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Hrvatsko je trzZiSte u nastajanju pa tek
upoznaje snagu marketinga. U razvijenom
kapitalizmu ve¢ se odavno zna da je Emerson
bio u zabludi kada je tvrdio da je dovoljno iz-
misliti najbolju misolovku, a drugi ¢e sami
utabati stazu do na$ih vrata. Mousetrap myo-
pia izgubila je bitku pred naletom konkuren-
cije i zakona slobodnog trZista - profesionalci
novog kova preuzeli su zadatak prezentacije
proizvoda u medijima. Primjenjujudi znanje iz
psihologije, sociologije i ekonomike, marke-
tinski stru¢njak manipulira kupcem tako da
mu ne prodaje kozmetiku, ve¢ nadu, ne pice
ve¢ dobar osjecaj. Istrazivanja prodaje auto-
mobila pokazuju da se tek manjina, tj.
muskarci pripadnici niZe klase, zaista zanima
za tehnicki aspekt svog automobila. Veéina
gleda na automobil kao na svojevrsni "pro-
duzetak njihove licnosti", tako da Cadillac
predstavlja visoki status, ponos, isticanje.
Ford nudi brzinu, mladost, pripadnost viSoj
donjoj klasi, prakti¢nost, dok Pontiac zapravo
znaci stabilnost, umjerenost, iskrenost, kon-
vencionalnost i pripada udanoj Zeni ili majci.

Randazzo nas knjigom Stvaraoci mitova
postupno uvodi u svijet marketinga. Isprva
objasnjava osnovne pojmove (marka, pozicio-
niranje, image proizvoda, ciljani kupci...), da
bi nas na kraju knjige potpuno uvjerio u svoju
osnovnu tezu: marketing je, uz hollywoodsku
industriju, glavni konstruktor moderne stvar-
nosti, kreator mitova naSeg potrosackog
drustva.

Dakle, za svaki je proizvod potrebno
razviti brand-concept (koncept marke), koji se
sastoji od pukih fizickih osobina i kvaliteta
proizvoda te od mnogo vaZnijih, perceptual-
nih komponenata. Da bismo razumjeli va-z-
nost posljednjih, navest ¢emo kako Randazzo
definira reklamu: to je postupak personifici-
ranja i humaniziranja proizvoda radi stvara-
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nja emotivne veze s kupcem. Ukratko, rek-
lamni agent mitologizira proizvod dajuci mu
dusu (brand soul), image (brand image), osob-
nost (brand personality). Pomno otkriva po-
tencijalne kupce toga proizvoda (target consu-
mer) kako bi svojom kampanjom zauzeo ne
samo §to veci dio trziSta nego i Sto vedi dio nji-
hova srca.

Otkrivajudi tajne marketinga, Randazzo
smjesta svoju osnovnu temu u S§iri kontekst.
Trecinu knjige posvecuje osvrtu na gréku mi-
tologiju kao izvoriSte zapadne kulture. Kako
su proizvodi na trZistu u najve¢oj mjeri spolno
odredeni, autor sastavlja tipologiju mitskih
karaktera tako da Zenske likove dijeli u dvije
osnovne Kkategorije - Majka i Djevojka, a
muske na Oca i Ratnika, sa svim njihovim po-
zitivnim i negativnim varijacijama. Primjerice,
lik se Ratnika danas pojavljuje kao Vitez i
Vojnik, ali i kao Policajac, Gladijator, Biznis-
men, Nogometas$, Boksa¢, Radnik. Predsta-
vlja neovisnost, snagu, hrabrost, ali i razara-
nje, ubijanje, rat.

Povremeno se Randazzo sluZi i primjeri-
ma iz drugih mitologija radi argumentiranja
postojanja univerzalnih psiholoskih mehani-
zama, oslanjajuéi se na pojednostavljene in-
terpretacije Junga i Bachofenovu teoriju o he-
terizmu, matrijarhatu i patrijarhatu kao povi-
jesno evolutivnim etapama. Od suvremenih
autora u tom dijelu najvise citira Pagliu, kon-
troverznu zastupnicu teze o pra-muskoj i pra-
Zenskoj naravi. Nakon §to se osvrée na Plato-
na rije¢ima "Stari Grci su mislili da..." (str. 35),
moramo autorov povijesni prikaz prihvatiti
iskljucivo kao prakti¢nu mitoloSku simplifika-
ciju, a ne kao znanstvenu kategorizaciju.

Randazzo se nadovezuje na tzv. psiho-
losku $kolu marketinga koja je pocela 50-ih na
celu s E. Diechterom, L. Cheskinom i P. Ogli-
vyjem, pobornicima upotrebe motivacijskih
istrazivanja u marketinske svrhe. Krajnje
zasiCenje suvremenog trziSta robom slicne
(iste?) kvalitete pogodovalo je jacanju raz-
radenog marketinga, jer potrosaci sve vise iza-
biru marku samo na osnovi njenog imagea, tj.
¢injenice da se ta marka po ne¢emu uspjela
izdvojiti iz mora slicnih i nametnuti se po-
troSacu kao posebno bliska i privlacna.
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Svaki proizvod pruza zadovoljstvo na
dvije razine:

1) upotrebna vrijednost; 2) psiholosko-
emotivna korist.

Na primjer, iz velike ponude razlicitih ci-
gareta na trziStu kupac odabire marku s ko-
jom se identificira, koja potvrduje njegove
stavove, uvjerenja, Zivotni stil (postojece "Ja",
real-self) ili marku koja odrazava ono $to po-
trosa¢ Zeli biti, njegove aspiracije (idealno
"Ja", ideal-self). Snagu reklame mozemo vidje-
ti na slu¢aju Marlbora; pocetno "lansiran" kao
Zenska cigareta u ruzicastom omotu, doZzivio
je "operaciju spola". Budu¢i da marketinSki
stru¢njaci o svome proizvodu razmisljaju kao
0 osobi, stvarajuci mu brand personality, Mar-
Iboro je postao muska cigareta namijenjena
svim macho pusacima koji Zele biti slobodni,
grubi, pustolovni, kao kauboj koji ga reklami-
ra.

"PotroSaci shvacaju da marke koje oda-
biru iskazuju tko su oni" (str. 20). Cak i ako to
sami potro$aci nisu osvijestili, struc¢njaci to
dobro znaju. Knjiga "Stvaraoci mitova" boga-
ta je ilustracijama i primjerima iz americke
marketin§ke prakse, koje autor podrobno
analizira, zadrZavajudi se na dojmljivim mito-
vima Harley Davidsona, Budweisera, Coca-
Cole, McDonaldsa... tzv. megamarki Cija je
snaga nadrasla okvire same reklame, posta-
juci ikonama zapadnog drustva, simbolima
SAD-a.

Reklame ne mitologiziraju i ne prodaju
samo proizvod ve¢ isto mogu uciniti i za
drzavu - kao §to je to slucaj u turistickoj kam-
panji, ili za politicke lidere (Ronald Reagan).

Osim mitskim likovima i arhetipovima,
image marke gradi se i oko mitskih mjesta: raj-
ska dolina, zacarani vrt, idilicni gradi¢. Upo-
trebljavaju se i mitski momenti i teme: odla-
zak od kuce, prvi dan u $koli, prva ljubav, dje-
tetov ulazak u svijet odraslih...

Tijekom 50-ih godina vladao je stil "neo-
doljive trziSne ponude" koji se koncentrirao
na upotrebnu vrijednost ("Charlie pere naj-
bolje!"). U slijedecem desetljecu prelazi se na
image-advertising. Rije¢ je o manje agresiv-
nom i eksplicitnom postupku koji ostvaruje
emocionalnu vezu kupca s proizvodom, pro-

dirudi u njegov psiholoski prostor. Poruka se
prenosi viSe neverbalno, simbolicki, gradi se
trajan i prepoznatljiv image proizvoda, dovolj-
no distinktivan od drugih sli¢nih proizvoda.

Budu¢i da reklame vecinom djeluju ko-
municirajuci s nesvjesnim, ljudi reagiraju na
simbole i vezuju odredena znacenja i asocija-
cije uz marku. Individualna mitologija marke
izvedena je iz opce (latentne) mitologije te
vrste proizvoda, koja je vrlo Siroka. Na prim-
jer, juha se u nasoj kulturi povezuje s majkom,
tekuc¢inom, lijekom, domom, djetinjstvom.
Marketinski strucnjak se opredjeljuje za je-
dan njezin aspekt uzimajuci u obzir ciljane po-
trosace 1 ve¢ postojee marke-konkurente
(provodi se diferenciranje i pozicioniranje na
trziStu). Randazzo u posljednjem dijelu knjige
pruza konkretne naputke kako se gradi mito-
logija marke, kako se odrazava, osvjezuje ili
osuvremenjuje postojeca.

Coca-cola je citavo 20. stoljecée ostala
vjerna svome brandimageu, u svrhu kojega se
"upotrebljavala" i1 tzv. Coca-Cola djevojka.
Kroz ilustracije pratimo njezin razvoj i kroz
desetljeca: ona je uvijek utjelovljivala iste oso-
bine - pravi omjer "seksepila" i sveamerickog
izgleda prosjecne djevojke - no to se u ra-
zlicitim vremenima druk¢ije izraZzavalo. Indi-
vidualna mitologija marke ostala je ista, no iz-
gled se mijenjao.

Randazzo uglavnom preporucuje poz-
nate metode ispitivanja trZiSta: analizu sa-
drzaja, serije dubinskih intervjua, eksperi-
ment. NaglaSavaju¢i vaznost pracenja socio-
loskih i kulturoloskih kretanja, na viSe mjesta
autor upucuje na golemi marketinski potenci-
jal novijih promjena u zapadnom drustvu, kao
Sto su emancipacija Zena, ekoloski pokret, an-
tirasizam. Sve ove promjene stvaraju potrebu
za kreiranjem novih mitova. Vidimo da Madi-
son Avenue, newyorsSki marketinski centar, i
Hollywood spremno odgovaraju i na taj iza-
zov. Primjeri su brojni: americki oskarovac,
film "Thelma i Luise", serija TV-spotova s
crnim kosarka$ima za Coca-Colu, crno-bijeli
ljubavni parovi u filmovima "Tjelohranitelj",
"Slucaj Pelikan"...

Stvaraoci mitova knjiga je koju prepo-
ruc¢ujemo svim buduéim stru¢njacima za mar-
keting, jer sadrZi dragocjeno iskustvo ame-
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rickog marketinga, pregledno sistematizirano
i obradeno. Sal Randazzo mozZe biti neuvjer-
ljiv u interpretiranju Jungovih arhetipova i
"Zenske prirode", ali je sigurno upuéen u zako-
ne koji vladaju u marketingu. Nakon ove knji-
ge znat Cete zasto su na satelitskim programi-
ma reklame cesto zabavnije od filmova koje
prekidaju... i $to nam stvarno porucuju.

Jelena Balabanié

DRUSTVENA ZNANOST I
DRUSTVENE PROMJENE

Tematski broj ¢asopisa "Drustvena
istraZivanja"
Br. 2-3/1995., str.183-301.

Osam tekstova koji ¢ine tematski blok
"Drustvena znanost i drutvene promjene" u
istoimenom tematskom broju ¢asopisa Dru-
Stvena istraZivanja napisano je na temelju oda-
branih izlaganja sudionika Okruglog stola,
koji je odrzan pod istim naslovom 20. stude-
nog 1994. u Zagrebu, povodom trece obljetni-
ce osnivanja Instituta za primijenjena dru-
Stvena istraZivanja. Autori odabranih izlagan-
ja jesu: Esad Cimié¢, Ante PazZanin, Ivo Paic,
Josip Kregar, Ivan Cifri¢, Vjeran Katunaric,
Antun Mijatovi¢, te Nikola Skledar, ¢iji je pri-
log za ovaj tematski blok dostavljen naknad-
no.

Prilozi se, dakle, bave poloZajem dru-
Stvenih znanosti unutar novonastalih drustve-
nih situacija u zemljama bivSeg komunistic-
kog rezima. Naglasak je na hrvatskom drustvu
i ulozi dru$tvenih znanosti u razumijevanju,
objasnjavanju te predvidanju daljnjih drustve-
nih procesa u Hrvatskoj. Mogu li one iéi uko-
rak s druStvenim promjenama? Postoji li pa-
radigma u sociologiji unutar koje bi se mogli
osvijetliti problemi zemalja u tranziciji? Nije li
apsurdno usporedivati drustvene znanosti s
prirodnima? Autori priloga pokusali su odgo-
voriti na ova i slicna pitanja manje ili vise
uspjesno. O viSe nego nepovoljnom poloZaju
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drustvenih znanosti pri pruZanju konkretnih
rjeSenja nema spora. One su ostale dijagno-
sticke znanosti, a i samo je dijagnosticiranje u
mnogim sferama suvremenih drustava ostalo
upitno.

Prvi prilog u nizu tekst je Esada Cimica
"Drustvena znanost i druStvene promjene".
Socijalo-duhovna klima same druStvene pro-
mjene zbiva se pri raskoraku izmedu tehnolo-
gijskog napretka, tek uspostavljenog poli-
tickog ustroja, te zatecenog stanja. Nemoguce
je utvrditi strukturu i doseg promjene bez
pouzdanog teorijskog okvira. Autor navodi tri
pristupa u utvrdivanju i objasnjenju drustve-
nih promjena: 1. tehnologijski pristup, koji
ostaje u medama stvarnih uvida u socijalnu si-
tuaciju, kako bi se neke socijalne tegobe iz-
bjegle, ublazile ili otklonile, 2. antropologijski
pristup, koji se temelji na tezi da je potreba
licnosti upravo teznja za promjenom, te 3. so-
ciologijski pristup, koji se kriza s antropo-
loskim ("na djelu je evolucija sudjelujuceg
drustva i pokretljive licnosti" Drustvena istra-
Zivanja, str. 184). Pri istraZivanju drustvene
promjene treba obratiti pozornost na njena
vrela, smjer, organizacije koje je poticu, njene
¢imbenike asimilacije i rutinizaciju. Granica
je sociologije u ovoj domeni konstatacija i
objasnjavanje drustvene pojave. Ona je kon-
statirala da je za hrvatsko drustvo karakteri-
sticna neujednacenost i neravnomjernost u
razvoju izmedu posebnih podrudja, regija i
gospodarskih grana, u dosegu i ritmu promje-
na, te neravnomjernoj raspodjeli socijalnih i
osobnih tegoba. Sociologija tu ne smije stati,
vec se mora odvaziti na vrednovanje mjere na-
pretka. Pri tome je neminovno kriZanje socio-
logije s ostalim znanostima. U tome se Cimi¢
slaZe sa autorom priloga "Integrativna uloga
duhovnih znanosti", Antom PaZaninom.

Pazanin polazi od distinkcije drustveno-
humanisticke znanosti te oznacavanja pojma
"duhovnost", koji se u objektivnom smislu oz-
biljuje u pojedinim podrucjima ljudskog du-
hovnog stvaralastva, od umjetnosti i znanosti
preko morala i prava do drZave i povijesti.
Duhovnost je ljudska sposobnost razumije-
vanja i djelovanja i kao takva se razlikuje od
transcendentalnih konotacija duhovnosti ko-
jima se koristi Crkva (razliku najbolje odra-



