Strucna konfereciji
“Neuromarketing 2017

- UNIVERZITET

;v w» METROPOLITAN
w RECHGRAD

Univerziteta Metropolitan

Nis, 31. marta 2017. god.



Nuromarketing: razresenje
kontroverze subliminalne
percepcije

Prof. dr Dragan Kolev
Panevropski univerzitet “Apeiron”
Banja Luka
kolevces@yahoo.com



mailto:kolevces@yahoo.com

Kontroverze oko (ne)efikasnosti SP i SP

* Ovde problematizujemo odnos
neuromarketinga i, do skora,
kontroverznog koncepta
subliminalne percepcije
(sublimanalnih poruka) kako bi
ukazali na doprinos neuromarketinga
u resavanju dilema oko
(ne)efikasnosti subliminalnog
marketinga.




«Ljudi stvarno vide i cuju mnogo vise nego sto
oni svesno znaju da cuju i vide, i bas to sto vide
I Cuju a da toga nisu svesni, zabelezeno je u
njihovoj podsvesti i moze da utice na njihove
svesne misli, ose¢anja i ponasanja».

Oldos Haksli
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« Haksli Oldos (2009): Vrli novi svet, Beograd, Libreto, str. 78.



Od svesti ka podsvesti

Svesni utisci brzo bivaju zaboravljeni, ali
ono sto je otislo u podsvest je
dugotrajnijeg karaktera i efikasnije deluje
na ponasanje.

Stoga se marketinske poruke i osmisljene
da perfidno i suptilno usmeravaju
ponasanje potrosaca.

Kupci nisu ni svesni zasto su to kupili
Prisustvo mnogo vise nego sto se misli.



KONTROVERTNOST SUBLIMINALNE
PERCEPCIJE

Od svog prvog pojavljivanja, pa do danas,
pojam ,subliminalna percepcija” je stalno
bio predmet paznje, sumnje, osporavanja,
apologije ali I naucnog interesovanja.

* Brojne kontroverze, dileme, misljenja
poralizovana

* Sve ga to Cini spornim pojmom



Osnovne cetiri dileme

nekonzistentnost u koriscenju termina
,Subliminalna percepcija”,

sumnja u samo postojanje fenomena
subliminalna percepcija (da/ne)

sumnja u mogucnost pojave percepcije
bez svesnog dozivljaja (opazanja) |
dilem u efikasnosti subliminalnih poruka
(jedni glorifikovali drugi negirali.



Otkrio: Dzon Kenet Galbrajt

* Njeno otkrivanje se
pripisuje americkom
ekonomisti,
nobelovcu i profesoru
Univerziteta Harvard
Dzonu Kenetu
Galbrajtu




Etimologija pojma Subliminalno”

* Dva dela:

* prvi deo ,sub” (latinski sub) je predlog koji
oznacCava da je nesto ispred (ili ispod) i

» drugi deo “limes” (latinski /imes) koji
oznhacava granicu (granicnu vrednost)

 Shodno tome je pojam ,supraliminalna
percepcija” — (latinski supra — iznad, gore,
na gornjem delu) — iznad praga
nadrazljivosti



Sinonimi

« U literaturi je moguce sresti brojne pojmove |
sintagme koje se Cesto smatraju sinonimima:
,Jpodsvesne poruke®, ,podsvesne sugestije”,
,Jpodsvesne reklame”, ,podsvesni marketing”,
,<Subliminalna propaganda®, ,subliminalni uticaj”,
,podsvesni advertajzing®, ,skrivene poruke®,
,Jpodsvesne poruke”, ,subliminalno zavodenje”,
,Subliminalno ubedivanje”, ,subliminalno
uveravanje”, ,subliminalna sugestija“ i sl.).



Odredenje subliminalne percepcije

* Najcesce se subliminalna percepcija
posmatra kao vrsta percepcija koja se ne
prepoznaje na svesnom nhivou — ne
postoji dozivljaj, emocija, predstava jer
je intenzitet draz ispod praga nadrazaja
receptora u culima.

» Zbog svoje specifiche prirode najcesce se
ne identifikuje kao mentalne pojave.




Mistichost SP

NajCesCe se smatra da se subliminalna
percepcija javlja kao posledica

* ogranicenosti covekovih cula ali |
* nacina prezentacije nekog sadrzaja koji je
ISpod praga drazi.



Osetljivost Cula

U proseku osetljivost:

* culo sluha u kontinuumu visine tona od 16 do
20.000 Hz, dok se najbolje Cuju zvucne drazi
Cije se frekvencije krecu od 1.000 do 4.000 Hz,
dok je

« culo vida je prilagodeno da reaguje na svetlost

kao draz, na elektromagnetne talase Cija se
duzina krece od 360 do 780 mm.

 olfaktornim culima mogu da oseti alkohol u
likeru ako je on jacine iznad deset stepeni.



Prva grupa

* Pojedini autori su tvrdili da je potrebeno
dosticCi donji (apsolutni) prag drazi kako bi
stuimulusi uopste mogli da uticu na
pojedinca.



Druga grupa

* Drugi autori smatraju da je uticaj na
ponasanje moguce ostvariti | uticajem
Ispod donjeg praga drazi.

* |lako su ovi stimulansi slabijeg inteziteta

da bi se mogli svesno zapaziti, oni su u

mogucnosti da utiCu na psihicke procese a
samim tim | na ponasanja.



Resenje dileme

- Razresenja ove dileme je nudila socijalna
psiholoija brojnim eksperimentima, a
konacCan odgovor jer dao
neuromarketing.

Nizom eksperimenata sa mapiranjem

mozga je utvrdeno da se mocC podsvesne
sugestije ne sme zanemeriti kao faktor

determisanja ponasanja potrosaca




Sta nas prvenstveno interesuje?

* Nas ovom prilikom zanimaju subliminalne
poruke I njihov uticaj na ponasanje
potrosaca

 Nauka dosla do saznanja da | nesvesna
percepcija moze da utiCe na ponasanje
kao I percepcija koja je dosegla nivo
svesti.



Nesvesna percepcija

« Savremena istrazivanja su utvrdila da sve
percepcije nemaju komponentu
svesnosti, odnosno da ,veliki deo
percepcija ne dozive svesni nivo"

» ,Dakle percepcija, kao i brojne telesne
funkcije, moze da se odvija bez svesne

komponente” (Zdravkovic¢ S. 2008:310).




Simulacija intenziteta nadrazaja

« Zanimljiv je | fenomen simulacije
intenziteta nadrazaja koji se javlja u
sluCaju povecanog vremena trajanja
nadrazaja koji su po intenzitetu ispod
apsolutnog praga drazi.

« Kao takve usvajaju se ,preskakanjem”

svesne percepcije pohranjuju u predsvesni
pa (nesvesni) deo lichosti.



Martin Linstrom

» Svetski poznat
strucnjak za
neuromarketing,
poreklom Danac,
Martin Lindstrom
tvrdi da je delovanje
podsvesnih poruka
,Zastrasujuce dobro”.




Kako se doslo do nje?

» Sa Frojdovim konceptom o coveku kao
dominantno iracionalnom bicu otpocCela
je nova era i u marketingu.

* Saznanje da je preko 80% Covekovog
ponasanja nesvesnod karaktera ukazalo
je na velike mogucnosti uticaja na
ponasanje potrosaca posredstvom ovog
dela licnhosti.



1. Primer: Dzejms Vajkari

* Vilijam Bevan (William Bevan) u svom
radu ,Subliminalna stimulacija:
permanentni psiholoski problem™ ukazuje
na da je prvi test delovanja podsvesnih
(subliminalnih) poruka u komercionalne
svrhe izveo istrazivacu trzista | menadzeru
lokalnih autobioskopa Dzejmsu Vajkariju



Vilson Brajan Kej

* Deceniju kasnije i Vilson Brajan Kej je
objavio knjigu ,,Podsvesno
zavodenje” (,Subliminal Seduction™) Cime
je nanovo aktuelizovana tema
subliminalnog uticaja.



Subliminalne poruke u raznim medijima

Subliminalne poruke se mogu nalaziti u
zvukovima kada je neke poruka emituje ispod
praga cujnosti, u slikama, dizajnu, filmovima,
reklamama, plakatima, pozadinama na raznim
web-stranicama (kada su ispod praga vidljivosti)
dakle, svugde gdje se mogu ugraditi u neki
sadrza.



Jedan eksperimenta

* Ovde izdvajamo samo jedna
neuromarketinska eksperimenta koja su
potvrdila uticaj subliminalnih poruka na
aktivnost odredenih mozdanih centara a
time i na ponasanje potrosaca.



Duvanska industrija

* Najvise interesovanja nauCnha saznanja o
efikasnosti subliminalnih poruka u prvo
vreme je iskazala duvansku industriju.

* Svetska zabrana reklamiranja cigareta
usmerila marketing....

« Kako izigrati zakonska ogranicenja ali da
pri tome ostavri pozeljan uticaj na
ponasanje pusaca.



POMOC

* Pomoc su dobili od psihologa koji su ih
uputili na neuromarketing na subliminalnu
propaganda (subliminal advertising) kroz
podsvesno reklamiranje pusenja

« Utvrdeno da na pusace uticu slike koje
se emituju ispod nivoa svesti.



Uticaj steCenog iskustva

» Dotadasnja saznjanja o subliminalnim
porukama je upucivalo na fenomen

steCeno iskustvo i saznanje o nekom
proizvodu ili usluzi.



Boja kao obelezje identiteta

* Neuromarketinskim istrazivanjem je
utvrdeno da se boja odredenog
proizvoda dugotrajnije memorise (duze
pamti) kao obelezje identiteta nekog
proizvoda.

* Ali | da kao takva postaje jaka dispozicija
ponasanja potrosaca.



Primer u sportu —"Formula 1~




Hostese u kombinezonima brendiranim
logom ,,Marlbora




Ali 1 kreiranje arhetipa




POSLE ZABRANE
Bolid ,Formule 1% u crvenoj boji




Mehanicari obuceni u crvenim kombinezonima




Eksperierimnt: skeniranje mozga

» Stoga su ispitanici (dobrovoljci)
dugogodisnji pusaci podvrgnuti
skeniranju mozga magnetnom
rezonancom tokom sledeceg
eksperimenta.

Eksperiment je izveden poznatom brendu
.Marlboro® cigarete



Eksperiment

Dobrovoljcima koji su bili strasni pusaci cigarete
,Marlboro” i a koji su se secali ranijih reklama za
ovaj brend u trenutku skeniranja mozga
pokazivane su u trajanju od 5 sekundi sledece
(podsvesne) slike koje nemaju neposrednu
vezu sa brendovima ovih cigareta:

kauboj iza koga se nalazi stenoviti pejzaz,
brdoviti predao americkog zapada,
zalazak sunca sa kaubojem |



Kauboj 1za koga se nalazi stenovit
pejsaz




Kauboj 1za koga se nalazi stenovit pejsaz
(glumac DZon Vejn )




Brdoviti predao americkog zapada




Zalazak sunca sa kaubojem




Zalazak sunca u preriji




Drugi deo eksperimenta

« Zatim su ispitanicima eksplicitno prikazani
reklamni spotovi ovih cigareta i utvrdeno je
da podsvesne slike kratkog trajanja i koje
nose samo neku asocijaciju izazivaju istu

zudnju kod pusaca kao | odgledane
reklame.



Rezultati istrazivanja

 Naime, u oba slucCaja je reagovao deo mozga
koji se naziva nukleus akumbens, oblast za koju
su neurolozi vec¢ davno utvrdili da predstavlja
centar za zudnju, zavisnost i dozivljaj
nagrade.

« Cak je utvrdeno da su podsvesne slike izazvale
vecu aktivnost i u primarnom vizuelnom
korteksu ispitanika nego kada su posmatrali
reklame



Vizuelni prikaz : Nukleus akumbens
septi

cortex Septum
pnéfrontal > ' ™

n. accumben

amygdale




ZAKLJUCAK

* Nizom eksperimenata sa mapiranjem
mozga je utvrdeno da se mocC podsvesne
sugestije ne sme zanemeriti kao faktor
determisanja ponasanja potrosaca.



Antireklama za pusenje: ,Dodite u Marlboro
zemlju'!”

Come to




Hvala na paznji!!!




