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Sazetak

Cilj ovog teksta je objasniti nove tren-
dove u svijetu reklama. Ispitivala sam kako to
rade veliki dizajneri danas, noSeni modernim
trendovima, 1 kakav utjecaj ostavljaju na nas
kao potrosaca/konzumenta.

Dakle: Reklame su danas svuda oko nas.
Sve je teze dojmiti nas, potaknuti nas na kupo-
vinu. U masi tesko razaznajemo $ta je dobro.
Sva paznja je usmjerena na potroSnju ne samo
konkretnih proizvoda: mi smo potrosaci 1 kad
¢itamo novine, gledamo televiziju ili ¢itamo
knjigu. Suvremena drustva su drustva neumor-
nih potrosaca. Kao dizajneri moramo znati kako
se pribliZiti potencijalnom kupcu, kako prodati
vlastiti produkt, vlastiti dizajn.
kreativnost,

Kljuéne rijeci: novina,

strategije, poruka.
Summary

The aim of this paper is to explain new
trends in the world of advertisements. I ques-
tioned how they do it great designers of today,
propelled by modern trends and which is the
impact they left on us as consumers.

So: Advertisements are all around us
today. It is more and more hard to impress us,
encourage us to buy. In the crowd we hardly
recognize what is good. All attention is focused
on consumption not just specific products: we
are consumers even when we read newspapers,
watch television or read a book. Modern soci-
eties are the companies of tireless consumers.

As designers we need to know how to approach
the potential buyer, to sell our own product, our
own design.

Key words: novelty, creativity, strategy,
message.

Uvod

Reklamiranje je postalo toliko Siroko
da ukljucuje sve ono §to je u funkciji prodaje,
od ispisanih fasada, letaka trgovackih lanaca s
njihovim ponudama, malih oglasa koji se po-
javljuju u dnevnim novinama, najave proiz-
vodnje novih deterdzenata, novih modela au-
tomobila koji se emitiraju na televiziji, plakata
koje prikazuju slike politicara tijekom izbornih
kampanja. Medutim, mnosStvo reklamiranja 1
ulaganje ogromnih koli¢ina novca ne znaci i
osiguranu prodaju. Da bi reklamiranje ispunilo
svoju svrhu, ono mora “ostati videno”.

Dizajneri sa stru¢njacima u marketingu
¢ine sve §to je u njihovoj mo¢i da bi privukli
nasu paznju. Izmisljaju i1 postavljaju trendove
koje slijedimo. Novi vid komunikacije koja
pocinje na ulici, koja u sebi krije poruku i Sokira
posmatraca svojim konceptom, pojavom 1 ide-
jom naziva se modernim rijecnikom “guerilla
marketing”.

Sta je “guerilla marketing” (gerilja mar-
keting)? Guerilla Marketing ili Extreme Mar-
keting je pojam koji opisuje Sokantne reklamne
kampanje. Jay Conrad Levinson svoje poimanje
Guerilla Marketinga iskazuje rije¢ima: ,,GUe-
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rilla Marketing razlikuje se od tradicionalnog
na isti nacin na koji se tradicionalni nacin rato-
vanja razlikuje od gerilskog ratovanja. Umjesto
da radi s prorac¢unom koliko pjeSaka treba da
ima divizija, on radi sa svim svojim resursima
da bi postigao maksimalan ucinak.”. Drugim
rije¢ima, ostvaruje marketinske ciljeve na jedan
poseban, nekonvencionalan i moderan nacin,
ulazudi viSe energije, strasti i kreativnosti nego
novca.

S tacke glediSta gerile oglaSavanja sve
je moguce i dozvoljeno — ljudi obuceni kao hot-
dog ili zalijepljeni u plakatima, izvrnute slike,
neobic¢ni “dogadaji”. Sve je u igri, pod pret-
postavkom da se ne boje zidovi fasada ulica i da
se ne izvikuje ime direktora ili firme. Reklamne
kampanje imaju savrSenu strategiju i plan posti-
zanja ciljeva, isticanja vrijednosti proizvoda.
Namjera je jasna: poruka koji se upucuje publi-
ci treba biti kreativna i1 prenesena na originalan
nacin.

Nove tehnologije oblikujunove trendove
1 na taj nacin potpomazu novi vid oglasavanja.
Mediji reklama sada postaju digitalni zidovi
(digital wallscape), interaktivni zidovi (interac-
tiv wallscape), instalacije, performansi, zidovi
starih kuc¢a. Poruka glasi: dizajneri koriste novo
doba da bi kreirali nove medije.

Kreativnost u reklami

Oglasavanje se okrenulo za 360 stupnje-
va. Njegova namjera nije viSe pruziti potrosacu
kvalitet proizvoda, nego nacin Zivota, filozofiju,
zudnju.

U danasnjem svijetu oglaSavanja ve-
liku ulogu igra originalnost. Nije jednostavno
kreirati nesto novo §to ¢e u moru drugih rekla-
ma privuéi paznju i stvoriti zeljeni utjecaj na
potroSace. Finalni cilj svake dobre reklame je
prodaja. Dobra reklama mora zadrzati paznju
potroSaca i isprovocirati jake emocije. Strah,
Sok, glad 1 seks marketinski stru¢njaci vide kao
glavne adute uspjeSnog marketinga.

Kreativnost je jedan od kljucnih faktora
pri stvaranju interesantne reklame, preduvjet za
dobru kampanju, prodaju, prestiz i priznanja.
Privuéi interes publike je glavni cilj bilo kojeg
oglaSivaca, a kreativnost je uvijek aktuelna ako
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donosi nove tredove u svijetu oglaSavanja.

Za Johna Hegartya kreativnost znaci
razbiti pravila i ostati na temelju jedinstveno
jednostavnih stvari: simpati¢nosti (ciljnom gru-
pom), individualnosti, zapazenosti, namjere,
lakoce (rijeci 1 slike), ekonomije (u rijec¢ima)
1 iznenadenja, da bi se doslo do javnosti/pub-
like. Ova pravila se odli¢no mogu primijeniti za
oglaSavanje, ali ih op¢enito moZemo preporuciti
kao ucinkovito sredstvo koje svaki kreativac
treba koristiti u svom radu.

Istrazuju¢i  viSe o  kreativnosti,
susre¢emo se s Bernsteinom. Ovaj autor, kao
1 Hegarty, takoder se odlucio za jednostavnost
u kreaciji, pretoCivsi “obi¢ni” dizajn u jed-
nostavnost opazenog. Za Bernsteina jednosta-
van plakat ne znaci i obiCan, jer je njegova
funkcija privuéi pozornost 1 stvoriti “prijateljs-
ki” odnos s javnoscu.

10 kreativnih guerilla pristupa

1. Juznoafricka udruga, POWA (People
Oppoing Women Abuse), koja se bori protiv
nasilja nad Zenama u Juznoj Africi, kreirala je
novinsku reklamu gdje se Citatelji susre¢u s dva
zalijepljena lista. Da bi se vidjela reklama, lis-
tovi se moraju nasilu odlijepiti. Tada se dobije
poruka: “Ako morate koristiti silu, to je silovan-
je”.

2. Reklamna kampanja za skupljanje
prihoda za djecu treceg svijeta plasirana je u
velikim lancima supermarketa u Americi. Radi
se o vrlo jednostavnom konceptu printa slike na
dnu potrosacke korpe. Reklama je efektna, jaka
i ne ostavlja potrosaca ravnodusnim. Skriva
poruku “pomozite djeci u Africi.”

3. Grafiti umjetnik Paul Curtis poznatiji
kao Moose, s kojim Britanske vlasti ne znaju
Sta da urade, jer Cisti zidove umjesto da ih prlja.
Dok Vijece Leeds Citya jos odlucuje, on se sali
i govori: ,,Cekam Vrhovni sud Monty Pythona
gdje je dokaz A deterdzent za skidanje fleka, a
dokaz B par mojih prljavih carapa”. Koristeci
svoju ideju sjetio se da ideju proda Arielu.
Reklama prenosi dvije poruke: cistite zidove
umjesto da ih iscrtavate 1 iskoristite originalnu
ideju da biste ostvarili dobru prodaju.

4. Ova jednostavna reklama oglasava
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proizvod za c¢iS¢enje pod nazivom K2r. To je
popularni skida¢ fleka u Francuskoj. Ideja je
bila na¢i fleke na ulici i iscrtati ih bijelom tra-
kom. Tako mrlja postaje dio odjece, a ispod je
poruka vrlo jasna “Probaj K2r”.

5. Udruga koja se bori protiv raka pluc¢a
u Singapuru izbacila je zaista kreativnu, efi-
kasnu, mozda pomalo i agresivnu reklamu za
pomo¢ pri odvikavanju od pusenja. U Kini su
prostori za pusenje izdvojeni trakom i izbaceni
van privatnih 1 javnih posjeda.

6. Reklama za Vigor votku: soba u ob-
liku boce votke je namjeStena Ikea namjeStajem
u skali 1:1. Poruka je: ”Absolut New York ”

7. Personalizirani Adidas autobus sa slo-
ganom “nista nije nemoguce” kojeg vuku ljudi
je privremeni performans koji se dogadao na
ulicama Tokia. Reklama je okarakterizirana kao
mocna, smjela i inovativna, ba$ onakva kakvom
se Adidas zelio predstaviti publici.

8. Casopis “The Economist” odlu¢io se
za vrlo jednostavan 3D plakat. Velika sijalica na
crvenoj pozadini se upali svaki put kada pro-
laznik prode ispod. Na taj naCin Zeli prikazati
inteligenciju svojih citatelja.

9. Dizajneri za Axe dezodorans sjetili su
se neceg doista interesantnog. Na plocicu koja
simbolizira izlaz (Exit), dodali su identi¢nu gdje
zene tré¢e za muskarcem koji im bjezi.

10. Western union je svjetska kompani-
ja koja korisnicima svojih usluga obezbjeduje
brz i siguran elektronski transfer novca. Jed-
nostavnom 1 domiS§ljatom intervencijom na
pokretnoj traci supermarketa dobili su reklamu
vrijednu pomena.

5 osnovnih guerilla marketing strategija
(prema Ethan Lyonu)

1. Kreativnost

U guerilla marketingu, tvoj svijet je
kreacija. Pocinje s konceptom “izvan granica”.
Potrebno je razviti ciljnu grupu, stvoriti nesto
neocekivano, uciniti kampanju drugacijom i
ucinkovitom, a pri tome sve konvencionalno
ostaviti iza sebe. U srcu svake uspjeSne guerilla
reklame stoji kreativnost. Bez nje, ti si konven-
cionalan ili jo§ gore, dosadan.
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2. Neocekivanost

Billboardi su postali dio svakodnevnice.
Na putu do posla, pored nas su uvijek isti
billboardi ugodnih boja 1 privlacnih linija
koji pokuSavaju izmamiti vas osmijeh. To
oc¢ekujemo. Njemacki proizvoda¢ namjeStaja
Miele stvorio je neocekivanu reklamnu kam-
panju gdje je stati¢an billboard postao mno-
go viSe od toga. Da bi pokazali mo¢ svojih
usisivaca, oni su postavili “nasukani” balon
preko billboarda s usisavacem gdje se ¢ini da je
usisivac usisao balon.

3. Vise s manje

S guerilla inicijativom lako je postati
fantastican i1 nepraktican. Zalijepiti i podijeliti
more letaka na glavnoj ulici ne moZe i ne mora
biti najbolji potez. Cilj je biti razuman, inteligen-
tan 1 neocekivan, iskoristiti svoju kreativnost 1
razviti odlu¢nu kampanju bez mnogo sredstava.
Majstori su printajuéi Zenu koja radi jogu na
dio slamke koja se savija stvorili idealnu i vrlo
efektnu reklamu.

4. Iskoristiti okolinu

Postaviti na ulici Solje kafe nikako nije
dobro. Nije inteligentno, previse je apstraktno,
nije logi¢no 1 pjeSake dovodi do neugodnosti.
Ali ako se okruZenje koristiti kao neoc¢ekivano i
inteligentno na nacin na koji je to uradio Folg-
ers, koji je pare od kanalskih poklopaca iskoris-
tio da prikaze paru iz svoje kafe, to po€inje da
ima smisla.

5. Interakcija

Iako interakcija nije spojnica za sve
guerilla reklame, ona donosi ja¢i odnos
potroSac-preduzece. Ako uzmemo za prim-
jer Ikeu, Svedskog inovatora i danasnjeg ve-
likana u proizvodnji namjestaja, onda ¢emo se
oduseviti ideji ,,lkea dnevni boravak”. Autobus-
no stajaliSte je transformirano u udobno mjesto
— dnevni boravak. Prelijepo uredeno autobusno
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stajaliSte postaje udoban interaktivni prikaz.

Zakljucak

Razvitkom kapitalizma i globalizaci-
jom S§iri se 1 konzumerizam. Jedina Zelja svih
proizvodaca je “prodati”. Dizajneri i marketing
struénjaci brinu se da to bude “kupiti”.

Pratiti nove trendove, biti inovativan i
drugaciji jedini su aduti koje imamo da bismo
opstali u okrutnom svijetu gdje je dobar proiz-
vod onaj koji ima dobru reklamu. Guerilla
marketing reklame su samo dobar primjer os-
tvarivanja marketinskih ciljeva na poseban 1
nekovencionalan nacin.

One su posebno dobar alat za promovi-
ranje dogadaja, novih otvaranja, posebne pro-
daje, odnosno najava novih linija proizvoda.
Jedini im je cilj biti 1 ostati jednostavne.

Pokusati prona¢i ideje na koje ¢e ljudi
reagirati, koje ¢e olaksSati njihov dan, izazvati
osmijeh ili strah prava je umjetnost. Kljuc lezi
u kreativnom radu i motivaciji da se ukljuce sva
cula 1 da se nadu novi izazovi u svemu $to se
radi. Samo otvoreno, nema ograde, sve je doz-
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voljeno.
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