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Strategije oglasavanja i utjecaj reklama na percepciju potrosaca
Sazetak

Reklamna poruka sloZeni je spoj verbalnih i vizualnih elemenata koji se medusobno
nadopunjuju i1 ovise jedan o drugome. Reklamni diskurs i njegovu drustvenu dimenziju
prou¢avamo u kontekstu socijalne semiotike. Klju¢ni je termin socijalne semiotike znak,
semioticki izvor koji je neodvojiv od drustvene uvjetovanosti. Svaki semioticki izvor ima svoj
semioticki potencijal, potencijal za stvaranje znacenja — $to na primjeru reklamne poruke znaci
da reklama stvara znacenje medudjelovanjem verbalnih i vizualnih dijelova. U ovom radu
pokusali smo razluciti jezi¢ne i vizualne strategije oglasavanja te prikazati utjecaj reklama na
percepciju recipijenta. Jezicne strategije ukljuuju nacine strukturiranja govornih cinova,
iskazne aspekte, atribuciju i formule uvjeravanja, dok se vizualne strategije oglasavanja odnose
na nacine uspostavljanja slikovnih ¢inova, uokviravanje, perspektivu, kompoziciju i tipografske
osobitosti. U zavrSnom dijelu rada donosimo analize triju reklama prema razmatranim
strategijama oglaSavanja.

Kljucne rijeci: reklama, socijalna semiotika, strategije oglaSavanja, analiza reklama

Advertising strategies and advertising impact on consumer perception
Abstract

The advertisement is a complex combination of verbal and visual elements that complement
and depend on each other. We study the advertising discourse and its social dimension in the
context of social semiotics. Social semiotics key term is the sign, a semiotic resource that is
inseparable from social conditionality. Each semiotic resource has its own semiotic potential,
the potential for creating meaning — which in advertising means that advertisement generates
meaning by interaction of verbal and visual elements. In this paper, we tried to discern language
and visual advertising strategies and to show the impact of advertising on the perception of the
recipient. Language strategies include speech acts, utterance aspect, attributes, and persuasion
formulas, while visual advertising strategies relate to ways of establishing image acts, framing,
perspective, composition, and typographical peculiarities. In the final part of the paper, we
provide three advertisements analyses according to the advertising strategies considered.

Key words: advertising, social semiotics, advertising strategies, advertising analysis



1. UvOD

Reklamna poruka neizbjezan je dio svakodnevnog Zivota i sastavni dio svih medija. Reklama
predstavlja sredstvo komunikacije, a nuzan preduvjet za nastanak, razvoj i postojanje reklame
javni je prostor, koji omogucuje dinami¢nu razmjenu informacija. Koli¢ina reklama kojima je
prosjecni recipijent svakodnevno izlozen, kao i njihova upadljivost, uvjeravacka i nagovaracka
mo¢ zamucuju granice izmedu Cinjenica i tvrdnji koje ne pruzaju konkretne informacije, a ipak

u recipijentu poticu zelju za nabavom proizvoda.

Reklamni diskurs kombinira vizualne, verbalne i auditivne kodove kako bi stvorio reklamnu
poruku koja ¢e biti uoCena, zapaméena, prepoznata, te prenijeti informaciju o proizvodu.
Reklama djeluje na svjesne i podsvjesne motive ljudskog ponasanja, te iskoristava ljudske zelje,
potrebe i vrijednosne sustave kako bi pridobila povjerenje recipijenta i ostvarila svoj krajnji cilj
— prodaju proizvoda. Suvremeno potrosac¢ko drustvo u bitnome je odredeno slikom svijeta u
¢ijoj konstrukciji vaznu ulogu ima i reklama, $to je najjasnije uo€ivo u parafrazi Descartesove

misli, ,,I shop therefore I am* (,,Kupujem, dakle postojim*).

U svojoj temeljnoj strukturi, reklama je primarno poruka koja prenosi obavijest o proizvodu ili
usluzi. U ovom radu pokusali smo predociti teorijska promisljanja o reklami u kontekstu
socijalne semiotike i prikazati osnovna obiljezja reklamnog diskursa. Razlucili smo temeljne
verbalne 1 vizualne strategije 1 mehanizme kojima se reklamna poruka sluZi u prenoSenju
informacija, te prikazali osnovne nacine na koje reklama djeluje na recipijente. U zavr§nom

poglavlju donosimo primjere analize triju reklama na temelju predocenih strategija oglasavanja.



2. SOCIJALNA SEMIOTIKA

Najpoznatija, De Saussureova definicija semiotike! odreduje ju kao ,,znanost koja izu¢ava zivot
znakova u krugu drustvenog zivota”. Prema ovoj definiciji, cijela semiotika moze se odrediti
kao socijalna semiotika, zbog svog druStvenog odredenja — jezi¢ni rad bitno je obiljezje
ljudskog postojanja, time i drustva (Bertosa, 2008, str. 20). Budu¢i da je opseg svega onoga §to
moze biti shvaéeno kao znak prili¢no velik, Vasiljevi¢ (Vasiljevi¢, 2007, str. 42) smatra da
predmet semiotike ostaje donekle ,,neuhvatljiv*, ¢emu pridonose i razliita shvac¢anja onoga
¢ime bi se semiotika trebala baviti. No, srZ definicije semiotike ostaje ista — tretiranje razlicitih
kulturnih fenomena kao znacenjskih, odnosno, proucavanje upotrebe znakova u specificnim
drustvenim situacijama i preispitivanje njihove uloge u konstruiranju stvarnosti (Vasiljevi¢,
2007, str. 43).

Van Leeuwen (Van Leeuwen, 2005, str. 3) navodi kako semiotika ima tri vazne funkcije: 1)
sakuplja, dokumentira te katalogizira semioticke izvore i njihovu povijest; 2) istrazuje nacin
upotrebe semiotickih izvora u specificnim povijesnim, kulturnim 1 institucijskim kontekstima;
te 3) pridonosi otkrivanju i razvoju novih semiotickih izvora i novih upotreba postojecih

semioti¢kih izvora.

Socijalna je semiotika disciplina koja se usredoto¢uje na drustvenu dimenziju diskurzivnosti,
te neki autori smatraju da je od opée semiotike razlikuje samo perspektivaZ, a njezin temeljni
cilj moZe se definirati kao primjena modela narativne semiotike na analizu razlicitih tipova

drustvenih diskursa (Bertosa, 2008, str. 21). Na sli¢an nac¢in Fairclough (Fairclough, 1989, str.

1 U ovom radu koristit éemo pojam semiotika i njezinu izvedenicu — socijalna semiotika. Terminolo$ka bliskost
pojmova semiotike i semiologije, ali i njihova razlicitost, veZe se uz pojedine autore. Semiologija se veZe uz De
Saussureovu definiciju, koja naglasava drustvenu fukciju znaka, a semiotika uz Piercea, koji naglasava logicku
funkciju znaka.

Semiologija se definira kao znanstvena disciplina koja se bavi proucavanjem znakovnih sustava kojima je svrha
komunikacija, prijenos razlicitih vrsta obavijesti; temelji se na jezikoslovnim spoznajama i nema filozofskih
pretenzija. (Leksikografski zavod Miroslav Krleza, n.d.)

Semiotika je disciplina utemeljena na filozofiji i logici, koja prouc¢ava narav znakova i znakovne sustave opcenito;
zbog teorijskog i opéenitog pristupa znakovnim sustavima, postaje sastavni dio mnogih znanstvenih disciplina
(primjerice proucavanje medija). (Leksikografski zavod Miroslav Krleza, n.d.)

Pojedini autori koriste termin semiologija i izvedenice nastale iz toga: sociosemiologija, socio-semiologija,
socijalno orijentirana semiologija. U ovom radu pri analizi vizualnih segmenata reklame oslanjamo se na radove
Kressa i Van Leeuwena (Kress & Van Leeuwen, 2006) i Van Leeuwena (Van Leeuwen, 2005), koji disciplinu
nazivaju socijalna semiotika, stoga za potrebe ovog rada preuzimamo njihovu terminologiju.

2 Marrone navodi kako je semiotika, zbog svoje okrenutosti drustvenomu, uvijek sociosemiotika, dok Pozzato
smatra kako se obje discipline bave istim temama, a razlikuju se perspektivom; prema (Bertosa, 2008, str. 21)
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23) zakljucuje kako izmedu jezika i druStva ne postoji izvanjska veza, buduci da je jezik dio

drustva, kao §to su i jezi¢ni fenomeni drustveni jer su uvjetovani drustvom i utje¢u na njega.

Kljuéni termin u socijalnoj semiotici je znak, no Van Leeuwen navodi kako se preferira naziv
semioti¢ki izvor. Znak je sastavljen od dvije neraskidivo povezane cjeline: oznacitelja,
auditivne slike (signifiant), koji ima svoj fizicki, konkretni ostvaraj, i oznaCenika, pojma
(signifié), koji je mentalna kategorija, apstraktna i neopipljiva. Terminom semioti¢ki izvor
izbjegavaju se implikacije da je ono §to znak predstavlja unaprijed zadano i nije odredeno
uporabom. Van Leeuwen definira semioticki izvor kao djelovanja i artefakte (proizvode) koje
upotrebljavamo kako bismo komunicirali, bez obzira jesu li proizvedeni fizioloski (primjerice
govorni aparat za glasove ili misi¢i za facijalnu ekspresiju i geste) ili tehnoloskim sredstvima
(papir, tinta i olovka ili ra¢unalni sustav) (Van Leeuwen, 2005, str. 3). Znakovi, odnosno

semioticki izvori ne mogu se odvojiti od konkretnih oblika socijalnih odnosa.

Prema Van Leeuwenu (Van Leeuwen, 2005, str. 4) semioticki izvori imaju teorijski semioticki
potencijal (koji ¢ine sve njegove prosle uporabe i1 sve potencijalne uporabe) 1 stvarni semioticki
potencijal (¢ine ga one prosle uporabe za koje korisnici izvora znaju i koje su im vazne, kao i
potencijalne uporabe koje bi mogle biti otkrivene na temelju korisnikovih posebnih potreba i
interesa). Ove upotrebe izvora smjestene su u drustveni kontekst, koji se prema upotrebi
semioti¢kih izvora moze odnositi na dva nacina: ili postoje pravila i postupci koji reguliraju
nacin na koji se odredeni semioticki izvor moze upotrijebiti, ili korisnicima ostavljaju odredenu
slobodu u koristenju izvora. Navedeno implicira da stvaratelji znaka ,,imaju® znaéenje
(oznaceno) koje zele izraziti 1 izraZavaju ga semiotickim nacinom koji je omogucen najvise
vjerojatnim oblikom (oznagiteljem) (Kress & Van Leeuwen, 2006, str. 8)%. Kress i Van
Leeuwen navode kako znak u socijalnoj semiotici ,,nije veza postojecih oznacitelja i oznacenih,
gotov znak koji samo treba prepoznati, izabrati 1 upotrijebiti ga takvog kakav jest, ve¢ je
potrebno paznju usmjeriti na proces stvaranja znaka, u kojem su oznacitelj 1 oznaceno relativno
neovisni jedan o drugome, sve dok ih stvaratelj znaka ne spoji u novonastalom znaku.* (Kress
& Van Leeuwen, 2006, str. 8). Znak je dakle proizvod dvostrukog metaforickog procesa, a

druStveni odnosi mo¢i odlucuju koje ¢e metafore 1 klasifikacije postati konvencionalne.

Svaki semioticki izvor ima svoj semioticki potencijal, potencijal za stvaranje znacenja, koji je

usko povezan s prvom vaznom funkcijom semiotike — sakupljanjem, dokumentiranjem i

3 Kress & Van Leeuwen donose primjer trogodidnjakova crteZa automobila (crteZ prikazuje nekoliko nepovezanih
krugova) te zaklju€uju kako je proces stvaranja znaka — proces konstituiranja znaka/metafore u dva koraka: auto
je najsli¢niji kotacima i kotaci su najslicniji krugovima.



katalogiziranjem semiotickih izvora i njihove povijesti, te opisivanjem semioti¢kog potencijala
(vrste znacenja) koje izvor pruza. (Van Leeuwen, 2005, str. 3-4). Termin blizak semiotickom
potencijalu je ,,affordance®, priustenje*. Priustenje oznacava moguéu uporabu odredenog
predmeta, koja proizlazi iz njegovih vidljivih svojstava. Priustenje, kako je shvaceno u
socijalnoj semiotici, obuhvaca ne samo znacenja koja ve¢ postoje u drustvu (neovisno o tome
jesu li izri€ito prepoznata), ve¢ i ona znacenja koja jos§ nisu prepoznata, koja tek treba otkriti
(Van Leeuwen, 2005, str. 5). Kako navodi Van Leeuwen, razli¢iti promatraci uocit ¢e razlicita

priustenja, no to ne znaci da znadenje nema pravila: pravila su vezana uz odredena podrudja.®

4 Affordance” je termin koji Van Leeuwen preuzima od ameri¢kog psihologa Gibsona. Bududi da u literaturi
nismo pronasli odgovarajuci prijevod, posluzit éemo se kovanicom , priustenje”.

5 Primjerice, znalenje prometnog znaka dogovoreno je to&no odredenim pravilom, kodom, dok pri interpretaciji
apstraktne umjetnosti postoji veca sloboda interpretacije.
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3. DISKURS

Termin diskurs u lingvistiku prvi je 1952. godine uveo Z. Harris, definiravsi ga kao povezani
slijed recenica ¢iji su dijelovi medusobno ovisni. Diskurs je jedan od pojmova za koji ne postoji
jedinstvena definicija, a dodatnu terminoloS$ku zbrku unosi jo$ jedan viSezna¢an pojam — tekst,
kao i definiranje jednog pojma pomocu drugoga. Ne ulaze¢i u problematiku definiranja
navedenih pojmova, pokusat ¢emo ukratko prikazati odredbu diskursa (i teksta) na temelju koje

se moze govoriti o razli¢itim vrstama diskursa, pa tako i o reklamnom.

Podboj (Podboj, 2011, str. 124-125) navodi tri nuzne karakteristike diskursa: 1) diskurs
proucava i opisuje jezik na nadreceni¢noj razini; 2) taj je jezik ostvareni jezik, konkretan
primjer jezi¢ne uporabe, dakle diskurs obuhvac¢a komunikacijsku i interakcijsku razinu jezika;

3) jezik se uvijek ostvaruje u odredenom kontekstu.

Sirina koju obuhvaéa pojam diskursa kako ga odreduje Marrone (u Bertoga, 2008, str. 22)
podrazumijeva i lingvisticke entitete 1 druStvene procese potvrdene bilo u konverzaciji, bilo u
cijeloj kulturalnoj organizaciji, kao i sociokulturna ograni¢enja koja djeluju na jezik, prozimaju
ga i rekonstruiraju. Van Dijk (u Bertosa, 2008, str. 23) prosiruje ovu definiciju diskursa kao
,verbalne dimenzije izgovorenog ili napisanog komunikacijskog ¢ina nekog komunikacijskog
dogadaja“ te zakljuCuje kako komunikacijski dogadaj u sebi moZze sadrzavati i vizualne
dimenzije komunikacije, koje mogu biti isprepletene s verbalnima. Socijalna semiotika polazi
upravo od ovako definiranog pojma diskursa i od pretpostavke kako i verbalni i neverbalni

(vizualni) sustavi oznadavanja zajedno konstruiraju znadenje odredenog teksta i diskursa.®

Iz ovoga prikaza slijedi kako je diskurs nadreden pojam, cjelokupni proces drustvene
interakcije, dok je tekst produkt, a ne proces (Fairclough, 1989, str. 24); odnosno, skup tekstova
¢ini diskurs, 1 na temelju proucavanja pojedinih tekstova (reklamnih tekstova) moze se do¢i do
opcenitijih obiljezja nekog diskursa (u slucaju reklamnih tekstova — reklamnog diskursa)
(Bertosa, 2008, str. 24).

Povezuju¢i socijalnu semiotiku i diskurs, Van Leeuwen (Van Leeuwen, 2005, str. 95)
zakljucuje kako su diskursi izvori za reprezentaciju, znanja o nekom aspektu stvarnosti koja se
mogu iskoristiti kada treba reprezentirati taj aspekt stvarnosti i potrebni su nam kao okviri za

razumijevanje stvari. Diskursi su pluralni — mogu postojati razli¢iti nacini razumijevanja istog

6 Bertosa ovdje napominje kako semiologija za preplitanje razli¢itih sustava oznadavanja koristi pojam
sinkreti¢nosti, dok socijalna semiotika upotrebljava pojam multimodalnosti.
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aspekta stvarnosti, a dokaz za postojanje odredenog diskursa dolazi iz teksta — onoga §to je bilo
receno ili napisano, ili izrazeno drugim semiotickim nacinima. Time Van Leeuwen ucvricuje

odredenje diskursa kao skupa tekstova.



4. REKLAMNI DISKURS

Reklamni diskurs poseban je tip drustvenog diskursa koji u nekom drustvenom prostoru
supostoji s ostalim vrstama diskursa, primjerice politickim, ekonomskim, novinarskim,
znanstvenim, i s njima ulazi u slozene odnose. Reklamni je diskurs dio stvarnosti i dio drustva,
ne samo njihova reprezentacija, djeluje u stvarnosti, modificira ju, transformira i predstavlja ju
(Bertosa, 2008, str. 25). Semprini (u Bertosa, 2008, str. 25) navodi kako reklama posjeduje
istovremeno i drustveni i diskurzivni karakter. Drustveni karakter reklame proizlazi iz javnog i
drustvenog prostora unutar kojega kruze svi diskursi, dok je njezin diskurzivni karakter vezan

uz semioti¢ku prirodu reklame i njezinu prisutnost unutar proizvodnje, recepcije i razmjene.

Volli (u Bertosa, 2008, str. 26) navodi Cetiri bitna obiljezja reklamnog diskursa: 1) strategijska
priroda; 2) svrhovitost i perlokutivnost: perlokucijski ¢in u sugovorniku izaziva ucinak, za
razliku od ilokucijskog ¢ina — dakle, postoji razlika izmedu stvarnog i namjeravanog ucinka
govornog ¢ina, odnosno, reklamni diskurs poti¢e i navodi primatelja da Cini stvari koje nije
namjeravao. Nadalje, 3) reklamni diskurs poti¢e pozitivnu valorizaciju predmeta i potro$nje, te
4) djeluje u smjeru jake aksiologizacije i tako proizvodi semioti¢ku vrijednost roba, marki,

usluga i ponasanja, koja se ¢inom kupnje razmjenjuje s ekonomskom vrijednoscu.

Reklamni diskurs dio je Sireg, multimedijalnog diskursa, koji se moze definirati kao proZimanje
slikovnog 1 verbalnog, odnosno uskladenost, nadopunjavanje i kompatibilnost jezi¢ne i
vizualne dimenzije (Udier, 2008), verbalnih, vizualnih i auditivnih kodova. Multimedijalni
diskurs otvoren je diskurs i unutar njega, kao i unutar reklamnog diskursa, djeluje parajezik —
poseban sustav koji kombinira znakove iz razli¢itih medija, preraduje ih i uklapa u novu cjelinu.
Parajezik se oslanja na jezik u zna¢enjskoj domeni, s njim se proZima i nadopunjuje, no nije ga
moguce prevesti u jezik (Udier, 2008). Kovacevi¢ i Badurina (u Gjuran-Coha & Pavlovi¢, 2009,
str. 46) definiraju pojam parajezik kao ekvivalent pojmu vrednote govorenog jezika, odnosno
ekvivalent usredotocenosti na aspekte komunikacije koji djeluju paralelno s verbalnima.
Znacenje moze biti odaslano razli¢itim parajezi¢nim postupcima, $to ¢e se na planu govorena
iskaza ostvariti gestama i mimikom, a na planu pisana iskaza odabirom veli¢ine i oblika
grafema. U multimedijalnom diskursu dolazi do medudjelovanja jezi¢nih, parajezi¢nih i

izvanjezi¢nih elemenata.

Gjuran-Coha i Pavlovi¢ (Gjuran-Coha & Pavlovi¢, 2009, str. 46) navode kako se reklamni

diskurs sve viSe otvara vizualnim medijima, jer na danasnju generaciju primaoca slikovni



kodovi utjecu jace od pisane rijeci, Sto potkrepljuju objasnjenjem Harmsa i1 Kellera kako je

vizualno prikazivanje emocionalno, asocijativno, simbolicko i fikcijsko.

Razvojem potrosackog drusStva razvija se 1 posebna marketinSka disciplina koja proucava
ponasanje potrosaca, tako da u reklamnom diskursu i proizvodnji reklama sudjeluju brojne
znanosti — psihologija, sociologija, socijalna psihologija, ekonomija, antropologija. Rezultat
njihove suradnje reklamna je poruka koja ¢e, u skladu s komercijalnim interesima, dotaknuti,
preoblikovati, promijeniti recipijentove vrijednosti, Zelje 1 stavove, te ga potaknuti na akciju -
kupovinu. O'Barr (u Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 33-35) donosi obiljezja uspjesnog reklamnog
diskursa:

1. reklama treba zadobiti paznju publike, Sto ukljucuje verbalna sredstva, kao i vizualnu

retoriku.

2. povezivanje poznate li¢nosti s proizvodom pridonosi izdvajanju proizvoda od konkurencije;
ovisno o ciljnoj skupini, poznate licnosti su osobe iz svijeta zabave, popularne kulture,
(pseudo)autoriteti pojedinih struka te mogu biti lokalno, regionalno i medunarodno poznate i

priznate

3. reklamna poruka trebala bi biti jednostavna, jasna i organizirana’, treba izbjegavati svaku

krajnost (tice se i veliine teksta i ,,zabave* naustrb same poruke)

4. forma reklamne poruke (ono kako se kaze) jednako je vazna kao i njen sadrzaj (ono §to se

kaze) — svi kodovi trebaju se medusobno podupirati

5. za ostvarivanje komunikacije s primateljem na intuitivnoj razini, reklamna poruka sluzi se
emocionalnom, racionalnom (odnosi se na cinjenice i misljenje stru¢njaka) i moralnom
argumentacijom. Iskazi s kojima se primatelj moze poistovjetiti snazan su poticaj na akciju —

kupovinu.

6. rima 1 oglaSavacke pjesmice/najavnice (jingli) povecavaju prepoznatljivost i pamtljivost

reklame, a time i proizvoda.

7. animacija izdvaja proizvod od konkurencije i1 kod primatelja pobuduje pozitivne emocije

7 Ovo obiljeZje u skladu je s éetvrtom Griceovom maksimom, no veéina ga reklamnih poruka redovito krsi.
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8. ako reklamna poruka usporeduje proizvod s drugim proizvodima iste ili slicne namjene,

potrebno je voditi se dogovorenim pravilima®.

9. O'Barr navodi kako nije potrebno ¢esto mijenjati reklamnu kampanju, no Stolac 1 Vlasteli¢
zakljucuju kako se, iz danasnje perspektive i s obzirom na konkurentnost proizvoda i tehnoloski

razvoj, ovo obiljezje moze zanemariti

10. svaki proizvod koji se reklamira je ,,nov i drugaciji®, stoga samo objektivno obavjestavanje
ne moze staviti proizvod u srediSte reklame. Domisljato osmisljen reklamni tekst, koji

informaciju rekonstruira kako bi bila uvjerljiva, potice primatelja na akciju.

Reklamni diskurs utemeljen je na retorici uvjeravanja: uvjeriti kupca u kvalitetu reklamiranog
proizvoda ili uvjeriti ga kako ¢e kupnjom reklamiranog proizvoda priskrbiti sebi ljepotu,
zdravlje, sre¢u — neku od temeljnih ljudskih Zelja i potreba koje reklama iskoristava kako bi ih
pretvorila u potro$nu robu. Spektakularnost reklamnog diskursa u velikoj mjeri zasniva se i na

figurativnosti, iako ne samo na tome, buduéi da je suvremeni reklamni diskurs multimedijalni.

8Stolaci Vlasteli¢ (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 35) navode kako se ovo obiljeZje éesto krsi u reklamnim porukama,
neutralnim, opéenitim frazama (,,bolji od drugih“, ,,bolji od obic¢nih proizvoda“), iako Kodeks oglasavanja i trziSnog
komuniciranja u ¢l. 11 Opéih odredba o oglasavackoj i praksi trzisnih komunikacija navodi: ,Usporedbe treba
temeljiti na cinjenicama koje se mogu potkrijepiti dokazima i ne bi trebale biti neposteno odabrane.”
(Gospodarsko i interesno udruzZenje drustava za trziSno komuniciranje, n.d.)
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5. POJIMOVNO ODREDENJE REKLAME

Pojam reklame usko je povezan s uspostavom potrosackog drustva sa svojom potrosackom
kulturom koja se pocinje oblikovati od sredine 19. stolje¢a. Nuzan preduvjet za nastanak i
razvoj reklame javni je prostor, mjesto koje omogucuje brzu i dinami¢nu razmjenu uvjerljivih
informacija koje briSu granicu izmedu ¢injenica i miSljenja, istinitosti i lazi, obavijesti i
pretjerivanja. Javni prostor sustava masovnih komunikacija omogucio je brzi ritam proizvodnje
i potro$nje, kao i ubrzanu proizvodnju i distribuciju reklamnih poruka (Bertosa, 2008, str. 36).
Ovom procesu formiranja potroSacke kulture pridonosi i spektakularizacija, koja se odreduje
kao ,,¢in kojim se nekom predmetu, tekstu ili komunikacijskom dogadaju pripisuju izvanredna,
veliCanstvena, zabavna, ludi¢ka obiljezja i koji, kao sredstvo mo¢i izaziva kod pojedinca
Cudenje, sudjelovanje i suglasnost.” (prema Abruzzese & Colombo u Bertosa, 2008, str. 37)
Hromadzi¢ (Hromadzi¢, 2011, str. 623) definira koncept spektakla kao ideologiju koja
promovira vrijednosti posesivnog individualizma te nastoji ukloniti razlike izmedu istine 1
plagijata, realnosti i iluzije. No, kako dalje navodi, spektakularizacija drustvene svakodnevice
fenomen je koji seZe u povijest anticke Grcke 1 staroga Rima (Hromadzi¢, 2011, str. 624), u
vremenski period u koji se otprilike smjestaju i zaceci reklamnog oglaSavanja. Jasno
razgranicene faze u povijesti oglasavanja ipak ne postoje, veéina autora grani¢nim razdobljem

smatra 20-e godine 20. stoljeca.

Stru¢na literatura za pojam reklame nudi mnos$tvo naziva. Ekonomska struka ograduje se od
naziva reklama (rezultat) i reklamiranja (proces) zbog negativnih konotacija koje ti nazivi
uzrokuju u korisnicima, te umjesto njih rabi pojmove oglas i oglasavanje. Gjuran-Coha i
Pavlovi¢ navode kako negativne konotacije naziva reklama proizlaze iz njezina povijesna
razvoja (Gjuran-Coha & Pavlovic, 2009, str. 43), pa se ekonomski i marketinski diskurs okrece

neutralnim nazivima koji pokrivaju Siroko znacenjsko polje.

Oglas se u Anic¢evu rjeéniku (Ani¢, 1998, str. 671) definira kao ,,javna usmena ili pismena
obavijest namijenjena informiranju veéeg broja ljudi“, dok Sonjin rjeénik nudi i uze,
ekonomsko znacenje: ,,2. ek. oblik reklamiranja robe, usluga proizvodaca ili prodavaca preko
plaéenog teksta ili slike u tisku, na televiziji, plakatima, prospektima i s..“ (Sonje, 2000, str.

741).
Reklama je u istim rje€nicima definirana na sljedeci nacin:

reklama 1. djelatnost kojoj je svrha da posredstvom masovnih medija pridobije
stanovniStvo na potroSnju robe i usluga; trgovacka, ekonomska propaganda; 2. meton.
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oglas u masovnim medijima kojim se stanovniStvo poti¢e na potroSnju robe i usluga
(Anic, 1998, str. 996)

reklama 1. djelatnost koja se brine o promidzbi proizvoda i usluga; 2. oglas u sredstvima
javnog priopéavanja, plakat ili letak istaknut na javnom mjestu promidzbenog sadrzaja:
novinska ~, televizijska ~, zidna ~ (Sonje, 2000, str. 1068)

Osim kruzne definicije (definiranja reklame leksemom oglas, i oglasa leksemom reklamiranje),
zanimljivo je da Ani¢ oglasu daje informativni karakter, dok reklamu oba autora smjestaju u

ekonomski i promidzbeni prostor na relaciji izmedu proizvodaca i potrosaca.

Osim ovih leksikografskih opisa, definicije reklame su razne, navodimo samo neke (Stolac &
Vlasteli¢, 2014, str. 15): kompleksni semioticki znak kojim se promice vrijednost proizvoda;
medijski sadrzaj Cija je svrha obavjestavanje potencijalnih kupaca o proizvodima ili uslugama;
informacija; prodaja sna; sveprisutni biznis. Bez obzira na stajaliSte s kojega pokuSavamo
definirati reklamu, mozemo zakljuciti kako ne postoji jedinstvena definicija koja bi obuhvatila
sve kompleksne aspekte onoga S$to reklama nudi. Definicija koja najblize odgovara
sociosemioloskom poimanju reklame oznac¢ava ju kao tekst® koji, sam ili u suodnosu sa slikom
i/ili zvukom prenosi obavijest o proizvodu ili usluzi (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 16). Buduéi
da smo u poglavlju o reklamnom diskursu naveli kako je tekst produkt procesa drustvene
interakcije, te kako skup tekstova ¢ini diskurs, razumljivo je da leksem tekst ne oznacava samo
verbalnu sastavnicu reklame: tekst je visedimenzijska komunikacijska jedinica, korelat
komunikacijskog ¢ina u komunikacijskom procesu (Ivaneti¢ u Stolac & Vlasteli¢, 2014, str.
16). Reklamni tekst oznacava cjelokupnu formalnu i znacenjsku organizaciju reklamne poruke,
ukljuCuje sve verbalne 1 vizualne sastavnice te ima formalna obiljeZja ogranicenosti,
koherentnosti, narativnosti i mnogostrukih razina (Bertosa, 2008, str. 76). Druga upotreba
pojma ,.tekst™ odnosi se na jednu od sastavnica strukture reklamne poruke (tijelo reklamne

poruke, bodycopy).

Reklamna poruka tezi kondenzaciji teksta i nastoji uz minimum izraza ostvariti maksimum
sadrZaja, istaknuti prihvatljive informacije o proizvodu (koje ¢esto nisu bitne za sam proizvod,
ali su pozeljne) i prikriti one vaznije, ali manje atraktivne, te prodati proizvod (Stolac &
Vlasteli¢, 2014, str. 9, 14, 40).

% Kurziv u originalu

11



6. JEZIK REKLAME

Polaziste analize reklamne poruke Griceove su komunikacijske maksime. Griceov termin
konverzacijskih implikatura obuhvaca jezi¢nu pojavu u kojoj neki izri¢aj, uz doslovno,
konvencionalno znacenje prenosi i znacenje koje nije direktno izrazeno izricajem, a ovisno je
o doslovnom znacenju, kontekstu, ciljevima, namjeri govornika i interpretaciji slusatelja
(Kordi¢, 1991, str. 87). Doslovno, konvencionalno znacenje predmet je prouc¢avanja semantike,
dok se pragmatika bavi naCinom na koji se znacenje interpretira u nekoj komunikacijskoj
situaciji ovisno o namjeri govornika i interpretaciji slusatelja. Grice smatra kako je razgovor
posebna vrsta racionalnog ponasanja sa svrhom postizanja nekog cilja, te da se sudionici u
razgovoru ponasaju kooperativno, prihvacaju ciljeve i suraduju u govornoj razmjeni. Rezultat
su ovog kooperativnog principa, konvencija kojima se sudionici razgovora pokoravaju,

komunikacijske maksime (Kordi¢, 1991, str. 89).

Prva maksima odnosi se na koli¢inu, kvantitetu: komunikacijski doprinos treba uciniti upravo
onoliko informativnim koliko se to trazi — doprinos treba biti §to informativniji, ali ne

informativniji nego $to je potrebno.

Druga maksima odnosi se na kakvocu, kvalitetu: ne smiju se davati pogresne, nedokazane ili

neprovjerene informacije.
Treca se maksima odnosi na relevantnost: komunikacijski doprinos treba biti relevantan.

Cetvrta maksima odnosi se na kategoriju modaliteta, na¢ina i podrazumijeva nacin na koji se
govori, a ne sadrzaj: informacije treba dati na jasan 1 shvatljiv nacin, potrebno je izbjegavati
nejasne izraze, dvosmislenosti i nepotrebno fraziranje te govoriti metodicki po redu. (Udier,

2008), (Kordi¢, 1991, str. 89)

Medutim, iako reklama polazi od ovih maksima, ona ih svjesno i namjerno preoblikuje i
prilagodava svojim potrebama — dajuci viSak informacija, koriste¢i se opcenitim tvrdnjama ili
tvrdnjama koje nisu provjerljive, informacijama koje nisu relevantne, jezikom koji je
prosjenom primatelju nerazumljiv, u svrhu predstavljanja proizvoda kao novog,
revolucionarnog, boljeg u odnosu na uobicajeni proizvod — ¢ime se zapravo ne saznaje nista

konkretno.

Definiranjem reklame kao teksta koji prenosi neku obavijest, smjestili smo ju u domenu
komunikacijskog ¢ina. Svaki komunikacijski ¢in sastoji se od osnovnih elemenata: poSsiljatelja
(izvora), koji Salje poruku (informaciju) primatelju (adresatu, recipijentu), putem kanala ili
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kontakta (primjerice fizicki prijenosnik, govor, pismo, mediji); poruka je utemeljena na
odredenom kodu (sustav simbola, verbalni i neverbalni znakovi), a komunikacijski ¢in odreden
je kontekstom u kojem se odvija. Svaki element ima svoju funkciju, koje se u komunikaciji
uvijek isprepli¢u: emotivna funkcija usmjerena je na posiljatelja i odnosi se na direktno
izrazavanje govornikova stava o onome o ¢emu on govori; konativna ili apelativna funkcija
usmjerena je na primatelja, u fokusu je jezik u svojem djelovanju na primatelja, za primatelja
ili s primateljem; dok je poetska funkcija usmjerena na samu poruku i unosi estetske elemente.
Faticka funkcija usmjerena je na kanal ili kontakt i nastoji odrzati komunikaciju; metajezicna
funkcija usmjerena je na kod i dominantna je svaki put kada posiljatelj i primatelj provjeravaju
upotrebljavaju li isti kod. Naposljetku, referencijalna funkcija usmjerena je prema kontekstu
koji se navodi u ¢inu komunikacije i odnosi se na ono o ¢emu se u poruci radi (Van Leeuwen,
2005, str. 77-78). U svakom komunikacijskom ¢inu prisutne su sve funkcije, a u odredenom
kontekstu bilo koja funkcija moze dominirati ostalima. U oglaSavanju je dominantna konativna
ili apelativna funkcija, usmjerenost na primatelja, dok je u izvjeStavanju u prvom planu
referencijalna funkcija, usmjerenost na kontekst (Van Leeuwen, 2005, str. 79). Dominacija
konativne funkcije objasnjava se slojevito$¢u reklamne poruke i njezinom potrebom da privuce
pozornost informacijom ili zabavnim sadrzajem, ¢ime se uspostavlja odnos s potroSacem.
Nekadasnja funkcija reklame, obavjeStavanje potrosaa o proizvodu, zamijenjena je
uvjeravanjem potroSaca kako mu je odredeni proizvod potreban (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str.

38).

Udier (Udier, 2008) donosi primjere u kojima je vidljiva prisutnost jezi¢nih funkcija. Emotivna
funkcija jezika reklame usmjerena je na posiljatelja poruke 1 vidljiva je u njegovu subjektivnom
stavu prema sadrzaju poruke, uzvicima i duljenju glasova, leksemima ocjene i izrazavanjem
vrijednosnog suda pitanjima. Apelativnost u reklamama postize se imperativima, uzvicima te
naglaSavanjem posebne prigode ili ogranic¢enosti odredenim datumima, ¢ime se kupca pozuruje
i navodi na akciju. Poetska funkcija vidljiva je u usmjerenosti reklamne poruke na samu sebe,
kada reklama vise nije sredstvo komunikacije, ve¢ postaje njegov cilj. Fati¢ka funkcija u jeziku
reklame vidljiva je u formulama pozdravljanja, obiljezavanja pocetka i zavrsetka komunikacije,
reklamama ocituje provjeravanjem 1 isticanjem znacenja, bilo definicijama, bilo citatima, te
objaSnjavanjem ideje. Referencijalnost jezika reklama odnosi se na prenoSenje obavijesti,
medutim, reklame ne donose cjelovite informacije o proizvodu, ve¢ se one pozeljne i

prihvatljive stavljaju u prvi plan, dok se manje pozeljne i manje prihvatljive informacije ne
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donose. Udier istice kako referencijalnu funkciju karakterizira objektivnost i neutralnost (stoga
je ona dominantna u izvjeStavanju), no jezik reklame maskira se u pseudoobjektivnost zeleci

time prikriti svoju sugestivnu i uvjerljivacku narav.

Jezik reklame odreden je svojom pragmatickom ulogom, trziSnom uvjetovanoséu i
promidzbenom svrhom, a osnovni cilj mu je uspostaviti uspjesnu komunikaciju s potrosacem i
navesti ga na kupnju odredenog proizvoda. 1z njegove trziSne uvjetovanosti proizlaze sva ostala
njegova svojstva: sazetost, kreativnost, apelativnost, viSeslojnost, spektakularnost pa cak i
agresivnost (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 38). Cesto je promjenjiv i azuran radi udovoljavanja
suvremenim trziSnim uvjetima, te artificijelan i osvijesten. U skladu s time, jezik reklama
prilagodava se trendovima i dominantnim ideologijama, §to se najviSe prepoznaje u verbalnim
dijelovima reklame, u sintaksi (neprilagodeni prijevodi sa stranih jezika, najéesce engleskog;
izostavljanje pojedinih vrsta rijeci: glagola, prijedloga) i stilu (upotreba stilskih figura). Stolac
i Vlasteli¢ (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 39-40) takoder navode kako se jezik reklama moze
smjestiti na pola puta izmedu standardnoga i razgovornoga jezika, on je slika zelja i potreba,
namece modu, ali je isto tako i odraz jezika pojedinca i drustva, u protivnom primatelji ne bi
shvatili reklamnu poruku. Jezik reklame donosi vise ili manje istinite informacije i podatke o
proizvodu, a vaga izmedu istine i lazi pomno je utvrdena strategijama oglaSavanja koje stvaraju

potrebne iluzije superiornosti.
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7. STRATEGIJE OGLASAVANIJA

Reklamna poruka u sebi skriva nepresu$nu ljudsku ¢eznju za sreCom, ljepotom, zdravljem,
sigurnosti (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 8), a na¢in na koji reklama poti¢e ispunjenje ovih
osnovnih ljudskih potreba je sugeriranjem, nagovaranjem, uvjeravanjem ili poticanjem
primatelja na kupnju reklamiranih proizvoda — odredenim strategijama oglaSavanja.
Oglasavanje se definira kao model komunikacije u marketingu, ¢iji je cilj informirati
potencijalne kupce o proizvodima ili uslugama (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 14). Svaka
reklamna poruka ima svoj izvor - posiljatelja poruke (sastavljada reklame!®) i primatelja -
recipijenta (imaginarnog adresata). Posiljatelj reklame uvijek je jedan (najéescée se radi o timu
koji stvara reklamu, a kojeg je angazirao narucitelj), kao Sto je i poruka jedna, no u nju je
upisano viSe elemenata i namijenjena je razli¢itim primateljima. Svaka reklamna poruka, time
i svaki proizvod koji ona predstavlja, ima svoju ciljnu skupinu, no buduéi da je cilj reklame
doprijeti do S$to veéeg broja mogucih korisnika, vazno je strukturirati reklamnu poruku tako da
bude zanimljiva i recipijentima izvan ciljne skupine. Svaki pojedini recipijent sam dekodira
poruku ovisno o svojim kognitivnim sposobnostima, znanju o svijetu i jeziku, potrebama,

sustavima vrijednosti (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 63).

Formalnu strukturu suvremene novinske reklamne poruke ¢ine sastavnice koje imaju to¢no
odredeno mjesto, a stalnost njihovih odnosa i funkcija predstavlja prototipnu reklamu. Temeljne
sastavnice reklame su: naslov (headline), sredi$nja slika (visual), prateéi tekst (bodycopy)?,
slika proizvoda (packshot), ime tvrtke (logotip), simbol tvrtke (trademark), zaklju¢na i
sazimajuca fraza ili slogan (pay off, baseline) (Bertosa, 2008, str. 69-70). Kao §to ¢emo vidjeti
na primjerima iz korpusa, neke sastavnice mogu nedostajati, neke preuzeti funkciju druge
sastavnice, §to upucuje na to da je stalnost odnosa izmedu sastavnica samo modelske prirode
(Bertosa, 2008, str. 70). Najveéi broj oglasa sastavljen je od kombinacije vizualnih i verbalnih
elemenata. Ovim vanjskim oblicima reklame pridodaje se osnovna unutra$nja struktura:
A+B+C, odnosno, problem + proizvod + pogodnosti koristenja proizvoda, uz mogucénost da u

reklamama bude prisutan samo element B (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 36).

10 Belak ga definira kao ,,pisca reklamnih poruka i tekstova, kreatora slogana i koncepata iz kojih se razvije TV
spot, radio spot, plakat, novinski oglas” (Belak, 2008, str. 2)

11 Upotreba pojma tekst ovdje se odnosi na iskljugivo verbalnu sastavnicu u strukturi reklamne poruke. tekst
objasnjava ono sto je u reklami iskazano naslovom ili kombinacijom naslova i slike (Bertosa, 2008, str. 76)
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Uspjesan reklamni tekst, navodi Belak (u Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 151), trebao bi
ispunjavati pet zahtjeva:

1) sto krace, to bolje

2) jasne, relevantne informacije

3) humor je dobrodosao

4) izbaciti ,,pasivne i ubaciti ,,aktivne* rijeci
5) zavrsiti prednos$¢u ponude.

Primje¢ujemo kako Belakov savjet za uspjesnost reklame pokriva prvu Griceovu maksimu
(koli¢ina — komunikacijski doprinos treba biti §to informativniji, ali ne viSe no Sto je potrebno),
trecu (relevantnost) i Cetvrtu (jasnoca). Izostala je druga maksima, ona koja upucuje na to da se
u komunikacijskom ¢inu ne smiju davati neistinite i nedokazane informacije. Skrivena

nagovaracka i1 uvjeravacka mo¢ reklama temelji se upravo na krSenju ove druge maksime.

UspjeSna strategija oglasavanja za ostvarivanje svoga cilja upotrebljava obrazac AIDA,
akronim za pridobiti pozornost, zadrzati interes, pobuditi zelju, posti¢i akciju (Attention,
Interest, Desire, Action). Model AIDA koristi se u marketingu i oglasavanju kako bi opisao
korake ili stupnjeve koji se javljaju od trenutka kada potrosa¢ prvi put postane svjestan
proizvoda ili robne marke, sve do trenutka kada potrosac isproba proizvod ili donese odluku o
kupnji (Wikipedia, n.d.). Model AIDA naziva se i hijerarhijom efekata zato Sto pokazuje
hijerarhijski i vremenski slijed pojedinacnih ciljeva koji vode do akcije — odluke o kupovini
proizvoda. Stolac i Vlasteli¢ navode i proSireni model, AIDCA (akronim za Attractive,
Interesting, Desirable, Convincing, Actionable), te ACCA (Awareness, Comprehension,
Conviction, Action), i zakljuuju kako svi modeli zavrSavaju pozivom na akciju — kupovinu
proizvoda, ¢ime recipijent iz pasivnog polozaja primatelja reklame postaje aktivni sudionik
reklamnog komunikacijskog procesa (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 26). U skladu je s modelima
oglasavanja, a $to je uoc€ljivo u prvim pojmovima od kojih su akronimi sastavljeni (pozornost,
privlacnost, svjesnost), i smisao svake reklame — da bude primije¢ena, prisutna u (pod)svijesti
potroSaca (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 33). Na temelju sugeriranih modela mozemo zakljuciti
kako dobru reklamu treba krasiti razumljivost, jednostavnost, Citkost, kratkoc¢a te direktan i
prijateljski stil. (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 153)

U sljede¢im dvama poglavljima opisat ¢emo jezicne 1 vizualne strategije oglasavanja. Podjela
je uvjetna; u reklamama se pretapanje vizualnog i verbalnog koda ne moze potpuno razdvojiti
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bez posljedica na konaéni u¢inak (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 37, prema Kuna — Kostanjevac,
2011, str. 208). U skladu s time, razlika jezi¢nih i verbalnih strategija oglaSavanja istaknut ¢e
najuocljivije segmente obaju kodova, a njihovo medudjelovanje pokusat ¢emo prikazati u dijelu

rada posve¢enom analizi reklama.
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8. JEZICNE STRATEGIJE OGLASAVANJA

Stolac i1 Vlasteli¢ definiraju jezi¢ne strategije kao naziv ,razli¢itih konverzacijskih modela,
leksickih, gramatickih 1 grafijskih sredstava kojima se uobli¢ava reklamna poruka 1 zamagljuje
njezino primarno znacenje — Kupite proizvod/uslugu“ (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 223).
Suglasno ovoj definiciji, jezi¢ne strategije ukljucivat ¢e sve verbalne sastavnice reklamne
poruke, na¢ine na koji su strukturirani govorni ¢inovi, iskazne aspekte unutar reklamne poruke,
atribuciju i formule uvjeravanja. Tipografske osobitosti reklamnih tekstova, iako se ticu
verbalne sastavnice, razmatrat ¢emo u poglavlju o vizualnim strategijama oglasavanja jer se

njihove karakteristike tiu vizualnog aspekta reklamne poruke.

8.1. GOVORNI CINOVI

Jezi¢ne strategije oglasavanja ukljuuju govorne ¢inove koji pridonose uvjeravackim i
nagovarackim mehanizmima djelovanja reklama. Govorni ¢in definira se kao iskaz upucen
sugovorniku u odredenom kontekstu; termin je skovao J.L.Austin i iskaze podijelio na one koji
imaju primarno reprezentacijsku funkciju, mogu biti istiniti ili lazni, te na one koji nisu ni istiniti
ni lazni, ve¢ stvaraju svoju vlastitu istinu i izvode radnju na koju se odnose. Prve je nazvao
konstativima, druge performativima. Prilikom izricanja performativa nuzno je da su okolnosti
u kojima se rije€i izricu prikladne i da govornik ili druge ukljuc¢ene osobe takoder izvode i druge
fizicke ili mentalne radnje. Austin naglasava da kod performativa kazati nesto jest nesto ciniti,
odnosno, u performativima s kazivanjem ili u kazivanju ne¢ega nesto ¢inimo, a ne izvje$tavamo
o ne¢emu'?. Takoder istice da je prikladno da osoba koja izrice performativ (primjerice,
obecanje) ima odredenu namjeru (da dano obecanje ispuni). Ako okolnosti nisu prikladne, ¢in
o kojemu je rije¢ nije uspjesno izveden, do njega ne dolazi, ne ostvaruje se. Ako izostane

ispunjen, a ne niStavan; dakle, ¢in je ostvaren, ali je isprazan. (Austin, 2014, str. 1-13)

Svaki govorni ¢in kombinira tri istovremena Cina: lokucijski, ilokucijski i perlokucijski.

Lokucijski €in ¢in je reprezentacije neCega Sto se dogada u svijetu, odnosno, ¢in kazivanja

12 Slavni Austinov primjer s vienéanjem: ¢in vjendéanja, poput ¢ina kladenja, opisuje se kao izricanje odredenih
rijeci, a ne kao izvodenje neke druge, unutarnje i duhovne radnje, koje bi doticne rijeci bile samo izvanjski i ¢ujni
znak. Austin dodaje i primjer iz americkog dokaznog prava, gdje se izvjestaj o necijem kazivanju priznaje kao
dokaz ako je taj izvjestaj performativ — izvjeStaj o onome Sto je osoba ucinila, o njegovoj radnji. U skladu s time
je i postavka da osobe koje izricu performativ takoder izvode i druge fizicke ili mentalne radnje. (Austin, 2014,
str. 10)
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necega; ilokucijski ¢in oznafava upotrebu komunikacijskog ¢ina kao Sto je obecanje,
upozorenje, isprika, naredba, odnosno, to je izvedba nekog ¢ina u kazivanju necega.
Perlokucijski ¢in uzrokuje uc¢inak u slusatelju, odnosno, odnosi se na kazivanje koje ¢e imati
neke posljedicne ucinke na osjecaje, misli 1 radnje sluSateljstva, govornika ili nekih trec¢ih
osoba, a to se moze posti¢i s predumisljajem, uz nakanu ili sa svrhom da se oni izazovu (Austin,
2014, str. 69-74) (Van Leeuwen, 2005, str. 117).13 Razlika izmedu ilokucijskog i perlokucijskog
¢ina razlika je izmedu namjeravanog i stvarnog ucinka govornog ¢ina (Van Leeuwen, 2005, str.
117). Halliday (u Van Leeuwen, 2005, str. 118) naglasava da su govorni ¢inovi dijaloski te da
se ,,¢in*“ govorenja moze prikladnije oznaciti nazivom ,,interakcija“, a interakciju definira kao
razmjenu u kojoj davanje podrazumijeva primanje, a zahtijevanje podrazumijeva odgovor.
Postoje Cetiri vrste interakcije, svaka s preferiranim odgovorom i moguéim alternativnim

odgovorima:

1) izjava — ponuda informacija: govorni ¢in ,,ponude informacija®“ izrazava se izjavom.
Preferirani je odgovor sporazum ili potvrdivanje, iako je mogucée proturjeciti ili ostati
suzdrzan. O kontekstu ovisi koji odgovor ¢e biti pozeljan.

2) pitanje — zahtijevanje informacije: govorni ¢in ,,zahtijevanja informacije® izrazava se
pitanjem. Preferirani je odgovor — odgovor, ali moguce je i poricanje ili odbijanje
odgovaranja.

3) naredba — zahtijevanje dobara i usluga: govorni ¢in ,,zahtijevanja informacija“ izrazava
se nekom vrstom zapovijedi, a preferirani je odgovor angazman, iako je moguce i
odbijanje.

4) ponuda — ponuda dobara i usluga: govorni ¢in ,,ponude dobara i usluga® izrazava se
ograni¢enim rasponom standardnih idioma poput ,,Izvolite. Prilikom razmjene dobara
i usluga razmjena je neverbalna, a jezik samo usputno pomaze prilikom procesa.
Preferirani je odgovor prihvacanje, uz izrazavanje zahvalnosti ili bez njega, iako se

ponuda moze i odbiti ili se osoba od nje moze ograditi. (Van Leeuwen, 2005, str. 118)

Govorni ¢inovi dolaze u paru i uvijek ukljucuju pocetni potez i odgovor, te su istovremeno i
dio reprezentacije — lokucijski ¢inovi — i Kretanje u interakciji — ilokucijski ¢inovi (Van
Leeuwen, 2005, str. 119). Van Leeuwen pokazuje razliku ilokucijskog i perlokucijskog ¢ina na

primjeru oglasavanja: ako primatelj reklame poznaje jezik kojim je reklamna poruka prenesena

13 Austin (Austin, 2014, str. 74) donosi primjere: lokucija: Rekao mi je: ,,Ne moze$ to uciniti.”; ilokucija: Protivio
se tomu da ja to ucinim.; perlokucija: Zaustavio me.
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1 konvencije konteksta u kojem se jezik koristi, tada ¢e razumjeti da ga netko pokusSava uvjeriti,

no to ne znaci nuzno da ¢e biti uvjeren (Van Leeuwen, 2005, str. 119).

8.2. ISKAZNI ASPEKTI

Proucavanje iskaznih aspekata verbalnih dijelova reklamne poruke ukljucuje proucavanje
odnosa izmedu poSiljatelja, primatelja i reklamiranog proizvoda. Gledano iz semioticke
perspektive, iskazivanje se moze definirati kao ,,procedura pretvaranja apstraktnih struktura i
virtualnosti sustava u konkretne tekstualne realizacije, unutar kojih one ostavljaju svoje tragove
(koje je moguce proucavati)“ (Bertosa, 2008, str. 163). Iskaz i iskazivanje definiraju se u paru,
kruznim definicijama, i medusobno se podrazumijevaju: iskazivanje je individualan &in
proizvodnje iskaza, a iskaz je proizvod iskazivanja, bez obzira na svoju veli¢inu (rijec, reCenica,
diskurs); iskazivanje je uvijek prisutno u iskazu; iskazivanje je djelovanje u kojem iskazivac
povezuje primatelja s porukom (Bertosa, 2008, str. 164). U oglasavanju, poruka (reklamna
poruka) nosi u sebi upisanu vrijednost odredene istine: posiljatelj upisuje tu vrijednost u poruku
i predlaze ju primatelju, dok primatelj prosuduje vrijednost koja je upisana u poruku te ju
prihvaca ili odbija (Bertosa, 2008, str. 164). Iskazni aspekti mogu se podijeliti na dvije
dimenzije: proucavanje mehanizama isklju¢ivanja i ukljucivanja, te proucavanje reprezentacije

iskazivaca 1 naslovljenika iskaza u reklamnim porukama (BertoSa, 2008, str. 163).

Iskazivanje se oblikuje mehanizmima iskljucivanja i ukljucivanja, koji polaze od kategorije
subjekta, vremena i1 mjesta iskazivanja (ja, ovdje, sad); prilikom iskljuc¢ivanja dolazi do
razdvajanje u sve tri kategorije: subjekt iskaza nalazi se izvan diskursa, vrijeme je razlic¢ito od
vremena iskazivanja, kao §to je 1 mjesto razli¢ito od mjesta iskazivanja. Kada se odvajanje od
konkretnog subjekta, vremena i mjesta iskazivanja provede u reklamnoj poruci, dolazi do
uspostavljanja objektivnosti, neutralnosti i apsolutnosti. Za razliku od toga, ukljucivanje
oznacava povratak iskazivanju, aktiviranje subjekta, vremena i mjesta iskazivanja, ¢ime se
proizvode ucinci realnosti 1 uspostavlja subjektivnost, relativnost 1 emocionalna obojenost

reklamne poruke (Bertosa, 2008, str. 165).

Reprezentacija iskazivaca moze ukljucivati empirijskog iskazivaca — proizvodaca, zatim
simbolickog iskaziva¢a — marku, te sam reklamirani proizvod. Reprezentacija iskazivaca, kao i

naslovljenika, moze uklju¢ivati podjednako i verbalne i vizualne elemente.
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Prema BertoSi (BertoSa, 2008, str. 179), analiza mehanizama isklju¢ivanja i uklju¢ivanja
omogucuje jasnije razumijevanje iskazivaca u reklamnoj poruci, nacina na koji on uspostavlja
svog primatelja (naslovljenika iskaza), te manipulacije i taktike samog reklamnog diskursa.
Autorica je Cetiri kombinacije ukljucivanja i isklju¢ivanja iskazivaca i naslovljenika iskaza

podijelila u dva odjeljka, te ih ovdje donosimo tim redoslijedom (Bertosa, 2008, str. 179-187)4.

8.2.1. MEHANIZAM ISKLJUCIVANJA ISKAZIVACA I NASLOVLJENIKA
ISKAZA

Prvi mehanizam odnosi se na iskljucivanje iskazivaca i naslovljenika iskaza. Iskljucivanje
iskazivaca podrazumijeva 1) uspostavljanje ,,ne-ja“ reklamiranog proizvoda, §to se ocituje
upotrebom 3.1jd., te 2) uspostavljanje ,ne-ja“ empirijskog iskazivaca, §to se ocituje
govorenjem o empirijskom iskaziva¢u u 3.1jd. ili obezlicenim oblicima. Bertosa (Bertosa,
2008, str. 182) isti¢e kako distanciranost poSiljatelja iskaza od reklamiranog proizvoda i
pozivanje na druge koji jamce njegovu ucinkovitost (primjerice poznate osobe, nagrade i
priznanja, obi¢ne ljude) stvara prividnu poSiljateljevu neosobnost i nezainteresiranost, ¢ime se
»istina® o djelotvornosti, uéinkovitosti i uspjesnosti proizvoda uspostavlja kao neupitna,

samorazumljiva i apsolutna.

Isklju¢ivanje naslovljenika iskaza vidljivo je u neizravnom spominjanju ciljne skupine kojoj je
proizvod namijenjen i kojoj je upuéena reklamna poruka, $to se takoder iskazuje 3.1jd. ili
obezlicenjem. Mehanizam isklju¢ivanja neizravnim obracanjem naslovljeniku stvara dojam
primatelja sigurnog u svoje zelje i potrebe, koji je svjestan onoga §to mu treba, i kojemu je
reklamna poruka jednostavno i jasno pokazivanje informacija. Mehanizam iskljucivanja
sugerira neutralno i objektivno oglasivanje, racionalnost i neutralnost, ¢cime se reklamna poruka

priblizava (kvazi)znanstvenoj strukturi teksta.

14 Mehanizme ukljugivanja koji su specifi¢ni za reklame 19. stoljeéa i neprimjenjivi na korpus analiziranih
reklama (poput iskazivaca-izumitelja) nismo ovdje prikazali
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8.2.2. MEHANIZAM UKLJUCIVANJA ISKAZIVACA I NASLOVLIENIKA ISKAZA

Drugi mehanizam odnosi se na uklju¢ivanje iskazivaca i naslovljenika iskaza. Ukljucivanje
iskazivac¢a oznacava ukljuéivanje empirijskog iskazivaca (proizvoda¢ i marka), a ne sami
reklamirani proizvod, 1 u o€ituje s€ uspostavom ,,ja* empirijskog iskazivaca u 1.1.jd. 1 1.1.mn.
Uspostavljanjem 1) kompetentnog ,,ja“ koji je razli¢it od empirijskog iskazivaca, ali je
uklopljen u reklamnu poruku, i pozivanjem na njegov autoritet reklamna poruka dobiva
vjerodostojnost te se naglasava ucinkovitost reklamiranog proizvoda. Uspostavom 2) ,.ja“
obic¢nih ljudi koji su se uvjerili u djelotvornost proizvoda i njthovim svjedoCanstvima ponistava

se distanciranost proizvodaca od primatelja, te se osnazuje uvjeravacka snaga reklame.

Ukljucivanje naslovljenika iskaza na jezicnom planu odvija se na tri nacina: izravnim
obracanjem u 2.1.mn. i zamjenicom ,,Vi* (iz poStovanja); obrac¢anjem u 2.1.jd., zamjenicom ,,ti*;
te zamjenicom ,,ja“, u 1.1.jd. Oslovljavanjem naslovljenika zamjenicom ,,vi/Vi“ u reklamu ulazi
i sam primatelj poruke i time se stvara izravniji u¢inak. Upotrebom zamjenice ,,ti‘ oznacava se
bliskost s ciljanom skupinom, i opcenito se 2.1.jd. koristi u reklamama namijenjenim mladoj
populaciji. Odluka o upotrebi zamjenice ,,vi/Vi“ ili ,ti* ovisi o dobro definiranoj ciljnoj skupini
i o identitetu marke koji ¢e ta skupina najlakSe prihvatiti (I to nije sve, 2014). Upotrebom
zamjenice ,,ja“ ponistava se distanciranost izmedu iskazivaca i naslovljenika iskaza jer ova
zamjenica istovremeno u sebi ujedinjuje posiljatelja reklamne poruke, subjekt iskaza Kkoji
Upotrebljava reklamirani proizvod te naslovljenika iskaza. Uklju€ivanjem naslovljenika u
reklamnu poruku sugerira se njegova nesamostalnost i potreba da ga se uvjeri u djelotvornost
reklamiranog proizvoda. Upotrebom zamjenica u prvi plan se stavlja potrosac 1 njegovi interesi,
a primalac reklamne poruke osjeca kako je poruka upucena upravo njemu 1 kako posiljatel;

poruke brine za svoje kupce (Purin, 1999, str. 212).
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8.3. UVJERAVACKA SNAGA JEZIKA

Primarna je funkcija reklame, kako naglasavaju Stolac i Vlasteli¢ (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str.
43-44), ostaviti trag na svijesti ili podsvijesti potrosaca, pobuditi zanimanje za proizvod
isticanjem prednosti reklamiranog proizvoda u odnosu na sli¢ne, stvoriti u primatelju poruke
osjecaj zelje 1 potrebe za reklamiranim predmetom, te ga potaknuti na kupnju. Autorice donose
devet tipova skrivenih nagovaraca kojima se jezi¢ni kod sluzi za privlacenje pozornosti (Stolac

& Vlasteli¢, 2014, str. 44-52):

1) Licemjerne rijeci i tvrdnje

2) Nepotpune tvrdnje

3) Tvrdnje ,,Mi smo drugadiji i jedinstveni*
4) Podrazumijevajuce tvrdnje

5) Nejasne, maglovite tvrdnje

6) SvjedocCanstva

7) (Kvazi)znanstvene tvrdnje

8) Laskave tvrdnje

9) Forma pitanja

Licemjerne rije¢i i tvrdnje nemaju konkretan smisao i ne otkrivaju niSta o svojstvima
reklamiranog proizvoda, a vrlo su Ceste u svim tipovima reklama za gotovo sve proizvode.
Najces¢i primjeri su: pomaze, smanjuje, poboljSava, osvjezava, ublazava, pruza osjecaj, u borbi

protiv, najbolji itd.

Nepotpune tvrdnje sluZe za uspostavljanje neizravnog odnosa s konkurentskim proizvodima i
njima se naglasavaju vece pogodnosti proizvoda koji se reklamira. Najc¢esce se upotrebljavaju
komparativi 1 superlativi pridjeva ili neizravna usporedba s nekim drugim ili sli¢nim

proizvodom.

Tvrdnje ,,Mi smo drugaciji i jedinstveni takoder sluze za uspostavljanje odnosa s
konkurencijom, no ovim tvrdnjama isti¢e se posebnost proizvoda, ali provjerljivost tih
konstatacija potroSacu je nemoguca. NajceSce konstrukcije su: samo mi, mi smo najbolji, samo

nas proizvod 1 sl.

Podrazumijevajuce su tvrdnje one koje isticu svojstvo proizvoda koje je zajednic¢ko svim

proizvodima te vrste.
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Nejasne, maglovite tvrdnje ne donose konkretne informacije o pogodnostima proizvoda za
potrosaca, a upotrebom slikovitih, pozitivnih atributa nejasnog smisla u superlativnim

tvrdnjama zamucuje se konkretan smisao proizvoda.

U svjedocanstvima osoba koja je isprobala proizvod i uvjerila se u njegovu ucinkovitost ili
kvalitetu svjedo€i o njemu, ¢ime se primatelji poruke mogu uvjeriti u funkcionalnost proizvoda
iz prve ruke. Ova strategija omogucuje zblizavanje primatelja i poSiljatelja reklamne poruke
ukljucivanjem primatelja/naslovljenika iskazivanja u reklamnu poruku. U svjedoCanstva se
mogu svrstati i razli¢ite nagrade i priznanja koja je reklamirani proizvod dobio, neovisno 0 tome
Sto se radi o strukovnim priznanjima koja prosjecni recipijent ne razumije. Za svjedocanstva je

karakteristi¢na upotreba 1.1.jd.

(Kvazi)znanstvene tvrdnje odnose se na isticanje stru¢nih naziva i broj¢anih podataka koji su

nepoznati recipijentu, a uvjeravaju ga u dobrobit i strucnost proizvoda.

Laskave tvrdnje obracaju se primatelju reklame, dakle u reklamnoj poruci upotrebljava se 2.1.jd
(,t1) ili 2.L.mn. (,,vi/Vi®), pozornost se pomice s funkcionalnosti proizvoda na status koji ¢e

potrosa¢ zadobiti tim proizvodom. Laskavim tvrdnjama reklamna poruka podilazi recipijentu.

Forma pitanja odnosi se ili na retoricko pitanje ili na pitanje koje odgovor daje u nastavku
reklame, i takoder sluzi uspostavljanju direktne komunikacije izmedu posiljatelja reklame i

primatelja.

U kvaziznanstvenim reklamama rabi se ciljana onomasticka grada — imena znanstvenika,
uglednih svjetskih proizvodaca koji jamce kvalitetu i gradova Kkoji predstavljaju svjetska
sredista modne industrije (Paris, London, New York). Za (kvazi)znanstvene reklame
karakteristi¢no je obrac¢anje primatelju, upotrebom 2.1.jd. (,,ti*) ili 2.L.mn. (,,vi/Vi). Obracanje
sa ,,Vi“ pridonosi objektivnosti, socijalnoj distanci i odmaku znanstvenog diskursa od obi¢nih
korisnika, stavljaju¢i primatelja u poziciju onoga koji ima bezuvjetno vjerovati znanstvenoj
istini prikazanoj u reklamnoj poruci (koja je dodatno poduprta brojéanim podacima i
pozivanjem na (nejasna) klinicka istrazivanja, bez konkretnih podataka o testiranju). Obracanje
mladoj publici uspostavlja komunikacijski obrazac koji upotrebljava 2.1.jd i zamjenicu ,,ti*,
¢ime se potie bliskost izmedu posiljatelja poruke i primatelja. Temeljenje reklama na
inovativnosti i tehnologiji uklju¢uje podatke ¢ija namjena nije informiranje recipijenta, vec
uvjeravanje u kompleksnost znanstvenih postupaka potrebnih za nastajanje proizvoda.
Numericki podaci koji ukljucuju brojeve i postotke svjedoce o rezultatima ucinkovitosti i

laboratorijskih ili klini¢kih ispitivanja, dakle o objektivnosti reklamne poruke, ali 1 ovi podaci
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pazljivo su konstruirani: upotrebljavaju se brojevi koji nisu zaokruZeni (primjerice 67%), jer bi
zaokruzene vrijednosti (primjerice na 65% ili ¢ak 70%) pobudivale sumnju u istinitost
istrazivanja. Zakljucno, svi podaci koji se upotrebljavaju u (kvazi)znanstvenom tipu reklama
pridonose vjerodostojnosti reklamne poruke i uspostavljaju s primateljem odnos povjerenja
potkrepljujuci svoje tvrdnje takozvanim znanstvenim postavkama (koje prosjecni primatelj ne

razumije, ali prihvaca) (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 62-72).

Jedna od naj¢esce koristenih jezi¢nih strategija u reklamnim porukama je atribucija (Stolac &
Vlasteli¢, 2014, str. 53-61). Atribut se definira kao sintakticka kategorija koja suzava znaenje
imenice kojoj se pridodaje (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 53), no u reklamnom diskursu atributi
najcesce ne preciziraju znacenje imenice jer njihovo stvarno znacenje pokriva vrlo Sirok opseg,
stoga u svojoj sveznacnosti postaju semanticki prazni, ,,jezicni balast u funkciji pridonoSenja
znanstvenosti i ozbiljnosti prezentacije* (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 54). Reklamni diskurs
obiluje gomilanjem atributa, superlativizacijom i neprestanim ponavljanjem malog broja
atributa, koji bez iznimke imaju pozitivno znacenje — jer se u reklami uvijek izdvajaju samo
dobre osobine proizvoda koji se pokuSava prodati. Uz navedene upotrebe atributa,
upotrebljavaju se i1 sintagme koje dodatno naglaSavaju kvalitetu proizvoda (proizvod je ,,jo$
bolji), te se stupnjuju pridjevi preuzeti iz latinskog, koji u sebi ve¢ sadrzavaju superlativno
znacenje, a u hrvatskom ih ne bi trebalo stupnjevati (najoptimalniji, najsuperiorniji). Ovakva
semanticki prazna atribucija (primjerice, da je proizvod jo$ bolji od svoje prijasnje verzije ili
od konkurencije) ne govori nista ni o reklamiranom proizvodu, ni o konkurentnom proizvodu.
Jedan od pridjeva koji se najceS¢e pojavljuje u reklamama je pridjev ,,nov*, 1 uobicajeno se
pojavljuje u suprotnosti svog antonimnog para ,,star”, no ¢estom je upotrebom izgubio svoje
znacenje (svaki proizvod koji se reklamira je ,,nov®, stari je ve¢ otprije znan pa potroSace ne

treba upozoravati na njega).
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9. VIZUALNE STRATEGIJE OGLASAVANIJA

Vizualne strategije oglasavanja oznacavaju nacine na koje se elementi prikazani u reklamnoj
poruci (ljudi, predmeti, mjesta) kombiniraju u vise ili manje sloZene vizualne ,,iskaze“ Koji
posreduju odredeno znacenje. Za razliku od jezicnih strategija oglaSavanja, u kojima
izrazavanje ukljucuje izbor izmedu razliitih vrsta rijeci i struktura recenice, u vizualnim se
strategijama vrsi izbor izmedu razlicitih upotreba boje ili struktura kompozicije (Kress & Van
Leeuwen, 2006, str. 2). Vizualni kod nije univerzalno shvacéen, ve¢ je kulturalno specifi¢an i na
njega bitno utjecu konvencije pisanja (za zapadnu kulturu to je pisanje slijeva nadesno).
Halliday (u Kress & Van Leeuwen, 2006, str. 15) tvrdi kako svaki semioticki modus, pa time i
vizualni dizajn, ispunjava tri funkcije: prva je konceptualna funkcija, funkcija reprezentacije
svijeta oko nas i u nama; druga je funkcija interpersonalna i odreduje drustvene interakcije kao
druStvene funkcije. Treca je funkcija tekstualna i odnosi se na svijet teksta, u kojem su svi
elementi teksta medusobno povezani, i koji se sam povezuje sa svojom relevantnom okolinom.
Vizualna komponenta nekog teksta neovisno je organizirana i strukturirana poruka, povezana s
verbalnim dijelom teksta, ali ne ovisi o njemu. Kress i Van Leeuwen navode primjer izrazavanja
subjektivnosti i objektivnosti verbalnim i vizualnim sredstvima te zakljucuju kako se razlika
subjektivnog i objektivnog drugadije izrazava u jeziku, a drugacije u slici. U jeziku se za
izrazavanje subjektivnosti upotrebljava glagol koji izraZzava neki mentalni proces, u 1.1.jd.
(,,Vjerujem da postoji gramatika slika.*), dok kod izraZzavanja objektivnosti ovaj oblik izostaje
(,,Postoji gramatika slika.”). Vizualna reprezentacija subjektivnost i objektivnost izrazava
odredenim kutom snimanja ili poloZajem u kompoziciji slike. Dakle, jeziku su svojstveni
glagoli i imenice, i jezik ne treba prostorni raspored elemenata kako bi postigao znacenje
sintaktickih odnosa; slikama je svojstvena perspektiva, i svoje znafenje posreduje upravo
prostornim rasporedom elemenata. Oba koda, i verbalni i vizualni, posreduju znacenje, no
njihovi znacenjski potencijalni nisu potpuno spojeni, niti su posve suprotni - svaki medij ima
svoje posebnosti i ogranienja, i ono $to je ostvarivo u jeziku nije uvijek ostvarivo i u vizualnom
mediju (Kress & Van Leeuwen, 2006, str. 18-19). Suglasno ovakvom promatranju vizualnog
koda, vizualne strategije oglasavanja ukljucivat ¢e sve vizualne aspekte reklamne poruke:
slikovne ¢inove, uokviravanje, perspektivu, kompoziciju i tipografske osobitosti reklamnih

tekstova.
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9.1. SLIKOVNICIN

Pojam slike i fotografije ve¢inom se veze uz reprezentaciju, prikaz stvarnosti, slika stoji umjesto
necega, a ne kao interakcija, medudjelovanje sa stvarnosti. Medutim, slike ¢ine nesto ljudima,
za ljude ili s ljudima — nagovaraju u reklamama, poucavaju u nacrtima i slikovnim uputama ili
objasnjavaju dijagramima (Van Leeuwen, 2005, str. 120). Kress i Van Leeuwen (Kress & Van
Leeuwen, 2006, str. 116-123) prosirili su Hallidayevu teoriju govornih funkcija na slike: kao
Sto i govorni ¢inovi zahtijevaju ili nude, to isto ¢ine i slike — sustavom pogleda. Postoje dvije

vrste slikovnih ¢inova, zahtjev i ponuda.

Zahtjev se odnosi na slike s kojih prikazani sudionici gledaju recipijenta izravno u oc€i, ¢ime se
stvara vizualna forma izravnog oslovljavanja: sudionikov pogled zahtijeva od gledatelja da ude
u imaginarni odnos s prikazanim sudionikom, a vrsta odnosa oznacena je drugim nadinima,
primjerice facijalnom ekspresijom prikazanog sudionika ili gestama®®. Dakle, slika Zeli nesto
od gledatelja, zahtijeva od njega da napravi nesto, da odgovori na ponudenu interakciju, formira
posebnu pseudo-drustvenu vezu s prikazanim sudionikom. U ovom procesu zahtijevanja, slika
formira gledatelje (odreduje je li gledatelj muskarac ili Zena, je li inferioran prikazanom
sudioniku ili superioran nad njim) i istovremeno iskljuc¢uje druge gledatelje. Bez obzira na to
jesu li sudionici zahtjeva ljudi ili ne, time Sto su prikazani tako da gledaju u gledatelja —
prikazani su kao ljudi, u odredenoj mjeri antropomorfizirani (Kress & Van Leeuwen, 2006, str.
118).

Druga vrsta slikovnog ¢ina, ponuda, odnosi se na slike u kojima ne postoji uspostavljanje
izravnog kontakta pogledom — u njima gledatelj nije objekt, ve¢ subjekt. Ovakve slike
gledatelju nude prikazane sudionike kao predmete informacije, objekte promatranja,
razmisljanja, neosobno poput uzoraka u vitrini (Kress & Van Leeuwen, 2006, str. 119), a

gledateljeva je uloga ona nevidljivog nepristranog svjedoka.

Izbor izmedu zahtjeva 1 ponude izabire se svaki put kad su slikom prikazani ljudi, i predlaze
razli¢ite vrste odnosa s prikazanim sudionicima. Neki zanrovi zahtijevaju osje¢aj povezanosti

gledatelja 1 prikazanih sudionika, u drugima se podize nevidljivi zid izmedu gledatelja 1

15 Kress i Van Leeuwen navode neke primjere: osmijeh oznacava sklonost, pogled hladnog prezira stavlja
gledatelja u inferiornu poziciju u odnosu na superiorno prikazanog sudionika, a zavodljivo pucenje usana trazi od
gledatelja da ¢ezne za njim. Sli¢no je i s gestama: ruka prikazanog sudionika moZe upirati u gledatelja, pozivati ga
da pride blize ili ga drzati na udaljenosti.
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prikazanih sudionika, kao svojevrsno oslobodenje: formirana je iluzija u kojoj se prikazani

sudionici pretvaraju da ih nitko ne gleda.

Povezujuéi slikovne ¢inove s govornim c¢inovima, Kress i Van Leeuwen (Kress & Van
Leeuwen, 2006, str. 123) navode kako slikovni ¢inovi ne funkcioniraju na isti nacin kao i
govorni ¢inovi: ako slika nudi dobra i usluge, mora uzeti formu ponude informacija, dakle ono
Sto je reprezentirano mora biti prikazano kao informacija, ¢ak i ako se radi o ponudi usluge koju
gledatelj moze dobiti, primjerice, pozivom na broj telefona oznacen u reklami. Autori
zakljucuju kako ne postoji slikovni ¢in za svaki govorni €in; u slucaju da je zamjenjivost
moguca, postojala bi dva ¢ina, isti zahtjev formuliran jednom verbalnim, a jednom vizualnim
kodom. Van Leeuwen donosi rjeSenje time da se ,,govorni ¢inovi preimenuju u komunikacijske
¢inove, koji bi se shvacali kao multimodalni dogadaji u kojima se svi postoje¢i znakovil®
kombiniraju kako bi odredili svoju komunikacijsku namjeru® (Van Leeuwen, 2005, str. 121) —
u multimodalnom komunikacijskom ¢inu tekst i slika stopljeni su poput instrumenata u

orkestru.

16 Verbalni kod, vizualni kod i tipografija
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9.2. UOKVIRAVANIJE

Van Leeuwen (Van Leeuwen, 2005, str. 7) definira uokviravanje kao razdvajanje elemenata
vizualne kompozicije, primjerice linijama okvira, praznim prostorom medu elementima,
nepovezanos$¢éu boja; ili kao nacin na koji se elementi kompozicije medusobno vizualno
povezuju — izostankom onoga §to ih razdvaja: vektorima, slicnos¢u boja, vizualnim oblicima i
sli¢no. Semioticki potencijal uokviravanja omogucuje da se razdvojeni elementi Citaju kao
odvojene i neovisne jedinice znaenja, dok ¢e se povezani elementi Citati kontinuirano i
komplementarno, kao da pripadaju zajedno. Uokviravanje odvaja sliku od teksta ili tekstualni
okvir od teksta. Van Leeuwen (Van Leeuwen, 2005, str. 12-14) razlikuje Sest vrsta
uokviravanja: segregaciju, separaciju, integraciju, preklapanje, rimovanje i kontrast. Ove vrste
uokviravanja induciraju znacenjski potencijal, a ne odredeno znacenje, i u oglaSavanju igraju

klju¢nu ulogu u poigravanju s granicama izmedu maste i stvarnosti (Van Leeuwen, 2005, str.

13-14).

Segregacija oznacava odvajanje dva ili viSe elemenata, koji zauzimaju posve razli¢ite prostore
i promatraju se kao da pripadaju razli¢itim poredcima. Kontekst odreduje o kojim se poredcima
radi. U reklamama se Cesto radi o razlici maste (zamiSljenog svijeta prikazanog slikom) i
stvarnosti (teksta koji opisuje stvaran proizvod). Vizualna segregacija dvaju semioti¢kih

prostora oznac¢ava odvajanje onoga $to je predstavljeno u tim prostorima.

Separacija se definira kao ostavljanje praznog prostora izmedu teksta i slike, ¢ime se stvara
tampon-zona izmedu njih. Bez obzira na kontekst, separacija uvijek sugerira da su razdvojeni

elementi sli¢ni u nekim pogledima, a razli¢iti u drugima.

Integracija se odnosi na slucajeve u kojima i slika i tekst zauzimaju isti prostor. Razlikujemo
slikovnu integraciju, slucaj kada je tekst integriran u slikovni prostor; i1 tekstovnu integraciju,
slu¢aj kada je slika integrirana u tekstovni prostor. Integracija provedena u reklamnoj poruci
implicira dva znacenja: slikovna integracija uvlaci tekst u san, mastu, a ,,stvarni* tekst je sveden
na najmanju mogucu mjeru; tekstovna integracija uvlaci sliku u stvarni svijet, a naglasak je na

prikazu stvarnog reklamiranog proizvoda, a ne cijele scene.

Okviri mogu biti porozni, dio slike moze probiti okvir i ,,preliti se“ u prostor teksta, ili se slika
proizvoda ili dio teksta moze preklapati s prostorom slike i tako povezivati prostor slike i

prostor teksta. Ova vrsta uokviravanja naziva se preklapanje, i u reklamnoj poruci najéesce se
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dogada izmedu sanjarenja predoCenog slikom 1 stvarnosti predocene tekstom 1 slikom

proizvoda.

Rimovanje oznacava dva elementa koji, iako odvojeni, imaju zajednic¢ku kvalitetu (koja ovisi o

zajednickom obiljezju, primjerice boja ili obiljezje forme — zaobljenost, uglatost).

Kontrast je suprotan rimovanju, i odnosi se na dva elementa koji se razlikuju nekom kvalitetom

(boja, obiljezje forme).

U vezi s okvirom vazno je spomenuti da veli¢ina okvira (slicno kao i veli¢ina kadra u filmu),
odnosno udaljenost prikazanih sudionika ili predmeta od gledatelja doprinosi znacenju slike.
Kao Sto izbor izmedu ponude i1 zahtjeva sugerira razliCite odnose izmedu reprezentiranih
sudionika 1 gledatelja, tako to ¢ini i izbor udaljenosti. Vizualni sustav veli¢ine okvira proizlazi
iz proksemike, discipline koja proucava druStvenu upotrebu prostora u komunikaciji, te iz
svakodnevne komunikacije licem u lice. Kress i Van Leeuwen (Kress & Van Leeuwen, 2006,
str. 124-125) navode Hallovu podjelu udaljenosti, te isticu kako na intimnoj udaljenosti
gledatelj uocava lice i glavu prikazanog sudionika reklame; na bliskoj osobnoj udaljenosti
vidljiva je glava i ramena; na dalekoj osobnoj udaljenosti vidi se osoba od struka navise; bliska
drustvena udaljenost omogucuje da se vidi cijela osoba; daleka drustvena udaljenost pokazuje
cijelu osobu s prostorom oko nje, a javna udaljenost torzo barem cetiri do pet osoba. Odnos
izmedu sudionika prikazanih slikom i gledatelja je zamisljeni odnos — ljudi su prikazani kao da
su prijatelji ili kao da su stranci. U tom smislu, slika omoguéuje da gledatelj zamisljeno pride
bliZze javnoj ili nepoznatoj osobi — kao da prilazi prijatelju, i time se jate poveze s prikazanom

osobom, identificira s njom, te se u njemu stvori Zelja za onime $to prikazana osoba reklamira.
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9.3. PERSPEKTIVA

Perspektiva (Kress & Van Leeuwen, 2006, str. 129-148) je jos jedan nacin na koji slike
ostvaruju odnose izmedu prikazanih sudionika i gledatelja. Izbor tocke gledanja, kuta iz kojeg
je slika snimljena, implicira moguénost izrazavanja subjektivnog stava prema prikazanim
sudionicima ili predmetima, ¢ak i kada je subjektivni stav druStveno odreden. Razlikujemo
dvije vrste kutova, horizontalni i vertikalni kut. Horizontalni kut kodira uklju¢enost gledatelja
(i proizvodaca slike) u odnos s prikazanim sudionicima na dva nacina: frontalni kut ukljucuje
gledatelja u izravan, neposredan odnos s prikazanim sudionicima, dok posredni, kosi Kkut,
distancira gledatelja od prikazanih sudionika, sugeriraju¢i mu da postoji zid izmedu svijeta
prikazanih sudionika i svijeta u kojem se nalazi gledatelj, dakle uspostavlja se neposredan
odnos. Vertikalni kut odreduje odnos izmedu gledatelja i prikazanih sudionika na tri nacina:
visokim, niskim te kutom u razini o¢iju. Ako gledatelj promatra prikazanog sudionika iz
pozicije visokog kuta, tada iskazuje svoju nadmo¢ nad njim. Ako je prikazani sudionik prikazan
iz niskog kuta, tada on ima mo¢ nad gledateljem. Kada se perspektiva nalazi u razini ociju,
sugerira se ravnopravnost u odnosu izmedu gledatelja i prikazanog sudionika, njihovi omjeri

mo¢i su podjednaki.
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9.4. KOMPOZICIJA

Kompozicija se odnosi na na¢in na koji su prikazani elementi medusobno povezani u
znacenjsku cjelinu, trima medusobno povezanim sustavima (Kress & Van Leeuwen, 2006, str.
177). Prvi sustav odnosi se na vrijednost informacije, i uvjetovan je rasporedom elemenata
(vizualnih elemenata: prikazanih sudionika i predmeta koji se povezuju medusobno i sa
gledateljem; i verbalnih elemenata: verbalni tekst) koji imaju posebnu vrijednost informacije
koja je vezana uz pojedine dijelove slike (gore-dolje, lijevo-desno). Drugi sustav odnosi se na
izdvojenost elemenata koji privlace gledateljevu paznju razli¢itim na¢inima. Izdvojenost nije
moguce objektivno myjeriti, jer je rezultat kompleksnog medudjelovanja niza faktora: veli¢ine
prikazanog sudionika ili predmeta, oStrine fokusa, kontrasta boja, perspektive i slicno (Kress &
Van Leeuwen, 2006, str. 201). Treci sustav odnosi se na uokviravanje, prisutnost ili odustnost

okvira koja povezuje ili razdvaja elemente.

Vrijednost informacije lijevo i desno strukturirana je oko horizontalne osi, elementi smjesteni
lijevo prezentirani su kao otprije dati, ono Sto gledatelj otprije poznaje, a elementi smjesteni
desno prezentirani su kao novi, ono §to jo$§ nije spoznato, ¢emu gledatelj treba posvetiti

pozornost. Usporedujuéi sa sintaksom, ono §to se nalazi lijevo je tema, desno je rema.

Vrijednost informacije na vrhu i na dnu strukturirana je oko vertikalne osi. Gornji dio prikazuje
obecanje proizvoda, drustveni status koji gledatelj moZe zadobiti ili osjetilno ispunjenje koje
proizvod donosi. Donji dio prikazuje sam proizvod, donosi ¢injenice i informacije. Ovakva
kompozicija slabije je povezana od horizontalno orijentirane kompozicije, 1 donosi snazan
kontrast: gornji dio emotivno se obraca gledatelju, pokazuje $to bi moglo biti; donji je dio
vezivni elementi, koje smo naveli u poglavlju o uokviravanju. Suprotnost vrha i dna suprotnost
je idealnog i stvarnog: idealno je prikazano kao glavni, istaknuti dio, dok stvarno prikazuje vrlo
specifiéne i prakti¢ne informacije (Kress & Van Leeuwen, 2006, str. 186-187).
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9.5. TIPOGRAFSKE OSOBITOSTI REKLAMNIH TEKSTOVA

Tipografija se moze definirati kao djelatnost oblikovanja znakova, slova i teksta u svrhu
skladnog izgleda teksta, te njegove preglednosti i Citljivosti (Proleksis, 2012), a tipografska
organizacija teksta oznacava vizualnu organizaciju pisanog jezika, bez obzira na to kako je
proizveden (prema Walker u Bertosa, 2008, str. 87). Tipografske osobitosti reklamnih tekstova
obuhvacaju sve ono §to utjece na izgled pisanog teksta i doprinosi u¢inkovitosti poruke: tip,
veli¢inu 1 varijante slova, dijakriti¢ke 1 pravopisne znakove, udaljenost izmedu slova i rijeci,
duljinu redaka i prored, organizaciju naslova, podnaslova i prateceg teksta, polozaj reklame na
stranici i tome slicno (Bertosa, 2008, str. 87). Tipografska organizacija teksta moze u primatelju
reklamne poruke izazvati razli¢ite emocije, primjerice ugodu ili neugodu, iritaciju, interes za
reklamirani proizvod ili napor pri Citanju koji ga odvraca od reklamnog teksta. Tipografska
obiljezja mogu se podijeliti na unutarnja i izvanjska; unutarnja se odnose na ona koja pripadaju
grafickim oznakama — tip slova, veli¢ina (font) i varijanta slova (kurziv, italic ili mastan otisak,
bold), pravopisni i interpunkcijski znakovi. Izvanjska obiljezja odnose se na upotrebu u
prostoru: artikulacija odlomaka, razmak izmedu slova (spacioniranje) i redaka (prored), uvlake,
margine i sliéno (Berto3a, 2008, str. 90), (Ziljak, n.d.). Oslanjaju¢i se na Bertosin prikaz
tipografskih obiljezja pojedinacnih sastavnica reklamnog teksta (Bertosa, 2008, str. 94-156),
pokusat ¢emo ukratko navesti najvaznija obiljezja triju temeljnih verbalnih sastavnica

reklamnog teksta: naslova, prateceg teksta i logotipa.

Naslov je srediSnja sastavnica reklame 1 njegova osnovna funkcija je privuéi pozornost
primatelja na reklamnu poruku ili ga obavijestiti o temi reklame. Unutarnja tipografska obiljezja
najcesce ukljucuju upotrebu verzalnih slova, u kombinaciji s masnim otiskom ili kurzivom te
interpunkcijskim znakovima uskli¢nika, upitnika ili to¢ke. Konotacije ovih obiljezja odnose se
na samu strukturu naslova — obraca li se naslov primatelju ili ga samo informira o reklamiranom
proizvodu. Izvanjska tipografska obiljezja odnose se na oblik naslova (zaobljenost, valovita
linija, dijagonalna postavljenost, stupnjevitost ili razlomljenost) i njegovu pozicioniranost u

odnosu na prateci tekst, ¢cime naslov utjece na op¢i ton reklame.

Prate¢i se tekst (bodycopy) od ostalih sastavnica razlikuje duljinom, a njegova vizualna
organizacija olakSava €itanje. Unutarnja tipografska obiljezja, uz ona koja se koriste u naslovu,
ukljucuju 1 spacioniranje, Sto naglasava pojedine dijelove teksta (sofisticiranije od masnog
otiska) te poseban tip slova, ponekad istog fonta kao i logotip (marka) proizvoda. Vanjska

obiljezja odnose se na prijelaz u novi red 1 artikulaciju odlomaka (u slu¢aju kada prateci tekst
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ima viSe odlomaka), S§to dodatno privlaci primateljevu pozornost, olakSava citanje 1 istice

klju¢ne dijelove.

Logotip, ime marke (branda) ili proizvodaca treca je temeljna sastavnica, koja se moze pojaviti
u tekstu ali i izdvojena (najces¢e u dnu reklamne poruke ili na njezinom vrhu). Nosilac
temeljnih znacenja u logotipu su unutarnja tipografska obiljezja, koja najéesée ukljucuju
poseban tip i veli¢inu slova, mastan otisak, spacioniranost — gotovo uvijek u medusobnim

kombinacijama.
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10. UTJECAJ REKLAMNE PORUKE NA PERCEPCIJU POTROSACA

Cilj je reklamne poruke povezati reklamirani proizvod s pozitivnim konotacijama i privlaénim
osobinama, potaknuti u primatelju poruke Zelju za proizvodom, tu Zelju izvesti iz potro$nje
proizvoda i ukorijeniti ju u njegove potrebe (Udier, 2008) (Lili¢, 1999, str. 463). Reklame
obecavaju bolji i uspjesniji zivot, vje¢nu mladost, bezbriznu buduénost, ljepotu, sre¢u —
odnosno, kako to Bagi¢ eksplicira, reklame stvaraju viziju potroSacke Arkadije (Bagi¢, 2008).
Svjesno se poigravajuci vrijednostima 1 antivrijednostima pojedinca i drustva, reklama
manipulira izricajnom dimenzijom, a time i psiholoskim potrebama i zeljama svojih primatelja.
Svi elementi reklamnog teksta temelje se na poznavanju nacina na koji ljudi procesiraju
informacije (prenesene svim kodovima — verbalnim, vizualnim, auditivnim), na poznavanju
navika potencijalnih potrosac¢a i poznavanju njihovih strahova (Udier, 2008). Tako reklama
djeluje na podsvjesnoj razini i postaje ,,mocna iluzija koja povezuje nase zelje 1 pretvara ih u
prodajne predmete® (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 223), odnosno, proizvodi postaju ono §to
daje vrijednost pojedincima i drustvu, troSenje postaje temeljna vrijednost suvremenog drustva,
a reklama glavna metoda koja podupire takav (ideoloski) sustav (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str.
29). Klju¢na komponenta ovakvog potrosackog drustva je izbor (Van Leeuwen, 2005, str. 132),
mogucénost da potrosac (ili primatelj reklamne poruke) ima slobodu izabrati izmedu cijelog niza

predmeta koji ¢e mu omoguciti samoostvarenje.

U vezi s izborom je i donoSenje odluke o kupnji proizvoda, a u oba procesa sudjeluju brojni
emocionalni i kognitivni aspekti. Stolac i Vlasteli¢ (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 31-32) donose
prikaz triju osnovnih faza pri procesu odlucivanja: ulazna faza, proces i izlazna faza. Prva,
ulazna faza odnosi se na vanjske utjecaje na potrosacevo prepoznavanje potrebe za proizvodom.
Ovi vanjski utjecaji sastoje se od marketinskih aktivnosti tvrtke (Sto ukljucuje proizvod,
njegovu cijenu i promociju te distribucijske kanale) i socio-kulturoloskog okruZenja koje utjece
na potroSace (obitelj, prijatelji, kulturalna pripadnost). Procesna faza odnosi se na potroSacevo
donosenje odluke, i1 ukljucuje djelovanje psiholoskih faktora (motivacija, percepcija, ucenje,
licnost 1 stavovi) na to kako ¢e vanjski utjecaji iz prve faze djelovati na potrosacevo
prepoznavanje potreba, pretkupovno pretrazivanje informacija te ocjenjivanje alternativa.
Iskustvo ocjenjivanja alternativa zatim djeluje povratno na psiholoske faktore 1 time zatvara
krug procesne faze. Trec€a, izlazna faza ukljucuje kupovinu, koja moze biti probna (potrosac
isprobava neki proizvod) i ponovljena (potrosac izrazava odanost nekoj marki); te postkupovno

ocjenjivanje, u kojem potroSa¢ prosuduje svoje iskustvo 1 ocekivanja u vezi s proizvodom
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(proizvod odgovara o¢ekivanjima, premasuje ih ili ih iznevjerava). Shema modela potrosaceva

donosenja odluke prikazana je na Slici 1.

Ulazna faza

Proces

Izlazna faza

Slika 1. Jednostavni model potrosaceva donosenja odluke, preuzeto iz Stolac & Vlastelic,

2014, str. 30
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Trzi$no komuniciranje ukljucuje prostorno razjedinjene potroSace, stoga je za uspjesnu reklamu

vazno ustanoviti ciljnu skupinu - istraZivanjem potreba, motiva, ponasanja i navika potroSaca,

¢ime se otkrivaju podsvjesni 1 skriveni motivi ljudskog ponasanja koji potroSaca pokrec¢u na

akciju. Pozeljno je da reklama predstavlja svijet koji potrosa¢ razumije, koji mu je pozeljan,

blizak ali i realan (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 184). Ivanovi¢ (Ivanovié, 2006, str. 215) smatra

kako je osnovni motiv potrosaceva interesa uvijek samoljublje — potrosa¢ je zainteresiran za
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sebe, no isto tako isti¢e kako samoljublje nije egoizam, ve¢ iskra koja pokrece akciju. Dakle,
potroSac nije pasivan, ve¢ aktivan subjekt pokrenut nekom potrebom (motivom, zeljom,
interesom), stoga je u poziciji da trazi informaciju ili zadovoljenje te potrebe. Kako bi se potrebe
potrosaca jednostavnije razumjele, nuzno je razumjeti kako svaka osoba ima tri slike o sebi:
stvarnu (vlastito ja, percepcija samoga sebe), idealnu (idealno ja, pojam o tome kakav bi
pojedinac Zelio biti) (Mrvelj, 1995, str. 33) i sliku drugih o sebi: ,,Pojam koji osoba ima o sebi
sastoji se od onoga Sto ona o sebi zna, §to o sebi misli, kako se procjenjuje i kako pokusava
ojacati ili zastititi svoju licnost* (Ivanovi¢, 2006, str. 216). Unapredenje pojma o sebi (jaCanje
licnosti) nije individualan proces, ve¢ se odvija u odredenom drustvenom okviru i ovisi o
reakcijama nama bliskih osoba. Da bi osoba postigla maksimum svog potencijala,
samoaktualizaciju, potrebno je da postoji podudarnost izmedu stvarne i idealne slike o sebi
(McLeod, 2014); kada to nije slucaj, osoba pokusava ,,izjednaciti“ stvarnu i idealnu sliku o sebi
simbolima — proizvodima koji prenose Zeljeno znacenje drugima i osobi samoj (Ivanovi¢, 2006,
str. 217). Dakle, ponaSanje osobe pri kupovini proizvoda predstavlja na¢in na koji ona sebe
dozivljava, 1 na¢in na koji Zeli da je drugi dozivljavaju. Ivanovi¢ isti¢e da se pojam koji osoba
ima o sebi moze mijenjati, te se stoga moze mijenjati i sklonost prema proizvodima (koji time
prenose poruku o novoj osobini), i upravo u tome se nalazi mo¢ reklame: re¢i primatelju poruke
da moze biti ono §to bi zelio biti, naravno, pomoc¢u reklamiranog proizvoda (Ivanovi¢, 2006,
str. 217). Reklama Cesto djeluje na primateljeve emocije, prevodi ¢injenice o proizvodu na jezik
osjecaja kako bi primatelja dovela do odredenog uvjerenja i do Zelje za posjedovanjem i time
ga potaknula na akciju — kupovinu (Ivanovi¢, 2006, str. 220). Ovo prevodenje na jezik osjecaja
obuhvaca primateljev problem — njegove zelje i potrebe, a reklamirani proizvod nudi rjeSenje i
ugodu — a kako tvrde Stolac i Vlasteli¢ (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 191), asocijacija na ugodu
prodaje proizvod. Proizvod postaje simbol primateljeve li¢nosti i njegova trajna potreba,
vrijednost u odnosu na koju se covjek definira, a koju stjece ,.kupovinom u samoposluzi*
(Purin, 1999, str. 206).

Durin (Purin, 1999, str. 207-208) donosi devet simbola koje reklamna poruka iskoristava i u
primatelju stvara potrebu za posjedovanjem proizvoda koji ¢e ove simbole ostvariti. Zdravlje
je simbol koji je u reklamnim porukama predstavljen principom problem (izaziva strah) —
rjeSenje problema (donosi utjehu). Mladost je simbol usko povezan uz reklamne poruke
kozmetickih proizvoda, ali i pi¢a, odjevnih predmeta i ostalih proizvoda koji utjelovljuju
semantiku mladenacke radosti i zaustavljaju vrijeme. Uspjeh je snazan simbol koji omogucuje

poistovjec¢ivanje primatelja reklamne poruke s prikazanim sudionikom ili modelom iz reklame.
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Bez obzira o kojem se proizvodu radi, reklama sugerira da osoba kupnjom reklamiranog
proizvoda kupuje i osjecaj uspjeha. Bogatstvo je apstraktan pojam koji reklamna poruka
definira u odnosu na kulturoloske aspekte nekog drustva, a uglavnom se odnosi na osjecaj
prestiza i ugled koji proizvod donosi. Ljubav u reklamama naglasava emotivnost same reklamne
poruke i podsjeca na univerzalne ljudske vrijednosti i potrebe. Simbol karijere u reklamnim
porukama usko je povezan sa simbolom uspjeha, i sugerira da reklamirani proizvod omogucuje
posjedovanje i ostalih pozeljnih simbola (po principu tko ima karijeru-ima sve). Konotacije
seksualnosti u reklamnim se porukama sve ¢eS¢e upotrebljavaju, ali i zloupotrebljavaju, iako
reklamirani predmet ne mora imati izravne veze sa seksualno$¢u. Zadovoljna obitelj i
harmonija zivota posljednja su dva simbola koja diktira suvremena propaganda i svojim
prikazom ,,zivota kakav bi trebao biti* uvjetuje, definira i zavodi primatelja poruke atmosferom

koja ¢e ga motivirati na kupnju proizvoda.

Budu¢i da je osnovni cilj reklame da bude zapamcena, da skrene paznju recipijenta i potakne
ga na akciju, mnoge reklame koriste se dvozna¢nim porukama. Reklamna poruka, prikazujuc¢i
odredene vrijednosti, stavove i naine zivota oblikuje stvarnost — prikazuje ono §to je moguce,
realno, ostvarivo, i time u recipijentu moze pobuditi osjecaj zavisti. Osjecaj zavisti tada se
kompenzira identifikacijom s modelom iz reklamne poruke i oponasanjem prikazane situacije,
te kupovinom reklamiranog proizvoda, $to predstavlja kupovinu osjecaja koje je recipijent
osjetio gledaju¢i reklamnu poruku. Purin (Purin, 1999, str. 218) istice kako je identifikacija,
prema Freudu, proces u kojem se ego jedne osobe oblikuje prema nekome tko je prihvac¢en kao
model ili autoritet. Rasudivanje recipijenta se iskljucuje, njegovo misljenje stapa se s
misSljenjem reprezentiranih modela reklamne poruke — jer bi razlikovanje misljenja znacilo
ispadanje iz drustvene grupe. U skladu s time, temeljne ljudske vrijednosti i potrebe postaju

podlozne trZiSnoj dinamici 1 zakonima ponude i1 potraZnje.

Ambivalentnost izmedu onoga S§to proizvod uistinu moze 1 onoga $to prikazuje da moze
svojevrsna je prevara, no, kako istiCe Bertosa (Bertosa, 2008, str. 307), za analizu reklamne
poruke nije bitno jesu li €injenice o proizvodu istinite ili lazne jer su u reklamnoj poruci
konstruirane kao jedina istina.l’ Iskrivljavanje stvarnosti i konstruiranje ,istine* o
reklamiranom proizvodu moze se provoditi na dva nac¢ina: mehanizmima prikrivanja realnoga,

¢ime se obiljezja predmeta modificiraju prema nekom drugom modelu, i mehanizmima

17U skladu s time Vasiljevié (Vasiljevi¢, 2007, str. 44) prenosi Ecovu tezu kako je semiotika ,disciplina koja
proucava sve $to moze biti iskoristeno u cilju laganja“.
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pokazivanja laznih obiljezja, imitiranjem obiljezja drugog predmeta ili izmisljanjem novih

obiljezja (Bertosa, 2008, str. 307).

Zadatak je reklamne poruke da bude uocljiva, prisutna u svijesti 1 podsvijesti potroSaca; da
ugada recipijentovim skrivenim ambicijama, stvara pozeljne predodzbe, zadovoljava povr$na
uzbudenja 1 pronalazi iracionalne razloge koji privlace paznju potrosaca (Stolac & Vlasteli¢,
2014, str. 43; 52), odnosno, citiraju¢i Vasiljevi¢ mozemo zakljuciti kako ,,reklame uspijevaju
manipulirati javnost poznavanjem njezinih dubokih motivacija, prodajom simbola, otkri¢em i
manipulacijom Cinjenice da su ljudski ukusi, Zelje 1 sudovi potpuno iracionalni* (Vasiljevic,

2007, str. 44).
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11. ANALIZA REKLAMA

Korpus je obraden analizom teksta i slike, i sastoji se od tri reklamne poruke, jedna se odnosi
na dekorativnu kozmetiku, dvije na preparativnu kozmetiku. Cilj je analize uo¢iti meduovisnost
1 stupanj integracije verbalnog i slikovnog iskaza reklamne poruke te uociti slicnosti U

reklamnim porukama sli¢ne namjene i ciljne skupine.

11.1. REKLAMA1

Kompozicija reklamne poruke odredena je horizontalnom osi i odgovara uvrijezenom nacinu
Citanja — slijeva nadesno. Slika i tekst zauzimaju isti prostor, a tekst je integriran u prostor slike.
Verbalni dio poruke ukljucuje naslov, ime proizvoda, podnaslov, prate¢i tekst odvojen u dva
odlomka te logotip tvrtke. Vizualni dio uklju¢uje model prikazan s reklamiranim proizvodima,

te tri izdvojena proizvoda koji povezuju prostor slike i prostor teksta.

U reklami se ostvaruje slikovni ¢in zahtjeva — model gleda recipijenta u o€i, ¢ime recipijent
ulazi u izravan odnos s prikazanim modelom. Geste modela prikazuju ponudu proizvoda, a
model je prikazan iz bliske osobne udaljenosti, slika prikazuje glavu i ramena, $to recipijentu
omogucuje da prikazanom modelu ,,pride blize*, pomnije promotri ponudu proizvoda, jace se
poveze s modelom - koji je prikazan kao da je netko blizak recipijentu. Prostorna bliskost
indicira i emotivnu bliskost, time i identifikaciju s modelom i Zelju za onime S§to prikazana

osoba reklamira — u ovom slu¢aju lakovi za nokte.

Slika je snimljena iz frontalnog kuta, u razini ociju, ¢ime se izrazava neposredan odnos
recipijenta s modelom, te njihova ravnopravnost, a time i dostiznost osjeCaja srece koji
reprezentira prikazani model. Raspored elemenata reklamne poruke podijeljen je na lijevi,
slikovni dio i desni, tekstovni dio, u kojem se nalazi i slika tri izdvojena proizvoda koji imaju
ulogu preklapanja i time povezuju prostor teksta i prostor slike (iako ovi prostori nisu posebno
izdvojeni, vec je tekst integriran u sliku). Preklapanje oznacava povezivanje maste predocene
slikom (prikazani model koji prsti od radosti; lijevo — informacija o sre¢i koja je recipijentu
otprije poznata) i stvarnosti koja je dana tekstom i slikom proizvoda (ono §to recipijent treba
nabaviti kako bi identifikacija s prikazanim modelom bila potpuna; desno — nova informacija o

reklamiranom proizvodu).
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MOZDA JE ROPENA S TIM. A MOZDA JE TO MAYBELLINE

Slika 2. Reklama 1: Maybelline Colorama

Tipografija verbalnog dijela reklame u odnosu je rimovanja sa slikovnim dijelom reklame,
prvenstveno bojom fonta — intenzivno crvenom, koja se rimuje s prikazanim ruZzi¢astim i

ljubicastim nijansama slikovnog dijela (boja lakova — boja noktiju modela — boja odjevne
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kombinacije modela). No, tipografija takoder pokazuje i odnos komplementarnog kontrasta sa
zelenom podlogom na kojoj se nalazi crveni verbalni tekst. Tipom slova od ostatka verbalnog
dijela odudara naziv proizvoda s podnaslovom, ¢iji je prvi dio otisnut uobi¢ajenom varijantom,
dok je drugi dio otisnut masnim otiskom (bold). Ime proizvoda i podnaslov otisnuti su

kurentom, dok je ostatak verbalnog dijela reklame otisnut verzalom.

U naslovu je vidljivo ukljucivanje recipijenta u reklamnu poruku, izravnim obra¢anjem u
2.1.mn., zamjenicom ,,vi/Vi‘!®, ¢ime se sugerira odnos postovanja i odredene distanciranosti,
no iskaziva¢ u daljnjem tekstu prelazi na 2.1.jd., $to konotira bliskost iskazivaca i recipijenta.
Ova bliskost daje naslutiti kako je ciljna skupina mlada populacija, §to je uocljivo i upotrebom
anglizma ,,totalno®, karakteristi¢cnog za mlade, kao i upotrebom imperativa (,,Moras imati‘,
,Dohvati ih*). Zanimljivo je kako nakon prvog imperativnog izraza nije stavljen uskli¢nik, ve¢
tocka, kao da se radi o tvrdniji, istini koju reklama prenosi, dok je nakon drugog imperativnog
izraza, ujedno i posljednje recenice U odlomku, stavljen uskli¢nik, §to se moze protumaciti i

poticanjem recipijenta na akciju.

Vracajuci se na raspored elemenata lijevo i desno, mozemo zakljuciti kako je slika modela i
zahtjev koji model od recipijenta trazi (Sto je pozicionirano u lijevom dijelu reklame) dovrsen
zapovjednom formom (Sto je pozicionirano u desnom dijelu reklame, dakle ima status nove
informacije): kupiti $to ve¢i broj ponudenog proizvoda (kao $to sugerira slikovni prikaz u
rukama modela i verbalni dio reklame: ,Idealan da skupi$ cijelu kolekciju.”). Prednosti
proizvoda istaknute su u podnaslovu (,,lak koji traje 5 dana*), §to se ponavlja u prate¢em tekstu
(,,To je boja koja traje 5 dana®), a ovaj paralelizam trajanja naglasava i isti¢e glavne elemente

verbalnog dijela reklame.

U verbalnom dijelu vidljivo je gomilanje semanticki praznih atributa (,,mini pakiranje®, ,,mini
bocice* —sintakticki paralelizam; proizvod je ,,idealan*) koji ne donose konkretne informacije
o proizvodu, osim §to istiCu njegovu poZeljnost 1 uvjeravaju recipijenta kako je potrebno da ga
nabavi. Osim atributa prisutne su i tri atributne recenice (,,Boje koje ¢e vas ocarati.”, ,,Cijena
kojoj necete odoljeti., ,,To je boja koja traje 5 dana.”), koje osim ve¢ istaknutog znacenjskog

ponavljanja donose i sintakti¢ki paralelizam.

Drugi odlomak prateceg teksta pozicioniran je uz sliku tri izdvojena proizvoda te tako, kao 1

navedena slika, vrsi funkciju preklapanja. U ovom ,,meduprostoru® preklapanja vizualnog i

18 Bududi da je reklamni tekst pisan verzalom, iz teksta nije moguée zakljuéiti radi li se 0 ,,Vi“ iz postovanja ili o
obracanju Siroj ciljnoj skupini
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verbalnog dijela nalazi se i ime modela, jo§ jedna premosnica izmedu zeljenog i ostvarivog.
Moguce je da navodenje imena modela konotira kvalitetu proizvoda, kao i drustveni status i
prestiz koji ¢e recipijent zadobiti proizvodom - ako ga upotrebljava slavna osoba, recipijent si

tim proizvodom moze priskrbiti dasak glamura.

U donjem dijelu reklame nalazi se logotip tvrtke s popratnim sloganom i karakteristicnim
vizualnim izgledom — bijeli font na tamnoplavoj podlozi. Slogan (,,Mozda je rodena s tim. A
mozda je to Maybelline.”) zaokruzuje cjelokupnu reklamu i usmjerava recipijenta na ,,tajnu‘
srece 1 dobrog izgleda modela — vrijednost dobrog izgleda (ili prestiza i ostalih sadrzaja koje
reklama konotira) nije nuzno nesto $to je inherentno prikazanom modelu (time i recipijentu),

veé je navedene potrebe moguce ispuniti kupovinom i koristenjem reklamiranog proizvoda.
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11.2. REKLAMA 2

Kompozicija reklamne poruke odredena je vertikalnom osi pa se reklama ¢ita odozgo prema
dolje. Slika i tekst i u ovoj reklami zauzimaju isti prostor, no ipak su odvojeni: naslov je istaknut
i djelomi¢no se preklapa sa slikom prikazanog modela, dok je popratni tekst smjesten na dnu
reklame. Verbalni dio poruke ukljucuje naslov, podnaslov i prateci tekst, dok je logotip prikazan

na slici proizvoda. U verbalni dio ulazi i sintagma smjesStena iznad slike proizvoda.

Reklama ostvaruje slikovni ¢in ponude — ne postoji izravan kontakt pogledom izmedu modela
i recipijenta, prikazani model objekt je gledateljeva pogleda. Medutim, smjer u kojem prikazani
model gleda usmjerava recipijenta na naslov reklamne poruke, a mimika modela naznacava
iS¢ekivanje odgovora na pitanje postavljeno u naslovu. Time se ostvaruje Van Leeuwenov
komunikacijski ¢in, multimodalni mikro dogadaj (Van Leeuwen, 2005, str. 121), stopljenost i
suradnja vizualnog i verbalnog u komunikacijskoj namjeri. Model je snimljen iz intimne
udaljenosti, §to znaci da je prikazano samo lice, glava i vrat. Ovakav bliski snimak omogucuje
bolju ,,provjeru‘ rezultata koje nudi reklamirani proizvod — ¢istu kozu. Ciljna skupina reklame
su tinejdzerice koje nemaju problema s kozom, pa time proizvod nudi alternativu medicinskim
proizvodima (Campaign, 2005). Intimna udaljenost, u kombinaciji s perspektivom (model je
snimljen iz frontalnog kuta, u razini ociju) takoder omoguéuje najjacu mogucu identifikaciju

recipijenta s prikazanim modelom - jer omogucuje recipijentu da ude u modelov intimni prostor.

Raspored elemenata organiziran je oko vertikalne osi, ¢ime se reklama dijeli na gornji 1 donji
dio. U gornjem dijelu nalazi se obecanje proizvoda (vrijednost idealnog), Sto je izrazeno
naslovom u formi pitanja nakon kojeg slijedi odgovor, i vizualnim prikazom pogleda modela
koji je usmjeren na naslov. Dakle, reklama obecava ,.kozu ¢istu kao nakon odmora na moru* i
to potkrepljuje ¢istom koZom modela. U donjem dijelu reklame nalazi se slika Cetiriju razlic¢itih
proizvoda te prateci tekst (vrijednost realnog), Sto upucuje na informativnost i prakticnost —
donji dio reklame pokazuje ono Sto jest, za razliku od gornjeg dijela, koji pokazuje ono Sto bi
moglo biti. Kompozicija je istovremeno organizirana i u odnosu na horizontalnu os pa se
reklama moze Citati 1 slijeva nadesno: lijevo je smjeSten model 1 on donosi otprije poznatu
informaciju (Cista, neproblemati¢na koza) koja je polazna tocka za Citanje reklamne poruke,
dok su desno smjestene slike proizvoda, koje oznacavaju novu informaciju, ono na sto gledatelj

treba usmjeriti pozornost, ujedno i rjeSenje za pitanje iz naslova.
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ingTE vnse

NOVO: NIVEA VISAGE YOUNG S MORSK!M MlNERAUMA
fbm sastojci dubinski Ciste miadu kozu, stite |
1 Gistu kao nakon odmora na morut Cista za

Slika 3. Reklama 2: Nivea Visage Young

Slika i tekst supostoje u zajednickom prostoru — tekst je integriran u sliku, pri ¢emu dolazi do

preklapanja u dva segmenta: dio naslova probija okvir i prelijeva se u prostor slike, kao $to je i
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slika proizvoda izdvojena, izmjeStena 1 preklapa se sa slikom modela. Osim preklapanja ocito
je i rimovanje: plave o¢i modela, plava odjevna kombinacija, plava podloga s desne strane
modela te plava ambalaza proizvoda, $to je sve u skladu s Niveinim logotipom. Osim plave,

dominira i bijela boja, i vizualna rima slijedi ritam bjeloo¢nice — zubi — font verbalnog dijela.

Tipografija verbalnog dijela otisnuta je u dvije varijante: forma pitanja u naslovu otisnuta je
normalnim fontom, odgovor je masno otisnut, kao i podnaslov, dok je prateci tekst otisnut
normalnim fontom. Time je postignuta simetrija na zna¢enjskoj razini (sredis$nji dio verbalnog
dijela koji upucuje na proizvod istaknut je masnim otiskom, dok su pitanje i prateci tekst, koji
objasnjava proizvod manje istaknuti). Osim navedenih dijelova teksta, masno su otisnuti i
sintagma iznad proizvoda i internetska stranica proizvodaca na koju se upucéuje u pratecem

tekstu (a figurira kao potpis proizvodaca).

Naslov i podnaslov te ime proizvodaca u imenu internetske stranice otisnuti su verzalom, a
prateci tekst, kao 1 sintagma iznad slike proizvoda kurentom. Sintagma je izvijena u valovitu
liniju, i na formalnoj razini povezuje se sa slikom valova, $to se dalje nadovezuje na plavu

pozadinu i ekspliciranje ,,odmora na moru*.

Iskazni aspekti u naslovu provode mehanizam ukljucivanja naslovljenika iskaza obra¢anjem u
2.1.mn., dok ostatak prateceg teksta iskljucuje naslovljenika, kao i iskazivaca, upotrebom ,,ne-
ja*“ reklamiranog proizvoda, odnosno — njegovih sastojaka. Time se stvara dojam objektivne i
neutralne reklamne poruke, odsutnost iskazivaca smanjuje nagovaracko svojstvo reklame, a
istinu o proizvodu i njegovu uéinkovitost prikazuje kao apsolutnu, samorazumljivu, neupitnu.

Svime navedenim ostvaruje se govorni ¢in ponude informacija.

U verbalnom dijelu reklame sedam puta se u razliitim tvorbenim oblicima pojavljuje leksem
koji oznacava Cistocu: kao atribut u sintagmama ,,Cista koza“, ,,Ciste Cinjenice®, ,,Cista zabava®;
kao glagol ,,(...) ¢iste mladu kozu* te kao imenica ,,ne€isto¢a*. Osim atribucije koja naglaSava
¢istocu koze, verbalni dio donosi rijeci 1 tvrdnje koje Stolac 1 Vlasteli¢ nazivaju licemjernim i
nepotpunim tvrdnjama (Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 44): ,,posebni sastojci®, ,,dubinski ¢iste®,

,»Stite®, ,,umanjuju‘‘; ove tvrdnje ne donose konkretne informacije o proizvodu.

Zanimljivo je da ne postoji eksplicitni slogan za proizvod, ve¢ njegovu ulogu preuzima ime
proizvoda, Nivea Visage Young, dok se logotip pojavljuje Cetiri puta, na svakom od prikazanih

proizvoda.
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11.3. REKLAMAS3

Kompozicija ove reklamne poruke takoder je odredena vertikalnom osi, §to znaci da se reklama
Cita odozgo prema dolje. Primjetno je jaCe uokviravanje nego u prethodnim primjerima,
prvenstveno separacijom, iako postoji i integracija. Vizualni elementi ukljucuju dva modela i
sliku proizvoda, a verbalni naslov formu pitanja i odgovora (upravnog govora), prateci tekst i

logotip proizvoda sa sloganom.

Reklama ostvaruje slikovni ¢in ponude, nema izravnog kontakta pogledom izmedu recipijenta
i prikazanih modela, no postoji uspostavljen odnos izmedu dvaju modela, koji su prikazani u
razgovoru. PoveZzemo li upravni govor iz naslova s prikazanim modelima, dobivamo
»zamrznuti“ komunikacijski dogadaj, ,,strip* u kojem pitanje iz naslova postavlja model na
lijevoj strani, dok odgovor daje model na desnoj strani, odnosno - svjedo¢anstvo. Modeli su
snimljeni iz bliske osobne udaljenosti, frontalnog kuta i u razini o¢iju, §to sve oznacava bliskost
recipijenta s modelima i omogucuje mu da se s njima lakSe identificira. Udaljenost izmedu
prikazanih modela vrlo je mala i iz njihove perspektive bi se mogla ocijeniti kao intimna
udaljenost. Ovakvu blizinu moguce je objasniti ponovno se vrac¢aju¢i na naslov pa mozemo
zakljuciti kako je reklamirani proizvod tako nevjerojatno dobar da i prikazani model treba

provjeriti je li koza modela bez Sminke.

Raspored elemenata organiziran je oko vertikalne osi i podijeljen u tri prostora. Prvi prostor
nalazi se na samom vrhu reklame, 1 ¢ine ga naslov 1 slika proizvoda; drugi prostor je srediSnji
dio, u kojem su prikazani modeli, a tre¢i prostor zauzima donji dio reklamne poruke, u kojem

se prateci tekst i logotip preklapaju sa slikom prikazanih modela.

U prvom prostoru vrijednost informacije pozicionirane lijevo — naslova i odgovora — otprije je
dana, veé poznata, dogovorena polazna tocka, ono §to se veéina pripadnica ciljne skupine®®
vjerojatno Cesto pita — kakvu Sminku koristiti za dobar izgled. S desne strane nalazi se proizvod
prikazan iz visokog kuta, kojeg prekriva tekstualni okvir ispunjen rijecju ,,novo!*. Izmedu Zute
ispune tekstualnog okvira 1 ljubicaste boje fonta rijeci u okviru postoji komplementarni
kontrast, kao i rimovanje s ljubicastim elementima na slici proizvoda. Dakle, desno je prikazana
nova informacija, koja se podudara s odgovorom iz naslova — odgovor na pitanje zapravo je
proizvod. Slika proizvoda izmjestena je iz konteksta, prikazana je na bijeloj podlozi, a dubinu

docarava lagani obris sjene s desne strane proizvoda.

1% Bududi da se radi o reklami za proizvod za ¢i$éenje mladenacke koZe, ciljna skupina i ovog puta su tinejdZerice
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Slika 4. Reklama 3: Clean & Clear

Prvi je prostor od drugoga odvojen separacijom — izmedu njih je ostavljen prazan prostor, koji

ukazuje na njihovu sli¢nost, ali i razliku. Gledajuéi prvi i drugi prostor zajedno, te istodobno
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prateci 1 horizontalnu i vertikalnu os, mozemo zakljuciti kako pitanje iz naslova postavlja prvi
model, a odgovor daje drugi, no, pravi odgovor zapravo je slika proizvoda, koja se s modelom
prikazanim u desnom dijelu reklame rimuje bojom — bijela majica i pastelno plava preko nje

odgovaraju plavoj slici proizvoda na bijeloj podlozi.

Treci prostor je slikovna integracija — prateci tekst i logotip integrirani su u slikovni prostor. U
odnosu na horizontalnu os, s lijeve strane nalazi se prateci tekst (ve¢ poznata informacija o tome
kako djeluje neki proizvod za ¢iS¢enje lica), a s desne strane pozicioniran je logotip sa sloganom
(nova informacija — konkretan proizvod za ¢iScenje lica). Granica prateCeg teksta i logotipa
provedena je separacijom — dva verbalna dijela medusobno se ne dodiruju, $to je naglaSeno

poravnavanjem prateceg teksta udesno.

Ako sada sve navedene elemente promotrimo u odnosu na vertikalnu os, gornji i sredi$nji dio,
koji prikazuju naslov, sliku proizvoda, i modele - vizualizira obecanje proizvoda, a donji dio s
prate¢im tekstom donosi ¢injenice 1 informacije. Uobi¢ajeno Citanje odozgo dolje ovdje je
,haruSeno slikom proizvoda koja bi, budu¢i da predstavlja sam proizvod — trebala biti
postavljena u donji dio reklame. No, kako navode Kress i Van Leeuwen (Kress & Van
Leeuwen, 2006, str. 186), u pojedinim kontekstima opreka vrha i dna donosi nesto drugacije

vrijednosti.

Tipografija verbalnog dijela otisnuta je dvama tipovima slova: naslov je otisnut fontom Kkoji
oponasSa rukopis, dok je prateci tekst otisnut istim fontom kao i logotip. Boja fonta je ljubicasta,

Sto ukazuje na jo§ jedno rimovanje sa slikom proizvoda.

U naslovu se provodi ukljucivanje naslovljenika iskaza, no budu¢i da su i1 iskazivaC i1
naslovljenik predstavljeni kao prikazani modeli, naslov moZemo promatrati kao njithov
razgovor. Prate¢i tekst provodi iskljucivanje iskazivaca iskaza — uspostavlja se ,ne-ja“
reklamiranog proizvoda, $to je vidljivo upotrebom 3.1.jd: ,,novi antibakterijski Clean &Clear
losion za CiS¢enje®, te ukljucivanje naslovljenika iskaza u posljednjoj recenici — obra¢anjem u
2.l.mn. (,,potrazite). Prate¢i tekst donosi licemjerne i nepotpune tvrdnje (,,djelotvorno
uklanja“, ,,pouzdano prociscuje®, ,,razvoj bubuljica i mitesera moZze se sprijeciti u samo jednom

koraku®).

Slogan je prijevod s engleskog jezika (,,Clean & Clear and Under Control®), u kojemu je

ostvareno zvukovno ponavljanje i ritam, dok se u hrvatskoj verziji slogana ritmic¢nost izgubila.
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12. ZAKLJUCAK

Na primjeru analiziranih reklamnih poruka mogu se uociti razliiti na¢ini na koje sprega
vizualnih i verbalnih elemenata proizvodi znacenje. Vizualni i verbalni kod u reklamnoj poruci
nije moguce potpuno odvojiti niti analizirati posebno, buduci da reklama svoje puno znacenje

iskazuje njihovim suodnosom.

Vaznu ulogu u analizi i interpretaciji reklame ima njezina drustvena funkcija. Reklama kao
semioticki izvor, djelovanje i/ili proizvod namijenjen komunikaciji ima dvije vrste semiotickog
potencijala, odnosno, potencijala za stvaranje znaCenja: teorijski semioticki potencijal, koji
ukljucuje sve prosle i sve potencijalne upotrebe reklame - ovdje ulaze formalna odredenja
reklame kao nacina prenoSenja obavijesti, njezine verbalne i vizualne strategije oglasavanja; i
stvarni semioticki potencijal, koji ¢ine one prosle uporabe reklame koje su korisnicima vazne,
kao i potencijalne uporabe koje se mogu otkriti na temelju korisnikovih potreba. U stvarni
semioticki potencijal ulazi djelovanje reklame na percepciju recipijenta, oblikovanje stvarnosti

I utjecaj na kulturu, umjetnost, jezik i svakodnevicu.

Reklamna poruka oslanja se na Griceove komunikacijske maksime, no svjesno ih preoblikuje i
prilagodava svojim potrebama, smiSljeno iskoriStava verbalne i vizualne elemente kako bi
djelovala na psiholoske potrebe, Zelje 1 vrijednosti recipijenta. Reklama manipulira psiholoskim
karakteristikama pojedinca kako bi djelovala na recipijenta — mozemo izdvojiti identifikaciju,
koja oznacava proces u kojem se ego neke osobe formira prema osobi koja je prihvac¢ena kao
autoritet (Purin, 1999, str. 218) i shvacanje da su ljudski nagoni po svojoj prirodi nesvjesni te
tako motiviraju osobu ili upravljaju njome navodeéi je na razlicita djelovanja (Stolac &

Vlasteli¢, 2014, str. 32) - a cilj reklame u konacnici je potaknuti recipijenta da kupi proizvod.

Reklama djeluje u medijski konstruiranome druStvu (Hromadzi¢, 2011, str. 625), a potrosacki
imperativ ovakvog drustva jest definiranje sebe 1 odnosa prema drugima robom Siroke potrosnje
(Stolac & Vlasteli¢, 2014, str. 223). Ovako kompleksan druStveni semioti¢ki izvor dio je
multimedijskog diskursa, i uvjetovan je mnogim stvarima — trziSnim odnosima, promidzbom,
kulturom, jezikom. Sociosemiotickom analizom pokusSali smo razumjeti kojim verbalnim i
vizualnim strategijama reklama proizvodi svoje znaenje, €ini ga raspoloZivim, priop¢ivim i
razmjenjivim te na koji nacin utjece na drustveni diskurs i recipijente (BertoSa, 2008, str. 26).
Nadamo se da smo ovim radom uspjeli prikazati osnovne nacéine na koje reklama proizvodi

svoje znacenje.
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