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1. UvOD

Ljudi danas Zive u "dva paralelna svijeta - stvanianedijskom”. Stvarni svijet je ograien,
kako prostorom tako i vremenom i ne omégje pojedincu potpuno zadovoljavanje potreba i

zelja za novim informacijama.

Utjecaj medija je uvijek bio veliki, od getka nastanka medija pa do danas kada su sve
informacije dostupne svima. Mediji su posvuda oks.rOni formiraju misljenje pojedinaca,
grupe, zajednice, drustva u cjelini, @tje na prosdivanje, vrednovanje i kontinuirano
stvaranje i odrZzavanje potreba za informacijamea#icitih podruija. Moderna tehnologija
svakim danom sve viSe napreduje i otvara "vratallmanogitnostima o kojima se trenutno
moze samo nagdati, a bliska budénost je ,zaduzena“ za promoviranje novih spoznagz k

svakodnevnu praksu.

Tema medija i medijskog utjecaja oduvijek je biEnimljiva za protavanije i istrazivanje,
osobito s pojavom nekog novog medija. Mjerljivosinka je vrlo vazna stavka za daljnji
razvoj svakog medija. Slijedom navedenog publikaujgjek bila odl@ujuéi faktor u
vrednovanju kvalitete rada medija. U tom smislu igegbublika ne mogu jedni bez drugih.
Publika je oduvijek bila raznovrsna, ali sacsiin ili ¢ak istim zahtjevima. Ne smiju se
zanemariti radoznalosti potrebu svakodnevnog inii@nja 0 novim zbivanjima prije odlaska

u Skolu, na posao, putovanje ...

Mediji su tu za publiku, a publika je tu za medijako su stvaratelji raznoraznih medija
svjesni svojeg utjecaja na pojedince, publike ipakaju najvazniju ulogu u svim

meduovisnim procesima.

Mediji takader koriste raztiite "alate" kojima memoriraju dobre i loSe osvri®js publike
koji se nakon analiziranja i testiranja ili "izbgatli nadopunjuju boljim, novijim,
modernijim i pozeljnijim sadrzajima. Na taj ¢dia mediji osiguravaju svoju kvalitetniju i

profitabilniju budiénost.

Pojavom televizije, gdje se uz vijest plasira kalisvijet informiranja ulazi u novu fazu koja
traje i danas. Danas se moze slobodibda je televizija apsolutno najréimji medij, ako se

stvar promatra kroz drustveni utjecaj.

Zivi se u trenutku medija kojih je svakim danom s¥&e. Na djetetovo ponasanje uz obitelji

takader osjetno utjge uvijek najpopularniji medij: televizija. Sveprisost medija u



razlicitim aspektima drustvenog ZzZivota urodila je i biojnsocioloSkim, psiholoskim,
politoloskim i komunikacijskim istrazivanjima kojaastoje rasvijetliti uloge masovnih medija
u suvremenom druStvu. Mediji seéveiSe od sedamdeset godina nalaze u srediStu satere
europskih i svjetskih istrazi¢a. Posebno je neistrazen problem odnosa djece speija,

te uloga medija u procesu socijalizacije, obrazgandgoja djece.

Televizija je u danasnje doba postala srediSteayakloma, centar "obiteljskog Zivota". Zato,
cak i kad je sadrzaj TV programa pozitivan i edukati - provdenje veéine slobodnog
vremena pred ekranom joS uvijek ostaje Stetnodwgtide jer osiromasuje osjaj zajedniStva

obitelji.

Oglasavanje je dio naSe svakodnevice te se sasojmemo svuda oko nas. Stoga je velika
prisutnost oglaSavanja postalaceprihvatljiva. Svrha oglasavanja je promidzba proda ili
usluga. U moru oglasa, preko r&#lh medija, razni proizvodi se bore za svoje t&iS
OglaSavanje se povezuje s negativnhom konotacijoodgpe oglaSivékih proizvoda zbog
¢ega véina ljudi ne vole oglaSavanje. Ponekad se ne éalpazornost na oglasavanje, a oni
utjecu na nas prilikom kupnje. Utjecaji oglaSavanja aalititi. OglaSavanje privi& nasu
paznju svojom slikom, pjesmom, likovima, radnjomglizajem ili néim specifénim. | koliko
god se mi odupirali oglasima i oglaSavanju, ne msepobjéi od njih jer se pojavljuju na
svakom koraku. Cilj mu je da na razneina prikaze i prezentira publici proizvod ili uslug
koja se prodaje, odnosno da predstavi ili pokaZton&to se prodaje. Veliki udio oglaSavanja

je orijentiran u obliku oglasa namijenjenih prik&eaju na televizijskim programima.

Kreativnost je zn&ajna za razvoj oglasavanja. Ona je u oglaSavamja iklao i svaka druga,
samo Sto je realizacija drufim. Kod oglaSavanja se kreativha ideja realizineozk
komunikacijske medije za prijenos oglasikag sadrzaja. U danasnje vrijeme oglasavanje je

prisutno na svakom televizijskom programu.

Cilj rada je analizirati televiziju kao medij, odsm analiza TV oglasa. Opisé&t se Sto je
marketinSka komunikacija, Sto su mediji, televiZi@o medij, oglaSavanje, a na krag se
analizirati strani i doma TV oglas za Coca-Colu.. Prikazét se osnovne karakteristike
medija i komunikacija, tée se spomenuti i Sto je oglaSavanje i osnovni kv oglasa.
UspjeSnost oglaSavanja se postize raznim postavkateaentima kojice biti objasSnjeni u
radu. Svako oglaSavanje ima svoje prednosti i rtatlasprilikom oglaSavanja na televiziji ili

preko nekih drugih komunikacijskih medija.



2. INTEGRIRANA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Marketing zahtjeva kontinuirano promisljanje o prmdu, njegovoj cijeni, promociji i
distribuciji kako bi se proizvod priblizio kupcimazadovoljio njihove potrebe. Za uspjeSan
marketing vazno je péanje potreba i zZelja kupaca u cilju stvaranja ke#tiog i dugorénog
odnosa izméu prodavaa i kupca. U suvremenim gospodarstvima s porastoatenja
marketinga usporedno je porasla i vaznost marketik®munikacije. Takav je razvoj bio
uvjetovan nizom promjena koje su se digja u Sirem i uzem okruzju poslovnih subjekata.
Te pojave su u naj¢em dijelu uvjetovane pojavom i Sirokim priléaamjem novih

elektron&kih medija, te promjenama u &im i ekoloSkim zahtjevima suvremenog drustva.

Integrirana marketinSka komunikacija je proces ogazvi primjene razlitih oblika
persuazivne komunikacije s potroégaa i potencijalnim kupcima u odtenom vremenu. Cilj
integrirane marketinSke komunikacije je utjecatiidravno usmijeriti ponaSanje odabrane
publike. Obuhvéa sve marke ili poduza za kojima potroga ili potencijalni kupci imaju
potrebu ili iskazuju interes, te proizvode ili ugtukao potencijalne nositelje budlu poruka.
Takader, koristi sve oblike komunikacije koji su ziagni za potrosée i potencijalne kupce,

za koje se smatra da su prihvatljivi.
Pet temeljnih obiljezja integrirane marketinSke kwmrikacije:

1. Utjecati na ponaSanje — Integrirana marketinSka kukacija utj€¢e na ponaSanje
tako da se patu novi oblici ponaSanja,curscuju postojéi ili mijenja trenut&no
ponaSanje. To zka da marketinSka komunikacija ide dalje od prijestawljenih
ciljeva stvaranja spoznaje ili promjene stava. Konailj je pokretanje potencijalnog
kupca ka zeljenom cilju, odnosno kupovini konkretmarke proizvoda. Obiljezja
licnosti, vrijednosti i stil Zivota taki®r sucimbenici koji imaju veliki utjecaj na
ponasanje. DruStveni stalezi imaju utjecaj na pan@Sprilikom donoSenja odluke o
kupnji. Naime, u sléaju novog proizvoda nuzno je potencijalne kupcezapti s
njime, stvoriti interes i Zelju, a zatingekivati kupnju proizvoda.

2. Pceti od potroSéa ili potencijalnog kupca — Drugo kijno obiljezje je da cjelokupan
proces poinje od potroSé&, odnosno potencijalnog kupca, adlju¢i se na taj nén
za najpogodniju kombinaciju komunikacijskih metdagima ¢e se posti zeljeni cilj.

PotroSé kao ishodiSte cjelokupnih marketinskih aktivnoptiedstavlja i péetak

' KESIC, Tanja, Integrirana marketindka komunikacijatr. 7.



strategije, jer bez poznavanja potr@a&omunikacija né&e postti Zeljene ciljeve.
Takaier su suvremena teorija i praksa potvrdile da mr&ontakt s potroszm ili
potencijalnim kupcem ima nafjautjecaj na konénu odluku o kupovini. Stoga se sve
viSe koriste metode izravhog marketinga, marketohggor@nih poslovnih odnosa, pa
secesto govori i 0 individualnom marketingu, odnosrsmlinom kontaktu s kupcem.
Svaki potros&ima ogranienu koltinu resursa koji mu stoje na raspolaganju te mora
uloziti znatan napor kako bi ih iskoristio na ndjbmoguci natin.

3. Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije — Integana marketinSka komunikacija
koristi jedan ili kombinaciju svih oblika komunikige za dosezanje ciljne publike i
prezentiranje zeljene poruke. Jedan od resursadejeristi je informacija, odnosno
sposobnost potro&a da prihvati i precesuira informacije kako bi kekfnio odluku o
kupniji. Klju¢no obiljezje jest potreba kombiniranja poruka i iijesha n&in da se
postignu Zeljeni &inci komunikacije. Ovdje se govori o dvije vrstdjérog kontakta:
1) kontakt posredstvom marke i 2) kontakt posreatatpoduzéa.

4. Postti sinergijske dinke - Temelj integriranje marketinske komunikacije
postizanje sinergijeBez obzira za koje se komunikacijske oblike @diuoni se
moraju dopunjavati osiguravdajusinergijske dinke, uz postizanje jakog jedinstvenog
imidza marke ili poduz&a koji pokrée potroS&e na akciju U takvoj situaciji marka
proizvoda ima presudno ztenje. Ona djeluje na lojalnost potrédal situaciji kada je
teZe zadrzati potro&a nego stvoriti nove.

5. lzgraditi dugoréni odnos s kupcima — UspjeSna marketinSka komuiéaahtjeva
izgradnju dugorénog odnosa izn# marke i kupca, odnosno proidiasa i kupca.
Stalne promjene na trziStu uvjetuju promjene u m@mEkim strategijama koje
poduzéa usvajaju i primjenjuju. Izgradnja odnosa s kupxijedna je od strategija
koje se primjenjuju kako bi se paiada lojalnost postojgh kupaca. Dugorini odnos
s kupcem je kljg modernog marketinga, a integrirana marketinSka tkokacija je

kljug izgradnje dugorinih poslovnih odnos&..

Usvajanje koncepta integrirane marketinSke komumigapredstavlja s druge strane,
prilagaiavanje marketinSkih sténjaka promjenama u okruzju, posebno u odnosu na
potroS&e, nove tehnologije i medije. Najge su se promjene dogodile u segmentu
potroS&a u odnosu na demografske promjene, stil Zivotrigtenje novih elektrogkih

medija kao sredstva komunikacije, te novikiina i oblika kupovine.

2 ibidem, str 26.



Cjelovita primjena integrirane marketinSke komuuil@ za veéinu poduzeéa joS uvijek
predstavlja daleku budnost. Razlozi su mnogobrojni. Jedan od glavnihgendjveéi broj
poduzéa marketinsku komunikaciju prepusta posrekinn kucama i agencijama koje se
time bave. Mdutim, specijalizacija je tih agencija povijesnoabilsko orijentirana na jednu
promocijsku aktivnost, Sto je ostalo i do danaskoraglasavéke agencije iskljtivo nude
usluge oglaSavanja, agencije za odnose s jguna&misljavaju strategiju odnosa sa javiuns
i sl. To dovodi do problema uskli@anja svih komunikacijskih aktivnosti poduze i
postizanje sinergijskogc¢inka. Nerijetko postoje neusklanosti méu pojedinim oblicima
komunikacije i mdusobno poniStavanje pozitivniktinaka, pacak izazivanje i negativnih
reakcija. Rijetke su agencije koje su objedinile sblike komunikacije. Kako bi marketinsSka
komunikacija bila uspjeSna, ona mora ué&ljusve elemente i stvoriti kvalitetne veze sa

potroS&em i trziStem.
2.1. Uloga marketinske komunikacije

Svi su svjedoci masovnih, raatih i ucinkovitih pojava informacija i komunikacija u novom
desetljéu. Komunikacijski oblici izravno su povezani s témien funkcijama marketinSkog
komunikacijskog procesa - privlanjem paznje, stvaranjem interesa, kreiranjem powol
predispozicije i poticanjem na kupovinu. 8gim, i u grupi svih komunikacijskih oblika
izdvajaju se dvije podgrupe s aspekta koristentioyaii vremena dobivanja zeljenikinaka

i cilieva s kojima su ti &inci povezani.

U prvu grupu ubrajaju se oglaSavanje, izravno @ylasje, unapdenje prodajecgiji je cil]
izravno komuniciranje i dobivanje neposrednéinaka koji su naje&e vezani uz specinu

marku proizvoda ili uslugu.

U drugu grupu ubrajaju se odnosi s jawpSpublicitet, institucionalno oglaSavanje i
sponzorstva kao komunikacijski oblici koji zahtiggy dulje razdoblje za postizanje Zeljenih
ucinaka. Winci su obéno vezani uz poduze (stvaranje pozitivne slike o podimei

proizvodima, upoznatost s imenom proizvoda, stjardeljenog imidza i dr.), ali postoje i
ucinci vezani za proizvod ili uslugu ( stvaranje greincije ka marki ili kupovina proizvoda,

odnosno koristenje uslude.

3 ibidem, str. 32.



Naime, uloga je marketinSke komunikacije da svojpajavom utj€e na potroSs i na
trziSte, te da stvori interes za proizvode i uslugjeoliko jr marketinSka komunikacija dobra,

isto tako¢e njezina primjena ofati sve elemente vazne za tziste.
2.2. Oblici integrirane marketinSke komunikacije

Promocija se koristi nizom tehnika koje se zovunpotvni miks. Sve promotivne aktivnosti
su povezane kako bi se ostvarili ciljevi podigzeOblici marketinSke komunikacije danas su

elementi koji utjéu na sve vrste marketinga.
Oblici integrirane marketindke komunikacije jé&su

1. OglaSavanje— OglaSavanje je jedna vrsta komunikacije kojogyeha informiranje,
obavjeStavanje potencijalnih kupaca o proizvoduslugama. Plgeni oglasni prostor
u vizualnim medijima, audio medijima, kombiniranamadiovizualnim i interaktivnim
medijima. OglaSavanje, kao nag@staliji oblik promotivnih aktivnosti ima niz
zadataka i funkcija. Temeljni zadaci oglaSavanjairdormiranje ciljne publike o
proizvodu, te postizanje prodaje proizvoda. Uz dawe, funkcije oglaSavanja su da
podrzi ostale oblike komunikacije, zatim da zabapbdsjeti. OglaSavanje se odvija
putem masovnih medija (TV, radio, novin&asopisi, Internet). Takier postoji
vanjsko oglaSavanje putem oglasnih panoa tglaeelektrénih, rotirajutih panoa,
postera, panela i plakata, te tranzitno oglaSavargeautobusnim, Zeljezikim
stanicama, te zéaim lukama, kao i u autobusima, tramvajima i podaejpzeljeznici.
Ciljevi oglasavanja zavise o tome Zzeli li se infoati, uvjeriti ili podsjetiti kupce na
proizvod. OglaSavanje se koristi iz viSe razloggdan od razloga jest da su troskovi
oglasavanja niski u odnosu na to da veliki brofliljgleda, slusa iltita oglas. Zbog
zastenosti trziSta, oglasi¥amora pronalaziti nove dae putem kojince doprijeti do

potroS&a,a pri tom&e mu pomdi istrazivanje trzista.

2. lzravna marketinska komunikacija — Jedno od najbrze rasth podruja
marketinga. Poduza izravno komuniciraju nekim od promocijskih sredst s
odabranim segmentom s cillem generiranja izravakaige. Nije se predstavljala kao

dio promocijskog miksa, ali danas se smatra tolt@ajnom da ju pojedine

* KESIC, Tanja, Integrirana marketindka komunikacijatr. 11



organizacije izdvajaju kao najréwmiji oblik te joj posveéuju posebnu pozornost.
Izravna komunikacija u proslosti nije predstavljdla promocijskog miksa, a shodno
tome jedan od zwiajnijih ucinaka izravne komunikacije jest izravha reakcija na
oglaSavanje koja pa@® primatelja poruke na akciju. Takav oblik komumika
kombinira se i integrira s ostalim oblicima pronmecte postaje sve ztajniji u
marketingu kampanja, kako bi se oglasiyaiblizio ciljnoj publici i stvorio pozitivan
odnos.

. Unapredenje prodaje— obuhvaa kratkor@na poticajna sredstva kojima se ubrzava i
poveava kupnja proizvoda i usluga. Pod undprgem prodaje podrazumijeva se
skup aktivnosti kojima se u procesu plasmana djehd povéanje interesa nositelja
potreba prema proizvodu ili usluzi, sa svrhom peSppnja potraznje i ostvarivanja
veceg obujma prodaje. To su aktivnosti kojima se miamge posrednicima i/ili
potroS&ima daje kratkoréni poticaj koji bi izazvao kupovinu proizvoda.

. Osobna prodaja —Osobna prodaja vrla@esto nevazan i zamjenjiv segment u
marketingu. Kroz stoli@ nije joj se pridavala velika paznja. Kod osobmedpje
poduzeée zapravo pokazuje, tj, patava moganost vée prodaje. Osobna prodaja je
cilj da se proda viSe proizvoda, ali i da se nant@jn prikaze poduz& i njegovi
djelatnici. Kod marketinSke komunikacije osobna daja ima veliku vaznost iz
razloga Sto se djelatnici pokazuju, a oni se smatnajvaznijim oblikom i dijelom
integrirane marketinske komunikacije.

. Odnosi s javnogu — Odnosi s javn@dl su dvosmjerna komunikacija izthe
organizacije i njezine unutarnje i vanjske javnostisvrhu postizanja miasobnog
razumijevanja, izgradnje druStvene odgovornoststvarivanje zajedskih interesa.
Odnosi s javnads su disciplina komunkacijskih znanosti, casto su i potporna
funkcija u marketingu. Predstavljaju komunikadijgblik koji, ako je pazljivo
planiran i proveden,osigurava stvaranje pozitivniagdza. Njihova funkcija je
publicitet, oglasavanje, lobiranje, odnosi s utage i slicno.

. Publicitet —Publicitet u marketingu je jedan od alata kojzaerazliku od propagande
ne pl&a, ali se njime takier moze stvoriti pozitivna slika o &&m ili nekom, kao i
poduzeéu, organizaciji i svim drugim stvarima i pojavamBrovodi se putem
masovnih medija, knjiga ali i svim drugim sredstaim menifestacijama koje
okupljaju viSe ljudi.
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Prednosti su publiciteta pred ostalim oblicima poeoije u kredibilitetu poruke koja se
objavljuje, jer je plasira ,neutralan” izvor temalj na nepristranosti i stioosti.
Druga prednost publiciteta su inicijalno niski &osi objavljivanja novosti.

lako publicitet predstavlja neg@ani oblik komunikacije, trosSkovi ipak postoje, samo
Sto nisu niti blizu troSkovima oglasavanja, osopnedaje i ostalih oblika promocije.
Najcege je u okviru publiciteta cjelokupni sadrzaj poruged izravnim utjecajem
masovnog medija. Na drugoj strani, koristi pubdéitat za pondeca ogleda se u

stvaranju pozitivne slike i pozitivhog stava o ppéw i njegovim proizvodima.

7. Vanjsko oglaSavanje— Jedan od najstarijin oblika oglaSavanja, njegoegla
primjena pé&inje posljednjih nekoliko desetlia. Perticipira se spontano. Ne nudi
nikakav drugi sadrzaj osim oglasnog. Razlg@a brz razvoj vanjskog
oglaSavanja su: 1) ono predstavlja izuzgtingodan nén komunikacije marke,
proizvoda i slogana, 2) zemljopisno i vresi@nje fleksibilno, 3) doseze ciljani
segment publike, 4) ovaj oblik oglaSavardgavara prezentiranju proizvoda i usluga
namijenjenih Sirokom segmentu poti@savioze se Koristiti izolirano, ali daje daleko

bolje @inke ako se uklopi u cjeloviti miks integrirane rketinSke komunikacije.

2.3. Elementi marketinSke komunikacije

Bez osnovnih elemenata komunikacije ne bi moglaanst niti integrirana marketinSka

komunikacija. Svaki od elemenata neizostavan je&kdimaunikacije.
Temeljni elementi komunikacije jeu

1. lzvor ili posSiljatelj — Izvor ili poSiljatelj je najvazniji element svakemunikacije
i komunikacijskog tijeka. Izbor ili poSiljatelj konmikacijske poruke moZze biti
pojedinac, grupa ljudi ili organizacija. Kod izvoiia poSiljatelja vazno je da se
posSalje jasna i glasna poruka kég@se u daljnjem tijeku kvalitetno obraditi da bi
ista doSla do krajnjeg korisnika razumljiva, jasndinkovita.

2. Poruka — Poruka je drugi, ali ne manje vazan element sdakee marketinSke

komunikacije. Ona predstavlja element koji je éajao dobro poslati da bi bila

® KESIC, Tanja, Integrirana marketindka komunikacijatr. 48



razmljiva. Poruka predstavlja skup znakova, simpoigéi slika i zvukova
kojima se misli posSiljatelja prenose putem siméoh i verbalnih znakova u

kogniciju primatelja.

3. Mediji —Oni su prenositelji od poSiljatelja  do primatelja.
Osobni kanali odnose se na direktnu, interpersonktmunikaciju prema jednoj
ili vise osoba.
Neosobni kanali predstavljaju masovni mediji kojepose poruku bez doticaja
poSiljatelja s primateljem. Poruka se prildgea specitinom kanalu i Salje
nepoznatim primateljima. Na primjer, TV-poruke uvok najskupljeg vremena
emitiranja primaju milijuni ljudi¢ije su socio-demografske i psiholoSke strukture
izrazito razltite. Stoga takve poruke moraju biti prilagme ,prosjénom*

primatelju i jednom ofem raspolozZenju koje vlada u drustvu.

4. Kodiranje i dekodiranje — Kodiranje i dekodiranje poruke vazan je element.
Kodiranje je proces prenoSenja misli, ideja i infiacija u kodni sustav. Time
pocinje proces komunikacije. Dekodiranje je proces retgm kodiranju.
Dekodiranje je proces preobrazbe poruke nazad li. @ekodiranje poruke je
pod izravnim utjecajem prethodnih stavova,iskustaveésljenja i vrijednosti
primatelja. Poruka je usmjerena potr@aggpotencijalnom kupcu koji slusa, gleda
ili ¢ita medij kojim je poruka ugiena. Cilj je da se poruke poSalje poSiljatelju na
nain da shvati a téesto zahtjeva iste stavove, misljenja i iskustead&tvodi do
toga da je on dobro bila kodirana i uspjesno detandi.

5. Primatelj — Primatelj je osoba koja prima poruku. On je dibiSta koji je
marketing istrazio i spreman mu je poslati dobruuga. Kada marketing traZi
potroS&e, Salje istima kodiranu poruku. Nefe je to odrdeno ciljano trziste,
odraiena grupa i u korgaici pojedinac.

6. U¢inci komunikacije —Komunikacijski w@inci razmjerno su trajne mentalne
asocijacije potencijalnih potro&a povezanih s markama proizvoda koje je
neophodno pozicionirati u svijesti potrédada bi se pokrenula akcija.cidci
komunikacije su rezultati odtenog potros&vog ponaSanja, a prema teoriji

uginci mogu djelovati na tri razine ponasanja pottaga

® Kesi¢ T., Integrirana marketinska komunikacija, str 65.
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Formiranje miSljenja — Posebno zeaje komunikacije ogleda se u kreiranju
stavova i miSljenja o proizvodima, markama i ustngao kojima potro¥anema
misljenja i stavove. Pritom se uglavnom misli naedi inovirane proizvode. To
zn&i da u sl¢aju nepostojanja misljenja i stava o nekom proizvkdmunikacija
ima znatan utjecaj na formiranje pozitivhe predispige. Ako misljenje i stav ue
postoje, selektivni procesi, grupne norme, lidenSljanja i obiljezja IEnosti
predstavljaiSe temeljne filtere i utjecajr@mbenike postavljene izndea masovne
komunikacije i primatelja poruke.

Promjena stava — Poznato je da komunikacija postizego zn&ajnije rezultate u
pojatanju ve& postojéeg stava nego o promjeni stava. Predispozicijgpot&e da
zadrzimo samo one poruke koje su u skladu s nafijsdmostima, stavovima i
stilom Zivota. Covjekovi stavovi i predispozicije se mijenjaju K@m njegova
Zivota, te se i modunost utjecaja i izmjene stava tdles mijenja. MoZze se
dogoditi da poruka poslana s cillem promjene sthy@gonasSanja nikad ne stigne
do zeljenog cilja, da potroSane obrati paznju na nju ili da je jednostavno ne
shvati.

Promjena miSljenja i stavova — Sama komunikacijg¢e¥e ne dovodi do
promjene mislienja i stavalesto se dogodi da grupa nemasto misljenje o
nekim proizvodima, te je pojedinac ostavljen sanbi se komunikacijskim
porukama koje dobiva iz raznih izvora za formiramjljenja. Ponekad se dogodi
da pojedinac promijenélanstvo u grupi ili stil Zivota Sto je n#gXe pra&eno
promjenama u stavovima, misljenju i predispozicgamkon&no u promjeni
ponasSanja.

Komunikacija postize mnogo zéggnije rezultate u pof@anju v& postojéeg stava
nego u promjeni stava. Komunikacija veotiesto stvara stav i misljenje, adge

ga mijenja.

2.4. Proces prerade informacija

Proces prerade informacija od izuzetnog je¢eng za strategiju promotivnih aktivnosti kao

pocetne faze donoSenja kupovne odluke. Rudia proces prerade informacija dobivenih iz

okruzja, a posebno marketinskih stimulansa imaiastvoriti pozitivno misljenje, stav i
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usmjeriti ponasSanje potross za marketera je od izuzetnog &&rga upoznati proces

prihvatanja i prerade komunikacijskih sadrzaja od pottasa

Temeljni elementi prerade informacija jésu

1.

IzloZenost informacijama—Potrosai ¢esto da bi rijeSili neravnotezu nastalu u okviru
fizicke ili psihicke strukture poduzimaju aktivnost prikupljanja imf@cija. Prva je
faza u procesu traZzenja interno pretraZivanje uprzato jer je to najjednostavniji
n&in dolaZzenja do informacija. Ako su ove informadvoljne, proces odtivanja o
kupnji nastavlja se jer su pohranjene informacij@cpsirane prije. Pohranjene
informacije predstavljaju ili rezultat ranijeg iskua ili vet prihvatene informacije iz
nekog komunikacijskog procesa.

Paznja — MoZze se definirati kao alokacija procesnog kapgai primljenim
stimulansima. Ona moZe biti namjerna i nenamjeN&njerna paznja odnosi se na
aktivno trazenje informacija da bi se postigao ddre cilj. Nenamjerna paznja se
dogaia kada je kupac izlozen stimulansima povezanintsmeovim, iznenduju¢im,
neaiekivanim ili zastraSujtim. Ovi se stimulansi temelje na izndeaju koje
potroS& ne moZe svjesno kontrolirati.

Razumijevanje —Razumijevanje predstavlja interpretaciju stimusailisdekoriranje.
Nacin na koji se stimulansi dekoriraju ovisi od bréy@imbenika kao Sto su osobne
mogunosti, motivacije i Sanse za procesiranje. Na priaciju stimulansa osim
navedenihéimbenika utjée i kontekst u kojem su stimulansi primljeni. P8&@vo
prethodno iskustvo taker utj€e na interpretaciju stimulansa.

Prihvaéanje — Razumijevanje poruke ne Zméezuvjetno da je poruka prihtena niti
da ¢e njezin sadrzaj utjecati na ponaSanje pot@Sdstrazivanja pokazuju da
prihvatanje u velikoj mjeri ovisi 0 spoznajnom procesui ls@ odvija u fazi spoznaje.
Ovi procesi se u teoriji ponaSanja pot&sagrokavaju pod nazivom kognitivnih
reakcija.

ZadrZzavanje - Zadrzavanje predstavlja prijenos dobivenih infacija u dugorénu
memoriju. Pohranjivanje i zadrzavanje informacgeglji se na temeljnim znanjima o

tome kako djeluje ljudski um. Za marketinSke &tjake je od izuzetnog ztenja

" KESIC, Tanja, Integrirana marketindka komunikacijatr. 230
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kreirati komunikacijske poruke tako da apeli pastidlj kod ljudi® Pohranjivanje

informacija se trenutamu memoriju s€esto dogda bez svjesnog znantavjeka.

8 ibidem, str 81.
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3. MEDUJI

Mediji se mogu definirati kao prijenosnici oglasamoj publici.® Kad se promatraju mediji,
moze se @ da je prva pozitivha strana medija ta Sto namadag moze pribliziti,
informirati nas te nam uz njih nije dosadno. Mediggese imaju zabavni i informativni
karakter, a sve masovne medije dijelimo u dvijepgtukomercijalne i ozbiljne medije.
Komercijalni mediji su oliino privatni i oglasima daju prednost. Ozbiljni mjedisu profitni,
nego viSe poStuju osnove komunikacijskog prava ite wbuhvéaju nacionalne javne

ustanove.

Najstariji medij jest tisak. U tiskane medije ulajaj se kao medij knjige, novinéasopisi,
stripovi,... Danas su tiskani mediji jako razvijepa postoji na tisie raznih vrsta&asopisa,
novina, magazina i s$io. No ipak, tiskani mediji su manje utjecajniji adnosu na

elektrontke, tj. suvremene medije.

Radio kao suvremeni elektr@ki medij je nastao krajem 19. stalge Ovaj auditivni medij
danas u 21. stofe i vremenu masovnih medija ima svoje, prema nitatissickin
pokazatelja, milijunske sluSatelje, iako, gledajglobalno, moze se ¢e kako se broj

sluSatelja posljednjih godina ipak smanjio.

Ali, u 20. stolj€u pojavljuje se novi mii medij, televizija. Njenom pojavom, gdje se uz
vijest plasira i slika, svijet informacija ulazinovu fazu koja traje joS i danas. Danas se moze
slobodno réi da je televizija apsolutno najréiwiji medij jer slika i glas imaju neprocjenjiv
utjecaj kojima se obtaju. Prije pola stoljga program na televiziji emitirao se tek koji sat na
dan dok je danas popunjeno svih 24 sata u danm.ilkvih dvojbi, glavna prednost

televizije je u vizualnoj prezentaciji slika, djeglazbe i atmosfere.

Internet se u suvremenim okvirima prilkkea kao medij koji povezuje niz railih
komunikacijskih modela Sto je jedan od Kijh razloga njegove popularnosti danas.
Predstavlja svjetsku mrezu thesobno umrezenih ¢anala poméu kojih se pristupa
pohranjenim raznim podacima. Zajedno, Internetumalo pruzaju mnogo viSe mamosti

nego bilo koji drugi medij.

Publika odabire medijski proizvod ili program owsa Zanru, a medijska industrija temeljem

Zanra planira produkciju i plasman proizvoda pomdakulture. Budéi da je veéina

o KESIC, Tanja, Integrirane marketinske komunikacije, str 301.
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medijskog sadrzaja danas zabavnog karaktera, vigzma razumijevanje medija i njihove

uloge sagledati i ovaj segment njihovog karaktera.

Razvoj svih medija snazno je utjecao na napreédajeka kao pojedinca u drustvu i njegovog
shvaanja svijeta oko sebe, od samih¢g@mka — tiskanih medijdiji je nastanak u davno
vrijeme bio mukotrpan posao, u odnosu na danadijeme kada se jedinim klikom mogu

otvoriti raznolike icesto nepregledne mognosti.
3.1.Mediji i drustvo

Mediji pojedin&no i mediji zajedno i drusStvo, odnosno zajednicazem ili Sirem smislu
uvijek su bili, osobito danas tema istrazivanjappgitkivanja, analiziranja i predstavljanja

medusobnih ginaka®

Masovni mediji ne mogu lako homogenizirati maserdelicite politicke ili marketinske
kampanje ne mogu proizvesti velike promjene u mmjiina, stavovima i akcijama. Mediji

poveavaju interes, fiksiraju stavove i informiraju kiea

Utjecaj medija je ograten sve do trenutka dok se ne plasira neka novatvijenam misli
zaokupi neka druga vaznija stvar ili ddga DruStvo i mediji su ndusobno ovisni. Drustvo
je Zeljno novih saznanja, a mediji Zeljni plasirétd prije neku novu vijest, zanimljivost ili

dogataj. Mada nesto novo uvijek zasjenjuje staro.

S vremenom pojedinci, publike pa i samo drustvpastali sve znatizeljniji, tako dse prije
nego Sto povjeruju prvoj informaciji, vijesti kogu ¢uli iéi provjeriti na viSe raztiitih izvora
kako bi potvrdile toénost iste i zadovoljili svoju Zelju za nekim novisaznanjem.
Pojedincima uvijek ostaje na raspolaganju odlukéehld dopustiti da padne pod utjecaj

medija ili ne.

3.2. OkruZenje novih medija

Mediji su posrednici, prenose ,poruke, daju infaaie i cekaju kritike”. Moze |i se uage
zamisliti danas bilo koja aktivhost bez nekog medijresko jer su pojedinac i drustvo na
globalnoj razini postali u potpunosti medijski avid. Razina ovisnosti je toliko velika i jaka,

cak i apsurdna pa se postavlja i pitanje: Zasta kb funkcioniraju?

%ipidem
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U drugoj polovici 20. stoljga razvoj elektrordkih medija uglavhom se mogao prepoznati
kroz praenje radija, televizije i filma. Razvoj internetagvih digitalnih medija i digitalne
komunikacije uslijedio je nesto kasnije.

Skoro svakodnevno se razvijaju moégasti i prosSiruju polja na kojima se javno i masovn
komuniciranje realizira. Upravo taj, nagli i dinasamn razvoj masovnog komuniciranja dovodi
do brojnih promjena u druStvenoj strukturi, alzmjena u ponaSanju potr@&aorijentirane

publike.

21. stolj€e donijelo je mnoge promjene od kojih je na prvorjestu vazno imenovati
druStvene mreze. Ukljivanjem i komuniciranjem putem drusStvenih mrezaliljse osjéaju u
potpunosti slobodno, komunikacija je brza i konstanjer sué¢lanovi mreze kontinuirano
dostupni. Mnoga zbivanja iz proslih vremena su aboravila, svi su se usmijerili prema
sveprisutnoj i dostupnoj tehnologijCak i tijekom druzenja ne moZe se bez mobitela.
Cinjenica, to nam je donijelo 21. stalg ukljusujuéi otudenost i mogénosti ukljui-iskljuéi
kombinaciju kada god se zeli. Sve viSe ljudi seotiiraju i funkcioniraju kao tipke jer je
danas misao vodilja "tastatura trpi sve". Polakgua fizicki kontakt, viSe nema vremena za
susrete uzivo jer se &@a slobodnog vremena provodi uz i sa medijima.SBm se polako
mijenja jednako kao i komunikacija. Blai snalazenja i komuniciranja nadilazak granice

mastanja koja se polako realiziraju u stvarnosti.

Potreba za medijima nikadadeeprestati, oni su napravili takvu ovisnost da ebtesko
odolijevaju, a da ne kupe novine, ne git@u koju knjigu, pogledaju vijesti na televizijg
pogotovo da ne budu umrezeni 24 sata dan. Modearha sla sobom nosi i "moderne bolesti",
kojih ¢e biti sve viSe. Mozda u petku mediji nisu mislili date se potreba za njima tako
razvijati, ali ipak jesu. Danas na trziStu medijada velika borba, svatko se bori za svoj
opstanak Sto zkakako moraju kontinuirano nesto novo nuditi svgpojblici koja sve prima

raSirenih ruku.

3.3. Masovni mediji

Masovni mediji su institucije koje zadovoljavajutpbu drustva za javnom komunikacijom u
kojoj mogu sudjelovati svi pripadnici druStva. Masbmediji su istovremeno komunikacijski

oblici/proizvodi, institucije i kulturne formacij¥.

"ibidem
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Ljudi ne mogu bez komunikacije. Zahvaljtjyak tehnoloskom napretku od dujudske
komunikacije ¢ovjek je preSao na drusStvenu komunikaciju i u nge sluzi masovnim
medijima. U toj komunikaciji sve ¥@ ulogu danas imaju novi mediji koji biljeze

nezaustavljiv razvoj.

Ti su se mediji od posljednjih desetige dvadesetog stoljia pridruzili tradicionalnim
masovnim medijima (kao Sto su tisak, radio i telga), a kako ta nova komunikacijska

sredstva imaju posebna obiljezja za njih se pospuosirio naziv 'novi mediji'.

Nedvojbena j&injenica o raznolikom utjecaju masovnih medija netsvakog pojedinca. U
skladu s tim masovni mediji postali su sastavni fumskih Zzivota jer oni posreduju
informacije o svijetu, Sto ozgava njihovu obrazovnu i zabavnu ulogu, uz promaoyea

novih spoznaja.

Svaki medij poruke oblikuje sukladno vlastitom jarii gramatici te je stoga potrebno
spoznati kako funkcioniraju znakovi i simboli u njada. NaL£iti , ¢itati“ medije je jedan od
najvaznijih cilleva medijske pedagogije jer medije prezentiraju stvarnost, &eju
reprezentiraju. U takvom medijskom okruzenju gdge teadicionalni mediji ispreptel s
novim tehnologijama s pravom se mozéi r@a masovni medij postaju sastavni dio nasih

Zivota.

Mada je svakodnevica pojedinca obojena bojama mapmedija, smatra se da je utjecaj
televizije bio i ostao vrlo zriajan. Televizija je naime néan inicijator promjena u ljudskim
Zivotima, nezaobilazan dio svakog obiteljskog oknja, vjeran pratitelj odrastanja u svim

fazama zivota.

Televizija joS uvijek zauzima jedno od najvaznififjesta u svakom kKanstvu. Na televiziji
se uvijek pronalazi za svakog ponesto od "najmdnjeg najstarijeg”. Neke navike ostaju
zauvijek, ¢ak i kada smo sami kod &&, bitno je da je televizor ukljen, nekako je ljepSi

OSj&a;.

Novi mediji su uveli velike promjene i u koncepcilasicnin medija. Tako su brzina, boja,
atraktivnost, dojam sudjelovanja, formirali i nquistup novina koje su sve preSle na on-line
izdanja kako bi mogli parirati televiziji ili radij objavljujwi azurne informacije,
omoguavajli internetske komentaréitatelja na svojeclanke, redefinirale su plasiranje

informacija tako da zadovolje princip brzine u &¥jvanju, povéale su atraktivhost

127. Perusko: Uvod u medije, Naklada Jesenski i Fimkatsko sociolodko drustvo, Zagreb, 2011., str. 15
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sadrZaja, davanje vaznosti i Zeaja te vjestinu pisanje i tekki izgled informacijama koje
objavljuju. Mada se tehnologija razvija prebrzoyinmediji nude svoje sadrzaje online Sto je

veca vjerojatnost dée prije prihvatiti ml@e generacije nego starije.

Svaki masovni ili komunikacijski medij nastaje telwskom inovacijom, razvija se u novu
kulturnu i druStvenu formu odgovaréjuna potrebe publike, a Sirenjem i upotrebnom u
interakciji s drustvenom sredinom mijenja oblikeugtvene komunikacije i interakcifé.
Svaki novi medij preuzima postdée programske forme i zanrove, a karakteristika je
suvremenih medija mijeSanje i rekombinacija zanmevaansmedijalnost medijskih sadrzaja.
Svatko sebi bira ono Sto mu se taj trenuiiak najzanimljivije zacitanje, gledanije ili sluSanje.
Potrebe publika su postale velike, ali sve zahualjunovacijama koji su svakim danom sve

vece i vete. Cak i ono nemogte postaje mogie.

Ve¢ dugo vremena mediji nisu samo posrednici koji psenneki sadrzaj, ¥esu zapravo
oformili vlastitu socijalnu sredinu i postali di@$eg vlastitog prirodno-umjetnog okruzenja.
Od njih atekujemo jako puno, prenose ham neko znanje, prdgtazabavu.

B3 ibidem, str 15.
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4. OGLASAVANJE

Glavna svrha oglaSavanja je komunikacija i prod@aza to su najzasluznije funkcije

oglasavanja. Funkcije oglasavanja*su

. Informiranje

. Zabava

. Podsjenje

. Uvjeravanje

. Osiguranje prodaje

. Potgtivanje

~N o o b~ WwDN P

. Podrzavanje ostalih komauijskih aktivnosti

Informiranje se odnosi na obavjeStavanje gledatelj@roizvodu, njegovim obiljezjima,
mjestu prodaje i cijeni. Vazan aspekt informirajggpruzanjacinjenica o korisnosti samog
proizvoda i Sto se mozecekivati od proizvoda. Prilikom dobivanja informaxcip ve&em
broju proizvoda potroga mogu usporediti proizvode i donijeti objektivnipdiuku o kupnji
nego u slaaju donoSenja odluka bez takvih informacija. Infoemjem se Stedi vrijeme i trud

koje bi in&e potencijalni kupci potroSili na pronalazenje mhacija.

U oglaSavanju, funkcija zabave ukijye, uz osnovni prodajni apel, sve neverbalne
komponente u oglasu, odnosno u oglasu, kao Stéagba, uvjeti prilikom komuniciranja,
okolina i sléno. Zabavni aspekti id@inci se najeke postizu humorom, izgledom prostora i
likova u oglasavanju te dodavanjem izmisljenih edeata u sadrZaj oglasa. Zabavom se
nastoje potaknuti pozitivne i ugodne asocijacijéasg vezane uz kreiranje dobrog imidza ili

branda oglaSiw&kog proizvoda ili usluge.

Uloga podsjetna funkcije u oglaSavanju jest staddoZzavanje marke proizvoda u svijesti
potroS&a koji su vé upoznati s samim imidzom i brandom proizvoda trkiti upoznatost
kod potencijalnih kupaca. Krajnji cilj je odrzavanpliskosti izméu proizvoda i kupca, a
rezultat toga je emotivna privrzenost i trajna kwipa proizvoda. Prema nekim evidencijama
potroS&i su skloni tijekom nekog vremena razviti povjeenma temelju dugotmog

oglasavanja odtene marke proizvoda.

¥ www.kg-media.eu (pristupano: travanj 2018. god)
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Cilj uvjeravanja kao funkcija u oglaSavanju, ositwvasanja upoznatosti s proizvodom i
razumijevanjem osnovnih obiljezja marke proizvogisst usmijeriti poticaj potencijalnih
kupaca na kupovinu. N#&e se povezuje s poticanjem kupovine u po&gdriselektivne

potraznje, specine ili odreiene marke, a ponekad za pageustvaranja primarne potraznje,

na primjer kod kupovine novog proizvoda.

Funkcija prodaje je cilj svakog oglasavanja. VeNedina oglasa izravno apelira na kupovinu
proizvoda ili usluga. Ponekad oglasi apeliraju neutkupovinu. PoZurivanje kupoviriesto

se postize putem oglaSavanja pémopostavljenih rokova kupnje, akcijske ponude,
ogranteni broj zaliha proizvoda i $ho. Kljucna uloga oglaSavanja je stvaranje sklonosti

odreienoj marki proizvoda i poticaj na promjenu koriéenove marke proizvoda.

Ponavljanjem uvjeravanja u oglaSavanju nastojiaglZati i pojéati postojéi stav potroséa

0 proizvodu. Zn&jna uloga u komunikaciji odvija se i nakon sampdwine proizvoda. Cilj
je uvijeriti kupce u ispravnost donesene odluke igusti dugorénu lojalnost prema
proizvodu. Potpora ostalim komunikacijskim aktivtieeg predstavlja vaznu funkciju
oglasavanja koja je osobito bitna kod osobne pe@apizvoda jer olakSava uspostavljanje
osobnog kontakta, smanjuje troSkove osobne praeéagoprinosi u ostvarivanju pozitivnih

rezultata prilikom prodaje proizvoda.

OglaSavanje ujedno pruza sve potrebne informacpeduzéu, tvrtki, proizvodu, namjeri i
natinu koriStenja proizvoda te tako otvara uspjesSneaikacijske kanale prodatiana za
razvoj prodaje. OglaSavanje podrzava ostale oliddmaunikacijskog miksa. Proizvod postaje
poznat i poZeljan za kupce te samim time i prepijpnas prodavaonici. Dodavanjem
vrijednosti uz pomé oglasavanja nije novitet, a proizvod na tajingostaje vrijedan cijene i

stvaranja pozitivnog imidza ili branda kod publike.

4.1. Kreativnost i oglasavanje

Oglasavanje i oglasi su prije svega ideje kreativiagji rade u raznim agencijama. Raitii
oglasiv&ki materijali su plodovi odi@ene ideje. Na primjer, televizijski oglas je sniaml

plod odréene ideje zajedno s glumcima, statistima, reZisegmeducentom, snimateljem i

svim potrebnim osobljem za realizaciju projekta.

20



Kreativnost u oglaSavanju pomaze pri informiranjublike. Kreativhu poruku definira
jednostavnost, utjivost i laka pamtljivost preko emitiranog medij&inopsis ili scenariji
oglasa, glumaca, glazbe i ostalih elemenatadkdoprinosi cjelokupnom dojmu prenoSene
poruke. Dobra i kreativha ideja pdewa interes gledatelja za odemim proizvodom ili
uslugom koja se oglasSava, izazivajpaznju i stvarajéi preferenciju prema oddenoj marki
proizvoda. Kreativnost je n&&e kombinacija otprije poznatih elemenata, vizualnih
zvwenih, ali povezanih u neSto novo, nesto Sto se rdixdoga trena nije sjetio spojiti te iz
toga proizlazi netekivana i neuot¥gjena idejd?>

4.2. Osnovni principi oglasa

Postoje odréene postavke koje su vazne za uspjeSnost teldwizijgglasa, a osnovni
elementi méu njima su sljedgh petcimbenika: slika, radnja oglasa, koncentracija dgielis

identifikacija proizvoda i iskrenost oglasikang proizvoda.

Naglasak svakog oglasa na televiziji mora biti ra&nom sadrzaju, odnosno na samoj slici
oglasa. Ostali elementi poput teksta, glazbe tmNuefekata u sporednoj su ulozi, to jest oni
samo nadopunjuju ono 5to se vidi na ekranu.cRinja je puno lakSe isgrati i objasniti nesto,
ali oglasi su ogratieni vremenskom duzinom i sve zeljenejenice ne stignu biti isptane u
kratkom vremenu. M@na nas je navikla komunicirati podw slika u pokretu, no jedna slika

govori vise od tiséu rijeci.

Radnjom u oglasu postize se zainteresiranost gialaOsjetilo vida je mnogo savrSenije od
osjetila sluha, ali se brze zamori i gubi paznjindicnost radnje postiZze se kretanjem, a dok
god traje kretanje promatra&e teSko maknuti pogled s oglasa. On instinktivnid Adjeti
zavrSetak kretanja radnje. Kretanje samo po sebhoe uvijek biti namjerno niti osobito
zna&ajno, ali Sto ima viSe interesa za rezultat radmjée ¢e joj paznje biti posv&no.
Ponekad u oglasu nema radnje jer je stavljenac¢statiotografija proizvoda. Kretanje i
dinamika rade se uz pofi@okretanja kamere i raznih ofkih efekata. Optkim efektima
mijenja se slika oglasa, a postize se prilikom rapatu post-produkciji. Osnovni ofki
efekti su: duple eksplozije, pretapanje, posvjejfe zatamnjenja, dvostruke slike, svjetlosni
filtri, pokretne slike kao, na primjer slike kojee okr&u i razni drugi efekti. Dobro

upotrebljavani efekti u oglasu mogu biti od velikeristi, dok previSe efekata ili pogreSna

15Belak, Boris, Ma tko samo smislja te reklame, str 219
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upotreba mogu samo zbuniti gledatelja. Gledatelrarshvatiti poantu oglasa u nekoliko
sekunda. Zato slika mora biti jednostavna, a opegmije biti statina. Svaki kadar u oglasu
ne smije trajati duze od pet sekunda, nak@ga bi trebalo pteti s nekom vrstom kretanja ili
napraviti rez kadra i nastaviti s drugim kadrontateo positi dinamicnost. Najefikasnija vrsta
radnje u TV oglasu je demonstracija proizvoda. &danalni primjeri upotrebe odienog
proizvoda prilikom¢ega se u sf@anju gledatelja stvaraju ugodne asocijacije i p@sw se

stvara povoljan utisafé

Oglas se mora koncentrirati na gledatelja jer sedagelj gotovo nikad nije sklon upregnuti
koncentraciju na oglase. lIdealno je kad oglas sgeldhu glavnu prodajnu ideju, a popratne
ideje nadopunjuju glavnu ideju te sudneobno povezane. Dobra prodajna ideja postgzit
svojoj svrsi jedino ako ostavi dojam na gledatedjimlednostavan, a ujedno i jasan, snazan i
lako razumljiv apel mora se prenijeti u sazetojusar Stoga nije dobro skretati pozornost s
previSe mnogo apela. Dobro je imati na umu kakmg@geas prikazuje samo jedanput, bez
mogunosti zaustavljanja ili pregledavanja igptka. Prije svega, gledatelj nije uvijek
narcito pazljiv, pa neka zanimljiva ideja moze piraezamijéeno prije nego prive paznju.
Za koncentraciju na oglasu vazna su dva elemerttasa jednostavnost i jedinstvenost. Pod
jedinstveno&u se smatra objedinjenost svih elemenata u jedodepru ideju, a jednostavnost
je razumljivost poruke. TV oglas traje manje od ute) nafjeXe i krae, a kako bi se
adekvatno isptala glavha misao potrebno je znaijenice i uzroke jer se u suprotnom
misao moZze krivo shvatiti ili se ué@ ne shvati. Sve o proizvodu se ne mozedafiru jednoj
minuti, pa se oglasom Zele p@stri stvari, a to su bidenje interesa gledatelja, informiranje o

proizvodu i¢emu sluzi te stvaranje poticaja za kupnju.

Zainteresirati gledatelja prilikom oglaSavanja nkom pogledu nije laka stvar. &dkom
oglasa interes gledatelja opada, a oprez rastéin¥djudi se zeli zastiti od nametljivih
informacija tec¢e vrlo vjerojatno promijeniti program ili stiSatrt na televizoru. Ako se,
recimo, oglas prikazuje u pozadini, postoji vjeto@st da je povremena paznja joS uvijek
prisutna. Pdetak oglasa uvijek bi trebao ¢®ii Sto je mogée zanimljivije, a posebni naglasak
trebao bi biti na zanimljivosti slike. Umetanjembuljivih i neobEnih prizora ili naslova
privia¢i se potpuna paznja gledatelja, ali slike bi uvijekbale biti povezati sa sadrzajem
oglasa kako se ne bi dobio suprotni efekt. Humge davahnost i pozitivni aspekt oglasa u

sjetanju gledatelja te na zabavartimamoze stvoriti naklonost prema proizvodu.

1% ibidem, str 202.
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Sljede&i zadatak oglasa je informirati gledatelja o proidu (Sto je proizvoddemu on sluzi).
Najlaksi n&in za to je sama demonstracija proizvoda. Glavpioglasa je uvjeriti gledatelja
na kupnju odréenog proizvoda. Postoje raznic¢ima za poticanje na kupnju kao Sto su
usmjeravanje gledatelja na kupnju ili poziv na Kupmz dobre argumente. Dokazano je kako
poticaj na kupnju pri oglaSavanju na gledateljaadg snazan psiholoSki efekt i oglasi
prodajno efikasnom. Televizija je masovni medijetima oglasivakih proizvoda su Siroke

potraznje, pa stoga prodajni apelteeaitjecati na sveukupno gledateljstvo.

Uz sliku, radnju oglasa i koncentraciju gledatelggentifikacija proizvoda je kljgan princip
oglaSavanja. lIdentifikacijom proizvoda pokuSava &e c¢vrsée usaditi ime i zn&jke
proizvoda u sjéanje gledatelja. To se postize spomenom imena\wdg, prikazivanjem
proizvoda u krupnom planu, ubacivanjem posebnogasia oglaSivgke kampanje, zaStitnim

znakom tvrtke ili posebnom glazbom slogana.

Zadnji element oglasavanja je iskren@aidno je spominjati iskrenost, jer se do danas mnogo
laZi uspjelo uvdi u oglase. Jezik oglasa sastavljen je od supealatali takav né&n
izraZzavanja je isto istinit. Publika je tokom gagliprihvatila govor oglasa i bez razmisljanja

interpretirala zné&nja iz oglasa u z&anja iz stvarnog Zivota.

4.3. Marketinsko oglaSavanje i komunikacija

OglaSavanje predstavlja pkni, masovni oblik komunikacije spec¢ifih sadrzaja s ciljem
informiranja, podsjéanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju unasli na oddenu
ideju, proizvod ili uslugu. Komunikacija slijedi sjy misiju koja se ogledava u postizanju
lako razumljive i jednostavne poruke od strane ptefja iste te se zbog toga ne bi smjeli
dogoditi propusti s obzirom da poruka koSta i o$ge odrédenom segmentu. Komunicirati
zn&i izvrSiti transmisiju znakova putem unificiraninodova izméu odasSiljga koda i
primatelja istog. Pod komunikacijom se podrazundjeizmjena znéenja izmeéu pojedinaca
sistemom odgovarajih simbola. S jedne strane, komunikacija implicaeivnost da se o
necemu sazna, a s druge strane, komunikacija odupgu stvara tenje. Moglo bi se zapravo
re¢i kako je oglasavanje jedna od podpolitika marlgsditkoja predlaze proces komunikacije
izmedu samog poduze i njegova trziSta na takav da na koji, koristéi razlicite medije,
doti¢na poruka u oglasu stize do ciljane publike, prinfarmacije o proizvodima i uslugama
i konano, utj&e na njihovu kupnju i prinvéanje.
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Iz perspektive socijalne komunikacije,oglas, prafbigha poruka, mogu se svrstati u
kategoriju persuazivne komunikacifgi je krajnji cilj transmisija i utjecaj na ponaga
publike kako bi se na taj &ia postigle favorizirane radnje prema samom ogk&siva od

strane segmenta kojemu je poruka biladama.

U kona&hnici, oglasna poruka treba posjedovati seriju elsatee koji su nuzni kako bi oglas i

sam video u sktaju tzv. 3D komunikacije uspjeSno komunicirali.
Klju¢ uspjeSno komuniciranog oglasa podrazumijeva useglast sljedegh elemenata:

* Boja

* Veli¢ina oglasa, duzina trajanja oglasa
e Obujam oglasavanja

* Protagonist oglasa

* Emocionalnost

*  Humor

» Didakticki sadrzaji

* Glazba

* Vrijeme i mjesto emitiranja

o Jeziki stil,apeli

UspjeSan oglas ne ztiamplementacija svih navedenih elemenata u isti,zgsigurno nie

za sve oglasne poruke biti primjereno integrirgtiimjerice, humor u oglasu prilikom
oblikovanja istog. Zbog toga se undégeuspjesno oblikovanog oglasa sastoji u harmonizaci
odreienih elemenata koje na najefikasniji i na najefektivniji tim odaslati poruku Siroj
javnosti bez pretjerivanja u sadrzaju i formi. $togu navedeni elementi tek sredstva za

stvaranje optimalnog rjeSenja prilikom izrade oglas

Oglasavanje je prisutno svuda oko nas. Svakim dasensusig&emo s velikim brojem
televizijskog oglasavanja prilikom gledanja teléj@zsluSanja radijatitanja novina i raznih
magazina te koriStenjem Interneta. Nalazimo ih $tgposkim sandiicima u formatu kataloga

ili broSura, sustgemo ih kao plakate u gradu, vidimo ih uz cestu likwme formatima (tzv.
billboard). Posvuda je prisutno oglaSavanjegesto izaziva razne reakcije javnosti, kako
pozitivne tako i negativne. Neka oglaSavanja nasgjirev sadrZzajem nasmijavaju i
uveseljavaju, neke nas iritiraju dok su druge jexiameno dosadne. Glavna svrha oglaSavanja

je informiranje i prodaja proizvoda, a to se pastiia mnoge re. Nekad se oglaSivki
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slogani koriste kao poStapalice i ulaze u svakodngevor te postaju normalno prihieni.
Oglasavanje je postalo fenomen potts®g druStva bez kojega bi svijet bio nezamisliv.
Oglasavanje je pojam raglih konotacija. OglaSavanje je djelatnost kojojspha poméu
masovnih medija privii stanovniStvo na potrosnju odene robe ili usluga; odnosno
trgovatka i ekonomska propagantfalUz to zn&enje, oglaSavanje je oglas promidzbenog
sadrzaja istaknut u sredstvima javnog ptay@anja. OglaSavanje je informacija, globalni
fenomen, kompleksni semidki znak kojim se promovira vrijednost proizvoda. férujedno

i medijski sadrzajcija je glavnha uloga obavjeStavanje potencijalninpgeca 0o nekom
proizvodu ili odréenim uslugama. Isto tako se navodi kao uvid u ednpsno imaginaran
svijet koji mozemo kupiti. U danasnje vrijeme pg@istuiz tumaenja pojma oglaSavanja.
Glavno tumdenje pojma jest da je oglasavanje tekst sa slikbmavukom Kkoji prenosi
obavijest o proizvodu ili usluzi ciljanoj skupingudi. Literatura s podrja oglaSavanja iz niza
pojmova sknog znéenja najeke upotrebljava sinonime poput: promidzba, oglaSgyan
oglas, propaganda te engleskacripedvertising za proces oglasavanja. Pojam oglagavan
dolazi od engleske rig¢ advertising. No, korijen wte iz latinskog jezika, odnosni rie
‘adverte' Sto u prijevodu z&ieobratiti paznju na nesto. ©gnito se pod pojmom oglaSavanja
misli na obréanje paznje publike na neki proizvod ili uslugukdm se u najSirem smislu
moglo smatrati da je oglaSavanje sve ono Stoéekpaznju publike na proizvod ili uslugu. U
oglasiv&kom smislu pod oglaSavanjem se sporazumijeva sp&ieni oblik nekakvog
obavjeStavanja s namjerom neposrednog ili posredmjegaja na samu prodaju odeaog
proizvoda ili usluge. Vrlo je tesSko iznijeti svediuatnu definiciju oglaSavanja buduwla bi
ona trebala opisivati puno elemenata, pa bi sersatmie suviSe oduzila. Prema osnovnim
obiljezjima, moze se ée da oglaSavanje predstavlja @i, masovni oblik komunikacije
preko odrdenog medija kojemu je cilj spedifiim sadrZzajem informirati, podsjati i poticati

potencijalnog kupca na akciju.

U samim pdecima oglasavanja u SAD-u nastali su &tjuoglasavaki pojmovi poput copy,
copywriting i copywriter. Pojarficopy’ predstavlja tekst, odnosno poruku, dok je copygrt
proces pisanja oglasSitkog teksta, a copywriter osoba koja obavlja posasanpa oglasa.
Ukratko, u copywriting pripada pisanje svih ogladkih materijala, kako bi se prezentirala
odreiena tvrtka, proizvod, usluga, osoba, projekt ikja a to se radi pomio masovnih
medija poput televizije, radija, tiska, Internekal]boarda, e- maila i plakata. Jednostavno,

copy je svaki tekst koji se pojavljuje u oglaSavarifosao copywritera je smiSljati ideje za

v Belak, Boris, Ma tko samo smislja te reklame, str 215.
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oglase. U agencijskoj praksi, copywriter nije sameistopisa¢® On smislja koncepte
oglaSavanja, pondo komunikacije uvjerava i prodaje, a sve to post®jom idejom,
stvarajéi kreativnu i relevantnu oglaSivlau poruku. Njegova je zada izrada:

* Sinopsisa za TV oglas - tekstualni tijek ogla8kay sadrzaja, koji traje
izmedu 15 i 60 sekundi, n&g&e veina TV oglasa traje 30 sekundi.
- Sinopsisa za radio oglas - pretezito traje 3sdk ogenito je to glumljeni
oglas ili ¢itana poruka, uz to je vazan odabir jingla i pjesmaetekst, te
popratni zvukovi.

. Headline - glavni naslov oglasa ili kampanje.

. Slogana - sveobuhvatna poruka pri oglaSavanjdeg&a moto ili parolu, fraza
koja izrazava narav ili ciljeve neke kampanje¢amto zivotni vijek slogana je
duZzi od jednog oglasavanja.

. Body copy-a - najduzi tekst u oglasu, blok telgt Baje osnovne informacije,
njime se pobliZze objasnjava i opisuje proizvodugal ponuda ili robna marka.

. Koncept ili sadrzaj Internet stranice te dizajstiukturu tekstova, rubrika,
slika.

* Tekstova za razne promotivne materijale, letkealkge, broSure, e-mailove,

poslovna pisma, odnosno svaki tekst koji se pajasglaSavaniju.

Dobra oglaSivéka poruka i dobro osmisSljeni oglasSika tekst s inteligentnim humorom i
pametnim odabirom rif@, postize premaSu§e rezultate u zapazenosti, pamtljivosti i
uvjerljivosti. Na takav nén oglaSavani proizvodi i usluge imaju pozitivne@gajne rezultate.
Sve vrste informacija utf@ na ljudsko ponaSanje, a oglasi kao oblik komuijka
predstavljaju medijski pritisak izno&egazne informacije zbogega ih ljudi najeXe ne vole.
Razlozi su brojni, neki ih ne vole jer su svepmigut dosadne, drugi jer ih iritiraju @Eestim
prikazivanjem i pojavljivanjem u medijima, dok Jai veina ima misljenje da su oglasi
nerealni te da lazno prikazuju informacije i uljapgju stvaran svijet prikazivanim sadrzajem.
Oglasi, oglasavanje, promidzba i propaganda susdadan od najnimijih oblika suvremene
komunikacije. Koliko su god napredovali u smislurkmikacije, poruke, vizualnosti, pa i
iskrenosti sadrzaja, oglas je prvenstveno osmiSkan aspirativna fikcija za prodaju i

informiranje. Pod tim se podrazumijeva da oglasSpvamjeie na zivot ljudi predstavljagu

8 ibidem, str 216.
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bolju stranu Zivota te korigiragusve ljudske, odnosno Zivotne, nesavrsenosti,rpogLti se

njima i na njihov raun.
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5. TELEVIZIJA KAO MEDIJ

Televizija jo$ uvijek predstavlja najriji masovni medij suvremenog svijetaTelevizija,

skrateno TV, ogeniti je naziv za skup tehnologija koje omég snimanje, emitiranje i
prijem pokretnih slika, bilo u crno-bijeloj tehnidi u boji, popr&enih zvukom. Stupanj
saturacije TV prijamnika u Kanstvima u velikom je broju zapadnih zemalja dapnesao
stopu od 90%, s velikim brojem &anstava koja posjeduju 2-3 TV prijamnika. Osim tqua

opsegu ulaganja televizija dolazi na prvo mjesto.

Pri donoSenju odluke o koriStenju televizije i mskibm miksu potrebno je prije svega
donijeti odluku o vremenu emitiranja poruke i pagjouemitiranja. lzbor televizijskog
vremena podrazumijeva troSkove, obiljezja i prikdguost programa koji zgajno varira,
ovisno o kupljenom terminu i danu u tjednu. S olimrna ta tricimbenika razlikuju se

primarno, dnevno i graémo vrijeme.

Primarno vrijeme u zapadnim je zemljama vrijeme2fddo 21 sat ( ali postoje neznatna
variranja). Ono je najskuplje buéllda program gleda najéedio segmenta ciljane publike za
koju je veina oglaSavatelja zainteresirana. Cijena primawvregnena za oglasSavanje svake
godine raste, pa velik broj malih poddaene moze kupiti oglasSateo vrijeme u primarnom

terminu.

Dnevno vrijeme obuhva termine od 10 do 16 sati. Tada se emitiraju znans, putopisne
emisije, serijali, emisije za djecu i sl. U raspmiueprograma prosfae europske televizije
studijske emisije zauzimaju gotovo 60% vremena.ndadnevno vrijeme na rasporedu je od
16 do 19 sati.

Granino vrijeme je vrijeme koje prethodi (19-19.30 satgrimarno vrijeme ( od 21 do 23
sata). To vrijeme uklguje i jutarnje vrijeme koje je od 6 do 10 sati.igrnjim se terminima
emitiraju jutarnje mozéke emisije namijenjene raspolozivoj publici. Kasegrnji termin je
na rasporedu od 23 sata. Program je sastavljermiglj& koje su namijenjene uzem krugu
publike?®

Y ibidem

20 BELAK, Boris, Ma tko samo smislja te reklame, str. 160.
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5.1. Televizija i drustvo

Televizija spaja sliku i zvuk i danas je jedan odjutjecajnijih medija. Televizijska slika nosi
najpotpunije i najsazetije informacije koje snagnid bilo kojeg drugog medija djeluju na
svijest primatelja. Televizija neposredno djelug emocije kao nijedan drugi medij. Kao
takva, cesto se zloupotrebljava u palike i druge svrhe. Gledateljima televizije se sayget
da vrlo krit€no sagledaju svaku informaciju koja je ponekad iséjana. Nasilni sadrZaj
moze potaknuti nasilno ponasanje. Televizija zaosolpovi&i niz pitanja kojima se bave
mnogi pedagozi, jer je ona osobito kontroverznaakael rije& o razvoju djece, kako
intelektualnom tako i fizikom. Da li televizija u modernom dobu poprima ulagditelja u
odgajanju djece, a da toga joS nitko nije svjesliase samo zatvarajuco pred istinom?
Retortko je pitanje pa se ostavlja da svatko o njemu Bibma n&in kako ga razumije i

dozivljava.
5.2. Prednosti i nedostaci televizije kao medija

Prednosti televizijskog oglasa su: moégost demonstracije, upotreba i koriStenje svih
komunikacijskih elemenata, Siroka mégost dosega, selektivnost i fleksibilnost, ugodno
okruzje primanja poruke, unutarnja vrijednost, cdjena viSe razine svijesti, stvaranje najSire

upoznatosti te dulje informacijske poruKe.

Moguénost demonstracije proizvoda koriStenjem pokreta shei, televiziji omoguéuje
demonstriranje proizvoda u stvarnim uvjetima. OgkS mozZe precizno obrazloziti i
demonstrirati uporabu proizvoda te tako potaknigilgtelja na kupnju. Pod koriStenjem svih
komunikacijskih elemenata se podrazumijeva upotsi@, boje i zvuka. Dok se proizvod
oglasSava na televiziji, ne postoji mdgwst preklapanja s drugim oglasima kao Sto jeuceas!

u novinama i magazinima. U oglaSavanju upotrebdskog glasa smatra se puno efikasnijim
od prenoSenja poruke u tiskanom obliku. T@éko televizija koristi boje Sto uvava
efikasnost poruke | po¢ava prepoznatljivost pakiranja proizvoda. Telewgkiijoglasi imaju
Siroki doseg, a razlog tome je Sto svéi\woj kucanstva posjeduje jedan ili viSe televizijskih
prijemnika. U razvijenim zemljama se postotak pnijaka kre&e izmeiu 97 i 100%. Takvi
pokazatelji omogéuju oglaSivéima dosezanje svih Zeljenih segmenata putem citdzli
televizijskih sadrzaja. Uz to treba napomenuti kistupanj gledanosti. Na primjer, prasje

gledatelj dnevno gleda televizijski program iziae3 do 5 sati.

2 KESIC, Tanja, Integrirana marketinska komunikacija, str 306.
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Prednost televizije odrazava se u selektivnostfleksibilnosti. OglaSiva odabirom
televizijskog kanala i programa ujedno odabireaailj skupinu gledatelja za obanje.
Vremenski termini tijekom dana isto tako odlugs publiku kojoj je namijenjeno oglaSavanije.
OglaSivanje na lokalnim televizijskim stanicama mgglektivno pokriti odideno geografsko
podrwje. Ciljevi oglaSavanja oddeni su duljinom poruke, dgestalogu prikazivanja i
duljinom trajanja oglasavke kampanje. Za pojedina podja, odnosno segmente, postoji
mogutnost promjene sadrzaja oglaséka poruke Sto je isto prednost televizije naspram
drugih medija. Isto tako je vazno ugodno okruZepjemanja poruke u kombinaciji s
zabavom. Mnogi se proizvodi u oglasavanju na telgyredstavljaju u pozeljnom ambijentu

i ugodnom drustvuéime se povezuje proizvod s ugodnim oajem, zadovoljstvom i drugim

pozitivnim asocijacijama.

Od svih medija, unutarnju vrijednost posjeduje peditelevizija. Glavni razlog tome je
ukljuc¢enostcestih oglasa u televizijski program, te ih je tegmeci. Na taj n&in televizijski
oglasi privide paznju gledatelja koji uép nemaju namjeru pratiti oglaS&ka blok.
Televizija ima veliki utjecaj na gledatelje. Utj¢cse ogleda u dosezanju 'posebnih razina
svijesti' potroSé&a o odréenom proizvodu i njegovim prednostima u odnosu areklrentske
proizvode. Televizija stvara najSiru upoznatost@zyodom. To se najviSe odnosi na osobnu
prodaju i kooperativno oglaSavanje. Putem telewjzipglaSaveéki proizvod se prikazuje
najsiroj publici te se na taj tia priblizuje finalnom cilju, a to je prodaja. Infoacijske dulje
poruke, mogu trajati do 30 minutéasto se koriste u oglasSavanju na televiziji. Tejelovite
informacije o nekom poduze, tvrtki ili marki proizvoda koje sadrzavaju @pinformacije i

poticajne elemente komunikacijske poruke.

Nedostaci televizijskog oglaSavanja su: kréatkaoglaSivdke poruke, smanjenje ciljane

skupine, opadanije broja gledatelja, visoki troskgrienatrpanost televizijskog prografta.

Zbog kratk@e oglaSivaéke poruke te kratkoj izloZzenosti publike odeaim oglasima veliki
broj poruka je izgubljen. PoSto udmel zemalja postoji viSe televizijskih stanica smga se
broj ciljane publike te samo manji broj gledategpecifénih programa primi njima
"namijenjend oglaSiv&ku poruku. Isto tako, pojavom Interneta &am@o se smanijila
gledanost televizije. Prema nekim istraZivanjim&iadan je stalni pad gledanosti televizijskih
programa. TroSkovi realizacije oglaSavanja, pa striiucija samog oglaSavanja putem

televizijskih postaja, izuzetno su visoki te nanatin eliminiraju mnoge manje oglasika

2 ibidem, str 308.
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koji ne mogu priustiti takvu formu oglaSavanja. tdztinjenica je da troSkovi iz dana u dan
rastu pa prema tome oglaSavanje na televizijskamicama postaje sve skuplje. Prenatrpanost
programa sljed®2 je nedostatak oglasSavanja na televiziji. Probjenu tome Sto se sve viSe
programa posuelje oglasima. Upravo se zbog sveXih oglasa javlja fenomen stalnog
mijenjanja televizijskih programa. Zapazanje eraitih oglasa zri@jno se smanjuje zbog

intenzivnog oglaSavanja i skenog vremenskog trajanja televizijskih oglasa.

5.3. Oglasavanje na televiziji

Efikasnost televizijske promidZbene poruke naditvziku sumnju zbog toga Sto je sugestivha
mo¢ slika u pokretu ujedinjenih s rijegna i glazbom u vlastitom okruzenju zapazena i
promatrana te je njezin efekt u kratkom roku negiwonvedi od bilo kojeg drugog oblika
oglasavanja. Za mnoge, televizija predstavlja mkdijj najbolje definira Sto je to oglas ili
promidZzbena poruka. Televizija pruza mégost pretvorbe oglaSaske poruke u sve ono
Sto je ona kao takva sposobna biti. Osim toga, ggapdna poruka potencira Kju
financiranja komunikacijske industrije u cijelosdl] i televizijske industrije djelonmino. Bilo

koji program na televiziji neprestano je prekidamnim promidzbenim porukama.

Takav nd&in penetracije oglasa u telal programske sadrzaje, u potpunosti dovodi do
Jfasipanja“ istih na sve strane istovremeno gavajti njihovu disperziju kao i rast

kontekstualne funkcije te izrazajne énali i persuazivnosti koja se pritom Zeli pésti

TV oglasi, dakle, nikada nisu sami,ali su baremakgdrijet 0 razini poznavanja proizvoda ili
marke i utjecaja na kupnju, u pravilu utjecajnii ostalih pléenih kanala oglasavanja. Jedino
oglaSavanje na mjestu prodaje moze imaii ydjecaj na svijest potro&a o proizvodu i na

namijeru kupnje u danom trenufRu

Kada je rij& o oblikovanju temeljnih odrednica marke i percgpgroizvoda, televizijsko
oglasavanje je takier utjecajno u usporedbi s ostalim kanalima oglasgy ali je situacija
ovdje slozenija jer puno toga ovisi 0 konkretnoriprodu i karakteristikama na koje se zeli
djelovati pa i drugi mediji, poput online oglaSajandrustvenih mreza, po tom pitanju mogu

u odretenim primjerima imati zapaZenu ulogu.

2 www.kg-media.eu (pristupano: travanj 2018.god)
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Pitanje koje s&esto postavlja kod televizijskog oglaSavanja jesiikk gledatelji zapravo
obraaju paznju na TV oglase. Na kraju krajev@amu velika ulaganja i trud ako oni kojima je
oglas namijenjen niti ne primjaju takve stvari? Koliko se épnito pozorno prate TV oglasi
ili TV program u cijelosti? Istrazivanja o ovoj fnematici nema mnogo jer se radi o
zahtjevnim pothvatima koji moraju biti provedenjekiom ili neposredno nakon gledanja
televizijskog programa, a pritom gledatelji ne snanati dace biti ispitani jer je to jedini

n&in da se utvrdi njihovo pravo ponaSanje.

Lako se moze zakliiti da paznja nijecesto usmjerena na TV program bez obzira Sto je
televizor ukljien. Kakva je situacija s paznjom kada su u pitalju oglasi? Isto je
istrazivanje pokazalo da 34 posto gledatelja gtaglase, a 23 posto ih mijenja kanale tijekom
oglasnog bloka, dok ih dvije ttime (66%) tijekom emitiranja oglasa ostaje u sotjege
televizor, ali pritom rade nesto drugo. S drugarst; 52 posto ispitanih napusta prostoriju u
kojoj je TV prijamnik tijekom emitiranja oglasnodolka. Dakle, gledatelji ne prate pozorno
TV program, ali niti TV oglase.

Konano, ocemu sve ovisi uspjesSnost oglasavanja na televiZaifimljiv je zakljwak kako
sama razina investicija u televizijsko oglaSavamsto nije dobar prediktocinka kampanje.

Iz mnogih se studija vidi da kvaliteta oglasa i sdrarakteristike oglasa mogu biti utjecajnije.

Karakteristike koje mora imati dobar TV oglas maragapravo omodgiiti da se ostvaredinci
na dvije razine. Prva je razina da oglas morazaithije&éen — mora se probiti kroz mnostvo
drugih oglasa i biti zapaéen i, ono Sto je jednako vazno, mora Wa&jgu ostati povezan s
markom koja se oglasSavala. Oglas mora kreditiratikm. Bez dinaka na marku i bez jasne
veze s markom oglas nije ispunio svrhu. Druga eazjest promjena u ponasSanju i
dozivljavanju koju oglas i njegova poruka morajugsmuti. To moze zridi ostvarivanje dva

cilja — poticaj na kupnju proizvoda i/ili promjenedoZzivljavanju marke.
Neka od pravila uspjesnosti TV oglasa
* Marka koja se oglaSava ne bi trebala biti zasjenjpatpornim elementima

oglasa. Pod tim se misli na upotrebu humora, gladi@vnih IEnosti,

seksualnih aluzija i slnhih elemenata koji se mogu koristiti u TV oglasima.

2

* www.kg-media.eu (pristupano: travanj, 2018. god)
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Ako nesto od navedenog pgijala gledatelji percipiraju o kojoj je marki r§e
kakva je poruka, oglas ée biti povezan s markom i poruka ¢ee biti

percipirana kao uvjerljiva.

Marku i sam proizvod kao i pojedine znakove marked, karakteristini

likovi, boje i sléna obiljezja) treba istaknuti u TV oglasu. Situacij
konzumacije marke i glavni likovi u TV oglasu mardgjiti relevantni za marku
i danu kategoriju proizvoda. Na taj se¢mapoveava zamijéenost oglasa i

asociranje uz marku.

Kampanje koje uzimaju likove ili dijelove @8 iz prethodnih kampanja marke
imaju veee izglede dae biti zamij€ene i ispravno povezane s proizvodom

koji se oglasava.

Kako bi poruka TV oglasa bila uvjerljiva mora séirzaista neSto novo i to sto
se kaze mora biti relevantno i razumljivo za paes proizvoda u toj

kategoriji.

Kako bi poruka bila uvjerljiva ona mora biti konaastna s éekivanjima koje
su potros& razvili vezano uz marku koja se oglaSava. Pr&eeliazlika
izmedu prikaza marke u oglasu i onoga Sto ona realndi podros&ima moze

biti zbunjujuta i teSko je stoga u nju povjerovati.

Svaki medij u oglaSavanju ima svoju tetku prirodu i osobine komunikacije te s time i svoje

kreativne specifinosti, ogranienja i mogdnosti za realizaciju ideje oglasa. Tako se

oglasiv&ka komunikacija prilagéava koriStenom mediju i izwt@iz medija ono najbolje Sto

je potrebno za oglas. TV oglas je jednostavno egkasje koje proizvod, uslugu, tvrtku ili

organizaciju oglaSsava porfw pokretne slike popéane zvukom putem televizije ili

internetske televizijé> Uobicajena duljina trajanja oglasa je 30 sekundigediti su TV oglasi

od 15, 20, 45 i 60 sekundi, pa do nekoliko min@glas je vrlo srodan filmu pa su osnovni

pojmovi koji se koriste prilikom snimanja &aom preuzeti iz filma. Tehnologija za izradu

filma i oglasa je stina te oglas danas gledamo isto kao i film. U nje@izmjenjuju 24 slike

u sekundi, u danasnje vrijemiak 50 slika u sekundi, a zahvaljtjuromosti oka percipira se

» MCLUHAN, Marshall, Razumijevanje medija, str. 201
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kao neprekinuta slika sa svojim tijekomdari TV oglas ima jednake moguosti kao film, a

to su diskontinuitet vremena i prostora, vizualauditivni efekti, sadrzaj radnje i drugo.

Televizija je svojom dostupnéd najutjecajniji i najmasovniji medij, uz Internét.zapadnim
zemljama postotak televizijskih prijemnika uckimstvima davno je preSao stopu od 90%, a
neka kidanstva posjeduju i viSe televizijskih prijamnikal@viziju gledaju sve dobne skupine
ljudi, od djece do staraca. Tebke karakteristike televizije kao medija, odnosnojsgudio i
vizualnih elemenata, napravile su komunikacijskuoheciju u prijenosu informacija Siroj
masi. Prijenos pokretnih slika s zvukom najbolj@atava stvarnost. Zato je televizija kao
medij najbliza ljudskoj realnosti. Uz to, televazije posebno zanimljiva oglaSémma jer
svoje proizvode mogu predstaviti gledateljima pémdeksta, pokretne slike i zvuka u

stvarnom vremenu.
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6. ANALIZA TELEVIZIJSKIH OGLASA ZA OGLASIVA CKU KOMPANJU COCA-
COLE

Uzitak ispijanja Coca-Cole, bilo koje Coca-Col#ni da svaki ohian trenutak postane
poseban. Nedavno je kompanija Coca-Cola promovimalas globalnu kompanijuime je

oznd&ila i promjenu pravca svoje marketinSke stratedfje.prvi puta u svojoj povijesti svi
napitci koje nose naziv Coca-Cola ujedinjeni sednpj, globalnoj kreativhoj kompaniji pod
sloganom ,Taste the feeling®, koji je tako nakorda® godina zamijenio slogan ,Open

Happines*.

Kreativna vizija iza slogana ,Taste the Feelingfata sam proizvod u fokus, pod&pguci
potroS&e Sirom svijeta na jedinstveni okus i osvjezatiajizitak koji Coca-Cola kao e
pruza. Takder, novom kampanjom, kompanija Coca-Cola joS jednmite svoju
posveenost da potrogana ponudi Sirok izbor proizvoda iz Coca-Cole kaojipotpunosti

odgovaraju njihovom ukusu, &iau Zivota i ishrani.

Kampanja ,Taste the Feeling” p@ue da uzitak ispijanja bilo kojeg Coca-Cola nagitk
predstavlja jednostavno zadovoljstvo koje mozeniti sasvim obtne Zivotne trenutke
potpuno posebnim. Coca-Cola jec¢ei namijenjeno svima, jedan brand sa t@#nin
varijantama koje dijele iste vrijednosti i vizualionografiju. Ljudi zele razéite vrste Coca-
Cole, ali za koju god da se od) uvijek Zele da bude sjajnog ukusa i da budecdavpjda.
Nova kompanja lansirana je na daman trziStu istovremeno kada i u cijelom svijetime je

pokazan objedinjen marketinski pristup prema sviistima.

Coca-Cola je oduvijek postavljala standarde i stleanove trendove, ne samo u pogledu
kreativhog izraza, \e u ¢itavom globalnom marketingu, Sto je joS jednom paita i
kampanjom ,Taste the Feeling”. Na ovagmaCoca-Cola je takier pokazala i da je lider i

pokret& za cijelu kategoriju na globalnom trzistu.

Istovremeno sa objavljivanjem novog slogana, jatins predstavljeno i nekoliko novih
oglasa na kojima su radile najeesvjetske kreativne agencije kao i fotografijeekig pratiti
kampanju u medijima i na bilboardima. Osim po ogtas Coca-Cola je prepoznatljiva i po

svom muzikom potpisu koji nije izostao ni ovoga puta.
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Prema dosadasSnjim realiziranim mpanjama, primijetite se kako je Co-Cola oduvijek
stvarala originalna rjeSenja na pogw propagande. NjezinTV oglas su autentni,
dosljedni i postojani. Oni su vrlo prepoznatljidinamini i drug&iji. Glazba koja prozimi
Coca-Cole oglaseglavna je jezgra koja se godinama provl&roz uspjeSna rjeSen
reprodukcije sadrzaja na m ekrane. Novom predstavljenom nkpanjom, korporacija je
Zeljela stvoriti svojevrsniboommedu mladima kao najutjecajnijoj i najpodloznijdrustveno;j
skupini kojoj je oglazapravo i namijenjerNaime, ljubav je ta Sto pokfe ovu kompaniju
Spoj ljubavi, koja je prisutna u Zivotima mladih,Goc@-Cole dovodi do progresivnc
cirkuliranja pozitivne energijéija se eksplozija ublazava konzumiranjeriapCoci-Cole kao

glavnog olekta koji se pojavljuje u ogla.

Na taj n&in kampanja postiZze glavni cilj: prouzfiti vizualni utjecaj koji se pretva u akciju
i odgovor odstrane gledatelja, za Sto koristi té#i elemente poptslike, zvuka i glazbe
Rezultat oglas uzrokuje viSestruke reakcije i aktivnosti. Osita &ladi Zele kupiti dobr:
poznatu bocu, takier Zele na svoje mobilne diage reproucirati i glazbu koja prati T\
oglas. Mladimace to osati u sjéanju,voljet¢ce TV ogla: koji ih motivira,podize i daje krili
mladosti. Htjette ga iznova gledat

Slika 1. Cocaeola medijska kompanja

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=5FsnuHfA
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Tijekom najgledanijega ameékiog programa, utakmice amégoga nogometa Super Bowla,
Coca-Cola je ovaj put predstavila kompanju ‘Ametiica Beautiful’ (‘Prelijepa Amerika’) u

kojoj naglaSava multiethost i ljepotu raznolikosti u kojoj zive Amerikanci

Reakcije gledatelja bile su podijeljene: neki suzggazali nad ametkom rodoljubnom
pjesmom otpjevanom na sedam jezika, a drugi sessvmultietnike drzave u kojoj Zive,
bili oduSevljeni. Bio je to pun pogodak za Coca+«CdNaime, pojaviti se na Super Bowlu,
platiti oko 130.000 dolara po sekundi za oglas iirezvati interesCista je propast za
oglaSiv&a, a Coca-Cola je u ovom 8hju i dodatno profitirala. Interes za oglas sa $upe
Bowla brzo pdne padati 48 sati nakon utakmice, a u njezinuyeéagh kontroverzija zbog

oglasa trajala jos dugo nakon toga.

Slika 2: Coca-Cola medijska kampanja

eaf=r
(f«.d@ #AmericalsBeautiful

Izvor: https://lwww.youtube.com/watch?v=RiMMpFcy-HU

+ Mjesto i vrijeme pojavljivanja TV oglasa

» raste the feeling” TV oglas se prikladno pojavljigeakim danom na javnim i

privatnim komercijalnim ofim kanalima naje&e u ve&ernjim terminima.

No, s obzirom da se radi o stranom TV oglasu i kanji;na svjetskom nivou, oglas je
reduciran dillem svijeta i dostupan je na nekolicdrugih platformi medijskog
sadrzaja kao Sto je primjerice, Internet.
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~<America is beautiful* TV oglas se prikazivao nanerickoj televiziji za vrijeme

najveteg amekikog sportskog dogiaja — Superbowla.

Analiza TV oglasa — elementi konstante

TV oglas ,Taste the feeling” traje 1 minutu, te @ena ljubav, sréu i zajednistvo.
TV oglas zapdinje sipanjem napitka Coca-Cole¢asSu, te se nakon toga detaljno
prikazuju vé€ dobro poznati mjehuti ovog slavnog g@ia. Konzumacija Coca-Cole
napitka od tog trenutka se implicira sa mladim,Stiranim ljudima. U oglasu se
implicira na prijatelje koji zajedno stvaraju ¢®ii uspomene, na uspomene sa Coca-
Cola ptem, smijeh, tajne, zabavu, ljubav, osvjezenje. IICipglas je popréen
pjesmom ,Taste the feeling” koja nagatku p&inje akusttnom verzijom da bi od
kraju oglasa pjesma postala glasnija i u edaigm ritmu, ali sve to popéano vrlo
jakim emocijama. Na kraju oglasa se pojavljuje dgboznata bé&ica Coca-Cole kroz
koje se provla tekst ,Coca-Cola sa osjajem” te mlada djevojka koja je u zagrljaju
te se pojavljuje logo Coca-Cole i njihov novi slagd aste the feeling*.

Vrlo emocionalni prikazi u oglasu i emotivha glazfe upravo ono Sto gdini
senzacionalnim i primigenim. U oglasu raste uzienje paralelno s povanjem
zvuka pjesme. Oglas je uspio senzibilitirati cilj@egment, jer jer je u samo jednoj
minuti predstavio sve ono Sto Zan mladi Zude i Sto vole — zabavu, ljubav, drustvo

smijeh.

TV oglas ,America is beautiful“ traje 1 minutu, &pelira na obitelj i zajedniStvo.
Oglas pdainje prikazom bogatih, lijepih, prirodnih raznolg Amerike. U oglasu su
takader prikazani ljudi razliitinh rasa te ametki obicaji. Nastavlja se prikazivanjem
amertkih ljepota i krajolika. Oglas je poptan akustinom verzijom pjesme nazvane
~<America is beautiful“ koja je otpjevana na sedaanlititih jezika. Na kraju oglasa se
pojavljuju djeca koja tre kroz prirodu Amerike te se pojavi crvendisa Coca-Cole i

naziv ,America is beautiful”.

Prirodne ljepote, ljudi razlitih rasa i boje koze, ameki hobiji i obi¢aji, te pjesma
koja je otpjevana na sedam réitih jezika je ono Sto ovaj oglasni zamijecenim.

Zbog pjesme ovaj se oglas nasSao na udaru veliggativnih kritika u SAD-u.
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Realnim prikazom Zivota u Americi ovim se oglasoeljelo ukazati na jaku poruku

koja Siri optimizam i promovira i slavi zajednistseih ljudi koji Zive u SAD-u.

6.1. Boja

Boja predstavlja najutjecajniji element u prikazudredenog oglasa. Ona je
fundamentalna stavka kojom se zadrzava pozormudbuiuje Zelja za akcijom. Boja
poveava refleksivno-emocionalni kapacitet svake indigthe Ienosti. Boja stvara

poseban stil oglasa. Ona govori vlastitim jezikom.

U TV oglasima prevladavaju bijela i crvena boja.Ksatrastom bijele i crvene boje,
Coca-Cola je objedinila maksimalnudljovost. PsiholoSki trik u kojem su bijela slova
na crvenoj podlozi, najuiviji je i privla ¢i najviSe paznje. Bijela boja je povezana sa
svjetlom, dobrotom, nevinésg, otvorenost prema novim gecima icistocom. ObEno
ima pozitivnu konotaciju. Crvena boja je povezaaaenergijom, snagom, @p

odluénosti kao i sa strasti, zeljom i ljubavi. Ona jeagmenalno intezivna boja.

No, oglas je uspio proizvesti svojevrsni paraddksergija slike i zvuka napravila je
kontradiktornost u bojama koje se ne vide, ali siecaju. | upravo je to nan na koji
se postigla senzibilacija publike. Glazba zagrijatenosferu i boje koje naizgled

djeluju hladne, postaju osjetno tople.

6.2. Glazba

Glazba sluzi kako bi se mogle komunicirati stvasjekse ne mogu transmitirati na
neki drugdiji nac¢in ili nekim drugim putem. To su senzacije, @sjg raspolozenja ili
stilovi zivota. Pjesma koja motivira publiku u oglai izvan njega, u stvarnom svijetu,
je pjesma koja otkriva stil danasSnje mladezi. Pgssu vrlo jednostavnog i
simbolicnog naziva. U samo tri rigg¢ nastala je kompozicija glazbenih taktova koja
potice mlade na akciju i zajedniStvo. Stvara se savr$ammonija izméu glazbe,

ljubavi i zajedniStva.
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6.3. Apeli

Apeli predstavljaju impuls ili poticaj koji se narmelju rezultata primijenjene
psihologije koristi u oglasima da bi potaknuo iiakao Zelje i osjéaje koji pottu ili
stvaraju potrebu za oglasa&kan proizvodima i uslugama. Izbor apela temeljinse
potpunom poznavanju trziSta i uvjeta na njemuneilgkupine potroga, te njihovih
motiva i reakcija. Apeli su usko povezani s ljugskmotivima i potrebama. Tako se
razlikuju apeli na zdravlje, strah, humor, ugroZgrionesigurnost, stav, grupu, Zivotni

stil, imidz, emocionalni apeli i sl.

Apeli prisutni u novoj kompanji Coca-Cole vezanizpsiholosku i socijalnu korist
mladih, ali i za popularnost. Glavni apel je nactivwladih, na glazbu, ljubav i

zajednistvo.

TV oglasi u minuti stvaraju pfu onoga Sto mladi zele biti. Osvjezavsgpice Coca-
Cole identificiran je s modnim izt@jem i s mlada&l. To je napitak, tako ée
rezerviran za mlade. Oglas sadrzava kvalitetu, demje, mastu, ljepotu, zabavu,
osobnost, doghj, zajedniStvo, ljubav, utjecaj i zivot onakak&a pripada mladezi.
Sve to predstavlja sadrzajnu formu propagandne ukeoi splet elemenata koji

uklju¢uje mnoge apele.

6.4. Ciljana skupina

lako je ve& u ranijim odlomcima bilo rij& o ciljanom segmentu kampanje Coca-Cole
»1aste the feeling®, ovdje se joS jednom pdtye objektivha skupina mladih kojima
je oglas namijenjen. Naime, mlada populacija gengrge modernog doba, doba
informiranosti i doba komuniciranja, tzv. generagij Oni predstavljaju najutjecajniju
cilinu skupinu. Oglas je u svojim oglaS&kan prikazima jasno dao do znanja kako
mladi zive ili Sto im se sda. U TV oglasu ,America is beautiful” ciljana skapi su

ljudi razlicitih rasa, boja koze i dobnih skupina.

Ovdje se moze izdvoijiti primjer kako jedan oglasinosto je glavni cilj istog prikazati

proizvod koji Zeli propagirati, lateralno moze prawirati i promicati konotacije koje
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se nadovezuju na sam objekt propagandne porukea dalsvaka boca Coca-Cole

izazvati asocijacije na osvjezenje, zabavu, dr&eagipzbu, izlaske, ljubav i sl.

Oglas je jednostavno sve ono Sto ciljani segmentitheti: atraktivnost, popularnost,

viziju mastu u kojoj problemi i stres ne postoje.

41



7. KRITI CKI OSVRT

Iz analiziranih primjera moze se zakiiii kako televizijsko oglasavanje ufje na gledatelje i
informira ih o odrdenom proizvodu te svojom komunikacijskom porukowasdju misljenje

0 oglaSivégkom proizvodu. Oglasi su prisutni svugdje oko nae ise née promijeniti u
budutnosti, vé ¢e se povéati broj oglasa jer se oglasavani proizvodi i uslygvenstveno
trebaju oglasSavati i predstaviti za prodaju pot@haim kupcima. Glavni cilj oglasa i
oglasSavanje je prodaja odenog proizvoda ili usluge. Svrha oglasa i oglaSgvgnprijenos
poruke o oglaSavanom proizvodu do ciljane skupjngi,| odnosno do potencijalnih kupaca.
Spoj slike i zvuka omodiuje lakSe prividenje paznje gledatelja. Za svaki proizvod ili usiug
koja se zeli oglaSavati putem oglasa postoje diéizlipovi televizijskih oglasa, a svaka vrsta
ima svoje karakteristike, tehikiu prirodu produkcije i osobine komunikacije, p&dane
postoji najbolja vrsta televizijskin oglaSavanje. Hiatkome vremenu, koliko traje oglas,
potrebno je prenijeti gledatelju Sto vigenjenica. NajviSe informacija se moze prenijeti
slikom te popratiti zvukom koji dodatno opisuje samsliku u oglasu. Dodatni efekti se
stavljaju za privléenje paznje u oglasu. Svako oglaSavanje ima sve@npsti i nedostatke.
Na primjer, televizijsko oglaSavanje ima mdgast realne demonstracije oglaZikih
proizvoda i usluga te Siroki doseg prikaza oglddgzini nedostaci su kratka oglasa i
mogutnost promasaja ciljane skupine. Posljednjih nekolgodina se primjaije stopa
opadanja broja gledatelja televizijskih programaigoki troskovi oglaSavanja oglasa na

televizijskim stanicama.

SuperBowl prvenstvo je sinonim za antkrinogomet i ujedno jedan od nagve prilika za
televizijske oglase i oglaSavanje. Svake se godinaliziraju i gledaju oglasi jer su to
najskuplji televizijski oglasi po sekundi trajanja.godine u godinu se postiZzu rekordne cijene
oglasavanja, pa se mozeéetivati dace u budidnosti cijena za prikazivanje oglasa tijekom

trajanja Super Bowl privenstva samo rasti.

Vecina gledatelje ne obéa paznju na televizijske oglase, odnosno smatrdogadnima i
neiskrenima. Humor je dobar element za ptielge paznje u televizijskim oglasima jer
pomaze zadrzati gledatelja da pogleda oglas dogahkm@ja. Ne postoji jedinstveni fia za
oglasSavanje pojedinog proizvoda,cve potrebno pristupiti individualno prilikom staarja

oglasa kako bi se svidjela svim gledateljima telg®i

42



9. LITERATURA

KNJIGE:

1. BELAK, Boris,Ma tko samo smiSlja te reklanfRebel, Zagreb, 2008.

2. KESIC, Tanja,Integrirana marketinSka komunikacjj®pinio d.o.o., Zagreb, 2003.

3. KOTLER, Philip,Upravljanje marketingomPearson Education / Mate d.o.0., Zagreb
2007.

4. MCLUHAN, Marshall,Razumijevanje medij&olden Marketing — tehéka knjiga,
Zagreb, 2008.

5. PERUSKO, ZrinjkaUvod u medijeNaklada Jesenski i Turk Hrvatsko sociolo3ko o3t
Zagreb, 2011.

INTERNETSKI [ZVORI:

1. The inspiration roonhttp://theinspirationroom.com/daily/category/bratcdsa-cola/

pristup: ozujak, 2018.god

2. Business insidehttps://www.businessinsider.com/coke-pre-game-azadhe-beautiful-

super-bowl-ad-has-aired-before-201, /#stup: ozujak 2018. god

3. Kg-mediahttps://kg-media.eufpristup: travanj, 2018. god.

3. Youtube, www.youtube.com/watch?v=5FsnuHf7vEApristup: veljda, 2018. god.

4.Youtube, www.youtube.com/watch?v=RiMMpFcy-Hpristup: veljga, 2018. god

43



