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1. UvOD

1.1. Definiranje problema i predmeta istraZivanja

Grupa autora oglasavanje definira kao pla¢enu neosobnu komunikaciju, odredene organizacije
identificirane u poruci, putem razli¢itih medija, a cilj je informiranje i/ili uvjeravanje ¢lanova
odredene javnostil. Broj razlicitih medija i medijskih poruka posljednjih se godina povecao u
tolikoj mjeri da je konkurencija za pozornost publike ve¢a no ikad. Dobar oglas bi trebao
privuci, pridobiti i zainteresirati potrosaca, utjecati na njegov stav i ponasanje. Kako bi to i
uspjelo, oglas mora biti prilagoden ciljnoj javnosti, komunicirati informacije, dati razlog za

kupnju, stvoriti interes, potaknuti Zelju 1 utjecati na ponasanje potrosaca.’

Kako bi proizveli odredenu reakciju, oglasivacéi koriste apele usmjerene na zadovoljstvo
potroSaca. ,, OglaSivacki apel predstavlja implus ili poticaj koji se na temelju rezultata
primijenjene psihologije koristi u oglasima da bi potaknuo Zelje i osjecaje koji poticu ili

stvaraju potrebu za oglasivanim proizvodima ili uslugama*

Izbor apela se temelji na potpunom poznavanju trziSta 1 uvjeta na njemu, ciljnog segmenta
potroSaca, njihovih motiva 1 mogucih reakcija kako bi se mogao osigurati uspjeh oglasa 1
cjelovite ogladivatke kampanje. Cesto su marketinske kampanje propadale jer je bio

upotrebljen pogresan apel za ciljanu skupinu potrosaca.”*

Kesi¢, kao 1 vecina autora, navodi sistemati¢nu podjelu apela koji se prvenstveno dijele na
apele na proizvod 1 apele na potrosaca. Kod apela usmjerenog na proizvod navode se fizicke
karakteristike 1 korist koju ¢e potroSa¢ imati od proizvoda. Nadalje, ti apeli mogu biti
emocionalni i racionalni ovisno o tome ciljaju li na potroSacevu povezanost s proizvodiom ili
korisnost koju mu taj proizvod pruza. Apeli usmjereni na potroSaca mogu biti apeli usmjereni

na stav, grupu, tip Zivota, podsvjesne motive 1 imidz. Ostali apeli su mnogobrojni te su tu

! Bovee, C. L., Thill, J.V.,Dovel,P. J., Burk Wood, M., Advertisng Excellence, McGraw-Hill, Inc., 1995, p.4.
% Kesic T., Integrirana marketinsla komunikacija,Opinio, Zagreb, 2003., str. 279

® Keller, G., Sudar, J. : Promocija, Informator, Zagreb, 1991., str. 93

* Ibidem str. 99



ukljuceni apeli na humor, strah, krivnju, seks itd.> Upravo jedan od ostalih oblika apela — apel

na seks je predmet istrazivanja ovog rada.

Poprili¢éna ve¢ina ljudi, posebno muskaraca, gdjegod se nalazila, u tramvaju, u uredu, u
kafi¢u, 1 kolikogod bila zadubljena u vlastite misli ili u konverzaciju, na rijec ,,seks* smjesta
¢e pokusati doznati iz kojeg je smjera izgovorena rijec stigla. Ne samo u marketinskim, vec¢ i
opc¢enito u medijsko-komunikacijskim sferama, desetlje¢ima se povlaci uzrecica da ,,seks
prodaje”. Da je to istina, empirijski je dokazalo istrazivanje, koje su proveli Gallup &
Robinson o ucinkovitosti oglasavanja tokom 50 godina. Zakljucili su da je erotika

iznadprosjecno ucinkovita u prenosenju pomke.6

Jednostavno rec¢eno, primjena apela na seks u oglasavanju odnosi se na uporabu seksualno
provokativnih ili erotskih slika (ili zvukova, sugestija i podsvjesnih poruka) koje/i su posebno
dizajnirane/i da pobuduju interes za odredeni proizvod, uslugu ili marku. Pri tome se koriste
lijepe Zene i, sve vise, lijepi muskarci koji privlace paznju gledatelja, Citatelja ili sluSatelja,

usprkos slaboj ili nepostojecoj vezi s robnom markom koja se oglasava.’
Apeli na seks se u oglasavanju koriste na pet nacina koji ée se objasniti u nastavku®.

e Subliminalni pristup - temelji se na utjecaju na gledateljevu podsvijest.
Paradoksalno, prave subliminalne poruke su neprimjetne i ne rezultiraju nikakvim
posljedicama upravo zbog toga Sto potrosaci premalo paznje usmjeravaju prema
oglasima. Subliminalna poruka koja je registrirana samo u podsvijesti nece biti
efektivna.

e Apeli na seks mogu takoder biti temeljeni na Senzualnosti. Razlog zasto mnogi
smatraju senzualnost kao sofisticiraniji pristup je zbog toga §to se oslanja na mastu.

e Mnogi ovakvi oglasi koriste apel na sugestivnost. Sugestivnost se moze denifirati kao
verbalni ili vizualni elementi poruke koji sluze za izazivanje seksualnih misli. lako
ovakva definicija moze obuhvatiti sve oblike apela na seks, sugestivnost se temelji na
nagovjestajima i aluzijama.’

e Nagost ili djelomi¢na nagost - uglavnom se koristi za prodaju proizvoda koji imaju

seksualne konotacije, poput odjece, parfema i kolonjske vode. Istrazivanja pokazuju

® Prema Kesic T., Integrirana marketinla komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. Str.282.-291.

® Belak, B. Ma tko samo smislja te reklame?!?, Rebel, Zagreb, 2008, str. 151.

" Dostupno na : https://www.thebalancecareers.com/does-sex-really-sell-38550

® Kenneth E.Clow, Donald E. Baack Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson, Upper Saddle River, Boston, 2010, str. 184.

° Reichert T., Lambiase J., Sex in Advertising : Perspectives on the Erotic Appeal, Routledge, 2014.
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da unato€ sve vec¢em koriStenju nagosti u oglaSavanju, reakcije na takve oglase znaju
Gesto biti negativne, posebno od Zena.™

e KoriStenje otvorene seksualnosti u oglasima za proizvode koji imaju seksualne
konotacije je prihvacéeno, ali Cesto postane kontroverzno kada se koristi za druge vrste
proizvoda. Kao primjer moze se navesti tvrtka Procter & Gamble kada je objavila
svoju oglaSivacku kampanju za zvakace gume Dentyne. Oglas je prikazivao dvoje
tinejdzera koji nakon koriStenja zvaka¢e gume zapocnu voditi ljubav. Takoder, istu
stvar naprave i njihovi roditelji. Spor lezi u tome sugerira li oglas zapravo da roditelji

trebaju otvoreno pokazivati svoje osjecaje i potrebe ispred djece.™*

Kognitivna impresija gledatelja na oglas s apelom na seks ovisi o tome smatra li gledatelj da
je oglas prijatan ili uvredljiv. Ako se oglas svida gledatelju, on ¢e rezultirati pozitivnom
impresijom marke. U drugom slucaju, ako gledatelj smatra da je oglas uvredljiv, to ¢e
rezultirati negativnim uvjerenjima o marki. Nadalje, kada se seksualnost u oglasima koristi na
primjeren nacin, oglas bi trebao povecati prodaju proizvoda. U suprotnom, oglas moze stvoriti
negativne osjecaje prema kompaniji.12 Takoder, rezultati jednog istrazivanja su pokazali da je
pri upotrebi sadrzaja s apelom na seks u oglasavanju relevantnost proizvoda vrlo vazna za

buduée procjene oglasa i robne marke.™®

Kada Zene u velikoj mjeri razmisljaju o predanosti/posvecenosti (npr. u slucaju roditeljske
brige 1 romantike) njihove reakcije ¢e biti negativne prema sadrzaju s apelom na seks odnosno
koriStenju muskih modela u istima, ¢ak i ako je relevantan za oglaSeni proizvod. S druge
strane, kod musSkaraca, u takvim okolnostima, stavovi prema oglasima sa sadrzajima koji
apeliraju na seks te koriste Zene nemaju utjecaja. Stoga bi oglasavaci trebali biti oprezni kada

apeliraju na Zensku publiku koriStenjem poruka s apelom na seks.™

0 Andrea Beetles* Researcher in Strategic Marketing Lloyd C. Harris Sir Julian Hodge Chair in Strategic
Marketing (2004) ,"Female Nudity in Advertising: an Exploratory Study", in GCB - Gender and Consumer
Behavior Volume 7, eds. Linda Scott and Craig Thompson, Madison, WI : Association for Consumer Research.
" Ibidem str. 181.-183.

2 Kenneth E.Clow, Donald E. Baack Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson, Upper Saddle River, Boston, 2010, str. 184

3 Simpson, P. M., Horton, S., & Brown, G. (1996). Male nudity in advertisements: A modified replication and
extension of gender and product effects. Journal of the Academy of Marketing Science, 24(3), 257-262.

Y Lanseng, E. J. (2016) Relevant Sex Appeals in Advertising: Gender and Commitment Context Differences



U determiniranju stupnja koriStenja apela na seks u oglasavanju, potrebno je uzeti u obzir
pogled drustva i stupanj prihvacanja. Kao Sto ekonomija prolazi kroz razlicite cikluse, tako i

stav prema seksu u oglasavanju prolazi kroz cikluse prihvacanja od strane publike.'

Jasno je da ¢e se apeli na seks u oglasavanju nastaviti koristiti, ali bitno je da oglaSivaci
odrede razinu takvog apela te ciljanu publiku. Ono S§to je trenutno prihvaceno od strane
javnosti, ne mora uvijek biti 1 uspjesno. Isto tako, stupanj prihvacenosti apela na seks u
oglasima varira ovisno o drzavi. U mnogim drzava Srednjeg Istoka, seks i pitanje spolova su
tabu tema. U Francuskoj se primjerice seksualnost moze ,,vidjeti* posvuda te je seks smatran
kao nesto prirodno i1 nevino. Jedna razlika Francuske i ostalih drzava je ta da seks i humor
nemaju zajedni¢kih to¢aka. Francuzi ne smatraju seks smijesnim &nom.'® U gradskim
podru¢jima s manje konzervativnom populacijom, vjerojatno je uspjesnije Koristiti oglase s
navedenom tematikom u usporedbi s ruralnom i konzervativnhom sredinom ili vjerskom

zajednicom.*’

Oglasi koji koriste apele na seks izuzetno su ucinkoviti u privlaéenju paznje potrosaca te u
jacanju sjecanja na istu poruku.’® Unato& tome §to oglasi s apelom na seks privlace paznju,
prepoznavanje marke od strane gledatelja je manje nego kod drugih vrsta apela. Ponekad se
dogodi da takav apel u oglasu odvrati paZnju gledatelja od samog imena marke proizvoda.*®
Jedno istrazivanje je pokazalo da se oglaSavatelji oglasa s apelom na seks manje pamte od

oglasavatelja koji koriste druge vrste apela u oglasima.20

Primjena apela na seks u oglasavanju bila je kritizirana diljem svijeta zbog doprinosa
seksizmu i drugim drustvenim problemima. Jedna studija otkrila je da vecina Zenskih i
polovica muskih ispitanika vjeruje kako eksplicitni oglasi s ovom temom mogu poticati na
seksualno uznemiravanje.”t Veéina oglasivada ne Zeli pokazati neprivlatne ili prosjeéne
modele koji izazivaju neutralne ili negativne asocijacije prema njihovim proizvodima.
Medutim, koriStenje atraktivnih modela, veéinom Zena, utjeée na etiCke probleme kod

tinejdzera. Kod mladih djevojaka, stalna izlozenost atraktivnim i ¢esto mrsavim modelima

> Ibidem str. 184.

'® |bidem str. 185.

' http://www.gaebler.com/Using-Sex-Appeal-in-Advertising.htm

¥ King J., Furnham A., McClelland A., 2015., Sex Really Does Sell: The Recall of Sexual and Non-sexual
Television Advertisements in Sexual and Non-sexual Programmes

9 Kenneth E.Clow, Donald E. Baack Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson, Upper Saddle River, Boston, 2010, str. 184

% Reichert, T., & Alvaro, E. (2001). The effects of sexual information on ad and brand processing and recall.
Southwestern mass communication journal, 17(1), 9-17.

2! hitps://danielsethics.mgt.unm.edu/pdf/Marketing%20and%20Sex%20Appeal%20D1.pdf
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moze istaknuti nejednakost izmedu njih 1 navodnog "idealnog", S§to moze potaknuti
poremecaje u prehrani ili izazvati druga negativna ponasanja.?> Kao odgovor na to, neke
tvrtke su u svojim oglasima pocele koristiti ,,obi¢ne osobe, Sto je pokazalo mnoge pozitivne

reakcije.

Proucavanjem dostupne literature koja se bavi ovom tematikom uvida se nedostatak
empirijskih istrazivanja u Hrvatskoj. Stoga je problem ovog istrazivanja utvrditi kako oglasi
koji koriste apele na seks utjeCu na ponasanje potroSaca u Hrvatskoj. Istrazit ¢e se kako
potrosaci reagiraju na razliCite oblike apela na seks s obzirom na spol te koji je utjecaj modela
u oglasima na kupnju oglaSavanog proizvoda. Takoder, u radu ¢e se ispitati pretpostavka da
dana$nji mladi (tkz. generacija Z) koji se sve viSe okrecu tradicionalnim vrijednostima, zaziru
od otvorene primjene apela na nagost.. Isto tako, istrazit ¢e se koji je najuspjesniji oblik

primjene apela na seks u oglasavanju.
1.2. Ciljevi istrazivanja

Svrha ovog rada je putem kvalitativnog 1 kvantitativnog istrazivanja do¢i do relevantnih
podataka i zaklju¢aka o tome koliki utjecaj apeli na seks u oglasavanju imaju na ponasanje
potroSaca. Pri tome cCe se ispitati kako Zzenski dio publike reagira na apele na seks u
oglasavanju, odnosno koji pristup im je najprivlacniji. Nadalje, cilj ovog rada je saznati da li
muskarci preferiraju nagost u oglasima viSe nego ostale oblike apela na seks. Takoder, u radu
¢e se osvrnuti na modele u oglasima, odnosno ispitat ¢e se njihovi utjecaji na samu kupnju
oglasavanog proizvoda te na prepoznatljivost marke proizvoda i samog oglasa. Isto tako,
ispitat ¢e se problem neprimjerenog koriStenja apela na seks u oglasavanju, odnosno rezultira
li neukusan oglas negativnim misSljenjem o marki proizvoda. Za kraj ¢e se ispitati razliciti
pristupi primjene apela na seks te ¢e se utvrditi je li senzualnost najuspjesniji pristup. Na
temelju postavljenih ciljeva istraZivanja, a putem rezultata istrazivanja i njihove analize do¢i

¢e se do odredenih zakljucaka o postavljenom problemu.

22 Daniel Korn (2006) Ethical Judgments of Sexual Appeals in Advertising Image - Based Products to Teens,
dostpno na : http://digitalcommons.uri.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1005&context=srhonorsprog
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1.3. Istrazivacke hipoteze

Na temelju prethodnog definiranog problema i predmeta istrazivanja, u radu se postavljaju

sljedece hipoteze:
H1 : Zenski dio publike bolje reagira na senzualni pristup u ogla§avanju nego na nagost.

Mnoge zene bolje reagiraju na senzualnost u oglasavanju nego na otvorenu seksualnost.
Razlog zasto mnogi smatraju senzualnost sofisticiranim pristupom je zbog toga §to se oslanja
na mastu.?® Kako bi prodali proizvod Zeni, oglasivaci se Cesto oslanjaju na romantiku, koja se
uklapa u zenski intelektualni pogled na odnose buduci da je njezin glavni element udvaranje.
Takav oglas koji koristi sliku tijela za privlacenje pozornosti, obi¢no se prikazuje u

romanti¢nom, a ne u seksualnom kontekstu. 24
H2 : Muskareci preferiraju nagost vise od ostalih oblika apela na seks.

Koristenjem Zenskih tijela 1 sugestijom tj. aludiranjem na uspjeh u osvajanju zena koristenjem
oglasavanog proizvoda, lakSe je privuéi paznju muskaraca. OglaSivaci usmjeravaju svoj napor
na njihov instinktivni, a ne intelektualni pogled na svijet. Koristenjem seksa u oglasavanju
puno je teze pristupiti Zenama. lako imaju instinktivnu seksualnu reakciju, njihova
inteligencija istovremeno snazno utjeCe na odbijanje takvog pristupa u oglasima. 2% Naime,
pokazalo se da Zenski dio publike ¢esto reagira na musku nagost, ali uzbudenje nije toliko
snazno kao kod muskaraca®®, stoga se moze pretpostaviti da koriStenje eksplicitnog apela

(nagost) izaziva bolje reakcije kod muSkaraca.
H3 : Prisutnost Zenskog ( ili mus$kog ) modela ne pove¢ava prepoznavanje marke.

U proSlosti, oglasi za automobile, alate i piva Cesto su koristili Zenske modele odjevene u
bikini kako stoje pokraj proizvoda. Brojne studije su upuéivale na efikasnost takvih modela.?’
Rezultati jednog istraZivanja su pokazala kako uporaba atraktivnih Zena zaista povecava

prepoznavanje oglasa.?® Takvi prikazi su zanimljivi oku, pa je stoga prilikom njihovog

% Kenneth E.Clow, Donald E. Baack Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson, Upper Saddle River, Boston, 2010, str. 184

# Richard F. Taflinger, PhD, 1996, ‘Taking Advantage: You and Me, Babe: Sex and Advertising’, dostupno na :
https://public.wsu.edu/~taflinge/sex.html

% Ibidem

% Kenneth E.Clow, Donald E. Baack Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson, Upper Saddle River, Boston, 2010, str. 184

27" |bidem str.183.

% Reid, L. N., & Soley, L. C. (1983). Decorative models and the readership of magazine ads. Journal of
Advertising Research
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gledanja paznja usmjerena na vizualne informacije, ali ne i na poruke koje oglas moze imati.
Fizicka atraktivnost privlaci pozornost, ali ne mora imati zeljeni u¢inak povezan s markom.
Dakle, pozitivni ucinci apela na seks u oglasavanju vidljivi su tj. prisutni uglavnom kod

samog oglasa, a ne i kod marke. %

H4 : Oglasi koji se percipiraju uvredljivima tj. neukusnima, rezultirat ¢e negativnim

uvjerenjima o marki proizvoda.

Uzimajuéi u obzir da apeli na seks u oglasima izazivaju viSe paznje i reakcija na oglase,
istovremeno valja biti oprezan u odabiru razine kontraverznosti oglasa jer se negativne
evaluacije mogu prenijeti na sam proizvod.*® Kada je apel na seks u oglasu uspjesan, oglas bi
trebao povecati prodaju proizvoda. U suprotnom, on moze stvoriti negativne osjecaje prema

marki proizvoda.®

H5 : Sugestivnost se pokazuje kao najuspjes$niji pristup u koriStenju apela na seks.

Oglasi u mnogim zemljama sadrze vise tema s apelom na seks nego §to su sadrzavali u
proslosti. Tinejdzeri danas rastu u drustvu koje je dosta orijentirano na seksualnost, stoga
takvi oglasi privlace manje paznje nego prije. Trenutno se mnogi oglasivaci odlucuju za vise

suptilnije pristupe poput sugestivnosti.*

H6 : DanasSnje mlade osobe teZe tradicionalnim vrijednostima te ne preferiraju

eksplicitne apele na seks.

Mnogi istrazivaci vjeruju da drustvo postaje sve vise konzervativno i da se mladi vrac¢aju na
tradicionalne vrijednosti. Nedavna istrazivanja pokazuju da su mnogi tinejdzeri uvrijedeni
velikom primjenom provokativnog oglasavanja te da im je cesto neugodno zbog takvih
nagovjestaja. Jedno istraZivanje je zakljucilo da eksplicitni apel na seks gubi na snazi te da su
mladi ljudi danasnjice viSe zainteresirani za tradicionalne obiteljske vrijednosti. Suprotno od

toga, istrazivanje na temelju oglasa odjece otkrilo je da tinejdZeri imaju jaku sklonost prema

% severn, J., Belch, G. E., & Belch, M. A. (1990). The effects of sexual and non-sexual advertising appeals and
information level on cognitive processing and communication effectiveness. Journal of advertising, 19(1), 14-22.
% Michael A. Belch, Barbro E. Holgerson, George E. Belch, and Jerry Koppman (1982) ,"Psychophysiological
and Cognitive Responses to Sex in Advertising”, in NA - Advances in Consumer Research Volume 09, eds.
Andrew Mitchell, Ann Abor, MI : Association for Consumer Research, Pages: 424-427

1 Kenneth E.Clow, Donald E. Baack Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson, Upper Saddle River, Boston, 2010, str. 184

%2 |bidem str 184.



oglasima s apelom na seks te da su im ostali oglasi dosadni i nezanimljivi.** Na temelju
navedenih karakteristika, moze se pretpostaviti da ¢e biti zanimljivo ispitati navedenu

hipotezu.

1.4. Metodologija istrazivanja

Ovaj rad se sastoji od teorijskog i empirijskog dijela. Prilikom istrazivanja koristiti ¢e se
podaci iz primarnih i sekundarnih izvora. Sekundarni podaci ¢e se prikupiti iz znanstvenih i
strucnih istrazivanja, tematskih ¢lanaka i pretragom internetskih izvora, dok ¢e se primarni
podaci dobiti putem kvantitativnog istrazivanja (anketni upitnik). Anketni upitnik provest ¢e
se na namjernom uzorku od cca 60 ispitanika. Ispitanici ¢e biti osobe izmedu 18 i 28 godina.

Dobiveni podaci ¢e se analizirati putem statistickog programa SPSS.

1.5. Doprinos istraZivanja

oglasavanja. Iako su na tu temu do sada napisani brojni znanstveni radovi, 0 ovom obliku
oglasivaCkog apela 1 dalje postoji mnogo neotkrivenih podrucja. U Republici Hrvatskoj
literatura o apelu na seks nije zastupljena u tolikoj mjeri kao u SAD-u. Stoga ¢e se doprinos
ovog rada ogledati u pregledu dostupne literature temeljem ¢ega ¢e se polazne tvrdnje
pokusati objasniti na uzorku mladih ljudi iz grada Splita (do 28. godine). Na temelju analize
podataka koji ¢e se prikupiti putem anketnog upitnika ispitat ¢e se kako razmisljaju o apelima
na seks u oglaSavanju, kakve stavove imaju o razliCitim pristupima primjene ovog apela

ovisno o spolu ispitanika te kako na iste reagiraju.

1.6. Struktura diplomskog rada

Rad se sastoji od 6 poglavlja. U prvome dijelu rada daje se uvid u problematiku i predmet
istrazivanja te definiranju hipoteze i ciljeva istraZzivanja. Takoder se razraduju metode i nacin

istrazivanja.

Drugi dio rada daje uvid u funkciju i ciljeve oglasavanja, kao i motive potroSaca koji su

potrebni za kreiranje apela. Takoder se definiraju apeli i razraduju njihove podjele.

U tre¢em poglavlju daje se uvid u teorijsku razradu apela na seks, njegovu povijesti koristenja

te primjere u oglaSavanju. Definiraju se prednosti i nedostaci primjene ovog apela u

% Kenneth E.Clow, Donald E. Baack Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson, Upper Saddle River, Boston, 2010, str. 184.



oglasavanju te se pojmovno razraduju svi oblici apela na seks S§to ¢e se potkrijepiti
konkretnim primjerima. U ovome poglavlju ¢e se takoder razraditi razlike u stavovima na

temelju spola i kulturoloskih obiljezja.

Cetvrto poglavlje odnosi se na empirijsko istrazivanje. U ovome dijelu definira se postupak
istrazivanja, analiziraju se 1 interpretiraju rezultati istrazivanja, na temelju Cega se testiraju

zadane hipoteze.

U petom poglavlju iznosi se zaklju¢ak u kojem ¢e se argumentirati stavovi i Cinjenice koje ¢e

proizacéi iz prethodnih poglavlja rada.

Na kraju ¢e se dati popis koristene literature, primjer anketnog upitnika i primjer pitanja koja

¢e se postaviti ¢lanovima fokus grupe te popis tablica i grafikona.
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2. OGLASAVACKI APELI

2.1.  Funkcije i ciljevi oglasavanja

Oglasavanje je, uz publicitet, odnose s javnoscu, unapredivanje prodaje i osobnu prodaju

jedan od osnovnih elemenata marketinske komunikacije.

Sudar navodi da je oglaSavanje skup djelatnosti, odnosno svaka djelatnost koja pomocu
vizualnih, akusti¢nih i kombiniranih poruka informira potroSace o odredenim proizvodima i
uslugama i utjece na njih da slobodno izaberu 1 kupe proizvode, kako bi time pocela, povecala

iy . .. . . e e o Ly ... 34
se ili nastavila njihova prodaja, a poslovanje u¢inilo $to uspjesnijim.

Krajnji cilj oglaSavanja, kao i svake poslovne fukncije, je ostvarivanje profita. Medutim, s
aspekta cilja i vremena povrata ulozenih sredstava, mogu se izdvojiti sljede¢i ciljevi

oglaSavanja :

e Stimuliranje primarne ili selektivne potraznje;
e OglaSavanje proizvoda ili institucija;

e Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih uéinaka (preferencije, misljenje, stavovi) *

Medutim, unato€ ¢injenici da je krajnji cilj svakog poslovanja profit, oglaSavanje Cesto ima za
cilj postizanje drugih u¢inaka koji nisu direktno vezani uz postizanje profita, ali u konacnici
vode k njemu. Cesto se nastoje izazvati odredene reakcije koje ¢e pozitivno utjecati na
percepciju ljudi o oglasavanom proizvodu ili usluzi, te koje ne moraju uvijek 1 odmah

rezultirati prodajom.

OglaSavanjem se nastoje izazvati razlicite psiholoske reakcije kod potrosaca. Za pocetak,
potrebno je privuci paznju potro$aca na oglasavanu marku, te marketeri u tom slucaju koriste
efekte iznenadenja uz pomoc¢ razli¢itih oblika apela u oglasima. Jednom kada se dobije paznja
potrosaca, potrebno ih je potaknuti da pozitivno percipiraju poruku oglasa te ponavljanjem
oglasa dovesti do zadrzavanja oglasavane marke u svijesti potroSa¢a. Nakon §to je stvoren
pozitivni stav prema oglaSavanoj marki, potrebno je pripaziti na poslijekupovno ponasanje. U
slucaju da su potrosaci nezadovoljni kupljenim proizvodom, stvara se negativno misljenje i

Cesto formira negativan stav 0 njemu. Stoga, potrebno je da oglasivaci proizvoda informiraju

¥ Keller G., Sudar J.: Promocija, Informator, Zagreb, 1991., str.60
® Kesic T., Integrirana marketin$la komunikacija,Opinio, Zagreb, 2003, str.238.
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kupce o pravilnom koriStenju kupljenog proizvoda te pozitivno utjeCu na poslijekupovno

v . v v 36
ponasanje potroSaca.

Oglasavanje ima dvije temeljne funkcije: komunikacijsku 1 prodajnu. Unutar komunikacijske

funkcije moze se izdvojiti nekoliko podfunkcija:

Informiranjem proizvodaci pruzaju informacije o proizvodu ili skupini proizvoda.
Potrosa¢ se upoznaje s njegovim obiljezjima, mjestu prodaje, cijenama i sl. Putem
dobivenih informacija mogu objektivno usporediti konkurentske proizvode i odluciti
koji ¢e proizvod konzumirati.

Oglasavanje pruza i zabavnu funkciju gdje se unutar oglasavackih apela mogu ubrajati
komponente kao Sto su glazba, komunikacija s potrosac¢ima, okolina i sl. Kako bi se
postigla zabavna funkcija oglasavatelji angaziraju poznate glumce, kreiraju
humoristicne oglase, paze na estetski izgled prostora. Kroz zabavnu funkciju
oglasavatelji imaju za cilj potaknuti pozitivne reakcije potrosaca vezano uz marku
proizvoda, imidZ proizvoda i institucije.

Od velike vaznosti je i podsjetna funkcija kojom oglasavatelji nastoje zadrzati
kontakte s postoje¢im potroSacima te isto tako ostvariti nove kontakte s potencijalnim
potroSacima. Podsjetnom funkcijom se nastoji odrzati bliskost s potrosa¢ima kao
rezultat emotivne privrZenosti 1 trajne kupovine proizvoda.

Funkcijom uvjeravanja nastoji se potaknuti potrosae na ponovljenu kupovinu
proizvoda koja se naj€eSce koristi prilikom selektivne potraznje te nesto rjede prilikom
primarne potraznje tj. kupovine novog proizvoda.

Prodajna funkcija izravno apelira na kupovinu oglasavanih proizvoda ili usluga na
naCin da oglaSavatelji postavljaju rokove za kupovinu, istiu snizavanje cijena
pojedinih artikala, putem ograni€enih zaliha 1 sl.

Kako bi potrosaci u potpunosti zadovoljili svoje potrebe i Zelje kupovinom odredenog
proizvoda potrebno je nakon samog ¢ina kupovine jo§ jedanput dodatno uvjeriti
potrosaca o ispravnosti njegove odluke 1 naglasiti moguénost koriStenja
poslijeprodajnih usluga. Time se potroSa¢ susreCe sa funkcijom ponovnog

uvjeravanja.*’

% https://smallbusiness.chron.com/psychological-factors-influence-consumer-buying-behavior-80618.html

¥ Kesic T., Integrirana marketin§la komunikacija,Opinio, Zagreb, 2003, str.241-242
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2.2.  Motivi potrosaca kao temelj kreiranja apela

Izbor apela temelji se na potpunom poznavanju trzista i potroSaca, a kreiraju se u skladu s
ljudskim motivima koji upravljaju ponaSanjem potrosaca. Neophodno je istraziti motive koji

upravljaju ponasSanjem potrosaca kako bi se kreirali odgovarajuci apeli.

Postoje razlicite definicije motiva i motivacije. Motivaciju mozemo definirati kao pokretacku
silu u pojedincu koja ga potic¢e na djelovanje, a rezultat je psiholoskih i fizioloSkih procesa u
ljudskom organizmu.® Ta pokretacka sila proizlazi iz stanja napetosti koje egzistira kao
rezultat neispunjenih potreba.*® Drugim rije¢ima, motivacija objainjava zaito se ljudi

ponasaju tako kako se ponasaju.*’

Pojam motiva Cesto se poistovjeCuje s potrebom, nagonom, ciljem i sl. Medutim, postoji
razlika medu ovim pojmovima, stoga se moze re¢i da je potreba izvor motiva, odnosno da se
ona moze definirati kao nedostatak nefega u organizmu ili ¢ovjekovoj psihi. Postoje

fiziologke i psihloske potrebe, odnosno bioloske i osobno-drustvene potrebe.*t

Svaka osoba je razli¢ita 1 troSi novac na razli€it nacin i iz razli¢itih motiva. S obzirom na
razli¢itost nacina ponasanja potroSaca, postoje i razli¢iti motivi kupnje. Premda neki psiholozi
sugeriraju da su razli¢iti prioriteti potreba kod ljudi bazirani na njihovim li¢nostima,
iskustvima, naokolini, itd., ostali vjeruju da vecina ljudi osjeca iste temeljne potrebe, kojima

pridaju istu vaznost.*

Motivacija pojedinca se stalno mijenja u odnosu na Zivotna iskustva. Kada pojedinac ostvari
postavljene ciljeve, on razvija nove. Schiffman navodi razloge zasto je ljudska motivacija

dinamicne prirode :

1. Mnoge potrebe nisu nikad u potpunosti zadovoljene; one kontinuirano poti¢u na akcije
koje imaju svrhu postizanja ili odrzavanja zadovoljstva,;

2. Kada jedne potrebe postanu zadovoljene, na vidjelo izlaze nove potrebe te one viseg
reda, uzrokujuéi napetost i poticu¢i na djelovanje;

3. Ljudi koji ostvare svoje ciljeve, nastavljaju postavljati nove i vise*

% Kesi¢, T.: PonaSanje potroaa, 2.dopunjeno i izmjenjeno izdanje, Opinio, Zagreb, 2006., str.139

¥ Schiffman, L.G..Kanuk, L.L.: Ponasanje potroSaca, 7. Izdanje, Mate,2004.,str.63

“0 Bahtijarevi¢-Siber, F.: Menadzment ljudskog potencijala, Golden marketing, Zagreb, 1999., str. 557
“! Kesi¢, T.: PonaSanje potroa&a, 2.dopunjeno i izmjenjeno izdanje, Opinio, Zagreb, 2006., str.139

*2 Schiffman, L.G..Kanuk, L.L.: Ponasanje potroSaca, 7. Izdanje, Mate,2004.,str.78

“* |bidem, str.70
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Najpoznatija i najcesce koristena (hijerarhijska) ljestvica motiva je ona A.H.Maslowa koja se
sastoji od hijerarhijski poredanih grupa motiva, od najnize do najvise. Maslowljevu hijerarhiju
motiva ¢ine fizioloski motivi, motivi sigurnosti, drustveni motivi, motivi poStovanja i motivi
samoostvarenja. Prema Maslowu, kad je jedna grupa zadovoljena ti motivi prestaju utjecati na

potroSaca.
Maslow je ljestvicu potreba podijelio na:
o D potrebe — potrebe nedostatka. To su: fizioloSke potrebe i potrebe za sigurnos¢u

e B potrebe — metapotrebe ili motivi rasta (kvazi potrebe). To su: potreba za
pripadanjem i ljubavlju, potrebe samopostovanja, potreba samoaktualizacije i potreba

transcendencije (nadilaZenja sebe).**

Samogdktuglizacija

Postovanje

Ljubav i pripadanjc\

Potrebe za sigurnodéu

Slika 1 : Maslowljeva ljestvica motiva

Izvor: http://www.istrazime.com/psihologija-licnosti/samoaktualizacija-ideal-psiholoskog-razvoja/

Fizioloski motivi predstavljaju osnovne ljudske potrebe, kao §to su: potreba za hranom,
vodom, kisikom, spavanjem, potreba za seksualno$¢u (opstanak vrste), zastita od ekstremnih
temperatura 1 potreba za izlu€ivanjem. FizioloSki motivi nemaju veceg znacenja za
komunikaciju jer se danas i hrana prezentira koristenjem apela viseg hijerarhijskog stupnja

(ljubav, zdravlje, ekologija, uspjeh, samopouzdanje 1 slicno).

Nakon §to potrosa¢ zadovolji svoje fizioloSke potrebe, ljudskim ponaSanjem upravljaju motivi

za sigurno$¢u koji se odnose na potrebu za fizickom sigurno$¢u i zaStitom, zdravljem,

ekonomskom stabilno$¢u, kao i Zelju za poznatim nasuprot nepoznatom ili neodekivanom.*

* https://hr.wikipedia.org/wiki/Maslowljeva_teorija_hijerarhija_potreba
“* Mihi¢,M.: Materijali s nastave za kolegij Promocija, 2009.
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Kada zadovolji prethodne dvije kategorije motiva, pojedinca pokre¢u motivi ljubavi. Ovi
motivi se odnose na motive privrzenosti, odanosti i ljubavi. Mnogi proizvodi iz prethodno

navedenih kategorija koriste apele na ljubav u svojim oglasima.

Motivi za postovanjem javljaju se kasnije u zZivotu pojedinca. Ovi motivi predstavljaju zelju
za prestizem, reputacijom, moci, samoposStovanjem, drustvenim i profesionalnim uspjehom i
priznanjem.46 Postoje dva tipa motiva za postovanjem: prvi daje odgovor na pitanje kako
pojedinac vidi sebe u odnosu na uspjeh i samodokazivanje, a drugi kako pojedinac vidi druge

s obzirom na njihov status i ugled u drustvu.*’

Motivi za samoostvarenjem odrazavaju zelju za samoispunjenjem, odnosno maksimalnim

ostvarenjem vlastitih moguénosti u svojoj profesiji, obitelji i drustvu.*®

S druge strane, suvremeni autori koriste izmijenjenu Maslowljevu hijerarhiju motiva koja se
temelji na suvremenim teorijskim i empirijskim saznanjima. Stara i nova piramida se
podudaraju u Cetiri najniZe razine, a razlika je u tome S$to se u novoj piramidi ne pojavljuje
potreba za samoostvarenjem. Naime, na vrhu suvremene piramide nalazi se pronalazenje i
zadrzavanje partnera za ostvarenje potomstva i roditeljstvo. Istrazivaci se slazu da je
samoostvarenje zanimljiva i vazna potreba, ali prema evolucijskim kriterijima nije temeljna.
Za Maslowa nakon ispunjenja potreba prestaje zelja, a pojedinac se usmjerava prema
ispunjenju potrebe na visoj razini. U izmijenjenoj piramidi, potrebe se preklapaju i postoje

zajedno, umjesto da u potpunosti zamjenuju jedna drugu.*
Roger Burton iznosi najvaznije motive koji se javljaju kod procesa kupnje, a to su:

e Ponos-Zelja za postizanjem prestiza i/ili instinkt imitiranja nekoga kome se dive;

e Osobno zadovoljstvo koje podrazumijeva zelju za relaksacijom, uZzivanjem i
udobnoséu;

e Seksualna privlacnost tj. instinkt da se pojedinci osjeaju privlacnijima za osobe
drugog spola;

e Ambicija, tj. instinkt samousavrsavanja ili povecanja osobnog uspjeha;

e Osobna sklonost ili ljubav kao instinkt pribavljanja stvari za obitelj ili prijatelje;

e Zelja za posjedovanjem ili instinkt sakupljanja;

* ibidem

" Kesic T., Integrirana marketin$la komunikacija,Opinio, Zagreb, 2003, str.279.

“8 Mihi¢,M.: Materijali s nastave za kolegij Promocija, 2009.

* Kenrick, D. T., Griskevicius, V., Neuberg, S., L., Schaller, M.: Renovating the Pyramid of Needs, Perspectives
on Psychological Science, 2010,vol.5, pp. 292-314
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o Stednja ili instinkt za sklapanjem povoljnog posla;
o Zelja za efikasnos¢u ili koditetni instinkt;

e Strah ili instinkt izbjegavanja nepoZeljnih posljedica®

Motivi se mogu podijeliti i na racionalne i emocionalne. Emocionalni motivi se pokre¢u na
temelju psiholoskih ciljeva, dok su racionalni motivi temeljeni na razumu. S obzirom da
svakog pojedinca pokrecu i emocionalni i racionalni apeli, moze se zakljuciti da ne postoji

toCna granica izmedu ta dva motiva.
2.3.  Apeli

Oglasavacki apeli predstavljaju sredi$nji dio propagandne poruke. Pomocu njih se nastoji

. . . . . . o v v 1o v 1- 51
povezati ono $to proizvod ili usluga nudi s onim $to potrosac treba ili zeli.

Apeli u oglasima prezentiraju proizvod daju¢i obecanje vezano za korist ili zadovoljstvo koje
kupac dobiva kupovinom i potro$njom proizvoda li usluge. On takoder predstavlja impuls ili
poticaj koji se na temelju rezultata primijenjene psihologije koristi u oglasima kako bi
potaknuo 1 aktivirao Zelje i osjecaje koji stvaraju potrebe za oglaSavanim proizvodima ili

uslugama. >

Kesi¢ (2003) tvrdi da je, za odabir najucinkovitijeg apela, jako vazno znati preferencije ciljne
skupine i1 koji motivi najbolje djeluju na njih. Takoder je vaZzno istraZiti koje emocije u
oglasima treba koristiti, a koje izbjegavati, jer upravo koriStenjem odredenih apela tvrtka se

moze razlikovati od konkurencije.”®

Odabir apela je vrlo sloZen proces zbog ¢injenice da su motivi individualni tj. svaki pojedinac

formira svoje vlastite vrijednosti. >*

Apeli se mogu podijeliti na one usmjerene na proizvod, apele na potrosace i ostale oblike
apela u oglasima. Apeli na proizvod se dijele na racionalne i emocionalne, pozitivne i
negativne, komparativne te jednostrane i dvostrane apele. Apeli orijentirani na potroSaca su u
osnovi neizravni apeli. Oni mogu biti usmjereni na stav, grupu, stil Zivota, podsvjesne motive
ili imidz potroSaca. Takoder, postoje ostali oblici apela gdje pripadaju apeli na humor, apeli

na strah, apeli na krivnju te apeli na seks, koji ¢e se obraditi u nastavku rada.

* Barbir, V., Guti¢ D.: Ponasanje potrosaca, FORTUNOGRAF Omis, Makarska, 2009, str 120.-121.
> Keller G., Sudar J.: Promocija, Informator, Zagreb, 1991
%2 Kesic T., Integrirana marketinla komunikacija,Opinio, Zagreb, 2003 .str. 278.
53 |
Ibidem
* Manning, G. L., Reece, B. L. (2008): Suvremena prodaja. Zagreb: MATE d.o.0.
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3. Apeli na seks

Apeli na seks u oglasima su informacije sa erotskim sadrzajem, definirane kao bilo koje
izlaganje koje implicira, prikazuje ili podrazumijeva seksualni interes, ponasanje ili
motivaciju te su Cesto integrirane u oglasima bilo kao slike, verbalni elementi ili oboje. Npr.
oglasi mogu sadrzavati prikaze atraktivnih ljudi odjevenih u otkrivajucu ili usku odjecu, ili
sadrzavati verbane elemente kao $to su dvosmislene i seksualno sugestivne rijeci i fraze.

v s . . . 55
Najcesce oba elementa zajedno daju seksualno znacenje oglasu.

Informacije sa erotskim sadrzajem mogu se pojavljivati u oglasu u ve€em ili manjem stupnju.
Naprimjer, neki oglasi sadrze prikaze napadne nagosti, dok drugi sadrze samo seksualne
sugestije kao Sto su suptilne aluzije ili igre rije¢ima. U vedini slucajeva, ljudi smatraju
potpuno odjevene, fizicki atraktivne musSkarce i Zene privlacnima, Sto je suptilan primjer

seksa u oglasavanju.”

Apeli na seks u oglasavanju podrazumijevaju koriStenje takve tematike u oglasima kako bi se
proizvod ili usluga Sto uspjesnije prodao. Slike u oglasima koje koriste apele na seks ne

moraju biti izravno povezane sa oglaSavanim proizvodom ili uslugom.
3.1. Povijest apela na seks

Danas vecina ljudi smatra da su oglasi koji koriste apele na seks relativno novijeg datuma.
Kada bi se pitalo ljude o tome $to misle kada se prvi oglas s apelom na seks prikazao, mogli
bi reci tijekom seksualne revolucije 1960-ih ili malo kasnije. Medutim, ovi su apeli prvi put
zabiljezeni 1870-ih, dakle sto godina prije nego $to veéina ljudi pretpostavlja. Jedan od
najstarijih oglasa koji je koristio ovaj apel bio je plakat Pearl Tobacco koji je prikazivao golu
zenu. Ovaj je poster tiskan 1871. za oglasavanje marke duhana i duhanskih proizvoda tvrtke.
lako nije imao nikakve veze s duhanom, oglas je pridobio veliku paznju jer se niSta sli¢no

nikad prije nije prikazalo.*’

% Harris, R., J. (1994.) The impact of sexually explicit media in J.Bryant & D. Zillman, Media effects:
Advanced in theory and research (pp.247.-272.) Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum Associates
56 H
Ibidem
% https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/
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Slika 2: Pearl Tobacco oglas

Izvor: https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/

Nekoliko godina nakon $to je Pearl Tobacco ucinio ovaj hrabar korak, i drugi su slijedili
njihove korake. W. Duke & Sons, drugi proizvoda¢ duhana, primijetio je kako je ova
strategija pomogla u prodaji Pearl Tobaccoa te je odlucio iéi jo§ jedan korak dalje. U svakom
paketu cigareta dijelili su trgovinske kartice sa slikama privlaénih zena. Ne samo da su te

kartice povecale zaradu, nego su tvrtki W. Duke & Sons omogucile da postane lider u

duhanskoj industriji. *®

“The T
SMOKING X CHEWING
“TosAcco
Wz Sy
JAmsmcax Tosacco O
NEW YORK

—— |

Slika 3: W.Duke & Sons kartice

lzvor : https://muse.jhu.edu/article/443593

%8 https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/
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“Woodburys Facia

Slika 4: Oglas za Woodbury sapun

Izvor: Wikipedija

Godine 1917. napravljen je oglas za Woodbury Facial Soap koji je ujedno proglasen prvim
oglasom koji je koristio apel na seks za prodaju proizvoda. Oglas je prikazivao sliku
atraktivnog mladog para u zagrljaju te natpis ,,A skin you love to touch®. Ovaj natpis utjelovio
je snaznu emocionalni apel na Zelju Zene da bude lijepa 1 Sarmantna te da ima glatku, Cistu 1
atraktivnu kozu, kao i Zena u oglasu. Oglas se u pocetku pojavljivao eskluzivno u poznatim
zenskim casopisima kako bi se doslo do srednje klase zenske publike. U sljede¢ih 5 godina,
prodaja Woodbury-e linije je znacajno ponarasla, i to sa 515000$ u 1915. na 2.58 milijona u
1920.godini. Prethodni oglasi su takoder sadrzavali apele na seks i prikazivali lijepe Zene, ali
nijedan nije bio efektivan poput toga. Ovaj oglas je zapravo ukazivao na to da kupci mogu

pronaéi romantiku i razviti osobne odnose pomocu oglasavanog proizvoda.>®

Ovakuvi stariji primjeri apela na seks u oglaSavanju zapravo pokazuju koliko dugo se ve¢ ovaj
apel koristi te kako su se s vremenom mijenjali oglasi, ovisno o tome kolika je doza

seksualnosti tada bila prihvac¢ena u oglasima.

Sezdesetih godina proslog stolje¢a zapotela je seksualna revolucija te je trajala do
osamdesetih godina istog stolje¢a. Ona je oznacavala drustveni pokret koji je promijenio
pogled na tradicionalna ponasanja i misljenja o seksu i seksualnosti. U tom razdoblju

,,seksualnog oslobodenja“ pojavile su se stvari kao $to su izmedu ostalog, javna golotinja,

% Reichert, T. & Lambiase, J. (2003). Sex In Advertising: Perspectives on the Erotic Appeal. New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates., pp.57.-59.
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pornografija i kontracepcija. Buduéi da su sve te pojave bile prihvaéene od strane drustva,

apeli na seks u oglasima dosegnuli su novu razinu.

U osamdesetim i devedesetim godinama, apeli na seks u oglasima postali su manje suptilni i
mnogo ¢es¢i. Jedan od zanimljivih primjera je oglas iz 1988. za Mickey's Malt pi¢e. Na
oglasu je prikazana zgodna djevojka te natpis ,,the first thing I noticed was her big mouth®.
Budu¢i da je djevojka zgodna, automatski se pretpostavlja da se ,,velika usta®“ odnose na nju,
premda ona s njom nemaju nikakve veze. Moze se zakljuciti kako slika lijepe Zene i rijeci

poput ,,velika usta“ zajedno stvaraju sugestivno neprimjerenu viziju u umu potrosaca.®

The first thing
I noticed
was

Big Mouth.

Slika 5: Oglas za Big Mouth pice
Izvor : https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/

Apeli na seks u marketin§kim kampanjama su pravilo, a ne iznimka, pa se danas malo tko
cudi kada se u oglasu pojavljuju oskudno odjeveni muskarci 1 Zene. lako neutvrdena, granica
dobrog ukusa koja dijeli dobru kampanju od pornografije ipak postoji, §to je pokazalo i
opcedrustveno zgarazanje nad oglasima nizozemske marke muske mode "Suit Supply". Strasti
je, naime, uzburkala kampanja "Shameless" koju je osudio ¢ak i Facebook te je poduzece
moralo skinuti "pornografske" fotografije sa svoje stranice. Fotografije, naime, porucuju:
Muskarci u odijelima marke Suit Supply svaku zenu mogu pretvoriti u seksualnu igracku.
KritiCari smatraju da je poruka koja Zzene pretvara u objekte vrlo problemati¢na, iako

nizozemsko poduzece nije jedino koje se odlucilo na takvu diskriminacijsku kampanju.61

% https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/
% m.metro-portal.rtl.hr/seks-seks-i-seks-reklame-na-granici-pornografije/50785
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SHAMELESS

Slika 6: Kontroverzni oglas za Suit Supply
Izvor: m.metro-portal.rtl.hr/seks-seks-i-seks-reklame-na-granici-pornografije/50785

3.2.  Primjeri apela na seks u oglaSavanju

U nastavku se prikazuju primjeri koriStenja apela na seks u oglasima razli¢itih kategorija

proizvoda.

Slika 7 prikazuje oglas za ¢okoladicu Snickers. Moglo bi se reéi 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), §to u ovom sluc¢aju znaci: kad

si gladan nema seksa.

1\
.

I
' 4

-

\

ISVICKERS)

Slika 7 : Oglas za Snickers ¢okoladu

Izvor :body ba
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Tijekom godina lanac brze hrane Carl's Jr. je u svojim oglasima koristio mnoge apele na seks
kako bi uspjesno promicao nove hamburgere. Njihov cilj je bio doprijeti do mladih muskaraca
uz pomo¢ oglasa koji prikazuju zgodne Zene. Poznate osobe poput Heidi Klum, Kim
Kardashian, Paris Hilton i Kate Upton pojavile su se u Carl's Jr. oglasima kako bi privukle
pozornost gledatelja. Tvrtka eksplicitno pronalazi i u svojim oglasima koristi Zene koje

izgledaju privlagno te izazivaju seksualna mastanja.®?

She’ll tell you
size doesn’t matter.

lying.

gf,- It's gonna get messy.

Slika 8: Oglas za Carl's Jr. burgere

lzvor : https://sexualityinadvertising.wordpress.com/carls-jr/

Pod motom "More than peace of meat", odnosno "ViSe nego obi¢an komad mesa", zvijezda
realityja, Audrina Patridge, oglaSavala je lanac restorana brze hrane- Carl’s Jr. & Hardee's.
Audrina je na sebi imala samo zlatni bikini i tako pokazala besprijekornu liniju, sto je

poprili¢no dobar trik s obzirom da je poznato kako nezdrava i masna hrana deblja.

Kompanija Axe je poznata po tome da svojim oglasima pokazuje kako od obicnog momka uz

pomod¢ koristenja Axe sprejeva mogu postati nao&iti muskarci poZeljni Zenama. *

82 https://sexualityinadvertising.wordpress.com/carls-jr/
83 https://www.businessinsider.com/13-brands-that-use-sex-to-sell-their-products-2012-2
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LOSE THE FLAKES

Slika 9: Oglas za Axe

Izvor : http://mattallenwl.blogspot.com/2014/02/i-still-rally-want-some-axe.html

Organizacija za zastitu zivotinja — PETA svojim kontroverznim oglasima pomice sve granice.
Jedan od primjera toga jest video gdje se usporeduje seks mesozdera te vegana, Koji je u
oglasu prikazan znatno duzim. Ovim oglasom Zele upozoriti na opasnost od visine kolesterola

oy . . . 4
u mesu te mljeénim proizvodima.®

Jos§ od osamdesetih godina dobro je poznato da se u kuéi Calvin Klein kod izrade oglasa vode
¢injenicom da seks prodaje. Prvi oglas koji je Sokirao javnost bio je onaj iz 1980., s tada 15-
godisnjom Brooke Shields koja je rekla "Zelite li znati §to stoji izmedu mene i mojih Calvin
Klein traperica? Nista." Mnogi su oglas smatrali neprimjerenim s obzirom na dob glumice, a
neke medijske kuce su iSle toliko daleko da su oglas zabranile. Bio je to tek pocetak niza
oglasa koje ,,igraju na kartu“ isticanja seksipila. Calvin Klein je bio kritiziran za prikazivanje
serijja oglasa o trapericama koje pokazuju mlade modele u sugestivnim pozama, medutim
nikada nije optuzen.®® Nadalje, Eva Mendes je 2008. godine potpuno gola pozirala na bijelim
plahtama promovirajué¢i parfem Secret Obsession. Zbog pretjerane golotinje, oglas je

zabranjen u nekim zemljama.®®

®https://www.news.com.au/lifestyle/relationships/sex/petas-vegan-sex-ad-deemed-too-raunchy-for-super-
bowl/news-story/46421ba9d8d064abc727199b3bff735d
®https://www.complex.com/style/2013/09/controversial-calvin-klein-ads/
66 -

Ibidem
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Cavin KleinJeons

Slika 10: Calvin Klein oglas

Izvor : https://www.complex.com/style/2013/09/controversial-calvin-klein-ads/

3.3.  Prednosti i nedostaci apela na seks

Izraz ,,seks prodaje” se u oglasavackoj industriji moze jako ¢esto Cuti. Postavljaju se pitanja
kupuju li ljudi proizvod samo zato $to se oglasava uz pomoc¢ slika koie aludiraju na seks. Je li
javnost svjesna pokretaca koji se koriste za privlacenje i kupnju odredenih proizvoda ili

usluga? I §to je joS§ vaznije, reagiraju li na njih bez obzira jesu li svjesni?

Seks kao apel ima nekoliko korisnih obiljezja koja djeluju na efikasnost oglaSavanja. Prvo
obiljezje apela na seks je da skree i zadrzava paznju primatelja koristenjem atraktivnih
modela u provokativnim pozama. Drugo obiljezje ovog je jaanje sjeCanja na poruku te trece

poticanje emocionalnih reakcija. &

lako apeli na seks pomazu u privlacenju paznje i1 prisjeCanju marke, takvi oglasi mogu biti
problem kada ne odgovaraju kategoriji proizvoda koji se oglasava. Takoder, mogu biti
smatrani uvredljivima i uzrokovati negativne reakcije publike.?® Osim toga, seksualni sadrZaj
u oglasu moze gledateljima odvratiti paznju od imena marke. Oglasi s apelom na seks su cesto

ocijenjeni interesantnijima od ostalih oblilka oglasa, i to posebno oni kontroverzni. Paradoks

®7 Kesic T., Integrirana marketinla komunikacija,Opinio, Zagreb, 2003
% Paek , H.-J. & Nelson,M.R.:“ A cross cultural and cross-mediea comparison of female nudity in advertising“
Journal of Promotion Management, 13(1/2) 2007.,pp. 145-167. Prema ibidem pp. 230-231.
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je u tome sto takvi kontroverzni oglasi ne uspijevaju prenijeti Zeljenu informaciju

gledateljima.®®

Kognitivna impresija gledatelja na oglas s apelom na seks ovisi 0 tome smatra li on da je
oglas prijatan ili uvredljiv. Ako se oglas svida gledatelju, on ¢e rezultirati pozitivnom
impresijom marke. U suprotnom, ako gledatelj smatra da je oglas uvredljiv, to ¢e rezultirati
negativnim uvjerenjima o marki. Nadalje, kada se seksualnost u oglasima koristi na primjeren
nacin, oglas bi trebao povecati prodaju proizvoda. U suprotnom, oglas moze stvoriti negativne
osje¢aje prema kompaniji.” Sto je apel na seks povezaniji s proizvodom, pozitivniji je ishod
oglasavanja. Drugim rije¢ima, za ocekivati je da ¢e proizvodaci funkcionalnih proizvoda, kao
Sto su donje rublje, gelovi za tusiranje, sol za kupke i dr., te proizvode s apelom na romantiku
kao $to su parfemi, alkoholna pi¢a, kozmetika i dr., imati viSe koristi od ovakvog

y 71
oglasavanja.

Medutim, ne postoje ¢vrste smjernice za koriStenje apela na seks u oglasima. Nepobitna je
Cinjenica da takvi oglasi privlaée paznju. Postavlja se pitanje je li paznja usmjerena i na
proizvod i marku ili poruku oglaSavanja. Negativna strana koriStenja ovog apela, oko koje se
slaze veéina istrazivaca, je da ovakvi oglasi imaju negativni utjecaj na imidz oglasavaca. Sto
se tiCe ostalih komunikacijskih ciljeva, kao §to su stav prema oglasu i marki i namjera

kupovine, misljenja su podijelj ena.’

Jedna velika kritika upuc¢ena ovakvim oglasima je ta da oni poti¢u 0sobe na nezadovoljstvo
svojim tijelima. Naime, kako su modeli u oglasima bivali sve mrsaviji, tako su problemi sa
poremecajima prehrane diljem svijeta rasli. IstraZivanja su pokazala da Zene misle da su
predebele nakon gledanja oglasa sa mrSavim modelom. Isti slu¢aj je bio i s muskarcima, koje
je pocelo brinuti to da nisu dovoljno muzevni, snazni ili pak da su debeli. Kao odgovor na ove
probleme, neke kompanije u svojim oglasima su pocele koristiti ,,obi¢ne ljude®. Ovaj pristup
je rezultirao pozitivnim uéincima.” Uzimaju¢i u obzir sve navedeno, marketinSkim
kompanijama se preporucuje da pripaze kakvu sliku ,,idealnog tijela® prikazuju u svojim

oglasima jer to ima velikog utjecaja na javnost.

% Kenneth E.Clow, Donald E. Baack Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson, Upper Saddle River, Boston, 2010,str.184.

" ibidem

™ De Pelsmacker, P., Geuens, M., Van Den Bergh, J.: Marketing Communications, Financial Times Prentice
Hall, Ashford Colour Press Ltd, Gosport, 2001., pp.178.-179.

" Ibidem

" Kenneth E.Clow, Donald E. Baack Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson, Upper Saddle River, Boston, 2010,str.184.
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3.4.  Spolne i kulturoloske razlike u apelu na seks

Apeli na seks u oglasima tijekom godina postavili su heteroseksualnost kao normu diljem
svijeta. Oglasi najc¢esce prikazuju sugestije seksualne privlacnosti izmedu muskarca i zene-
Cesto ih prikazujuéi u nekoj vrsti predigre. Stovise, muskarac je taj koji uglavnom preuzima
dominantniji polozaj i ulogu, dok je Zena receptivna i pomalo pasivna. Takoder je uobicajeno
vidjeti jednog muskarca s vise zenskih partnerica, $to je Siroko prihvacena fantazija medu

heteroseksualnim mugkarcima. "

U N FORGAVA B

Slika 11: Dominantna uloga muskarca u oglasu

izvor : https://muse.jhu.edu/article/443593

Takoder postoje situacije kada se Zene u oglasima prikazuju kao aktivnije i kao one koje

imaju dominantnu ulogu u vezi tj.odnosu s mugkarcem.”

™ O'Barr, William M."Sex and Advertising." Advertising & Society Review, vol. 12 no. 2, 2011. Project MUSE
75 H
Ibidem
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s&Nrremn

Slika 12: Dominantna uloga Zene u oglasu
Izvor : Elle

U eksperimentu kojeg su proveli LaTour i Henthorne, koji je prikazivao razliite stupnjeve
zenske nagosti, otkriveno je da muskarci, ne samo $to su imali pozitivniji stav prema oglasima
koji koriste eksplicitno golo zensko tijelo, nego su takav stav imali i prema oglasavanom
proizvodu i marki. lako su oba spola smatrala zensku nagost jednako eroticnom, Zene su se

osje¢ale mnogo nelagodnije nego muskarci kada su bile izloZene Zenskoj nagosti u oglasu.’

Kako bi oglasavacke kompanije tvrtki doprijele do Zenskog dijela publike, one se u svojim
oglasima koriste romantikom. Romantika se uklapa u Zenski intelektualni pogled na odnose
budu¢i da je njezin glavni element udvaranje, uz pomo¢ kojeg Zena otkriva ispunjava li
muskarac ili ne ispunjava drustvene kriterije za prikladnog partnera. lako se u oglasu za
usmjeravanje pozornosti moze koristiti musko tijelo, muskarac se ¢eSce prikazuje u odredenoj
romanti¢noj sceni. Suprotno tome, muskarcima udvaranje i romantika nisu primarni pristup.
U vecini oglasa koji su namjenjeni muskarcima zena se prikazuje ili naglasava kao predmet
pozude. Ne govori, ne pokazuje znakove statusa, snage ili intelekta, samo je fizi¢ki privlacna.
lako zapadnjacka kultura smatra da je takvo nesto seksisticko i ponizavajuce, ostaje Cinjenica
da se to smatra uspjesnim u privladenju pozornosti muskaraca. '’ Zanimljivo je da, iako su
apeli na seks u oglasima jako snazni 1 djelotvorni kada su usmjereni na jedan spol, to Cesto
bude lose prihvaceno od strane drugog spola. Stoga se, ako se koriste, takvi apeli moraju

pazljivo usmijeriti i koristiti.”

® LaTour, M. S. &Henthorne, T.L. (1993.): , Female nudity: Attitudes toward the advertisement and the brand,
and implications for advertising strategy* Journal of Consumer Marketing, 10(3),25-32, prema ibidem pp.230.-
232.

" Richard F. Taflinger, PhD, 1996, ‘Taking Advantage: You and Me, Babe: Sex and Advertising’, dostupno na :
https://public.wsu.edu/~taflinge/sex.html

"Lanseng, E.:Relevant Sex Appeals in Advertising: Gender and Commitment Context
Differences,2016,dostupno na : https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC5043062/
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Ono $to se smatra prihvatljivim apelom ove problematike, varira diljem svijeta. U nekim
drzavama, javnost je poprili¢no liberalna prema apelima na seks u oglaSavanju. Tako nesto §to
je prihvatljivo u jednoj drzavi, u drugoj moze biti skroz neprihvatljivo. Primjerice, u Cileu je
prikazan oglas gdje nage slavne Zenske licnosti promoviraju mlijeko. Kao $to su oglaSivaci i
pretpostavili, doti¢na kampanja njihovog mlijeka je bila uspjesna te su povecali svoju prodaju.
Nadalje, u Francuskoj su sadrzaji s apelom na seks dosta zastupljeni. Oglasivaci mogu
koristiti polunage ili skroz gole modele za svoje oglase ako je to opravdano, pri ¢emu mora
postojati veza izmedu proizvoda i modela. Stovise, za Francuze je seks vrlo ozbiljna stvar te
oglasivaci apele na seks 1 humor u oglasima zajedno ne koriste.”® Prema jednom istrazivanju
apeli na seks se puno vise koriste u Francuskoj nego u Americi.*® S druge strane, muslimani
imaju tendenciju odbijanja bilo kakve nagosti ili sugestije/aluzije na seks u poruci. Oni
takoder ne dozvoljavaju oglaSavanje osobnih proizvoda, poput Zenskih higijenskih proizvoda,
kontracepcije ili donjeg rublja.®* U Saudijskoj Arabiji i Malaziji Zene moraju biti prikazane

samo u obiteljskom okruzenju.

Nadalje, u mnogim drzavama na Srednjem Istoku seks i rodna pitanja su tabu teme, te se
apeli na seks u oglasima ne koriste. Prema jednoj studiji u Koreji, pokazalo se da je 94.5%
srednjoskolaca u Juznoj Koreji zamijetilo oglase sa apelom na seks, ali i da veéina odraslih

(83.4.%) ispitanika smatra da takvi oglasi imaju negativan utjecaj na drustvo.*
3.5.  Oblici apela na seks

Kao i kod ostalih vrsta apela, apel na seks ima nekoliko razli¢itih oblika koji se koriste u
oglasima, te se dijeli na subliminalne poruke, senzualnost, sugestivnost, nagost te otvorenu
seksualnost. U nastavku ¢e se objasniti svi navedeni oblici zajedno s pripadaju¢im

primjerima.
e Subliminalne poruke

Pod pojmom subliminalno smatra se ono ispod granice osjetljivosti. Subliminalni intenziteti
podrazaja tako su slabog intenziteta da ih se ne moZze osjetiti, odnosno osjeti ih se samo u

malom postotku slucajeva.. U skladu s time, pod pojmom subliminalne percepcije smatra se

" ibidem

8 Biswas (1992). "A comparison of print advertisements from the United States and France". Journal of
Advertising.

8 Kenneth E.Clow, Donald E. Baack Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson, Upper Saddle River, Boston, 2010, str. 184
82http://koreabizwire.com/internet-ads-with-sexual-imagery-at-a-critical-level-survey/65968?platform=hootsuite
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navodna percepcija podrazaja koji nisu dozivljeni. 8 Subliminalna percepcija ili mozda bolje
re¢i tehnika subliminalnih poticaja opisuje rije¢, sliku ili zvuk koji nisu opaZeni svjesno,
barem u kontekstu uobiCajenog raspona svijesti, ve¢ koji uslijed odredenih poticaja
podsvjesno ostavljaju odredeni, naj¢eS¢e osmisljeni, dojam na um. Ovaj fenomen tako
ukljucuje prikaz rijeci ili slika tolikom brzinom da ih ljudsko oko ne moze prenijeti svjesnom
dijelu mozga ili izgovaranje rije¢i na odredeni nacin koji ne moze pobuditi svjesno pamcenje i

percepciju.®*

Razina i koli¢ina dostupnih informacija te saznanja o subliminalnim porukama i navodnoj
percepciji razli¢ita je ovisno o izvorima. Kada je rije¢ o opée dostupnim informacijama na
internetu, moguce je prona¢i one koji subliminalnim porukama znatizeljno pristupaju
navode¢i primjere koje su uslijed dostupnih suvremenih tehnologija sami zapazili ili koje su
pronasli na internetu. S druge strane, postoje i brojni dostupni tekstovi i video uradci koji
navode(i razli¢ite primjere subliminalnih poruka zastupaju takozvanu "teoriju zavjere", kojom
je koriStenje subliminalne percepcije samo jedna od metoda globalne manipulacije koja se
danas uvelike koristi. lako se ova skupina najviSe trudi ukazati na postojanje subliminalnih
poruka u svakodnevnom Zivotu, upravo ona zbog prevelikog broja plasiranih informacija koje
su Cesto subjektivne, a ponekad cak nisu istinite ili stvarne, znaCajno otezava analizu
dostupnih sadrZzaja. Najvjerodostojniji, znanstveni pristup, zasad obuhvaca vise studija i
istrazivanja kojima se posljednjih nekoliko desetlje¢a ispitivao utjecaj subliminalnih poruka
na primatelje. Dok neki autori u svojim publikacijama zakljucuju kako je utjecaj subliminalne
poruke mit 8 drugi taj utjecaj joS uvijek smatraju nedovoljno istrazenim 1 pristupaju mu s

oprezom.

Subliminalni pristup se temelji na utjecaju na gledateljevu podsvijest. Paradoksalno je to §to
su prave subliminalne poruke neprimjetne i ne rezultiraju nikakvim posljedicama upravo zbog

toga $to potrosaci premalo paznje usmjeravaju prema oglasima. Subliminalna poruka koja je

® Ivan Furlan i ostali, ur., Psihologijski rje¢nik, 2. izmijenjeno i dopunjeno izd (Jastrebarsko: Naklada Slap,
2005), str. 477.

8 Treimer M i Simonson M, ,,Subliminal Messages, Persuasion, and Behavior Change.*, The Journal of Social
Psychology 128, br. 4 (1988.): str. 563.

8 Richard M Perloff, The Dynamics of Persuasion: Communication and Attitudes in the 21st Century (New
York: Routledge, 2010).

% Tanya G Russell, ,,Subliminal Self-Help Tapes and Academic Achievement: An Evaluation.“, Journal of
Counseling and Development 69, br. 4 (1991.): str. 359-362.
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registrirana samo u podsvijesti nece biti efektivna.®” U nastavku ¢ée se prikazati primjeri

subliminalnog oblika apela na seks u oglasima.

Slika 13: Subliminalna poruka Coca Cole (silueta Zene)

Izvor: https://thehustle.co/subliminal-Sex+Messages-Hidden-In-Ads

B Flavnurs ) fyrbmes artficiels

Slika 14: Subliminalna poruka Skittlesa ( Sexplosion)

Izvor: https://thehustle.co/subliminal-Sex+Messages-Hidden-In-Ads

e Senzualnost

Apeli na seks takoder podrazumijevaju i oglase u kojima se modeli ponasaju na zavodljiv
na¢in.®® Takvo ponaSanje moze se prikazati na dva nacina, kao individualno ponasanje ili
interpersonalna interakcija. Modeli tako mogu odrzavati kontakt o¢ima, koketirati ili koristiti

provokativne pokrete. Na ovaj nacin, oni kod gledatelja mogu izazvati interes ili uzbudenje.89

8 Kenneth E.Clow, Donald E. Baack Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson, Upper Saddle River, Boston, 2010, str. 181

8 O'Barr, William M."Sex and Advertising." Advertising & Society Review, vol. 12 no. 2, 2011. Project MUSE
8 Reichert, T. & Lambiase, J. (2003). Sex In Advertising: Perspectives on the Erotic Appeal. New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates, str. 18.
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Mnoge Zene bolje reagiraju na senzualnost, nego na otvoreni seksualni pristup. Razlog zasto
mnogi smatraju senzualnost sofisticiranijim pristupom je zbog toga Sto se oslanja na mastu.
Slike romantike i ljubavi mogu biti mnogo privlagnije, nego sirova seksualnost.*® Za oglase
namijenjene zenama, romantika se moze posti¢i koriStenjem stereotipa poput ruze, prigusenog
svjetla, elegantnog druzenja, glazbe i privlaénog muskarca. Na primjer, apeli na romantiku
koriste se u oglasima za dijamante. lako ve¢inu dijamanata kupuju muskarci, kupuju ih za

7ene, dakle, one donose odluku o kupnji, te je takve oglase potrebno usmijeriti i na Zene. *

Slika 15: Oglas za dijamante (senzualnost)

Izvor : https://public.wsu.edu/~taflinge/sex.html

Apel na romantiku u oglasima je najuspjesniji kada se pokaze veza izmedu dvije osobe, koja
se razvija zbog koristenja oglasavanog proizvoda ili usluge. To je narocCito efektivno ako se na
pocetku oglasa prikaze neki problem u odnosu dvoje ljudi, koji zatim uz pomo¢ oglasavanog

proizvoda, nestaje.*?
e Sugestivnost

Seksualna sugestivnost u oglasima je vizualni, verbalni, pismeni ili bihevioralni sadrzaj sa
odredenim nagovjestajima koji su tu kako bi se potaklo seksualno uzbudenje. Postoje

varijacije u percepciji i prikazu seksualne sugestivnosti ukljucujuéi ali ne ograni¢avajuci se na

% Kenneth E.Clow, Donald E. Baack Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson, Upper Saddle River, Boston, 2010, str. 181

%! Richard F. Taflinger, PhD, 1996, ‘Taking Advantage: You and Me, Babe: Sex and Advertising’, dostupno na :
https://public.wsu.edu/~taflinge/sex.html

% http://thevisualcommunicationguy.com/2017/10/05/romance-appeal-advertising/
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spol, kulturu i generaciju. Naime, razli¢ite kulture i generacije imaju razli¢ite poglede na ono

Sto se smatra seksualno sugestivnim.

Kao primjer se moze navesti kompanija Durex koja u svome jednostavnom oglasu ukazuje
kako je cijena kolica za dijete znatno skuplja od kutije kondoma. Takoder, Erste banka u
svome oglasu koristi sugestivnost igrajuci se sa dvosmislenoséu rije¢i. Njihov oglas inspiriran

je poznatom scenom iz erotskog trilera Sirove strasti.*?

B e it
L B

Slika 16: Oglas boje za kosu (sugestivnost)

Izvor : https://muse.jhu.edu/article/443593

-
W HOCU NA OSTALE STRANICE

ZADOVOLJI S€e sam

Slika 17 : Bonbon oglas (sugestivnost)

Izvor : http://www.racunalo.com/bonbon-novi-paketi-izaberi-svoj-broj-i-zadovolji-se-sama/

%http://www.poslovni.hr/vijesti/psovke-i-erotika-provjerili-smo-kako-hrvati-reagiraju-na-nove-reklame-201137
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Sugestivnost je dosta koristena kod prikazivanja gay tema. Svedska kompanije IKEA je prva
koristila oglas sa gay tematikom 1994. godine. Oglas je prikazivao dva muskarca kako kupuju
novi stol za blagavaonicu.”® Danas se u oglasima sve vise pojavljuju gay modeli. Rije¢ je
pretezno o oglasima za pivo, lijekove, Zivotno osiguranje, gume i sl. Medutim, takvi su
prikazi jo§ wuvijek relativno rijetki u usporedbi sa oglasima gdje se prikazuje
heteroseksualnost. Naime, ogaSiva¢i su jo$ uvijek jako oprezni pri koriStenju takvog

sadrzaja.*

XYL ENOIL
7— A1
STOP. THINK :

Slika 18: Primjer koristenja homoseksualnosti u oglasima

Izvor: https://muse.jhu.edu/article/443593

e Nagost ili djelomic¢na nagost

Nagost i djelomi¢na nagost koriStena je u oglasima za prodaju proizvoda koji imaju seksualne
konotacije, poput odjece, parfema i kolonjske vode. Stariji primjeri takvih oglasa su bili
skromni 1 informativni, naglasavajuci dizajn ili materijal donjeg rublja. Prvi oglas Playtex

grudnjaka koji je koristio Zenski model bio je jako kritiziran od strane organizacija poput

% Kenneth E.Clow, Donald E. Baack Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson, Upper Saddle River, Boston, 2010, str. 184

% O'Barr, William M."Sex and Advertising." Advertising & Society Review, vol. 12 no. 2, 2011. Project MUSE

33


https://muse.jhu.edu/article/443593

American Family Association (Americka udruga za obitelj). Danas su oglasi za donje rublje

provokativniji te se u njima takoder koriste poznate osobe.

Zajednicki pristup kod primjene apela na seks u oglasima je koriStenje Zenskih ili muskih
modela. Njihova primarna uloga je uljepsati proizvod putem atraktivnog stimulansa. Takvi
modeli imaju ulogu privlacenja paznje. Tako su se prvotno u oglasima za automobile, alate i
piva Kkoristili Zenski modeli koji su pokraj oglasavanog proizvoda stajali u bikiniju. Mnogo

studija je istrazivalo efektivnost modela u oglasima, a glavni zakljucci su :

v’ Prisutnost modela povecava prepoznatljivost oglasa, ali ne i prepoznatljivost marke;

v' Prisutnost modela utje¢e na emocionalne i objektivne evaluacije proizvoda od strane
muske i1 Zenske publike;

v" Atraktivni modeli privlage ve¢u paznju na oglas, nego manje atraktivni modeli;

v" Prisutnost atraktivnog modela u vecoj mjeri dovodi do odluke o kupnji kada je

proizvod seksualno relevantan nego kada to nije; *°

U jednoj studiji, sudionici su trebali zamisliti oglas sa apelom na seks te zatim identificirati
karakteristike oglasa koje su ga cinile erotskim. Ispitanici su kao najcesce odgovore
spominjali fizicke aspekte kao §to su kratke haljine, uske majice, muzevne ruke, grudi, bikini i

donje rublje.”’

Istrazivaci pretpostavljaju da postoji direktna veza izmedu koli¢ine odjece na nekome i
seksualnog uzbudenja (Sto je manje odjece, to je model privlacniji). Iako se to Cesto pokazalo
to¢nim, postoje i suprotni sucajevi gdje su potpuno odjeveni modeli privla¢niji/pozeljniji.
Otkrivanje tijela je vazna komponenta seksualne privlacnosti, ali ograni¢avanje apela na seks
samo na nagost zanemaruje druge, Cesto vaznije odrednice takve privlacnosti, kao §to su

ponasanje, fizicka interakcija i kontekst.*

% Kenneth E.Clow, Donald E. Baack Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson, Upper Saddle River, Boston, 2010, str. 184

" Reichert, T., & Ramirez, A. (2000). Defining sexually oriented appeals in advertising:A grounded theory
investigation .InS .J.Hoch & R.J.Meyer (Eds.), Advances in Consumer Research (Vol. 27, pp. 267-273). Provo,
UT: Association for Consumer Research

% Reichert, T. & Lambiase, J. (2003). Sex In Advertising: Perspectives on the Erotic Appeal. New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates, str. 16.
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Akxander Wang

Slika 19: Alexander Wang oglas (nagost)

Izvor : https://www.huffingtonpost.com/2014/12/03/alexander-wang-denim-ads n_6262924.html

e Otvorena seksualnost

Pornografija se moze definirati kao vizualni (a ponekad i zvucni prikaz) zivih, pokretnih tijela

koja su prikazana u eksplicitnom seksualnom odnosu. lako sadrzaji u oglasavanju izostavljaju

seksualni ¢in, oni ukljucuju provokativne slike i/ili ponaSanja. Modeli se snimaju i

fotografiraju u privlaénim pozama - ponekad s drugim modelima, a ponekad sami. U analizi

oglasa u ¢asopisima iz 1993. godine, vise od polovice oglasa koji su sadrzavali muskarce i

zene prikazivali su parove U seksualnom kontekstu.

Stupanj eksplicitnosti i progresivnosti prikaza dvaju modela moze se razlikovati od prikaza

voajerizma, jednostavnih iskaza ljubavi, do prikaza seksualnog ¢ina.

&

}E'l
/ R
*CalvinKlein

Slika 20: Calvin Klein oglas (otvorena seksualnost)

Izvor : https://www.complex.com/style/2013/09/controversial-calvin-klein-ads/

99

% Reichert, T. & Lambiase, J. (2003). Sex In Advertising: Perspectives on the Erotic Appeal. New Jersey:

Lawrence Erlbaum Associates, str. 18.
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Slika 21: Oglas za Candie's parfem (otvorena seksualnost)

Izvor : https://muse.jhu.edu/article/443593

Misljenja 0 nekim najkontroverznijim oglasima sadrze dvije strane. Postoje pojedinci koji
takve oglase vide kao pornografski materijal i neprikladne za javne kulturne prostore te bi ih
voljeli cenzurirati i zabraniti. Takoder tvrde da takve slike poti¢u razne predatore i seksisti¢ke
stavove i / ili ponaSanja. S druge strane, postoje oni koji na to gledaju kao erotiku i stoga ih
smatraju prikladnima. Oni smatraju da je koristenje seksa u oglasima "Sirenje granica”.'®
Zakljucno, apele na seks bi trebalo koristiti na nacin da su interesantni javnosti, povezani sa

proizvodom te da su primijenjeni na ukusan nacin i unutar eti¢kih standarda.

190 o'Barr, William M."Sex and Advertising." Advertising & Society Review, vol. 12 no. 2, 2011. Project MUSE
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4. Empirijsko istraZivanje o utjecaju apela na seks na ponaSanje

potrosaca

Predmet ovog istrazivanja je empirijski istraziti problem apela na seks u oglaSavanju te njegov
utjecaj na ponasanje potroSaca ovisno o spolu ispitanika, obliku apela na seks te kategoriji
proizvoda. U nastavku ¢e se objasniti uzorak i metodologija istrazivanja, kao i sami rezultati

provedenog istrazivanja.

4.1. Opis uzorka

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 65 ispitanika u razdoblju od 17. rujna do 20. rujna
2018. godine. Uzorak je uklju¢ivao muskarce i zene mlade zivotne dobi, odnosno u rasponu
od 18 do 27 godina. U istrazivanju je sudjelovalo 24 ispitanika i 41 ispitanica. Rije¢ je o

namjernom prigodnom uzorku izabranom zbog dostupnosti ispitanika.

Tablica 1: Distribucija i struktura ispitanika prema spolu

Spol Frequency | Percent | Valid Percent| Cumulative
Percent
Muski 24 36,9 36,9 36,9
Valid Zenski 41 63,1 63,1 100,0
Total 65 100,0 100,0

Izvor : Empirijski podaci

4.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno online anketom (Google obrasci) te je sadrzavalao ukupno 28
pitanja. U uvodnom pitanju se od ispitanika trazilo da navedu svoj spol, nakon ¢ega Su se
pitanja dijelila na tri kategorije proizvoda, redom: odjeca, hrana i parfemi. Prvi dio ankete
odnosio se na oglase za odjecu u kojima su koristena tri oblika apela na seks : nagost,
senzualnost i sugestivnost. Ispitanici su trebali ocijeniti sva tri oglasa, navesti tj. oznaciti u
kojoj bi ih mjeri pojedini oglas potaknuo na razmisljanje o proizvodu, te na Kraju odabrati koji
bi ih izmedu tri oglasa najvise potaknuo na kupnju oglasavanog proizvoda. Ista pitanja su se

postavila ispitanicima i za ostale dvije kategorije proizvoda, hranu i parfeme. Nadalje, na
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sljede¢a dva oglasa ispitanici su trebali odgovoriti smatraju li ih uvredljivima te imaju li
negativne osjeCaje prema oglasavanoj marki. Na kraju su dva oglasa s apelom na nagost
ispitanicima pokazani ponovno te su oni trebali odgovoriti sjecaju li se oglasavane marke
oglasa ili ne. Upitnik se sastojao od dvije vrste pitanja : dihotomna pitanja (da/ne) te
Likertove ljestvice za mjerenje stavova na skali od 1 do 5.

4.3. Rezultati istrazivanja

OGLASI ODJEVNIH PROIZVODA

Percent

Topce i se ne svifa  Donekle mise ne  Mikimise svidamiti Donekle mise svida U potpunosti md se
svida Im 5& 118 5V svida

Ocjena oglasa nagosti u kategoriji odjece

Grafikon 1: Ocjena apela na nagost u kategoriji odjece
Izvor : Empirijski podaci

Najvise ispitanika (18 ili 27.7%) navelo je da im se oglas koji apelira na nagost u kategoriji
odje¢e donekle svida, dok ih je najmanje (11 ili 16.9%) odgovorilo kako im se oglas u

potpunosti svida te da im se niti svida niti ne svida.
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Percent

Topce i se ne svida Donekle mise ne  Miti i se svida muti Domekle i se svada U potpunosti md se
svida mi se ne svi svida

Ocjena oglasa sugestiviosti u kategoriji odjece

Grafikon 2: Ocjena apela na sugestivnost u kategoriji odjece

Izvor : Empirijski podaci

Najvise ispitanika (16 ili 24.6.%) navelo je da im se oglas koji apelira na sugestivnost u
kategoriji odje¢e donekle ne svida, a samo 6 (9.2%) ispitanika je odgovorilo da im se u
potpunosti svida.

40

307

Percent

20+

10+

Uopce 1mi se ne svida Donekle mise ne  Miti m se svida mti  Donekle mi se svida U potpunosti m se
swida i wida

mi se ne svida

Ocjena oglasa senzualnosti u kategoriji odjece

Grafikon 3: Ocjena apela na senzualnost u kategoriji odjece

Izvor : Empirijski podaci
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Rezultati su pokazali da se 26 (40%) ispitanika izjasnilo kako im se oglas donekle svida, a
samo jedan ispitanik je odgovorio da mu se oglas uopce ne svida.

Tablica 2 : Aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i medijalna ocijena oglasa prema

kategoriji odjece

Spol Ocjena za oglas s Ocjena za oglas s Ocjena za oglas s
apelom na nagosti u apelom na apelom na senzualnost
kategoriji odjece sugestivnost u u kategoriji odjece
kategoriji odjeée
Mean 3,79 3,08 3,58
Std. Deviation 1,215 1,501 974
Muski
Median 4,00 3,50 4,00
N 24 24 24
Mean 2,61 2,46 4,00
y ) Std. Deviation 1,302 1,120 1,025
Zenski .
Median 2,00 2,00 4,00
N 41 41 41
Mean 3,05 2,69 3,85
Std. Deviation 1,386 1,298 1,019
Total
Median 3,00 3,00 4,00
N 65 65 65

Izvor : Empirijski podaci

Muski ispitanici su oglasu s apelom na nagost dali prosje¢nu ocjenu 3.79 s prosje¢nim
odstupanjem 1.215, u odnosu na zene kod kojih je prosjecna ocjena 2.61 uz prosje¢no
odstupanje 1.302. Muski ispitanici su dali i viSu medijalnu ocjenu oglasu s apelom na nagost
(4) u odnosu na zene (2), §to bi znacilo da se polovici ispitanih muskaraca oglas s apelom na
nagost ili donekle ili u potpunosti svida, dok se polovici Zenskih ispitanika oglas nagosti
donekle ili uopée ne svida. Prosjecna ocjena za oglas s apelom na sugestivnost kod muskaraca
je 3.08 s prosjeénim odstupanjem 1.501, a kod zena 2.46 s prosje¢nim odstupanjem 1.120.
Medijalna ocjena za muskarce je 3.50, a za zene 2, §to znaci da se polovici muskaraca oglas
sugestivnosti ili donekle ili u potpunosti svida, dok se polovici Zena oglas donekle ili uopce ne
svida. Oglas s apelom na senzualnost kod muskaraca ima prosje¢nu ocjenu 3.58, a kod Zena 4.
Medijalna ocjena je 4 i kod Zena i kod muskaraca, $to znaci da se polovici ispitanika oglas s

apelom na senzualnost ili donekle ili u potpunosti svida.
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40

Percent

Zasigumo ne bi WVierojatno ne bl Mitibi miti ne b

Vierojatno bi Zasigumo bi

U kojoj mjeri bi oglas nagosti potaknuo da poénete razmisljati o oglasavanom
proizvodu (odjeca)?

Grafikon 4: Stupanj u kojem bi oglas s apelom na nagost naveo ispitanike na
razmiSljanje o proizvodu (odjeca)

Izvor : Empirijski podaci

Najvise ispitanika (40 ili 61.5%) je odgovorilo da ih oglas s apelom na nagost zasigurno ili

vjerojatno ne bi potaknuo na razmisljanje o oglaSavanom proizvodu.
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40

Percent

Zasiguno ne bi Vierojatno ne bi

Witibimitine b Vierojatno bi Zasiguno bl

U kojoj mjeri bi oglas sugestivnosti potaknuo da poénete razmisljati o oglafavanom
proizvodu (odjeca)?

Grafikon 5: Stupanj u kojem bi oglas s apelom na sugestivnost naveo ispitanike na
razmiSljanje o proizvodu (odjeca)

Izvor : Empirijski podaci

Najvise ispitanika (36 ili 55.3%) je odgovorilo da ih oglas s apelom na sugestivnost zasigurno

ili vjerojatno ne bi potaknuo na razmisljanje o oglasavanom proizvodu.
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Percent

Tasignmo ne bi Vierojatno ne bi

Mitibi niti ne bi WVierojatno bi Tasigmimo bi

U kojoj mjeri bi oglas senzualnosti potaknuo da poénete raznisljati o oglafavanom
proizvodu (odjeca)?

Grafikon 6: Stupanj u kojem je oglas s apelom na senzualnost naveo ispitanike na
razmiSljanje o proizvodu (odjeca)

Izvor : Empirijski podaci

Najvise ispitanika (20 ili 30.8 %) je odgovorilo da ih oglas s apelom na senzualnost niti bi niti

ne bi potaknuo na razmisljanje o oglasavanom proizvodu, dok je broj onih koje bi potaknuo te
broj onih koje ne bi potaknuo priblizno sli¢an.
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Tablica 3 Aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i medijalna ocijena razmisljanja o

proizvodu (odjeéa)

Spol U kojoj mjeri bi Vas U kojoj mjeri bi Vas oglas | U kojoj mjeri bi Vas oglas
oglas s apelom na nagost | s apelom na sugestivnost | sapelom na senzualnost
potaknuo da pocnete potaknuo da pocnete potaknuo da pocnete
razmisljati o razmisljati o oglasavanom | razmisljati o oglasavanom
oglasavanom proizvodu proizvodu (odjec¢a)? proizvodu (odjeca)?
(odjeca)?
Mean 2,71 2,96 2,83
o 1,233 1546 1,239
Muski
Median 3,00 2,50 3,00
N 24 24 24
Mean 2,07 2,22 3,15
Std. 1,101 1,235 1,389
¥ . Deviation
Zenski
Median 2,00 2,00 3,00
N 41 41 41
Mean 2,31 2,49 3,03
Sd. 1,236 1,393 1,334
Deviation
Total
Median 2,00 2,00 3,00
N 65 65 65

Izvor : Empirijski podaci

Muske ispitanike bi sva tri oglasa u vecoj mjeri potaknula na razmisljanje o proizvodu, nego

zZene.
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Percent

Oglas nagasti Oglas magestivnostl Oglas senzualnosti

Koja od ova tri oglasa odjece bi najvi§e potaknuo na kupnju oglafavanog proizvoda?

Grafikon 7: Namjera kupnje proizvoda ovisno o obliku apela na seks (odjeca)

Izvor : Empirijski podaci

Kao $to se vidi na grafikonu 7, najveci udio ispitanika (61.5%) odabralo je oglas koji apelira
na senzualnost kao onaj koji bi ih najvise potaknuo na kupnju oglasavanog proizvoda, zatim

oglas s apelom na sugestivnost (21.5%) te u najmanjoj mjeri oglas koji apelira na nagost
(16.9%).
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OGLASI PREHRAMBENIH PROIZVODA

40—

30

Percent

10

Topce i se ne svida Donekle i se ne iti 1 se svida
swida

niti Donekle mi se svida T potpunosti mi se
i se ne svi swida

Ocjena oglasa senzualnosti u kategoriji hrane
Grafikon 8 : Ocjena oglasa s apelom na senzualnost u kategoriji hrane
Izvor : Empirijski podaci

Najveéi udio ispitanika je ocijenio da im se oglas s apelom na senzualnost u potpunosti ili
donekle svida (48 ili 73,9%).

30

Percent

Uopde mi se ne svida Donekle mi se ne Miti i se svida
svida

ida niti Domnelkle mi se swida U potpunosti mi se
mi se ne svida svida

O cjena oglasa sugestivinosti u kategoriji hrane

Grafikon 9: Ocjena oglasa s apelom na sugestivnost u kategoriji hrane

Izvor : Empirijski podaci
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Nesto manje od 1/3 ispitanika (19 ili 29.2%) izjasnilo se da im se oglas s apelom na

sugestivnost niti svida niti ne svida, dok je onih kojima se oglas ne svida 43%.

40—

Percent

20—

Topde mi se ne svida Donekle mise ne Hiti 1d se swida niti Donekle mi se svida U potpunostimi se
swvida i se ne svi svida

Ocjena oglasa nagosti u kategoriji hrane

Grafikon 10: Ocjena oglasa s apelom na nagost u kategoriji hrane

Izvor : Empirijski podaci

Najvecem broju ispitanika se oglas uopce (36.9%) ili donekle (16.9%) ne svida.
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Tablica 4: Aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i medijalna ocijena oglasa prema

kategoriji hrane

Spol Ocjena oglasa s apelom | Ocjena oglasa s apelom | Ocjena oglasa s apelom
na senzualnost u na sugestivnost u na nagost u kategoriji
kategoriji hrane kategoriji hrane hrane

Mean 3,42 3,17 3,67

Std. Deviation 1,283 1,373 917
Muski

Median 4,00 3,00 4,00

N 24 24 24

Mean 4,27 2,54 1,83
5 Std. Deviation ,867 1,247 1,202
Zenski

Median 4,00 2,00 1,00

N 41 41 41

Mean 3,95 2,77 2,51

Std. Deviation 1,110 1,320 1,416
Total

Median 4,00 3,00 2,00

N 65 65 65

Izvor : Empirijski podaci

Iz tablice 4 se moZe vidjeti da se oglas s apelom na senzualnost viSe svida zenama nego

muskarcima, dok je kod ostala dva apela suprotno, posebno kod oglasa s apelom na nagost.
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Percent

Zasigumo ne bi Wierojatno ne bi Witi bi niti ne bi Vierojatno bi Zasigumo bi

U kojoj mjeri bi oglas senmalnosti potaknuo da poénete razmisljati o oglagavanom
proizvodu (hrana)?

Grafikon 11 : Stupanj u kojem bi oglas s apelom na senzualnost naveo ispitanike na

razmiSljanje o proizvodu (hrana)

Izvor : Empirijski podaci

Najvise ispitanika (37 ili 56,9 %) je odgovorilo da bi ih oglas s apelom na senzualnost

vjerojatno ili zasigurno potaknuo na razmisljanje o oglasavanom proizvodu.

40

Percent

Zasigmmo ne bi WVierojatno ne bi Witi bi niti ne bi

Vierojatno bi Zasigmmo bi
U kojoj mjeri bi oglas sugestiviosti potaknuo da poénete razmi$ljati o ogla¥avanom

proizvodu (hrana)?

Grafikon 12: Stupanj u kojem bi oglas s apelom na sugestivnost naveo ispitanike na

razmisljanje o proizvodu (hrana)

Izvor : Empirijski podaci
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Najvise ispitanika (38 ili 58.5%) je odgovorilo da ih oglas koji apelira na sugestivnost

zasigurno ili vjerojatno ne bi potaknuo na razmisljanje o oglasavanom proizvodu.

Percent

Zasiguno ne bi

Wierojatno ne bi Mitibi niti ne ba Wierojatno bi Zasigumno bi

U kojoj mjeri bi oglas nagosti potaknuo da poénete razmisiljati o oglagavanom
proizrvodu (haana)?

Grafikon 13: Stupanj u kojem bi oglas s apelom na nagost naveo ispitanike na
razmisljanje o proizvodu (hrana)

Izvor : Empirijski podaci

Najvise ispitanika (36 ili 55.4%) je odgovorilo da ih oglas s apelom na nagost ne bi potaknuo

na razmisljanje o oglasavanom proizvodu.
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Tablica 5: Aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i medijalna ocijena razmisljanja o

proizvodu (hrana)

Spol U kojoj mjeri bi Vas | U kojoj mjeri bi Vas | U kojoj mjeri bi Vas
oglas s apelom na oglas s apelom na oglas s apelom na
senzualnost sugestivnost nagost potaknuo da
potaknuo da pocnete | potaknuo da pocnete | pocnete razmisljati o
razmisljati o razmisljati o oglasavanom
oglasavanom oglagavanom proizvodu (hrana)?
proizvodu (hrana)? | proizvodu (hrana)?
Mean 3,00 2,83 3,54
Std. Deviation 1,180 1,465 1,285
Muski
Median 3,00 2,50 4,00
N 24 24 24
Mean 3,88 2,24 1,95
5 Std. Deviation 1,187 1,374 1,322
Zenski
Median 4,00 2,00 1,00
N 41 41 41
Mean 3,55 2,46 2,54
Std. Deviation 1,250 1,426 1,511
Total
Median 4,00 2,00 2,00
N 65 65 65

Izvor : Empirijski podaci

Zene bi oglas s apelom na senzualnost u vecoj mjeri, nego musSkarce, potaknuo na

razmiSljanje o proizvodu, dok je kod oglasa s apelom na sugestivnost, te posebno nagost,

suprotan slucaj.
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G0

Percent

Oglas nagosti Dglas sugestiviosti Oglas senmaalnosti
Koja od ova tri oglasa hrane bi najvi§e potaknuo na kupnju oglasavanog proizvoda?

Grafikon 14 : Namjera kupnje proizvoda ovisno o obliku apela na seks (hrana)

Izvor : Empirijski podaci

Kad je rije¢ o oglasu za hranu, ispitanike bi na kupnju u najvecoj mjeri potaknuo oglas s

apelom na senzualnost, a u najmanjoj onaj s apelom na sugestivnost.

52



OGLASI PARFEMA

40

Percent

Topce mi se ne svida Donekle md se ne  MWiti 1 se svida miti
57l mi se ne svi

Donekle mi se svida T potpunosti mi se
svida

Ocjena oglasa senzualnosti u kategoriji parfema
Grafikon 15 : Ocjena oglasa s apelom na senzualnost u kategoriji parfema
Izvor : Empirijski podaci

Najveci broj ispitanika se izjasnio da im se oglas s apelom na senzualnost donekle (23 ili
35.4%) ili u potpunosti svida (18 ili 27.7%).

40—

30

Percent

20—

Topée mi se ne svida Donekle mi se ne
swida

Iiti i se svida niti  Donekle mi se svida T potpunosti md se
mi se ne svi swida

O cjena oglasa nagosti u kate goriji paarfermnma
Grafikon 16: Ocjena oglasa s apelom na nagost u kategoriji parfema
Izvor : Empirijski podaci
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Najveci broj ispitanika (37 ili 56.9%) je odgovorio da im se oglas s apelom na nagost svida.

307

Percent

Uopce 1 se ne svida Donekle 1m se ne

Hati mu se svida mati

Donekle mi se svida T potpunosti o se
5 mise ne s svida

Ocjena oglasa sugestivinost u kate goriji parfema

Grafikon 17: Ocjena oglasa s apelom na sugestivnost u kategoriji parfema

Izvor : Empirijski podaci

Gotovo polovica ispitanika (32 ili 49.3%) navela je da im se oglas s apelom na sugestivnost
donekle ili u potpunosti svida.
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Tablica 6 Aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i medijalna ocijena oglasa prema

kategoriji parfema

Spol Ocjena oglasa s Ocjena oglasa s Ocjena oglasa s
apelom na senzualnost | apelom na nagost u apelom na
u kategoriji parfema kategoriji parfema sugestivnost u
kategoriji parfema
Mean 3,29 3,04 3,25
Std. Deviation 1,083 1,197 1,391
Muski
Median 3,00 3,00 3,50
N 24 24 24
Mean 3,98 3,83 3,15
. Std. Deviation 1,060 1,093 1,493
Zenski
Median 4,00 4,00 3,00
N 41 41 41
Mean 3,72 3,54 3,18
Std. Deviation 1,111 1,187 1,446
Total
Median 4,00 4,00 3,00
N 65 65 65

Izvor : Empirijski podaci

Kada je rije¢ o parfemima, Zenama se oglas s apelom na senzualnost i nagost viSe svida nego

muskarcima.
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30

Percent

20—

10

Zasiguno ne bi Wierojatno ne bi T1ti bl miti ne b1 Wierojatno bi Fasiguno b1

U kojoj mjeri bi oglas senzualnosti potaknuo da poénete razmisljati o oglaSavanom
proizvodu (parfemi)?

Grafikon 18: Stupanj u kojem bi oglas s apelom na senzualnost naveo ispitanike na

razmiSljanje o proizvodu (parfemi)
Izvor : Empirijski podaci
Najvise ispitanika (20 ili 30.8%) je odgovorilo da ih oglas s apelom na senzualnost niti bi niti

ne bi potaknuo na razmisljanje o oglasavanom proizvodu, a po 10 (15.4%) ispitanika je

odgovorilo da ih oglas zasigurno bi i zasigurno ne bi potaknuo na takvo razmisljanje.

30

Percent

Zasigmino ne bi Wierojatno ne bi Titi bi niti ne bi

Wierojatno bi Zasigmino bi
U kojoj mjeri bi oglas nagosti potalknuo da poéfnete razmisljati o oglaSavanom
proizvodu (parfemi)?

Grafikon 19: Stupanj u kojem bi oglas s apelom na nagost naveo ispitanike na

razmiSljanje o proizvodu (parfemi)

Izvor : Empirijski podaci
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Najvise ispitanika (17 ili 26.2%) je odgovorilo da ih oglas s apelom na nagost niti bi niti ne bi
potaknuo na razmisljanje o oglasavanom proizvodu, dok je broj onih koje ne bi potaknuo na
razmiSljanje 26 ili 40%.

257

Percent

FEasigimo ne bi Wierojatno ne bi Mitibi miti ne bi Wierojatno bi

Zasigmino bi

U kojoj mjeri bi oglas sugestiviosti potalknuo da poénete razmisljati o oglafavanom
proizvodu (parfemi)?

Grafikon 20: Stupanj u kojem bi oglas s apelom na sugestivnost naveo ispitanike na

razmiSljanje o proizvodu (parfemi)

Izvor : Empirijski podaci

Kad je rije¢ o utjecaju navedenog oglasa na ispitanike, misljenja su podijeljenja. Tako je isti
broj njih (po 15 ili 23.1%) naveo kako ih oglas zasigurno i vjerojatno ne bi naveo na

razmiSljanje o proizvodu, ali isto tako kako ih vjerojatno i bi potaknuo na takvo razmisljanje.

57



Tablica 7: Aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i medijalna ocijena razmisljanja o

proizvodu (parfemi)

Spol U kojoj mjeri bi oglas | U kojoj mjeri bi oglas | U kojoj mjeri bi oglas
senzualnosti potaknuo | nagosti potaknuo da | sugestivnosti potaknuo
da pocnete razmisljati [ pocnete razmiSljati o | da poCnete razmisljati

o0 oglasavanom oglaSavanom o oglasavanom
proizvodu (parfemi)? | proizvodu (parfemi)? | proizvodu (parfemi)?
Mean 2,79 2,71 3,00
Std. Deviation 1,179 1,301 1,532
Muski
Median 3,00 3,00 3,00
N 24 24 24
Mean 3,20 3,00 2,71
5 Std. Deviation 1,327 1,432 1,309
Zenski
Median 3,00 3,00 3,00
N 41 41 41
Mean 3,05 2,89 2,82
Std. Deviation 1,280 1,382 1,391
Total
Median 3,00 3,00 3,00
N 65 65 65

Izvor : Empirijski podaci

Oglas s apelom na senzualnost 1 nagost potaknuo bi Zene, u ve€oj mjeri nego muskarce, na

razmisljanje o proizvodu, dok je kod muskaraca situacija obrnuta. Medutim, u sva tri slucaja

ta razlika nije osobito izraZena.
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20

Oglas nagosti Dglas magestivnosti Oglas senmialnosti

Koja od ova tri oglasa parfema bi najvise potaknuo na kupnju oglaSavanog
proizvoda’?

Grafikon 21: Namjera kupnje proizvoda ovisno o obliku apela na seks (parfemi)

Ispitanike bi u najvecoj mjeri na kupnju oglaSavanog proizvoda potaknuo apel na senzualnost,

dok bi ih u najmanjoj mjeri potaknuo apel na nagost.

4.4. Dokazivanje hipoteza
HI : Zenski dio potroSaca bolje reagira na senzualni pristup u oglaSavanju nego na nagost.

e Hla : Zenski dio potrosaca bolje reagira na senzualni pristup u oglasavanju nego na

nagost, u kategoriji odjece.

e HIb : Zenski dio potrosaca bolje reagira na senzualni pristup u oglasavanju nego na

nagost, u kategoriji hrane.

e Hlic : Zenski dio potrosaca bolje reagira na senzualni pristup u oglasavanju nego na

nagost, u kategoriji parfema.

59



Tablica 8: Aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i medijan za

Zene u kategoriji

odjece
Ocjena oglasa s Ocjena oglasa s U kojoj mjeri bi U kojoj mjeri bi
apelom na nagost u apelom na oglas s apelom na oglas s apelom na
kategoriji odjece senzualnost u nagost potaknuo da senzualnost
kategoriji odjeCe | poCnete razmisljati o | potaknuo da pocnete
oglasavanom razmiSljati o
proizvodu (odjeca)? oglasavanom
proizvodu (odjeca)?
Mean 2,61 4,00 2,07 3,15
Std. Deviation 1,302 1,025 1,191 1,389
Median 2,00 4,00 2,00 3,00
N 41 41 41 41

Izvor : Empirijski podaci

U ispitanom uzorku Zena (41), s obzirom na njiove ocjene oglasa u kategoriji odjece vidljivo

je da su i aritmeticka sredina i medijan veci kod oglasa s apelom na senzualnost u odnosu na

oglase s apelom na nagost.

Kolmogorov-Smirnov test je pokazao da prethodne cetiri varijable statisticki znacajno

odstupaju od normalne distribucije jer su emprijske razine signifikantnosti manje od 0.05, pa

je hipoteza H1 testirana pomoc¢u Wilcoxonovog testa razlike medijana za dvije zavisne

varijable.

Tablica 9: Rezultati Wilcoxonovog testa razlike medijana oglasa s apelom na nagost u

odnosu na oglas s apelom na senzualnost (odjeca)

Ocjena oglasa s apelom na

nagost u kategoriji odjece -

Ocjena oglasa s apelom na
senzualnost u kategoriji odjece

U kojoj mjeri bi oglas s
apelom na nagost potaknuo da
pocnete razmisljati o
oglasavanom proizvodu
(odjec¢a)? - U kojoj mjeri bi
oglas s apelom na senzualnost
potaknuo da pocnete
razmiSljati o oglaSavanom
proizvodu (odjeca)?

Z

Asymp. Sig. (2-tailed)

-4,323

,000

-3,560

,000

Izvor : Empirijski podaci
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Wilcoxonov test je pokazao da postoji statisticki znacajna razlika u osnovnom skupu (sve
zene) u preferiranju oglasa s apelom na senzualnost u odnosu na oglase s apelom na nagost u
kategoriji odjece jer su empirijske razine signifikantnosti priblizne 0, $to ide u prilog hipotezi

H1.

Tablica 10: Aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i medijan za Zene u kategoriji
hrane

Ocjena oglasas
apelom na nagost u
kategoriji hrane

Ocjena oglasa s
apelom na
senzualnost u
kategoriji hrane

U kojoj mjeri bi
oglas s apelom na
nagost potaknuo da
pocnete razmisljati o
oglasavanom
proizvodu (hrana)?

U kojoj mjeri bi
oglas s apelom na
senzualnost
potaknuo da poénete
razmisljati o
oglasavanom
proizvodu (hrana)?

Mean 1,83 4,27 1,95 3,88
Std. Deviation 1,202 ,867 1,322 1,187
Median 1,00 4,00 1,00 4,00
N 41 41 41 41

Izvor : Empirijski podaci

U ispitanom uzorku zena (41), s obzirom na njihove ocjene oglasa za hranu vidljivo je da su i
aritmeticka sredina i medijan veci kod oglasa s apelom na senzualnost u odnosu na oglase s

apelom na nagost.

Tablica 11: Rezultati Wilcoxonovog testa razlike medijana oglasa nagosti u odnosu na

oglas s apelom na senzualnosti (hrana)

Ocjena oglasa s apelom na

nagost u kategoriji hrane -

Ocjena oglasa s apelom na
senzualnost u kategoriji hrane

U kojoj mjeri bi oglas s apelom
na nagost potaknuo da pocnete
razmisljati o oglasavanom
proizvodu (hrana)? - U kojoj
mijeri bi oglas s apelom na
senzualnost potaknuo da
pocnete razmisljati o
oglaSavanom proizvodu
(hrana)?

z

Asymp. Sig. (2-tailed)

-5,497

,000

-5,032

,000

Izvor : Empirijski podaci
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Wilcoxonov test je pokazao da postoji statisticki znacajna razlika u osnovnom skupu (sve

zene) u preferiranju oglasa s apelom na senzualnost u odnosu na oglase s apelom na nagost u

kategoriji odjece jer su empirijske razine signifikantnosti priblizne 0, §to ide u prilog hipotezi

H1.

Tablica 12: Aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i medijan za Zene u Kkategoriji

parfema
Ocjena oglasa s Ocjena oglasa s U kojoj mjeri bi U kojoj mjeri bi
apelom na nagost u apelom na oglas s apelom na oglas s apelom na
kategoriji parfema senzualnost u nagost potaknuo da senzualnost
kategoriji parfema | pocnete razmisljati o | potaknuo da po¢nete
oglasavanom razmisljati o
proizvodu oglasavanom
(parfemi)? proizvodu
(parfemi)?
Mean 3,83 3,98 3,00 3,20
Std. Deviation 1,093 1,060 1,432 1,327
Median 4,00 4,00 3,00 3,00
N 41 41 41 41

Izvor : Empirijski podaci

U ispitanom uzorku ne postoji razlika u vrijednosti medijana izmedu oglasa s apelom na

nagost i oglasa s apelom na senzualnost za kategoriju parfema.

Tablica 13: Rezultati Wilcoxonovog testa razlike medijana oglasa s apelom na nagost u
odnosu na oglas s apelom na senzualnosti (parfemi)

Ocjena oglasa s apelom na
nagost u kategoriji parfema -
Ocjena oglasa s apelom na
senzualnost u kategoriji
parfema

U kojoj mjeri bi oglas s
apelom na nagost potaknuo da
pocnete razmisljati o
oglasavanom proizvodu
(parfemi)? - U kojoj mjeri bi
oglas s apelom na senzualnost
potaknuo da pocnete
razmisljati o oglasavanom
proizvodu (parfemi)?

Z

Asymp. Sig. (2-tailed)

-,865

,387

-1,155

,248

Izvor : Empirijski podaci
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Rezultati Wilcoxonovog testa su pokazali da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
oglasa s apelom na senzualnost i oglasa s apelom na nagost za parfeme jer su empirijske

razine signifikantnosti vece od 0.05 , §to ne ide u prilog hipotezi H1.

Proporcija zena koje bi odredeni tip oglasa najvise potaknuo na kupnju testirana je Hi-kvadrat

testom.

Tablica 14 : Opazene i ocekivane frekvencije za tip oglasa koji bi Zene najvise potaknuo

na kupnju (odjeéa)

Observed N Expected N Residual
Oglas nagosti 5 13,7 -8,7
Oglas sugestivnosti 6 13,7 -1,7
Oglas senzualnosti 30 13,7 16,3
Total 41

Izvor : Empirijski podaci

Iz tablice 14 moze se vidjeti da su kod oglasa s apelom na senzualnosti u kategoriji odjece,
oc¢ekivane frekvencije manje od opaZenih, Sto znaci da bi ispitane Zene u najvec¢oj mjeri na

kupnju potaknuo oglas s apelom na senzualnost.

Tablica 15: Opazene i ocekivane frenkvencije za tip oglasa koji bi Zene najvise potaknuo

na kupnju (hrana)

Observed N Expected N Residual
Oglas nagosti 4 13,7 -9,7
Oglas sugestivnosti 9 13,7 47
Oglas senzualnosti 28 13,7 14,3
Total 41

Izvor : Empirijski podaci

Iz tablice 15 mozZe se vidjeti da su kod oglasa s apelom na senzualnosti u kategoriji hrane
takoder ocCekivane frekvencije manje od opazenih, Sto znaci da bi ispitane Zene u najvecoj

mjeri na kupnju potaknuo oglas s apelom na senzualnost.
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Tablica 16: Opazene i o¢ekivane frenkvencije tipa oglasa koji bi Zene najviSe potaknuo

na kupnju (parfemi)

Observed N Expected N Residual
Oglas nagosti 11 13,7 -2,7
Oglas sugestivnosti 13 13,7 -7
Oglas senzualnosti 17 13,7 3,3
Total 41

Izvor : Empirijski podaci

Isto tako, iz tablice 16 moze se vidjeti da su kod oglasa s apelom na senzualnosti u kategoriji
parfema ocekivane frekvencije manje od opazenih, §to znac¢i da bi ispitane Zene u najvecoj

mjeri na kupnju takoder potaknuo oglas s apelom na senzualnost.

Tablica 17: Rezultati hi -kvadrat testa proporcije tipa oglasa koji bi Zene najvise
potaknuo na kupnju proizvoda

Koja bi Vas od ova tri oglasa
odjece bi najvise potaknuo na
kupnju oglaSavanog
proizvoda?

Koja bi Vas od ova tri oglasa
hrane bi najvise potaknuo na
kupnju oglasavanog proizvoda?

Koja bi Vas od ova tri
oglasa parfema bi
najvise potaknuo na
kupnju oglasavanog
proizvoda?

Chi-Square
Df

Asymp. Sig.

29,317

,000

23,463

,000

1,366
2

,505

Izvor : Empirijski podaci

Hi- kvadrat test je pokazao da kod odjece i hrane postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu
opaZenih 1 ocekivanih frekvencija s obzirom na tip oglasa koji je Zene najviSe potaknuo na
kupnju (empirijske razine signifikantnosti priblizne 0), dok kod parfema znacajna razlika ne

postoji (epirijska razina signifikantnosti 0.505).

Uzevsi u obzir sve rezultate navedenih testova, moze se zakljuciti da u kategoriji odjece i

hrane Zene zaista preferiraju oglase s apelom na senzualnost, te se hipoteze Hla i H1b mogu

prihvatiti. S druge strane, hipoteza H1c koja se odnosi na kategoriju parfema se ne prihvaca.

Sukladno navedenom, hipoteza H1 se moZe prihvatiti.
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H2: Muskarci preferiraju oglase s apelom na nagost vise od ostalih oblika apela na seks.

e H2a : Muskarci preferiraju oglase s apelom na nagost vise od ostalih oblika apela na

seks, u kategoriji odjece.

e H2a : Muskarci preferiraju oglase s apelom na nagost vise od ostalih oblika apela na

seks, u kategoriji hrane.

e H2a : Muskarci preferiraju oglase s apelom na nagost vise od ostalih oblika apela na

seks, u kategoriji parfema.

K-S test je pokazao da varijable statisticki zna¢ajno odstupaju od normalne distribucije jer su

empirijske razine signifikatnosti manje od 0.05, pa je hipoteza H2 testirana pomocu

Friedmanovog testa razlike medijana za tri zavisne varijable.

Tablica 18: Aritmeti¢cka sredina, standardna devijacija i medijan za muskarce u
kategoriji odjece (ocjena oglasa)

Ocjena oglasa s apelom na
nagost u kategoriji odjece

Ocjena oglasa s apelom na
sugestivnost u kategoriji
odjece

Ocjena oglasa s apelom na
senzualnost u kategoriji
odjece

Mean
Std. Deviation
Median

N

3,79
1,215
4,00
24

3,08
1,501
3,50
24

3,58
974
4,00

24

Izvor : Empirijski podaci

Sukladno odgovorima muskih ispitanika, medijan je veci kod oglasa s apelima na nagost i

senzualnost (4) u odnosu na oglase s apelima na sugestivnost (3.5).

Tablica 19 : Rezultati Friedmanovog testa usporedbe tri tipa oglasa (odjeca)

N
Chi-Square
Df

Asymp. Sig.

24
3,595
2

,166

Izvor : Empirijski podaci
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Friedmanov test je pokazao da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u svidanju oglasa s
obzirom na tip oglasa jer je empirijska razina signifikantnosti vec¢a od 0.05 (p=0.166), $to ne

potvrduje hipotezu H2a.

Tablica 20: Aritmeti¢cka sredina, standardna devijacija i medijan za muSkarce u

kategoriji odjece (razmiSljanje o proizvodu)

U kojoj mjeri bi oglas s
apelom na nagost
potaknuo da pocnete
razmisljati o oglasavanom
proizvodu (odjec¢a)?

U kojoj mjeri bi oglas s
apelom na sugestivnost
potaknuo da pocnete
razmisljati o oglasavanom
proizvodu (odjeca)?

U kojoj mjeri bi oglas s
apelom na senzualnost
potaknuo da pocnete
razmisljati o oglasavanom
proizvodu (odjec¢a)?

Mean
Std. Deviation
Median

N

2,71
1,233
3,00

24

2,96
1,546
2,50

24

2,83
1,239
3,00

24

Izvor : Empirijski podaci

Prema odgovorima muskaraca iz uzorka, medijan je ve¢i kod oglasa s apelom na nagost i

senzualnost (3) u odnosu na oglase s apelom na sugestivnosti (2.5) u kategoriji odjece.

Tablica 21: Rezultati Friedmanovog testa mjere razmisljanja o proizvodu tri tipa oglasa
(odjeca)

N 24
Chi-Square ,689
Df 2
Asymp. Sig. ,709

Izvor : Empirijski podaci

Friedmanov test je pokazao da ne postoji statisticki znacajna razlika u razmisljanju 0
proizvodu s obzirom na tip oglasa jer je empirijska razina signifikantnosti ve¢a od 0.05

(p=0.709), sto ne potvrduje hipotezu H2a.
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Tablica 22: Aritmeti¢cka sredina, standardna devijacija i medijan za muSkarce u
kategoriji hrane (ocjena oglasa)

Ocjena oglasa s apelom na
nagost u kategoriji hrane

Ocjena oglasa s apelom na
sugestivnost u kategoriji
hrane

Ocjena oglasa s apelom na
senzualnost u kategoriji
hrane

Mean
Std. Deviation
Median

N

3,67
,917
4,00

24

3,17
1,373
3,00

24

3,42
1,283
4,00

24

Izvor : Empirijski podaci

Sukladno odgovorima ispitanika, medijan je veci kod oglasa s apelom na nagost i senzualnost

(4) u odnosu na oglase s apelom na sugestivnost (3) u kategoriji hrane.

Tablica 23: Rezultati Friedmanovog testa usporedbe tri tipa oglasa (hrana)

N
Chi-Square
df

Asymp. Sig.

24
1,743
2

,418

Izvor : Empirijski podaci

Friedmanov test je pokazao da ne postoji statisticki znacajna razlika u svidanju oglasa s

obzirom na tip oglasa jer je empirijska razina signifikantnosti vec¢a od 0.05 (p=0.416), $to ne

potvrduje hipotezu H2b.
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Tablica 24: Aritmeti¢cka sredina, standardna devijacija i medijan za muSkarce u
kategoriji hrane (razmisljanje o proizvodu)

U kojoj mjeri bi oglas s
apelom na nagost
potaknuo da pocnete
razmisljati o oglasavanom
proizvodu (hrana)?

U kojoj mjeri bi oglas s
apelom na sugestivnost
potaknuo da pocnete
razmisljati o oglasavanom
proizvodu (hrana)?

U kojoj mjeri bi oglas s
apelom na senzualnost
potaknuo da pocnete
razmisljati o oglasavanom
proizvodu (hrana)?

Mean
Std. Deviation
Median

N

3,54
1,285
4,00

24

2,83
1,465
2,50

24

3,00
1,180
3,00

24

Izvor : Empirijski podaci

Sukladno odgovorima muskih ispitanika medijan je ve¢i kod oglasa s apelima na nagost (4) u

odnosu na oglase s apelom na senzualnost (3) i oglase s apelom na sugestivnost (2.5) u

kategoriji odjece.

Tablica 25: Rezultati Friedmanovog testa mjere razmisljanja o proizvodu tri tipa oglasa

(hrana)
N 24
Chi-Square 2,759
Df 2
Asymp. Sig. ,252

Izvor : Empirijski podaci

Friedmanov test je pokazao da ne postoji statisticki znacajna razlika kod razmisljanja o

proizvodu s obzirom na tip oglasa jer je empirijska razina signifikantnosti ve¢a od 0.05

(p=0.252), sto ne potvrduje hipotezu H2b.
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Tablica 26: Aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i medijan za muskarce u

kategoriji parfema (ocjena oglasa)

Ocjena oglasa s apelom na
nagost u kategoriji
parfema

Ocjena oglasa s apelom na
sugestivnost u kategoriji
parfema

Ocjena oglasa s apelom na
senzualnost u kategoriji
parfema

Mean
Std. Deviation
Median

N

3,04
1,197
3,00
24

3,25
1,391
3,50
24

3,29
1,083
3,00
24

Izvor : Empirijski podaci

Sukladno odgovorima muskih ispitanika, medijan je manji kod oglasa s apelom na nagost i

senzualnost (3) u odnosu na oglase s apelom na sugestivnost (3.5) u kategoriji parfema.

Tablica 27: Rezultati Friedmanovog testa usporedbe tri tipa oglasa (parfemi)

N
Chi-Square
Df

Asymp. Sig.

24
2,831
2

,243

Izvor : Empirijski podaci

Friedmanov test je pokazao da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u svidanju oglasa s

obzirom na tip oglasa jer je empirijska razina signifikantnosti ve¢a od 0.05 (p=0.243), $to ne

potvrduje hipotezu H2c.
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Tablica 28 : Aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i medijan za muskarce u

kategoriji parfema (razmisljanje o proizvodu)

U kojoj mjeri bi oglas s
apelom na nagost
potaknuo da poc¢nete
razmi$ljati o oglaSavanom
proizvodu (parfemi)?

U kojoj mjeri bi oglas s
apelom na sugestivnost
potaknuo da poc¢nete
razmiSljati o oglasavanom
proizvodu (parfemi)?

U kojoj mjeri bi oglas s
apelom na senzualnost
potaknuo da pocnete
razmiSljati o oglaSavanom
proizvodu (parfemi)?

Mean
Std. Deviation
Median

N

2,71
1,301
3,00
24

3,00
1,532
3,00
24

2,79
1,179
3,00
24

Izvor : Empirijski podaci

Sukladno odgovorima muskih ispitanika medijan je jednak kod oglasa s apelima na nagost

(3), oglasa s apelom na senzualnost i oglasa s apelom na sugestivnost u kategoriji odjece.

Tablica 29: Rezultati Friedmanovog testa mjere razmisljanja o proizvodu tri tipa oglasa

(parfemi)
N 24
Chi-Square 1,629
Df 2
Asymp. Sig. ,443

Izvor : Empirijski podaci

Friedmanov test je pokazao da ne postoji statisticki znacajna razlika kod razmisljanja o
proizvodu s obzirom na tip oglasa jer je empirijska razina signifikantnosti ve¢a od 0.05

(p=0.443), sto ne potvrduje hipotezu H2c.
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Tablica 30: Opazene i o¢ekivane frekvencije za tip oglasa koji bi muskarce najvise

potaknuo na kupnju (odjeca)

Observed N Expected N Residual
Oglas nagosti 6 8,0 -2,0
Oglas sugestivnosti 8 8,0 0
Oglas senzualnosti 10 8,0 2,0
Total 24

Izvor : Empirijski podaci

Iz tablice 30 moze se vidjeti da su kod oglasa s apelom na senzualnosti u kategoriji odjece,
ocekivane frekvencije manje od opazenih, §to znaci da bi ispitane muskarce u najvecoj mjeri
na kupnju potaknuo oglas s apelom na senzualnost, a u najmanjoj mjeri oglasi s apelom na

nagost.

Tablica 31: Opazene i ofekivane frekvencije za tip oglasa koji bi muskarce najvise

potaknuo na kupnju (hrana)

Observed N Expected N Residual
Oglas nagosti 12 8,0 4,0
Oglas sugestivnosti 5 8,0 -3,0
Oglas senzualnosti 7 8,0 -1,0
Total 24

Izvor : Empirijski podaci

Iz tablice 31 moze se vidjeti da su kod oglasa s apelom na nagost u kategoriji hrane,
ocekivane frekvencije manje od opaZenih, $to znaci da bi ispitane muskarce u najve¢oj mjeri

na kupnju potaknuo oglas s apelom na nagost.
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Tablica 32: Opazene i o¢ekivane frekvencije za tip oglasa koji bi muskarce najvise

potaknuo na kupnju (parfemi)

Observed N Expected N Residual
Oglas nagosti 5 8,0 -3,0
Oglas sugestivnosti 11 8,0 3,0
Oglas senzualnosti 8 8,0 0
Total 24

Izvor : Empirijski podaci

Iz tablice 32 moze se vidjeti da su kod oglasa s apelom na sugestivnost u kategoriji parfema,
ocekivane frekvencije manje od opazenih, §to znaci da bi ispitane muskarce u najvecoj mjeri

na kupnju potaknuo oglas s apelom na sugestivnost.

Tablica 33: Rezultati hi -kvadrat testa proporcije tipa oglasa koji bi muskarce najvise

potaknuo na kupnju proizvoda

Koja od ova tri oglasa
odjece bi najvise potaknuo
na kupnju oglaSavanog
proizvoda?

Koja od ova tri oglasa
hrane bi najvise potaknuo
na kupnju oglasavanog
proizvoda?

Koja od ova tri oglasa
parfema bi najvise
potaknuo na kupnju

oglasavanog proizvoda?

Chi-Square
df

Asymp. Sig.

1,000
2

,607

3,250
2

,197

2,250
2

,325

Izvor : Empirijski podaci

Hi - kvadrat test je pokazao da kod odjece, hrane i parfema ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu opazenih 1 oCekivanih frekvencija s obzirom na tip oglasa koji je muskarce
najviSe potaknuo na kupnju jer su empirijske razine signifikantnosti vec¢e od 0.05. Stoga,

hipoteze H2a, H2b i H2c nisu prihvacene, te sukladno tome ni hipoteza H2.
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H3 : Prisutnost Zenskog ( ili muskog ) modela ne poveéava prepoznavanje marke.

Proporcija ispitanika koji su zapamtili marku proizvoda sa oglasa je testirana binomnim testom

proporcije u odnosu na proporciju od 50%.

Tablica 34: Rezultati binomnog testa proporcije prepoznavanje marke proizvoda prvog
oglasa

Category N Observed Prop. | Test Prop. | Exact Sig. (2-
tailed)

Sjecate li se koja je marka Group 1 fDa 34 o2 90 804

bila u pitanju kod ve¢
prikazanog oglasa za
odjecu?

Group 2 | Ne 31 ,48

Total 65 1,00

Izvor : Empirijski podaci

U ispitanom uzorku 34 od ukupno 65 ispitanika, odnosno njih 52% je izjavilo da se sjeca
marke proizvoda, te je binomni test pokazao da se proporcija u osnovnom skupu statisticki
znacajno ne razlikuje od 50% jer je empirijska razina signifikantnosti veca od 0.05 (p=0.804),

§to ne potvduje hipotezu H3.

Tablica 35: Rezultati binomnog testa proporcije prepoznavanje marke proizvoda
drugog oglasa

Category N Observed Prop. | Test Prop. | Exact Sig. (2-

tailed)
Sjecate li se koja je marka Group 1 | Da 17 26 50 ,000
bila u pitanju kod ve¢
prikazanog oglasa za Group2 | Ne 48 14
2
hranu? Total - 100

Izvor : Empirijski podaci

U ispitanom uzorku je samo 17 od ukupno 65 ispitanika, odnosno njih 26% izjavilo da se
sjeCa marke proizvoda, te je binomni test pokazao da se proporcija u osnovnom skupu
razlikuje statisti¢ki znacajno od 50% jer je empirijska razina signifikantnosti priblizno 0, Sto
potvduje hipotezu H3. Temeljem dva navedena rezultata, moze se donijeti zakljucak da se

hipoteza H3 djelomicno prihvaca.
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H4 : Oglasi koji se percipiraju uvredljivima tj. neukusnima, rezultirat ée negativnim

uvjerenjima o marki proizvoda.

S obzirom da su na pitanje vrijeda li vas odredeni oglas i izaziva li negativne osjec¢aje prema
marki proizvoda ispitanici odgovarali sa da i ne, povezanost izmedu uvredljivosti oglasa i

negativnih uvjerenja o marki proizvoda je testirana hi-kvadrat testom.

Tablica 36: Kombinirana tablica uvredljivosti oglasa i osjecaja prema marki prvog

oglasa

Imate li negativne osjecaje Total
prema marki prvog oglasavanog
proizvoda?
Da Ne
Count 15 6 21
Da Expected Count 5,8 15,2 21,0
O i Lo
% within Smgtrate li prvi 71.4% 28.6%| 100,0%
L oglas uvredljivim?
Smatrate li prvi oglas
L
uvredljivim® Count 3 a1 44
Ne Expected Count 12,2 31,8 44,0
o i S
% within Smgtfate li prvi 6.8% 93.29%| 100,0%
oglas uvredljivim?
Count 18 47 65
Total Expected Count 18,0 47,0 65,0
O i L
% within Smgtrate li prvi 27.7% 72.3%|  100,0%
oglas uvredljivim?

Izvor : Empirijski podaci

U ispitanom uzorku 21 osoba smatrala je prvi oglas uvredljivim, od ¢ega je njih 15 ili 71.4%
je imalo negativne osjecaje prema marki.
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Tablica 37: Rezultati hi-kvadrat testa povezanosti uvredljivosti oglasa i negativnih

osjecaja prema marki prvog oglasa

Value df Asymp. Sig. (2- [ Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 29,636 ,000
Continuity Correction 26,497 ,000
Likelihood Ratio 29,672 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
N of Valid Cases 65

Izvor : Empirijski podaci

Hi-kvadrat test je pokazao da je uvrijedenost prvin oglasom povezana sa negativnim

osjecajom prema marki jer je empirijska razina signifikantnosti priblizno 0, §to potvrduje

hipotezu H4.
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Tablica 38: Kombinirana tablica uvredljivosti oglasa i osjecaja prema marki drugog
oglasa

Imate li negativne osjecaje Total
prema marki drugog
oglasavanog proizvoda?
Da Ne
Count 24 13 37
Da Expected Count 16,5 20,5 37,0
% within Smatrate li drugi 0 0 0
. . oglas uvredljivim? 64,9% 351%) 100,0%
Smatrate li drugi oglas
A
uvredljivim? Count 5 23 28
Ne Expected Count 12,5 15,5 28,0
% within Smatrate li drugi 0 0 0
oglas uvredljivim? 17.9% 82,1%| 100,0%
Count 29 36 65
Total Expected Count 29,0 36,0 65,0
% within Smatrate li drugi 0 0 0
oglas uvredljivim? 44.6% 55,4%| 100,0%

Izvor : Empirijski podaci

U ispitanom uzorku 37 osoba smatrala je prvi oglas uvredljivim, od ¢ega je njih 24 ili 64.9 %
imalo negativne osjecaje prema marki.

Tablica 39: Rezultati hi-kvadrat testa povezanosti uvredljivosti oglasa i negativnih
osjecaja prema marki drugog oglasa

Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 14,253 1 ,000

Continuity Correction 12,414 1 ,000

Likelihood Ratio 15,105 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Assodation o 1

N of Valid Cases 65

Izvor : Empirijski podaci
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Hi-kvadrat test je pokazao da je uvrijedenost drugim oglasom povezana sa negativnim

osjecajom prema marki jer je empirijska razina signifikantnosti priblizno 0, Sto potvrduje

hipotezu H4. Sukladno navedenim, hipoteza H4 se moZe prihvatiti.

H5 : Sugestivnost se pokazuje kao najuspjesniji pristup u koristenju apela na seks.

o H5a: Sugestivnost se pokazuje kao najuspjesniji pristup u koristenju apela na seks u

kategoriji odjece

o H5b: Sugestivnost se pokazuje kao najuspjesniji pristup u koristenju apela na seks u

kategoriji hrane

o H5c: Sugestivnost se pokazuje kao najuspjesniji pristup u koristenju apela na seks u

kategoriji parfema

Tablica 40: Opazene frekvencije za tip oglasa koji bi ispitanike najviSe potaknuo na

kupnju po kategoriji proizvoda

N (odjeca) N (hrana) N (parfemi)
Oglas nagosti 11 16 16
Oglas sugestivnosti 14 14 24
Oglas senzualnosti 40 35 25
Total 65 65 65

Izvor : Empirijski podaci

Sukladno rezultatima opazenih frekvencija za oglase koji apeliraju na sugestivnost, moZe se

zakljuciti za sve tri kategorije proizvoda da sugestivnost nije najuspjesniji pristup u koristenju

apela na seks. Temeljem toga, hipoteza H5 se ne mozZe prihvatiti.
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H6: Danasnje mlade osobe teZe tradicionalnim vrijednostima te ne preferiraju eksplicitne

apele na seks.

Tablica 41 : Rezultati binomnog testa za prvi oglas

Category Observed Prop. [ Test Prop. | Exact Sig. (2-
tailed)
Group 1 | Da 21 .32 ,50 ,006
Smatra}'-[e-llprw oglas Group 2 | Ne 44 68
uvredljivim?
Total 65 1,00

Izvor : Empirijski podaci

U ispitanom uzorku je samo 32% ispitanika izjavilo da prvi oglas smatraju uvredljivim, sto ne

ide u prilog hipotezi H6.

Tablica 42: Rezultati binomnog testa za drugi oglas

Category Observed Prop. | Test Prop. | Exact Sig. (2-
tailed)
Groupl |Da 37 57 ,50 321
Smatrate li drugi oglas
uvredljivim? Group 2 | Ne 28 43
Total 65 1,00

Izvor : Empirijski podaci

U ispitanom uzorku 37 od 65 osoba ili njih 57%

izjavilo je da smatraju drugi oglas

uvredljivim, te je binomni test pokazao da proporcija u osnovnom skupu nije statisticki

znacajno razlicita od 50 % jer je empirijska razlika signifikantnosti veca od 0.05( p=0.321),

Sto ne ide u prilog hipotezi H6. Sukladno navedenom, hipoteza H6 se ne prihva¢a.
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ZAKLJUCAK

Potrosa¢ je svakodnevno izloZzen brojnim porukama od kojih dio neée ni primijetiti, a
pogotovo zapamtiti. Glavni zadatak oglasa je da privuce paznju i zainteresira potrosace.
Medutim, samo privlacenje paznje nije dovoljno. Oglas treba pozitivno utjecati na stav

potro$aca o proizvodu, stav prema marki i namjeru kupovine.

Da bi oglas bio uspjesan, mora biti kreiran u skladu sa zeljama ciljnih skupina te povezati
proizvod ili uslugu s korisnosti koju potrosaci ocekuju. Kako bi otkrili potrebe i zelje
potrosaca, oglasivaci moraju biti upoznati s motivima koji ih pokrecu. Nakon §to otkriju koji
motivi trenuta¢no utjeCu na potroSaca, potrebno je kreirati apele u skladu s tim motivima, te se
tada namece problem odabira odgovarajuce vrste apela koji ¢e ostvariti ciljeve oglasavanja. U
ovome radu se navela generalna podjela na apele na proizvod, apele na potrosace te ostale
oblike apela. Za potrebe ovog rada istrazivan je jedan od ostalih oblika apela, a to je apel na

seks.

Apeli na seks u oglasima su informacije sa erotskim sadrzajem, definirane kao bilo koje
izlaganje koje implicira, prikazuje ili podrazumijeva seksualni interes, ponasanje ili
motivaciju te su Cesto integrirane u oglasima bilo kao slike, verbalni elementi ili oboje. U
ovome radu koriStena je podjela apela na seks na oglase koji apeliraju na subliminalne poruke,
nagost, senzualnost, otvorenu seksualnost te sugestivnost, pri ¢emu su prva i pretposljednja

kategorija, zbog teorijskih postavki navedenih u radu, zanemarena.

Dakle, za potrebe empirijskog dijela rada, anketnim upitnikom istraZivana su tri oblika apela
na seks: nagost, senzualnost i sugestivnost. IstraZivanje je trebalo razjasniti kako svaki od
navedena tri oblika apela utjeCe na svidanje oglasa, stupanj razmisljanja o proizvodu te na
namjeru kupnje oglasavanog proizvoda, s obzirom na spol ispitanika. Oglasi su prikazani u tri

kategorije proizvoda, odjeca, hrana i parfemi.

Rezultati istrazivanja su potvrdili hipotezu H1, odnosno da Zenski dio potrosaca bolje reagira
na senzualni pristup u oglasavanju, nego na apel na nagost. To se odnosi na kategoriju oglasa

odjece i hrane, dok kod oglasa za parfeme, to nije bio slucaj.

Druga hipoteza se odnosila na preferenciju muskih ispitanika prema oglasima s apelom na
nagost. Rezultati istraZivanja su pokazali da oglasi koji apeliraju na nagost nisu najuspjesniji

za muskarce, u sve tri kategorije proizvoda, odnosno da se hipoteza H2 u cijelosti odbija.

79



Unato¢ tome $to modeli poveéavaju prepoznatljivost oglasa, hipoteza H3 potvrdila je da
prisutnost Zenskog modela ne povecava prepoznavanje marke oglasa. Oglasi koji se
percipiraju uvredljivima istrazeni su hipotezom H4. Dobiveni rezultati su pokazali da
pojedinci koji smatraju neki oglas uvredljivim, imaju negativno misljenje 0 marki proizvoda,

te je hipoteza H4 prihvacena.

Unato¢ pretpostavcei hipoteze H5 da se sugestivnost pokazuje kao najuspjesniji pristup pri
koriStenju apela na seks, rezultati istrazivanja su pokazali da to nije slucaj, te da su oglasi koji
apeliraju na nagost i senzualnost uspjesniji. Takoder, hipotezom H6 odbacila se tvdnja da
danasnje mlade osobe teZe tradicionalnim vrijednostima te da ne preferiraju eksplicitne apele

na seks.

Moze se zakljuciti da iako su apeli na seks u oglasima jako snazni i djelotvorni kada su
usmjereni na jedan spol, to ¢esto ne bude jednako dobro prihvaceno od strane drugog spola.
Stoga se takvi apeli moraju pazljivo usmjeriti i Koristiti na na¢in da su interesantni javnosti,

povezani sa proizvodom te da su primijenjeni na ukusan nacin i unutar etickih standarda.

Od ogranicenja koja se javljaju u ovom istrazivanju moze se navesti opcenitost rezultata,
odnosno nije se toliko ulazilo u dublju analizu stavova. Za buduca istrazivanja preporuca se
osim anketnog upitnika, istrazivanje kroz dvije fokus grupe podijeljene po spolu. Takoder,
moze se izdvojiti i sam nacin odabira uzorka tj. prigodni namjerni uzorak kod kojeg su
ispitanici izabrani na osnovi osobne odluke ili dostupnosti/pogodnosti. Veci broj ispitanika na
Sirem geografskom podru¢ju pridonio bi relevantnosti rezultata, s obzirom da je u ovom
istrazivanju sudjelovalo samo 65 ispitanika s podrucja Splitsko-Dalmatinske Zupanije.
Ispitivanje razliCitih dobnih skupina takoder bi pridonijelo relevantnosti rezultata (svi

ispitanici su mlade zivotne dobi).

Moze se zakljuciti da su apeli na seks u oglasima danas Siroko prihvaceni i koriSteni od strane
oglasivaca. Iako takav apel ponekad moze izazvati negativne reakcije kod potroSaca,
zasigurno je jedan od uspjesnijih i najkreativnijih apela u oglasavanju. U buducnosti ¢e, s

novim moguénostima i idejama, utjecaj apela na seks vjerojatno jos vise rasti.
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SAZETAK/SUMMARY

Sazetak

Svrha ovog diplomskog rada je utvrditi kako apeli na seks utjeCu na ponaSanje potrosaca.
Apeli na seks mogu se pojaviti u oglasima u obliku nagosti, senzualnosti, otvorene
seksualnosti, sugestivnosti i subliminalnih poruka. U radu su istrazeni oglasi s apelom na
nagost, sugestivnost i senzualnost. Svi oglasi su prikazani u tri kategorije proizvoda (odjeca,
hrana i parfemi) te se od ispitanika trazilo da ocijene oglas, navedu stupanj u kojem bi ga
oglas potaknuo na razmisljanje o proizvodu te da odaberu koji bi ih oglas najvise naveo na
kupnju proizvoda. Rezultati su pokazali da Zene bolje reagiraju na oglase koji apeliraju na
senzualnost nego na oglase koji apeliraju na nagost u kategoriji hrane i pica, dok to nije slucaj
kod parfema. Takoder, odbacena je pretpostavka da muskarci preferiraju oglase koji apeliraju
na nagost viSe od ostalih oblika apela na seks. Rezultati su djelomi¢no pokazali da prisutnost
modela ne povecava prepoznavanje marke proizvoda te se prihvatila hipoteza da ¢e oglasi koji
se percipiraju uvredljivima, rezultirati negativnim uvjerenjima o marki proizvoda. Isto tako,
odbacena je pretpostavka da je sugestivnost najuspjesniji pristup u koriStenju apela na seks te
da dana$nje mlade osobe teze tradicionalnim vrijednostima i ne preferiraju ekplicitne apele na

seks.
Summary

The purpose of this graduate thesis is to determine how sex appeals influences consumer
behavior. Sex appeal may appear in advertisements in the form of nudity, sensuality, overt
sexuality, suggestiveness, and subliminal messages. The paper explores ads with an appeal to
nudity, suggestiveness and sensuality. All ads are displayed in three categories of products
(clothes, food, and perfumes), and the respondents are asked to evaluate the ad, specify the
degree to which the ad encourages them to think about the product, and to choose which ad
would most indicate the purchase of the product. The results show that women respond better
to ads that are referring to sensuality rather than ads that are pointing to the excitement in the

category of food and beverage, while it is not the case with perfume. Also, the assumption
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that men prefer ads that appeal to more than other forms of sex appeal was rejected. The
results show that the presence of the model does not increase product brand recognition and
accepts the hypothesis that ads that are perceived as offensive and result in negative product
brand beliefs. Likewise, it refused to assume that the simplest approach to access to the use of
sex appeal is that young people today are looking for traditional values and do not prefer

explicit appeals to sex.
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PRILOZI
PRILOG 1: Anketni upitnik

Spol

v

M Z
Ocijenite sljedeci oglas

1 (Ne svida mi se) — 5 (U potpunosti mi se svida)

Ocijenite sljedeci oglas

1 (Ne svida mi se) — 5 (U potpunosti mi se svida)

\‘\American Appprey’

/
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Ocijenite sljedeci oglas

1 (Ne svida mi se) — 5 (U potpunosti mi se svida)

U kojoj mjeri bi Vas ovaj oglas potaknuo da poc¢nete razmisljati o oglasavanom proizvodu?

1 (Zasigurno ne bi) — 5 (Zasigurno bi)

U kojoj mjeri bi Vas ovaj oglas potaknuo da pocnete razmisljati o oglasavanom proizvodu?

1 (Zasigurno ne bi) — 5 (Zasigurno bi)

| American Appprel/”
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U kojoj mjeri bi Vas ovaj oglas potaknuo da po¢nete razmisljati o oglasavanom proizvodu?

1 (Zasigurno ne bi) — 5 (Zasigurno bi)

Koja od ova tri oglasa bi Vas najvise potaknuo na kupnju oglasavanog proizvoda?
Oglas 1
Oglas 2

Oglas 3

Ocijenite sljedeci oglas

1 (Ne svida mi se) — 5 (U potpunosti mi se svida)

Ocijenite sljedeci oglas

1 (Ne svida mi se) — 5 (U potpunosti mi se svida)

92



REAL BIG BURGERS.

Ocijenite sljedeci oglas

1 (Ne svida mi se) — 5 (U potpunosti mi se svida)

U kojoj mjeri bi Vas ovaj oglas potaknuo da poc¢nete razmisljati o oglasavanom proizvodu?

1 (Zasigurno ne bi) — 5 (Zasigurno bi)

U kojoj mjeri bi Vas ovaj oglas potaknuo da po¢nete razmisljati o oglaSavanom proizvodu?

1 (Zasigurno ne bi) — 5 (Zasigurno bi)
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REAL BIG BURGERS.

U kojoj mjeri bi Vas ovaj oglas potaknuo da po¢nete razmisljati o oglasavanom proizvodu?

1 (Zasigurno ne bi) — 5 (Zasigurno bi)

Koja od ova tri oglasa bi Vas najvise potaknuo na kupnju oglasavanog proizvoda?
Oglas 1
Oglas 2

Oglas 3
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Ocijenite sljedeci oglas

1 (Ne svida mi se) — 5 (U potpunosti mi se svida)

TOGETHER
WETOUCH
THE SKY

Ocijenite sljedeci oglas

1 (Ne svida mi se) — 5 (U potpunosti mi se svida)

Ocijenite sljedeci oglas

1 (Ne svida mi se) — 5 (U potpunosti mi se svida)
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U kojoj mjeri bi Vas ovaj oglas potaknuo da pocnete razmisljati o oglaSavanom proizvodu?

1 (Zasigurno ne bi) — 5 (Zasigurno bi)

TOGETHER
WETOUCH
THE SKY

U kojoj mjeri bi Vas ovaj oglas potaknuo da po¢nete razmisljati o oglasavanom proizvodu?

1 (Zasigurno ne bi) — 5 (Zasigurno bi)

U kojoj mjeri bi Vas ovaj oglas potaknuo da pocnete razmisljati o oglasavanom proizvodu?

1 (Zasigurno ne bi) — 5 (Zasigurno bi)
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Koja od ova tri oglasa bi Vas najvise potaknuo na kupnju oglasavanog proizvoda?
Oglas 1
Oglas 2

Oglas 3

Da li smatrate sljedeci oglas uvredljivim?

DA NE

Makes anything easier to swallow.

Da li imate negativne osjecaje prema marki prethodno oglasavanog proizvoda?

Da li smatrate sljedeci oglas uvredljivim?

DA NE

FEI_DERICI
P

Da li imate negativne osjecaje prema marki prethodno oglasavanog proizvoda?

97



Da li se sjecate koja je marka bila u pitanju kod ve¢ prikazanog oglasa?

Da Ne

Da li se sjecate koja je marka bila u pitanju kod ve¢ prikazanog oglasa?

Da Ne
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