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1. UVOD

U 21. stoljecu zivimo u svijetu u kojemu smo iz dana u dan bombardirani ogromnom koli¢inom
informacija, koli¢inom koju je nemoguce procesirati temeljito i detaljno. Digitalno doba
podrazumijeva dostupnost informacija na svakome koraku, bilo gdje se nalazili i u bilo kojem
trenutku. Informacije su dostupne klikom misa ili samim uzimanjem mobitela u ruke. Sve te
informacije, bili mi svjesni ili ne, ugnijezde se u mozak i ostaju tamo, neke duze neke krace.
Drustvene mreze uvukle su nam se u zivote te njima dobivamo informacije o raznim proizvodima.
U moru novih proizvoda oglasivac¢i moraju biti originalni 1 kreativni da bi upravo njihov proizvod
iskoc¢io i uhvatio pozornost ljudi kojima su oglasi namijenjeni. Moraju se razvijati nove tehnike,
novi umni procesi koji podizu novi proizvod na razinu na kojoj se on istice i odskace od drugih.
No nekada se oglasivackom industrijom ne koristi samo za promociju proizvoda ili usluga, ve¢ za
promoviranje odredenih ideja ili ideologija. Propaganda danas ima negativne konotacije, vrlo Cesto
povezane s manipulacijom, prijevarom i obmanom javnosti. Ovaj ¢e se rad baviti oglasavanjem u
21. stoljecu, subliminalnim porukama i medijskom propagandom, opisat ¢e tehnike koje se koriste
u modernom oglaSavanju, te ¢e se to potkrijepiti primjerima kako iz svijeta tako i iz Hrvatske. Dat
¢e povijesni pregled oglasavanja, subliminalnih poruka i propagande te prikazati kako se ti oblici

manifestiraju u 21. stoljecu.



2. OGLASAVANJE

Oglasavanje je placena komunikacija kojom se koristi kako bi se osobu uvjerilo da kupi
odredeni proizvod ili uslugu identificiranog sponzora. Oglasi se Sire medijima te mogu biti: u
Casopisima, novinama, itd. tojest u tiskanome obliku; na radiju i/ili televiziji; te u digitalnome
obliku. Svaki od ovih oblika pogodan je za razli¢ite marketinske svrhe. Naprimjer, televizijske
reklame izazivaju u gledatelju emocije zbog koristenja zvuka i slike, dok su printani oglasi pogodni

u slu¢aju kada se proizvod ili usluga mora detaljno objasniti. (Einstein, 2017: 5)

2.1. Kljuéne komponente

Moriarty, Mitchell i Wells (2012) isti¢u cetiri kljucne sastavnice ucinkovitoga oglasavanja.

One su dakle: strategija, poruka, mediji i procjena (evaluacija).

Strategija je logika i planiranje oglasa te se fokusira na podru¢ja poput prodaje, vijesti,
psiholoske privlacnosti, emocija, brendiranja (engl. branding) i ugleda marke. U to jo§ ulaze
pozicioniranje i razlikovanje proizvoda od proizvoda drugih proizvodaca, segmentiranje i ciljanje

na najbolje vjerojatnosti.

Poruka oznacava koncept koji stoji iza same poruke i nacin na koji je ta poruka izrazena. Kako

je poruka izrazena temelji se na istraZivanju s naglaskom na kreativnost i vjestost.

Kroz stoljeca razni mediji upotrebljavali su se za oglasavanje, od novina i ¢asopisa, preko
plakata i postera, do radija i televizije, a danas su tu i digitalni mediji. Ciljani oglasi nastaju tako

da se profili tih oglasa povezu s publikom medija.

Procjena ukljucuje testiranja kako bi se odredilo je li oglasavanje uéinkovito i jesu li se postigli
zadani ciljevi. Postavljaju se 1 standardi koji ocjenjuju veli¢inu i sastav medijske publike, kao 1

drustvenu odgovornost oglasavanja.

Soules (2015) jos navodi da oglasavanje i potrosacka kultura cvjetaju pod kapitalizmom.
OglaSavanje promovira prednosti kapitalizma, dok jezik i umjetnost oglaSavanja prenose

vrijednost i obecanja kapitalizma.



Oglasavanje se koristi jezikom i oblikuje ga kako bi zvuc¢ao poznato te neprestano smislja nove
fraze koje postaju dio svakodnevnoga jezika. Ima slojevito znaenje te se Cesto oslanja na
simboli¢ku zvucnost izrazenu kroz naizgled jednostavan jezik. Zbog ovih razloga, propaganda

takoder koristi zvuéni zargon oglasavanja.

Nakon $to oglasivaci privuku publiku, Zele da reklame rezoniraju s uspomenama i iskustvima
publike. Stvarima se pridaje simboli¢ko znacenje te ih se povezuje s urbanim mitovima i pricama
iz kulture kako bi se isti proizvod izdvajao na trzi$tu. Usmeno oglasavanje (engl. word-of-mouth)
je ucinkovita strategija upravo zato sto dolazi s osobnom ,,promocijom®, na §to ukazuju ,,brujanje*

o filmovima, savjeti za ulaganja, politicki tracevi i sli¢no.

Brendiranje proizvoda se koristi kako bi se proizvodi razlikovali jedni od drugih na trzistu
prepunom razli¢itih verzija istoga proizvoda poput vode, piva, sapuna, auta i banaka. Osamdesetih
godina prosloga stoljeca, deregulacijom financija i trziSta te konsolidacijom medija i Sirenjem
interneta, tvrtke su shvatile da je unosnije prodavati sliku proizvoda nego zaista stvarati proizvode
i usluge. Na taj su na¢in kompanije poput Nikea stvorile vlastite identitete kreiranjem slike svojega
brenda te su tu sliku S$irile u kulturu raznim kanalima (sponzorstvom, kontroverzom, iskustvom
potroSaca). Proizvodima pridodaju apstraktnu vrijednost pa materijalne stvari sa simbolickim

znacenjem prestaju biti materijalne stvari 1 postaju informacija.

2.2.  Razvoj

Moriarty, Mitchell i Wells (2012) dijele povijest oglasavanja u pet faza kroz povijesna

razdoblja koje oznacavaju promjene koje su dovele do razli€itih stilova oglasavanja.

Prvu fazu nazivaju ,,Rano doba tiska“ koja traje od pojave tiskarskog stroja do 19. stoljeca.
Industrijalizacija i mehanicko tiskanje pridonijelo je razvoju pismenosti koje je potaklo poduzeéa
da se oglaSavaju i izvan svojega uobicajenoga podruc¢ja rada. Cilj oglasa u to vrijeme bio je
identificirati proizvode i prenijeti informacije o njima. Dominantan medij toga razdoblja bile

su novine, a uz njih i ¢asopisi, posteri, letci i rukom crtani znakovi.

Druga faza je ,,Rano doba agencija“ koju smjeStaju u 19. stoljece. Isticu kako je upravo to
razdoblje zapocelo reklamnu industriju. U Philadelphiji se 1848. otvara prva reklamna agencija, a

1864. J. Walter Thompson osnhiva svoju agenciju koja postoji i danas. S obzirom na to da su



oglasivaca htjeli napraviti reklame koje uistinu funkcioniraju 1 sluze svojoj svrsi poceo se razvijati
profesionalizam u industriji. Tijekom 1880.-ih Albert Lasker daje svoju definiciju oglasavanja:
Prodaja u tisku potaknuta razlogom zasto. Agencija 1900.-ih J. Waltera Thompsona pocela je
izdavanje ,,Plavih knjiga“ koje su objasnjavale kako oglasavanje funkcionira te su se koristile
medijske podatke kao napomenama. Do kraja 19. stoljeca oglasivaci su poceli davati imena
proizvodima (branding). Svrha oglasavanja u ovom periodu je bila stvoriti potraznju i vizualni
identitet za nove brendove. U Europi vizualnoj su kvaliteti pridonosili ilustratori poput Toulouse
Lautreca, Aubrey Beardsley i Alphonsea Mucha koji su svoje umijec¢e primjenjivali na postere,
printane oglase i ilustracije u Casopisima. U 20. stoljecu, uloga umjetnika nije Se vise ogranic¢avala

samo na ilustriranje pa tada umjetnik postaje umjetnicki direktor.

Razdoblje koje slijedi je ,,Znanstvena era“. U Sjedinjenim Americkim Drzavama 1917. nastaje
organizacija velikih agencija Americka organizacija reklamnih agencija. Buduéi se javila veca
potreba za razumijevanjem nacina na koji oglasavanje funkcionira te potreba za boljim
usmjeravanjem poruka, osim okupljanja u organizaciju, rafinirala se i profesionalna praksa. Tako
je oglasavanje uvelo znanstvene istrazivacke tehnike jer su stru¢njaci smatrali da se ono moze
poboljsati spajanjem znanosti i umjetnosti. Claude Hopkins bio je autor reklamnih tekstova za
Lord & Thomas te je provodio testiranja svojih tekstova kako bi usavrSio svoje metode, $to je
potom i objasnio u knjizi Znanstveno oglasavanje iz 1923. godine. Tijekom 1930.-ih i 40.-ih
nastaju istrazivacke organizacije koje su 1 danas dio reklamne industrije. S razvojem medija
razvijala se i ideja da poruke trebaju biti upuéene odredenim skupinama potencijalnih kupaca
(engl. targeting) se razvijala. Oglasivaci su uvidjeli da bi mogli tro$iti novce ucinkovitije kada bi
identificirali one najpodobnije za kupnju nekoga proizvoda, pa samim time i najbolje nacine da
dopru do njih. To je razdoblje pomoglo medijima da bolje prepoznaju svoju publiku. 1922. radio
oglasavanje je predstavilo izazov tiskanom oglasavanju, te je 1938. po prihodima i premasilo
tiskano oglasavanje. Nakon Drugog svjetskog rata na Celu s agencijom J. Waltera Thompsona
svijet oglasavanja naglo se poceo razvijati. Pojam usluga rac¢una razvio je Stanley Resor te je
prosirio i ulogu voditelja racuna u razvoj strategije. Uz suprugu Helen, Stanley je razvio koncept
imena robnih marki kao strategiju povezivanja jedinstvenoga identiteta s pojedinim proizvodom.
Takoder su razvili i koncept privla¢nosti statusa kako bi potaknuli neimuéne ljude da oponaSaju
navike imu¢nih. U ranim pedesetima pojavile su se televizijske reklame koje su donijele velik

prihod reklamnoj industriji. U ovome su se razdoblju marketinske prakse poput razlikovanja



proizvoda i segmentacije trziSta inkorporirale u strategiju oglaSavanja dok se pozicioniranje

(stvaranje jedinstvenoga mjesta u umovima ljudi za brend) razvilo 19609.

Cetvrtu fazu nazivaju ,,Kreativna revolucija“ i trajala je u 1960.-ima i 70.-ima. Ovaj period
oznaCava ozivljavanje umjetnosti, inspiracije 1 intuicije. Uvelike potaknuta naglaskom na
istrazivanje 1 znanost, ova je revolucija bila inspirirana Leom Burnettom, Davidom Ogilvyjem i
Williamom Bernbachom. Burnett je vjerovao u ,,inherentnu dramu* svakoga proizvoda i koristenje
,Kulturalnih arhetipova® za stvaranje mitskih likova koji su predstavljali americke vrijednosti.
Ogilvy je stvorio izdrZljive brendove sa simbolima te se bavio proizvodima Rolls-Roycea i
Guinnessa s tvrdnjama punim informacija i specifiénim za proizvode. Bernbacha se smatralo
najinovativnijim oglasivaem njegova vremena jer su njegove reklame bile usredotocene na
osjecaje i zelje kupaca. Smatrao je da je oglasavanje umjetnost uvjeravanja, a u vremenu kada su
automobilske reklame bile pune glamura, on se je proslavio stvorivsi minimalisti¢ku reklamu za
Volkswagen koja je svojedobno bila najpoznatija. Reklama sadrzi mala odstupanja od
uobicajenoga, primjerice upotreba sans serif fonta, tocaka nakon naslova, te je slika automobila
bila pozicionirana na nacin da se ¢itateljeva pozornost usmjeri prema naslovu, a sama reklama je
crno-bijela dok su ostale reklame toga vremena bile u boji. lako male, te promjene su imale velik

utjecaj na oglasavanje.

Konacno, peta faza je ,,Era odgovornosti i integracije* koja je zapocela u 1970.-ima. Fokus
industrije bio je na u¢inkovitosti. Klijenti su htjeli oglase koji su generirali prodaju, pa je naglasak
bio na istrazivanju, testiranju i mjerenju, a agencije shvativsi potrebu za odgovornoséu, morale su
dokazati svoju vrijednost. Nakon dot.com razvoja i ekonomskoga pada u 1980.-ima i 90.-ima,
naglasak na odgovornosti postao je jo$ vazniji te su oglasivaci zahtijevali dokaze da su njihovi
oglasi ustvari u¢inkoviti u postizanju ciljeva koji su definirani strategijom. DruStvena odgovornost
jos je jedan dio odgovornosti. 1971. u SAD-u je stvoren Nacionalni odbor za procjenu oglasavanja
koji se bavio pitanjima ukusa i druStvene odgovornosti. Jedna od kampanja koja dokazuje ovu
posvecenost odgovornosti je kampanja ,,Istina“ koja je pruzala informativne tiskane 1 televizijske
reklame koje su upozoravale mlade na stetnost pusenja. S dolaskom digitalnoga doba i metoda
komunikacije koje omoguéuju trenutne odgovore, oglasivaci su se usredotocili na svoju reputaciju
1 prakse. Recesija 2007. godine 1 naslovnice pune loSih poslovnih praksi utjecale su na potrosace

tako da su se oni jo§ vise zabrinuli oko poslovne etike oglaSavanja.



U danasnje vrijeme, oglasavanje se i dalje mijenja. Potrosaci su sve bitniji u stvaranju reklama
te imaju viSe kontrole. Kompanijama to odgovara jer osim $§to donosi publicitet, Stedi im novac.
Internet posebice potice potrosace da sudjeluju u ovom procesu, pogotovo na drustvenim mrezama
poput Facebooka, Twittera i Instagrama. Cijeli je Internet novi svijet interakcije na kojemu se
stvaraju novi nacini komunikacije s potencijalnim kupcima. Digitalni mediji se pojavljuju u
mnogim oblicima i1 poCinju prevladavati, pa se tradicionalni mediji, shvativsi da se njihovom
sadrzaju moze lakse i brze pristupiti ako je digitalan, moraju prilagoditi na nacin da stvaraju svoje

digitalne formate (primjerice novine i Casopise).

2.3. Internetsko oglasavanje

Tradicionalne oblike oglasavanja poput plakata, novina, ¢asopisa i radija, Internet pocinje
zamjenjivati kao dominantan oblik. Internet, koji se po¢eo uvelike koristiti 1990.-ih, i dalje se
razvija te je potaknut inovacijama. Aplikacije i nove tehnologije stvaraju okolinu koja predstavlja
izazov tradicionalnim nacinima poslovanja. Internet je vaZzan marketinski medij jer kombinira
karakteristike drugih medija — novina, kataloga, televizije, radija, filma i drugih. Koristan je za
prenosenje informacija o brendu, ali moZze biti i opasan jer se i loSe strane brendova mogu jednako
brzo prosiriti (Moriarty, Mitchell i Wells, 2012: 391). Neki od razloga zasto je Internet u tako
kratkome roku postao od velike vaznosti potrosac¢ima i marketinskim struénjacima su: informacije
(lakim pretrazivanjem Kkorisnici interneta imaju pristup velikoj koli¢ini informacija), izbor
(Internet nudi vise izbora i potrosaci mogu jednostavno obavljati usporednu kupnju), pristupacnost
(vecina populacije ima pristup racunalima, a 1 oni koji nemaju mogu se sluziti onima na javnim
mjestima ili na poslu) i brzina (informacije na internetu putuju trenutno do skoro svih mjesta na
planetu). Stru¢njaci osim navedenih razloga imaju i poslovne: kapital (online poslovanje jeftinije
je od tradicionalnoga), smanjenje troSkova (online prodaja i pra¢enje ponaSanja potroSaca s
podatcima u stvarnome vremenu jeftinije je nego tradicionalno) i lokacija (Internet doseze dijelove

van uobicajenog trzista proizvodaca) (Moriarty, Mitchell i Wells, 2012: 392).

Iako je televizija i dalje najdominantniji nacin oglasavanja, mrezno oglaSavanje ostvarilo je
rast u profitu s 20.7% u 2011. na 33.1% 2015. godine, dok je televizijsko oglasavanje u prihodima
opalo s 37.1% 2011. na 34.4% 2015. godine. Promatrajuci navedene podatke, moze se pretpostaviti

da ¢e internetsko oglaSavanje postati dominantan oblik, posebice ako se naglasi da oporezivanje



oglasavanja obi¢no iskljuCuje ono internetsko. U prilog usponu ove vrste oglasavanja ide i1
¢injenica da kako to raste, oglaSavanje u novinama pada (s 18.3% 2011. na 12.2% 2015. godine)

(Fuchs, The Rise of Online Advertising: A CAMRI Extended Politcy Report, 2018: 5).

Google i Facebook zamijenili su tradicionalne reklamne agencije kao najvaznije, s obzirom na
to da se procjenjuje da je u 2016. godini Google kontrolirao 55.2% svjetskoga prihoda od
oglasavanja, a Facebook 12.3%. U korist ovoj tvrdnji ide i Cinjenica da britanska agencija za
odnose s javnos¢éu WPP, koju je Forbes imenovao kao najve¢om oglaSivatkom tvrkom, 2015.
godine imala devet puta manji prihod od Googlea i dva puta manji prihod nego Facebook (Fuchs,
The Rise of Online Advertising: A CAMRI Extended Politcy Report, 2018: 12).

Soules (2015) citira O'Reillyja i navodi da pojam ,,Web 2.0 upucuje na naglasak na
internetsku suradnju, doprinos korisnika i drustveno umrezavanje. Pojam takoder upucuje i na
pomak u kontroli medija na potroSace. (Moriarty, et al., 2012: 391) Drustvene mreze, podcasti,
blogovi, oznacavanje (engl. tagging) i dijeljenje (engl. sharing) djeluju kao novi kanali
oglasavanja. Svaka pretraga na internetu sada je povezana sa ciljanim oglasima koji su pak
povezani s terminom koji se pretrazuje. Online recenzije i drugi oblici sadrzaja stvorenoga od
strane korisnika pomicu stvaranje sadrzaja s profesionalaca na amatere i stvara trzista nisa dugog
repa. Par popularnih proizvoda privlaci vise ljudi po jedinici, dok je jednak broj ljudi privucen
vecoj raznolikosti manje popularnih proizvoda. Moguénost Interneta da ujedini publiku na
velikom geografskom podru¢ju omogucuje nisa proizvodima i uslugama da privuku dovoljno
veliku publiku da bi bili komercijalno odrzivi. Mobilna tehnologija stvara prilike oglasiva¢ima da
svoje poruke prenesu potrosa¢ima gdje god se oni nalazili. Poruke se dostavljaju na zaslone
raCunala, tableta i mobitela, mrezne stranice se optimiziraju za pametne telefone, a korisnici tih

tehnologija istraze proizvod i usporeduju ga s drugima odmah.

Drustvene mreze predstavljaju joS novog prostora za promidzbu, pa tako i u online igricama
nije neuobiCajeno vidjeti virtualne oglase i plasmane proizvoda. Tehnoloski napretci tjeraju
medijske tvrtke 1 oglasivace da rafiniraju i oblikuju svoje poruke da bi dosli do potrosaca u novim
okolinama, od pametnih telefona do online mreZe igranja. Tvrtke svoje proizvode ,,ubacuju“ u
vijesti 1 zabavni program kako bi se o njima pricalo na drustvenim mrezama, te se moraju
razlikovati pa tako potaknuti sudjelovanje potrosaca, a samim time pratiti i analizirati njihovo

ponasanje i predstaviti prilagodene preporuke.



Marketinski stru¢njaci ukljucuju ciljane oglase u pretrage, skupljaju podatke o korisnicima 1
integriraju plasman proizvoda na druStvene mreze kako bi stvorili zajednice jednake kulturama

obozavatelja.

Google je 2000. godine predstavio AdWords, metodu kojom se oglasi prikazuju korisnicima
na temelju njihove lokacije, navigacije i izbora pri pretrazivanju. Licitiranje u stvarnome vremenu
dopusta oglasivacima da se licitiraju i predstave oglase odredenim korisnicima u djeli¢u sekunde.
2009., Google je uveo AdX, a Facebook AdExchange kako bi upravljali dostavom ciljanih oglasa
brze nego Sto ljudi mogu donositi odluke. Drustvene mreze omogucuju potrosacima da se pridruze

marketin§kom lancu na nacin da doprinose vlastite preporuke i medijsko ,,brujanje®.

Veliki podaci i licitiranje u stvarnome vremenu stvaraju sredstva za komunikaciju s
publikom. Tehnologija pretrazivanja ima svoj nadin spajanja informacije i uvjeravanja.
Marketinski stru¢njaci predstavljaju svoje aktivnosti kao na¢ine da poveéanja znanja i interakcije,

a ne kao pokusaje pronalaska odgovarajuc¢e publike i utjecaja na nju (Soules, 2015: 93).

2.3.1. Oblici

Oglasavanje na Internetu dolazi u raznim oblicima, a to su: mrezne Stranice, baneri, pop-

up reklame, ,,plutajuci“ oglasi, ,,Sire¢i* oglasi, 1 sponzorirane objave.

Mrezne stranice u isto vrijeme oglaSavaju odredeni proizvod/uslugu ali i daju viSe
informacija o proizvodu/usluzi. Mogu funkcionirati kao detaljna prezentacija proizvoda/usluge ili

kao katalog proizvoda koji se moze pretrazivati.

......

Ako su stati¢ni, pozicionirani su na odredeni dio web stranice, dok dinami¢ni podrazumijevaju

pomicanje po stranici. Interaktivni koriste mnoge formate poput videa, animacija i gumbova.

Pop-up oglasi pojavljuju se kada se korisniku prilikom pristupa odredenoj mreznoj stranici
pojavi dodatni prozor koji sadrzi oglas. Kao jedan od najucestalijih oblika internetskog
oglasavanja, pop-up prozori ¢esto Su iritantni korisnicima pa sve viSe korisnika koristi blokade

(engl. pop-up blockers).



,Plutaju¢i® oglasi vrsta su interaktivnih oglasa koji preklapaju dio sadrzaja stranice na

kojoj se nalaze, a nakon odredenog vremena mogu i nestati ili postati manje vidljivi.

Jo§ jedna vrsta interaktivnog oglasa je i takozvani ,8ire¢i oglas koji mijenja svoju
dimenziju pod unaprijed postavljenim uvjetom (npr. vrijeme koje korisnik provede na stranici ili
kretanje miSa preko oglasa). Takav tip oglasa omoguéava postavljanje vise informacija u ogranicen

prostor za oglasavanje.

Sponzorirane objave najces¢e se pojavljuju na drustvenim mrezama koje omogucavaju
stalan protok novih vijesti. Obi¢no se uklapaju u korisnikovu naslovnicu (engl. news feed) pa se
nalaze izmedu objava koje nisu sponzorirane. Sadrzaj koji oglasavaju je raznolik, od aplikacija 1

internetskih stranica do proizvoda.

2.3.2. DrusStvene mreze

Zadnjih godina, sve je viSe korisnika druStvenih mreza poput Facebooka, Instagrama i
Twittera. Hrvatska enciklopedija definira drustvene mreze kao ,,mrezne stranice (servisi) za
druStveno umrezavanje* na kojima korisnici mogu otvarati profile, pregledavati razne sadrzaje,
komunicirati sa drugim ljudima i mrezno trgovati (Hrvatska enciklopedija, 2019). Osim §to postaju
1jedan od kanala za oglaSavanje, takoder se koriste i u svrhe propagande ili Sirenja dezinformacija,
Sto je prikazano u dijelu o propagandi. Danas postoji preko 200 razli¢itih druStvenih mreza, svaka
sa svojim posebnim karakteristikama i niti jedna nije identi¢na nekoj drugoj. Takoder imaju i sve
veci utjecaj na svakodnevne zivote ljudi, pa se tim putem upoznaju potencijalni partneri ili novi
prijatelji, a moze se pronaci i posao. Koristenje veéine tih stranica je besplatno jer su financirane

upravo putem oglasa.

U oglasavanju postaju bitan kanal za promociju usluga i proizvoda raznih kompanija.
Vecina platformi ima ugradene alate za analitiku podataka $to omogucuje pracenje napretka
reklamnih kampanja. Pri koriStenju oglasavanja na drustvenim mrezama, kompanije omogucéuju
korisnicima stvaranje sadrZaja te upravo taj oblik koriste umjesto unaprijed pripremljenog sadrzaja
od strane oglaSivacke kompanije. Influenceri su osobe na drustvenim mrezama s velikim brojem
pratitelja koje kompanije pla¢aju da upravo oni promoviraju odredeni proizvod na svojemu profilu.
Takvo oglasavanje je popraceno kontroverzama iz razloga $to nije uvijek jasno promoviraju li te

osobe odredene proizvode bas zato §to se njima svidaju i zele pribliziti proizvod drugim ljudima



ili jer su placeni da se pretvaraju da im se proizvod svida da bi $to viSe ljudi, prate¢i njihov primjer,

kupilo odredeni proizvod.

2.3.3. Ciljano oglasavanje

Pojavom novih internetskih kanala, potreba za ciljanim oglasavanjem raste zato S$to
kompanije zele umanjiti koli¢inu oglasa koji ne ispunjavaju svoju svrhu i to Zele postici
informacijskom tehnologijom. Vecina ciljanog oglasavanja pociva na pra¢enju online aktivnosti
korisnika, povezivanjem proSlih demografija korisnika na stranicama S novim Korisnicima,

koriStenje trazene rijeci kao temelj impliciranog interesa ili na kontekstualnom oglasavanju.

Na drustvenim mrezama, korisnici stvaraju sadrzaj, profile sa osobnim podacima,
odnosima, komunikacijama i zajednicama. Mnoge drustvene mreze poput Facebooka, Googlea,
YouTubea i Instagrama koriste upravo ciljano oglasavanje kao model akumulacije kapitala. Ovaj
model sakuplja sve podatke i aktivnosti sa tih mreza te ih pohranjuje, procjenjuje i prilagodava.
Tako korisnici proizvode i podatke koji se pohranjuju i prodaju oglasivackim tvrtkama koji
zauzvrat dobivaju podatke o korisnicima te im na temelju njih prikazuju prilagodene oglase
(Fuchs, 2015: 108).

Ciljano oglasavanje sluzi prikazivanju odredenih oglasa odredenoj publici. Ciljanjem
oglasivaci mogu saznati kada 1 gdje prikazati koji oglas da bi ostvarili maksimalnu dobit. Da bi se
ti ciljevi ostvarili, oglasivac¢i moraju razumjeti na koji na¢in publika razmislja kako bi odredili

najbolji komunikacijski kanal.

Potpuni nadzor u ciljanome oglasavanju obecava uc¢inkovitije oglasavanje, §to moze biti
razlog zaSto oglaSivaci u vremenu krize viSe ulazu u oblike oglasavanja koje smatraju
efektivnijima. Recesija koja je zapocela 2007. godine pokazuje rezultate ubrzanoga skoka ka

ciljanomu oglasavanju na druStvenim mrezama (Fuchs, 2015: 111).

Osim na druStvenim mreZama 1 pretrazivacima, druge vrste ukljucuju: televizijsko, mobilno,

tehnic¢ko, vremensko, sociodemografsko, geografsko (lokacijsko) i bihevioralno oglasavanje.



3. SUBLIMINALNE PORUKE

Subliminalne poruke jesu one koje u sebi sadrze neki dio koji je prikriven, tj. ljudski ga um
svjesno ne dozivljava. Drugim rijeCima, subliminalne poruke ciljaju na podsvijest pojedinca kako

bi ga uvjerile da ucini odredene stvari bez da je on toga svjestan.

3.1. Razvoj

Zamisao da se na ljude moze podsvjesno utjecati postojala je joS u 5. stoljecu prije Krista, kada

su grc¢ki mislioci pokuSavali koristiti suptilan, ali uvjerljiv nadin govora kako bi utjecali na ljude.

Edward Wheeler Scripture, ravnatelj odsjeka za psihologiju na SveudiliStu Yale, prvi je
znanstvenik koji se ozbiljno bavio subliminalnim stimulansima. Proveo je istrazivanje
subliminalnih stimulansa i dosao do zakljucka da se pri asocijaciji misli i stimulansa dogadaju
Cetiri procesa: priprema, utjecaj, ekspanzija i posljedice. Nadalje, u svojoj knjizi iz 1897. godine,
Nova psihologija, utvrdio je da postoje odredeni principi koji bi se mogli ostvariti u buducnosti.
(Bobov¢an, 2016: 20)

U 1940.-ima, subliminalne poruke su se pocele umetati u radio, filmske i televizijske programe.
U kratkome animiranom filmu iz 1943. pojavile su se rije¢i ,,buy bonds®, iako se nije znalo hoce

li to imati utjecaja ili ne.

1957. u New Yorku, istrazivaé trziSta James Vicary proveo je ,.eksperiment™ u svojem kinu,
nakon kojega je tvrdio da je 45.699 ljudi bilo izloZeno subliminalnim projekcijama u kojima je
pisalo ,.eat popcorn“ (jedite kokice) i ,,drink Coca-Cola“ (pijte Coca-Colu) te je time prodaja
kokica porasla za 57.5%, a prodaja Coca-Cole za 18.1%. lako nije mogao predstaviti nikakve
dokaze za svoju tvrdnju te ju je kasnije i povukao, sam koncept subliminalnih poruka brzo se

prosirio, a prisutan je i danas (BBC, 2015).

3.2.  Znanstvena istraZivanja

O ucinkovitosti, ali i samome postojanju subliminalnih poruka, postoje mnoge debate. Dok
neki vjeruju da su takve poruke prisutne u svijetu oko nas i mogu utjecati na ponasanje ljudi, drugi

se ne slazu, tvrde¢i da se ne moze utjecati na ¢ovjeka tako da pokazuje odredeno ponasanje, vec



da subliminalne poruke mogu potaknuti pojedinca na neku akciju samo ako je prethodno

razmisljao o tome.

Stern (2015) nudi sazeti pregled istrazivanja provedenih o subliminalnim porukama.
Istrazivanja u razdoblju od 1960.-ih do 1980.-ih pokusavala su opovrgnuti tvrdnje da subliminalne
poruke mogu suptilno utjecati na ponaSanje, pa je tako jedno od provedenih istrazivanja pokazalo
da prikazivanje rijeci ,,Hershey's Chocolate” na slajdovima tijekom predavanja nije utjecala na
kupnju spomenutih proizvoda u razdoblju od deset dana. U 1990.-ima su neka istrazivanja pocela
ukazivati na suptilne u¢inke. U jednom istrazivanju iz 1992. godine sudionicima je bio pokazan
niz prikaza ljudi u svakodnevnim aktivnostima. Nakon svake prikazane slike, ispitivaci su brzo
prikazali drugu fotografiju nakon ¢ega je pola ispitanika reklo da je vidjelo pozitivan, a druga
polovica da su vidjeli negativan sadrzaj. Oni koji su vidjeli negativno, izjavili su da su zamisljali
prikazanu osobu u negativnom svijetlu. Kroz 2000.-ite nastavilo se dokazivati da subliminalne
poruke utje¢u na percepciju, jedino §to je ucinak suptilniji nego $to se mislilo. Pokazalo se i da
subliminalne poruke mogu funkcionirati i u oglasavanju. Istrazivanje Johana Karremansa i Jaspera
Clausa sa Sveucilista u Utrechtu iz 2006. godine pokazalo je da su ispitanici kojima je bila
prikazana slika jednog proizvodaca ledenoga caja bili priklonjeni biranju ledenoga ¢aja upravo
toga proizvodaca, iako se to moglo primijeniti jedino u slu¢aju kada su ispitanici od prije bili Zedni.
2007. na Sveudilistu u Kaliforniji su se sudionicima prije probnoga ispita prikazale skrivene rijeci
povezane 1 nepovezane s inteligencijom te su rezultati pokazali da oni koji su vidjeli rijeci
povezane s inteligencijom bolje rijesili navedeni ispit. U razdoblju od 2010. do 2015. godine,
pokazalo se da ljudski mozak reagira na subliminalne poruke te da je taj odgovor mjerljiv. U
amigdali, insuli, hipokampusu i vidnoj kori mozga mijenjaju se razine aktivnosti pri izlaganju

subliminalnim porukama.

3.3. Tehnike

Milisa i Nikoli¢ (2013) navode pet tehnika kojima se prenose subliminalne informacije a one
su: odvajanje figure od pozadine, umetanje, tahistoskopski prikaz, osvjetljenje i ozvucenje niskog
intenziteta te osvjetljenje 1 pozadinski zvukovi. Isti¢u da je razumijevanje ovih tehnika klju¢no u

razumijevanju nacina rada medija.



Figura podrazumijeva sadrzaj, subjekt, dok pozadina podrazumijeva okolinu u kojoj se
spomenuta figura nalazi. Ljudi paznju usmjeruju na figuru dok se pozadina isprva ne zamjecuje,

no kada se poruka postavi u pozadinu, pozadina postaje figura.

Umetanje pomaze ucini bilo koji aspekt Zivota privlac¢nijim, jer se stvarnost nerijetko smatra
dosadno i repetitivnom. U umetnutim slikama nema skrivenih poruka ve¢ osoba koja gleda takve
slike te informacije potiskuje i one ostaju u pamc¢enju. lako se umetanje ¢ini kao da autor nesto
skriva, nije tako jer se kod vizualne percepcije 1/1000 totalne percepcije odrazava u mozgu. Cest

primjer je crtani film Kralj lavova u kojem se u jednoj sceni na nebu moze is¢itati rijec ,,sex“.

U kino dvoranama se koristi tahistoskopski projektor koji prikazuje rijeci i slike velikom
brzinom 1 veéina ljudi bljeskove takvog projektora percipira na subliminalnoj razini. Primjer je
film Egzorcist u kojem se tijekom filma na licima glumaca pokazivao bljesak s krvavim ustima i

bijelim licem, §to je i potvrdila tvrtka Warner Brothers.

Osvjetljenje 1 ozvu€enje niskog intenziteta se primjenjuju tako da se osvjetljenje/ozvucenje
koristi na razinama ispod svjesne percepcije. Kao primjer tu je naslovnica ¢asopisa Time iz 1986.
godine, gdje su na lice Gaddafija umetnute rijeci ,,sex“ i ,,kill*, umetci niskog intenziteta kako bi

javnost pruzila podrsku za napad na Libiju.

Osvjetljenje 1 pozadinski zvukovi su tehnika koriStena pri produkciji filmova i video zapisa.
Poruke se skrivaju u verbalnim ili glazbenim iluzijama. Pozadinski zvukovi imaju vise slojeva, a
za nastanak takvih zvukova potrebno je odvojeno snimiti svaki i povezati ih kasnije. Kada se zvuk
kreira, glazbu je moguce integrirati za postizanje efekta ili pripremu publike za daljnje dogadaje.
Osvjetljenje ima ulogu da nametne iluziju publici jer publika ne zna kako je osvjetljenje osmisljeno
u pojedinoj sceni. U kombinaciji sa zvukom, Zeli izazvati odredenu emocionalnu reakciju u

gledatelja, poput Soka, panike, straha, ali 1 srece, veselja 1 sli¢no.

3.4. Subliminalno oglasavanje

Subliminalno oglaSavanje je, prema Milisi 1 Nikoli¢ (2013), ,tehnika koja potrosaca, bez
njegova znanja, izlaze slikama proizvoda 1 njihovim nazivima te drugim marketinSkim

podrazajima.”



Nakon §to je izlozen oglasu, potroSa¢ smatra da razumije informacije. Osoba kao potrosac se
lako predaje utjecaju zelja, pa ipak pri odabiru brenda se konacan izbor dogada nakon razmatranja
viSe opcija. PotroSa¢ sam pridaje vrijednost pojedinom proizvodu i onaj kojem prida vise

vrijednosti ¢e biti onaj kojeg naposljetku kupi.

Kako je jedan dio oglasavanja uvjeravanje potrosaca da kupe upravo odredeni proizvod, dio
subliminalnog oglasavanja je 1 subliminalno uvjeravanje (engl. subliminal persuasion).
Subliminalno uvjeravanje se dogada kada je oglasiva¢ sposoban uspjesno umetnuti poruku u um
ciljane publike bez da ona svjesno zamijeti poruku te kada se tu istu publiku potakne da tu poruku
dalje Sire. (Lakhani, 2008: 2)

Subliminalni podraZaji drugacije utjecu na drugacije ljude. Osobine ljudi koji ¢eS¢e obraduju
subliminalne podrazaje su manje represivnosti i agresivnosti, a vise pasivnosti i1 fleksibilnosti pri
izvjestavanju. U¢inak subliminalnih poruka se povecéava ako je i sam podrazaj intenzivniji, a sam
intenzitet se povecava $to je podrazaj blizi supraliminalnoj razini. Ponavljanje istog podrazaja

takoder pridonosi u¢inkovitosti.

Subliminalne poruke su blisko vezane uz percepciju. Hrvatska enciklopedija definira
percepciju kao ,,proces kojim se zahvaca i upoznaje objektivna realnost, a nastaje djelovanjem
fizikalnih procesa iz okoline na osjetila®“. (Hrvatska enciklopedija, 2019) Subliminalna percepcija
je, prema Milisi i Nikoli¢ (2013), ,,zamisao da je moguce utjecati na ljudske misli, osjecaje i
ponasanja putem raznih podraZaja bez svjesnog znanja osobe na koju se utjece*. To podrazumijeva
prikazivanje slika 1/ili rije¢i na nacin da ljudsko oko svjesno ne percipira da je vidjelo. Suprotno

tome je supraliminalna percepcija, §to znaci da su podrazaji prepoznati na razini svijesti.

Na percepciju podrazaja u odredenom trenutku utjece nekolicina faktora: relativni intenzitet
podrazajnih sadrzaja, kvaliteta sadrzaja, vremensko trajanje, promjena u kretanju, dinamika
sadrZaja, kontrast sadrzaja, ponavljanja itd. Osim tih faktora, karakteristike primatelja podrazaja
takoder utjecu na percepciju, a neki od tih su: prethodno iskustvo, navike, stavovi, motivacija,
interesi itd. Subliminalni podrazaji mogu utjecati na te faktore i povezani su s izborom proizvoda
preko umetanja istih u reklame. Primjer je Coca-Cola koja je u film Gospodar prstenova umetnula
svog logo u prsten. Slika se ne moZe raspoznati isprva, pa se sprema u mozak i u nekom trenutku
dolazi do aktivacije potrebe koja se stvorila neprirodno. Jedan od najpoznatijih primjera zasigurno

je Amazon logo, u kojem je strelica pozicionirana tako da kre¢e od slova ,,a* do slova ,,z, §to



implicira da se na stranici moze prona¢i sve od igle do lokomotive. Suptilnost je klju¢, pa
oglasivaci koriste ,,hvatace pozornosti*, nekada s posebnim naglaskom na seks i sve povezano s
tim pojmom. Casopis SFX, koji je zapo&eo s izdavanjem 1995. godine, se oslanja na subliminalne
poruke da bi privukao Citatelje. Kada se Zene nalaze na naslovnici, glave su im tako pozicionirane

da se naziv ¢asopisa doima kao da pise ,,SEX‘ umjesto ,,SFX*.

2000. godine, na prijelazu stolje¢a, George Bush je u svojoj kampanji za predsjednika umetnuo
subliminalnu poruku u jednu svoju televizijsku promotivnu poruku. Ta poruka je kritizirala
prijedloge demokrata o zdravstvenoj njezi, a sporna rijec koja se pojavila (engl. rats — Stakori) se
prikazala u 1/30 sekunde velikim bijelim slovima na crnoj pozadini dok naratorica Kritizira plan
Ala Gorea za vladino financiranje recepata za lijekove za umirovljenike. George Bush je
demantirao te tvrdnje rekavsi kako on nije ,,toliko pametan® ali nakon 4.400 prikazivanja u 33

regije, ljudi su ju poceli primjecivati. (Borger, 2000)

Osim navedenih primjera, i ¢injenice da je u mnogo drzava subliminalno oglasavanje i
subliminalne poruke zakonski regulirano, brojni su primjeri $to iz proslog ali i iz ovog stoljeca
gdje kompanije koriste upravo tu tehniku u svojim reklamama. Subliminalne poruke se koriste i u

prehrambenoj, glazbenoj i sportskoj industriji.

McDonald's je tako 2007. godine umetnuo poruku koja je sadrzavala logo kompanije 1
poznati slogan I'm loving it u epizodu emisije o pripremi hrane Iron Chef America. KFC je pak
2008. u vlastiti promotivni spot, u kojem je oglasavan hamburger od 99 centi, umetnuo sliku

novc€anice od jednog dolara na list salate, koji je bojom sli¢an boji nov€anice.

Marlboro je bio pokrovitelj Ferrarijeve ekipe u Formuli 1, te su na formulu umetnuli bar
kod u crvenoj, bijeloj i crnoj boji koji se pri velikoj brzini kojom se formula krece ¢inio kao kutija

njihovih cigareta.

Glazba je umjetnicima vrlo pogodan medij za skrivanje i prenoSenje poruka. Tako se tu
nalazi i pojam ,,backmasking* koji oznac¢ava tehniku pri kojoj se zvuk ili poruka snima unazad te
ubacuje u odredenu pjesmu. Neki primjeri su; u pjesmi Nelly Furtado, ,,Big Hoops (Bigger the
Better)*“ moze c¢uti ,,Oh My God! Descending to the 13th floor, 14, 16, We’re on the 11th floor,
descending to the 12th floor* na samom kraju pjesme, dok se u pjesmi ,,My Band* hip hop skupine

D12 moze cuti ,,Buy this album now. When it gets to the end*, 20 sekundi prije kraja pjesme.



3.4.1. Zakonski okvir

Zanimljiva je Cinjenica da, iako su stru¢njaci podijeljenog misSljenja o postojanju i
ucinkovitosti subliminalnih poruka, u nekim zemljama (ukljucuju¢i Hrvatsku), subliminalne

poruke, to jest prikriveno oglasavanje, se zakonski reguliraju.
U c¢lanku 18., Zakona o elektroni¢kim medijima (2003) stoji:
(1) U oglasavanju i teletrgovini nije dopusteno koristiti tehnike djelovanja na podsvijest.

(2) Nije dopusteno prikriveno i prijevarno oglasavanje i teletrgovina. Za ovakvo oglasavanje 1

teletrgovinu odgovaraju narucitelj i nakladnik.

(3) Prijevarno oglasavanje je svako oglasavanje koje na bilo koji nacin zavarava ili vjerojatno
zavarava osobe kojima je upuéeno ili koje su ga primile, a po osnovi svoje prijevarne prirode moze
utjecati na njihovo ekonomsko ponasanje ili koje, iz navedenih razloga, povrijeduje ili vjerojatno

povrijeduje konkurenciju.

(4) Prikriveno oglasavanje je predstavljanje rijecima 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.

lako su u Hrvatskoj zabranjene, subliminalne poruke se svejedno pojavljuju. Za vrijeme
referenduma o ulasku Hrvatske u Europsku uniju 2012. godine, na brosure kreirane u te svrhe se

ubacivala rijec ,,za*.



4. PROPAGANDA

Prema Hrvatskoj enciklopediji, propaganda je nacin prikazivanja i Sirenja poruka kojim se
nastoji utjecati na stavove i/ili ponaSanje velikog broja ljudi. (Hrvatska enciklopedija, 2019)
Pretezno se koristi u politicke svrhe kako bi se javnost pridobila za odredenu stranku, program, i
sl. Propaganda se temelji na Sirenju informacija koje apeliraju na emocije ljudi koji se susreéu s
njom, ¢injenice nisu objektivne ve¢ se prikazuju u najpogodnijem svijetlu strane koja koristi
propagandu za promidzbu. Povijesno, termin je poprimio negativnu konotaciju s obzirom da su
totalitarni rezimi poput faSizma i nacizma koristili propagandu kako bi prosirili svoj utjecaj i

utjecali na javno mnijenje. Sebe su velicali, a suprotnu stranu demonizirali.

4.1.  Propaganda kao oblik komunikacije

Postoje razni pristupi analiziranja propagande u razli¢itim podru¢jima. MoZe se proucavati
kroz povijesni okvir, novinarski, politicku znanost, socioloski, psiholoski ali i interdisciplinarni.
U prvom poglavlju knjige Propaganda & Persuasion navode razne definicije koje su se pojavile
kroz godine te ukazuju na samu kompleksnost termina te daju i svoju definiciju koja se bazira na
komunikacijskom procesu: ,,Propaganda je namjeran, sistemati¢an pokuSaj da se oblikuju
percepcije, manipuliraju spoznaje i usmjeriti ponasanje da bi se postigao odgovor koji promovira

Zeljenu namjeru propagandista.” (Jowett i O'Donnell, 2015: 7)

Nadalje, analiziraju rije¢i koje ¢ine definiciju da bi se ona §to bolje objasnila i shvatila.
,Namjeran“ se koristi jer je propaganda pomno promiSljena unaprijed da bi se odabrala
najucinkovitija strategija da se promovira ideologija. ,,Sistemati¢an“ podrazumijeva preciznost i
metodi¢nost. ,,Pokusaj* se koristi zato Sto je propaganda pokusSaj izravne komunikacije s ciljem
koji je postavljen unaprijed. ,,Oblikovanje percepcija“ se najcesce pokusava kroz jezik i slike, zato
su se slogani, posteri i simboli razvijali i odrzavali u vrijeme rata i pokreta otpora. Percepcija
proces sakupljanja informacija iz svijeta oko nas kao 1 iz nas samih, 1 ovisi o nasim stavovima i
osje¢ajima prema odredenim pitanjima, Sto propagandisti znaju i prilagodavaju se tome.
Manipuliranje znaci upravljanje i kontroliranje u neciju korist, te se to radi sa spoznajama koje
potom utjeCu na percepcije pojedinca. ,,Usmjerenje odredenog ponasanja“ je Cesto namjera

propagande, na primjer u vrijeme rata, zeljeno ponaSanje je predaja neprijateljske vojske.



Naposljetku, propaganda Zeli ,,posti¢i odgovor®, odredenu reakciju ili akciju publike ,koji
promovira Zeljenu namjeru propagandista“. Ako je odgovor publike Zeljeni, onaj tko profitira od
toga je sam propagandist, a ne nuzno ¢lanovi publike. Dok publika moze misliti da propagandist

ima njihove najbolje namjere u interesu, u stvarnosti su motivi propagandista sebicni.

Na propagandu kao oblik komunikacije utjece tehnologija za slanje i Sirenje poruka koja
je dostupna u odredeno vrijeme. Kako tehnologija napreduje, sve sofisticiraniji alati su dostupni
propagandistima. Mlada populacija u novije vrijeme koristi Internet za politicku mobilizaciju, bilo

slanjem poruka preko servisa za slanje poruka ili drustvenih mreza poput Twittera i Facebooka.

4.2.  Oblici

Propaganda ima mnogo oblika, ali je skoro uvijek u nekom obliku aktivirane ideologije. Moze
biti agitacijska, pokuSavajuéi izazvati publiku i obi¢no rezultira zna¢ajnom promjenom. Takoder
moze biti integracijska te onda pokusava uciniti publiku pasivnom. U odnosu sa izvorom i tocnosti

informacija, propaganda moze biti bijela, crna ili siva.

Bijela propaganda polazi od izvora koji je ispravno identificiran te poruke koje se prenose su
tocne 1 ispravne. PokuSava dobiti na kredibilitetu te predstavlja poSiljatelja poruka kao pozitivca
jer bi to u buduénosti moglo biti korisno. Medunarodna sportska natjecanja poticu bijelu medijsku
propagandu novinara. Kao primjer uzmimo Olimpijske igre u Kini 2008. godine. Americka
televizija je prikazivala sve drzave Clanice natjecanja, ali se primarno fokusirala na biografije

americkih sportaSa, posebice plivaca Michaela Phelpsa.

Crna propaganda je ona koja polazi od izvora koji je skriven ili pripisan laZnom autoritetu te
Siri lazi, izmiSljotine i prijevare. Oblik crne medijske propagande su koristili britanski operativci
kada su pokuSavali manipulirati Ujedinjenim DrZavama da udu u Drugi svjetski rat 2 godine prije
napada na Pearl Harbor. Britanska Sigurnosna Koordinacija je pisala price o nacistickim $pijunima
i prosljedivala ih novinama New York Herald Tribune. Takoder su infiltrirali radio postaju WRUL
te su uvodili materijale za novinske biltene i pripremljene tekstove za razgovore i komentare.
(Ne)uspjeh crne propagande ovisi o voljnosti primatelja poruka da prihvati kredibilitet izvora i
sadrzaj poruke. Ako posiljatelj krivo razumije publiku i kreira poruku koja nije prigodna, crna

propaganda se moze uciniti sumnjivom i teZi neuspjehu.



Siva propaganda je u ,,sivoj zoni* izmedu crne 1 bijele. Izvora moZe 1 ne mora biti ispravno
identificiran, a toCnost informacija nije sigurna. Osim vlada, privatne organizacije takoder
podmecéu price. 1980-ih godina su se promotivni video materijali poceli slati televizijskim
postajama za moguce prikazivanje u vecernjim vijestima. Izdanje video vijesti (engl. video news
release) je danas postao alat odnosa s javnoscu jer ih stvaraju upravo agencije za odnose s javnoséu
a izgledaju kao izvjestaj vijesti no promoviraju zeljenu poruku agencija. Drugi oblici sive medijske
propagande ukljucuju oglaSavanje koje sugerira da proizvod moze posti¢i rezultate koje u
stvarnosti ne moze te filmovi koji se stvaraju iskljucivo radi plasmana proizvoda (engl. product
placement). Pripravnici (engl. The Internship) iz 2013. godine je primjer jednog takvog filma s
obzirom da se cijela radnja fokusira na staziranje u Google-u, prikaz Googleplex-a te se sam logo

Google-a pojavljuje u mnogo kadrova.

4.3. Povijest

Jowett i O'Donnell (2015) isti¢u kako je koriStenje propagande kao sredstvo kontroliranja toka
informacija, upravljanja javnim mnijenjem ili manipuliranjem ponaSanja prisutno oduvijek.
Povijest propagande se temelji na 3 elementa koji se preplicu: prvo, rastuca potreba za osvajanjem
srca 1 umova populacije kako su rasle ljudske nastambe 1 nacionalne drzave; drugo, rastuca
dostupnost, sofisticiranost i brzina dostupnih sredstava za komunikaciju za dostavljanje
propagandnih poruka; i trece, rastu¢e razumijevanje psihologije propagande i1 proporcionalna
primjena nalaza ponasanja da bi se pobolj$ala u€inkovitost poruke. Kroz povijest, oni koji su htjeli
kontrolirati ili upravljati drugima su maksimalno i inteligentno koristili oblike komunikacije
(medije) koji su im bili dostupni dok su u isto vrijeme ispravno myjerili psiholoSku podloznost

publike kako bi poruke mogle biti ispravno krojene da bi osigurale najbolji mogu¢i prijem.

U anticko vrijeme, Julije Cezar je kombinirao pri¢e svojih vojnih osvajanja u inozemstvu sa
stvarnim tehnikama terora kako bi izazvao strah kod populacije. Primarni komunikacijski kanal za
sirenje tih poruka bili su nov¢i¢i jer su se naSiroko koristili za hvaljenje o pobjedama ili

prikazivanje careva u raznim oblicima poput ratnog zapovjednika, boga ili zaStitnika carstva.

U vrijeme reformacije se razvio tiskarski stroj koji se odmah poceo koristiti kao kanal
propagande u borbi za mo¢ izmedu Katolicke crkve i reformista. Jedan od uzroka neslaganja

reformista 1 Katolicke crkve bio je zelja da se ljudi povezu s Bogom bez da moraju i¢i sve¢enicima



Sto se kasnije manifestiralo u obliku poziva na utvrdivanje jednostavnije liturgije i Biblije na
njemackom. Biblija Martina Luthera na njemackom jeziku, iz 1534. godine, sluzi kao primjer
primjene nove tehnologije za Sirenje odredenog cilja. Usmjerivanje poruke umotano u suosjecajni
emocionalni kontekst uz pomo¢ ucinkovitih sredstava isporuc¢ivanja je donijelo do masovnih
promjena u stavovima. Luther je koristio obi¢an njemacki proSiven ucestalim idiomatskim
izrazima Sjeverne Njemacke 1 Austrije te je mise bazirao na metaforama 1 narodnoj mudrosti. Ti
faktori su omogudili efektivnu komunikaciju na Sirokom podrucju s heterogenom masom
Nijemaca iz svih drustvenih slojeva. Iskoristavanjem nedostatka cenzure u njemackim drzavama,
distribuirao je svoje letke po cijeloj sjevernoj Europi. Zakucavanje svojih 94 teza na vrata crkve u
Wittenbergu je bila velika propagandna gesta. Da nije bilo tiskarskog stroja, par kopija bi
cirkuliralo kroz Wittenberg, no s obzirom da je ta nova tehnologija bila dostupna, njegov manifest
se ubrzo prosirio po cijeloj Njemackoj te je privukao rastuéu publiku i uskoro postao
predisponirajuci faktor u najvecoj krizi u povijesti Zapadne crkve. 1622. papa Gregor 15. je
osnovao Kongregaciju za propagaciju vjere koja je za zadacu imala donoSenje vjere u Novi Svijet
ali 1 ozivljavanje i u¢vrséivanje iste u Europi kao sredstvo suprotstavljana reformistima. Plan
Gregora 15. je postavio temelje moderne propagande u tome da je naglaSavao kontrolu misljenja i
kroz to, ponasanje ljudi. Isprva se rijec ,,propaganda‘“ koristila za opis prakse kontrole javnog
mnijenja; potom za opis same doktrine; te naposljetku je znacilo tehnike koriStene za mijenjanje

misljenja i Sirenje doktrine. Time je nastala moderna upotreba rijeci ,,propaganda.

U 18. stolje¢u, vremenu revolucija, tehnologija tiskanja se razvijala te je Sirenje poruka
masama postalo lakse. Dostupnost tiskanih materijala je bila poticaj za rast stope pismenosti te su
pisane propagande poruke postale sofisticiranije. Politicki crtezi 1 drugi vizualni materijali koji su
ostvarili izravnu komunikaciju s Citateljima su postali ucestali, a satiri¢na izdanja su postala temel;

vecina propagandi 18. stoljeca.

U 19. stoljecu, glavni napredak propagandnih tehnika je bio povecanje brzine kojom su se
poruke mogle dostaviti rastu¢im publikama u urbanim sredinama. Uvodenje printanja na parni
pogon, a kasnije i na elektri¢ni, je dalo na vaznosti printanju i stvorilo je nove prilike za

oblikovanje propagande kao politi¢kog i ekonomskog oruZzja.

U 20. stolje¢u, novine su zauzele bitnu ulogu u Sirenju informacija te je javnost sve vise imala

potrebu za dnevnom dozom novih informacija. Mediji su postali i sakupljaci i $iritelji informacija



te je to omogucilo Sirenje poruka od informativnih do propagandnih. Pojava masovnih medija u
promjeni prema modernom drustvu se smatrala klju¢nom, jer je javnost kroz medije dobivala nove
ideje. Osim novina, Casopisi su Se pokazali bitnim izvorima informacija koji su utjecali na

oblikovanje nacina zivota.

44, Mediji

Osim u novinama, propaganda se $irila, a i dalje se Siri kroz druge masovne medije kao i kroz

oglasavanje.

4.4.1. Film

Od svih masovnih medija, filmovi imaju najveci potencijal za izazivanje emocionalne
reakcije u svojih gledatelja. Ima sposobnost izazivanja Sirok raspon emocija koji se rijetko
pronalazi u drugim masovnim medijima. Unato¢ toj sposobnosti, film nikada nije postao sredstvo
izravne propagande, upravo zbog svog statusa kao jedan od najvecih oblika zabave, a ne kao medij
svjesnog Sirenja informacija.

Jowett i O'Donnell (2015) dodaju i da bi se moglo gledati na filmove kao suptilna sredstva

Neposredno nakon Sto su filmovi predstavljeni 1896. godine, poceli su se koristiti u
propagandne svrhe. Saveznici su stvarali vlastite propagandne filmove za vrijeme Prvog svjetskog
rata od kojih je najznacajniji Bojni pokli¢ mira iz 1915. (engl. Battle Cry of Peace). Stvarali su se
1u vrijeme Drugog svjetskog rata, no najveci uspjeh Hollywooda iz tog doba je pruzanje filmova
za podizanje morala i kod kuce i na ratiStu jer je u to vrijeme zabava bila luksuz ali i emocionalna
potreba. Americki filmovi su postigli kombinaciju zabavljanja i Sirenja propagande u isto vrijeme,

privlacenjem Siroke publike i tim putem slanjem poruka.

Film je 1 dalje visoko u¢inkovit oblik Sirenja informacija, ali nekoliko faktora ograni¢ava
njegovu upotrebu kao propagandno sredstvo. Prvo, publike diljem svijeta su navikle na
visokobudZetne filmove s kvalitetnom produkcijom; drugo, s obzirom da je koncept izmisljene
priCe s poznatim zvijezdama osnovna privla¢nost komercijalnih filmova, tesko je generirati

publiku za neki drugi oblik; trece, sustav distribucije komercijalnih filmova je ¢vrsto organiziran



1tesko je probiti se u njega ako osoba ili organizacija nije dio filmske sredine; cetvrto, tradicionalna
tehnologija za stvaranje filmova je postala nadjacana digitalnom te raznim Streaming tehnikama
koje nude veée prilike za Sirenje propagande bez potrebe za velikom publikom da se opravda
trosak. Ucinkovitost filma kao sredstva propagande ovisi o vrijednostima i ideologiji koja je dio
same pric¢e filma. Takav sadrzaj je mocan izvor moderne propagande te je utjecajniji u dugom

periodu.

4.4.2. Radio

Izum radija u 19. stolje¢u je omogucio da se poruke Salju preko granica i na velike
udaljenosti bez potrebe za fizickom prisutnosti. Postao je glavni medij bijele propagande, kod koje
na svakodnevni zivot ljudi, nema pokazatelja da se koriStenje radija u svrhe propagande smanjilo
te se i dalje velike svote novaca troSe na Sirenje informacija razlicitih politickih ideologija. Prvo
poznato koriStenje radija za medunarodno emitiranje datira 1915. kada je Njemacka dnevno

obavjestavala o ratnim aktivnostima §to je tisak koristio jer su htjeli svjeze informacije.

Dvadesetih godina 20. stolje¢a povecalo se zanimanje za radio. U Ujedinjenim Drzavama,
radio stanica KDKA iz Pittsburgha je bila prva koja je uvela svoj program koji je potom 1923.
emitirala 1 u Ujedinjenom Kraljevstvu, a kasnije 1924. 1 1925. i u JuZnoj Africi 1 Australiji. Do
1922. Moskva je imala najmo¢niji radio u to doba, 1925. su poceli emitiranje na engleskom, a
1929. i na francuskom jeziku. 1929. je i Njemacka pocela s emitiranjem u inozemstvo, a 1930. i
Francuska. Do pocetka Drugog svjetskog rata, otprilike 25 zemalja je emitiralo svoje programe
medunarodno na stranim jezicima, te je sam pocetak rata pridonio Sirenju radija. Do kraja rata,

BBC je bio najve¢i medunarodni prenositelj, s programima na preko 43 jezika.

Neposredno nakon kraja rata, prijenosi su bili usmjereni prema Europi, ali u 1950.-ima,
1960.-ima i 1970.-ima se fokus okrenuo prema Indiji, arapskim zemljama, Africi, Latinskoj
Americi i Aziji. Do kraja 1970.-ih, upotreba radija kao sredstva medunarodne propagande je bila

veca nego ikad.

Medunarodno kratkovalno emitiranje je najvise bilo pogodeno nakon propasti komunizma
u isto¢noj Europi. Danas jo$ postoji nekoliko vrsta medunarodnih sustava za emitiranje koji su

propagandisticki. Najvazniji su oni financirani od strane drzave ili organizacije politicki ili vjerski



aktivnih gradana koji zele poslati poruku odredenoj skupini, obi¢no u drugoj drzavi. Medu njima
su americka VOA (Voice of America), RFE, Radio Liberty, Radio Free Asia i Radio Marti; ruski
Radio Moscow; njemacki Deutsche Welle i Deutschlandfunk; i britanski BBC's World Service.

U posljednjih 30 godina, pojavila se nova vrsta emitiranja, posvecena uglavnom
promicanju raznih kr§¢anskih doktrina. Te postaje promoviraju svoju vrstu religije publici koliko
god to dopustaju njihovi odasiljac¢i. Prvi od medunarodnih vjerskih servisa, Radio Vatikan je

zapoceo sa emitiranjem 1931. godine.

Stvar koja privlaci slusatelje da slucaju emitiranja na stranom jeziku je da dobiju nesto
novo §to ne mogu dobiti od postaja na vlastitom jeziku. Najvaznija stvar je objektivna informacija
koju domaéi mediji nisu prenijeli slusateljima. Cesto unutarnja kontrola komunikacija u politicke

svrhe tjera ljude da traze vanjske izvore informacija.

Uspon interneta je donio mnoge promjene u svijet medunarodnog emitiranja, te su mnoge
postaje ukinule kratkovalno emitiranje 1 zapoceli emitiranje direktno preko interneta. Unato¢ tome,

kratkovalno slusanje je i dalje ¢esto u zemljama u razvoju u dijelovima Afrike i Azije.

4.4.3. Televizija

Televizija ima veliku propagandnu ulogu u podruéju izvjestavanja vijesti. Zalbe na krivo
predstavljanje u izvjeStavanju medunarodnih ali i domacih vijesti su sveprisutne, te u zadnje
vrijeme taj problem dobiva sve viSe pozornosti jer su se zemlje treeg svijeta zalile da zapadni
mediji iskrvljuju sliku o njima. Kratkoro¢na priroda televizijskih vijesti, prijenosi koji rijetko
imaju vremena razviti price 1 objasniti ih, stvara oblik indirektne propagande koji utjece na nasu
percepciju i oblikuje stavove prema raznim problemima. Ljudi se oslanjaju na medije za
informacije, 1 ako se dovoljno puta ponove, te slike postaju fiksirana uvjerenja koja oblikuju nase

shvacanje svijeta 0ko nas.

Za taj problem rjeSenja nema jer je to dio slobodnog medijskog sistema u kojem sile
trzista diktiraju sadrzaj medija. Komercijalni masovni mediji dopustaju preferencama publike da
oblikuju sadrzaj — ako televizijske postaje smatraju da je njihova publika zainteresirana za ratove
1 korupciju viSe nego za stabilne reZime, napretke u proizvodnji hrane i slicno, to ¢e onda 1

emitirati. Ovaj oblik neizravne i nesvjesne propagande je proizvod modernih medijskih sustava.



4.44. Oglasavanje

Jowett i O'Donnell (2015) tvrde da je oglasavanje sveprisutan oblik propagande u nasem
drustvu. Moze se pronaci gdje god pogledamo i sluSamo, a prisutnost se osjeti u svakoj
komercijalnoj transakciji koju pojedinac napravi. KoriStenje oglaSavanja kao sredstva za
informiranje ljudi o izboru i dostupnosti dobara i usluga je integralni dio slobodnog kapitalistickog

sustava.

Takoder tvrde da je oglasavanje najocitiji primjer institucionalne propagande te sluzi kao
podsjetnik da smo stalno izloZeni porukama koje nas Zele potaknuti na odredeno ponaSanje.
Mozemo ignorirati televizijske oglase, radio, novine i Casopise, ali tu i tamo nesto ¢emo vidjeti ili

cuti, a upravo to je cilj oglasivaca.

Oglasivaci su shvatili da se internet oglaSavanje danas mora uklopiti u svaku strategiju
oglasavanja, a i sam troSak da se dopre do korisnika interneta je duplo manji nego kroz
tradicionalno oglasavanje. Unato¢ tome, debate se vode oko ucinkovitosti s obzirom da reklame
koje iskacu, reklame na trazilicama i banneri koji ,,plutaju® po stranici mogu imati negativan
ucinak za primatelja tih poruka koji radi na racunalu. Takoder, marketing ponasanja, kod kojeg se
online ponaSanje korisnika prati kako bi se prikazali oglasi proizvoda koji su interesantni
korisniku, predstavlja veliki problem. Pozitivna strana je Cinjenica da Internet oglaSavanje nije
ograni¢eno geografskom lokacijom. No najvazniji aspekt Internet oglaSavanja je taj da dopusta
korisnicima 1 oglasivacima trenuta¢ni odgovor. Takoder, korisnici mogu istraziti proizvode i
usluge prije nego donesu odluku. Na kraju, Internet marketing omogucava vece uskladivanje

prodavacevih proizvoda 1 kupc€evih interesa.

U procesu razlikovanja proizvoda, propaganda oglaSavanja je selektivna i Cesto iskrivljuje
ono S§to porucuje krajnjem korisniku. Zbog zZelje da se prikaze drugacijim, nadmocénijim
proizvodom koriStenjem hiperbole 1 uveli¢avanja, nastalo je drustvo skepti¢nih konzumenata. Da
bi se taj skepticizam nadjacao, oglaSivaci koriste razne tehnike da bi privukli paznju na njihovu
propagandnu strategiju. Takoder istrazuju trziste kako bi znali kojoj ciljanoj publici koju reklamu

prikazati.

Integracija oglaSavanja s drugim oblicima popularne kulture ima potencijal da poveca

suptilnu uc¢inkovitost propagandnih poruka sadrzanih u oglasavanju. Prihvaca se kao drugi oblik



informacija. Jowett i O'Donnell (2015) isticu kako je ovaj proces integracije najocitiji u fenomenu
proliferacije slogana, marki i ikona koje potrosaci nose ili pokazuju u svakodnevnom zivotu.
Posebice nosenje odjece s markama se moze koristiti kao pokazatelj na uspjeh, inat ili neku drugu
poruku koju nositelj Zeli porugiti. Cinjenica da osobe spremno postaju hodajuée reklame je

indikator uspjeha integracije oglasavanja i popularne kulture.

4.5, 21. stoljece: drusStvene mreze

U suvremenom digitalnom drustvu, manipulacija javnosti putem drustvenih mreza se
pojavila kao jedan od kriticnih problema. Taj problem se pojavljuje u razli¢itim oblicima: lazne
vijesti (engl. fake news), nacionalisti¢ki trolovi (engl. trolls) maltretiraju pojedince da suspregnu
izrazavanje na internetu, financijski model koji podupire visokokvalitetne vijesti se suocava sa
rastu¢im oglasavanjem na drustvenim mrezama, curenje podataka usmjereno na politicke

kampanje oslabljuju vjerodostojnost svjetskih voda i demokratskih institucija, itd.

Politicke institucije ulazu u stvaranje sadrzaja, usmjerivanje pozornosti javnosti i
manipulaciju misljenja strane i domace publike putem drustvenih mreza. Cyber trupe (engl. cyber
troops), kako ih Bradshaw i Howard (2018) nazivaju, su organizacije sponzorirane od strane
drzave koje imaju zadatak provoditi kampanje dezinformacija na internetu. Njihove aktivnosti
ukljucuju Sirenje laznog, obmanjujuéeg, izmisljenog ili manipuliranog sadrzaja. Tehnika kojom se
sluze se naziva racunalna propaganda (engl. computational propaganda), sto podrazumijeva
koriStenje automatizacije, algoritama i analitike velikih podataka da bi se utjecalo ili obmanulo

korisnike druStvenih mreza.

Studije utjecaja tehnologije na politiku 1 mo¢ pretpostavljaju da radi niskih barijera za
ulazak i smanjenih troSkova komunikacije koje tehnologija omoguc¢ava, promijenio se balans mo¢i
u korist manjih politickih figura. Za vrijeme Arapskog prolje¢a, mnogi pojedinacni akteri su

postigli impresivne politiCke dobitke koriste¢i Internet da bi uhvatili figure autoriteta nespremne.

4.5.1. Primjer: americki predsjednicki izbori 2016.

Americki predsjednicki izbori 2016. godine pokazali su se kao jedni od najkontroverznijih
u povijesti. Od posebnog znacaja istiCu se lazne vijesti, popularno fake news. Brojni analiticari i

znanstvenici pretpostavljaju da Donald Trump ne bi dospio na poziciju ameri¢kog predsjednika da



nije bilo kombinacije 4 faktora vezanih za fake news: 62% odraslih Amerikanca vijesti dobivaju
sa druStvenih mreza; najpopularnije lazne vijesti su se viSe Sirile preko Facebooka nego
najpopularnije mainstream reportaze; mnogi ljudi su izjavili da vjeruju tim vijestima; i

najkomentiranije takve vijesti su favorizirale Donalda Trumpa, a ne Hillary Clinton.

Allcott i Gentzkow (2017) definiraju lazne vijesti kao novinske ¢lanke koji su namjerno
lazni i mogu prevariti Citatelje. U definiciju nisu ukljucili slu¢ajne reporterske greske, glasine koje
ne potjecu iz nekog novinskog ¢lanka, teorije zavjere, satira koja se teSko moze dozivjeti kao

stvarne vijesti, lazne izjave politiCara i1 izvjeS¢a koja mogu biti obmanjujuca ali nisu izravno lazna.

Znacaj laznih vijesti raste zbog nekolicine razloga: ograni¢enja ulaska u medijsku
industriju su se smanjila jer je lako pokrenuti web stranicu te je lako zaraditi na njima kroz razne
reklamne platforme; drustvene mreze su dobar medij za Sirenje dezinformacija te je koristenje istih
naraslo; pokazuje se pad povjerenja u masovne medije po pitanju izvjesStavanja vijesti u potpunosti

1 to¢no; 1 rastu¢i negativni osjeéaji na svakoj strani politickog spektra.

Postoji nekoliko vrsta web stranica koje prenose lazne vijesti. Ponajprije tu su stranice koje
su namjerno pokrenute s ciljem objavljivanja izmiSljenih i obmanjujucih ¢lanaka te njihove
domene nerijetko slice domenama legitimnih novinskih stranica. Nadalje, satiricne web stranice
mogu imati sadrzaj koji se moze krivo protumaciti kao stvarne vijesti ako se sagleda bez konteksta.
Konacno, postoje one stranice koje sadrZe i stvarne i lazne vijesti. Obicno su web stranice sve 3
vrste vrlo kratkog vijeka, pa tako i mnoge koje su bile aktualne za vrijeme spomenutih izbora vise

ne postoje.

Dvije su motivacije za stvaranje i Sirenje laznih vijesti. Prva je nov€ana: ¢lanci koji se brzo
prosire (engl. viral) mogu privuci razne oglaSivaée a time i nov¢ani dobitak kada korisnici kliknu
na izvornu stranicu. Druga motivacija je ideoloSka; ljudi zele promovirati kandidate u cije

programe i vrijednosti vjeruju i s ¢ijim se idealima poistovjecuju.

Allcott i Gentzkow (2017), na temelju teoretskog okvira koji su postavili promatrajuci
brojne Clanke laznih vijesti iz nekoliko izvora, sugeriraju razloge zasto su druStvene mreze
pogodne platforme za Sirenje laznih vijesti. Prvo je, ve¢ spomenuto, nizak troSak ulaska na trziste
I stvaranja sadrzaja. Te stvari povecavaju profitabilnost kratkorocnih strategija kojima se koriste

stvaraoci laznih vijesti te smanjuje vaznost stvaranja dugorocne reputacije o kvaliteti. Nadalje, sam



format drustvenih mreza (mala koli¢ina informacija na ekranu mobitela i slicno) mogu otezati
procjenu tocnosti ¢lanka. Trece, navode da su Bakshy, Messing i Adamic 2015. pokazali da su

¢lanaka koji su u skladu s njihovim politickim uvjerenjima.

U bazi podataka laznih vijesti kojih su skupili, pokazalo se da postoji 41 ¢lanak u korist
Hillary Clinton i 115 ¢lanaka u korist Donalda Trumpa. Clanci u korist Hillary Clinton su se na
Facebooku podijelili 7.6 milijuna puta, dok su se ¢lanci za Donalda Trumpa podijelili 30.3 milijuna

puta, Sto pridonosi tvrdnji da su lazne vijest 1 njihovo Sirenje doprinijeli Trumpovoj kampanji.

U anketi koju su proveli nakon spomenutih izbora, dosli su do zaklju¢ka da iako su
druStvene mreze vazan izvor informacija ljudima, i dalje nisu dominantan koliko je to televizija.
Sudionici su izjavili da su sat vremena dnevno utrosili na €itanje, gledanje ili sluSanje vijesti o
izborima, a od tih sat vremena, 25 minuta su provodili na drustvenim mrezama. Potom su pitani
koji izvor informacija im je najbitniji za vijesti o predsjednickim izborima te na prvo mjesto dolazi
kabelska televizija, potom televizijska mreza, web stranice i1 lokalna televizija, dok drustvene

mreze zauzimaju tek 5. mjesto po vaznosti kao izvor informacija o izborima.

4.5.2. Hermanov i Chomskyjev propagandni model u 21. stoljecu

Fuchs (2018) analizira spomenuti model u odnosu na digitalno doba u kojem Zivimo, u
doba Interneta, velikih podataka i druStvenih mreza. Taj model se sastoji od 5 komponenti: prvo,
veli¢ina, koncentrirano vlasniStvo, bogatstvo vlasnika i orijentiranost na dobit dominantnih tvrtki
masovnih medija; drugo, oglasavanje kao primarni izvor prihoda masovni medijima; trece,
oslanjanje medija na informacije koje dobivaju od vlade, tvrtki i ,,stru¢njaka“ koje financiraju
prethodno navedeni akteri; Cetvrto, posredniCko lobiranje/protumjere (,,flak*) kao tehnika
discipliniranja medija; i peto, antikomunizam kao nacionalna religija i mehanizam kontrole.
Navode da se ovi faktori isprepli¢u i osnazuju jedni druge. Vijesti prolaze kroz te , filtere i

,procis¢ena* verzija ide u tisak.

Dominantne drustvene mreze imaju koncentrirano vlasnistvo (ve¢ina udjela je u vlasnistvu
nekoliko vlasnika). U slucaju Googlea, Larry Page je vlasnik 42.4%, a Sergey Brin 41.3% dijela
tvrtke, dok je Mark Zuckerberg vlasnik 85.3% Facebooka. Algoritmi odreduju rangiranje Google-

ovih rezultata pretrage i Facebook-ovih novosti (engl. news feed) na pocetnoj stranici, $to u



kombinaciji s koncentriranim vlasnistvom, udjelom na trziStu koji imaju i ¢injenicom da su obje
platforme bitan izvor informacija pokazuje da vlasnistvo takoder i znaci kontrolu algoritama koji
odreduju izvore vijesti odredenom dijelu populacije. Takoder postoji ve¢ spomenuta moguénost
placanja kako bi se odredena objava vise istaknula na naslovnici ili kupovanje sponzoriranih oglasa
koji su kreirani za odredenu skupinu korisnika. (Fuchs, Propaganda 2.0: Herman and Chomsky’s

Propaganda Model in the Age of the Internet, Big Data and Social Media, 2018: 73)

Online oglasavanje je postao drugi najvazniji oblik oglasSavanja nakon televizije. Fuchs
navodi da je takvo oglasavanje filter na nekoliko nacina. Prvo, omogucava transnacionalnim
korporacijama s velikim budZetima za oglasavanje da se predstave velikoj ciljanoj publici. Drugo,
obi¢an sadrzaj postaje tesko razlu¢iv od oglasavanja. Sadrzaj koji oglasavaju im omogucuje da
prevare korisnike 1 izgledaju kao mediji koji prenose vijesti te mogu povecati svoj doseg putem
druStvenih mreza. Trece, spirala korisnika povecava mo¢ drustvenih mreza u oglaSavanju 1
stvaranju vijesti. Na kraju dodaje 1 Cetvrtu dimenziju koju Chomsky i Herman ne diskutiraju a to
je da oglaSavanje znaci eksploataciju rada publike. Digitalni rad korisnika druStvenih mreza stvara

podatke kao robu i to iskoriStavaju platforme kako bi prodavale prostor za ciljane oglase.

Izvori informacija kao filter su drugaciji online nego tradicionalno jer Internet ima
decentraliziranu 1 globalnu arhitekturu. To omogucuje masovnu komunikaciju §to znaci da veci
broj kreatora moze doseci vecu publiku te tako nastaje fenomen sadrzaja stvaranog od strane
korisnika (engl. user-generated content). No, za dobivanje pozornosti online potrebno je vrijeme,
novac i radna snaga — svatko moze stvarati sadrzaj ali u kapitalistickom drustvu samo nekolicina
privlaci paznju. Prva asimetrija sadrzaja online je organizirana oko ¢injenice da su tradicionalni
mediji okupirali Internet i tamo su dominantni izvori vijesti — imaju sredstva i publiku koji im daju
prednosti nad alternativnim medijima koji su potencijalni rivali. Nadalje, novac je bitan faktor u
privlacenju pazZnje i vidljivosti. Moguce je pojacati neciju prisutnost online kupnjom pratitelja,
objava itd. Ako je broj pratitelja veci, vjerojatnije je da ¢e i drugi ljudi postati pratitelji zbog
reputacijske hijerarhije. Zatim postoje reputacijske nejednakosti, na druStvenim mrezama
pozornost je stratificirana. Manja grupa korisnika dominira online vidljivosti. Podaci su pokazali
da korporacije i zabavne organizacije/figure dominiraju drustvenim mrezama pa se vijesti
fokusiraju na popularne teme nego na politiku koja je marginalizirana. Cetvrto, botovi igraju ulogu

u politickoj komunikaciji. Bot je softverski kod koji se ponaSa na odredeni nacin online temeljem



algoritma. U politi¢koj komunikaciji se mogu doimati ljudski, poremetiti paznju, maltretirati ljude
1 slicno. No, kontroliraju ih ljudi pa iako bot nema politicke stavove sam po sebi, ponaSanje istog

oblikuju ljudi koji imaju odredene politicke interese.

Herman i Chomsky koriste termin flak koji u svom primarnom oznacava protuavionsku
obranu, a definiraju ga kako slijedi: oznacava negativne reakcije na medijsku izjavu ili program te
moze biti u obliku pisma, telegrama, telefonskog poziva, peticija, tuzbi, govora i slicno. Moze biti
organizirano centralno ili lokalno ili se moze sastojati od nezavisnih akcija pojedinaca. U
digitalnom vremenu, lobiranje za odredene interese se prosirilo na druStvene mreze 1 za cilj ima
Sirenje politickih poruka Sto vecoj publici. Politicke grupe i pokreti koriste drustvene mreze kao
kanal za komunikaciju, §to pokazuje i koristenje politi¢kih botova koje su koristili pristase Donalda
Trumpa 1 Hillary Clinton u americkim predsjednickim izborima 2016. godine. Automatizirano

lobiranje je postao oblik protumjere u digitalnom vremenu.

U vremenu krize, vrlo je vjerojatno da ¢e se razne ideologije izraziti i suprotstavljati u
javnoj komunikaciji. Ideologija na internetu je fenomen fasizma, rasizma, desnog ekstremizma,
nacionalizma, seksizma itd. S obzirom da desni¢arska ideologija cvate u mnogim drustvima, sve
je prisutnija i na druStvenim mrezama. Ideologija na internetu koristi vizualna sredstva i
tabloidizaciju (engl. tabloidization) — pojednostavljivanje, koriStenje malo rijeci, polarizacija,
manipulacija itd. Ideologija stvorena od strane korisnika je fenomen koji pokazuje da se ideologija
moze stvarati u svakodnevnom Zivotu. Online ideologija privlaci paZznju jer je senzacionalisticka,
populisti¢ka, emocionalna i cilja odredene publike. Algoritmi ,,nagraduju* one koji imaju znacajne

razine paznje tako da ih jacaju, pa postoji tendencija algoritamskog pojac¢avanja online ideologija.

Fuchs (2018) zakljucuje da je ovaj propagandni model i dalje relevantan u online svijetu
jer 1 dalje zivimo u drustvu koje se oblikuje klasom 1 dominacijom, dok s druge strane, isti model

treba adaptirati 1 prosiriti zbog odredenih karakteristika digitalnog kapitalizma 1 digitalnih medija.



5. ZAKLJUCAK

Uzimajuéi u obzir sve navedeno, moze se vidjeti da se ljudsko drusStvo razvija u smjeru
Interneta 1 digitalnih sadrzaja, te digitalizacije uopce. Tehnologija se stalno razvija, a njenim
razvojem se razvijaju i nove tehnike, ili prilagodavaju stare, na podrucju oglasavanja,
subliminalnih poruka te propagande. Ovi pojmovi su u ovom ili onom obliku prisutni dugi niz
godina 1 nema pokazatelja da ¢e njihova upotreba prestati. Internet postaje dominantan
komunikacijski kanal na svijetu, pa je 1 za oCekivati da ¢e se njegova primjena samo jos vise Siriti.
lako za potrebe oglasavanja televizija i dalje prevladava, iz prethodnih podataka se moze vidjeti
kako Internet ipak pocinje dominirati oglasivackim svijetom. OglaSavanje je, nekim kompanijama,
temeljni izvor profita i pokreée ih. Subliminalne poruke, iako sivo podrucje, prisutne su u mnogim
aspektima oglasavanja kako bi se utjecalo na misli potrosaca, ali su prisutne i u drugim podrucjima,
poput glazbene i filmske industrije. Propaganda uvijek nalazi nacin kako se predstaviti javnosti, a
Internet sada omogucuje joS veci doseg i veci utjecaj na Zeljenu publiku. Za zakljuciti je da,
razvojem drustva, tehnologija, Interneta i inovacija, ljudski Zivot ¢e pasti pod joS veci utjecaj
oglaSavanja, subliminalnih poruka i propagande jer se u razvoju podrazumijeva i razvoj novih
tehnika, novih komunikacijskih kanala i novih na¢ina komuniciranja zeljenih poruka. S obzirom
na proSirenost mobitela, tableta 1 ostalih uredaja, glavni akteri u tim podru¢jima mogu nevjerojatno
brzo doprijeti do svoje publike, pokusati utjecati na razmiSljanje 1 ponaSanje, ali 1 poslati svoje
poruke s namjerom da ih se navede na simpatiziranje odredenih stavova. Kombinacijom tehnika i
platformi na Internetu, moze se ocekivati Sirenje raznih poruka s raznim namjerama, koje nisu
jasne isprva, a mozda niti ne postanu jasne kao jedan od oblika bilo oglasavanja, subliminalnih
poruka ili propagande. Internet omogucuje bolje povezivanje, stalnu komunikaciju, zaposlenje, i
mnoge druge stvari, ali i predstavlja plodno tlo za usavrSavanje tehnika koje mogu zamaskirati
namjere ljudi koji Salju svoje ciljane poruke, bilo oglase ili propagandu. Zakonskom regulacijom
bi se moZda mogao posti¢i odredeni stupanj kontrole takvih sadrzaja, ali iz samog primjera
subliminalnih poruka se vidi da se zakoni nekada i ne postuju. Tu se pak povlaci pitanje privatnosti

jer se svaka online korisnicka aktivnost sada prati, ali to je tema za drugi rad.
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SAZETAK

Danasnji svijet je prozet raznim promotivnim porukama, $to vidljivim Sto skrivenim. Te poruke se
pojavljuju u fizickom svijetu, na ulici, plakatima, posterima, ali i u digitalnom, na Internetu, a
posebice na drustvenim mrezama. U suvremenome se svijetu danasnjice pozornost gradi oko
masovnih medija, a svaki od njih pruza uvid u oglaSavanje i postupke koji SU sveprisutni u nasoj
svakodnevici. Ovaj ¢e se rad, pomocu literature, stru¢nih radova, ¢lanaka i stru¢nih knjiga te ve¢
postojecega korpusa pozabaviti rezultatima medijske zbilje, odnosno medijskom propagandom i
subliminalnim porukama. Objasnit ¢e se i prikazati, na primjerima iz Hrvatske i svijeta, na koji se
nacin ve¢ spomenute tehnike primjenjuju i kako se ocitavaju u 21. stoljecu. Za razumijevanje
pojmova i bolje baratanje temom predstavit ¢e se razvoj oglaSavanja, subliminalnih poruka i

propagande kroz povijest, a posebna ¢e se pozornost posvetiti i suvremenim metodama.

Kljuéne rijefi: oglasavanje, subliminalne poruke, medijska propaganda, tehnike, Internet

SUMMARY

The world today is permeated with promotional messages, visible and hidden. Those messages
appear in the physical world, on the streets, on posters, billboard, as well as in the digital world,
on the internet, especially on social media. In today’s contemporary world, attention revolves
around mass media, and each of them provides an insight into advertising and techniques which
are omnipresent in everyday life. This paper will, by consulting literature, expert papers, articles,
book and the already existing corpus, tackle the results of media reality, i.e. media propaganda and
subliminal messages. Using examples from Croatia and the world, the previously mentioned
techniques will be explained, displayed and shown their usage and application in the 21% century.
For a better understanding of the topics, historical context of advertising, subliminal messages and

propaganda will also be shown, with special attention given to contemporary methods.

Key words: advertising, subliminal messages, media propaganda, techniques, the Internet






