasavanja mogla biti predmetom istrazivanja nekih buducéih studija.

Grafikon 17. Udio ispitanika koji prikriveno oglasavanje smatraju neeti¢nim

17. Smatrate li prikriveno oglasavanje neeticnim oblikom marketinske komunikacije?
150 odgovora

@® Da
@ Ne

Izvor: izrada autora
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8. ZAKLJUCAK

Poslati poruku koja odiSe vjerodostojno$c¢u, uocljivos¢u i prihvaéeno$c¢u glavni je interes
velikog broja oglasivaca. Ubrzani razvoj medija i sve veéa fragmentacija doveli su do opadanja
klasi¢nog oblika oglasavanja. Klasi¢ni oglasi Cesto se ocjenjuju kao dosadni i napadni i bivaju
ignorirani ili zaobilaZeni na razliCite nadine. Kako bi na optimalan na¢in dosli do kupca u
uvjetima prezasi¢enosti trziSta, marketinski stru¢njaci razvili su novu strategiju oglasavanja,

prikriveno oglasavanje.

Prikriveno oglasavanje teze je uoCljiv oblik manipulacije Ccitateljima, sluSateljima i
gledateljima. Pojavnost prikrivenog oglasavanja veze se uz americku filmsku industriju s pocetka
dvadesetog stoljeca. Istrazivanja ukazuju na tendenciju rasta prikrivenog oglasavanja u svim
medijima, a osobito u filmovima. lako ga zakon ne dozvoljava u mnogim zemljama, danas

gotovo da nema filma u kojem barem u jednom kadru ne¢emo zapaziti prikriveni oglas.

Na osnovu provedenog istrazivanja izvedeno je nekoliko zakljucaka. Marketinska
komunikacija u suvremenom svijetu mora osluskivati potrebe publike. Pritom prezasi¢enost
oglasima i konstantna izlozenost reklamama izaziva negativan efekt kod potencijalnih kupaca.
Poruke ¢e imati pozitivniji ué¢inak ako djeluju nesvjesno (prikriveno) i ako su upakirane u nesto
Sto publika uobicajeno koristi, a to je upravo filmski medij. Anketni upitnik pokazao je kako
veéina ispitanika ima pozitivnu percepciju prikrivenih oglasa i smatraju kako oni pridonose
realnosti filmske pri¢e. Takoder, ve¢ina publike svjesna je Sto prikriveno oglaSavanje
podrazumijeva i nacina na koji djeluje, no bez obzira na granice njegove eti¢nosti, publika takve

oglase ne smatra Stetnima i obmanjuju¢im ¢ime su potvrdene Hipoteza 1 i Hipoteza 3.

Iako odredeni dio publike ne obraca pozornost na prikrivene oglase, kod mnogih one
imaju ucinaka na njihovo ponaSanje. Dok ¢e neke ispitanike prikriveno oglasavanje upoznati s
proizvodom i oblikovati njihovu percepciju o istima, druge ¢e potaknuti na kupnju proizvoda ili
marki koje su se pojavile na filmskom ekranu $to potvrduje Hipotezu 2. Osim toga, brojni
oglasivaci uvidjeli su ucinke koje takvi oglasi mogu posti¢i pa stoga ne cudi da gotovo sve
industrije plasiraju svoje proizvode u film. Automobilska industrija prednjaci po zastupljenosti,
no tu su odmah hrana i pice kao kategorije Cije proizvode publika najvise primjecuje u filmovima

Sto potvrduje 4. Hipotezu.
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Potrebno je naglasiti kako su opisani rezultati dobiveni na uzorku koji se ne moze
smatrati reprezentativnim zbog malog broja sudionika. S obzirom na to da je rije¢ o online anketi
koja je podijeljena ispitanicima putem druStvenih mreza, moguce je da su izostavljeni oni koji ih
ne koriste $to je takoder imalo znacajan utjecaj na krajnje rezultate. Osim toga, zakljucci se
odnose na lokalnu zajednicu jer su u anketi sudjelovale osobe iz Osijeka i okolice te se ne mogu
primijeniti na ¢itavu Hrvatsku. Kako bi se dobila cjelokupna slika stanja prikrivenog oglaSavanja
u drzavi, potrebno je istrazivanje provesti na svim podru¢jima te anketu primijeniti i online i

uzivo kako bi se dobili vjerodostojni i realni podaci.

Cinjenica je da prikriveno oglasavanje krsi brojne eti¢ke norme iskoristavajuéi rupe u
zakonu. Prema tome, potrebno je naciniti izmjene kojima ¢e se prikriveno oglasavanje regulirati
ili barem utjecati na svijest publike o prisutnosti takvih oglasa $to bi se moglo posti¢i uvodenjem
obveze oznacavanja prikrivenih oglasa na pocetku i kraju televizijskih programa i filmova bez
izuzetaka. Nadalje, potrebno je uskladiti terminologiju kojom bi se onemogucila zloupotreba
pojmova kao S§to su sponzorstvo ili plasman proizvoda pod kojima se prikriveno oglasavanje
servira, a koje zakon dopusta. No ono $to je najvaznije, publiku treba educirati i medijski
opismeniti, naroCito kada je rije¢ o mladim generacijama koje imaju izuzetno pozitivhu

percepciju prikrivenih oglasa i koje ih prihvacaju kao uobicajeni dio medijske kulture.
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