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Utjecaj prikrivenog oglaSavanja na odluku o kupnji

SAZETAK

Prikriveno oglasavanje kao vrsta oglasavanja predstavlja se putem odredenog medijskog sadrzaja te
ima svjestan ili nesvjestan utjecaj na konzumenta tog istog medijskog sadrzaja.

Utjecaj se odnosi na navodenje na kupovinu i konzumiranje onoga Sto se oglasava. Prikrivenim
oglasavanjem se na potencijale kupce utjece suptilnije i osobnije tako da ono naj¢es¢e ne poprima
negativne konotacije.

Cilj istrazivanja je saznati i prikazati u kojoj mjeri potrosaci prepoznaju prikriveno oglasavanje i kako
takav oblik promocije utjece na izbor prilikom kupovine proizvoda ili usluge.

Za primarno istrazivanje koriSten je anketni upitnik sastavljen od 12 pitanja koji se proveo online
putem maila i drustvenih mreza te je anoniman.

Rezultati su prikupljeni, analizirani i detaljno graficki i opisno prikazani. Za sekundarno istrazivanje
koriStene su informacije i podaci prikupljeni iz stru¢ne literature, knjiga i znanstvenih ¢lanaka, te
internet stranica.

Kljucne rijeci: prikriveno oglasavanje, potrosaci, mediji, utjecaj na odluku o kupnji



Influence of surreptitious advertising on purchasing decisions

ABSTRACT

Surreptitious advertising as a type of advertising is presented through certain media content and has
a conscious or unconscious influence on the consumer of that same media content. Impact refers to
inducing the purchase and consumption of what is advertised.

Surreptitious advertising affects the potential of customers more subtly and personally, so that it
usually does not take on negative connotations.

The aim of the research is to find out and show the extent to which consumers recognize surreptitious
advertising and how this form of promotion influences the choice when buying a product or service.
For the primary research, a survey questionnaire consisting of 12 questions was conducted, which
was done online via e-mail and social networks, and is anonymous.

The results were collected, analyzed and presented in detail graphically and descriptively. Information
and data collected from professional literature, books and scientific articles, as well as websites were
used for secondary research.

Keywords: surreptitious advertising, consumers, media, influence on purchase decision
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1. UVOD

Prikriveni placeni oglasi danas su prisutni u brojnim oblicima 1 u svim vrstama medija. Njihova
prisutnost je u tolikoj mjeri da su ljudi nerijetko pa ¢ak i nesvjesno izlozZeni prikrivenom oglasavanju
tako da ga dozivljavaju kao dio okruzenja u kojem se trenutno nalaze ili medijskog sadrzaja koji
konzumiraju.

Marketinski stru¢njaci tvrdit ¢e da je prikriveno oglasavanje samo jedan od kreativnih nacina koji
omogucuje da u danasnje globalizacijsko vrijeme odredeni proizvodi, usluge, informacije ili ideje
pronadu svoj put ili barem zaokupe pozornost eventualnog korisnika na nacin koji je manje napadan
1 agresivan od standardnog oblika oglaSavanja.

Otkad je oglasSivanje prihva¢eno kao snazno orude, trgovci se usredotoCuju na oglaSivanje preko
masovnih medija kako bi dosli do $to vec¢eg broja ljudi. Medutim, kako smatra Ozlem Kavaz (2005:3-
4) oglasSivanje danas nije dovoljno snazno kako bi se samo uhvatilo u kostac sa svim preprekama i
kako bi bilo dovoljno ucinkovito. Jedan od najvaznijih razloga za opadanje ucinkovitosti
tradicionalnog oglasivanja jest disperzivnost paznje potroSaca.

S obzirom na to da svrha medija nije samo informiranje i zabavljanje Citatelja, gledatelja i slusatelja
nego, kao i kod svih ostalih gospodarskih subjekata, i ostvarivanje dobiti, profitni motiv djeluje 1 na
tom podruc¢ju. Mediji svoju dobit ne ostvaruju samo prodajom svojih proizvoda, nego prije svega
prodajom i davanjem u zakup novinskog prostora oglasivac¢ima. Budu¢i da je konkurencija na tom
podrucju izrazito velika, oglasivacu je potrebno ponuditi viSe od konkurenta i zato dolazi do
prikrivenog oglaSivanja. (Tomazi¢, JuriSi¢, Boras, 2011:49)

Prikriveno oglasavanje Cesto nije u skladu sa zakonom 1 etickim djelovanjem pa ponekad namjerno
1 s lako¢om moZe uzrokovati dezorijentiranost korisnika, tj. identificira, utjece, oblikuje, usmjerava i
odrZava emocije korisnika na nacin koji najviSe odgovara trziSnim divovima. U dana$njem mnoStvu
informacija, pod krinkom nebitnih ¢injenica, publika dobiva ono §to eventualno pokusava izbjeci -
reklamu.

Kako bismo bolje shvatili prikriveno oglaSavanje potrebno je nesto re¢i i 0o njegovoj povijesti.
Medijska manipulacija je posljedica uplitanja trZiSnih interesa, gospodarskih subjekata koji su
motivirani isklju€ivo profitom 1 u tom smislu koriste medije kao sredstvo do cilja 1 naravno, to ¢ine
prikriveno. U ovom diplomskom radu analiziramo prikriveno oglasavanje 1 njegov utjecaj na odluke
potrosaca o kupnji. Cilj je saznati koliko potroSaci prepoznaju prikriveno oglasavanje i koliko na

njihov izbor kupovine ovisi sadrzaj koji je plasiran prikrivenim oglasima.



2. Ukratko o oglasavanju

U osnovi, engleska rije¢ advertising — oglasavati, izvedena je od latinske rijeci ,,advertere* koja znaci
obratiti paznju na neSto. Opéeno govore€i, gospodarsko oglaSavanje obrac¢a paznju publike na
proizvod ili uslugu, a u najSirem bismo smislu mogli re¢i da se sve §to skrece paznju publike na
proizvod ili uslugu moze smatrati oglasavanjem. U uzem smislu pod oglasavanjem smatra se svaki
placeni oblik javnog obavjeStavanja s namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju
proizvoda ili usluge. Starch oglasavanje definira kao placeni prikaz nekog poduzeca ili organizacije
putem tiska ili radija kojemu je cilj utjecati na ljudsko misljenje ili ponasanje. (Kesi¢, 2003:236)
Kesi¢ (2003) smatra da su u definicijama naglaSena tri kljucna aspekta: (1) oglaSavatelj je poznat, (2)
placeni je oblik komunikacije i (3) cilj je utjecaj na ponasanje.

Nadalje, Kesi¢ (2003) citira i definicije drugih autora pa tako Sudar kaze: ,,Ekonomska propaganda
je skup djelatnosti, odnosno svaka djelatnost koja pomocu vizualnih, akusti¢nih i kombiniranih
poruka informira potrosace o odredenim proizvodima ili uslugama, kako bi time pocela, povecala se
ili nastavila njihova prodaja, a poslovanje ucinilo $to uspjes$nijim.“ Dinter kaze: ,,Ekonomska
propaganda takav je sadrzaj i oblik placene komunikacije oglasavatelja s javnoséu kojoj je cilj da
informiranjem, nagovorom ili samo podsje¢anjem pospjesi prihvacanje takve oglasavacke ideje,
proizvoda ili usluge kakva je u interesu potroSaca, te da kao integralni dio trziSno orijentirane
aktivnosti 1 dio komunikacijskog sustava oglaSavatelja pomogne ostvarenju njegovih ciljeva
preuzetim planom i strategijom razvoja u skladu s drustvenim interesom.

Jednostavnije re¢eno, oglasavanje je placeno informiranje potencijalnog kupca unaprijed odredenim
specificnim sadrzajem, a sve to s ciljem poticanja potencijalnog kupca na kupovinu odredenog
proizvoda ili koriStenje odredene usluge ili izazivanje pozitivnih emocija prema odredenoj ideji ili
brendu. U nekim slu€ajevima oglasavanje moze biti zlonamjerno prema odredenom konkurentu,
odnosno moze izazivati negativne emocije koje ¢e u odredenom stupnju svjesnosti izazivati negativne
konotacije 1 odbojnost prema ciljanom konkurentu, §to bi u konacnici trebalo rezultirati
usmjeravanjem potencijalnog korisnika u Zeljenom smjeru, tj. prema onome koji je i plasirao
informacije. U takvim slu¢ajevima nije nuzno da je platitelj oglasavanja poznat, tako da u ovom dijelu
ve¢ zalazimo u prikriveno oglasavanje.

Prije nego li predemo na prikriveno oglasavanje spomenimo joS neke vaznosti oglasavanja kako
bismo bolje shvatili kako je prikriveno oglasavanje zapravo devijacija oglasavanja. Ono ispreplic¢e
logicki slijed funkcija oglaSavanja na nacin koji odgovara okruzenju, vremenu i nacinu plasiranja
poruke. Nacelno, takav oblik personalizacije oglasavanja nije uvijek nepozeljan ni publici ni onome

tko plasira, naravno ukoliko je zabavan i ne kr3i previSe tzv. eti¢nost dobrog ukusa.



Temeljni cilj oglasavanja je skrac¢ivanje udaljenosti izmedu proizvodaca i potroSaca, odnosno da ono
svojim djelovanjem omogucéava usmjeravanje, ubrzavanje i kvantitativno povecanje transfera
proizvoda od proizvodaca do potrosaca, a potrosa¢ima da se bolje snadu u sve vecoj ponudi proizvoda
na trziStu. Takoder, oglasavanje omogucava kupcima, odnosno potrosacima, olakSavanje
alternativnog izbora, informiranje o novim ili kvalitetho modificiranim proizvodima, te
unapredivanje selektivne paznje. Svojim djelovanjem oglaSavanje treba, znati, tumaciti i uvjeravati
kupce, odnosno potrosace, u pozitivne i kvalitetne osobine i svojstva proizvoda i usluga, educirati
potrosace, a pritom to Ciniti na op¢eprihvatljiv nacin. (Meler, 2005:266)
Kesi¢ (2003:236) govori o osnovnim obiljezjima oglasavanja:
1. Placéeni oblik promocije.
Kad se u masovnim medijima pojavi neka poruka ili informacija, a nije pla¢ena tada je to
publicitet. Ukoliko je placeno i svrha je prezentirati neki proizvod s ciljem ostvarivanja nekih
ekonomskih ucinaka rije¢ je o oglasavanju.
2. Neosobna prezentacija.
Kod oglasavanja rije¢ je o neizravnoj komunikaciji, poruka se $alje putem razli¢itih medija
velikom broju nepoznatih primatelja.
3. Ideje, proizvodi i usluge.
Iz dijela definicije vidi se da je oglaSavanje sve viSe ima §iri aspekt od promoviranja samog
proizvoda. Znatno veéi dio u suvremenom svijetu zauzima oglasavanje usluga banaka,
aviokompanija itd. Osobito znacajno je politicko oglaSavanje.
4. Poznati posiljatelj poruke.
Posiljatelj poruke u nacelu je poznat ili se moze s lako¢om identificirati ili se pak to eksplicitno

navodi unutar samog oglasa.

Prema Kesi¢ (2003:237) oglasavanje ima neke osnove u procesu komuniciranja. OglaSavanje
prvenstveno sluzi za oglasavanje proizvoda 1 usluga, neposrednim potroSa¢ima i ima ciljno trziste.
Krajnji cilj je utjecaj i oblikovanje percepcije ciljanog segmenta 1 naravno kupovina.

Prodati proizvod uz ekonomsku korist, odnosno profit je cilj oglaSavanja. Osim ovog glavnog i

krajnjeg cilja postoje joS neki pod ciljevi. Kesi¢ (2003:238) je izdvojila sljedece:
e Stimuliranje potraZnje

e Oglasavanje proizvoda

e Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih u€inaka (preferencije, misljenje, stavovi)

10



Dvije temeljne funkcije oglasavanja su: komunikacijska i prodajna funkcija. OglaSavanje moze
koristi npr. odredeni proizvodac ili pruzatelj neke usluge kako bi postao trzisni lider, etablirao se na
trzistu ili jednostavno podsjetio publiku da je jos uvijek prisutan i dalje plasira svoje proizvode. Kesi¢
(2003:238) upucuje na postojanje i tzv. horizontalne suradnje u oglasavanju. Podrazumijeva
udruzenje sredstava poduzeca za promoviranje generickog proizvoda. Vise razloga postoji za to, npr.
zaustavljanje pada potraznje, prevladavanje negativnog publiciteta, zaustavljanje ucinaka supstituta,
sugeriranje novih oblika koristenja i sli¢no.

Posljedice reakcija potrosaca na oglas potrebno je proucavati kako bi se vidjelo oglaSavamo li se u
dobrom smjeru i mozemo li oCekivati pozitivne pomake. Logican slijed psiholoskih reakcija koje se
zele postici:

Stimulirati paznju potroSaca na oglasavanu marku

Pozitivno utjecati na potroSacevu percepciju oglaSavane marke

Olaksati zadrZzavanje komunicirane marke u svijesti potroSaca

Stvoriti pozitivan stav prema oglasavanoj marki

Kreirati pozitivnu reakciju na oglasavanu marku

S o

Utjecati na pozitivno poslijekupovno ponasanje (smanjenje poslijekupovnog nesklada).

(Kesié, 2003:242)

Oglasivanje je jedan od kljucnih faktora za stimuliranje procesa razmjene te za normalno djelovanje
trziSta 1 njegovih zakona. OglaSiva¢i imaju na raspolaganju puno nacina i moguénosti kojima
pokuSavaju privuéi paznju potencijalnih potrosaca. Zbog sve vece konkurencije na trZiStu Cesto
posezu za novim nacinima oglasivanja koji nisu uvijek u skladu sa zakonom 1 eti¢nim djelovanjem.
Jedan od tih nacina jest i prikriveno oglaSivanje. (Tomazi¢, Jurisi¢, Boras, 2011:48)

Gdje se najcesce oglaSavaju oglaSivaci, koji oglasni prostor je najzastupljeniji danas? Rekli bismo
prvo u masovnim medijima, na svim njegovim platformama, TV sadrzaj, filmovi, radio, novine,
Casopisi, tiskani materijali poput letaka, broSura i kataloga, internet 1 ukupni digitalni prostor.
OglaSivacki prostor nudi se 1 u javnim prijevoznim sredstvima tzv. tranzitno oglaSavanje kojima je
prednost mobilnost i vidljivost pa tako oglase vidamo u autobusima, tramvajima, taksijima,
vlakovima. Oglasne prostore imamo u javnom prostoru poput billboarda i plakata.

Najkrace receno, oglasi su danas posvuda oko nas.
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3. Prikriveno oglaSavanje

U vremenu kada je oglasavanje klju¢an ¢imbenik uspjesnosti poslovanja, oni koji se bolje istaknu,
vjerojatno su 1 uspjesniji. Vazno je s oglasom biti tamo gdje su kupci. To prepoznaju svi ozbiljni
poslovni subjekti i posljedicno imamo na tisuce razli¢itih oglasa koji Zele istu stvar — privuéi
pozornost. Od tolikog broja mali broj oglasa zaista privuce Zeljenu pozornost, a joS manji broj
potrosaca prepoznaje i memorira njihov sadrzaj i koristi ga prilikom kupovine. Sto se dogodilo?
Oglasivaci su bespovratno utro$ili novac, bez ikakvog rezultata jer njihova poruka nije ostvarila
zeljeni ucinak, odnosno nije pronasla odgovarajuéi put do ciljanog segmenta Sto u konacnici nije
rezultiralo kupovinom. Tko je za to kriv? Poslovni subjekti (oglasivaci) ili marketinski strucnjaci koje
su angazirali da kreiraju oglase? Postoje argumenti za obostranu krivnju. Bolje etablirani poslovni
subjekti, oni subjekti koji imaju Siroki asortiman proizvoda i usluga zahtijevaju konstantno,
besprekidno oglasavanje kako njihovi proizvodi i/ili usluge ne bi bili zanemareni, odnosno kako bi
ih se zamijetilo ili kako ne bi bili zaboravljeni. Kada netko ¢ini neSto s namjerom da izbjegne odredeni
ucinak, a da prethodno nije istrazio svoje okruzenje i konkurenciju u danasSnjem svijetu savrSene
konkurentnosti, dobije upravo onaj efekt koji je pocetno zelio izbjeéi. Efekt je zasi¢enost. Posljedica
je zanemarenost, nemogucnost dosega ciljanog segmenta i smanjena prodaja te profit. To Steti svima,
od proizvodaca koji polako, ali sigurno gube platformu gdje ¢e plasirati svoje proizvode pa do
prodajnih zastupnika i djelatnika koji vode ,,borbu s vjetrenjatama‘ u Zelji da mozda prodaju zaista
kvalitetan proizvod. NajviSe Stete samim kupcima, tj. potroSacima jer u ,,0luji oglasa“ kupci se
osjecaju obezglavljeno, dezorijetirano 1 u konacnici kupuju loSe 1 beskorisne proizvode koji im
zapravo ne trebaju.

S vremenom kupci postaju imuniji na poruke oglasivaca Sto moZe rezultirati i ignoriranjem odredenog
segmenta oglaSavanja. Kao Sto oglaSivaci imaju vlastiti ciljani segment potrosaca, tako potroSaci
povratno oblikuju 1 stvaraju vlastitu percepciju o odredenim oglaSivacima 1 dijele ih na pozeljne,
manje poZzeljne 1 one koje ignoriraju u potpunosti.

Otkriv§i razmi$ljanje potroSaca, marketinski stru¢njaci odlucili su da je najlakSe ,,podvaliti* nesto
prikriveno, pronaci ,,rupu u S§titu* potroSaca 1 plasirati zeljeni sadrZaj u modificiranom obliku i s
vremenom kroz djelovanje na potroSacevu percepciju oblikovati njegovo misljenje 1 usmjeriti ga,
ohrabrenog za kupovinu, u Zeljenom smjeru. Nema veceg uspjeha za marketinSkog stru¢njaka kada
potroSaca pretvori u reklamu. Rijetki su oni marketinski stru¢njaci koji djeluju na potrosace
kreativnim oglasima, njihovim manjim brojem ponavljanja i generalno manjim brojem plasiranja.
Smatra se da je najveca pogreska marketinskih stru¢njaka Sto su zbog veceg opsega posla i zahtijeva

oglasivaca odlucili poCetnu pragmati¢nu svrhu oglasavanja iskriviti, odnosno prikriti i omoguciti
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,»Sivu zonu* oglasavanja. OglaSavanje je time dobilo negativne konotacije povezane s prikrivenim
oglasavanjem.

Kako god, marketinski stru¢njaci Zele stimulirati paznju potrosaca. U pocetku se to €inilo malim

.....

.....

Postavlja se pitanje nije li ta ucestalost oglasa u gotovo svim segmentima naSeg zivota pretjerana?

Postoji 1i granica?

3.1. Definicije, svojstva i vrste prikrivenog oglasavanja

Definiranje prikrivenog oglaSivanja razli¢iti autori koriste razliite termine 1 razlicite kriterije za
definiranje prikrivenog oglasivanja. Ovdje ih donosimo sve na jednom mjestu.

Popis naziva koji se odnose na prikriveno oglasivanje, odnosno s njim su povezani: prikriveno
oglaSivanje (covert advertising), oglasivanje zavodenjem, neprepoznatljivo oglasivanje, hibridne
poruke (hybrid messages), advertoriali, infomercial, tematsko oglaSivanje (tematski prilozi, tabs),
potajni marketing (stealth marketing), plasman marke (brand placement), ugradeni marketing
(embedded marketing), skrivena reklama (versteckte Werbung), skriveno oglasivanje (hidden
advertising), laZzno oglasivanje (false advertising), maskirani marketing (masked marketing), plasman
proizvoda (product placement), tajno oglaSivanje (undercover advertising), kamuflazno oglasivanje
(camouflaged advertising), umetnuta promidzba (plug), napuhavanje (puffery), sponzorirani novinski
prilozi. (Tomazi¢, JuriSi¢, Boras, 2011:57)

U ovom radu termin ,,prikriveno oglaSivanje* upotrebljavamo za sve tekstove koji su bili placeni 1
objavljeni u obliku novinarskog teksta i koji se objavljuju kao umjetne vijesti te pokuSavaju utjecati
na javnost u smislu komercijalne koristi. Prikrivene oglasivacke poruke inace jesu oglasivacke, ali su
prezentirane kao novinarski tekstovi (izgledom, strukturom 1 stilom, a nerijetko ih potpisuje novinar
ili uredniStvo), a prosjecni Citatelj ne moze ih prepoznati kao reklame. (Tomazi¢, JuriSi¢, Boras,
2011:57)

Europska unija u izmjenama direktive ,, Televizija bez granica* isti¢e kako je prikriveno oglaSavanje
,»svako ukljucivanje ili povezivanje s proizvodom, uslugom ili robnom markom u audiovizualnim
medijima najc¢eS¢e za financijsku naknadu ili slicnu protuuslugu.® Dobru definiciju donosi i Ante
Gavranovi¢: ,,Nacelno nedopustena razmjena (za novac ili druge pogodnosti), uklju¢ivanje imena,

proizvoda, pakovanja, usluge ili uporabe logotipa neke trziSne marke ili nekog poduzeca u masovni
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medij s namjerom da korisnik (slusatelj, gledatelj ili Citatelj) to ne osjeti kao propagadnu poruku ili

smetnju.* Sazeto i jasno Jerko Valkovi¢ definira PO: ,,U situacijama kada promidzba nije jasno

naznacena, ve¢ se pokuSava prezentirati unutar drugih sadrzaja, govorimo o prikrivenom

oglasavanju.*“ Ovo su samo neke od mnostva definicija. Naime, njihov broj je uistinu golem, a i ¢esto

su medusobno kontradiktorne. Razlog tome je niz oblika u kojima se pojavljuje prikriveno

oglaSavanje, a i neprestano otkrivanje novih oblika PO-a. (Haramija, 2011:391)

Marketinsko-komunikacijske prakse koje se (pod raznim nazivima) u literaturi navode kao oblici

prikrivenog oglasavanja mozemo prema Haramiji (2011:392) razvrstati na:

1.

10.

Naruceni autorski novinarski prilog — tekst u novinama ili prilog na televiziji ili radiju kojim
se promice odredeni proizvod ili usluga potpisan punim imenom ili inicijalima novinara.
Naruceni redakcijski ili urednicki prilog - tekst u novinama ili prilog na televiziji ili radiju
kojim se promice odredeni proizvod ili usluga, a nije potpisan od novinara, ve¢ od redakcije.
Advertorials — poruka za javnost neke tvrtke ili organizacije u obliku priloga u tiskanom
mediju, a koja se vizualno ne razlikuju od drugih novinarskih sadrzaja.

Infomercials - poruka za javnost neke tvrtke ili organizacije u obliku priloga u emitivnom
mediju. Oglasi koji podsjecaju na televizijske emisije.

Tematsko oglasavanje — medijski sadrzaji koji oblikom nastoje oponaSati iskaze javnog
mijenja, a u stvari promiu odredeni proizvod, uslugu ili tvrtku; rasprave i izjave
,heovisnih® pojedinaca, naru¢ene ankete i sl.

Postavljanje proizvoda u informativne sadrZaje - najce$¢i primjeri su kada voditelj neke
informativne televizije nosi na sebi znak neke marke ili ispred sebe postavi odredeni proizvod,
ili kad se u tiskanom mediju uz tekst o svojstvima neke grupe proizvoda nade slika odredenog
proizvoda ili robne marke.

Postavljanje proizvoda u zabavne sadrzaje — proizvodi ili marke postavljaju se u kontekst
filma, televizijske serije, zabavne emisije, kviza, glazbenog programa, ¢ak i knjige ili
racunalne igre. Odabrana osoba, voditelj ili glumac koristi autenti¢ni komercijalni proizvod
ili marku, naravno na nacin da je to vrlo vidljivo gledateljima.

Integracija proizvoda — jo$ snazniji oblik postavljanja proizvoda u kome je oglas integriran u
cijeli programski sadrZaj. Proizvod je utkan u cijeli program ili postaje sam program.
Zabavni oglas — oblikovanje vizualnog ili glazbenog sadrzaja od strane oglaSivaca — posebno
skladane melodije i1 videospotovi osmisljeni tako da postanu popularni medu mladima.
Sponzoriranje programskih sadrZaja — oglasivaci postaju sponzori posebnih programa, a
zauzvrat dobivaju moguénost promidzbe u obliku oglaSavanja (i obi¢nog i prikrivenog

zajedno). Ako je sponzor jasno naznacen, takav postupak nije prikriven.
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11. Oglasivacka TV-produkcija — specijalizirani zabavni programi koje su stvorili oglasivaci 1
potom ih besplatno ustupili kablovskim televizijskim tvrtkama.

12. Subliminarne poruke — tehnike oglaSavanja kojima se nastoji djelovati na podsvijest. To su
(Cesto vrlo kratki) signal ili poruka ugradena u drugu (duzu) poruku, emisiju, film ili prilog s
ciljem zaobilazenja normalnih granica opazanja. Temelje se na pretpostavci da ljudski um
(podsvjesno) percipira neke (Cesto kratke poruke) koje svjesno ne opaza. Tehnika je vrlo
dvojbena i brojni stru¢njaci negiraju njezino postojanje. Pa ipak, brojne je zemlje zakonski
zabranjuju. Sve navedene tehnike moguce je, s obzirom na mjesto njihova pojavljivanja,
svrstati u dvije osnovne skupine:

-prikriveno oglasavanje u informativnim sadrzajima. Svi oblici PO-a navedeni u naSem popisu pod
brojevima 1 — 6 spadaju u ovu grupu.

-prikriveno oglasavanje u zabavnim sadrzajima. Svi oblici PO-a navedeni u nasem popisu pod
brojevima 7 — 12 pripadaju ovoj skupini.

Prikriveno oglasavanje u informativnim medijskim sadrzajima oznacava svaki promotivni oglas,
znak 1 informaciju koji se prikazuju kao novinarski prilog ili tekst ili kao dio novinarskog teksta
odnosno priloga. To je vrsta promidzbe u kojoj izvor poruke nije oznacen, ve¢ prikriven. Sama poruka
je ,,maskirana“ u oblik novinarskog priloga u tiskanom ili elektroni¢kom mediju i1 vizualno se od
drugih novinarskih sadrzaja ni po ¢emu ne razlikuje. Tek ponekad su prilozi takve vrste (Cesto
nedovoljno vidljivo) odvojeni od uobi¢ajenih novinarskih sadrzaja upotrebom drugacije tipografije
ili okvira. Ukratko, izvor poruke (oglasivac) je prikriven, a poruka stavljena u kontekst u kojem

reklama ne smije biti. (Haramija, 2011:392-393)

3.2. Povijest prikrivenog oglasavanja

Povijest prikrivenog oglaSavanja seze do 19. stoljeca kada su Jules Vernea lobirale tada velike
transportne kompanije da ih spomene u svojom djelu ,,Put oko svijeta za 80 dana*. lako i danas
prisutno u knjigama, prikriveno oglasavanje vec¢i udio ima na filmu. Pocetkom 20. stoljec¢a prikriveno
oglasavanje prvi put je uoceno u americkoj filmskoj industriji. Na internet stranici Wikipedia (Product
placement) navedeni su rani primjeri prikrivenog oglaSavanja na filmu, a to su:

. Wings (1927) - Hershey's cokolada

. Horse Feathers (1932) - Life Savers slatkisi

. It's a Wonderful Life (1946) - National Geographic

. Love Happy (1949) - Mobil Pegasus logo
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Slika 1: National Geographic

Izvor: https://www.yourprops.com/National-Geographic-magazine-October-1919-replica-movie-prop-It-s-a-Wonderful-
Life-1947-YP817142.html

Prvi film nagraden Oscarom koji je prikazao pocetak prikrivenog oglaSavanja bio je upravo
Wings iz 1927. Film je sadrzavao nekoliko snimaka Hersheyjevih ¢okoladnih plocica, kao i nekoliko

scena s glumcima koji ih jedu.

Takoder jedan od prvih primjera skrivenog oglaSavanja na americkom medijskom prostoru je

crtani film «Mornar Popaj» (1929), koji promovira Spinat kao zdravu hranu, koja ja¢a misi¢e. Nakon

prve godine emitiranja ovog crtanog filma prodaja Spinata u SAD-u porasla je za ¢ak 30%.
: I

Slika 2: Popaj

Izvor: https://mojtv.net/serije/16932/popaj.aspx
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Ozbiljno su se prema potencijalu prikrivenog oglasa oglasSivaci, mediji i analiticari poc¢eli odnositi tek
80-ih godina proslog stoljeca, pod utjecajem filma ,,E.T.* Stevena Spilberga, koji je proslavio slatkise

Reese’s Pieces tvrtke Hershey's, Cija se prodaja tada povecala za 65%.

Povijest prikrivenog oglasavanja vrlo je duga, a popularizira ga upravi filmska industrija koja 1 je
najzasluznija za uspjeh takvog oblika oglasavanja. Od povijesti do danas prikriveno oglasavanje se
ustalilo u filmskoj indrustriji. Brojni filmovi ne bi mozda uopce bili napravljeni da nije prikrivenog
oglasavanja. Manjem produkcijskom budzetu uveliko moze doprinijeti jedna ili viSe reklama za
odredeni brend. Financijska naknada za jedno prikriveno oglasavanje moze Ciniti znacajan dio

budzeta koji je nuzno potreban da film ugleda svjetlo dana.

Prikriveno oglasavanje u Hrvatskoj se uocava sredinom 90-ih, odnosno dominira u proteklih nekoliko
godina u sapunicama i ,,reality programima, dakle primarno na televiziji, u mediju koji je joS uvijek
najutjecajniji. (Jurisi¢, Kanizaj, Jokos, Janes, Juri¢, 2007:123) Danas je ono uobicajena i svakodnevna
pojava, a najéesce ga mozemo zamijetiti kao sastavni dio brojnih medijskih i produkcijskih sadrzaja.
Kao primjer navodimo ,,Supertalent” gdje se voditelji 1 Ziri fotografiraju s Huawei mobilnim
uredajima, pozivaju da gledatelji glasaju putem njih i sl., a stalna postava stola osim ¢lanova zirija 1

Huawei mobitela je i kava iz McDonaldsa.

Slika 3: Supertalent ziri

Izvor: https://www.jutarnji.hr/scena/reality/maja-suput-otkrila-sto-misli-o-ostalim-clanovima-zirija-supertalenta-da-se-

mene-pita-taj-covjek-bi-bio-u-svim-emisijama-u-hrvatskoj-9464204

3.3. Razlika izmedu klasi¢nog i prikrivenog oglasavanja

Publika Cesto ne prepoznaje prikriveno oglaSavanje iako je ono sveprisutno. Razloge toga mozemo

pronaci u vjestini marketinSkih agencija koje su izostrile svoje tehnike utjecaja putem medija na
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javnost ili pak jednostavno u prihvacanju prikrivenog oglasavanja kao dio svakodnevnice, kao nesto
neizbjezno. Koji god razlog bio tocniji, vazno je prepoznati razliku izmedu klasi¢nog i prikrivenog
oglasavanja.

Iako je rije¢ o kategorijama koje su na prvi pogled medusobno iskljucive, u praksi se pokazuje kako
se 1 jedna i druga pojavljuju u tzv. medijskom miksu.

Pojam je to koji oznacuje dio planiranoga oglasavanja u medijima, prema podjeli na svaki pojedini
medij. Prikriveno oglasavanje tako Cesto ostaje dio posebnih aranzmana izmedu neke agencije i
klijenta, a nerijetko se predstavlja i kao dodatak ugovoru, odnosno dodana vrijednost sklopljenom
poslu. Glavna razlika izmedu navedenih pojmova je u tome Sto se kod klasi¢noga oglasavanja ne
o¢ekuje utjecaj na uredniStvo, novinare i redakciju. Dakle, promovira se jedan proizvod-usluga,
temeljem poruke-informacije koju oglasivac¢ Salje preko reklama u medije. On nema povratnu
reakciju konzumenta i ne zna kako je poruka primljena. Zapravo je siguran samo u to da je poruku
odaslao 1 koliko je za to platio. PO ima veci kredibilitet jer se koristi novinarskim tekstom za
promociju nekog proizvoda ili vrijednosti, a moze se ocekivati kako takav nacin predstavljanja ima
jaci utjecaj na Citatelje od jednoga obicnog oglasa. To je ujedno i prvi stupanj manipulacije kad se
neka poruka pakira u novinarski tekst. (Jurisi¢, Kanizaj, Jokos, Janes, Juri¢, 2007:123)

Treba promisliti zbog ¢ega je uopce 1 doSlo do toga da su neke redakcije odlucile popustiti pod
pritiskom oglasivaca i pristati na PO. Ako se vratimo u vrijeme kad su uoceni prvi sluc¢ajevi PO-a
(pocetak i sredina prosloga stolje¢a), onda mozemo zakljuciti kako je to bilo vrijeme procvata dnevnih
novina. Novine su postajale sve jaci medij koji nije nestao dolaskom radija i televizije. Kako je rasla
snaga medija, rastao je i utjecaj oglasivaca koji su povecavali svoj oglaSivacki udio, a neki su se
ujedno 1 koristili tim statusom da bi se priblizili urednicima u zelji da uz njihovu pomo¢ dospiju u
medije. Istodobno s tim procesima mediji su prozivljavali razdoblje snazne ekspanzije, §to je konacno
dovelo do toga da se neke novine nisu vise mogle tiskati u milijunskim nakladama jer su troskovi
proizvodnje postali neodrzivima. (Juri$i¢, Kanizaj, Jokos, Janes, Juri¢, 2007:123)

Povecana naklada dovela je do povecanoga interesa oglasivaca pa su odjeli za marketing odlucili
povecati cijenu oglaSavanja. Povec¢ani prihodi potaknuli su urednike i izdavace da po¢nu razmisljati
o tome je li doslo vrijeme da se kod nastajanja novina vodi vise interesa i o oglaSiva¢ima, a ne samo
o Citateljima jer, prosjecno, jedna stranica oglasa u hrvatskim dnevnim novinama kosta isto koliko i
prodanih 4000 tisuce primjeraka (iako se ozbiljni izdavaci nikada nisu oslanjali samo na oglasivace).
Nije li onda bolje osloniti se na promotivnu industriju, a ne na citatelje? (Jurisi¢, Kanizaj, Jokos,

Janes, Juri¢, 2007:124)
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Tablica 1: Kljucne razlike i slicnosti izmedu oglasa i prikrivenih oglasa

Oglasi [ Prikriveni oglasi
Sliénosti
Oglasi su placeni. Prikriveni oglasi su placeni
Skepticizam prema oglasima negativno |[Skeptizicam prema oglasima negativno
djeluje na prihvacanje oglasa. djeluje na prihvacanje prikrivenih oglasa.
Ogg1s U pozitivnom je odnosu s O .. O, u pozitivnom je odnosu s Oy,
Razlike
Poruka je kontrolirana pa se razlikuje od |Poruka je uklopljena u tekst pa se ne
uredivackog sadrzaja. razlikuje od uredivackog sadrzaja.
Oglasi poticu prijenos raspolozenja od  |Prikriveni oglasi omogucuju bolj1 prijenos
programa prema poruci. raspolozenja nego oglasi.
Oglasi variraju od informativnih do Prikriveni oglasi su viSe transformacijski
transformacijskih. nego informacijski.
Oglasi variraju od argumentiranih do Prikriveni oglasi blizi su drami nego
dramatskih. argumentima.
Informativni/argumentirani oglasi se Prikriveni oglasi imaju vise 1zgleda 1zazvati
percipiraju na evaluacijski nacin. empatiju (suosjecanje, poistovijecivanie).
Oglase karakterizira niska razina Prikriveni oglasi imaju visoku razinu
prikrivenosti 1 nametljivost. prikrivenosti 1 nametljivosti.
QOglasi 1dentificiraju sponzora. Prikriveni oglasi ne identificiraju sponzora.
Postoj1 regulacija oglasa. Ne postoji regulacija prikrivenih oglasa.

Napomene: O,.. = odnos prema oglasu; O,, = odnos prema prikrivenom oglasu
Izvor: (Balasubramanian, Karrh, Patwardhan, 2006:135)

Nazalost, urednici su pritom zaboravili vrlo bitnu ¢injenicu, naime, da ¢e snaga oglasivaca iz dana u
dan biti sve veca 1 da ¢e redakcije zbog toga sve teze moc¢i sacuvati svoju samostalnost. Kakve su
posljedice tih procesa? Nastajanje besplatnih novina koje financiraju oglaSivaci i selektivne
informacije koje nemaju cijenu. Novine su to bez vrijednosti u najSirem smislu rijeci jer se
pretpostavlja kako je za vjerodostojnost nekih novina, osim kvalitete informacije, nuzan i meduodnos
izmedu Ccitatelja 1 proizvoda: Citatelji ulaZzu vrijednost izraZzenu u cijeni novina i tako daju
vjerodostojnost novinama koje kupuju. To je svojevrstan meduodnos, koji u svijetu funkcionira jo$
od Gutenberga. U slu¢aju besplatnih novina taj meduodnos jednostavno ne postoji. (Jurisi¢, Kanizaj,
Jokos, Janes, Juri¢, 2007:125)

Mozemo, dakle, re¢i da medijski sadrzaj kojemu smo izloZeni nastaje u specificnom okruzju.
Novinari danas moraju zadovoljiti tri dominantna interesa: interes javnosti, interes oglaSivaca i interes
redakcije. Rije¢ je o trima tipovima interesa od kojih se dva medusobno isklju¢uju. Dok je interes
oglaSivaca jednostran i usmjeren na povecanje prihoda, u pravilu bez doprinosa razvoju lokalne
zajednice, interes javnosti je da postoje mediji koji su sposobni oduprijeti se pritisku politi¢ara i
oglasivaca. Redakcija, koja se sastoji od novinara 1 urednika, do globalnoga jacanja industrije vodila
se interesom javnosti koji se prepoznavao u prodanim primjercima i remitendi nekih novina, §to je
bio dominantni izvor zarade. Nastanak i jacanje velikih korporacija doveli su do toga da su se

redakcije sve viSe pocele oslanjati na one koji su im donosili ve¢i prihod: oglasivaci. Ta strategija
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kratkoro¢no daje vrlo dobre poslovne rezultate na svim trzistima, ali dugoro¢no slabi poziciju

redakcije. (Jurisi¢, Kanizaj, Jokos, Janes, Juri¢, 2007:125)

3.4. Zasto dolazi do prikrivenog oglaSavanja?

U svijetu gdje je nagrada za uspjesnost predstavljena u obliku novca vlada neprestana borba za
isticanjem ili izgurivanjem konkurencije s ciljem uzimanja najveceg dijela ,.kolaca“. Medijske kuce
nisu imune na trzi$na pravila i moraju se prilagodavati ukoliko Zele opstati. Svaka medijska kuca zeli
zauzeti veci dio trziSta, odnosno medijskog prostora. Njihov polozaj je jos slozeniji jer su unutar
trziSnog gospodarstva zarobljene izmedu interesa velikih oglasivaca na jednoj strani i gledatelja,
Citatelja 1 slusatelja (koji su istodobno 1 potrosaci) te regulative na drugoj strani. Kao dio
oglaSivackoga trokuta, mediji sadrzaje nude svojoj publici, dok s druge strane njihovu pozornost
“prodaju” oglasivacima i prakticarima odnosa s javnoScu, koji zakupljuju oglasni prostor. Glavni cilj
svakoga (komercijalnog) medija je profit, bez kojega bi zivot takve institucije bio vrlo kratak. U
uvjetima trziSnoga gospodarstva, medijska publika ve¢inom nije sastavljena od kritickih pojedinaca,
nego od potroSaca. Nagovaranje medija koje je neko¢ bilo usmjereno iskljuc¢ivo na pojedinca kao
gradanina, sve se viSe mijenja u nagovaranje namijenjeno pojedincu-potroSacu, iz kojega je nastao
“gradanin-potrosac”. Tu takore¢i padamo u zaCarani krug: potrosaci postaju oni koji svojim
konstruiranjem realnosti i trzi$ta na neki nacin o¢ekuju sadrzaje takve vrste i poticu komercijalizaciju.
Upravo ti pritisci, koji se udruzuju s pritiscima oglasivaca, sve ces¢e prisiljavaju i vode medijske kuce
prema “trZiSno usmjerenome novinarstvu”, koje mozemo postaviti kao okvir za raspravu o razlozima
za upotrebu hibridnih poruka u medijima. Ili, kao Sto hibridne poruke javno komuniciranje sve vise
mijenjaju u oglasavanje. (Podnar, Golob,2003:107)

Podnar i Golob (2003) navode kako je utjecaj novca na medijske kuée znatan 1 snaZan jer hibridnu
poruku navodno medijske kuce prodaju za barem tri puta vecu cijenu nego obi¢nu oglasnu poruku.
Tomazi¢, Jurisi¢, Boras (2011) pak smatraju da je prikrivena reklama bonus za redovite oglaSivace,
a neki pomocu prikrivenih oglasa Zele namamiti, odnosno pridobiti nove oglasivace.

U svom radu Tomazi¢, JuriSi¢, Boras (2011) takoder navode misljenje Boruta Zajca koji smatra da
prikriveno oglaSavanje moze biti cak 1 jeftinije od klasicnog. Prikrivenim oglaSavanjem mogu se
posti¢i ucinici koji klasi¢nim oglaSavanjem nije ostvarivo u naizgled objektivnom novinarskom
¢lanku naglaSavanje dobrih osobina proizvoda moZe imati u¢inak koji klasiénim oglasom nije
moguce posti¢i. Oglasavanje nekog proizvoda zabranjeno je zakonom (npr. alkohola), ali prikriveno
oglasavanje daje nam moguénost zaobilaZenja zabrane, jer za novinarski ¢lanak takva ogranicenja ne

vrijede. Prostor alkoholnih oglaSivaca je zaista oskudan i ogranicen, tako da ne ¢udi $to su pribjegli
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prikrivenom oglasavanju kada je ono njihovo jedino sredstvo kojim ¢e potvrditi svoju prisutnost na

trzistu.

Pet najvaznijih uzroka prikrivenog oglasivanja prema Tomazi¢, JuriSi¢, Boras (2011):

1. ekonomski pritisci 1 profitni motiv medija — do pretvaranja medija u industriju njihove su
zadaée bile informirati, odgajati i zabavljati publiku te stvarati javno mnijenje, a u
suvremenom promocijskom drustvu zadatci medija svode se na zabavu i oblikovanje javnog
mijenja prema ekonomskim, politickim ili nekim drugim zahtjevima, odnosno interesima;

2. neucinkovita regulacija drzavnih struktura — prikriveno oglasivanje jedno je od po- drucja u
kojem su liberalna i demokratska nacela dovela do sukoba prava pojedinca i pravnih osoba, u
kojemu potonji zapravo ne mogu izvuéi tezi kraj jer zakonski propisi ¢ine nemogucéim
dokazivanje njihove krivnje, a krSenje zakona i njithovo provodenje nitko ne kontrolira, niti je
vlast za to zainteresirana;

3. komercijalizacija i tabloidizacija medija — imperativ suvremenih medija sve viSe postaje
Sokiranje publike, a ne informiranje publike, ¢ime javnost na odredeni nacin prestaje biti
osjetljiva na Covjeka, njegove osjecaje i probleme;

4. potkupljivost novinara — suvremeno liberalno drustvo utjecalo je na ¢ovjeka da prestane biti
osjetljiv i na korupciju, osobnu korist i neasno ostvarenu profit, ¢ega nisu oslobodeni ni
novinari koji su vrlo Cesto slabo placeni, zbog toga sve ¢eS¢e ne odolijevaju poklonima,
besplatnim putovanjima, odnosno dodatnoj zaradi na neeti¢an nacin;

5. pritisci oglasivata — ukoliko su predmet vijesti koje kritiziraju te negativnih komentara u
medijima u kojima oglasuju, odnosno negativnog publiciteta, oglaSivaci sve CeS¢e prijete

povlacenjem svojih reklama ako se takav tretman nastavi.

Iz prethodno navedenih misljenja o prikrivenom oglaSavanju pristraniji smo misljenju Podnara 1
Goloba iz ¢ega zaklju€ujemo da je broj hibridnih poruka vrlo dobar pokazatelj medijskog podlijeganja
profitu. Sto nam dovoljno govori o snazi koju oglagivadi imaju nad medijskim ku¢ama i njihovim
djelatnicama.

OglaSavanje ¢e uvijek biti potrebno, djelovati bez njega bilo bi jednako radu u mraku, ali ono je sve
manje ucinkovito. Zasi¢enost medijskog prostora reklamnim oglasima ¢ini potroSace manje
uvjerenim u njihovu vjerodostojnost pa im tako oglasi opéenito postaju odbojni. Tu na scenu stupa u

svom punom sjaju, prikriveno oglasavanje, suptilnijeg i osobnijeg pristupa.
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4. Primjeri prikrivenog oglaSavanja

Marketinski pristup prikrivenog oglasavanja kojim se na optimalan nacin zeli do¢i do kupca, svjesno
ili podsvjesno utjecati na njegov odabir plasiranjem proizvoda ili usluge u primjerice okruzenju koje
¢e izgledati potpuno prirodno i svakodnevno. U moru informacija kojima smo svakodnevno
prezasic¢eni 1 izlozeni ponekad brojnim nametljivim marketin§Skim porukama prikriveno oglaSavanje
nudi suptilan naCin. Velika je vjerojatnost da ¢e nas omiljeno televizijsko lice zaintrigirati za odredeni
proizvod ili uslugu, brojni su primjeri da prikriveno oglasavanje odli¢no funkcionira u praksi na nacin
da poraste potraznja za onim §to se reklamira i to nerijetko daleko iznad ocekivanja. Primjeri su brojni,
a u sljede¢im redovima navodimo sedam primjera koji prikazuju uspjesno prikriveno oglasavanje

koje je kompanijama donijelo velike zarade. Primjeri su preuzeti s travel-advisor.eu internet stranice.

. Reese’s Pieces i “E.T”
Ako netko ne zna o ¢emu se radi, Reese’s Pieces su slatkiSi od maslaca od kikirikija proizvedeni u
kompaniji The Hershey, a pojavili su se u hit filmu “E.T”. U filmu iz 1982. godine jedan od glavnih
likova mami E.T. iz Sume ostavljaju¢i tragove od slatkiSa Reese’s Pieces. Izvorno je prikriveno
oglaSavanje bilo besplatno, no nakon velikog uspjeha se sve pretvorilo u milijunski ugovor o

oglasavanju. Prodaja Hersheya je nakon izlaska filma porasla za 65%.

pieces

\ ETe
N Favorite
Candy

Slika 4: Reeses pieces

Izvor: https://www.campaignlive.co.uk/article/history-advertising-no-136-ets-reeses-pieces/1350620

= Manolo Blahnik u filmu ,,Seks i grad*
Carrie Bradshaw obozavala je cipele, a oCito 1 svi ostali koji su gledali ovaj film. Te su se cipele

spominjale puno puta tijekom serije, a zatim u 1 sljedeca dva filma. Manolo Blahnik zahvalio se
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kreatorima ,,Seks 1 grada“ i priznao je kako je nakon pocetka emitiranja serije po¢eo dobivati vise

javnih priznanja.

Slika 5: Manolo Blahnik

Izvor: https://www.theguardian.com/fashion/2019/jun/08/manolo-blahnik-shoes-meet-inspiration-wallace-collection

= Ray Ban suncane naocale u filmu “Top Gun”
Ovaj film je pridobio publiku zbog junaka koji je pobjedivao neprijatelje, a pritom je u koznoj jakni
i avijatoricama izgledao vrlo stalozeno. To je rezultiralo poveéanjem prodaje tog modela sun¢anih
naocCala za 40%. Medutim, film nije povec¢ao samo prodaju suncanih naocala, ve¢ je porasla i

regrutacija vojske. Broj muskaraca koji su Zeljeli postati avijati¢ari mornarice povecao se za 500%.

Slika 6: Ray Ban

Izvor: https://productplacementblog.com/movies/ray-ban-aviator-3025-sunglasses-worn-by-tom-cruise-as-pete-

maverick-mitchell-in-top-gun-1986/
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= Razni proizvodi u filmu ,,Wayneov svijet*
Ovo prikriveno oglasavanje ukljuc¢ivalo je kompanije poput Pizza Hut i Pepsi u kojima je Wayne
objasSnjavao kako nikada niSta nece prodati dok konzumira proizvode namijenjene prikrivenom
oglaSavanju. Ovaj primjer je zapravo slomio nevidljivi zid govore¢i o prikrivenom oglaSavanju, ali

na sarkasti¢an nacin.

Slika 7: Pizza Hut

Izvor: https://productplacementblog.com/movies/pizza-hut-in-waynes-world-1992/

= Etch-a-Sketch u ,,Prici o igratckama*
Ova se igracka personificirala u filmu, a nekoliko se puta pojavljuje i u fransizi. Etch glumi lik u
filmu koji drugi likovi medusobno koriste za pisanje poruka. Prikriveno oglasavanje ovog proizvoda

rezultiralo je pove¢anjem prodaje kompanije za 20%.

Slika 8: Etch-a-Sketch

Izvor: https://thevintagetoyadvertiser.org/tag/toy-story-etch-a-sketch/
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= Heineken u James Bond filmu ,,Skyfall“
Ovaj primjer uzima nagradu za drugo najskuplje prikriveno oglasavanje svih vremena — kompanija
Heineken platila je 45 milijuna dolara! Ovaj trosak je ukljucivao samo nekoliko sekundi na ekranu,

ali sve je vrijedilo jer je zarada od filma premasila milijardu dolara.

Slika 9: Heineken

Izvor: https://www.hollywoodreporter.com/movies/movie-news/skyfall-daniel-craig-james-bond-heineken-372623/

= Hershey’s u ,,Krilima*
Prije hit filma E.T., Hershey’s je imao jednaku uspje$nu prisutnost u filmu ,,Wings* iz 1927. godine.
To je prvi film nagraden Oskarom koji je predstavio prikriveno oglaSavanje. Uz to, bio je i jedan od
filmova s najve¢om zaradom u desetlje¢u. Hershey’s je prva tvrtka koja se ukljucila u prikriveno

oglaSavanje.

Slika 10: Wings (1927)

Izvor: https://alistentertainment.com/press/the-evolution-of-product-placement-in-filmthe-blockbuster-deals-of-marsha-

r-levine
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5. Zakonodavni aspekti i odredbe

Razlika izmedu oglasa i1 prikrivenih oglasa u tome S$to su jedni posve regulirani, a drugi samo
djelomicno ili uopée nisu. Zasto je bitna regulacija zakona? Nuzno je to ponajprije radi postene trzisne
utakmice. Medijski zakoni na osobit nac¢in moraju biti dobri, jasni i u€inkoviti, a jo§ je vazniji
kvalitetan nadzor njihova provodenja, bez obzira na to o kojem je subjektu rijec. Ako neki dio
poslovanja nije zakonski reguliran, osobito u tako velikoj industriji kao $to je medijska, moze se
oc¢ekivati da ¢e svatko nastojati povecati svoj profit, ne uzimajuci previse u obzir druge subjekte koji
sudjeluju natjecanju. Zanimljivo je kako je u SAD-u, gdje su zabiljezeni prvi primjeri prikrivenoga
oglasavanja danas najmanje regulative u ovom podrucju, ¢ime se ide na ruku korporacijama. U Europi
je stanje znatno drukcije 1 dosta se razlikuje od drzava u kojima je prikriveno oglasavanje potpuno
regulirano (Austrija, Svedska), do onih u kojima medijsko zakonodavstvo ne poznaje takav pojam
(Belgija). (Jurisi¢, Kanizaj, Jokos, Janes, Juri¢, 2004:125)

JuriSi¢, Kanizaj, Jokos, Janes, Juri¢ (2004:126) u svom radu govore kako su europski zastupnici
raspravljali o promjenama unutar direktive Televizija bez granica. U SAD-u zakonskih ogranicenja
nema, ukljucujuci i ona za djecu, dok se u europi razmatra namjera da se u potpunosti zabrani PO u
dje¢jem programu, vijestima i aktualnostima.

Medijski zakoni u Hrvatskoj poznaju pojam prikrivenoga oglasavanja. U Zakonu o elektronickim
medijima24, ¢lanak 18., istice se: “U oglasavanju 1 teletrgovini nije dopusteno koristiti tehnike
djelovanja na podsvijest. Nije dopuSteno prikriveno i prijevarno oglasavanje i teletrgovina. (Jurisic,
Kanizaj, Jokos, Janes, Juri¢, 2004:126)

U prekrSajnim odredbama za krSenje ovog stavka propisana je kazna do milijun kuna. (JurisSi¢,
Kanizaj, Joko§, Janes, Juri¢, 2004:126) Medutim, nije poznat slucaj da je za nekoga nakladnika
utvrden prekrSaj i propisana adekvatna novcana kazna. Jasno je, dakle, da su navedeni zakoni
regulirali PO, ali u srediStu nisu definicije nego presudne razlike izmedu ovih dvaju zakona. Naime,
provedbu Zakona o elektroni€¢kim medijima jednim dijelom nadzire regulatorno tijelo — Vijece za
elektroni¢ke medije, koje ima relativno velike ovlasti. U isto vrijeme nitko se ne bavi nadzorom
provodenja Zakona o medijima, osim pravobranitelja koji reagiraju svaki u svom podru¢ju, uglavnom
nakon nekih ocitih prekrSaja. Problem nadzora razlikuje nas i od ostalih drzava u Europskoj Uniji jer
tamo postoje posebna vladina 1 nevladina tijela koja se bave trajnim promatranjem realizacije
medijskih zakona u stvarnosti. Osim regulatorne strane postoji i samoregulatorna inicijativa. U
Hrvatskoj se ona prepoznaje u Vijecu casti HND-a koje djeluje prema Kodeksu casti HND-a.
Nazalost, pojam PO-a u tom se kodeksu naSao daleko kasnije nego u zakonima, a mozda bi trebalo
biti obratno. Prema prihva¢enim izmjenama Kodeksa ¢asti HND-a, 17. 11. 2006. prihvacen je ¢lanak

22. u kojem stoji: “Novinar ne smije biti autor pla¢enih reklamnih i drugih propagandnih napisa. U
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medijima nije dopusteno prikriveno oglaSavanje i promidZzbeni tekstovi. Nije dopusteno prepletanje i
povezivanje novinarskih tekstova i oglasa. Ovi novi propisi stavljaju Vijece pred veliki izazov. Naime,
to tijelo reagira prema sluzbenoj predstavci, a hipoteticki je vrlo tesko pogoditi tko ¢e od gradana
prijaviti neki medij zbog prikrivenoga oglasavanja, kad ga i sami jedva prepoznaju. Cini se da je ovo
jedno od onih podrucja u kojima je regulativa uspjesnija od samoregulative. (Jurisi¢, Kanizaj, Jokos,
Janes, Juri¢, 2004:126-127)

Prvi zakon o medijima, ¢lanak 20, ulomak 4 kaze da nije dopuSteno prikriveno ili prijevarno
oglasavanje. Prikrivenim oglasavanjem smatrati ¢e se svaka novinarska forma (pisani tekst,
fotografija, crtez i dr.) koja je na bilo koji na¢in placena, a nije jasno oznacena kao oglaSavanje.
(Antolovi¢, 2010:8) Iz ovoga se jasno moze zakljuciti da danaSnje medijske kuce krSe zakon
svakodnevno jer za prikriveno oglasavanje primaju sredstva, jedino je pitanje na koji nacin
(ne)prikazuju takva sredstva, Sto nas dovodi do drugog dijela problema koje moze nastati kao
posljedica prikrivenog oglaSavanja — daljnje krSenje zakona.

Prvi zakon o medijima, ¢lanak 20, ulomak 6 kaze kako je za sadrzaj oglasnih poruka odgovoran
isklju¢ivo oglasiva¢. (Antolovi¢, 2010:9) Ovdje nailazimo na jedan od razloga uzroka manjka
eticnosti medijskih kuc¢a i novinara posla jer ne snose adekvatnu odgovornost, tj. ona je prebacena na

oglaSivace, dakle medijske ku¢e imaju odobren alibi.

6. Metodologija istrazivanja

6.1. Uzorak istrazivanja i prikupljanje podataka

Za potrebe diplomskog rada provedeno je primarno istraZivanje u razdoblju od 14. lipnja 2022. do
20. lipnja 2022. koje se provelo pomocu anketnog upitnika. Anketni upitnik koji je napravljen u
Google obrascu sastoji se od 12 pitanja, provodi se online putem maila 1 druStvenih mreza te je
anoniman. Anketnom upitniku pristupilo je 60 osoba, a nakon anketiranja prikupljeni podaci su
analizirani 1 graficki prikazani. Dalje u radu ¢emo analizirati cijeli upitnik i prikazati i prokomentirati

dobivene rezultate.
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6.2. Hipoteze istrazivanja

Hipoteze su sljedece:

Hipoteza 0: Ispitanici smatraju da su bar 1 bili pod utjecajem prikrivenog oglasavanja i da je ono
utjecalo na njihovu odluku o kupnji.

Hipoteza 1: Prikriveno oglaSavanje ispitanici najviSe zamjecuju u filmovima, serijama i na
druStvenim mrezama.

Hipoteza 2: Prikriveno oglasavanje utjece na odluku o kupnji.

Hipoteza 3: Ispitanici bi kupili proizvod/uslugu videnu u filmu i seriji.

Hipoteza 4: Ispitanici uglavnom nemaju negativna i loSa misljenja o prikrivenom oglasavanju.

6.3. Rezultati istrazivanja

Na pocetku anketnog upitnika, prije pitanja o prikrivenom oglasavanju i kako ono utjece na odluku o
kupnji, ispitanici su odgovorili na nekoliko osobnih pitanja kao §to su dob, spol, drustveni status i

mjesecni prihodi.

Prvo pitanje istrazuje kojoj dobnoj skupini anketirani pripadaju.

DOB

60 odgovora

® =18
& 18-25
26-35
® 35-45
@ 46-55
& 56-65
® =65

Slika 11: Dob

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe diplomskog rada
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Spomenutoj anketi pristupilo je 60 ispitanika, od toga najvise u dobnoj skupini od 18-25 41,7% 1 26-
35 33,3% dok je 15% u skupini od 36-45. Preostali postotak ispitanika su mladi od 18 ili pripadaju
dobnim skupinama od 46-55, 56-65 i stariji od 65.

Drugo pitanje odnosi se na spol ispitanika.

SPOL

60 odgovora

® Musko
@ Zensko
© Ne Zelim se izjasniti

Slika 12: Spol

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe diplomskog rada

63,3% ispitanih je zenskog spola, a 36,7 muskog.

Trece pitanje odnosi se na drustveni status.

Drustveni status
60 odgovora

@ Ucenik

@ Student

@ Nezaposlen

@ Zaposlen

@ Zaposlen u vlastitoj/obiteljskoj tvrtki
@ Umirovljenik

Slika 13: Drustveni status

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe diplomskog rada
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Kod statusa najviSe je zaposlenih ispitanika 48,3%, 30% ispitanika su studenti, 8,3% su zaposleni u

vlastitoj ili obiteljskoj tvrtki. Preostali ispitanici su nezaposleni, umirovljenici ili uéenici.

Cetvrto pitanje odnosi se na samostalni mjese¢ni prihod pa je tako najvise ispitanika s mjeseénim
prihodom od 3.000-6.000 kn njih 30%. Nadalje, 23,3% prihoduje 6.000-8.000 kn, 21,7% manje od
3.000 kn, 11,7% prihoduje vise od 10.000 kn. Ostali ispitanici su bez prihoda ili prihoduju od 8.000-
10.000 kn.

Samostalni mjesecni prihod

60 odgovora

@ Bez prihoda
@ =3000 kn

@ 3000-6000 kn
@ G000-2000 kn
@ 2000-10000
@ =10000 kn

Slika 14:Samostalni mjesecni prihod

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe diplomskog rada

Peto pitanje istrazuje gledaju li ispitanici ¢esto filmove 1 serije.

Gledate li Cesto filmove ili serije?
60 odgovora

@ Ne gledam

@ Cesto (svaki drugi dan)
@ Svakodnevno

@ Ponekad (2-3 puta tiedno)

~

Slika 15: Ucestalost gledanja filmova i serija

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe diplomskog rada
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Najvise ispitanika, njih 36,7% svakodnevno gleda filmove ili serije. 30% njih gleda Cesto (svaki drugi
dan), 26,7% ponekad (2-3 puta tjedno). Ostali ne gledaju. Veéina ispitanika gleda filmove i serije na

svakodnevnoj razini i tako su svakodnevno i izloZeni prikrivenom oglasavanju, a da mozda ¢esto ili

ponekad 1 nisu svjesni.

Sesto pitanje istrazuje imaju li ispitanici pretplatu na online streaming servise.

Imate li pretplatu na online streaming servise (Netflix, HBO Max, Disney + i sl.)
60 odgovora

@® Nemam
@ Na nekoliko njih
@ Samo jedan

Slika 16: Pretplata na online streaming servise

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe diplomskog rada

45% ispitanika ima pretplatu na nekoliko online streaming servisa, njih 28,3% ima pretplatu na jedan

takav servis, a 26,7% nema ni na jedan.
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Sedmo pitanje pita ispitanike jesu li ikada culi za pojam prikrivenog oglasavanja.

Jeste li ikad Culi za pojam "prikriveno oglasavanje"?
59 odgovora

@® DA
® \E

@ Jesam, ali ne znam $to predstavlja

Slika 17: Pojam prikrivenog oglasavanja

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe diplomskog rada

Najveci broj ispitanika, njih 83,1%, ¢ulo je za pojam prikrivenog oglasavanja. 13,6% ispitanika ¢ulo
je za navedeni pojam, ali ne zna S§to on predstavlja, ostali nisu ¢uli za prikriveno oglasavanje.
Odgovori na ovo pitanje su u skladu s ocekivanim jer su ljudi doista danas ucestalo i svakodnevno

izloZeni prikrivenom oglaSavanju.

Osmo pitanje istrazuje jesu li ispitanici bar bili jednom bili pod utjecajem prikrivenog oglasavanja.

Smatrate li da ste barem jednom bili pod utjecajem prikrivenog oglasavanja?
60 odgovora

@ DA (bez utjecaja na moju odluku o
kupovini)

@ NE

@ Mozda, ali nesvjesno

@ DA (utjecalo je na moju odluku o
kupovini)

18,3%

Slika 18: Utjecaj prikrivenog oglasavanja

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe diplomskog rada

Rezultati kazu da je najveci broj ispitanika 46,7% bio pod utjecajem prikrivenom oglasavanja i da je

ono utjecalo na njihovu odluku o kupovini, 35% smatra da je bilo pod utjecajem mozda, ali nesvjesno.
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18,3% daje takoder potvrdan odgovor, ali smatra da prikriveno oglaSavanje nije utjecalo na njihovu
odluku o kupovini.. Negativan odgovoran nije dao niti jedan ispitanik. Takoder, odgovori su o¢ekivani
bududi da je gotovo ukupno 82% ispitanika potvrdilo da prikriveni oblik oglasavanja utjece na odluku
o kupovini, svjesno ili nesvjesno. Preostali potvrduju da su bili pod utjecajem, ali da ono ne utjece na
njihovu odluku o kupovini. Zanimljivo, ali ne neocekivano, je i da se niti jedan ispitanik nije izjasnio

da nikada nije bio pod utjecajem prikrivenog oglaSavanja.

Deveto pitanje pita ispitanike ankete gdje su najvise mogli zamijetiti prikriveno oglaSavanje.

Prikriveno oglasavanje najvise ste mogli zamijetiti...
60 odgovora

@ U filmovimal/serijama
@ Drustvenim mrezama

 Dnevnim novinama
, @ Internet portalima
@ TV emisijama

@ Vanjsko oglasavanje
@ Sve navedeno

Slika 19: Gdje se najvise zamjecuje prikriveno oglasavanje?

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe diplomskog rada

Prikriveno oglaSavanje, prema miSljenju ispitanika, najviSe se pojavljuje u svim navedenim
kategorijama, to smatra njih 33,3%. 31,7% smatra da se najviSe pojavljuje u filmovima i serijama dok
23,3% smatra da je ono najzastupljenije na druStvenim mreZzama. Najmanji broj ispitanika smatra da
se prikriveno oglasavanje pojavljuje najvise u TV emisijama, Internet portalima, dnevnim novinama.
Danas primjerice ¢eS¢e konzumiramo medijski sadrzaj poput filmova i serija te drustvenih mreza od
primjerice dnevnih novina pa su odgovori ocekivani, a najvec¢i broj odgovora ipak govori da je
prikriveno oglaSavanje prisutno u svim medijima i kategorijama u kojima je dostupan i klasi¢an oblik

oglasavanja.
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Deseto pitanje istrazuje utjece li prikriveno oglasavanje na odluke o kupovini ispitanika.

Ako pomno razmislite, utjece li prikriveno oglasavanje na Vase odluke o kupovini?

58 odgovora

® DA
® NE
© Ponekad

® Mozda, ali samo kao dodatna
informacija

Slika 20: Utjecaj prikrivenog oglasavanja na odluku o kupovini

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe diplomskog rada

39,7% najveci broj ispitanika potvrduje da je ponekad prikriveno oglasavanje utjecalo na njihovu
odluku o kupovini, a odmah za tim 36,2% ispitanika potvrduje da kupuju proizvode ili usluge i da na
tu odluku utjece prikriveno oglasavanje 19% ispitanika se izjasnilo da mozda kupuje, ali da im
prikriveno oglasavanje koristi samo kao dodatna informacija. I dalje vidimo kako najveéi postotak

ispitanika smatra da prikriveno oglasavanje utjece na odluku o kupovini pa barem ponekad ili mozda.

Jedanaesto pitanje pita ispitanike bi li kupili proizvod ili koristili uslugu samo zato $to su vidjeli da

netko isto koristi u filmu ili seriji.

Biste li kupili neki proizvod ili koristili uslugu samo zato $to ste vidjeli da netko koristi isto u filmu ili
seriji?

58 odgovora

® Da, naravno

® Ne
@ MozZda, ako mi bas treba sli¢an
proizvod/usluga

Slika 21: Kupovina proizvoda ili usluge videnog u filmu ili seriji

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe diplomskog rada
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Najveci broj ispitanika, njih 48,3%, daje apsolutno potvrdan odgovor, a 46,6% kaze mozda ako je
proizvod 1 usluga potreban. Ponovno imamo potvrdu o ucinkovitosti prikrivenog oglasavanja i
njegovog utjecaja Sto ne ¢udi koliko je danas ono ucestalo i postalo praksa, a ne iznimka, na svim

moguc¢im platformama, ne samo u filmovima i serijama na koje nas navodi ovo pitanje.

Dvanaesto pitanje istrazuje opéenito misljenje o prikrivenom oglasavanju u danasnje vrijeme.

Prikriveno oglasavanje je u danasnje vrijeme...
59 odgovora

Potrebno i dobrodoslo (klasiéni...
Negativno i $tetno

Nedovoljno kontrolirano

Razvija kreativnost

Predstavlja dodatni napor u ogl...
Zavaravajuce i obmanjujuce
Bolje prikazuje proizvode/usluge

0 10 20 30

Slika 22: Misljenje o prikrivenom oglasavanju

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe diplomskog rada

Najveci broj ispitanika smatra da prikriveno oglasavanje predstavlja dodatni napor u oglasavanju prije
svega za kreatore takvog oblika oglasavanja jer je ono zanimljivije ako je nenametljivo, suptilno, a

opet primamljivo, kreativno i originalno.

Nadalje, ispitanici su se najvise izjasnili da je ono potrebno i dobrodoslo jer klasi¢ni oglasi zagusuju.
Nakon toga najviSe ispitanika smatra da ono bolje prikazuje proizvode/usluge te da razvija
kreativnost. Ispitanici su oznacavali i da je ono ipak nedovoljno kontrolirano, a najmanje njih je takvo
oglasavanje oznacilo kao zavaravaju¢im i obmanjujuci te negativnim i Stetnim. Tako da moZemo
zakljuciti da ispitanici o njemu imaju vise pozitivnog i poticajnog razmisljanja, a manje negativnog i

loSeg.
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7. Zakljucak

Prikriveno oglasavanje ostvaruje bolje rezultate, poruke su domisljatije, utjecajnije, stvaraju i jac¢aju
emocije potrosaca prema odredenom brendu, doslo je do te mjere da gotovo moze izgubiti svoj naziv
prikriveno i ostati samo oglaSavanje.

U oglasavanju ciljani segment je bombardiran razli¢itim sadrzajima u razli¢ito, ali dogovoreno
vrijeme, na razliite nacine. Prikriveno oglasavanje radi isto to, ali na drugaciji na¢in. Naime,
prikriveno oglasavanje dolazi u svim oblicima oglasavanja, ne prepoznajemo ga uvijek, ne znamo
gdje se krije i — ono je danas sveprisutno.

Ponekad je prikriveno oglaSavanje, iz prvotno suptilnog i nenametljivog pristupa, agresivnije i
direktnije od klasi¢nog oglaSavanja, ali ¢e prije poprimiti pozitivnu konotaciju zbog nesto osobnijeg
pristupa.

Zasicenost medijskog prostora, ekonomska kriza, porast broja oglasivaca, pomanjkanje originalnosti
i kreativnosti u klasiénom oglasavanju - sve navedeno objasnjava potrebu za prikrivenim
oglasavanjem.

Zasto potreba za sve ve¢om prisutnoscu prikrivenog oglasavanja u medijskom sadrzaju i na svim
njegovim platformama? Najkrace receno, zato §to je to provjerena formula oglasavanja i ona vrlo
dobro djeluje na potrosace, svjesno ili nesvjesno, i utjece na njihovu odluku o kupnji proizvoda i
usluga. Primjera je bezbrojnih, od poznatih i slavnih primjera od povijesti pa do danas, od kojih su
neki navedeni u radu do svakodnevnih primjera kojima smo neprestano okruzeni 1 bez kojih ne
mozemo otvoriti pojedinu u jednom danu drustvenu mreZu ili pogledati novi popularni film.
Prikriveno oglaSavanje u svakom slucaju je zagarantirano.

Cilj je da se potrosa¢ konzumiraju¢i medijski sadrzaj ,,poveze” s proizvodom ili uslugom ili
poistovjeti s onim tko ga prezentira te da upravo to S$to se oglaSava bude njegova potreba 1 naravno
poticaj na samu kupovinu.

Primarnim istraZivanjem u radu potvrdena su hipoteze da prikriveno oglasavanje utjece na odluku o
kupnji i1 da potrosaci kupuju nesto Sto su vidjeli u prikrivenom oglasu. Zanimljiva je potvrda hipoteze
da potrosac¢i ve¢inom nemaju negativna 1 loSa misljenja o prikrivenom oglasavanju, iako svjesni
njegovog utjecaja, smatraju tek da je nedovoljno kontrolirano §to ukazuje na to da ga je mozda
potrebno zakonski viSe regulirati i povuéi jasnu granicu izmedu klasi¢nog i prikrivenog oglaSavanja.
Ostaje nam ipak potvrda je ovakav oblik oglaSavanja dobrodosao u moru klasi¢nih oglasa koji
ponekad zaguSuju medijski prostor pa poruka ponekad ne dode do odredene ciljane skupine. Tu
nastupa suptilnije i osobnije prikriveno oglasavanje koje cesto bolje prikazuje proizvode i usluge te

razvija kreativnost kreatora, a kod potrosaca Zelju za kupovinom.
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