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1. Uvod

Oglasavanje moze biti troSkovno ucinkovit nacin za Sirenje poruka, neovisno o
tome Zelimo li izgraditi preferencije prema marki ili educirati ljude. Cak i u danasnjem,
medijski izazovnom okruZenju dobri se oglasi mogu isplatiti. Da bi se prodao neki
proizvod ili usluga, mora postojati dobar oglas. Tu veliku ulogu imaju marketinski
menadzeri Ciji je posao proizvod pribliziti kupcu. Njihov posao je osmisliti Sto
faktora za uspjeSno poslovanje. Mediji su glavni prenosioci oglasa, bez medija
potencijalni kupac nema saznanja o proizvodu ili usluzi. Apeli utje€u na atraktivnost
oglasa. Jedan od zanimljivih apela je apel na seks, koji svojom pojavom izaziva

znatiZelju i interes potencijalnih kupaca.

Svrha ovog rada je prikazati kako apel na seks djeluje u oglasavaniju, te koja
Su njegova korisna obiljezja koja djeluju na efikasnost oglaSavanja. Danas je vecina
oglasa napravljena na nacin izrazitog apela na seks. Oglasi sa izrazenom

seksualnom konotacijom privlaée pozornost i potiCu emocionalne reakcije potro$aca.

U prvom poglavlju opisano je oglasavanje, pojam i definicija oglasavanja,
naveli smo neke od medija oglasavanja, prikazali kako se oglasavanje razvijalo kroz

povijest te smo spomenuli etiku koja je jako bitna kod oglasavanja.

U drugom poglavlju govori se o apelima u oglasavanju koji se dosta Cesto,
moZe se reci i uvijek koriste u oglasima kako bi se potaklo potrosaca, odnosno
stvorilo potrebu za oglasavanim proizvodom ili uslugom. Pored definiranja apela u

oglasavanju, obradit ¢e se i neke od vrsta apela.

U tre¢em poglavlju obraden je apel na seks, $to je i sama tema ovoga rada.

Detaljnije je razraden sam apel na seks, kao i oblici ,sexy“ oglasa.

U Cetvrtom poglavlju prikazani su neki od zanimljivih primjera iz prakse apela
na seks, te ¢e se spomenuti primjeri oglasa s apelom na seks koji su zabranjeni.
Nadalje, govorit Ce se kako apel na seks moze biti prikazan kroz tiskani mediji, medij

emitiranje te digitalni medij.

U ovom radu koriStene su: povijesna metoda i metoda kompilacije. Temeljem

povilesne metode opisana je povijest oglaSavanja i pornografije, te metoda
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kompilacije temeljem koje je preuzeto i citirano sve ono $to je od drugih autora

preuzeto.



2. Oglasavanje
2.1. Pojam i definicija oglasavanja

Moze se reCi da je dosta teSko dati jednu obuhvatnu definiciju oglasavanja.
Jedna definicija oglasavanja bila bi vrlo duga jer bi trebala sadrzavati veliki broj

elemenata.

,Oglasavanje se moze definirati kao vrsta komunikacije Cija je uloga
informiranje, obavjeStavanje o proizvodima ili uslugama potrosaca.“ Oglasavanije je
placena ili osobna poruka koja dolazi iz izvora koji se moze identificirati. UpucCena je
javnosti kanalima masovnih medija, a kreirana je tako da uvjeri potroSaca. (Kotler P.,

Upravljanje marketingom, 2014.)

Oglasavanje moze biti troSkovno uc€inkovit naCin za Sirenje poruka, neovisno o
tome Zeli li se izgraditi preferencije prema marki ili educirati ljude. U danas$nje vrijeme
s obzirom na veliku konkurenciju dobri oglasi se mogu isplatiti. Marketinski menageri
moraju pri razvijanju programa oglasavanja, najprije istraziti ciljno trziSte i motive
svojih potencijalnih kupaca. Nakon toga moraju donijeti pet glavnih odluka, poznatih
kao ,Pet M*:

e Misija (engl. mission) : Koji su ciljevi oglasavanja?;

e Novac (engl.money): Koliko moZemo potroSiti i kako raspodijeljujemo sredstva

na razlicit tipove medija?;
e Poruka (engl.message): Koju poruku trebamo poslati?;
e Mediji (engl.media): Koje medije trebamo koristiti?;
e Mijerenje (engl. measurement): Kako mozemo mijeriti rezultate?

Cilievi oglasavanja moraju proteéi iz prijasnjih odluka o ciljnom trzistu,
pozicioniranju marke i marketinskom programu. Specifi¢ni cilj oglaSavanja poseban je
komunikacijski zadatak i razina postignu¢a koja se mora posti¢i sa specificnom
publikom u specificnom vremenskom razdoblju. Ciljeve oglasavanja mozemo
razvrstati s obzirom na to teze li informiranju, uvjeravanje, podsjecanju ili
osnaZzivanju. Informiraju¢e oglaSavanje cilja na stvaranje svijesti o marki i znanju o

novim proizvodima ili novim karakteristikama postoje¢ih proizvoda. Uvjeravajuée
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oglasavanje cilja na stvaranje svidanja, preferencija, uvjeravanja i kupnje proizvoda ili
usluge. Neki oblici uvjeravajuceg oglasavanja koriste komparativno oglasavanje, koje
eksplicitno usporeduje osobine dviju ili viSe marki. OglaSavanje podsje¢anjem potice
na ponovljenu kupnju proizvoda ili usluga, dok oglasavanje uz dodatnu potvrdu zeli

uvjeriti postojecCe potroSace da su dobro odabrali.

OglaSivanje je jedan od klju¢nih faktora za stimuliranje procesa razmjene te za
normalno djelovanje trzZista i njegovih zakona. Oglasivaci imaju na raspolaganju puno

nacina i mogucnosti kojima pokuSavaju privu¢i paznju potencijalnih potrosaca.

,U osnovi, engleska rijeC advertising-oglasavati, izvedena je iz latinske rijeCi
.2advertere* koja znaci obratiti paznju na nesto.“ (Kesi¢ T., 2003., 236.str.) RazliCiti

autori razli¢ito definiraju oglasavanje, no sve definicije sadrze tri kljuéna aspekta:

. oglasavatelj je poznat,
. placeni je oblik komunikacije
. cilf mu je utjecaj na ponasanje.

Ogla8avanje je placeni oblik promocije i njegova je svrha prezentirati proizvod
ili uslugu publici, a sve to kako bi se postigao komunikacijski i ekonomski ucinak.
(Kesi¢ T., 2003.) Zbog sve vece konkurencije na trzistu oglaSivaci Cesto posezu za
novim nacinima oglasSivanja koji nisu uvijek u skladu sa zakonom i etiCnim

djelovanjem. Jedan od tih nacina jest i prikriveno oglasivanje.

2.2. Mediji oglasavanja

Mediji prenose poruku od poSiljatelja prema primatelju. Postoje tradicionalni i
digitalni mediji. Neki od tradicionalnih mediji su: televizija, radio, kino, dnevne novine,
Casopisi, plakati. Digitalni mediji su: blogovi, web sites, e-mail, mobilni uredaiji i dr.

Kolika je mo¢ oglasa najbolje svjedodi njihova prisutnost u svim medijima.

OglaSavanje na televiziji je najisplativije oglasavanje, od svih medija ljudi najvise
koriste TV. Na Internet oglaSavanje se troSi 3-5 % ukupnog novca, dok hrvatsko
marketinsko trziSte vrijedi 400-500 milijuna eura, zauzima visoku drugu poziciju po

isplativosti oglaSavanja. Oglasavanje na radiju je odliCan medij za oglasavanje jer
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prati svoje sluSatelje po cijeli dan, pruza razliCite mogucnosti interakcije, korisne
razgovore sa potencijalnim kupcima, nagradne igre. U dnevnom tisku je ucinkovito
ako je ucCestalo i u trajanju od minimalno 3 mjeseca , kod oglasavanja u ¢asopisu je
lak$e odrediti $to vole njegovi Citatelji pa su oglasi u skladu s tim. Oglasi u uglednim
Casopisima dosta Cine za ugled i status oglasivaCa. Oglasavanje u oglasnicima je
korisno, jer uspjesno se oglasavaju usluzne, proizvodne, stru¢ne djelatnosti, ali oglas
treba biti uCestao. Nedostatak je Sto nema nikakvog izdvajanja od konkurencije. U
istrazivanju koje je provedeno u suradnji agencije Hendal i T-portala najviSe isplativo
je ogladavanje na televiziji. 47% Citatelja T-portala smatra da je najisplativije
oglasavanje na TV- u, 31% Citatelja smatra da je Internet, 10% glasova su dobile
dnevne novine, 6% radio. Na predzadnjem i zadnjem mjestu je vanjsko oglasavanje i

magazini.
Navedeni su neki od glavnih medija oglasavanja:
= (Qglasavanje na televiziji

Televizija omogucuje prijenos audio i vizualnih elemenata poruke. Pokazalo se da
je oglasavanje na televiziji najisplativije. To je jedini medij koji kombinira doseg,
brzinu i emocije. Moze dosegnuti svaku ciljnu skupinu pa i najveéi postotak ukupne
populacije. Ciljna skupina se moze lako odrediti prema programu koji se gleda na TV.

Naime, televizija je najkoriSteniji medij i omogucuje vrlo brz kontakt s potroSacima.
= (Qglasavanje na radiju

Radio je vrlo dobar medij za oglasavanje jer prati svoje sluSatelje po cijele dane.
Zbog mogucnosti interakcije koju pruza, pogodan je za korisne razgovore s mogucéim
kupcima, nagradne igre i razne prezentacije. Cilja skupina se lako moze odabrati,
prema emisiji na radio postaji ili prema glazbi koju radio emisija pusta. Negativna
strana oglasavanja putem radija je ta da radio ne mozZe prenesti vizualne elemente
poruke, te se radio slusa sa manje paznje. Oglasavanje na radiju je jeftinije od

oglasavanja na televiziji.



= QOglasavanje u tisku

Oglasavanje u dnevnom tisku je ucinkovito ako je ucestalo i u trajanju najmanije tri
mjeseca. Medutim, prisutnost brojne konkurencije Cini da oglasi moraju biti Sto
kreativnije. Razlog je da budu bolji od konkurencije. Broj Citatelja dnevnih novina je u
padu. Kod oglasavanja u Casopisu je lakSe odrediti Sto vole njegovi Citatelji jer je
lakSe odrediti ciljnu skupinu zbog postojanja specijaliziranih asopisa pa su i oglasi u
skladu s tim, npr. specijalizirani Casopisi koji pokrivaju uze teme, kao Sto je moda,
sport, politika, hobiji i sl. Oglasi u uglednim €asopisima mnogo ¢ine za ugled i status

oglasivaca.
= (Qglasavanje u oglasnicima

U oglasnicima se uspjesSno oglasavaju usluzne, proizvodne i struéne djelatnosti,
ali reklame moraju biti u€estale. Oglasnici imaju Siroku Citateljsku publiku. Negativna

strana je $to nema nikakvog izdvajanja od konkurencije.
= Plakati

To su velike povrSine za oglasavanje, npr. jumbo plakati. Veli€ina plakata
omogucuje nam vecu kreativnost koja je vazna zbog izazivanja interesa primatelja.
Razvoj tehnologije omogucuje povecanje kreativnosti pri oglasavanju pomocu
plakata, npr. upotreba LED tehnologije, osvjetlienja, zvuka. Kod oglasavanja

plakatima postoji moguénost ubacivanja pokretnih elemenata.
= Kino

Oglasi se mogu prikazivati prije projekcije filma. Gledatelji su usredotoCeni na
oglas, nema ometanja. Moguénost odabira ciljne skupine prema vrsti filma. Moderna
tehnologija koja se koristi u kinu omogucuje pojaavanje audio i vizualnih elemenata

poruke.



2.3. Povijest oglasavanja

Izlaganje robe na trznicama u antiCko doba predstavljalo je prvobitni oblik
oglasavanja. 550. godine pr. Kr. se pojavljuju prvi primjeri oglasa, a to su bile crne
figurice Lekythos na kojima se nalazio natpis. Neki primjeri pronadeni su na
arapskom poluotoku, dok su Egipcani koristili papirus na kojem su pisane poruke o
proizvodima. Ostataka oglasnih poruka bilo je u Staroj Grckoj i Starom Rimu.
Najstariji oblik oglasavanja, kao Sto su crtezi i natpisi, mogu se pronaci u danasnje

vrijeme u najsiromasnijim podrucjima Afrike, Azije i Juzne Amerike.

Nakon pojave tiskarskog stroja u 15. stoljeCcu mijenja se postupno nacin
oglasavanja. U 17. st. reklame su se pojavile u novinama u Engleskoj. Volney Palmer
je osnovao prvu oglasnu agenciju u Bostonu 1841. godine. U Philadelphiji je
utemeljena prva veca marketinska agencija N. W. Ayer&Son 1875. godine. 1950.
godine DuMont Television Newtwork, prva komercijalna televizijska mreza, prodala
je vrijeme oglasavanja sponzorima. 1960. godine se pojavljuje moderniji pristup
oglasavanju, a posebno je bila vazna kreativnost. S vremenom reklamiranje se sve
viSe razvija i postaje savrdenije. 1990. godine nastaje Internet marketing (koristenje
Interneta i drugih digitalnih tehnologija za ispunjavanje marketinskih ciljeva).
(Reklamiranje.net, 2016.)

Oglasavacdi se najceSée trude da povecaju interes za oglasavani proizvod
njegovim oznacavanjem markom. Slika ili ime proizvoda se ponavlja, zajedno sa
njegovim poZzeljnim osobinama, tako da se u svijesti potroSaca ustali veza izmedu
robne marke i spomenutih osobina. Jedna od najvaznijih karakteristika oglasa je
nacin na koji ona stize do potroSaCa oglasavanog proizvoda ili usluge. U ovu svrhu
se koriste: televizija, radio, novine, Casopisi, video igre, internet, distribucija
letaka i drugi nacini. Pored poduzeCa koja oglasavaju svoje komercijalne
proizvode i usluge, narucioci oglasa mogu biti: politiCke partije, interesne grupe,
vjerske organizacije i drzavne i javne ustanove. Oglase najCeSce osmisljavaju

oglaSavacke agencije.



2.4. Etika u oglasavanju

MarketinSka etika se opcenito moze promatrati kao pridrzavanje principa,
vrijednosti i standarda marketinske struke. Ti etiCki zahtjevi idu dalje od zahtjeva
zakonske regulative i tiCu se svih poslovnih odluka, postupaka i aktivnosti. Svaka
tvrtka danas se nalazi na globalnom trziStu prvenstveno zbog internetske tehnologije
koja omogucava potpuno nov nacin poslovanja zbog kojeg je i konkurencija postala

globalna, a potom i zbog silnog Sirenja trzista od strane velikih i mocnih tvrtki.

EtiCke dileme Sto se postavljaju pred marketing uklju€uju pitanja o tome je li
prihvatljivo ogladavati alkohol, duhan ili pornografiju. Danas potrosaci postaju
posebno osjetljivi na neke vrste oglasavanja, a u to posebno pripadaju drustveno
kontroverzni proizvodi kao $to su cigarete, alkohol, oruzje, pornografija. Kompanije
svoje proizvode oglaSavaju putem Interneta, televizije, radija, tiska, oglasnika.
Oglasavanje u oglasnicima je jedini oblik marketinga kojemu je svrha oglas.
KoriStenjem drugih nacina oglasavanja danas je vedinom rijeC o prikrivenim

porukama, kojima se kupci pokusavaju navesti na kupnju odredenog proizvoda.

Sve popularnije su i subliminalne poruke kojima se dopire do psihe kupca, a
da on toga nije ni svjestan. Takoder postalo je popularno to da nago Zensko tijelo
prodaje svaki proizvod, pa se danas polugole osobe koriste i u prodaji cvijeca, a tako
i svih ostalih proizvoda koji u svojoj biti nemaju veze sa nagim osobama. Mnoge
drzave u potpunosti pokuSavaju sprijecCiti takvu vrstu oglasa, jer je Stetna za
pojedinca, ili se u pojedenim ljudima budi etiCka svijest, ali ona jo$ uvijek nije doprla
do velikih kompanija koje se i dalje na sve nacine trude prodati svoje proizvode.
Danas je glavni cilj zarada, usprkos Stetama koje donosi prodaja odredenih proizvoda

na pojedince.

Mediji nisu posve neovisni, kako se Cesto za njih govori. Oni ne Zive od
prodaje, nego od oglaSivanja. Tisak dobiva dvije tre¢ine svog prihoda od oglasSivanja,
a privatnim je elektroni¢kim medijima oglaSivanje jedini izvor prihoda. OglaSivadi
traZze medije kojima publika vjeruje kako bi doprli do svoje ciljane skupine, jer to
povjerenje utjeCe i na povjerenje prema oglasivacu. Ako bi novinarski prilozi bili
skrojeni po mijeri oglaSivaCa, smanijili bi vjerodostojnost medija. Takav bi medij
dugorocno izgubio publiku, a potom i oglase. Novinarska vjerodostojnost poveéava

privlacnost medija za oglasivaCe. Novinarstvo tvrdi da prenosi istinu, no ta je istina
8



Cesto posredovana subjektivnoSéu novinara kojega pritiS¢u vremenski rokovi.
Kulturna moc¢ novinarstva i njegovi ucinci ukorijenjeni su u njegovu diskurzivhom
statusu istinitosti — u njegovoj mogucnosti da mobilizira povjerenje i slaganje, i to
pripovijedanjem pri¢a koje su vjerodostojne zato Sto su novinarske. Medutim novinari
tu vjerodostojnost ne smiju smatrati neupitnom, nego moraju svoj status neprestano
braniti i neprestano ga odrzavati kodeksima i dogovorima koji za publiku znace znak
Histinitosti“, odnosno ,vjerojatnosti“ . Standardi i kriteriji kvalitete u novinarstvu jesu:
sloboda, jednakost, raznolikost, istina, kvalitetna informacija te socijalni poredak i

solidarnost.

Smatra se da rad novinara predstavlja pasivnhu preradu informacija kada
novinari samo prerade neko priop¢enje, kada rutinski prate dogadaje te kada se
odazivaju tek na pobudu izvora informacija. Masovni mediji te poruke prenose
javnosti kao novinarski obradene priloge, a u stvari je rije€ o oglasivackom diskursu,
odnosno diskursu na koji, u skladu s interesima svojih narucitelja, ukazuju sluzbe za
odnose s javnos¢u. Ta je Cinjenica u vecini primjera naslovnica prikrivena. Spretan
unos trziSnih elemenata u naizgled novinarski diskurs otezava ili Cak onemogucuje
prepoznatljivost identiteta diskursa, a to znaci manipulaciju javnosti koja pod krinkom
novinarskog teksta prima nenovinarstvo, odnosno neobraden interesni govor.
Interpretacija jednog izvora u tekstu tako postane dogadaj koji javnosti nije
predstavljen kao samo jedno glediste, nego kao novinarski tekst, no taj tekst nije
obraden u skladu s pravilima novinarske profesije, $to znaci da nije uzeo u obzir
razliCite strane i glediSta. Novinarova pasivna uloga pri prikupljanju informacija znaci
da u porukama koje izgledaju kao novinarske korist izvora prevladava nad koriScu

javnosti.

Ako se pokaze da urednicki tekst u medijima nije urednicki, nego oglaSivacki
(namijenjen oglasivanju ili promociji), pojedinac kao potro§a¢ u tom slu€aju vise
nema posla s neosobnim izvorom trzisnih informacija, nego s ovisnim, nadziranim
izvorom koji se pretvara da je neovisan i prikriva ovisnost te je kreiran i predstavljen
tako da kod korisnika, Citatelja, stvara osjec¢aj nepristrane vjerodostojnosti, vazne za
uredniCke, odnosno novinarske tekstove. Vrlo je lako utjecati na medijski integritet
kao i na medijsku vjerodostojnost. NiSta ne mozZe viSe potkopati vjerodostojnost

novinara nego upravo neto€no izvjeStavanje. Integritet znaci $to Covjek sam misli o



sebi, a vjerodostojnost §to drugi misle o njemu. Kada novinar izvjeStava neto¢no, ne
moZe oCuvati svoj integritet i posve je sigurno da ¢e uskoro izgubiti i vjerodostojnost.
Daleko veci konacni uCinak na potroSaCa ima novinarski Clanak. Istrazivanja su
potvrdila da je takav Clanak tri puta vjerodostojniji od slicne poruke koja je prenesena
preko oglasa. Novinarski Clanci mogu se upotrijebiti i kao dopuna oglasivackim
akcijama. Takav nacin komunikacije znatno smanjuje osjecaj nesigurnosti kod
potroSaca. UnatoC vecoj vjerodostojnosti postoje i nedostatci jer obi¢no je tesSko
utjecati na sadrzaj novinarove poruke. Istina je i to da svaki publicitet nije nuzno i
dobar publicitet. Negativan ili vremenski netoCan publicitet ima slican ili ¢ak i
nepovoljniji u€inak nego nepostojanje publiciteta. Odnosi s javnoS¢u i odnosi s
medijima, kao jedan segment, postaju sve vazniji, a time se povecava i koliCina
stavova te rasprava o tome kako bi trebali izgledati pravedni, kvalitetni i prije svega
eticno neosporni odnosi s javnoS¢éu te medijima. Jer nije dovoljno da ‘servirane’
informacije djeluju vjerojatno, one moraju biti i tocne. Preko masovnih medija (tisak,
televizija, radio) tvrtke pokuSavaju utjecati na javno mnijenje, mijenjati ga te njime
manipulirati. Novinari ne objavljuju uvijek tekst onako kako to Zeli izvor informacija,
jer ucinak objave u mediju obi¢no ovisi 0 misljenju novinara i njegovu videnju
situacije, uredivackoj politici, naklonjenosti medija tvrtki, tehni¢kim moguénostima.
Tako se Cesto pojavljuju dileme kako primijeniti sva pisana pravila, osigurati da se

ona postuju i sprijeCiti da predstavnici odredene tvrtke rade sve sto Zele.

U etici se radi o izboru, obi¢no neugodnom i teSkom, izmedu dviju nepovoljnih
mogucnosti. Kada se govori o procesu odlucivanja kod eti¢kih dilema, potrebno je
naglasiti da ne postoji metoda koja bi nudila ,pravilan® odgovor. Na razli€itim
stupnjevima procesa odlucivanja mora se prihvatiti odluku prema vlastitoj prosudbi
zato Sto su rijetki faktori koji su mjerljivi i predvidivi. Moramo odluciti tako da, koliko je
moguce, opravdamo i objasnimo svoje eventualne odluke. Neke od ¢e&cih etickih
dilema jesu: etiCke dileme u medijima, osobni interesi i vrednote pojedinca nasuprot
poslovnim ciljevima, profitni motiv. U vecini su drzava mediji najvazniji kreatori javnog
mnijenja (u autoritarnim drustvima ta je njihova uloga onemogucéena od strane vlasti).
Moraju nas informirati o stvarima o kojima se inaCe niSta ne bi znalo, odnosno o
kojim bi se vrlo malo znalo. Smatra se kako pojedina medijska poruka u pravilu nema
snaznih ucCinaka, medutim mediji svojom neprestanom prisutnoScu, ponavljanjem i
sukladno$¢u kreiraju ozra¢je javnog mnijenja koje snazno utjeCe na ljude. Kada
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mediji nekog prikazu u negativnom svjetlu i optuze ga da je pocinio neko djelo koje
nije u skladu s vaze¢im drusStvenim normama, on gubi ugled u svom privathom i
profesionalnom zivotu, a tvrtka osim ugleda gubi i partnere te trpi poslovne gubitke.
Medutim dodjeljivanje i oduzimanje ugleda posljedica je medijskog djelovanja koja se
ne moze izbjeci.

Specificnost novinarskog rada ocituje se upravo u Cinjenici da informacije
plasirane u javnost brzo podlijezu sudu javnosti. Svaka informacija podlozna je
reakciji sredine u kojoj novinar Zivi i radi. UCestala profesionalna krSenja etike jesu:
komentiranje bez Cinjenica, promicanje neargumentiranih stavova i preSucivanje
vaznih Cinjenica vezanih za dogadaj. Ako novinari tako rade u informativno-politiCkim
emisijama, u oglasSivanju Ce situacija biti barem ista ili loSija. ElektroniCki mediji ne
postuju autorska prava emitirajuéi filmove ili druge emisije bez odgovarajuéih ugovora
s njihovim vlasnicima. Ne potpisuju se arhivski ili agencijski snimci Cime se
obmanjuju gledatelji koji misle kako su novinari njihove postaje bili ,na licu mjesta®“.
Jedan od takvih primjera jest i ovaj: novinarka jedne radijske postaje razgovara s
predsjednikom sindikata koji najavljuje Strajk radnika zbog neisplacéenih plac¢a. Na
kraju razgovora novinarka zahvaljuje i poziva sluSatelje da se ,pridruze prosvjedima
kako bi prosvjednika bilo u Sto vecem broju”“. StjeCe se dojam kako novinarka ne zna
da ne smije biti pristrana niti se smije svrstavati na jednu stranu. Tako plasirana

informacija viSe nije samo poruka, nego u sebi sadrzi elemente propagande.

Zbog svoje snhage i znacenja koje imaju mediji u oblikovanju javnog mnijenja,
novinari su stalno izlozeni razliCitim pritiscima. Stoga je pri planiranju aktivnosti
kojima novinari mogu pripomoc¢i u podizanju etickih standarda u odredenoj sredini
potrebno posvetiti najveéu pozornost upravo sigurnosti i zastiti samih novinara te

tako osigurati njihovu neovisnost, objektivnost, stru¢nost i nepristranost.
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3. Oglasavacki apeli
3.1. Definiranje apela

,Oglas je svaka vrsta poticanja i informiranja potroSaca o proizvodu ili usluzi
posredstvom razliitih medija i sredstava oglasavanja.“ (Kesi¢ T., 2003., 278 str.) Da
bi obavio svoj zadatak, tj. privukao, pridobio i zainteresirao potro$ata za neKi
proizvod ili uslugu, odnosno utjecao na njegov stav i ponaSanje, oglas mora biti
prilagoden onome kome je usmijeren. Oglas u komunikacijskom procesu treba
komunicirati informacije, razlog zasto, dati objasnjenje, stvoriti interes, poticati Zelje,
mijenjati stavove i konac¢no utjecati na ponaSanje. Snaga oglasa i uspjesSnost ovisi 0
njegovom fiziCkom izgledu i sadrZajima, o mediju i sredstvu i njihovim obiljezjima, ali
najviSe o kreativnosti i uskladenosti oglasa s primateljevim ciljevima, oCekivanjima,
Zeljama i interesu. Komunikator mora procijeniti Sto treba reci ciljnom auditoriju da bi
proizveo zeljenu reakciju. To se razliCito naziva, kao apel, tema, ideja ili jedinstvena

prodajna propozicija. (Kesi¢ T., 2003.)

,Oglasavacki apeli predstavljaju sredisnji dio oglasa dajuci obecanje vezano
uz korist i/ili zadovoljstvo koje kupac dobiva kupovinom i potroSnjom proizvoda ili
usluge.“ OglasSavacki apel predstavlja impuls ili poticaj koji se na temelju rezultata
primijenjene psihologije koristi u oglasima da bi potaknulo i aktiviralo Zelje i osjecaje
koji potiCu ili stvaraju potrebu za oglasavanim proizvodima ili uslugama. (Kesi¢ T.,
2003., 278.str.) Oglasavacki apel je skup poticaja koji se na osnhovu rezultata
primjene psihologije upotrebljavaju u propagandnoj poruci da bi pobudili i aktivirali
Zelje i osjecaje koje stvaraju potrebe za propagandnim proizvodima u uslugama. Svi
se apeli temelje na ljudskim motivima, te sa slikom, rije¢ju i zvukom nastoje ljude
informirati i aktivirati. Za odgovarajuci krug ljudi treba izabrati pravi apel ili kombinirati
nekoliko apela u nekoj poruci da bi se doslo do pozitivnih rezultata $to ¢e se ogledati

u reakciji publike i naklonosti prema proizvodu.
3.2. Vrste apela
3.2.1. Apel na zabavu

Apel na zabavu se mora Koristiti umjereno, jer prevelika naglaSenost moze
odvuéi paznju od proizvoda ili usluge. Priviacna atmosfera, zgodni i atraktivni modeli,

ugodan prostor ili priroda ipak mogu pojacati efikasnost poruke i povecati zapazenost
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proizvoda. Ugoda i zabava naj¢esc¢e se pozitivno percipira i proizvod se prihvaca kao
jednostavan i ugodan za koriStenje. Glazba Cesto utjeCe na paznju i pomaze

pamcenju poruke.

3.2.2 Apel na humor

Apel na humor priviaCi pozornost i najdulje se pamti. lzaziva pozitivho
raspolozenje Cime se povecava sklonost i prihvacanje proizvoda. Humor potiCe
osjecCaj relaksacije, smanjuje napetost i odrzava paznju primatelja poruke i najceSce
se koristi kod proizvoda iz svakodnevne upotrebe. Apel na humor jace djeluje kod
proizvoda prema kojemu imamo razvijen pozitivan stav, dok slabije djeluje kod
proizvoda prema kojemu imamo razvijen negativan stav. Postoji moguénost da se
poruka ne shvati onako kako je to posSiljatelj zamislio ili da se zanemari pruzanje
informacija o proizvodu ili usluzi. Oko uspjeSnosti humora kao apela u raznim
oglasima postoje suprotna misljenja. Jedna grupa oglasavatelja smatra da poruke
koje koriste humor privlace veliku paznju, dok drugi smatraju da je humor loS medij
persuazivnhog oglasavanja, posebice za proizvode koji zahtijevaju informacije u

procesu komunikacije. (Kesi¢ T., 2003.)

3.2.3. Apel na strah

Ovaj apel upucuje na eventualnu opasnost ili nezgodu koja bi se mogla
dogoditi ako koristimo proizvod ili se ponasamo suprotno od drustveno pozeljnog i
nacin kako se moZe izbjeci. Najefikasniji apel na strah je u slu¢aju kad potro$ac
moZe poduzeti trenutanu akciju navedenu u apelu kako bi smanjio rizik od
nezeljenog dogadaja. Postoje 3 razine straha: niska, srednja i visoka razina, srednja
razina straha ima najveci utjecaj. Primjer gdje se koriste apeli na strah: program za
sigurnost cestovnog prometa, kampanje protiv puSenja, lijekovi, vitamini, zastitna

sredstva, osiguravateljske usluge i sli¢no.
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3.2.4. Komparativni apeli

Usporeduju proizvod s konkurentskim proizvodom. Konkurentski proizvod moze biti

prikazan kao generiCki proizvod ili poznati konkurentski proizvod.

Komparativho oglasavanje u SAD je legalno i moZe se reci da se koristi u
dosta slobodnijem obliku nego u ostalim dijelovima svijeta. U zemljama ¢lanicama
Europske unije, 1997. godine komparativnho oglasavanje je bilo zabranjeno u Sest od
petnaest zemalja €lanica, au Sest zemalja je bilo predmet stroge zakonske regulative.
Europska komisija se jo§ od pocetka proSlog stoljeCa zalagala za legalizaciju
komparativnog oglasavanja, usprkos veliko kriticizmu. Opravdanje za takvo glediste
je bilo da se komparativnim oglaSavanjem moze povecati koli€ina informacija
raspoloziva potroSaCima. U zemljama u kojima je ranije bilo zabranjeno, npr.

Njemackoj, komparativno oglaSavanje je postalo dozvoljeno. (Bennett, 1997.)

LakSe je pozicioniranje proizvoda jer se vidi odnos prema poznatoj marki,
odnosno proizvodu. Kod koriStenja komparativnih apela treba posStivati etike u

marketingu, odnosno treba biti korektan prema konkurentu.

3.2.5. Apel na ljubav

Apel na ljubav ima pozitivho djelovanje. Moze biti prikazan kao ljubav izmedu
parova, ljubav izmedu majke i djeteta, oca i djeteta, ljubav prema kuénim ljubimcima.
Apel na roditeljsku ljubav siguran je oslonac s kojim moze raCunati oglaSavatelj koji
zeli utjecati na roditelja, osobito majke. Roditeljima nije nista teSko kad je u pitanju
sreca njihova djeteta. Apel na ljubav primjenjuju se za oglaSavanje Siroke grupe

proizvoda.

3.2.6. Apel na seks

Apel na seks ima jako djelovanje. Koristi se kod razli¢itih vrsta proizvoda.
Postoji mogucénost da se apel u poruci shvati na drugadciji nacin zbog razliCite
percepcije seksa u razliCitim kulturama. ZadrZzava se paznja do kraja poruke, te jaca
sje¢anje na poruku. U poruci se moze koristiti kao nagost (golotinja) i sugestivnost.
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4. Razrada apela na seks

4.1. Pojmovno odredenje apela na seks

Poprilicna vecina ljudi, a dapac¢e muskih, gdjegod se nalazili, u tramvaju, u
uredu, u kafi€u, i kolikogod bili zadubljeni u vlastite misli ili u konverzaciju, na rijec¢
,Seks“ prenut ¢e se i smjesta pokuSati doznati iz kojeg je smjera izgovorena rijeC
stigla. Ve¢ sama rijeC implicira obecanje, te je svakako pri vrhu top-liste pobudivaca
osjeta. Jo$ kada je rijeC, uvijek tako zanimljiva kakva jest, oplemenjena i vizualnom
potporom, tko bi ostao hladan? Ne samo u marketins§kom, vec¢ i opéenito u medijsko-
komunikacijskim sferama, desetljeéima se provlacdi uzrecica da ,seks prodaje“. Da je
to istina, empirijski je dokazalo istraZivanje Gallup & Robinsona o ucinkovitosti
oglasavanje tokom 50 godina. ZakljucCili su da je erotika znacajno iznad prosjeka
uginkovita u preno$enju poruka. Zena kao objekt poZzude u reklamama javija se,
moze se rec¢i ,0dmah“: kako se poceo razvijati reklamni biznis, vrlo brzo se shvatilo
kako ,bocnuti“ paznju. (Belak,B., 2008. (str.151))

Prate¢i marketinSke kampanje moZze se zakljuciti kako su apeli na seks postali
pravilo, a ne iznimka. Oglasi s izrazenom seksualnom konotacijom privlate pozornost
i potiCu emocionalne reakcije potroSaCa, a u posljednje vrijeme koriste se sva
moguca oruZja u osvajanju trziSta. Takvi oglasi kreiraju stereotipnu sliku Zene Sto
moze utjecati na to da ih drustvo po€ne doZivljavati u skladu s tom predodzbom, ali i
na to da se i one same dozivljavaju na takav nacin. Oglasi koje zene pretvaraju u
objekte, krSe nacela ravnopravnosti spolova, diskriminiraju, vrijedaju i poniZavaju vrlo
su Cesta pojava, osobito na komercijalnim televizijskim postajama kojima su oglasi

najveci izvor profita.

Industrija marketinga predstavlja jedno od najrazvijenijih dijelova trZista kako u
svijetu tako i kod nas. Posljedica sve brzeg razvoja segmenta trziSnih komunikacija je
sve veca pojava istovrsnih proizvoda koji teze zauzeti svoj dio kolaca na trziStu.
Takva situacija kreatore oglasnih poruka usmjerava prema stvaranju mnostva
agresivnih poruka koje bi svojom originalno$¢u i radikalnoséu trebale biti zapazenije i
uCinkovitije. S druge strane, potro$aci i primatelji poruka na svakodnevnoj su bazi

izloZeni oglasnim porukama koje prelaze prihvatljivu mjeru.
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Kada je rije€¢ o seksualnoj objektivizaciji Zzena u medijima treba spomenuti
kako u Zakonu o medijima stoji da ,nije dopusteno oglasavanje u kojem se Zene i
muskarci prikazuju na uvredljiv ili ponizavajuc¢i nacin s obzirom na spol ili spolno
opredjeljenje.” Oglas je sveprisutni biznis, a prikaz Zena na uvredljiv nacin dio je nase
svakodnevnice. Modna industrija, kozmeti¢ka, prehrambena, telekomunikacijska
industrija, pa Cak i kampanje turistiCkin zajednica preplavljene su reklamnim
porukama u kojima se Zena svodi na objekt, tretira kao stvar i sluzi kao modni

dodatak muskarcu.

Mediji imaju veliku snagu i moé utjecaja na mase. Cinjenica je da mediji danas
postaju glavni odgajatelji ljudi opcenito, a pogotovo djece i mladih. lako su ljudi ti koji
se trebaju baviti medijima Cesto se dogada da se mediji bave ljudima i preuzimaju
najvazniju ulogu u njihovu zivotu. Vazno je imati na umu kako nemaju svi medijski
korisnici jednaku razinu obrazovanja, niti iste osobne kriterije, stavove i vrijednosti.
To u velikoj mjeri ovisi o druStvenom kontekstu i procesu socijalizacije pojedinca,
kako u obitelji, tako i putem institucija, pa i samih medija. Stoga diskriminirajuci prikaz

Zene u medijima moze na razliCite medijske korisnike razli€ito utjecati.

Valja istaknuti kako prema Zakonu o ravnopravnosti spolova ,mediji koji
objavom programskog sadrzaja ili oglaSavanjem predstave zene i muskarce na
uvredljiv, omalovazavajuci ili ponizavaju¢i nacCin s obzirom na spol i spolnu
orijentaciju kaznit ¢e se za prekrSaj nov€anom kaznom do 1.000.000,00 kuna.”
Unato¢ tome, jo$ uvijek nije poznato je li u Hrvatskoj itko ikada kaznjen sukladno
ovom zakonu, a reklame koje bi se mogle protumaciti kao seksistiCke ili uvredljive
prikazuju se na svim televizijskim postajama, i prisutne su u gotovo svim tiskanim
izdanjima. Takoder, vazno je naglasiti da, iako u Hrvatskoj postoji Sud Casti Hrvatske
udruge reklamnih agencija (HURA), u njegovoj se nadleznosti nalazi samo
mogucénost izricanja sankcije zabrane oglasavanja spornih poruka, ali ne i

provodenje tih sankcija.

Oglasavacke poruke u kojima dolazi do seksualne objektivizacije zena grade
svoju vezu s potroSacem koriste¢i komponentu emocionalnog angazmana. Mozemo
rec¢i da time dolazi do odredenog nesklada izmedu percepcije i realnosti po pitanju
poimanja Zena i njihovih uloga u drustvu. Seksisticki prikazi sami po sebi ne vrijedaju

isklju€ivo dostojanstvo Zene, ve¢ se u takvim oglasima i muskarci djelomi¢no
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prikazuju na stereotipan nacin. Muskarci ¢esto bivaju svedeni na nagonska bic¢a koja
su najveci dio vremena orijentirana na upraznjavanje seksualnih potreba, ljepotu,

modu i ispijanje piva u drustvu svojih prijatelja.

Eksperimenti sa sveucilista Princeton pokazali su da muskarci privlaéne zene
doista ne dozivljavaju kao ljudska bi¢a. Istrazivanje je pokazalo da dio muskaraca
Zene u oglasnim porukama dozivljava iskljuCivo kao seksualne objekte. Prilikom
gledanja fotografija Zena u bikiniju kod muskaraca se aktivira onaj dio mozga koji se
aktivira prilikom promatranja predmeta. Stovi$e, kod muskaraca za koje se znalo da
imaju izraZeniji seksualni nagon dokazano je da je njihova reakcija na lijepu Zena u
potpunosti jednaka nacinu na koji reagiraju na predmete. Da hiperseksualnost Zena
dominira u kulturnoj reprezentaciji onoga sto bi Zzena navodno trebala biti, pokazuje i
sociolosko istrazivanje sveuciliSta Buffalo o tome kako mediji hiperseksualiziraju
Zene. U medijima se nalazi deset puta viSe hiperseksualiziranih prikaza Zena nego
muskaraca, i jedanaest puta viSe neseksualiziranih prikaza muskaraca u odnosu na
Zene S$to je oCiti pokazatelj suzenog medijskog prikaza Zena: zene su pasivni objekti,
uvijek spremne i dostupne muskarcima. Buduci da je najveci dio medija danas roba
na trziStu, oni prodaju svoj proizvod, a samim time prodaju i svoju publiku onima koji
se preko njih oglasavaju. Stoga se sasvim legitimno namece pitanje etike, moralnosti

i druStvene odgovornosti.

Nerijetko se raspravlja i o problemima i primjerima seksistickog oglasavanja
koje najCeSc¢e iskoriStava zZensko tijelo na eticki neprimjeren nacin. lako vlada
misljenje da je seks vrlo interesantan apel koji, osim ciljne skupine, moze privuci
pozornost i veceg dijela javnosti, pitanje je i $to se na takav nacin uopce treba
oglasavati. Veliki je raspon proizvoda i usluga koje si time mogu i naskoditi i narusiti
svoj imidZ. Puno je poruka koje eksplicitno pokazuju i sam seksualni €in pa se

javnost ponekad s pravom pita gdje je tome kraj!?

Dvosmislene poruke kao $to su: ,Neki je vole samo za sebe.“ ili ,Neki je vole
na stolu.” mogu kod Zena, koje tradicionalno ¢eSc¢e kupuju ovakve proizvode, smanijiti
Zelju i namjeru za kupovinom. Osim toga, Zzene su i sve CeSCi kupci proizvoda
tradicionalno oglasavanih muskarcima, kao $to su primjerice automobili, pa se s
pravom postavlja pitanje smisla ranije pokazanih oglasa. U novije se vrijeme
spominje i reguliranje oglaSavanja zbog psiholoSkih poremecaja koje ono moze
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izazvati kod Zena koje se povode za razli€itim mr3avim modelima, retuSiranim

savrSenim ljepoticama prikazanim na plakatima i u oglasima.
4.2. Obiljezja apela na seks

Seks kao apel ima nekoliko pozitivnih strana. Prva je da apel na seks skrece i
zadrzava paznju, druga pozitivna strana je jaCanje sjeCanja na poruku i treCe obiljezje
je poticanje emocionalnih reakcija. Seks se u oglasavackim apelima sve vise koristi i
sa sve viSe eksplicitnim simbolima. To vrijedi za mnogo zemalja ne samo razvijenih
kao $to su SAD, Njemacka, Svedska, Danska i dr. nego i kod manje razvijenih vise
tradicionalnih zemalja kao $to su Brazil, Rusija i sl. Seks se u porukama Kkoristi u dva
oblika: nagost i sugestivhost. Nema konacnog zakljuCka o tome koji je od ta dva

oblika apela uspjesniji. (Kesi¢ T., 2003.)

Seks kao apel ima nekoliko korisnih obiljeZja koji djeluju na efikasnost
oglasavanje. Prvo apel na seks skreCe i zadrzava paznju primatelja do kraja
koriStenjem atraktivnin modela u provokativnim pozama. Drugo je obiljezje apela
seksa jacanje sje¢anja na poruku. To je to€no samo ako je koriStenje apela na seks
primjereno kategoriji proizvoda i ako je poruka kreativna. TreCe je obiljezje apela na
seks poticanje emocionalnih reakcija. Emocionalni poticaji utjeCu na persuazivnost

poruke.

Hoce |li apel na seks izazvati pozitivnu ili negativhu reakciju ovisi o
uskladenosti i znaCenju seksualnog konteksta za oglasavani proizvod. Ako je ta
uskladenost postignuta, komunikacija ¢e biti uspjeSna i proizvod ¢e se prodavati. Ako
to nije sluc€aj , ostat e sje¢anje na oglas, ali on ne¢e dovesti do kupovine proizvoda.
Postoji i mogucnost da se apelom na seks privu€e paznja i izazovu pozitivni osjecaji,
ali da sljedecCa serija oglasa koristi drugu vrstu apela koji ¢e potaknuti kupovinu

proizvoda.

Apeli na seks, bit ¢e djelotvorni samo ako su izravno povezani s primarnom
prodajnom idejom. Uz pravilno koriStenje za prihvatljive kategorije proizvoda, apeli na
seks sposobni su izazvati paznju, pojacati sjecanje i stvoriti pozitivhu asocijaciju s
oglasavanim proizvodom. Proizvodi sa seksualnim apelom poceli su se oglasavati jos
u proslom stolje¢u. Kompanije su jo$ onda shvatile da eksplicitne situacije najbolje
prodaju proizvod. ZajedniCka okosnica oglasavanja u proSlosti i danas je ta da su
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vec¢inom zene te koje oglasavaju proizvode u neugodnim pozama, dok su muskarci
dominantni. Neki oglasi bi se danas mogli protumaciti i kao nasilje nad Zenama,
iskoristavanje Zzenske uloge te ponizavanje Zenskog spola i posebno je Sokantno da
su se u svrhu prodaje proizvoda iskoristavale i mlade cure. Koristenje seksualne
privlaCnosti da se proda proizvod danas je Siroko rasprostranjeno. Apeli na seks se
koriste u svim vrstama oglasavanja, od proizvoda svakodnevne uporabe, muskih

proizvoda, televizijskih serija i filmova.
4.3. Oblici ,,sexy“ oglasa

Svaki medijski potroSa¢ je upozoren na "seks u oglasavanju". Njegova
ponekad prevelika upotreba Cesto izaziva snazni kriticizam. Feministi vrijedaju seks-
eksploataciju Zena od strane oglaSivata. Nakon nekolicine prijadnjih testova,
dimenzija "sexy" oglasa su oznacCene kao funkcionalne, fantazijske, simbolicne,

neprikladne i musko/zenske orijentacije.

Pod funkcionalnom dimenzijom se smatraju proizvodi kao Sto su donje rublje i
proizvodi osobne higijene koji mogu biti prezentirani ne vrlo izravan, seksualan nacin.
Ova dimenzija ukljuCuje Steadmanovo promatranje (1969) koje govori da moze

postojati oCita sukladnost izmedu slike i samog oglasavanog proizvoda.

Fantazijska dimenzija ima Kkorijene u psiholoSkoj literaturi. Fantazija
(sanjarenja), koja je analizirana od strane Shaffera i Shobena (1956.) izrazava
mastovito ispunjenje potreba. Ovi autori su takoder sugestirali da su sanjarenja uvijek
zadovoljavaju¢a. Podaci koje su oni prouc¢avali upucivali su na to da su sanjarenja
vrlo rasiren psiholo$ki fenomen: ¢ak preko 95% njihovih muskih i Zenskih ispitanika je

potvrdilo da su imali seksualne fantazije.

Simbolizam u oglasavanju je nastavak mnogih kulturno podijeljenih znacenja u
nasem drustvu. Baker, tijekom svog djela Visual Persuasion (1961.), je viSe puta

predlozio upotrebu kulturnih seks simbola kako bi utjecali na percepciju.

Neprikladna dimenzija ¢esto je u doticaju s prigovorima zbog koriStenja seks-
oglasavanja, odnosno govori da je koriStenje seksipila uredaj koji privlia€i pozornost i
iskoriStava zensko tijelo, ponizava ulogu zZena i ima uvrjedljivo svojstvo. Ovaj aspekt
iskoriStavanja Zenskog tijela je bio tema u brojim ¢asopisima i novinama. U sustini, za
tu dimenziju postoji mala ili pak nikakva veza izmedu proizvoda koji se reklamira i
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koriStenja seksualnih apela. Autori tvrde da je ova upotreba seks apela neprimjerena

zato Sto zasjenjuje poruku samog proizvoda.

Posljednja istrazena dimenzija je musko/Zenska orijentacija. Mnoge kompanije
promoviraju proizvode koje mogu koristiti i muSkarci i Zene. Neki proizvodi, na
primjer, imaju izrazeno koristenje spolnosti. Kada se seks apeli koriste u oglasavaniju,
slika ili pak kopija pretezno je odmah adresirana na musku ili Zensku publiku.
(Richmond D., Hartman P.T., 1982.)

5. Primjeri apela na seks

5.1. Povijest pornografije

Postoje pretpostavke da pornografija postoji onoliko koliko postoji i
CovjeCanstvo. Istrazivaci su pronasli kamene slike koje prikazuju snosaj izmedu dvoje
ljudi, ali na tim istim slikama se takoder prikazuju i lovci, pa se ne moze sa
sigurnoS¢u reci da je tu rijeC o pornografskim sadrzajima. Prvi pravi dokazi o
pornografskim slikama su nadeni u priru¢nicima za seks ,Kama Sutra“. Hinduijci su
se brinuli da slike na papiru i upute upisane na papir nece dugo trajati pa su hram
Kajuharo prekrili sa reljefnim figuricama koje su prikazivale seksualne parove u

razli¢itim pozama.

Prve kampanje protiv pornografije su pocele u 19.stolje¢u. Oni koji su Sirili
pornografske sadrzaje su bili uhiceni, te su morali nov€ano otplatiti svoju slobodu.
Cak su i svjetski poznati pisci kao Flaubert i Zola bili osudeni. Pornografija se
smatrala kao neSto sramotno o ¢emu se nije smjelo govoriti, a jo§ manje javno
prikazivati. Danas je pornografija legalizirana u gotovo svim zemljama svijeta, osim u

Islamskim, Indiji, Kini te u Katoli¢kim zemljama Latinske Amerike i Rusije.
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5.2. Pojedinacéni primjeri apela na seks

Primjeri apela na seks uz koriStenje nagosti su proizvodi kao dezodoransi Axe,
Gavrilovi¢ salame, te Importanne centar (naga Vlatka Pokos), i sl. Primjeri za
sugestivne apele na seks su mnogobrojni kao Sto su dezodoransi, pivo, Fanta,

automobili, odjec¢a, parfemi i sl. (Kesi¢ T., 2003.)

Medutim, ako je koriStenje apela na seks koristeno na neprihvatljiv nacin u
odnosu na kulturoloSku sredinu, ono moze izazvati gadenje, nelagodu i u cijelosti
odbacivanje poruke. Primjer za takvu poruku je oglas za Kumho gume na kojemu je

bila prikazana Zena koja radi Spagu uza slogan ,Prilagodljiva svakoj podlozi“.

Dijetalna Cola je koristila apel Zudnje u TV-oglasu u kojemu grupa Zena gleda
seksi gradenog gradevinskog radnika koji skida koSulju na gradiliStu, otvara i pije
dijetalnu Coca-Colu. Fanta je na prihvatljiv nacin koristila apel na seks u svojim
oglasima. (Kesi¢ T., 2003.)

Moze se reci da seks prodaje sve, ili bar privu€e paznju na oglas. Danas je
veCina oglasa napravljena na nacin izrazitog apela na seks. Provokativni su,
sugestivni i izazivaju ljude da ih komentiraju. Tako je oglas sa manekenkom Larom
Stone zabranjen, nakon Sto je AmeriCcka agencija za oglasavanje ga proglasila
neprimjerenim. U tom oglasu se Lara Stone prikazuje polugolom obliku dok su
muskarci bez majica savijeni iznad njen, mnogi su ga protumacili i kao nasilje nad
zenama. Oglas je pokrenuo mnoge rasprave o primjerenosti i takvom nacinu
oglasavanja. U jednom pogledu se moze reci da je oglas i bio potpuni uspjeh jer je

bio primije¢en i dobio je brojne komentare, te su svi znali za njega.

Kao primjer kompanije koja za promidzbu svojih proizvoda koristi oglasne
poruke u kojima su Zene prikazane kao seksualni objekti moZe se navesti modna
marka Suit supply Cije su oglasne poruke izrazito seksistiCkog i provokativhog
karaktera u kojima zena sluzi kao modni dodatak muskarcu, a njezino postojanje je
ograniceno iskljuCivo na zadovoljavanje njegovih seksualnih potreba. Na taj se nacin
kod potroSaca Zeli pobuditi i aktivirati Zelje i osje¢aje koji stvaraju potrebu za

oglaSavanom robom.

PocCetkom ozujka 2001. Volkswagen Golf u suradnji s Volksbankom u
hrvatskim novinama i tjednicima objavio je dvije seksistiCke oglasavacke poruke za
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kreditiranje kupnje automobila. Prva prikazuje dvije starije Zene u pozadini te dvije
mlade Zene u prvom planu. Tekst je: “Staro za novo.” U poruci nema slike
automobila. Druga pokazuje mladu polugolu Zenu u krevetu s jabukom u ruci. Tekst

uz nju glasi: “Tata, za koga je ovo? Za povlastiCare sine, za povlastic¢are.”

Lobisticka grupa za afirmaciju i implementaciju Zenskih ljudskih prava
.B.a.B.e.“ reagirala je na to s komentarom da Volkswagenove poruke nijecu
ravnopravnost zena i promoviraju stav o zenama kao imovini muskaraca. Naglaseno
je da su oba oglasa neukusna i vrijedaju inteligenciju muskaraca i Zzena. Osim toga,
koriStenje Zzenske seksualnosti za prodaju automobila, bez ikakve relacije izmedu
imidza na porukama i samog proizvoda, neodgovorno je, pokazuje manjak
kreativnosti i lo§ ukus. Humanitarna organizacija ,Koraci“ nade iz Mostara iste je
godine pokrenula kampanju kojom se takoder suprotstavlja seksistiCkom pristupu u
marketingu. Reagirali su i trazili uklanjanje oglasa koji je prikazivao polunago Zensko
tijelo u polozaju potpuno rasSirenih nogu (Spaga), iznad kojeg pisSe “Prilagodljiva
svakoj podlozi”. Casni sud HURA-e (Hrvatskog udruZenja reklamnih agencija) izdao

je preporuku prekidanja, odnosno zabrane te oglasivacke akcije.

Ljudi gledaju na seksualne apele kao ucinkovitu strategiju koja priviaci
pozornost na neku marku. Posto se seksualni apeli Cesto koriste, kompanije vjeruju
da to dobro funkcionira, odnosno da prodaje proizvod. Seksualni apeli sami po sebi
su oni koji privlaCe pozornost u reklami, u nekim drugim slu€ajevima sam proizvod

Salje seksualne poruke u oglasima.
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Niste pojeli Snickers? E, onda nema ni seksa - tvrdi posljednji oglas za
kaloricne cCokoladice. Industrija nezdrave hrane Zeli vas uvijeriti da ne mozete

normalno funkcionirati bez njih. (Slika 1.)

Svi vec¢ jako dobro znaju da oglasi prodaju proizvod. Slika 1. prikazuje oglas
za Cokoladicu Snickers. Mozemo reci da je oglas dosta aktraktivan i vrlo uocljiv.
Prikazuje mladu djevojku koja na sebi nosi samo donje rublje. Oglas Salje poruku
"You're not you when you're hungry" (Kad si gladan nisi svoj). Odnosno, u ovom

slu€aju. Kad si gladan nema seksa.

Slika 1. Cokoladica Snickers

.

SVICAERS)

SATISFIES

lzvor: Body.ba
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Slika 2. prikazuje starog Indijanca koji uziva jeduci Cokoladicu Mars. Ovaj oglas nije

toliko privliacan, ¢ak se moze reci da je i odbojan.

Slika 2. Cokoladica Mars

Izvor: youtube.com

Za potrebe rada provedena je kratka anketa u svezi s ova dva oglasa medu
prijateljima autorice. Te je iz ankete doznala da bi se svi ispitanici na temelju izgleda

ova dva oglasa odlucili radije kupiti Cokoladicu Snickers.

lako je muSkarac na slici 3. simpati€an, rekla uopcée nije atraktivna, niti
primamljiva. MoZe se reci da je ovo sasvim obi¢an oglas za hamburger. Ne prikazuje
niSta Sto bi nas dodatno zaintrigiralo. Slika 4. za razliku od prethodne slike je puno
zanimljivija. Pod motom "More than peace of meat", odnosno "ViSe nego obi¢an
komad mesa", zvijezda realityja, Audrina Patridge, oglasavala je lanac restorana
nezdrave hrane. Audrina je na sebi imala samo zlatni bikini i tako pokazala
besprijekornu liniju Sto je poprilicno dobar marketindki trik s obzirom da je opce
poznato kako nezdrava i masna hrana deblja i stvara naslage celulita. (Slika 3 i Slika
4.)
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Slika 3. Hamburger McDonald's Slika 4. ,Carl’s Jr. & Hardee's*

Izvor: Aristolog.com Izvor: Index.hr

Hajdi Klum, Paris Hilton, Kejt Apton i Nina Agdal jedu hamburgere da bi
doZivele orgazam. Naravno, radi se o oglaSavackoj kampaniji za jedan poznati lanac

brze hrane.

Supermodel Heidi Klum glumi u oglasu za ,Carl's Jr. & Hardee's" hamburgere.
U njoj ona prilazi nervoznom muskarcu, BendZaminu, kojeg pita voli li burbon
hamburgere prije nego $to zagrize jedan takav. Na kraju oglasa Hajdi sijedi u
izazovnoj pozi, a muskarac pita hamburger ,pokusava$ da me zavede$, zar ne?“
(Slika 5.)
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Slika 5. ,Carl’s Jr. & Hardee's"

Izvor: Forum Zena

| Kejt Apton je glumila u oglasu za isti lanac brze hrane. U oglasu ona nosi
crnu haljinu sa bijelim tufnama, puzi po haubi automobila i na zadnjem sjediStu uziva

u hamburgeru valjajuéi se i uvijajuéi se od miline. (Slika 6. i Slika 7.)

Slika 6. Kejt Apton-,Carl's Jr. & Hardee's“ Slika 7. Kejt Apton-,Carl's Jr. &

Hardee's"”

Izvor: Forum Zena Izvor: Forum Zena
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Cim hamburger nestane iz kadra, muskarci zaborave $to se zapravo oglasava.
Paris Hilton je malo pretjerala sa seksualno$cu, jer je njen oglas za gore spomenuti
lanac restorana zabranjena u Americi. U oglasu ona pere auto pjenusavom kupkom i

u jednom trenutku se rashladuje njome drzeci hamburger u ruci. (Slika 8.)

Slika 8. Paris Hilton- ,Carl's Jr. & Hardee's"

Izvor: Forum Zena

Za neke kompanije i proizvode, seksualnost je mamac koji se koristi u
oglasavanju kako bi se privukla pozornost na neke dosadne, nezanimljive proizvode.
Ni jedna kompanija to bolje ne utjelovljuje, odnosno ne prikazuje kao internetska
stranica GoDaddy.com. Ta kompanija u oglasima koristi se oskudno odjevenim
Zenama i senzualnim porukama kako bi natjerali ljude da pogledaju njihovu stranicu i
njihove ponude. GoDaddy je zapravo kompanija koja omogucuje ljudima da na
jednostavan , brzi i ne tako skup nacin povecaju svoja vlastita ulaganja izradom web

stranica, odnosno pomazu im prosSiriti posao kako bi ljudi saznali za njih.

Axe dezodorans oglasi, na primjer, koriste se Cinjenicom da muskarci koji
koriste njihov proizvod da ¢e bolje mirisati i samim time privuc¢i Zene. Najdirektniji
primjer da seksualnost funkcionira ili da je pak neophodan je kada proizvod ima
direktne poveznice sa samim seksom, npr. Viagra i Cialis. Takvi oglasi najceSce
ukljuCuje migove, odnosno direktno daje nagovjestaj Sto Ce parovi i¢i raditi. Isti princip
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koriste i seks terapijske knjige. Neki oglasi prikazuju vizualne slike ili tekst, koji se
igraju s nasom percepcijom, prikazuju proizvod koji ljudi drugacije shvacaju te
pobuduju mastu ljudi. Seksualnost u oglasavanju je Cesto suptilna i podsvjesna.

Kompanija ne Zeli da se zna da seksualnost postoji u oglasu.

Jo$S od osamdesetih godina dobro je poznato da se u kuci Calvin Klein kod
izrade reklama vode onom starom - seks prodaje. Prvi oglas koji je Sokirao javnost
bio je onaj iz 1980. s tada 15-godi$njom Brooke Shields koju je pratio slogan "Zelite
znati Sto stoji izmedu mene i mojih Calvin Klein traperica? Nista." Mnogi su oglas
smatrali neprimjerenom, s obzirom na dob glumice, a neke medijske kuée su iSle
toliko daleko da su zabranile oglas. Bio je to tek poCetak niza oglasa koje igraju na
kartu isticanja seksipila. Calvin Klein je bio optuzen za prikazivanje serija oglasa o
trapericama koje pokazuju mlade modele u sugestivnim pozama, medutim odjel

pravde je odlucio da nece optuziti modnog dizajnera Calvina Kleina. (Slika 9.)

Slika 9. Calvin Klein Jeans

Izvor: Modamo.info

Kampanja za jesensku kolekciju 1995. godine kritizirana je jer je po mnogima
aludirala na djecju pornografiju. 1z ku¢e Calvin Klein su odbacili ove insinuacije

potvrdivsi da su svi modeli na fotografijama punoljetni. (Slika 10.)
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Slika 10. Calvin Klein Jeans

Izvor: Modamo.info

Eva Mendes se 2008. godine potpuno gola valjala na bijelim plahtama
promovirajuéi parfem Secret Obsession. Zbog pretjerane golotinje, oglas je zabranjen

u nekim zemljama. (Slika 11.)

Slika 11. Eva Mendes

Izvor: Modamo.info

Godine iza prasinu je digao oglas za Calvin Klein Jeans za koju su kritiCari
govorili da izgleda poput uvodne scene iz porno filma koji za temu ima orgije. (Slika
12.)
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Slika 12. Calvin Klein Jeans

Izvor: Modamo.info

Lara Stone u grudnjaku i tri polugola muska modela, oglas za Calvin Klein
Jeans iz 2010., za mnoge je aludirao na seksualno nasilje. Ovaj oglas, koji su snimili

Mert & Marcus, zabranjena je u Australiji. (Slika 13.)

Slika 13. Calvin Klein Jeans

Izvor: Modamo.info

Lara Stone je ponovno bila zvijezda kampanje o kojoj se pri¢alo, one za CK
One liniju iz 2011. Neki su u kombinaciji stola koji se nalazi iza modela, njenog

grudnjaka i slova CK vidjeli subliminalnu poruku - fuck. (Slika 14.)
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Slika 14. CK One linija

Izvor: Modamo.info

Zene se edée od muskaraca koriste u oglasima koje ih prikazuju u eroti¢nim
pozama kako bi privukle pozornost muskaraca i natjerale ih da kupe neki proizvod.
Ironi¢no je to, Sto usprkos tome te proizvode najc¢eSc¢e kupuju Zene. Ukoliko oglas
nije povezan sa samim seksom, a koristi takav oblik oglasavanja, to se smatra
Jijenim“ naCinom oglasavanja. Konzumenti i religiozne konzervativhe osobe,
ponekad smatraju tehnike takvih kompanija uznemirujuéim i neprimjerenim. Oni

smatraju da se proizvod moze oglasavati i bez koriStenja seksualnih apela.

Slika 15. Bonbonova kampanja- Hrvatska

ZADOVOLJI S€ Salm

Slika 15. prikazuje Bonbonovu kampanju o samozadovoljavanju. Poruka je jasna:

Proizvod pruza moguénost kombiniranja kao i seksualna masta! lako Bonbon ima
relativno niske cijene i trenutna ponuda nije lo$a, postavlja se pitanje da li su
zainteresiranost trebali traziti na ovakav nacin, te bi li kampanja bila uspjesnija da se

iSlo sa humorom bez seksa? Cijela reklama moze se pogledat na youtube.
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5.3. Apeli na seks u raznim medijima
5.3.1. Tiskani mediji
,Novine se obic¢no dijele na :
e Dnevne (jutarnje i veCernje),
¢ Nedjeljne,
e Tjedne,
¢ VodiCe za kupovinu i
e Specijaliziranje novine.” (Kesi¢ T., 2003., 312 str.)

Dnevne novine izlaze uveCer s medunarodnim, nacionalnim i lokalnim
vijestima, kao i sa raznim drugim sadrzajima. Jutarnje se novine distribuiraju na Sirem
geografskom podrucju, dok veclernje teze regionalnom, pa i lokalnom trzistu.
Nedjeljne novine su obuhvatnije. Pri koriStenju nedjeljnih novina oglaSavatelj mora
provjeriti nakladu i segment Citatelja. Tjedne novine su uglavhom usmjerene uzem
zemljopisnom podrucju. Vodi€¢ za kupovinu se izdaje na lokalnoj razini i uglavhom
sadrzZi obavijesti o novostima na trzistu osobne potrosSnje, odnosno informacije o
trgovini. Specijalizirane novine mogu biti dnevne ili tiedne , a temeljno obiljezje im je

usmjerenost specijaliziranom trziSnom segmentu. (Kesic¢ T., 2003.)

,lako dopiru do Sirokog trziSta , prosjeCno vrijeme Citanja oglasa manje je od
30 sekundi, S$to znaci da koridteni apel mora stimulirati paznju interes i akciju.” (Kesi¢
T., 2003., 313 str.) Novine se Citaju sa manje paznje i u zurbi. Oglas sa seksualnim
apelom u novinama treba biti smjeSten na ono mjesto koje ¢e Citatelj prvo uociti i

zapaziti, iako apel na seks sam po sebi izaziva veliku paznju.

5.3.2. Mediji emitiranja

Televizijskim se oglasavanjem u vrlo kratkom roku moze dosegnuti daleko veci
broj ljudi nego pomocu bilo kojeg drugog medija. Televizijsko oglasavanje se,
takoder, zbog svoje vizualne i auditivne komponente, uspijeva lak§e nametnuti onima

kojima je namijenjeno. U posljednje vrijeme televizijsko oglasavanje moze biti i
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selektivno s obzirom na to postoji veliki broj specijaliziranih TV kanala koje gledatelji
mogu pratiti pa se i televizijskim oglasavanjem mogu ciljano dosegnuti uzi segmenti.
Skupa produkcija televizijskog oglasa ponajveci su nedostaci u odnosu na druge
medije. TV oglasi kada je rije€ o razini poznavanja proizvoda ili marke i utjecaja na

kupnju, u pravilu utjecajniji od ostalih placenih kanala oglasavanja.

Seksualni apeli pomoéu TV-a mogu biti dobro prikazani, te vrlo uocljivi. Zbog
vizualne i auditivne komponente mogu jako dobro prenijeti Zeljenu poruku i
zaintrigirati gledatelje. Dok kod radio oglasavanja nije moguce vizualizirati poruku, i

samim time poruka ne privlaci toliku paznju i nije toliko aktualna.

Radio je dobro koristiti kao ,prate¢i” medij, jer prenosi imidz oglasavanja na
televiziji. Ovaj oblik oglaSavanja takoder daje moguc¢nost dosezanja Siroke publike,
jer se slusa na svakom mijestu i u bilo koje vrijeme. Ukoliko je to potrebno, u kratkom
vremenu moze se izraditi, doraditi ili promijeniti oglasnu poruku. Oglasavanje na
radio postajama znatno je povoljnije nego na npr. televiziji ili Casopisima. Medutim,
poruke su jednokratne i nestaju nakon emitiranja, a moguce je da i ne osiguraju punu
paznju sludatelja. Radio nikako nije pogodan za prezentaciju novih ili kompliciranijih
proizvoda ili usluga. U praksi se dogada da su najbolji i najslusaniji termini najcesc¢e
zakupljeni kroz duze vremensko razdoblje i nije ih mogucCe uvijek rezervirati na

Zeljenoj radio postaji.

Sudeci po gore navedenom, dolazi se do zakljuCka da je TV oglasavanje
ucinkovitije u prenosenju apela na seks. Ljudi su viSe usredotoCeni kada je rijeC o TV
oglasima, jer TV omogucuje prikaz slike i zvuka. lako je TV oglaSavanje dosta
skuplje, mozZzemo rec¢i da se proizvodi/usluge prodaju bolje zahvaljujuci takvim

oglasima.

5.3.3. Digitalni mediji

U digitalne medije se ubrajaju blogovi, web sites, e-mail, mobilni uredaji i dr.
Danas postoji ogroman broj web stranica koje nude sve, od savjeta za koriStenje
proizvoda do informacije i prodaje. World Wide Web (WWW ili Web) je postao
najpopularnije dio Interneta. Web nudi informacije u obliku Web stranica koje
objedinjuju sve, od teksta, slike, animacije i zvuka. (Kesi¢ T., 2003.)
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U svakom kuc¢anstvu se nalaze barem dva laptopa, nekoliko pametnih telefona
i TV. Digitalni mediji su postali dio svakodnevnice. Digitalne medije svakako Cine i
drustveni mediji koji omogucuju interakciju medu ljudima. Digitalni mediji mogu dobro
prenijeti razne apele. Napretkom tehnologije, mlade i stare generacije viSe vremena
provode na drustvenim mreZzama, odnosno na Internetu. S tom spoznajom,
oglasivaCi sve viSe plasiraju svoje oglase na Internet kako bi ih Sto viSe ljudi
zamijetilo. Drustvene mreZe pruzaju mogucénost prosljedivanja poruka. U tom slucaju
ako neki korisnik uoCi njemu zanimljivu poruku, velika je mogucnost da ce je
proslijedit svojim prijateljima ili poznanicima. Digitalno doba obuhva¢a sam proces
digitalizacije, nagli razvoj interneta te mnogo bolje prilagodavanje klijentima. Kod
internet oglaSavanja poruke mogu biti sadrZzajno jasnije, a prednost je i njegova

daleko niza cijena od npr. oglasavanja u tisku, na radiju ili TV-u.

Podaci pokazuju da u razvijenim zemljama oko 90% poduzeca ima svoje web
stranice na Internetu. Ne treba zanemariti ni rastuée trziSte mobilne telefonije Sto
ukljuCuje sve veci broj pristupa Internetu putem mobilnih telefona. (Kesi¢ T., 2003.)

.Internet se kao sredstvo komunikacije koristi na Cetiri nacina:
¢ Interaktivna broSura,
e Mjesto za interaktivnu komunikaciju,
e Sredstvo utjecaja na potroSaca i

e Virtualne prodavaonice.“ (Kesi¢ T., 2003., 414.str.)
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6. Zakljucak

Velika je uloga oglasa u zivotu suvremenog Covjeka. 24 sata dnevno ljudi su
okruzZeni oglasima u raznim medijima: televiziji, Internetu, radiju, dnevnim novinama,
Casopisima. Takoder, pod utjecajem smo vanjskog oglasavanja. U danasnje vrijeme
kada vlada velika konkurencija oglasavanje je jako bitno, te ono moze biti u svrhu
uvjeravanja, informiranja, podsjecanja ili pak osnazivanja. Pod najveéim utjecajem
oglasa su djeca, njihovo neiskustvo i naivnost iskoristava oglasavacka industrija .

Danas$nje generacije ne znaju zivjeti bez medija.

Proizvodi sa seksualnim apelom poceli su se oglasavati joS u proSlom stoljecu.
Kompanije su jo§ onda shvatile da eksplicitne situacije najbolje prodaju proizvod.
Apeli na seks se koriste u svim vrstama oglasavanja, od proizvoda svakodnevne
uporabe, muskih proizvoda, televizijskih serija i filmova. Kolika je mo¢ oglasa najbolje
svjedoCi njihova prisutnost u svim medijima. Apel na seks, se najbolje moze prikazati
na televiziji, koja nam omogucuje prijenos audio i vizualnih elemenata poruke. Seks
kao apel ima dosta pozitivnih strana. UnatoC brojim pozitivnim stranama, treba biti
dosta pazljiv prilikom koristenja apela na seks zbog kulturolo$kih razlika. Hrvatska je
jo§ donekle konzervativha zemlja, stoga seksualni apeli ne zauzimaju toliko

medijskog prostora kao $to je to slu¢aj u zapadnim zemljama.

KoriStenje Zena, seksa i Zenskog tijela u oglaSavanju jedna je od
najzastupljenijin metoda kojima se nastoji skrenuti paznja kupaca, odnosno
potro$aca na odredeni proizvod. Pri tome se ne bira nacin niti sredstvo kojim ée se to
posti¢i. Rad je pokazao da je pravilno oglasavanje i na odgovarajuéi nacin prikazan
apel na seks u poruci moze biti vrlo uspjesan kod privlacenja potroSaca. Ako je apel
u oglasu pravilno odabran i postavljen on moze promijeniti stav potroSaca o nekom
proizvodu ili usluzi. Na temelju prikazanih primjera moZze se zakljuciti da apel na seks
koristen u oglasima, odnosno reklamama ima veliku uspjeSnosti. Apel na seks
priviaCi veliku pozornost i takvi oglasi se brzo uoce i dugo pamte. Moze se reci da

seks prodaje sve, ili bar privu€e paznju na oglas.
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7. Sazetak

Ovim radom se ukazuje kolika je mo¢ seksualnih apela u samom oglasavanju,
kako oni djeluju na potroSaca, te kako izazivaju veliku paznju i povecavaju prodaju
proizvoda ili usluge ako se koriste na pravi nacin. OglasivaCi se ne ustruCavaju
upotrijebiti oglas sa seksualnim apelom za bilo koji proizvod. Prve pronadene tablice
sa komercijalnim reklamama poti€u iz rusevina Pompeje. Proizvod jednog prodavaca
se morao izdvojiti od proizvoda drugih prodavaca, stoga su prodavaci poceli
reklamirati svoje proizvode kako bi privukli paznju kupaca. Prijasnja konzervativna
drustva ne bi prihvacala oglase sa seksualnim apelima, dok su u danasnje vrijeme

takvi oglasi normalna pojava, te se koriste dosta ¢esto i za sve vrste proizvoda.

Isto tako u radu je prikazano kolika je vaznost medija za uspje$no
oglasavanje. IstiCe se da je naspram televiziji, jako dobar medij za prenoSenje apela
na seks digitalni medij. Razlog tome je Sto mlade i starije generacije, sve viSe
vremena provode upravo na takvom mediju kao Sto su drustvene mreze. U radu se
istiCu i primjeri apela na seks, kako bi vidjeli kako je to u stvarnosti doista korisno i

kako dobro funkcionira pri priviaéenju paznje potencijalnih kupaca.

MoZe se zakljuCiti da je danas bez oglasa nemogucée prodati proizvod zbog
velike konkurencije. Isto tako, mozemo zakljuciti da seks kao apel ima velik broj
pozitivnih strana, ali isto tako da s njim treba oprezno i da bi trebalo pripaziti na kojim
mjestima ili u kojim gradovima se oglas prikazuje zbog razlika u kulturi ili zbog ne

shvacéenosti onoga $to je marketinski stru¢njak htio prenijeti oglasom.

KLJUCNE RIJECI: Oglasavanje, oglas, mediji, apeli, apel na seks.
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Summary

This work will show the power of sexual appeal in advertising and its effects on
the consumer, as well as how it creates attention and increase in sales of
merchandise and services, if used properly. Advertisers don't shy from using sexual
ads for almost all kinds of advertisement. In fact, archeological excavations in
Pompeii have unearthed advertisement tables that had explicit imagery on them. This
was done by merchants to stand out from competition, to differentiate their products
from one another and attract the attention of the consumer. While it's true that older
more conservative societies would frown upon sexually themed ads; societies of

today use sexuality for all kinds of advertisements.

The importance of media in disseminating advertisements is well known.
Traditionally, television played a pivotal role in advertising, but today digital media
such as Internet, have taken the lead. Explanation as to why that is so lies primarily
in the social media phenomenon. In addition to everything listed above, this work
also seeks to point out real world examples of the efficiency of sexual ads in

captivating consumer's attention.

One inevitably realizes that without sex it would be almost impossible to sell in
today's market due to competition. Sexually themed ads, both overt and subtle have
a plethora of positive aspects, however, one must utilize this advertising technique

cautiously and with care depending on the targeted audiences' cultural background.

Key words: Advertisement, ad, media, appeal, sexual appeal
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