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1. UvVOD

Prema definiciji primarno je znaCenje reklame da je to djelatnost kojoj je svrha da
posredstvom masovnih medija pridobije stanovniStvo na potrosnju robe i usluga; trgovacka,
ekonomska propaganda (Ani¢, 1991: 617). One se mogu nalaziti u brojnim medijima kao $to
su radio, televizija, internet, letci, plakati i jumbo-plakati, novine, Casopisi i ostali tisak. Gdje
god da se nalazile, cilj ¢e im uvijek biti isti, a to je skrenuti pozornost na sebe i uvjeriti ljude da
im reklamirani proizvod zaista treba, te ih tako potaknuti na potrosnju. Zadatak im nije nimalo
lagan jer, ako i uspiju pridobiti pozornost recipijenata, tesSko da ¢e se netko samo zbog reklame
odluciti kupiti i sam proizvod. U marketinskoj industriji dobro je poznato da su ljudske Zelje i
potrebe te koje prodaju proizvod i reklame to odlicno iskoristavaju, ali one same po sebi ne
mogu biti glavni poticaj za kupnju. Medutim, ono u ¢emu je reklamni diskurs najjaci upravo je
njegova persuazivnost, odnosno uvjeravanje publike da je baS reklamirani proizvod ili usluga
ono Sto im treba. Upravo retoricka komponenta, i to ona persuazivna, najvaznija je komponenta
reklame ako se pritom ima u vidu da retorika nije nista drugo nego umijece uvjeravanja. Na
uvjerljivost same reklame utjeCe mnogo faktora. Jedan od njih svakako je i medij u kojemu se
reklama ostvaruje. Primjerice, mogucnosti koje reklamnoj poruci nude televizija i internet nisu
iste kao radijske ili tiskovne. I dok Ce radijske i tiskovne reklame uvjeravati publiku iskljucivo
auditivnim, odnosno vizualnim podrazajima, druge ¢e kombinirati navedene podraZaje te time
utjecati na viSe recipijentovih osjetila odjednom, a to otvara i veCe mogucnosti uvjeravanja,
kako svjesnoga, tako i podsvjesnoga. Da bi reklama bila uvjerljiva, ona mora imati snaznu
poruku kojom Ce djelovati na primatelja. Recipijent ¢e reklamu smatrati dobrom ukoliko ostavi

dojam na njega. Ona mora biti originalna, smislena i u¢inkovita.

Ovaj diplomski rad istrazit e retoricka i stilistiCka sredstva uvjeravanja u televizijskim
reklamama za pivo, od kojih je najstarija iz 2007. godine, a najnovija iz 2019. godine. Na
primjerima dviju suvremenih reklama svakoga pivskog brenda dat ¢e se iscrpna retoricka, a
zatim i stilisticka analiza. Kao korpus ¢e posluZiti reklame najpoznatijih pivskih brendova u
Hrvatskoj, a to su OZujsko pivo, Karlovacko pivo i Lasko Zlatorog. Prije same analize objasnit
¢e se Sto je to retorika, a Sto stilistika te ¢e se uputiti na vaznost ovih dviju disciplina u

reklamnom diskursu.



2. RETORIKA KAO UMIJECE UVJERAVANJA

U danasnjem svijetu Covjek gdje god da se okrene nailazi na retoriku, sveprisutnu disciplinu
od koje je nemoguce pobjeci, koja Covjeka okruZuje i koja, na kraju krajeva, zbog njega i postoji.
Bilo da se radi o razgovoru, predavanju na fakultetu, politickoj kampanji, aktivistickom pokretu
ili promidzbenim porukama, ono Sto je svim aktivnostima zajednicko je da se sugovornika u
nesto pokusava uvjeriti, odnosno zajednicka im je upravo retorika kao disciplina. Ako retoriku
promatramo kao umijece uvjeravanja, ona nuzno ukljucuje namjeru da se nekoga u nesto uvjeri
jer bez namjere nema ni retorike. To je posebno poznato marketinskim strucnjacima koji Zive
od ove discipline. Oni su usmjereni na prodaju svojih proizvoda ili usluga te im je cilj uvjeriti

kupce da je prezentirani proizvod ili usluga bas ono Sto im treba te ih tako potaknuti na potrosnju.

. Sudnji¢ je u komunikacijskom procesu obratio paznju na stupanj uvjerljivosti poruke i
s tim u vezi konstatirao: 1. da poruka dobiva na persuazivnosti ako se veze uz jedan mocan
autoritet, 2. da se u pravilu bolje usvaja poruka koja se sluZi jezikom recipijenta, 3. da se bolje
usvajaju poruke koje se stalno ponavljaju, 4. da uspjeh poruke ovisi i o redoslijedu argumenata,
5. da se bolje usvajaju poruke kod kojih je namjera prikrivena, zastrta i potkoZna, narocito ako
ona ne odgovara recipijentima, 6. da stavovi poruke ne smiju biti u suprotnosti sa stavovima
publike, 7. da prijemu poruke pogoduju pojednostavljivanje, metafore, analogije, 8. da je
redundancija, kad je umjerena, takoder poZeljna za dobar prijem poruke i 9. da se to bolje
poruka usvaja $to je aktualnija, posebno ako jo$ eliminira nedoumice i alternative* (Plenkovic,
1989: 76).

Barnard (2002: 59) razraduje koncept informativnoga i nagovarackoga oglaSavanja te smatra
da ,,Kaldor iznosi veoma zanimljiva stajaliSta vezana uz ovaj problem. Uobicajenu podjelu
oglaSavanja na ,informativno® i ,nagovaracko* Kritizira zbog njezine pretpostavke o postojanju
dvije potpuno odvojene vrste oglaSavanja. Tome dodaje svoju tvrdnju, prema kojoj ,moramo
jasno razlikovati... €isto informativni element u oglaSavanju od nagovarackog elementa‘ unutar
jedne jedine vrste oglaSavanja, gdje ti elementi postoje jedan uz drugi. Razlika je, €ini se, ,u
stupnju‘. ,Svaka je reklama nagovaraCka po namjeri i informativna po prirodi‘, kaze Kaldor, pa
neke sadrZe viSe nagovarackih elemenata, dok druge krasi veéi stupanj informativnosti, no sve

se sastoje od oba elementa. lako na prvi pogled sli¢no stajalistu koje nastojimo iznijeti u ovom



eseju, Kaldorovo se razmatranje razlikuje jer ne priznaje postojanje nagovarackog elementa

unutar informativnoga, vec ih ostro odvaja nekom vrstom pomicne skale®,

Reklamni diskurs bez retorike ne bi bio mogué. Stovise, retorika je nadredeni pojam bilo
kakvom diskursu, pa tako i reklamnom. Diskurs podrazumijeva razgovor, ostvarenje dijaloga
izmedu poSiljatelja i primatelja poruke s ciljem uvjeravanja, tako da retorika (koja je umijece
uvjeravanja) tu apsolutno pronalazi svoje mjesto. Postoji viSe definicija retorike pa ¢e se navesti
neke od njih. U uvodu u Aristotelovu Retoriku prevoditelj Marko VisSi¢ piSe ovako:
»,Govornistvo kao osmisljen i ritmiCki oblikovan nacin izrazavanja, Cija je osnovna svrha
uvjeravanje, pridobijanje slusalaca za ono Sto se zagovara, javlja se zajedno s Covjekovim
duhovnim stvaralackim procesom nastalim u onom razvojnom periodu Covjekove duhovne
kulture u kojemu nisu postojali posebni oblici usmenog stvaralastva u usmenoj narodnoj
knjizevnosti. Drugim rijeCima, govornistvo, besjedenje je kao jeziCno sredstvo utjecaja na
slusaoce i pridobijanja, odnosno odvracanja istih od neCega staro koliko i sdm govor,
dozivljavajuci brzi razvoj s pojavom drustvenog zivota“. 1z ove definicije vidljivo je da retorika
postoji otkako postoje i ljudi, ali sustavnije proucavanje retorike dogada se u 5. st. pr. Kr. u
razdoblju anticke Grcke. Valja drZati na umu da je u doba grcke demokracije, u tzv. Periklovo
doba (otprilike sredina 5. stoljeca prije Krista), govornistvo bilo od velike vaznosti. Gradani
Atene branili bi se ili bi optuzivali pred sudom i skupom gradana, a politi¢ari su se borili za
naklonost javnosti. Obrazovani Atenjanin morao je biti barem donekle upoznat s pravilima
retorike (Beker, 1997: 9). U antickoj Grckoj pobudio se prvi interes za proucavanje retorike te
je to razdoblje ostalo zapaméeno kao njezino zlatno doba. 1z tog razdoblja svakako treba
istaknuti poznatog grckog filozofa, Aristotela, Cije je djelo Retorika i danas temelj bilo kakvog
retorickog proucavanja. U prvoj glavi prve knjige Retorike pod retkom 1355b, grcki filozof
smatra da se retorika ne odnosi ni na jedan poseban rod predmeta, ve¢ se, kao i dijalektika
[odnosi na sve oblasti]; da je korisna i da se njezin osnovni zadatak ne sastoji u uvjeravanju,
nego u iznalazenju uvjerljivog u svakom datom slucaju, Sto vrijedi i za sve ostale vjestine. Dakle,
retorika nema specifican predmet proucavanja, moze se baviti apsolutno svime pa se kasnije
raspravljalo o tome moZe li se retorika smatrati znanoS¢u ako nema predmet proucavanja te je
na temelju toga Cesto bila diskvalificirana. Sam veliki filozof, tvorac jednog od najvaznijih djela
u povijesti retorike, istu ne smatra znanoS¢u nego ju definira kao sposobnost teorijskog

iznalaZenja uvjerljivog u svakom datom slucaju (Aristotel, 1, 2, 1355b).

Nadalje, on govori i o metodama uvjeravanja koje dijeli na atehniCke i tehnicke.

,»Atehnickim nazivam one koje nismo sami pronasli, vec postoje od ranije, kao $to su svjedoci,

3



iskazi iznudeni mucenjem, pismeni ugovori i tome slicno. TehniCkim [nazivam] one Sto ih
mozemo konstruirati metodom i svojim zalaganjem, te se prvima treba sluziti, druge
istrazivati“ (Aristotel, 1, 2, 1355b). Medutim, retorika se od antike do danas prilicno razvila, a
s njom su se razvile i metode uvjeravanja. U radu ¢e se dati pregled metoda uvjeravanja

koriStenih u antici te onih novijih, koje su se razvile s razvojem drustva.

3. ARISTOTEL - TEHNICKE METODE UVJERAVANJA

Proucavajuci retoriku, Aristotel je primijetio da su u svakom procesu uvjeravanja prisutna
tri kotaCiCa koja ga pokreCu. Prema tome, uvjeravati se moze karakterom govornika,

djelovanjem na emocije slusateljstva ili podastiranjem dokaza za odredeno stajaliste.

O prvoj metodi uvjeravanja Aristotel (I, 2, 1356a) piSe: ,,Uvjerljivost se postize Cvrstim
karakterom tada kad je govor takav da govornika Cini dostojnim povjerenja, jer mi uopce
najradije i najspremnije poklanjamo povjerenje Cestitim ljudima, narocCito onda kad je rijecC o
stvarima koje nisu jasne i u koje se moze sumnjati“. Ova dimenzija uvjeravanja u retorickim
krugovima poznata je kao etos. Za grckog filozofa etos je najdjelotvornije sredstvo uvjeravanja
(Aristotel, I, 2, 1356a). Odnosi se na samoga govornika, odnosno na to ostavlja li govornik
svojom pojavom i govornom izvedbom dojam da mu se moZe vjerovati. Govornik je postigao
svoj cilj ako ga publika doZivi kao vjerodostojnog jer to znaCi da ¢e mu vjerovati iskljucivo na
temelju dojma koji je on, kao govornik, izgradio o svojem karakteru. Prema Aristotelu (11, 1,
1378a) tri su razloga koja utjeCu na govornikovu uvjerljivost jer bas toliko ima stvari zbog kojih,
bez dokazivanja, nekome vjerujemo. To su: razboritost, vrlina (Cestitost) i dobrohotnost
(dobrostivost, blagonaklonost u misljenju); govornici pak grijeSe u onome Sto govore ili

savjetuju bilo zbog nedostatka sva tri ili jednog od navedenih razloga.

Osim karakterom govornika, uvjeravati se moZze i djelovanjem na emocije slusateljstva jer
je poznato da emocije predstavljaju integralni dio ljudske psihe i da se Covjek oslanja na njih
prilikom dono$enja odluka. Za Aristotela (11, 1, 1378a) osje€aji su uzbudenja duse pod Cijim
utjecajem ljudi mijenjaju misljenje u pogledu odluke, a popraéeni su stanjima nezadovoljstva i

zadovoljstva, kao Sto su srdzba, saZaljenje, strah i njima sli¢na, ali i suprotna emocionalna stanja.



Ako govornik prilikom svojega govora djeluje na emocije slusatelja te ga na taj naCin uvjerava
u ono Sto govori, onda se radi o metodi uvjeravanja koju Aristotel naziva patos. Prema
Aristotelu (I, 2, 1356a), govornik uvjerava patosom kada njegov govor kod publike pobudi
odredene osjecaje jer je poznato da Covjek ne donosi iste odluke u stanju zadovoljstva ili
nezadovoljstva, ljubavi i mrznje. Za razliku od etosa, gdje je bilo vazno tko govori, u ovoj
metodi uvjeravanja vazno je kome se govori, odnosno publika je u prvom planu. Govornikov
cilj je pridobiti publiku, navesti ju da suosjeca s njim ili s temom izlaganja. Aristotel je
upozoravao na zlouporabu djelovanja na osjecaje te navodio da kvalitetno uvjeravanje patosom
iskljuCuje bilo kakav oblik emocionalne ucjene ili manipulacije. U drugoj knjizi Retorike
Aristotel navodi osjecaje kao Sto su ljutnja, blagost, ljubav i mrznja, strah, stid i bestidnost,
dobrocCinstvo, sazaljenje, pravedna ljutnja, zavist i plemenito nadmetanje (zanos). Takoder,
uvjeravanje patosom podrazumijeva apeliranje na tradicijske, kulturalne, nacionalne i druge
vrijednosti koje su zajednicke govorniku i publici, a zahvaljujuci kojima bi publika trebala biti

uvjerena u ono u Sto govornik hoce.

Naposljetku, i samim se govorom postiZe uvjerljivost kad govornik iz uvjerljivih osobina
svakog odredenog predmeta izvodi stvarnu ili prividnu istinu (Aristotel, I, 2, 1356a). Djelovanje
na razum slusatelja podastiranjem provjerenih podataka, statistika, pozivanjem na istraZivanja
doprinosi uvjeravanju putem logosa. Logos se odnosi na argumente, na dokaze uz pomoc kojih
se publika uvjerava u razumnost govornikova stava. Ova metoda uvjeravanja, dakle, ne
obuhvaéa samo umijeCe prosudivanja, logickog misljenja, nego i umijeCe oblikovanja
argumenata da bi govor imao snagu uvjeravanja. Ivo Skari¢ smatra da je argumentiranje
retoricki postupak kojim tvrdnja postaje slusaCima zdravorazumski vrlo vjerojathom istinom.
Postoje razlicite definicije argumentacije. Istaknut Ce se jo$ jedna: argumentacija je proucavanje
razloga kojima se opravdavaju odredeni stavovi, vjerovanja, vrijednosti, proucavanje razloga
koji utjeCu na necCije misli ili postupke. SrediSnji interes argumentacije jest razumnost,
racionalnost odredene teze (Zarefsky, 2006). Aristotel je smatrao da su u uspjeShom
uvjeravanju sve tri metode podjednako vazne i da je uvjeravanje najuspjesnije kada kombinira

etos, patos i logos.



4. SUVREMENI NACINI UVJERAVANJA: MULTIMODALNA
RETORIKA | ARGUMENTACIJA

Kada se spomene retorika, prvo Sto pada na pamet je govor. Govorenje, verbalno
izrazavanje, usmeno uvjeravanje i obrazlaganje... sve su to pojmovi koji su u mislima javnosti
usko povezani s retorikom od samih njezinih pocetaka pa sve do danas (Kisi¢ek, Stankovic,
2014: 33). Medutim, osim one najceS¢e prisutne, verbalne retorike, u danaSnjem svijetu
zahvaljujuci razvoju modernih tehnologija retorika bira nove nacine komuniciranja s drustvom.
Charles Forceville (2006: 381) smatra da je joS od uzreCice Marshalla McLuhana ,,medij je
poruka“ (McLuhan, 1964: 24 et passim) jasno da kada osoba promijeni medij kroz koji se
poruka (ukljuCujuci njezin CinjeniCni i emotivni aspekt) ostvaruje, time zapravo mijenja i
sadrZaj same poruke.! Pojava masovnih medija, a osobito televizije, znacila je potpun iskorak
u nacinima komuniciranja, koji su dotad bili nezamislivi. Prema Plenkovi¢u (1993: 202)
gledatelje. Ta njena mo¢ temelji se na jedinstvu rijecCi i slike te maksimalnoj brzini prenoSenja
poruka®. ,,Zbog slike, zvuka i pokreta, daje nam, kao i magija filma, najvecu bliskost realnosti,
a za copywritera velike mogucnosti da iskaze svoju kreativnost. Uz to, ba$ zbog te svoje
realistiCnosti, televizija od svih medija izaziva najvise emocija kod primatelja, te su tu ljudi

zapravo emotivno najotvoreniji, najspremniji da ih se dotakne* (Belak, 2008: 158).

Televizija kao medij nudi razne mogucnosti ostvarenja persuazivne poruke, a to se prvotno
odnosi na multimodalnost, koja je i glavna karakteristika televizijskoga uvjeravanja. Argumenti
kojima se pridobiva gledatelj mogu biti izraZzeni kroz vizualnu, auditivnu, olfaktivnu, gustativnu
ili taktilnu komponentu reklame te se takva argumentacija naziva multimodalnom
argumentacijom. O njoj Leo Groarke, jedan od zacetnika vizualne argumentacije, piSe sljedece
(2015: 135): ,,Slijededi Pinta (2001), ja razumijevam nacine uvjeravanja i argumentacije mnogo
Sire nego Sto je to Cinila klasi¢na logika. Ona je, naime, uzimala premise i zaklju€ak argumenata
kao propozicije (tvrdnje o tome $to je istinito), a one su bile izraZzene rijeCima. Nasuprot tome,
Pinto razumijeva argument kao ,poziv na zakljuCivanje* (68—69) koji moZe ukljucivati premise

i zakljuCke koji nisu jasno propozicionalni. U ovome radu Zelim i¢i sli€¢nim smjerom. Primjeri

! Prijevod citata je autori€in.



koji me motiviraju su nacini argumentacije koji ukljuCuju slike, karte, zvukove, dijagrame,
mirise, videe i ostale neverbalne znakove koji nisu propozicionalni na nacin na koji su to
verbalne tvrdnje (iako to podrazumijeva uoCavanje postavke da je odnos izmedu reCenica i
propozicija sam po sebi kontroverzno pitanje)*.2 U multimodalnoj argumentaciji naglasak je na
rijeCi, na glazbi, na slici, na okusu, na neverbalnoj komunikaciji i sl. te je to zapravo
argumentacija koja preko ljudskih osjetila djeluje razumski. U jednoj reklami najceS¢e postoji
nekoliko razliCitih podrazaja kojima se pridobiva gledateljeva pozornost i kojima se
bombardiraju njegova osjetila. ,,U tom kontekstu, ‘podmodaliteti’ se mogu razumjeti kao
podsetovi mnogo Sire definiranih modaliteta. Trebat ¢e puno vremena i proucavanja da bi se
ustanovilo koja tipologija modaliteta i podmodaliteta je najbolja baza za opsezan prikaz
argumenata iz stvarnoga zivota, posebno zbog toga S$to vaznost pojedinog modaliteta ili
podmodaliteta moZe oscilirati“ (Groarke, 2015: 142).3

S obzirom na dominantnu ulogu multimodalnosti u televizijskome uvjeravanju, Forceville
smatra da i metafore mogu biti multimodalne, odnosno monomodalne. U poglavlju
»Multimodalnost protivmonomodalnosti* Forceville (2006: 382) piSe: ,,Da bi se mogla
razlikovati multimodalna metafora od monomodalne metafore, treba najprije pojasniti sto se
podrazumijeva pod pojmom modaliteta. To nije jednostavan zadatak, jer ono $to ovdje
oznaCava modalitet zapravo je mjeSavina razlicitih faktora. Ipak, najblizim odredenjem
modaliteta smatrat cemo sustav znakova koji se moZe interpretirati zahvaljuju¢i specificnom
procesu percepcije... Ukratko, u ovoj fazi nemoguce je dati zadovoljavajucu definiciju
modaliteta ili sastaviti iscrpnu listu istih. Unato€ tome, bez poteSkoca se moze utvrditi da
postoje razliciti modaliteti i da oni uklju€uju, najmanje, sljedece: (1) slikovne znakove; (2)
pisane znakove; (3) govorne znakove; (4) geste; (5) zvukove; (6) glazbu; (7) mirise; (8) okuse;
(9) dodir. Zasada moZemo definirati monomodalne metafore kao metafore Cije su izvorna i
ciljna domena iskljucivo ili pretezno ostvarene u jednom modalitetu®.* Forceville (2006: 384)
dalje smatra da su ,,suprotno od monomodalnih metafora, multimodalne metafore one Cije su
izvorna i ciljpa domena ostvarene iskljuCivo ili pretezno u razli¢itim modalitetima.
Kvalifikacija ,isklju€ivo ili pretezno“ nuzna je zato $to neverbalne metafore Cesto imaju
izvornu i/ili ciljnu domenu koja se simultano ostvaruje u vise od jednog modaliteta“.® U

reklamama se obicno koristi vizualni modalitet za prikazivanje ciljne domene metafore, a ona

2 Prijevod citata je autori¢in.
3 Prijevod citata je autoricin.
4 Prijevod citata je autorigin.
® Prijevod citata je autorigin.



se najéesce podudara s reklamiranim proizvodom, smatra Forceville (2006: 393).° Reklame
mahom iskoriStavaju televizijske prednosti, vizualnu i auditivhu komponentu u koje mogu, ali
i ne moraju ukljucivati verbalnu komponentu. Plenkovi¢ (1993: 205) smatra da je ,,0pCi princip
TV retorike da pusti sliku da sama govori dok je god to moguce. Tek kada je slika nepotpuna
ili nejasna, tada nastupa novinar, spiker ili konferansje. Buduci da je sloZeni TV izraz viseslojan,
to se zahtijeva od svih sudionika u TV programima da dobro vladaju vizualnim, verbalnim i

kinetickim kodom izrazavanja“.

Moglo bi se re€i da je bez vizualne komponente televizijska reklama nezamisliva jer je
upravo ta komponenta ona koja najizravnije djeluje na primatelja poruke. Ona je obi¢no nositelj
radnje reklame, a auditivna je njezin popratni sadrzaj. Prema Belaku (2013: 46) ,,u vrednovanju
ideje za trziSnu komunikaciju, vizualni prikaz, posebno u danasnje doba, igra jednu od temeljnih
uloga u konceptualizaciji, u ,nadilazenju‘ gole informacije*. J. Anthony Blair (2004: 51) smatra
da se ,,prednost vizualnih argumenata nad pisanim ili izgovorenim argumentima ocCituje u moci
prizivanja. Ta mo¢ omogucena je strahovito velikim brojem slika koje se prikazuju u jako
kratkom vremenu. Televizijske reklame danas prikazuju izmedu jedne i Cetiriju razlicitih
pokretnih vizualnih slika u spotu koji traje trideset sekundi. Mi nemamo problem u procesiranju
tako velikog broja vizualnih informacija, ali izloZiti verbalno trideset razliCitih propozicija u
trideset sekundi bilo bi nemoguce, a Cak i kada bi se uspjelo u tome, to bi bilo daleko iznad
ljudskog kapaciteta procesiranja. Prema tome, vizualne slike najbolje je koristiti kada treba

ispricati pricu u kratkom vremenu*.’

Suvremeni retoriCari imaju razlicita misljenja o tome mogu li argumenti u modernom svijetu
biti vizualni. I dok se jedni pozivaju na neodredenost i dvosmislenost vizualnoga te na
nepostojanje propozicija u vizualnom sadrzaju, drugi, poput Blairea, to opovrgavaju. Blair
(2004: 59) pise: ,,Jesu li vizualni argumenti moguci? Cini se da nisu, ako se argumenti mogu
izraZavati samo verbalno i ako nuZzno moraju proizlaziti iz propozicija, a vizualne slike su Cesto
neodredene ili dvosmislene. Ipak, i verbalni argument moZe biti neodreden i dvosmislen, pa se
tako ti nedostaci mogu pojaviti i u vizualnome argumentu, ali treba istaknuti da nije sva vizualna
komunikacija neodredena i dvosmislena. Isto tako, propozicije mogu biti izraZzene vizualno,
jednako kao i verbalno. Argument se u tradicionalnom smislu sastoji od postavljanja temelja za

vjerovanja, stavove ili akcije, a vidimo da slike jednako tako mogu biti medij za takvu

& Prijevod citata je autorigin.
7 Prijevod citata je autorigin.



komunikaciju. Argument, u onom tradicionalnom smislu, moZe komotno biti vizualan*.®
Nadalje, Blair (2004: 50) smatra da ,vizualni argumenti predstavljaju vrstu vizualnoga
uvjeravanja u kojemu je vizualni element dominantan, naglaSen, ozivotvoren i neposredan te
da se na taj nacin jaCa razlog ili niz razloga ponudenih za oblikovanje vjerovanja, stavova ili
ponasanja. Ono Sto razlikuje vizualne argumente od ostalih oblika vizualnoga uvjeravanja je da
je u slucaju vizualnih argumenata moguce odrediti razloge koji podrzavaju odredenu tvrdnju,

dok u vizualnome uvjeravanju takvo $to nije moguce*.®

Ripley u svom radu TeoretiCari argumentacije raspravljaju o tome moze li reklama biti
argument? dokazuje da reklama, kao multimodalni sadrzaj ukljuCuje argumente kojima
uvjerava svoju publiku. Ripley (2008: 507) piSe ,,u ovom radu Koristila sam reklamu koja je
najmanje nalik tome da bude argument: reklamu s tek nekoliko rijecCi, koja najvise djeluje
vizualno. Ako sam uspjela dokazati da ¢ak i gotovo u potpunosti vizualna reklama moze biti
shvacena kao argument, koristeCi pritom modele argumentacije od Aristotela do van Eemerena
i Grootendorsta, ostat ¢u uvjerena u to da se veCina reklama moZze analizirati na navedeni

nagin“.10

5. REKLAMA KAO SUVREMENI NACIN UVJERAVANJA

Prema Kotleru i Kelleru (2008: 5) marketing prepoznaje i ispunjava ljudske i drustvene
potrebe. Jedna od najkraCih definicija marketinga jest ,,profitabilno ispunjavanje potreba“.
»~Marketinski menadZeri moraju donositi vazne odluke kao $to su koje karakteristike ugraditi u
novi proizvod, koje cijene ponuditi kupcima, gdje prodavati proizvod i koliko potroSiti na
njegovo oglasavanje ili prodaju. Takoder moraju donijeti detaljnije odluke poput odabira rijeCi
za tekst na novom pakiranju proizvoda ili odluke o boji pakiranja. Tvrtke podloZne najvecem
riziku su one koje ne uspiju pazljivo pratiti svoje klijente i konkurente te ne rade na
kontinuiranom poboljSavanju vrijednosti svoje ponude. Takve tvrtke svoj posao promatraju

kratkoro¢no i potaknute su prodajom pa zbog toga ne uspijevaju zadovoljiti svoje dionicare,

8 Prijevod citata je autoricin.
® Prijevod citat je autoricin.
10 Prijevod citata je autorigin.



zaposlenike, dobavljaCe i partnere u kanalu. UcCinkovitost u marketingu zahtijeva vjecno
ucenje“ (Kotler, Keller, 2008: 4). ,,Henrik Dahl rekao je da oglasavanje ustvari zanima samo
one koji su profesionalno vezani uz nj, ostali izbjegavaju koliko god mogu svako izlaganje
oglaSavanju. To je u biti nezeljena komunikacija koja, osim viSe ili manje izravnog

profesionalnog interesa, nema nikakvu atraktivnost za Siroku publiku“ (Belak, 2013: 39).

Marketinski strucnjaci u osmisljavanju televizijskih reklama imaju na raspolaganju pregrst
mogucénosti uvjeravanja, a na njima je odabrati one prave koji ¢e najbolje odgovarati odredenoj
reklami. Prema Kotleru i Kelleru (2008: 544) ,,formuliranje komunikacije u kojoj se postize
Zeljeni odgovor zahtijeva rjeSavanje triju problema: Sto reéi (strategija poruke), kako to reci
(kreativna strategija) i tko ¢e reci (izvor poruke). John Maloney uvidio je da kupci od proizvoda
oCekuju jednu od Cetiri vrste nagrada: racionalno, osjetilno, socijalno zadovoljenje, ili
zadovoljenje ega. Kupci te nagrade mogu predociti iskustvom nakon koristenja, iskustvom
tijekom koristenja ili iskustvom steCenim slucajnim KkoriStenjem proizvoda. Djelotvornost
komunikacije ovisi 0 naCinu na koji se poruka formulira jednako kao i 0 samome sadrzaju
poruke. Kada je komunikacija nedjelotvorna, to moze znaciti da je poruka pogresna, ili da je
poruka dobra, ali izreCena na pogreSan naCin. Kreativne strategije oznacavaju nacine na koje
marketinski strucnjaci poruke prevode u odredenu komunikaciju®. ,,U mnogim slucajevima,
komunikacija ne koristi druge izvore osim same tvrtke. U drugim se slu€ajevima koriste poznati
ili nepoznati ljudi. Poruke koje prenose atraktivni ili popularni izvori mogu privuci vise paznje
i postiCi bolje dosjeCanje, zbog Cega se u reklamama poznati ljudi Cesto koriste kao
glasnogovornici. Slavne licnosti su ucinkovite kada se mogu poistovjetiti s glavnom osobinom
proizvoda. Ono $to je vazno jest vjerodostojnost glasnogovornika. Koji ¢imbenici odreduju
kredibilitet izvora? Tri najceS¢e spominjana jesu strucnost, vjerodostojnost i simpati¢nost.
Strucnost je specijalizirano znanje koje poSiljatelj posjeduje 0 onome $to tvrdi. Vjerodostojnost
se odnosi na percipiranu objektivnost i iskrenost izvora. Simpati¢nost se odnosi na privlacnost
¢e najviSe vjerovati izvoru koji ima visoko izrazene sve ove tri dimenzije. PodrSka dobro
odabrane poznate osobe moZe i najbeznadniji proizvod vinuti medu zvijezde* (Kotler, Keller,
2008: 546). Sportasi se najceSce koriste u reklamama sportskih proizvoda, pi¢a i odjece (Kotler,
Keller, 2008: 547). Marketinski stru¢njaci svjesni su vaznosti glazbene komponente u
uvjeravanju pa ¢e nerijetko odgovarajuca glazba pratiti zbivanja u reklami. Barnard (2002: 56)
smatra da ,,u reklamama dolazi do identifikacije ljudi i proizvoda te se ljude ,umjesto prema

onome $to proizvode, identificira prema onome Sto konzumiraju‘. Na taj se nacin prikrivaju
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stvarne drustvene, klasne razlike medu ljudima ili ih se prekriva ,laznim odrednicama koje
postoje samo u reklamama®“, a odnose se na upotrebu proizvedenog dobra. Reklame, prema
tome, imaju ideolosko znaCenje i ideoloski su nekorektne. Istinska se Zzelja zamjenjuje

ideoloskom Zeljom predstavljenom u reklami, a ova prekriva stvarne proturjecnosti drustva®.

Prema Kesi¢ (1997: 226) ,,velika je prednost televizije kao medija mogucnost koriStenja
pokreta jer omogucuje demonstriranje proizvoda u stvarnim uvjetima. Prodava¢ moZe precizno
obrazloZiti i demonstrirati uporabu proizvoda i time potaci osobnu prodaju i prodaju u trgovini.
Dok se jedan proizvod propagira na televiziji, ne postoji moguénost preklapanja druge poruke
kao Sto je to slucaj s novinama. Koristenje ljudskog glasa smatra se puno efikasnijim od
prenoSenja poruke tiskanom rijecju. Televizija, takoder, omoguduje koristenje boja Sto uvecava
efikasnost poruke i povecava prepoznatljivost pakiranja proizvoda u prodavaonici®.

Kesi¢ (1997: 279) smatra da se ,,Cesto pojmovi marketinga i propagande poistovjecuju s
odnosima s javnoS¢u. Postoje bitne razlike. Marketing u najuZzem shvacanju predstavlja
planiranje, organiziranje, provodenje i kontrolu svih aktivnosti usmjerenih zadovoljenju
potreba potroSaca i Sire publike. Dakle, dok marketing obuhvaca Sirok spektar aktivnosti,
odnosi s javnoSCu se koncentriraju opcenito na ljude unutar i izvan poduzeca. Odnosima s
javnoscu cilj je stvaranje pozitivnog stava Siroke publike prema poduzecu, njegovoj politici,
proizvodu i sveukupnom poslovanju. Buduci da je to vrlo Sirok zadatak, neophodno ga je
planirati i izvrSavati na logi¢an nacin. U stvarnom okruzju u kojem poduzeée nastoji dobiti
maksimalan profit, a potroSa¢ maksimum zadovoljstva koriStenjem proizvoda, odnosi s
javnosCu predstavljaju sredstvo povezivanja tih dvaju ciljeva na najkorisniji naCin za obje
strane®. ,,ImidZ se moze definirati kao spoznajna slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu
ili situaciji koju pojedinac formira na osnovi cjelokupnog prethodnog iskustva, stavova,
misljenja i predodzbi koje su vise ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima* (Kesi¢, 1997:
297). Kesic (1997: 304) pise da se ,,imidZ proizvoda formira na osnovi Cetiri Siroke dimenzije.
1. Proizvod sluzi potroSacu kao sredstvo identifikacije. ObiljeZja kao $to su marka, dizajn,
pakiranje, logotip, znak i sl. skreCu pozornost i cilj im je odvajanje jednog od drugog
konkurentnog proizvoda. Takoder se pozitivan (ili negativan) imidZz moZze proSiriti na liniju ili
sve proizvode jednog proizvodaCa. 2. PotroSaci izvlaCe korist iz uporabe fizickih svojstava
proizvoda. PotroSacevo zadovoljstvo povezano je s klju€nim osobinama proizvoda na osnovi
upotrebnih vrijednosti ili ostalih korisnosti koje potrosac vuce iz osnovnih obiljeZja proizvoda.
Buduci da potrosaci u stvaranju imidza teZe pojednostavljenju, u osnovi samo jedno ili nekoliko

obiljezja predstavljaju vrednujuci kriterij formiranja ili odrZavanja imidZa. 3. Kupnja i
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koriStenje istog proizvoda ponovno uvjerava potroSaca u ispravnost njegove pocetne odluke.
Na taj nacin dobiva psiholodko zadovoljstvo koje ucvrsCuje imidZ proizvoda. 4. Sve vise
proizvoda u suvremenom svijetu pruza psihicko zadovoljstvo potrosacu. Kupnjom odredenih
marki proizvoda potroSac si priskrbljuje status ili prestiz. Takoder, kupnja i konzumiranje nekih
drugih proizvoda daju osjeéaj zadovoljstva, srece, ispunjenosti itd“. ,Preferencija marki
proizvoda predstavlja rezultat uspjeSnog komunikacijskog procesa. Buduc¢i da se imidz
proizvoda formira dobrim dijelom oko marke, neophodno je pazljivo planirati komunikacijski
splet usmijeren na stvaranje imidZza marke proizvoda. Opcenito, efekti komunikacije na
preferenciju su vrlo slozeni i Cesto posredni. Utvrdeno je da potrosaci izlozeni komunikaciji
mijenjaju svoje procjene marke uz uvjet pamcenja sadrzaja komunikacije* (Kesi¢, 1997: 308).
»PotrodaCi Cesto koriste izbor pojedinih marki proizvoda s ciljem ucvrSéivanja vlastite
predodzbe o sebi. PrivlaCe ih marke proizvoda koje posjeduju osobnost s kojom se potrosac
identificira. Osobnost marke je znaCajna jer omogucuje stvaranje imidza koje ne ukljucuje samo
kogniciju i osjeCaje nego i krajnje aspekte koriStenja proizvoda i odnos upotrebe proizvoda sa
zivotnim stilom potroSaCa, njegovim vjerovanjima i vrijednostima. Uskladenost marke
proizvoda sa Zivotnim stilom potroSaca utjeCe na stvaranje imidZza koji je kongruentan s
osnovnim vrijednostima pojedinca, pa stoga i dugorocno prihvacen u svijesti potroSaca. Poznata
marka odraZzava potroSaCeve aspiracije, a poznato je da postoji dosljednost izmedu izbora
odredene marke proizvoda i potroSaCeva ,,idealnog® ili aspiracijskog imidzZa. To upucuje na
zakljuCak da pojedine marke proizvoda u odredenim kategorijama pothranjuju i podrzavaju
potroSacevu predodzbu o sebi* (ibid). Prema Kotleru i Kelleru (2008: 697) ,,unutarnji marketing
zahtijeva da svatko u organizaciji prihvati koncepte i ciljeve marketinga te da sudjeluje u biranju,
pruzanju i odaSiljanju poruke o vrijednosti za kupca. Tijekom godina, marketing se razvio i
prerastao iz posla koji je obavljao odjel za prodaju u sloZeni skup aktivnosti raspodijeljenih po
cijeloj organizaciji. S obzirom da odjeli za prodaju nisu mogli izvoditi vazne funkcije kao $to
su istraZivanje trzista, razvoj novih proizvoda, oglaSavanje, unapredenje prodaje i pruZanje
usluga klijentima, tvrtke su pocele stvarati odjele za marketing. Kada bi nastao sukob izmedu
marketinskog i prodajnog odjela, mnoge bi ih tvrtke jednostavno spojile. Tvrtka, medutim,
moZe imati izvrstan marketinki odjel, a ipak biti neuspjeSna u marketingu. Mnogo toga ovisi
o tome kako drugi odjeli u tvrtki doZivljavaju klijente. Ako upiru prstom u marketinki odjel i
kaZzu ,Oni se bave marketingom*, tvrtka nije provela u€inkovit marketing. Tek kada svi
zaposlenici shvate da je njihov posao stvoriti, usluziti i zadovoljiti klijente, tvrtka postaje

ucinkovita“.
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Boris Belak u knjizi Ideja u labirintu (2013: 12) smatra da ,,ideja u trziSnoj komunikaciji
prolazi dug i zamrSen put od samog osmisljanja do recepcije od strane publike. Ideja u trziSnoj
komunikaciji ovisi o naruCiteljevom zadatku, o0 onom mentalnom i intuitivnom, kreativnom
dijelu osmisljavanja, kreativnoj egzekuciji, slozenom medijskom kontekstu te joS slozenijim
raznolikim razumijevanjima, (ne)prihvacanjima i reakcijama publike na trZiSno-
komunikacijsku ideju. A ideja je za svaki biznis najvrjedniji kapital. Dobra ideja stvara nove
trziSne vrijednosti i realno nova radna mjesta, Cesto Cak i nove profesije. Dobra ideja Cesto
presuduje izmedu uspjeha i neuspjeha, a u trziSnoj komunikaciji ¢esto presuduje izmedu trziSne

pobjede i poraza medu konkurentima*.

KoriStenje raznih apela u reklami jedna je od stavki koje doprinose uspjeSnosti marketinga.
»Propagandni apeli predstavljaju srediSnji dio propagandne poruke dajuci obecanje vezano uz
zadovoljstvo koje kupac dobiva kupovinom (konzumiranjem) propagiranog proizvoda ili
usluge. Propagandna poruka se usmjeruje na Korist ili zadovoljstvo, Sto Cini srz apela i
cjelokupne komunikacije* (Kesic, 1997: 203). Kesic (1997: 206) istiCe da ,,0becanje treba biti
usmjereno na ono Sto potrosac zaista Zeli, a ne na ono Sto propagandist misli da potrosac Zeli.
To znacCi da treba istraziti Zelje i motive potroSaca, te apele poruka uskladiti i usmjeriti na motive
kupovine proizvoda ili usluge®. Autorica u knjizi Marketinska komunikacija spominje apele
kao Sto su apel na ljubav, ugled, poStovanje, podrsku, uspjeh, sigurnost, zastitu, seks, humor,
zabavu i sl. Tom nizu KiSicek i Stankovi¢ (2014: 54) nadodaju joS i apel na domoljublje.
Takoder, suvremeni retoricari slazu se oko toga da se kairos, pojam poznat jos iz antike, mozZe
smatrati retoriCkim apelom. Naime, u antici se on nije poimao na taj nacin, vec je predstavljao
kontekst u kojemu se odvija neka retoricka situacija. Shvacalo ga se kao pogodan ili oportun

trenutak koji pospjeSuje uvjeravanje.

S obzirom na to da razvoj retorike podrazumijeva razvoj reklama, ove dvije aktivnosti
neodvojive su jedna od druge. ,Reklame su postale sastavni dio medijskog prostora i
potroSackog drusStva 21. stoljeCa. Kaze se, osmisliti proizvod, razviti ga i proizvesti, ne znaci
niSta ako ga ne znate prodati. A kako bi ga prodali, bili bolji od konkurencije, bili drugaciji i
upamceni, uz kreativnost i marketinsko znanje, potrebna je i retorika® (KiSi¢ek, Stankovi¢, 2014:

56).
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6. CILJANA PUBLIKA

Boris Belak (2008: 16) u svojoj knjizi Ma tko samo smislja te reklame?!? piSe da se ciljna
grupa najceSce odreduje demografski (po dobi, spolu, obrazovanju, zaradi itd.) i psihografski
(npr. profesionalne grupe: inzenjer gradevine i sveuciliSni profesor teatrologije su tu negdje po
lovi, ali njihovi se interesi mogu uvelike razlikovati. Zato psihografsko odredivanje poblize
objaSnjava navike, Zivotni stil, ukuse i sl.). S obzirom na tu podjelu, moglo bi se reéi da su
ocCekivana publika reklama za pivo muskarci srednje Zivotne dobi, a o kategorijama obrazovanja
i zarade tesko je govoriti. Sto se tiGe psihografskoga odredenja publike, oGekuje se da ce
reklame za pivo biti namijenjene lijenim ljudima sklonim dokolici, ljubiteljima nogometa,
ljudima koji vole druzenja i slicno. Na tim opceprihvacenim, univerzalnim vjerovanjima

reklama gradi svoju moc.

Nadalje, Belak (2008: 16) piSe da Book & Schick razlikuju kupce kao ,,vruce* — oni Kkoji
bas traze to $to im nudis, i ,,tople* — oni koji prema svom stilu Zivota, navikama i sl. odgovaraju
tvojim ,,vru¢ima®, ali ne znaju za tvoj proizvod ili uslugu i vjerojatno o njima i ne razmisljaju
— ipak, tvoj Ce im oglas ,,zapeti za oko*. Vecina publike kojoj se reklame obracaju pripada tzv.

Ltoplim* kupcima te je cilj reklame doprijeti do njih i uvjeriti ih da kupe proizvod.

Perelman i Olbrechts-Tyteca (1969: 31) razlikuju tri vrste publike. Prva publika sastoji se
od cijeloga CovjeCanstva ili, barem, od svih zrelih odraslih osoba i naziva se univerzalnom
publikom. Druga publika je ona partikularna i ona predstavlja konkretnu skupinu ljudi kojoj se
govornik obraca. Pritom, govornik mora prihvatiti stavove i vjerovanja publike te u skladu s
tim prilagoditi svoju argumentaciju kako bi toj publici bio uvjerljiv. Argumenti koji se upucuju
partikularnoj publici nekoj drugoj publici nece biti uvjerljivi, dapace, mogu joj biti sasvim
suprotni. Iz toga razloga autori govore o slabosti argumenata koji su upuceni partikularnoj
publici te u prvi plan stavljaju univerzalnu publiku. Argumentacija upuéena univerzalnoj
publici ima za cilj uvijeriti recipijenta u neodoljivost argumenata, u njihovu ocitost i u to da
posjeduju apsolutnu i bezvremensku valjanost, neovisnu o lokalnim ili povijesnim
nepredvidenostima. Razlika izmedu univerzalne i partikularne publike je u tome Sto univerzalna
publika nadilazi osobna uvjerenja i stavove te ukoliko govornik dobro argumentira svoje
stajaliSte univerzalnoj publici, od nje se oCekuje da Ce to stajaliste prihvatiti. Treca publika je
publika jednoga i ona se odnosi na jednoga recipijenta, koji je pripadnik univerzalne publike i,

kao takav, pridonosi testiranju argumenata. Publika kojoj se obra¢aju i na koju nastoje djelovati
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reklame za pivo je partikularna. Reklame su, kao 5to je ve¢ receno, upucene odredenoj skupini
ljudi. O njihovim karakteristikama takoder je bilo govora, iz Cega se moze zakljuciti da je
publika u potpunosti profilirana. Perelman i Olbrechts-Tyteca (1969: 28) govore o razliCitim
stupnjevima uvjerljivosti s obzirom na publiku: ,,Koristit ¢emo termin persuazivna za
argumentaciju koja je valjana samo partikularnoj publici, dok ¢emo termin uvjeravajuca

koristiti za argumentaciju koja pretpostavlja pridobiti svako racionalno bice“.

Kesi¢ (1997: 210) smatra da ,.kako je kupovina posljednja faza procesa komunikacije, grupa
predstavlja filter pri izboru i utjecaju propagandnih apela. Stoga je pri odabiru apela i kreiranju
cjelokupne komunikacijske strategije neophodno poéi od specifi¢nosti grupe i njezina utjecaja
na izloZenost, preradu i prihvacanje komunikacijskog sadrZaja — propagandnih apela. Klju¢ni
apel poruke treba naglasavati grupu koja koristi proizvod. To moZze biti referentna ili neka druga
grupa znaCajna za ponaSanje ciljnog segmenta. Uoceno je da Ce potroSac, ako Zeli postati
Clanom grupe ili biti s njom povezan, kupovati i koristiti proizvode koje koristi ta grupa. Poruke
najceS¢e sadrze apele za pripadnost grupi, ljubav, status itd“. ,,PoSiljatelji moraju znati do kakve
publike Zele doprijeti i kakve reakcije Zele posti¢i. Moraju kodirati svoje poruke tako da ih
ciljna publika moZe dekodirati. Moraju odaSiljati poruku putem medija koji ¢e doprijeti do
ciljne publike, i razviti kanale povratnih informacija kako bi mogli pratiti reakcije. Sto se vise
podrucje iskustva poSiljatelja preklapa s podrucjem iskustva primatelja, vjerojatnije je da Ce
poruka biti djelotvorna“ (Kotler, Keller, 2008: 539).

7. METODOLOGIJA, CILJEVI | HIPOTEZE U ANALIZI
REKLAMA ZA PIVO

U ovome Ce se radu metodom deskriptivne retoriCke analize ogoliti naCini uvjeravanja
prisutni u hrvatskim suvremenim reklamama za pivo. Nacini uvjeravanja koje je jo$ u antici
utvrdio Aristotel bit ¢e analizirani u skladu s razvojem retorike i drustva. Temeljito Ce se istraZiti
kako se u pojedinim reklamama ostvaruju etos, patos, logos i kairos te koji je od tih naCina
uvjeravanja kljucan za pojedini brend. Metodologija rada temeljit ¢e se na dvjema reklamama
za Ozujsko pivo (,,Dosli smo ostaviti trag™ i ,,Ostajemo di smo*), zatim dvjema reklamama za

Karlovacko pivo (,,] muskarci nesto zasluzuju“ te ,Karlova oklada — Kafi¢*) i na kraju
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reklamama za Lasko Zlatorog (,,Gore dolje* i ,,Znak karaktera®). Reklame su birane prema
nekoliko kriterija. Od svih reklama koje je za pojedini brend pogledala, navedene su se najvise
svidjele autorici rada, u smislu da su ostavile pozitivan dojam na nju. Nadalje, reklame su
morale biti zanimljive za retoricku analizu, morale su imati barem jedan element uvjeravanja
koji bi autorici privukao pozornost, pa da zbog toga odluci analizirati bas tu reklamu. One su,

takoder, morale biti originalne, kreativne i zabavne.

Ciljevi analize su: utvrditi specifiCne retoriCke taktike koje se koriste u reklamnom diskursu,
provjeriti koji od klasi¢nih modela uvjeravanja dominira u pojedinom brendu i objasniti zasto,
pribliziti javnosti retoriCka sredstva uvjeravanja i njihovu ulogu u procesu uvjeravanja,

potaknuti javnost na kriticko promisljanje nacina uvjeravanja koristenih u reklamnom diskursu.

Hipoteze u analizi reklama za pivo razlikuju se, naravno, od brenda do brenda. Kad je rije¢
o reklamama za Ozujsko pivo, pretpostavka je da ¢e u kreiranju persuazivnosti toga brenda
kljucni biti patos (stvaranje odredenog raspolozenja kod publike apeliranjem na domoljublje) i
kairos (s obzirom na to da su neke reklame plasirane ususret nogometnom prvenstvu).
Povezanost nogometa i piva pokazuje da je ciljana publika muska. Ono u ¢emu se reklame
ovoga brenda mogu razlikovati je tematika koju obraduju, npr. rodenje djeteta kojim muskarac
postaje otac, pa postoji niz reklama ,,Zuja za tate*, zatim pokloni koji se dobivaju za Bozi¢ ili
pravo prijateljstvo zahvaljujuci kojemu Covjek nije sam. Neovisno o tematici, hipoteza je da Ce

u reklamama ovoga brenda najistaknutije sredstvo uvjeravanja ipak biti patos.

U reklamama za Karlovacko pivo oCekuje se da Ce prvotno sredstvo uvjeravanja biti etos
(uvjeravanje vjerodostojnoSCu glavnih aktera reklame, ali i apeliranje na izvrsnost
Karlovackoga piva) te u ponekim reklamama patos (apel na saZzaljenje u ciklusu reklama
»Karlova oklada®), kao i kairos (plasiranje reklame kao reakcija na reklame tvrtke L Oréal).
Kod ovoga brenda oCekuje se raznolikost u naCinima uvjeravanja, ali nacelno je etos taj koji je

najvise koristen u postizanju persuazivnosti reklama za Karlovacko pivo.

U reklamama za LaSko Zlatorog oCekuje se prevlast etosa (uvjeravanje se temelji na iskustvu
iz kojega proizlazi vjerodostojnost glavnih aktera, a podrazumijeva se i to da je ciljana publika
ovih reklama ona koja ima izgraden etos), ali je u nekim reklamama vazno spomenuti i kairos

(kada su one plasirane ususret koSarkaskom prvenstvu).
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8. REZULTATI RETORICKE ANALIZE REKLAMA ZA
0OZUJSKO PIVO

8.1. ,DOSLISMO OSTAVITI TRAG*

Prva reklama koja ¢e biti analizirana je reklama pod naslovom ,,Dosli smo ostaviti trag*.*
Snimljena je povodom odrzavanja Svjetskog nogometnog prvenstva u Brazilu 2014. godine te
je postigla velik uspjeh. Glavni protagonisti su hrvatski reprezentativci te navijaci, medu kojima
se posebno istitu poznata ,,Zujina“ lica kao $to su Rene Bitorajac, Goran Navojec i Goran
Bogdan. Spomenuti glumci pojavljuju se u skoro svakoj reklami ovoga brenda te su
predstavljeni kao stalni konzumenti Ozujskoga piva. O njihovoj ulozi u uvjeravanju bit Ce rijeci

u daljnjoj analizi.

Oglasavanje se, od informirajuceg preko persuazivnog, a zapravo (od)uvijek integrirajuci u
sebi aspekt uvjeravanja, odnosno nagovaranja (usp. Barnard 2002; Bagi¢ 2006), kroz svoju
medijskim razvicima proZetu povijest prometnulo primarno u komunikabilno, Stovise u
privilegirani oblik drustvene komunikacije (Jackson 2012, 103), a sport se posljednjih
desetljeCa nametnuo kao izuzetno vazan kanal komunikacije unutar marketinske kulture
(Jackson 2012, 100). Tako je danas jedan od sredidnjih aksioma pivskog marketinga taj da

nogomet prodaje pivo, a televizija je u tome glavni oslonac velikih pivovara (Biti, 2016: 276).

Osim §to, kako Biti piSe, nogomet prodaje pivo, u utjecaju na potencijalnog potroaca
dominantnu ulogu ima vizualna, auditivna i verbalna komponenta reklame, odnosno njezina
multimodalnost. Verbalna komponenta je ovdje izostala, ali reklama time nimalo ne gubi na
svojoj persuazivnosti, dapace, i bolje da je zamijenjena tekstualnom koja vise odgovara samoj
reklami s obzirom na auditivhu komponentu, odnosno glazbu koja nosi cijelu radnju. Upravo
zahvaljujuci isprepletenosti navedenih komponenti jaCa persuazivnost reklame te je
multimodalnost sredstvo kojim se i nesvjesno djeluje na potro$acevu psihu. Naravno da su oni

koji smiSljaju reklame itekako svjesni uloge koju multimodalnost ima u uvjeravanju, ali

1 https://www.youtube.com/watch?v=E56KtfMV7DU
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potencijalni kupac reklamiranoga proizvoda najce$¢e nije svjestan svih nacina na koje ga se

uvjerava pa ¢e mu ovaj rad, na primjeru navedene reklame, u tome pripomoci.

8.1.1. ETOS

Ovu metodu uvjeravanja reklama koristi na nekoliko nacina. Odabirom Renea Bitorajca,
Gorana Navojeca i Gorana Bogdana za reklamiranje alkoholnoga pica, reklama koristi njihov
etos i kao glumaca i kao fikcijskih likova, odnosno koristi njihovu vjerodostojnost i autenticnost
koja je nuzna za reklamiranje piva. Trojica glumaca medusobno su fizicki razliCiti te
predstavljaju svojevrsna zastitna lica brenda, a pritom je kljutno da odgovaraju prototipu
tipicnog muskarca koji pije pivo i gleda nogomet, te se s njime mogu poistovjetiti i ostali
muskarci. Fizicka razliitost glavnih aktera reklame oCituje se u tome da je jedan Celav, drugi
je malo deblji, dok se treci ni po Cemu posebno ne istiCe. Time se htjelo naglasiti da je ovo pivo
namijenjeno svima, neovisno o njihovom fizickom izgledu. Etablirani etos navedene
~Zujine* trojke, koji su stekli kao vjerni konzumenti Ozujskog, glavni je razlog zasto se bas ova

trojka angazira u reklamama ovoga brenda.

Osim etosom trojice glavnih aktera, reklama uvjerava i etosom hrvatske nogometne
reprezentacije kako bi postigla svoj vlastiti. Etos, naime, uvjerava svojom vjerodostojnoscu,
odnosno kredibilitetom koji reprezentacija nedvojbeno ima. Tri osobine koje, prema Aristotelu,
¢ine vjerodostojnost su: mudrost, tj. strucnost (gr€. phronesis), moralnost (gr¢. arete) i
dobrohotnost (gr€. eunoia). Hrvatska hogometna reprezentacija, kao i reprezentacija nekoga
drugog sporta, a ne iskljuCivo nogometa, posjeduje ove osobine u toj mjeri da se one
jednostavno ocituju pri samom pogledu na reprezentaciju. Stru¢nost je osobina koja je neupitna
jer samim time Sto se radi o reprezentaciji, zna se da u nju ne moze doci bilo tko nego samo oni
koji su to svojim znanjem i zasluzili. Moralnost, tj. Cestitost sadrZana je u nepotkupljivosti, a
tko bi mogao potkupiti igrace koji igraju za svoju domovinu? Dobrohotnost se o€ituje u
iskazivanju naklonosti prema drZzavi i njenim gradanima, a reprezentativci nastupaju pod
zastavom i himnom svoje domovine te daju sve od sebe za uspjeh mom¢adi, a time i drZave
koju predstavljaju, tako da je i ta osobina zastupljena. Shodno tome, reprezentacija ima puni

kredibilitet i njoj se vjeruje. KoristeCi ve¢ izgraden etos hrvatskih nogometnih reprezentativaca,

18



reklama im prepusta ulogu uvjeravanja te bismo mogli reci da je reprezentacija itekako retoricki
vjeSta. Trenutak u kojem Mario MandZuki¢ zabija gol i time potvrduje svoj etos kao
»govornik* mogao bi se shvatiti kao retoricki uspjeh jer je ,,govornik* uspio uvjeriti publiku.
Govornik bi, uvjetno receno, bila reprezentacija, a publika bi bila okupljena masa na Trgu bana
Jelaci¢a. Medutim, u ovoj reklami prisutno je dvostruko uvjeravanje. Osim uvjeravanja publike
okupljene na glavnom zagrebackom trgu, MandZukicev gol, koji predstavlja etos koji se gradi

~tijekom govora®, istovremeno uvjerava i Siru publiku kojoj je cjelokupna reklama namijenjena.

8.1.2. PATOS

Osim Sto ova reklama uvjerava etosom, u njoj je o€ito i uvjeravanje patosom. Ako bismo
reprezentaciju shvatili kao govornika, u ovom slucaju njezin je cilj djelovati na emocije publike,
kako one prikazane na reklami, tako i na one koja reklamu gleda preko malih ekrana. Prisutno
je, dakle, dvostruko uvjeravanje patosom. NavijaCi se poistovjeuju s igracima hrvatske
nogometne reprezentacije te proZivljavaju sve one emocije koje prozivljavaju i igraci.
Reprezentacija poziva i gledatelja na emocije, a 0sim Sto se poistovjecuje s njome, poistovjecuje
se i s okupljenom masom. On biva uvucen u svijet nacionalnog naboja reklame i time se djeluje
na njegove osjecaje. Prema KisSiCek i Stankovicu (2014: 54) ,,apel na domoljublje iskoriStava
emocionalni pristup temeljen na snaznim psiholoskim elementima koji gledatelje poticu na
akciju, na gledanje utakmica, na navijanje za svoju zemlju (a sve uz proizvod koji se najéesce
prikazuje nakratko i na samom kraju reklame)*“. Gledatelj moZe razviti razliCite osjecaje jer se
oni mijenjaju s obzirom na trajanje reklame, ali svima im je nadreden osje¢aj domoljublja.
Najprije se postavljanjem pitanja razvija osjeCaj neke nemocCi i inferiornosti hrvatske
nogometne reprezentacije pred mocnijim nogometnim silama, a gledatelja se poziva na
suosjecanje. Vrlo brzo se razvija osje¢aj snage, moci, borbenosti koji proizlazi iz toga da se
reprezentacija pokaZze svijetu u najboljem moguéem svjetlu. Slijede osjecaji uzbudenja,
iSCekivanja i napetosti da bi na kraju sve eruptiralo golom Maria MandZukica. Javlja se euforija,
sre¢a i ponos, a izbornik, igrai i navijacCi slave te se svi, ukljucujuéi i gledatelja, osjeCaju

ponosnima.
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Medutim, prema KiSicek i Stankovicu (2014: 54) ,,krajnji cilj proizvodaca ne leZi u poticanju
na gledanje utakmica, na navijanje, na stvaranje osjecaja ponosa. Sve su to samo sredstva kojim
reklamne kampanje dolaze do onog pravog i njima jedino vaznog cilja, a to je povecanje prodaje
proizvoda“. Smatraju da je ,,nastup Hrvatske na, primjerice, svjetskom nogometnom prvenstvu
savrsena prigoda za svaki proizvod da jednostavnim postupkom povezivanja tog proizvoda s
nogometom, s navijanjem za svoju zemlju postane simbolom nacionalnog ponosa®“ (ibid).

Upravo je ta retoricka taktika koriStena u ovoj reklami za Ozujsko pivo.

Da bi naglasili apel na domoljublje, marketinski stru¢njaci odabrali su glazbenu podlogu
Heart of Courage, americke produkcijske kuce Two Steps from Hell, koja prati zbivanja na
terenu te se u pravim trenucima stiSava, odnosno pojacava. Od pocetnih tiSih tonova postupno
se dolazi do onih glasnijih te kretanje tona raste paralelno s uzbudenjem. Prema Borisu Belaku
(2008: 150) glazba je u reklamnom TV ili radio spotu (kao i u filmu) vrlo vazna jer upotpunjava
i naglaSava osjecaj i atmosferu koju dobivamo kroz sliku, usmjerava gledatelja na emocije,
raspoloZenja i stavove koje poticemo slikom. Dinamicna glazba u pravilu dinamizira spot, pa
se spot doima brzim i ,,adrenalinskijim®, laganija glazba daje naravno drukciju atmosferu i
,odasilje” drukcije raspoloZenje. Osjecaji koji su prisutni u reklami preslikavaju se na gledatelja
te je on, nakon Sto je doveden u odredeno emocionalno stanje, spremniji prihvatiti tvrdnju u

koju ga se uvjerava.

Kljucan je apel na osje¢aj nacionalnog ponosa, odnosno argumentum ad superbiam, Koji
predstavlja posebnu vrstu apela na emocije. UobiCajeno se smatra argumentacijskom
pogreskom, ali nekad moZze biti legitiman argument. U ovoj reklami on je legitiman argument
koji gledatelju poruCuje da bude ponosan na svoju zemlju i na svoje igraCe, a onda posljedi¢no
i na svoje, hrvatsko pivo. Prema Gilbertu (2004: 252) emocije izrazene kroz argument nose
informaciju koja moZe imati klju¢nu ulogu u odredivanju prihvatljivosti premise. Stoga, nimalo
ne cudi Sto se u reklamama pribjegava djelovanju na emocije kao sredstvu uvjeravanja

potencijalnih potroSaca.
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8.1.3. LOGOS

U razumskome uvjeravanju od publike se oCekuje da ignorira govornika kao takvog, a i svoje
subjektivne stavove vezane uz temu te da prihvacanje tvrdnje bazira iskljucivo na objektivnim
logiCkim dokazima. Publika, dakle, treba prihvatiti tvrdnju kao toCnu jer joj se ona nadaje kao
jedino logicno rjeSenje. Iz ovoga opisa uvjeravanja logosom, vidljivo je da je ono u proucavanoj
reklami svedeno na minimum. Uvjeravanje logosom sadrzajno bi trebalo biti najuvijerljivije od
tri moguca nacina uvjeravanja, ali Cesto ga je teZze formalno oblikovati u reklami pa ¢e tako i
etos i patos Siru publiku uvjeriti prije nego Sto joj se logos uopce izloZi. Razumsko uvjeravanje
u ovoj reklami u potpunosti je zasjenjeno drugim dvama naCinima uvjeravanja, ali ipak postoji.

Rekonstrukcija argumentacije mogla bi se prikazati na sljedec¢i nacin:

Premisa: Ozujsko pivo spaja ljude, potice povezanost medu navijaCima hrvatske
nogometne reprezentacije.

Potkrjepa (vidljiva na reklami): Trojica prijatelja piju OZujsko, gledaju utakmicu
i oCito su medusobno povezani.

Zakljucak: Treba konzumirati Ozujsko pivo kako bi se stvorila povezanost.

Drugi dio rekonstrukcije argumenta koji se nastavlja na prvi bio bi:

Premisa: Treba konzumirati Ozujsko pivo kako bi se stvorila povezanost.
Skrivena premisa: Povezanost navijaa dodatno motivira igrace u njihovoj borbi
za pobjedu.

Zakljuc€ak: OZujsko pivo dodatno motivira igrace u borbi za pobjedu.

U prvom dijelu rekonstrukcije argumentacije moze se primijetiti induktivno zakljuCivanje,
odnosno indukcija. Indukcija je logiCka veza u kojoj se zakljuCuje od pojedinacnog prema
opcem. Temelji se na iskustvu da svi elementi jedne klase vjerojatno imaju ista svojstva. Stoga
se na temelju trojice protagonista koji piju OZujsko i medusobno su povezani moze zakljuciti
da svi koji piju to pivo imaju povezanost. 1z drugog dijela izvodenja zakljucka vidljivo je da se

preSucuje pretpostavka da ako igraci osjete povezanost navijaca, to ¢e im dati dodatni motiv u
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njihovoj borbi za pobjedu. Entimem je oblik silogizma u kojem se zakljucak izvodi iz jedne
premise, a druga se zapravo podrazumijeva i ostaje neizreCena. Dakle, zakljuCak je da gledatelj
treba kupiti Ozujsko pivo jer ono stvara povezanost medu navijaCima hrvatske nogometne
reprezentacije, a ta povezanost navijaca dodatno motivira igraCe u njihovoj borbi za pobjedu.
Iz ovakve rekonstrukcije proizlazi da Ozujsko dodatno motivira igraCe u borbi za pobjedu, a to
je potpuna besmislica. Upravo iz tog razloga reklama ne inzistira na uvjeravanju logosom, Koji
je njezina najslabija tocka. lako zakljucak slijedi iz premisa, te je prema tom kriteriju valjan, on
je neuvjerljiv i slab. Gledatelj tek na kraju reklame saznaje da je rijeC o reklami za pivo jer se
na taj proizvod tijekom reklame uopce nije aludiralo. On je gotovo neprimjetan u samoj reklami,
sveden je na plakate na Trgu, na Zute majice s natpisom OZujsko, na dvije velike napuhane boce
Ozujskoga piva koje se nalaze pored velikoga ekrana, a koje su zaklonjene glavama Renea
Bitorajca i Gorana Navojeca, na transparente za OZujsko pivo koji se nalaze na stadionu, na
jedva vidljivo pivo u Casi koje drZi Rene Bitorajac, dok je na samome Kkraju pivo najeksplicitnije
izraZeno. Jasno se vidi boca piva, tu je i poznato Zujino poigravanje sa zakonima s obzirom na
njihovu prepoznatljivu krilaticu ,,Zuja je zakon!*, a u samom dnu pie da je OZujsko ponosni

sponzor hrvatske nogometne reprezentacije od 1998.

Logos je, dakle, prisutan, ali ne postoje Cvrsti, nepobitni razlozi zasto bi trebalo kupiti
Ozujsko pivo, pa reklama vjesto koristi nogometnu reprezentaciju ne bi li skrenula pozornost s
razumskoga uvjeravanja na druge nacine uvjeravanja, zahvaljujuci kojima se gledatelj nece

pitati koji su razumski razlozi kupovine proizvoda.

8.1.4. KAIROS

lako Aristotel u svojoj Retorici ne navodi ovaj element kao jedan od naCina uvjeravanja,
suvremeni retoricari i marketindki stru¢njaci prepoznaju njegovu vaznost te ga uz etos, patos i
logos smatraju naCinom uvjeravanja. Kairos, naime, oznaCava trenutak koji govornik treba
iskoristiti ako Zeli da njegovo uvjeravanje bude joS uvjerljivije. Pogoden kairos znaci da na
kojima je prezentiran. Trenutak u kojemu se argument iznosi ima jednaku vaznost kao i sam

argument. Argument izreCen u pogresno vrijeme ili upucen pogresnoj publici u najmanju ruku
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nece biti uvjerljiv. Jos je Aristotel prije viSe od dvije tisuce godina ustvrdio da se svatko moze
naljutiti i da je to lako, ali naljutiti se na pravu osobu, u odgovarajuc¢oj mjeri, u pravo vrijeme,
zbog opravdanog razloga i na pravi nacin, nije u svacijoj moci i nije lako, a upravo su te
okolnosti u srediStu interesa kairosa. Kairos funkcionira u suglasju s ostalim naCinima
uvjeravanja kako bi osnazio argument, a ponekad je poznavanje konteksta u kojemu se reklama

ostvaruje kljuCan element njezine uvjerljivosti.

Reklama ,,DoSli smo ostaviti trag” prezentirana je hrvatskoj javnosti neposredno prije
odrZavanja Svjetskog nogometnog prvenstva u Brazilu 2014. godine. Posebno je usmjerena na
utakmicu Hrvatske i domacina, Brazila, kojom se 12. lipnja 2014. godine imalo otvoriti
Prvenstvo. S obzirom na to da se u Hrvatskoj nogomet dozivljava kao nacionalni sport, a pred
velika natjecanja osjeca se posebna navijacka atmosfera na ulicama Lijepe NaSe, ova reklama
nije mogla odabrati pogodniji trenutak za svoju pojavu. Dodatno pojaCavajuci uzbudenje i
iSCekivanje pred velike utakmice, reklama potiCe recipijente da navijaju i bodre svoju
reprezentaciju uz omiljeno im pivo, Ozujsko. Upravo zbog izvrsno pogodenog kairosa reklama
je doZivjela ogroman uspjeh kako u Hrvatskoj, tako i u svijetu. Na nogometnom portalu FTBPro
osvanula je spomenuta reklama, ali u engleskom prijevodu. Na taj su nacin ljubitelji nogometa
diljem svijeta upoznati s reklamom te su ju hvalili, ali i izraZzavali podrsku hrvatskoj nogometnoj
reprezentaciji. Autor teksta objavljenog na portalu, John Andrews, piSe ovako: ,,Samo nekoliko
tjedana prije Svjetskog prvenstva, Hrvatska — koja inaCe nije u svijetu poznata po svojim
televizijskim uradcima — kreirala je genijalan oglas kako bi se povecalo uzbudenje i iSCekivanje
prije podetka natjecanja“.'? Takoder, reklama je nazvana $okantno dobrom, a pojavljujuci se u
vrijeme Svjetskog nogometnog prvenstva, mogla je utjecati na potrosnju piva, koja je zasigurno

u to vrijeme bila veca nego inace.

12 https://www.netokracija.com/ozujsko-pivo-youtube-video-nogomet-75698
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8.2. ,,OSTAJEMO DI SMO*

Druga reklama najprodavanijega pivskog brenda u Hrvatskoj izabrana za korpus ovoga rada
je ona pod nazivom ,,Ostajemo di smo*.*® Kroz retoricku analizu pokusat ¢e se odgovoriti na
pitanje zasto je ba$ OZujsko pivo najprodavanije pivo u drzavi'4, naravno uzimajuéi pritom u
obzir kako marketinska propaganda utjeCe na prodaju proizvoda. Reklama se pocela emitirati
u sijecnju 2019. godine te predstavlja najnoviju reklamu za Ozujsko pivo. Isto tako, sama je
reklama jedan od najzahtjevnijih projekata za neki domaci proizvod. U nju je uloZeno jako puno
truda cijele produkcije, a kadrovi iz reklame podsjecaju na kadrove iz nekog visokobudZetnog
filma. Marketinski struCnjaci su prilikom kreiranja ove reklame mislili na sve aspekte
uvjerljivosti. Reklama je naila na oduSevljenje i odobravanje hrvatske javnosti, a svidjela se i
drugim slavenskim narodima. Sastoji se od dva dijela, prvog, koji prikazuje Isto¢nu Europu u
7. stoljecu i drugog, koji prikazuje Dalmaciju u 21. stoljecu. NacCin na koji su dva dijela

povezana predstavlja izvrsnu podlogu za analizu mnogim disciplinama, pa tako i retorici.

8.2.1. ETOS

Za potrebe snimanja izgradeno je cijelo selo, napravljena je oprema glumcima i brojnim
statistima, angazirani su konji, jezik je prilagoden davnim vremenima. Svi ovi elementi
doprinose uvjerljivosti reklame jer, ako se radnja odvija u 7. stoljecu, onda cjelokupni prikaz
toga razdoblja mora biti vjerodostojan. Marketinski strunjaci su svjesni vaznosti etosa u
uvjeravanju te su se maksimalno potrudili da ovaj kriterij reklame bude zadovoljen. Ova
dimenzija uvjeravanja dovedena je do savrdenstva tako da se kadrova iz reklame ne bi postidio
ni neki filmski spektakl. Impresivnim kadrovima iz 7. stoljeca potice se prava dramska napetost.
Jezik kojim govore slavenska plemena u to je vrijeme bio praslavenski, pa se produkcija
prilagodila tome, malo intervenirajui u njega zbog lakSe razumljivosti. Medutim, njihova

intervencija ne umanjuje vjerodostojnost samoga jezika. Produkcija je, da bi prikaz iz 7. stoljeca

13 https://www.youtube.com/watch?v=UqGBRGTIpGk
14 https://znakovi.hgk.hr/proizvod/ozujsko-pivo/
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sa zivotinjama, ali ovce su bile neposlusne pa ih zato nema u reklami. Medutim, konji i kokosi
su zivotinje sasvim dovoljne da bi reklama bila uvjerljiva po tom pitanju. Zahtjevnom
scenografijom reklama postize etos u uvjeravanju te je ta sastavnica od velikog znaCenja za
uvjeravanje recipijenata. U prikazu iz 21. stoljeca glavni akteri obuceni su u skladu s modernim
vremenom, a jezik kojim govore je hrvatski. Sto se ti¢e vjerodostojnosti samoga piva, u 21.
stolje¢u ima svoj uobicajeni flaSirani oblik, dok je u prikazu iz 7. stolje¢a pivo prilagodeno

ondasnjim uvjetima.

Etosu, naravno, pridonose i glumci koji su postali zastitna lica brenda i po kojima gledatelj,
kad ih vidi na televiziji, odmah moze pretpostaviti da se radi o reklami za Ozujsko. Jedan od
razloga zasto ovaj brend ne mijenja trojicu glavnih protagonista upravo je njihov etos, koji su

stekli kao likovi iz reklame, odnosno kao konzumenti navedenoga piva.

8.2.2. PATOS

8.2.2.1. APEL NA DOMOLJUBLIJE | LOKALPATRIOTIZAM

Reklama je od samog pocetka usmjerena na Hrvate. Njih, u masi drugih slavenskih naroda
predstavljaju Rene Bitorajac, Goran Navojec i Goran Bogdan, ,,Zujina“ dobro uigrana trojka.
Nakon §to saznaju da moraju i¢i na jug, tada najmanje poZeljnu destinaciju, Hrvati negoduju, a
ostali narodi im se smiju. Krecu na dug i naporan put kako bi dosli do ,,obe¢ane zemlje*, a kada
ugledaju more shvacaju na koliko su lijepu zemlju doSli. Gledatelj u njihovom dolasku moZze
prepoznati poznatu sliku Otona Ivekovica Dolazak Hrvata, ¢ime se poticu domoljubni osjecaji.
Osim toga, domoljublje se potiCe i uglazbljenom verzijom Himne slobodi poznatog
dubrovackog baroknog autora Ivana Gunduli¢a. Poznati stihovi, koje je uglazbio Jakov Gotovac,
prate ,dolazak Hrvata“ na ove prostore te cjelokupan prizor potie u gledatelju osjecaj
nacionalnog ponosa, ali i izaziva humor. Slade (2002: 160) smatra da ,,reklame apeliraju na
emocije, na vizualna i auditivna osjetila, te koriste razliCite retoricke alate kako bi postigle svoj

cilj. Cesto su intertekstualne, u smislu da se jedna tema moZe pojaviti u tisku, na televiziji i na
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jumbo plakatu, ali isto tako i u smislu da se reklame referiraju na druge zanrove, osobito one

televizijske, i da to rade s nevjerojatnom suptilnoséu®.*

Koliko su Hrvati zudjeli za svojom domovinom, najbolje pokazuje recenica koju izgovara
Goran Bogdan, a u prijevodu glasi: ,,Nakon toliko godina, sami i svoji na svome*. Svi u jedan
glas potvrduju da Zele ostati na prekrasnoj zemlji na koju su doSli. Prisje¢anje povijesne teorije
0 dolasku Hrvata na isto¢nu obalu Jadrana u 7. stoljeéu u funkciji je izazivanja osjeCaja
nacionalnog ponosa, zahvalnosti i divljenja. Prema Borisu Belaku (2008: 124) ,korisStenje
emocija u reklami doista jest efektnije jer zahtijeva i manji mentalni napor; ,pucanje‘ na
osjecaje je mnogo lakSe i odmah razumljivo, prihvatljivo i probavljivo. Uz to, emocije snaznije
djeluju na neCiju odluku negoli racionalni argumenti. Baziranje reklame na emociji moze ispasti
i loSe, jer tu smo na tankom ledu s kliejima, a patetiCno je antipaticno®. 1z sedmog stoljeca
trojica glumaca vracaju se u danasnju stvarnost 21. stoljeca te su prikazani na obali Jadranskog
mora, Cijim je prikazom zavrSila i povijesna sekvenca. Nazdravljajuc¢i omiljenim im pivom,
gustaju u ljepotama svoje zemlje, ali njihovu komociju kvari mnostvo slavenskih naroda koji
kao turisti dolaze uzivati na Jadranu. Ponovno se kod gledatelja apelira na osjeCaje ponosa i
sreCe Sto Zivi u tako lijepoj zemlji, koju i drugi prepoznaju kao prelijepu. UnatoC guzvi,
»Zujina* lica odluuju ostati na plazi, a u pozadini se ¢uje spikerov glas koji govori: ,,Bez obzira
na sve, na ovim prostorima nasa sreca traje od sedmog stoljeca i zato — ostajemo di smo!*. 1z
tog njegova iskaza osim apela na domoljublje moZe se iSCitati i apel na lokalpatriotizam. Prema
Anicevu Rjecniku (1991: 313) lokal-patriot je onaj koji pretpostavlja ljubav prema rodnom
mjestu i cijeloj zemlji u kojoj Zivi, a lokalni patriotizam definira kao ljubav izrazenu prema
gradu ili kraju. Reklama se koristi ovim dvama apelima ne bi li kod gledatelja ojaCala osjecaje
pripadnosti hrvatskome narodu i ljubavi prema domovini te se pivo uspjeSno prodaje

zahvaljujuci navedenim retorickim taktikama.

15 Prijevod citata je autoricin.

26



8.2.22.  APEL NAHUMOR

Prema Kesi¢ (1997: 209), ,,0ko znaCenja i uspjeSnosti humora kao apela u propagandnim
porukama postojala su suprotna misljenja. Jedna grupa propagandista smatra da poruke koje
koriste humor privlaCe pozornost i da su persuazivne. Drugacije miSljenje pociva na tvrdnji da
je humor lo$ medij prenoSenja informacija, posebice za proizvode Kkoji zahtijevaju odredene
informacije u procesu komunikacije, te da ne osigurava zadrzavanje poruke kao neophodnu
fazu u uspjeSnom marketinsSkom komunikacijskom procesu. Postoje argumenti za i protiv
koriStenja humora u propagandnim porukama. Na pozitivnoj strani su sljedeée empirijski
dokazane tvrdnje: 1. humor povecava pozornost i zapamtljivost, 2. pove¢ava pouzdanost izvora
komuniciranja, i 3. humor moze stvoriti pozitivno raspolozenje za propagandista povecavajuci
persuazivnost poruke. Negativne strane koriStenja humora su: 1. humor dominira porukom i
time smanjuje razumijevanje osnovnog apela poruke; 2. ako humorom ne prikazujemo
korisnost proizvoda za potroSaca, poruka nece biti efikasna. Da bi bila efikasna, vazno je da
potroSaC razumije kakvu korist ima od kupovine proizvoda, te da povezuje tu korist s

dominantnim motivima“.

Naravno da treba odvagnuti u reklamama za koje proizvode Ce se koristiti humor, a za koje
nece. Reklame za pivo, alkoholno pice koje, ako ga se malo viSe popije, vrlo lako oSamuti
korisnika koji pritom moZe postati izvorom humora, rado se i redovito koriste ovim apelom. Da
bi bio dobar i uCinkovit, humor treba biti doziran. U ovoj reklami humor se postize
prilagodenijom verzijom praslavenskog jezika Cije dijelove gledatelj moZe razumjeti, a za koju
postoje i titlovi. Humoristi¢ne su i reakcije slavenskih naroda na smjer kretanja koji im je
Zdrijebom dodijeljen. Osobito je zanimljiva reakcija Ceha, koja je prenaglasena, a nakon nje
slijedi reakcija Hrvata u kojoj Navojcev lik nerazgovijetno psuje i pljuje, a u titlu pise da je to
stara slavenska psovka. Komentari Bosanca i Crnogorca na Zdrijeb koji je zapao Hrvate, a u
kojima im se rugaju Sto ¢e morati raditi ,,po onom kr8u na onolikoj vru¢ini®, podiZzu razinu
humora ako znamo da su i oni juzni Slaveni i da ¢e morati i¢i istim putem. U proSirenoj verziji
reklame humor se temelji na stereotipima o Bosancima i Crnogorcima kao o lijenim narodima
pa kada Crnogorac kaZze da ne namjerava raditi na onom krsu, prisutan je humor na racun
hrvatskih susjeda. Humor se, osim u povijesnom, pojavljuje i u novijem dijelu reklame. On
proizlazi iz toga da u 7. stoljecu nitko od Slavena nije htio i¢i u smjeru danasnje Hrvatske, a
Cetrnaest stoljeca kasnije slavenski su narodi stalni gosti na hrvatskoj obali. Humor se postize

neocekivanim i duhovitim preokretom te, kao takav, ima jaku ulogu u persuazivnosti. Stvara
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dobro raspolozenje, a samim time gledatelj je naklonjeniji reklami i spremniji prihvatiti njenu
krajnju poruku, a to je da kupi proizvod.

8.2.3. LOGOS

U ovom dijelu rada prikazat ¢e se uloga razumskoga uvjeravanja u navedenoj reklami.

Proces zakljuCivanja bit ¢e izveden na sljedeCi nacin:

Premisa: Hrvatska je najljepSa zemlja na svijetu.
Skrivena premisa: Sve Sto je hrvatsko mora biti najbolje.
Skrivena premisa: Ozujsko pivo je hrvatsko pivo.

Zakljucak: Treba konzumirati Ozujsko pivo jer je ono najbolje pivo.

Svoje zamisli marketinski strucnjaci potkrijepili su dvama primjerima iz reklame, iako se
tvrdnja da bi Hrvati trebali piti samo OZujsko pivo vrlo lako moZe pobiti. Kada bi se trebao
ponuditi odgovor na pitanje zaSto bi pravi Hrvati trebali piti baS OZujsko pivo, a ne, recimo,
Karlovacko (koje je isto hrvatsko pivo), nastaje problem. Reklama ne nudi ¢vrste razloge za
konzumaciju OZujskoga piva, nego ga predstavlja kao ,,najhrvatskije* pivo od svih. Samo pravi
Hrvati piju OZujsko, a ti ¢eS ga kupiti jer si i ti pravi Hrvat, argumentacija je koja naizgled
djeluje efektno, ali zapravo je argumentacijska pogreSka. Takvo obrazlaganje je pogreSno jer
sama tvrdnja zapravo postaje argument. Ovakva pogre$ka u argumentaciji poznata je pod
nazivom petitio principii ili cirkularna argumentacija. KoriStenje argumentacijskih pogreSaka
nije iznenadujuce s obzirom na persuazivni karakter reklame i na efektnost koja se time dobiva.
Prema Slade (2002: 168) ,televizijske reklame neiscrpan su izvor primjera klasi¢nih
argumentacijskih pogreSaka: od pogresnog koristenja argumenta autoriteta (ad verecundiam),
cirkularne argumentacije (petitio principii), ekvivokacije do pogreSke ograniCavanja uzroka
(affirming the consequent). NajoCitija televizijska zabluda o€ituje se u tome da, iako reklama

sadrzi argumentacijske pogreSke, ona ipak nudi prividno dobre razloge za kupnju. Takvo
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shvacanje posljedica je opcCe istine koja vrijedi za televizijske reklame, a to je da su one

entimemati¢ne*.16

8.2.4. KAIROS

Prema Andelku Akrapu iz Hrvatske je u protekle dvije godine, odnosno 2017. i 2018. godine
ukupno iselilo ¢ak 100 000 ljudi. Istovremeno, Hrvatska je u tom razdoblju imala prirodno
smanjenje broja stanovnika, tj. ve¢i broj umrlih nego Zivorodenih za tridesetak tisuca
stanovnika. Prema procjenama, u Hrvatskoj danas Zivi oko 3 950 000 stanovnika.l” U tom
kontekstu ova reklama za OZujsko pivo predstavlja reakciju na novonastali trend iseljavanja.
Uzevsi u obzir spomenute okolnosti, reklamni slogan ,,Ostajemo di smo* ostvaruje svoje puno
znaCenje. Poruka djeluje uvjerljivije upravo zahvaljujuci kontekstu u kojemu se pojavljuje,
odnosno zahvaljujuéi dobro pogodenom kairosu. U vremenima kada ljudi iz egzistencijalnih
razloga napustaju svoju zemlju, reklama im nudi alternativu ostanka, pozivajuéi ih na
domoljubne osjecCaje te svoju uvjerljivost gradi referirajuci se na dolazak Hrvata, a s ciljem
sprjeCavanja odlaska Hrvata. Namijenjena je ljudima koji Zive u Hrvatskoj, a poznavanje

konteksta iseljavanja dodatno utjeCe na uvjeravanje recipijenata.

Glavni kreativni direktor agencije BBDO Almir Osmanovi¢, koji je zaduZen za vodstvo vrlo
uspjesnih kampanja za OZujsko pivo istice: ,,Zeljeli smo napraviti kampanju koja je motivom i
egzekucijom potpuno drugacija, ali i dalje relevantna i aktualna. U svim kampanjama koje
stvaramo za OZujsko, Zelimo dotaknuti teme koje su vaZzne za Hrvatsku i njezine ljude. To su
teme koje su zanimljive svima, bez obzira na obrazovni, ekonomski ili kulturoloski status, bez
obzira Zivi li netko u Dalmaciji ili Zagrebu, bez obzira dolazio iz grada ili sela. A zadnjih godina,
jedna od najvaznijih tema je sasvim sigurno ekonomski odlazak naSih ljudi u inozemstvo,
posebno onih mladih, upornih i ambicioznih. Ukratko onih, u ekonomskom smislu,
najvrjednijih. Ne ulazeCi u racionalne razloge zasto ljudi odlaze iz zemlje, niti pokuSavajuéi
dati racionalne razloge zasto bi u njoj trebali ostati, Zeljeli smo poruciti kako je, usprkos svim

problemima koji nas muce, usprkos svim negativnostima, sudbina naSih ljudi neraskidivo

16 Prijevod citata je autorigin.
7 https://www. youtube.com/watch?v=pHmcrdwtffs
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vezana uz ove prostore. Istovremeno, Zeljeli smo i ukazati na potrebu joS jace i zurnije javne

rasprave kako bi se svi ukljucili u rjesavanje ovog goruéeg problema*.18

9. REZULTATI RETORICKE ANALIZE REKLAMA ZA
KARLOVACKO PIVO

9.1. ,l MUSKARCI NESTO ZASLUZUJU*

Hrvatska publika navedenu reklamu mogla je vidjeti na malim ekranima 2007. godine.®®
Reklama je na 16. festivalu trziSnog komuniciranja Festo 2008 osvojila nagradu Zlatno zvono.
Karlovacko pivo drugo je najprodavanije pivo u Hrvatskoj.?’ Veé nekoliko desetlje¢a najvecu
mu konkurenciju predstavlja OZujsko pivo. Retoricka analiza navedene reklame prikazat ce

kako Karlovacko, na jedan josS neviden nacin, pokuSava uvjeriti recipijenta da kupi proizvod.

9.1.1. ETOS

Navedena reklama uvjerava etosom koristeCi trojicu poznatih hrvatskih glumaca, KreSimira
Mikica, Leona Luceva i Bojana Navojeca. Gledatelju se spomenuti glumci prikazuju kao vrsni
poznavatelji piva, a on im vjeruje upravo na temelju njihovog etosa. Reklama vjesto iskoristava
¢injenicu da se radi o glumcima te im pripisuje uloge celebrityja s jedne strane, odnosno uloge
koje imaju u odredenim Zivotnim situacijama, u kojima se najcesce pije pivo (uz roétilj, uz

navijanje na utakmicama, na koncertu). Na taj naCin reklama zapravo uvjerava dvostrukim

18 https://gastro.24sata.hr/spajza/ostajemo-di-smo-odusevit-ce-vas-zujina-nova-kampanja-22901
19 https://www.youtube.com/watch?v=0RdquL9fRXw
20 http://www.4seasonscroatia.com/ozujsko-karlovacko-ili-pan-pitanje-je-sad/20/
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etosom, koriste¢i glumce koji, kao takvi, ve¢ imaju svoj etos i pripisujuci im ulogu celebrityja,
gdje oni kao improvizirane poznate osobe svjedoCe o tome zasto piju Karlovacko.

Osim toga, reklama apelira na poStovanje muskaraca, te bi se i to moglo shvatiti kao
svojevrsno uvjeravanje etosom. Poziva muskarce da piju¢i Karlovacko pivo izgrade vlastiti etos.
Ako Zele samopouzdanje, postovanje ili ugled, muskarci trebaju kupiti Karlovacko, pa e ih se
viSe cijeniti. Reklama je najvise usmjerena na izgradnju etosa kod potencijalnih konzumenata,
a osobine koje se podrazumijevaju pod pojmom etosa, kao Sto su samouvjerenost, odvaznost,
sigurnost ili osobnost, nesto su za Cime svaki Covjek tezi, tako da je uvjeravanje etosom u ovoj

reklami zadobilo svoju punu snagu.

9.1.2. PATOS

9.1.21. APEL NAHUMOR

Da bi gledatelj razumio humor ove reklame, potrebno je da ima reklamno predznanje.
Naime, ova reklama zapravo izruguje poznate reklame tvrtke L Oréal koje su se u to vrijeme
uCestalo pojavljivale na televiziji. Nacelno se u njima pojavljivala neka slavna ljepotica koja bi,
potpuno stilizirana, predstavljala kvalitetu L"Oréalovih proizvoda. Proizvodi su bili namijenjeni
iskljuCivo Zenama, a snaznim sloganom ,,Jer ja to zasluZzujem!* kozmetiCka tvrtka poticala je
Zene na kupovinu raznih L"Oréalovih proizvoda za ljepotu. Slogan je postao simbol L Oréal
Parisa te je preveden na brojne jezike. Nastao je sedamdesetih godina 20. stolje¢a u vrijeme
borbe za Zensku ravnopravnost, a osmislila ga je llon Specht, koja je tada radila na L"Oréalovu
projektu kao copywriter. Dotada Zene nisu imale pravo glasa u marketindkoj industriji?* tako da
ovaj iskorak i osmisljavanje slogana imaju puno dublju poruku. Zenama se Zeli porugiti da su
one vrijedne najboljega, a samim time da vrijede i da ¢e kupovinom L Oréalova proizvoda

zadobiti samopouzdanje i sigurnost, te postati svjesne sebe i svojih prednosti.

Cijela analizirana reklama zapravo je svojevrsna parafraza, figura kojom se poznati izricaj
(u ovom slu¢aju reklama za L"Oréal) preinaCi da ostane prepoznatljiv, ali s novim smislom. U

reklami za pivo muskarci su shvaéeni kao ugrozena kategorija za Cija se prava treba izboriti.

21 https://make-up.hr/trendovi/jer-vi-to-zasluzujete-loreal-slogan-koji-je-zenama-dao-glas
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Trojica muSkaraca glume poznate osobe ismijavajuéi pritom koncept idealiziranja poznatih
osoba, prisutan u reklamama francuskoga brenda. Osim toga, reklama se svojim sloganom jasno
suprotstavlja reklamama tvrtke L"Oreéal, prikazujuci pivo kao proizvod koji ¢e dati muskarcima
isto ono Sto Ce kozmetiCki proizvodi dati Zenama — samopouzdanje. Humor se postize
koriStenjem izraza koji su viSe karakteristicni za reklamiranje kozmetickih proizvoda negoli
piva, a to su ,,vrhunska kvaliteta bez obzira na vremenske uvjete®, ,,nepostojana pjena ne dolazi
u obzir®, ,,okus svjezine koji traje, harmonican i savrSeno zaokruzen“. Osim u parodiranju
L"Oréalove kampanje, humor se oCituje i u ponaSanju likova koji su prikazani, ali i u
kontrastiranju njihovih slika, o ¢emu ¢ée viSe rijeCi biti u stilistickoj analizi ovoga rada.
KoriStenje humora daje poseban Sarm analiziranoj reklami i gledatelj ¢e zbog toga na nju
pozitivno reagirati, a recipijent koji je doveden u pozitivno emocionalno stanje skloniji je kupnji

proizvoda, pa bi se tu moglo govoriti 0 svojevrsnom uvjeravanju patosom.

9.1.3. LOGOS

»Stephen Toulmin osmislio je alternativu formalnoj logici koja se moZze Koristiti u analizi
svakodnevne argumentacije. Njegov model argumentacije potjece iz 1958. godine, cilj mu je
pokazati strukturu argumenta, a moZe se primijeniti na svaku argumentaciju, neovisno o temi.
To znaCi da se struktura argumentacije ne mijenja s obzirom na temu o kojoj se raspravlja.
Prema terminologiji Stephena Toulmina, reklama kao argument ima tvrdnju, temelj, kopcu,
potporu kopCi, a ponekad i jakost tvrdnje te pobijanje* (Ripley, 2008: 510).22 U ovom dijelu
rada iz reklame za Karlovacko pivo izvuéi ¢e se na vidjelo njezina implicirana argumentacija,
na koju prosjecan gledatelj reklame zapravo i ne obraca pozornost. Argumentacija ove reklame

bit ¢e rekonstruirana prema Toulminovu modelu, i to na sljedeci nacin:

Tvrdnja: Muskarci trebaju kupiti Karlovacko pivo.

Temelj: Muskarci zasluZzuju samo najbolje.

Kopc€a (povezuje tvrdnju i temelj): Karlovacko pivo je najbolje pivo.
Potpora kopci: Karlovacko pivo ima vrhunsku kvalitetu, bogatu i ¢vrstu

pjenu te pruza osvjezenje konzumentu.

22 Prijevod citata je autoricin.
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»Toulmin smatra da je kopCa implicitna, a to je i ovdje sluCaj. Takoder, tvrdi da bi ,kao
potpora kopCi... ovdje inaCe bila drugaCija jamstva (ona koja su provjerljiva, zakonom
propisana), bez kojih ona ne bi imala svoj autoritet niti bi bila valjana, a na koja se vrijedi
pozvati kako bi kopCa dobila svoju snagu‘. Dodaje da su ,kopcCe zapravo pretpostavke, tvrdnje
koje su poput mosta, a njihove potpore mogu biti izrazene kao Cinjenice (koje se ne moze pobiti),
jednako kao Sto temelj moze biti izravna potpora tvrdnji* (Toulmin 1958, p. 105). Ovo je vazan
segment u utvrdivanju stajaliSta da bi se reklama mogla smatrati argumentom. Gledatelj bi iz
udobnosti svojega doma reklamu mogao shvatiti kao misljenje kompanije koje glasi: ,Nas
proizvod je genijalan‘. Nasuprot njemu, kada marketinski strucnjak vidi reklamu, on zna da je
cijelo bogatstvo utroSeno da bi se reklama uopce mogla emitirati, da nijedan njezin element nije
slucajan, da je cilj svakoga, pa i onog najmanjeg dijela reklame dolazak poruke oglaSivaca do
ciljane publike, koja je najviSe zainteresirana za kupnju proizvoda. To znaCi da se ispod
povrsine reklame, neizreCeni i nevideni, kriju elementi potpore koji osnazuju kopcu, a koja onda

posredno podupire samu tvrdnju* (Ripley, 2008: 511).23

Rekonstrukcija argumentacije ove reklame pokazala je u kojim se dijelovima argumentacija
udaljila od Toulminova modela, s obzirom na to Sto se koristi kao temelj, kopca ili potpora
kopCi. Prema Toulminovoj zamisli, temelj je najceS¢e neka ocitost (Cinjenica, podatak), a u
analiziranoj reklami temelj je da muskarci zasluZzuju samo najbolje, $to nije ni Cinjenica ni
podatak, nego Cinjeni¢na tvrdnja. Nadalje, britanski teoretiCar argumentacije smatra da je kopca
najceSce topos i da je opcenita, za razliku od temelja. U reklami za Karlovacko pivo kopca je
da je upravo to pivo najbolje pivo, a to nije niti opCenito, niti je topos. Na kraju, potpora kopCi
trebali bi biti neki zakoni, statuti koji ¢e Cvrsto stajati iza kopce i jamciti njezinu ispravnost. U
ovom slucaju, potpora kopCi nije nikakav zakon, nego tvrdnja da Karlovacko ima vrhunsku
kvalitetu, bogatu i Cvrstu pjenu te da pruZa osvjeZenje. lako argumentacija reklame iznevjerava
Toulminov model u navedenim segmentima, gledatelju koji traZi racionalne razloge za kupnju
piva, ona Ce biti itekako uvjerljiva. Na kraju krajeva, Toulminov model ne moZe se u potpunosti
iskoristiti u analizi argumentacije reklama jer one ne ukljuuju sve njegove dijelove, ali i iz
razloga Sto ne teZe biti potpuno racionalne. Kada bi se zaista pridrZzavale Toulminova modela,
temeljeci tvrdnju na Cinjenicama, referiraju¢i se na zakone, pitanje je bi li uspjele naéi

relevantne argumente, a drugo pitanje je kako bi takva reklama djelovala na recipijenta, ako se

3 Prijevod citata je autoricin.
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uzme u obzir da on lakSe pada pod utjecaj etosa, patosa ili kairosa. Naposljetku, ciljanu je
publiku nepotrebno iscrpno uvjeravati logosom da kupi pivo, s obzirom na to da kupnja piva ne
predstavlja neki veliki trosak, dok bi se npr. u reklamama za automobile uloga logosa ipak nesto
povecala, ali jo$ uvijek ne dovoljno da bi on postao prvotno sredstvo uvjeravanja, jer reklame

nacelno ne teze uvjeravanju logosom.

9.1.4. KAIROS

Kairos je vazan element u uvjeravanju ove reklame. Ako gledatelj nije upoznat s
kontekstom u kojemu ona nastaje, neCe moci shvatiti reklamu u potpunosti. Naime, uslijed
emitiranja reklama za kozmetiCke proizvode francuskog brenda L’Oréal Paris, pojavila se
navedena reklama koja ismijava one za L"Oréal. Zamisljena je kao parodija reklama tvrtke
L"Oreal koje su namijenjene iskljuCivo zenama, dok je ova reklama namijenjena iskljucivo
muskarcima. Ono $to povezuje navedene reklame doza je stiliziranosti koja u reklamama
francuskoga brenda djeluje istinito i uvjeravajuce, dok u reklami za pivo djeluje komicno, ali
ona time ne gubi na uvjerljivosti, dapace, zbog toga djeluje uvjerljivije. Izravna povezanost
ocCituje se u modificiranju slavnog L"Oréalova slogana ,,Jer i ti nesto zasluzuje$!* u slogan ,,Jer
i muskarci nesto zasluzuju!“. Gledatelju koji prepozna referiranje reklame na one francuskoga
brenda, ona Ce djelovati bolje i uvjerljivije nego gledatelju koji nije upucen u kontekst reklame

za pivo.

9.2. ,KARLOVA OKLADA — KAFIC*

Reklama ,,Kafi¢* prikazana je na televiziji 2010. godine u sklopu ciklusa reklama ,,Karlova
oklada“.?* Reklamna kampanja je, osim televizijskih reklama, ukljucivala i plakate koji su se
neposredno prije pocCetka emitiranja prve reklame pojavili u brojnim hrvatskim gradovima.

»Plakati su prikazivali nepoznato lice ispod kojega je velikim tiskanim slovima pisalo samo

24 https://www.youtube.com/watch?v=uHfLy018850
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KARLO (web adresa s referencom na kampanju bila je ispisana sitnijim fontom ispod imena i
gotovo neuocljiva izdaleka). Obrisi lica koje je dominiralo plakatom bili su stilizirani i jednake,
crvene boje kao i potpis. Dizajn slike podsjeca na popularnu plakatnu ikonografiju — na prikaze
glazbenih ili politiCkih zvijezda, kao i na fotografije odbjeglih optuzenika, a pozadina stvara
iluziju zguzvanog papira. Konotativno polje izazvano slikom dovoljno je jako za aktiviranje
pozornosti najsireg profila slucajnih prolaznika/prolaznica, a zguzvani papir vizualno naglasava
gerilsko, niskobudzetno nacelo reklamiranja pri kojemu su nenadanost i efikasnost ideje Cesto
ispred teZnje za estetskim savrSenstvom. Cilj koji su trebali posti¢i plakati, prema rijeCima
autora kampanje, jest pokretanje usmene predaje o0 nepoznatom Karlu. Strategija
personifikacije branda inicirana je, dakle, tjedan dana prije u fizickome javnom prostoru,
narativizirana televizijskom reklamom, a potpuno je ostvarena virtualno, otvaranjem Facebook
Fanpage profila na ime Karlo“ (Mucko, 2012: 204). Kako je navedena reklama kroz svoju
retoricku, persuazivnu komponentu doprinijela cijeloj kampanji, bit ¢e prikazano u sljedecih
nekoliko potpoglavlja.

9.2.1. ETOS

Reklamna kampanja s izgradnjom etosa pocinje ve¢ postavljanjem plakata s prikazom
Karlova lica. Kada se Karlo, Cije su lice prolaznici ve¢ zapamtili s plakata, pojavi u televizijskoj
reklami, recipijent shvaca ocitu povezanost ovih dvaju oblika oglasavanja. Prikaz Karla na
plakatima je vjerodostojan jer odgovara njegovoj fizickoj pojavnosti na reklami, a sam etos
Karlo u reklamama stjeCe ulogom koja mu je okladom propisana. Njegov etos temelji se na
tome da izdrZi tri mjeseca bez svoga omiljenog pica, a trenutak kada na kraju reklamne

kampanje dobije kamion pun Karlovackog mogao bi se shvatiti kao potvrda njegova etosa.

Takoder, sam odabir glumaca Borka Perica, Stjepana Perica i Matije JakSekovica utjeCe na
uvjeravanje etosom. Reklamna agencija Bruketa i Zini¢, koja je osmislila cijelu pricu, mogla je
za ovu reklamu izabrati anonimce koji bi onda svoj etos gradili ulogom u reklami, ali su smatrali
da ¢e odabirom glumaca koji etos imaju od ranije te ga kroz reklamu samo potvrduju, ipak biti
na novonastale situacije, opustenosti i simpati¢nosti koje se proteZu kroz cijelu kampanju. Isto

tako, njihova imena su simptomati¢na pa glavni lik kampanje, Karlo, postaje zastitni znak
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Karlovackoga piva, lik Face je predstavljen kao neka ,,faca“, frajer koji vodi glavnu rijeC u
kampanji, dok je lik Buce odreden njegovom vecom fizickom pojavnoScu od one prosjecne.
»Uvijek Zelimo biti inovativni i novi u nasoj komunikaciji prema potrosacima i Karlo za nas
oznaCava novi korak za Karlovacko. Karlo sadrzi sve osobine branda: on je obi¢an mladi¢ koji
se snalazi u svakodnevnim situacijama, ali je istovremeno pozitivan, uziva u Zivotu i drustvu
prijatelja“, izjavio je Roko Kero, rukovoditelj za robnu marku Karlovacko.? Kako je vidljivo
iz navedene izjave, Karlov etos postaje etos Karlovackoga piva, odnosno pivo je namijenjeno

vedrim, zabavnim ljudima koji su skloni uzivanju u drustvu prijatelja.

9.2.2. PATOS

Da bi se uvjeravanje patosom moglo ostvariti, potrebno je poznavati kontekst reklame,
odnosno Karlovu okladu na kojoj se temelji cijeli ciklus reklama. Naime, Karlo se s prijateljima
kladio da ako izdrZi tri mjeseca bez Karlovackog, dobit ¢e pun kamion omiljenog piva. Reklama
prikazuje Karlovu kusnju i Zelju da popije Karlovacko, Cime bi izgubio okladu. Gledatelja se
poziva na saZaljenje i suosjecanje s Karlom te se tako na njega djeluje patosom. Plakat koji se
pojavljuje na kraju analizirane reklame svojom porukom izravno djeluje na osjecaje gledatelja.
Na njemu, ispod Karlove slike, velikim tiskanim, crvenim slovima piSe POP1J JEDNO ZA
KARLA. Ispod toga, takoder velikim tiskanim slovima nesto sitnijega fonta, piSe ON NE
MOZE. Na samome dnu, kao i kod pocetnih plakata, nalazi se jedva vidljiva web-adresa s
referencom na kampanju. Dakle, ako gledatelj Zeli pomoci Karlu, kupit ¢e Karlovacko.
Reklama je u potpunosti podredena patosu, kod gledatelja se javlja saZzaljenje i Zelja da
pomogne Karlu tako Sto ¢e popiti njegovo omiljeno pivo, s obzirom na to da se on jo$§ neko
vrijeme mora suzdrZavati od omiljenoga pi¢a. Gledatelja se poziva da kupi pivo zato Sto mu je
Zao Karla i zato §to mu Zeli pomoci u njegovoj borbi da osvoji kamion Karlovackog, $to su
isklju¢ivo emocionalni razlozi. Jarka crvena boja privlaci pozornost te se obi¢no doZivljava kao
boja strasti. Ocekuje se da ¢e njome napisana poruka stimulirati ljude da donesu brze odluke,

tj. potaknuti ih na akciju da svrate u prvu trgovinu i kupe pivo.

25 https://www.jatrgovac.com/2010/05/karlovacko-da-li-ste-upoznali-karla/
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9.2.3. LOGOS

Razumsko uvjeravanje u ovoj je reklami izmijeSano s emotivnim uvjeravanjem. To Ce se

najbolje vidjeti iz rekonstrukcije argumentacije:

Premisa: Ljudima kojima je teSko treba pomoci.
Skrivena premisa: Karlo zbog oklade tri mjeseca ne mozZe piti
Karlovacko i zbog toga mu je jako tesko.

Zakljucak: Treba mu pomoci, treba popiti Karlovacko umjesto njegal

Zaklju€ak koji proizlazi iz ovakve rekonstrukcije je da gledatelj reklame treba kupiti
Karlovacko jer mu je Zzao Karla. Reklama zapravo poziva gledatelja na sazaljenje i tako ga
potiCe na akciju kupovanja piva. Potencijalnom potrosaCu ne nude se racionalni razlozi
kupovine piva, nego se oni maskiraju osjeajima. Argumentum ad misericordiam
argumentacijska je pogreSka koja nastaje kada se emocije koriste umjesto argumenata ili kada
oni odvlaCe pozornost od pitanja o kojem se raspravlja. Jedan je od najceSCih emotivnih
argumenata i predstavlja poziv na saZzaljenje. Ovaj argument nije uvijek pogreSan, postoje
situacije u kojima je on legitiman i relevantan (npr. humanitarne akcije za siromasnu djecu
Afrike, u kojima se recipijenta poziva na saZaljenje kako bi ga se potaknulo na Cinjenje dobroga
djela). Medutim, ovaj argument se Cesto koristi kako bi se skrenula pozornost s onog
relevantnog u tvrdnji, izazivajuci pritom emocionalnu reakciju osobe koju se pokuSava uvjeriti.
Ako se uzme u obzir da je reklama fikcija i da se njezin sadrZaj ne mora nuzno odigravati u
stvarnome svijetu, pozivati gledatelja na saZaljenje, a time posljedi¢no i na kupovinu proizvoda,
ravno je varanju potroSaca. U uvjeravanju logosom prevladava argumentum ad misericordiam
koji je, u ovom slucaju, argumentacijska pogreSka. Argumentacija reklame nije valjana, ali to
je najmanje vazno jer u cjelokupnom procesu uvjeravanja logos ima najmanju ulogu. Upravo
zbog svoje nevidljivosti u procesu uvjeravanja, logos Cesto poseze za argumentacijskim

pogreSkama ne bi li sama reklama bila Sto efektnija i izazovnija recipijentu.

37



9.2.4. KAIROS

Uvjeravanje kairosom takoder je od velike vaznosti za ovu reklamu. Ako gledatelj ne zna
za Karlovu okladu, reklama mu nece biti toliko jasna, pa ni uvjerljiva koliko bi bila da je upuéen
u kontekst. Plakati koji su trebali stvoriti zanimanje javnosti takoder doprinose kairosu.
Televizijska reklama nastavlja se na plakate pojasnjavajui njihov sadrZaj, te su oba nacina
oglasavanja vazna u reklamnoj kampanji. Kampanja je trajala skoro tri mjeseca, tako da su
gledatelji u tom razdoblju mogli pratiti Karlov put do nagrade. Vrijeme u virtualnom svijetu
reklame odgovara vremenu u stvarnom svijetu te ta korespodencija doprinosi uvjerljivosti
cijeloj prici, a ljudi lak3e vjeruju ako prepoznaju prirodnost i nespretnost situacije. Kampanja
je interaktivna te potice dvosmjernu komunikaciju, kako brenda s potrosacima, tako i potrosaca
s brendom. Inspirirana je reality televizijom i ima novog predstavnika brenda, mladica Karla.
Gledatelji reklame, koji su pritom njezini aktivni sudionici, prate reklame kao neki serijal i
napeto iSCekuju vidjeti kako Karlo preZivljava bez svog Karlovackog. Sam Cin oklade stvorio
je zanimanje kod publike i cijela ta prica pokazala se iznimno uspjeSnom. Tu znacajnu ulogu
ima i humor, koji je neizostavan dio kampanje. ,,Komicno Ce se, izgleda, pojaviti onda kad ljudi
unutar neke grupe svi usmijere paznju na jednog izmedu sebe, potiskujuci pri tom svoju
osjecajnost i sluzeci se jedino razumom® (Bergson, 1987: 13). HumoristiCan je prikaz dvojice
prijatelja koji u stopu prate Karla i s velikim uzbudenjem promatraju njegove poteze. Zatim se
doza humora pojacava iznenadnim padom jednog od prijatelja niz stepenice. Karlovo
opravdanje da je u kafi¢ doSao na zrak potpuno je neuvjerljivo, a time i komi¢no. Najveca doza
smijeha dobivena je potpunim iznevjeravanjem ocekivanja kako Karlovih, tako i konobarovih,
prijateljevih, a na kraju i gledateljevih, kada se iza duge kose pokaZe ozbiljni muskarac. Sve su
ovo razlozi koji doprinose kairosu kao sredstvu uvjeravanja, te se mozZe uvidjeti kolika je

njegova vaznost u reklamnoj kampaniji.
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10. REZULTATI RETORICKE ANALIZE REKLAMA ZA LASKO
ZLATOROG

10.1.1. ,,GORE DOLJE*

Reklama za Lasko Zlatorog pod nazivom ,,Gore dolje” prikazana je na televiziji 2017.
godine.?® lako se radi o slovenskom brendu, reklame za Lasko Zlatorog namijenjene su i
hrvatskoj publici, te su zbog toga pronasle svoje mjesto u korpusu ovoga rada. U navedenoj
reklami glavnu ulogu imaju dva kozoroga koja se nalaze u planinskome prostoru. Prije retoricke
analize reklame trebalo bi napomenuti nekoliko stvari o glavnim akterima, kozorozima. Naime,
postavljaju se pitanja zasto bas te Zivotinje predstavljaju proizvod i zasto se cijeli brend zove
po njima? Odgovor na ta pitanja krije se u slovenskoj legendi o Zlatorogu.?” 1z legende se
saznaje da je Zlatorog ponosan i mocan vladar planine, prelijepi bijeli Cuvar prirode sa zlatnim
rogovima, po kojima je i dobio ime. Ovaj impresivni kozorog koji vlada svojim kraljevstvom
predstavlja apsolutni autoritet prirode. Legenda o Zlatorogu poznata je od 19. stoljeca.
Nepobjedivi kozorog inspirirao je nazive mariborske tvornice sapuna i kozmetike koja se u
jednom razdoblju zvala Zlatorog, kao i Pivovare Lasko, Cije pivo nosi isti naziv. l1za naziva piva
krije se mitska podloga, te se odabirom upravo toga naziva potencijalnim potrosacima htjelo
poruciti da se radi o jednom moc¢nom, pravom pivu bez premca. Cime se jos ova reklama sluzi

u uvjeravanju, bit ¢e prikazano u nastavku rada.

10.1.2. ETOS

U navedenoj reklami etos se ostvaruje na vise nacina. Odabir glavnih protagonista, kozoroga,
utjeCe na vjerodostojnost reklame. S obzirom na to da je ova Zivotinja zastitni znak pivskoga
brenda, njezina pojava u reklami autenti¢na je i vjerodostojna. Osim $to se time postiZe etos u

uvjeravanju, njihova pojava je kreativna i izuzetno dobro osmisljena. Kako navodi portal

26 https://www.youtube.com/watch?v=sOTPNnqdd-U
27 http://adrianalpin.blogspot.com/2013/03/legenda-o-zlatorogu.htmi
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Antena Zadar, reklama je snimljena u Zadarskoj zupaniji, a ,,krajolici koji se mogu vidjeti u
spotovima, poput popularne lokacije Parizevacke glavice, snimljeni su uzivo, dok su glavni
protagonisti, simpaticni kozorozi koji u spotovima kroz uvijek aktualni sukob generacija
predstavljaju vrijednosti ovog pivskog branda, nastali u studiju zahvaljujuci sloZzenom procesu

3D animacije“.?®

Drugi vid uvjeravanja etosom temelji se na tzv. sukobu generacija, kako je to reCeno u
prethodnoj reCenici. Naime, upravo na suprotstavljanju mladog, razigranog i neiskusnog
kozoroga onome starijem, sigurnijem i iskusnijem temelji se uvjeravanje ove reklame. Stariji
kozorog vec ima izgraden etos koji se temelji na Zivotnom iskustvu, te se njegovim rijecima
vise vjeruje. Njegovu etosu doprinosi i njegov glas koji je dublji i hrapaviji, ali u ovom slucaju
upravo te karakteristike utjeCu na njegovu uvjerljivost. U glasu se mogu Cuti jaka hrapavost i
Sumnost te on podsjeca na staracki glas, a uz takav glas uglavnom se asocira ogromno Zivotno

iskustvo i mudrost.

Krajnjim sloganom ,,ZnasS tko si, zna$ Sto ceS.” profilira se ciljana publika ovoga piva,
porucujuci gledatelju da je pivo namijenjeno samo onima samosvjesnim, iskusnim i uvazenim
Clanovima drustva. TocCnije, pivo je namijenjeno ljudima koji imaju svoj etos, a njegovoj
autentiCnosti doprinosi i cijena koja je veca od one OZujskog i Karlovackog, te se iz toga vidi
usmjerenost na to kakvi bi trebali biti potencijalni potroSaci ovoga brenda, koji kupovinom

navedenoga piva dodatno potvrduju svoj etos.

10.1.3. LOGOS

Razumsko uvjeravanje iz ove reklame moglo bi se rekonstruirati na sljedeci nacin:

Premisa: Stariji i iskusniji imaju bolji izbor kvalitete od mladih.
Potkrjepa (vidljiva iz reklame): Iskusniji kozorog zna kako izgleda
kvaliteta za razliku od mladeg i neiskusnijeg.

Zakljucak: Iskusniji biraju kvalitetu (Lasko pivo Zlatorog).

28 https://www.antenazadar.hr/clanak/2017/05/u-zadarskoj-zupaniji-uz-pomoc-suvremene-3d-animacije-
snimljene-reklame-za-lasko-pogledajte-kako-izgleda-konacan-proizvod/
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Uvjeravanje gledatelja da kupi Lasko Zlatorog zato $to je ono kvalitetno pivo ne temelji se
na nekim cCinjenicama ili podacima, ve¢ na tome da ga biraju iskusni ljudi, a oni, kao takvi,
biraju samo ono $to je kvalitetno. Takvo obrazlaganje je pogreSno jer sama tvrdnja zapravo
postaje argument. U ovakvoj argumentaciji krije se pogreska koja je vrlo efektna i dapace, vrlo
uvjerljiva, a poznata je pod nazivom petitio principii ili cirkularna argumentacija. ProsjeCnom
¢e potencijalnom potro$aCu ona djelovati razumno, a da bi se razotkrila njezina nepravilnost
potrebno je odredeno argumentacijsko i retoricko znanje. Bilo kako bilo, logos je u ovoj reklami

ipak najvise u sluzbi etosa, sredstva uvjeravanja koje dominira u reklamama ovoga brenda.

10.2. ,,ZNAK KARAKTERA*

Navedena reklama jedna je od najnovijih reklama za Lasko Zlatorog.?° S emitiranjem na
televiziji pocCela je u 0Zujku 2019. godine te predstavlja najnoviju reklamu od svih analiziranih
reklama u ovome radu. Njezini su glavni akteri poznati bivSi koSarkaSi Bogdan Tanjevic,
Radoslav Nesterovic¢, Dino Rada i Aleksandar Bordevi¢. O njihovom znacaju bit Ce rijecCi u
daljnjoj analizi rada, a osim Sto, naravno, uvjerava potencijalne potroSace da kupe pivo, ova
reklama promice i koSarku kao sport. Naime, Lasko Zlatorog sluzbeni je sponzor koSarkaskih
reprezentacija Slovenije, Hrvatske, Srbije te Bosne i Hercegovine, a predstavnici navedenih
zemalja priznati su koSarkasi i dobri prijatelji. Kako je izbor spomenutih koSarkaskih legendi

utjecao na uvjeravanje reklame, najbolje Ce se vidjeti u predstojecoj analizi.

10.2.1. ETOS

U ovoj reklami etosom se uvjerava na nekoliko naCina. Ve¢ iz samoga izbora glavnih
protagonista vidljivo je da ¢e u uvjeravanju prevladavati etos. ,,Vrhunsku Lasko ekipu Cine
trofejni trener Bogdan Tanjevi¢, predsjednik stru¢nog savjeta Hrvatskog koSarkaskog saveza i

nekad vrhunski centar brojnih europskih i NBA klubova, Dino Rada, izbornik srpske

29 https://www.youtube.com/watch?v=fV16 AdjIHv4
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koSarkaSke reprezentacije i jedan od najboljih organizatora igre u Europi, Aleksandar Bordevic¢
te glavni tajnik KoSarkaskog saveza Slovenije i nekadasnji vrhunski koSarkas koji je igrao u
Europi, SAD-u i Sloveniji, Radoslav Nesterovi¢“.* 1z navedenoga opisa vidljivo je da oni
imaju veC izgraden etos kao koSarkasi, a ujedno je to i glavni razlog zbog kojega je bas ova

Cetvorka angazirana u reklami.

Nadalje, proslavljeni koSarkasi u razgovoru tematiziraju stvaranje etosa te zakljuCuju kako
je do etabliranog etosa potrebno godinama naporno raditi, truditi se i napredovati. Posebno
istiCu vaznost karaktera, koji se u ovom kontekstu moze shvatiti kao etos. 1z reklame se moze
vidjeti da je pivo namijenjeno onima koji Zele izgraditi svoj karakter, svoj etos, svoje ja i samim
time biti priznati ¢lanovi drustva. Reklama je u potpunosti fokusirana na stvaranje etosa kod
potroSaca, a Lasko Zlatorog predstavljeno je kao pivo s karakterom, koje svoju vjerodostojnost

temelji na tome da ga piju slavni koSarkasi izgradenoga etosa u svijetu.

10.2.2. LOGOS

Ovako Ce se prikazati rekonstrukcija logosa iz navedene reklame:

Premisa: Iskusni i uspjesni ljudi znaju kako se postiZe karakter.
Potkrjepa (vidljiva iz reklame): Cetvorica slavnih ko3arka3a
izgradenoga karaktera piju Lasko.

Zakljucak: Treba piti Lasko da bi se izgradio karakter.

Ovakav primjer zakljuCivanja naziva se indukcija. Na temelju Cetvorice slavnih koSarkaSa
koji piju LaSko i imaju izgraden karakter, zakljuCuje se da svi koji piju to pivo imaju ili ¢e tek
imati izgraden karakter. Indukcija je logicka veza u kojoj se zakljuCuje od pojedinanog prema
opc¢em, a upravo je to ovdje slucaj. ,,Trebamo razmotriti jesu li premise relevantne zakljucku, a
to ¢emo napraviti tako $to ¢emo ispitati daju li one smisao zaklju¢ku do kojega smo dosli.

Naposljetku, trebamo utvrditi jesu li premise dovoljne da bi nam omogudile dohvacanje

30 https://www. 24sata.hr/news/kosarkaske-legende-pokazat-ce-kako-se-gradi-karakter-613876
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zakljucka“ (Ripley, 2008: 510).3! Zakljucak slijedi iz premisa te je argumentacija ove reklame
valjana i legitimna. Medutim, zakljucak je sam po sebi neuvjerljiv i slab tako da se uvjeravanje

logosom zapravo temelji na obecavanju etosa.

10.2.3. KAIROS

U kampanji za LaSko s poznatim koSarkaSima kairos se temelji na nadolaze¢em Svjetskom
prvenstvu u koSarci, koje e se odrZavati u Kini od 31. kolovoza do 15. rujna 2019. godine. Na
to veliko natjecanje uspjela se plasirati samo reprezentacija Srbije, tako da su u Laskom smatrali
da mlade koSarkaSe treba dodatno motivirati i ojacCati njihovu Zelju za uspjehom. Ako se na
reklamu gleda iz ove perspektive, njezino plasiranje nekoliko mjeseci prije Svjetskoga
prvenstva u funkciji je motivacije mladih igraca da rade Sto vise kako bi popravili svoju igru i
bili Sto bolji, te se na taj naCin u dogledno vrijeme i oni uspjeli plasirati na neko veliko natjecanje.
Uvjeravanje kairosom upuceno je mladim koSarkaSima kojima iskusne koSarkaSke legende
otkrivaju naCine kako Ce postati slavni poput njih. San svakoga sportasa je nastup na velikom
natjecanju tako da reklama bira pravi trenutak, zbog kojega je njezina poruka uvijerljivija
mladim koSarkaSima. Ove godine nisu se ba$ iskazali, ali ih se zato na vrijeme upozorava da
pocnu raditi, truditi se i napredovati, a s time ¢e zasigurno doCi i rezultati. Za uvjeravanje
kairosom kljucno je poznavanje konteksta, a ta je metoda uvjeravanja izravno usmijerena
mladim koSarkaSkim nadama, a ljubitelje koSarke koji su upuéeni u kontekst poziva se da
kupnjom piva podrZze mlade igraCe, ali i da uz pivo uZivaju u nadolaze¢im utakmicama

Svjetskoga koSarkaskog prvenstva.

31 Prijevod citata je autoricin.
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11. O STILISTICI

Petar Guberina u predgovoru svojoj Stilistici razdvaja pojmove stilistike i stilografije.
Prema njegovim rijeCima (Guberina, 1967: 3), ,,u toj novoj koncepciji stilistike dobijamo u
stvari teoretski dva podrucja stilistike: prvo uklju€uje stilistiku opéeg jezika (t. j. lingvisticku
stilistiku), a drugo stilistiku pojedinca pisca, koju obi¢no nazivam stilografija“. Pozivajuci se
na Ballyjevu stilistiku, koju ujedno u knjizi i proSiruje, Guberina (1967: 5) smatra sljedece:
»Ballyeva stilistika proucava afektivne elemente u jezicnom izrazu kao i efekte koje proizvode
izrazi raznih sredina. lako se ova dva kriterija — psiholoski i socioloski — ne poklapaju, Bally
Citavu svoju stilistiku definira kao nauku o afektivhom sadrzaju izraza. Bally doduSe govori u
Siroj definiciji svoje stilistike takoder o utjecaju jeziCnih izraza na nasu ,sensibilité* ¢ime bi se
i efekti na osnovi jeziCnih izraza iz raznih sredina mogli shvatiti Sire. Ali Bally stvarno smatra
u cjelini svoju stilistiku kao nauku o afektivnom sadrzaju rijeci, a tako je opéenito i shvacena

njegova stilistika. Ona se sa tih baza dalje i razvijala®.

Krunoslav Pranji¢ (1986: 194) o stilistici piSe sljedecCe: ,,Nakon ovlasna prikaza
neuskladenosti oko zaludna pokuSaja da se opceprihvatljivo i jednoznacno definira pojam stil
(koji se kao termin, dakle, nikako ne moZe uzimati kao ,Cvrst*, nego tek kao ,termin-indikator*)
naravan je dvojben upit: kako se mogla konstituirati znanost — stilistika kad nije kadra definirati
predmet svojega istrazivanja — stil? Stilistiku stoga smatrajmo znanoS¢u — uvjetno, a radije se
osvrnimo na ono $to bi bilo integrativno u razli€itim shvacanjima stila, pa ¢emo mu zacijelo
pronaci barem dio zajedniStva: da je stil skup jezi¢nih obiljeZja koja razlikuju pisca od pisca, te
da je stil obiljeZzje pripadno tzv. planu izraza, ne planu sadrzaja“. 1z navedenoga je vidljiv
problem pri definiranju same ,,znanosti*, kao i predmeta njezina proucavanja. Moglo bi se reci
da je stilistika, stoga, od samoga pocCetka u svojevrsnoj krizi. Kao mlada disciplina nastala u 19.
stoljeCu na temeljima retorike i poetike, stilistika se nikako nije uspjela drustveno pozicionirati
i postati priznata disciplina. Sama njezina pojava omogucena je padom ugleda retorike u 19.
stoljeu. S obzirom na to da joj je ishodiSna disciplina retorika, koja nema definiran predmet
proucavanja, moZe se pretpostaviti da ¢e i novonastala disciplina imati problema u definiranju

sebe same, a onda i svog predmeta proucavanja — stila.

lako su se obje discipline tijekom povijesti susretale s pitanjem opravdanosti svojega
postojanja, predmeti njihovih prou€avanja ipak su duboko ukorijenjeni u svim drustvenim

segmentima, pa tako i u reklamama. Postojanje stila, odnosno nacina na koji ¢e se izreCi
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odredena poruka, jednako je vazno kao i sam sadrzaj reklamne poruke. Vuleti¢ (2002: 35)
smatra da ,,Pranjica ne zanima samo Sto je re¢eno, ve¢ nadasve kako je to re€eno, jer on zna da
kako zapravo uvijek znaci i 5to. Pranjicu je strana misao da je glavno da se mi idejno razumijemo;
takva je misao pogubna za stil jer je pogubna i za Covjeka; ta je misao odraz diktature
proletarijata, koja dokida individualne vrijednosti, koja dokida Covjeka, jer dokida i njegov
izraz, njegov stil“. Stoga ¢e se na daljnjim stranicama ovoga rada pozornost s retori¢kih

sredstava uvjeravanja preusmjeriti na ona stilisticka.

12. OBILJEZJA REKLAMNOGA DISKURSA

»Razlikovanje se jezika i parajezika pokazuje teorijski plodnom osnovom za tumacenje
multimedijalnoga diskursa koji kontinuirano nastaje i s kojim se, u njegovu sve globalnijem
rasprostiranju u globalnome prostoru putem razlicitih medija, susreCemo dnevno. Radi se o
takvu izricajnome sklopu koji se osobito tijekom posljednjih decenija izgradio u jedinstven kod
zasnovan na eksploataciji, obradi i osmisljenu ukljucivanju kako zvukovnoga, tako i vizualnoga
momenta istovremeno na planu govorena, kao i na planu pisana izricaja. Multimedijalni je
diskurs pronaSao svoj oslonac u sredstvima masovnoga komuniciranja i u pratecim tehni¢kim
mogucnostima obrade zvuka i slike, pa u skladu s time i pridruZivanja zvuka i slike jeziku, a
svoje korijene pronalazi u oduvijek prisutnoj intermedijalnoj igri $to je prepoznajemo ponajvise
kao prozimanje slikovnoga i verbalnoga u likovnim umjetnostima i u umjetnosti rijeci, ili pak
kao proZzimanje glazbenoga i verbalnoga i u glazbi, i u knjizevnosti* (Kovacevi¢, Badurina,
2001: 156). Multimedijalni diskurs danas je neizostavan dio bilo kojega reklamnoga diskursa,
a prozimanjem vizualnoga i verbalnoga, odnosno njihovim nadopunjavanjem, gledatelju se
bolje i jasnije prenosi sama reklamna poruka. Ono $to je izrazeno verbalnim putem moZda samo
po sebi nije dovoljno jasno, ali uz odgovarajucu sliku postaje jasnije i razumljivije. Upravo
zbog medusobnog nadopunjavanja vizualnih, auditivnih i verbalnih komponenti, reklame su

nerijetko zabavne recipijentu te privlate njegovu pozornost.

Spomenute autorice (2001: 170) navode da ,,referencija na proizvod, jednom rastofena na
svjetove maste i fikcije koji je posreduju, prestaje biti jedinom, ili ¢ak primarnom referencijom,

¢ime se komunikacijsko teziste seli s apelativnoga momenta na onaj ekspresivni. | fatiCka se
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funkcija tu pritom raslojava na razine dodirivanja rijeCima, zvukovima, slikom, a u iSCitavanje
se znaCenja sve vise uplice i sofisticirana interdiskursna (metajezi¢na) igra. U najboljim se
ostvarenjima ovoga Zanra stoga otvara put njegovu artistickome poimanju, dakle iSCitavanje
poetskih ucinaka koji nadrastaju puki apelativni moment. Tu proizvod funkcionira tek kao
povod za ustrojavanje multimedijalnoga diskursa, a ne viSe kao njegov cilj*. Navedeni citat
potiCe na razmatranje reklama kao umjetnosti, Cije elemente one zasigurno imaju. Ako bismo
umjetnost shvatili kao stvaralacku djelatnost koja je izraZzena pomocu govorne ili pisane rijeci,
glasa, linija, boja, pokreta i sl., onda je jasno da se opisana definicija moze primijeniti i na
reklame. One nedvojbeno ukljuCuju stvaralacku djelatnost, u njima mogu egzistirati i druge
umjetnosti kao Sto su knjizevnost, slikarstvo, glazba, ples i sl. te su stoga u njima ocita
interdiskursna pretapanja. UkljuCuju govornu i pisanu rijec, glas, boje, pokret i glumu te su sve
to razlozi zbog kojih bi ih se moglo smatrati umjetnoS¢u. Medutim, umjetnost bi trebala biti
sama sebi svrhom, trebala bi postojati sama radi sebe, a u slucaju reklama ona postoji s ciljem
prodaje proizvoda. Komercijalna svrha u koju se umjetnost u reklamama Kkoristi otvara prostor
onima koji se ne slazu s time da je reklama umjetnost. Kada reklama ne bi imala svoju
pragmaticnu svrhu (o ¢emu je tesko i razmisljati), moglo bi se govoriti o tome da je reklama
umjetnost. Ovako je, upravo zbog pragmaticnih ciljeva koji su inherentni reklamama,

nemoguce uspostaviti ¢vrstu relaciju izmedu reklama i umjetnosti.

Medutim, prema Kovacevi¢ i Badurina (2001: 179), ,,Citav mehanizam prikrivanja izravne
trZiSne intencije po svojoj je kompleksnosti tu svrhu gotovo i nadrastao, i zato reklamnu poruku
danas moZemo promatrati eliminirajuci krajnji cilj. S obzirom na znacenjsko polje literarnih
podtekstova i, u tom pogledu, na irelevantnost spram pitanja istinitosti, ona postaje (u najboljim
ostvarajima), usporedivom s knjizevnoSc¢u. Eticki se podtekst ne moZe do kraja eliminirati, osim
u slu€ajevima simultane eliminacije onog pragmatickog, a to pak aktualizira pitanje Zanrovskih
granica reklamne poruke. Stoga Ce reklamni diskurs neprestano koketirati s knjizevnoScéu
upravo na grani¢nim pozicijama, podvrgavajuci se Zanrovskoj autoproblematizaciji, teZeci
istovremeno izgradnji i oCuvanju pozitivnih — estetskih — vrednota, ali i svojoj Zanrovskoj
opstojnosti. Reklama artificijelnoS¢u svojega konteksta slijedi modele izri¢aja knjiZzevnosti, Sto
navodi na to da je izdvojimo iz polja diskursa kojim se ona neprestano sluZi; kriterijem se istine
i objektivnosti ona ne moZe primjereno vrednovati. Ona, kao i knjizevno ostvarenje, moze
slijediti razgovorne predloske, ili neke druge, podvrgavajuci ih obradi, fikcionalizirajuéi ih.
Ipak, aktualnost, vezanost za konkretan cilj, odvaja reklamu od knjizevnosti i prijeCi joj biti

knjizevnoS¢u. RijeC je ponajvise o dvojstvu koje oznaCava reklamu u multimedijalnome
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prostoru: diskursni je model reklame u kojoj pruzene informacije mogu biti ocijenjene jasnim
standardima istinitosti i relevancije gotovo posve iSCeznuo. Informativni je aspekt tek jedna od

funkcija reklamne poruke, kojoj se pridruzuju mnoge druge®.

Bagi¢ (2006: 83) smatra da ,,kada se iznimno razvedeno polje reklamne figurativnosti pokusa
svesti na bitne obrate i pokrete, moguce je izdvojiti ponavljanje, tropolosku antropomorfizaciju
I paradoksalnost kao osnovna figurativna obiljezja, a evokativnost kao kljucnu karakteristiku
suvremenoga reklamnog diskurza®. Evokativnost se svakako moze primijetiti u reklamama za
bilo koji proizvod, ali riskantno je isticati ponavljanje, tropoloSku antropomorfizaciju i
paradoksalnost kao osnovna figurativna obiljezja reklamnoga diskursa jer se, primjera radi,

reklame za pivo nece sluZziti istim figurama kao reklame za Cips.

13. STILSKE FIGURE

»Spektakularnost i ceremonijalnost jezika reklamnih poruka i slogana dobrim se dijelom
zasniva na figurativnosti. U njemu mozZemo prepoznati brojne primjere figura dikcije, figura
konstrukcije, tropa i figura misli. Tvorci tog jezika oCito su ozbiljno shvatili i djelatno potvrdili
prigodnu metaforu grékoga retora Gorgije koji je rijeC proglasio velikim vlastodrscem koji
Figurativnost je svakako poZeljna osobina bilo kojega diskursa, a onome koji ju Koristi
priskrbljuje status inteligentne osobe. Nesto Sto je izreCeno na figurativan nacin duze Ce ostati
u sje¢anju i cijelom e iskazu dati poseban Sarm. Figure €ine diskurs zabavnijim i razigranijim

te je njihova vaZnost uocena joS u anticko doba.

U predgovoru Rjecniku stilskih figura Bagi¢ (2012) o nastanku naziva istih pise: ,,Buduci da
je antika jasno razgraniCila poetiku (nauk o pjesnickom umijecu) od retorike (nauka o
govornistvu) te buduéi da je Gorgija bio govornik i ucitelj govornistva, u pocetku se iskljucivo
rabio naziv retoricke figure. Kasnije se uz taj naziv, koji upucuje na govornistvo i naglasava
uvjeravacku dimenziju, poceo koristiti i naziv stilske figure, koji upucuje na pjesnistvo i
naglaSava ornamentalizaciju diskurza. Danas su ti nazivi zamjenjivi i obuhvaéaju figuriranje

svih tipova diskurza. U na3oj je tradiciji prevladao naziv stilske figure*.
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Bagic¢ (2012) dalje piSe da su ,,anticki teoretiCari najprije razlikovali trope i figure. Tropi se
zasnivaju na naCelu zamjene — rijeC koja se rabi u pravom smislu zamjenjuje se rijecju koja se
rabi u prenesenom smislu. Figure se pak tiCu promjena rasporeda elemenata izraza, promjena
koje uzrokuju postupci premjestanja, izostavljanja ili dodavanja. Analiza tropa pripada
podrucju semantike, a analiza figura podrucju sintakse. Poslije antike polako je blijedjelo ostro
razlikovanje dviju kategorija pa se u novije doba obje uobicajilo nazivati figurama*. Medutim,
na razlikovanju tropa od figura trebalo bi i danas inzistirati jer upravo to razlikovanje olaksava

klasifikaciju stilskih figura.

U stilistickoj analizi ovoga rada bit ¢e rijeci o tome kako stilske figure utjeCu na uspjesnost

potencijalnom potrosacu.

14. FUNKCIONALNI STILOVI

Prema Silicu (2006: 36) hrvatski je standardni jezik polifunkcionalan. On nece biti isti u
znanosti, u uredu, u medijima, u knjizevnosti ili u svakodnevnome razgovoru. Ovisno o
podrucjima u kojima se pojavljuje standardni jezik ima razliCite funkcije pa se govori o
znanstvenome, administrativno-poslovnome, novinarsko-publicistiCkome,
knjizevnoumjetnickome (beletristickome) i razgovornome funkcionalnom stilu. Sili¢ (2006: 37)
dalje smatra da ,,nema funkcionalnoga stila za koji bi se moglo re¢i da je bez mana. Svaki
funkcionalni stil ima i vrline i mane, ali svoje. Upravo po tome i jest sebi svojstven stil. I u
skladu s onime §to smo rekli prije: svaki funkcionalni stil ima svoja pravila, svoje norme. |
samo se zahvaljujuci njima odupire onomu $to u njemu ne valja. Svaki se dakle funkcionalni
stil odupire onomu $to u njemu ne valja iskljuivo na sebi svojstven nacin. Dakako da pritom
vodi racuna o spomenutoj dijalektici, tj. da je dionikom cjeline koja se zove standardni jezik“.
Funkcionalni stilovi medusobno se razlikuju na leksickoj, morfoloskoj, tvorbenoj i sintaktickoj
razini. Jednako kao $to se hrvatski standardni jezik uci, tako se uce i funkcionalni stilovi. Pritom
se postavlja pitanje je li ono Sto se uci kao znacajka pojedinoga stila zaista njegova znacajka

zato Sto se pojavljuje u odredenome stilu ili zato Sto bi se u tom stilu trebala pojavljivati.
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Vladimir Bjelobrk (2009) u Clanku Kojemu funkcionalnom stilu pripadaju reklame? smatra
da je osnovna odlika znanstvenoga stila objektivnost. ,,Objektivnost je i prva odlika koja ne
korespondira s reklamnim porukama. Reklamne poruke, zbog svoje trzisne uvjetovanosti i lako
uocljive usmjerenosti prema profitu, nerijetko nisu objektivne. Sljedeca nepodudarnost izmedu
reklamne poruke i znanstvenoga stila jest ta Sto znanstveni stil odbacuje kondicionale i
imperative. S druge pak strane, u reklamnim se porukama imperativ, kao zahvalan gramaticki
nacin, uoCava u velikom broju. Razlog je tomu taj Sto se kod mogucih primatelja reklamne
poruke s imperativom stvara prividna potreba vaznosti i nuznosti posjedovanja odredenoga
proizvoda te se potiCe potrosnja i stvara profit. 1zmedu reklamnih poruka i znanstvenoga
funkcionalnoga stila prisutne su i odlike koje su im zajedniCke. Takve zajedniCke odlike
najprepoznatljivije su u odabiru rjecnika (ponajprije internacionalizama), zatim u stru¢nom
nazivlju te u znanstvenim podatcima izrazenim u brojevima“ (Bjelobrk, 2009: 71). U
reklamama za pivo ne oCekuju se internacionalizmi, strucno nazivlje ili znanstveni podaci
izrazeni u brojevima koji bi se mogli oCekivati u reklamama za lijekove. U potonjima se u
novije vrijeme pojavljuje doktor obuCen u bijelu kutu koji se sluzi strucnim terminima i
broj€anim podacima kako bi svojom (kvazi)znanstvenoSCu uvijerio recipijenta da Kkupi
reklamirani proizvod. | dok jedna vrsta reklama bira iz znanstvenoga stila ono Sto joj odgovara,

druga, ona za pivo, uopce ne koristi ovaj funkcionalni stil.

Prema Silicu (2006: 66) ,,jedan je od nominalnih funkcionalnih stilova i administrativno-
poslovni funkcionalni stil. U njemu je sve podredeno nominalizaciji, tj. imenskomu — posebno
imenickomu — nacinu izraZzavanja. Njegove su druge opCe znaCajke: jednostavnost, jasnoca,
toCnost, potpunost, ujednacenost, eksplicitnost, ekonomicnost, analiticnost, konkretnost,
objektivnost, kratkoéa (lakonizam), odredenost (determiniranost), terminologicnost,
neemocionalnost, imperativnost, kliSejiziranost i jezi¢ni parazitizam®. Bjelobrk (2009: 69)
izmedu ostaloga smatra da ,,ukoliko bi reklamne poruke bile obiljeZene kliSejiziranos¢u, koje
je jedno od obiljeZja administrativno-poslovnoga stila, ne bi u potpunosti odgovarale trZiSnim
zahtjevima kojima su bitno odredene®. Sili¢ i Bjelobrk slazu se u tome da je klisejiziranost
znaCajka administrativnoga stila, a s obzirom na to da se reklame prilagodavaju drustvu, uvijek
trebaju teZiti raznim inovacijama kako bi osvojile svoju publiku, tako da navedeni stil ne nalazi

svoje mjesto u reklamnom diskursu.

Sili¢ (2006: 75) smatra da je novinarsko-publicisticki stil najsloZeniji od sviju funkcionalnih
stilova. Prema Bjelobrku (2009: 69) ,,odlike su novinarsko-publicisti¢kog stila: Siroko podrucje

uporabe, velika Zanrovska raznovrsnost (vijesti, reportaze, intervjui, kronike) te usmjerenost
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prema velikom broju ljudi. Taj se stil ostvaruje u razliCitim tiskanim medijima, na radiju,
televiziji ili internetu te je obiljezen brojnim figurativnim obiljezjima poput poredbe, metafore,
metonimije ili alegorije. Navedena obiljezja novinarsko-publicistiCkoga stila u odredenoj mjeri
korespondiraju s reklamnim porukama. Reklamne se poruke pojavljuju u svim medijima
(novinama, radiju, televiziji, internetu) i namijenjene su velikom broju ljudi“. Osim toga, nije
im strana niti figurativnost te je i to jedno od obiljeZja koje ih spaja s navedenim stilom. Cesto
se u brojnim naslovima mogu prepoznati znacajke novinarskoga stila. S obzirom na to da su
odredena obiljezja ovoga funkcionalnog stila prisutna u reklamnom diskursu, moze se govoriti

0 svojevrsnoj korelaciji reklama i novinarskoga stila.

»Knjizevnoumjetnicki funkcionalni stil obiljezen je potpunom individualnom slobodom
buduci da slijedi jezik kao sustav. Navedeno obiljezje bitno razlikuje knjizevnoumjetnicki stil
od ostalih funkcionalnih stilova. Ta je razlika vidljiva zbog toga Sto mu se ne moze pristupiti s
gledista jezika kao standarda, kao Sto se pristupa jeziku ostalih funkcionalnih stilova. Neke su
od odlika knjizevnoumjetnickoga stila uporaba poetizama, figurativnih stilskih obiljezja
(metafora, metonimija, paradoks, personifikacija, usporedba, parafraza, antiteza), dijalektizama
te arhaizama i neologizama. Stanovita korespondencija izmedu odlika reklamnih poruka i
navedenoga stila i ovdje je prisutna. Naime, reklamne su poruke, uvjetno receno, obiljezene
slobodom, buduci da ne prate u potpunosti jezicne norme te upotrebljavaju jezi¢ne izraze, rijeci
i reCenice koje ne odgovaraju zakonitostima koje pred njih postavlja standardni jezik. Slobodu
u jezicnom izricaju reklamnih poruka ne treba poistovjetiti sa slobodom prisutnom u
knjizevnoumjetnickom stilu — buduéi da ona proizlazi iz jezika kao sustava; veC je ona,
ponajprije, rezultat slabog i loSeg poznavanja samoga jezika, kao i nepoznavanja normativnih
jezicnih pravila“ (Bjelobrk, 2009: 70). Prema Bjelobrkovu razmatranju u reklamama se Cesto
pojavljuju pravopisne greSke ili neispravne konstrukcije. TeSko je utvrditi radi li se u
reklamama zaista o nepoznavanju jezic¢nih pravila ili se namjerno koriste takve konstrukcije da

bi se istaknule i na sebe privukle pozornost recipijenata.

Prema Bjelobrku (2009: 72) ,,razgovorni funkcionalni stil pripada podrucju svakodnevnoga
komuniciranja. On se primarno ostvaruje u usmenom obliku te su za njega znaCajne geste i
mimika. Odlike su razgovornoga stila: nepripremljenost, spontanost te nesluzbenost i
jednostavnost. Razgovorni se stil, zbog odredenih odlika, ponekad nalazi na rubnim podrucjima
norme te je blizak reklamnim porukama. Na odredeni je nacin razgovorni stil slikovit pa ¢ak i
metaforican, Sto takoder ukazuje na odredenu bliskost s reklamnim porukama®. U reklamama

za pivo ocekuje se prisutnost ovoga funkcionalnog stila ako se uzme u obzir da one najc¢eSce
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prikazuju druZenje nekolicine prijatelja uz pivo. ,,U njemu Ce biti najviSe kojekakvih ,izama‘: i
vulgarizama, i dijalektizama, i regionalizama (provincijalizama), i barbarizama. (I ovdje treba
reci da ne postoji vulgarnost u jeziku, nego jezikom. Nema vulgarnosti rijeci, nego vulgarnosti
rijeCima.) | svi Ce se ti ,izmi‘ u njemu osjecati slobodnije nego u drugim funkcionalnim
stilovima. Nijedan od njih u njemu nece doZivjeti onakvu normativnu osudu kakvu e doZivjeti
u drugim funkcionalnim stilovima. Oni e svi u njemu biti jednostavno kolokvijalizmi, dakle
ono bez Cega ga i ne bi bilo. (U skladu je to s onim Sto smo posebno naglasili: greska u jednome
funkcionalnom stilu nije greSka u drugome funkcionalnom stilu.)* (Sili¢, 2006: 110). U
reklamama za pivo ocCekuje se pojava vulgarizama, kolokvijalizama, dijalektizama i
regionalizama. Ako su neke reklame u Hrvatskoj prepoznatljive po navedenim ,,izmima*, onda

su to zasigurno reklame za pivo.

15. REZULTATI STILISTICKE ANALIZE REKLAMA ZA
OZUJSKO PIVO

15.1. ,DOSLI SMO OSTAVITI TRAG“

Navedena reklama bit e razmatrana iz stilisticke perspektive. Posebna pozornost usmijerit
Ce se na stilske postupke koristene u reklami i na njihov utjecaj na recipijentovu svijest.
Spomenuta reklama obiluje stilskim figurama, a i sam njezin naziv figurativnog je karaktera.
Reklama se iscrpno sluZi stilskim sredstvima ne bi li se gledatelja $to jace dojmila i, reCeno
nazivom reklame, ,ostavila na njega trag“. StilistiCka analiza reklame bit ¢e prikazana u
sljedeCih nekoliko potpoglavlja, iz kojih ¢e se moéi vidjeti kako odredene stilske figure

doprinose uspjesnosti ovoga reklamnog diskursa.
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15.1.1. METAFORA

Prema Bagicevu RjeCniku stilskih figura (2012: 187) ,,joS od antike metafora se promatra kao
najsnaznija i najéesca figura, kao kraljica figura. Ona spaja udaljena iskustvena podrucja i sfere
svijeta, povezuje razliCita osjetila i osjete te moze ubrzati ili usporiti komunikaciju®. Kada je
rijeC o metafori, znaCenje se izjednaCava s konceptualizacijom, odnosno s misaonim procesom
oblikovanja pojmova koji Covjek temelji na vlastitu fizickome, emocionalnome, osjetilnome i
intelektualnome iskustvu o svijetu koji ga okruzuje. Na temelju jezicnih dokaza Lakoff i
Johnson (2015: 5) otkrili su da je najvedi dio naSeg konceptualnog sustava metafori¢ne naravi,
a bit te metafore jest razumijevanje i dozivljavanje jedne vrste stvari pomoc¢u druge. Najvazniju
ulogu u tom procesu ima pojmovna (konceptualna) metafora — mentalni mehanizam s pomocu
kojega razumijevamo i organiziramo stvarnost. Pojmovna metafora omogucava razumijevanje
jednoga pojma (pojmovne domene) preko drugoga pojma (pojmovne domene). Domena koja
»posuduje” svoju strukturu naziva se izvornom domenom, a ona koja se na temelju nje
razumijeva naziva se ciljnom domenom. Metafora je figura rijeci, odnosno trop. Prema Bagicu
(2012: 187) oznaCava ,zamijenjivanje jedne rijeCi drugom prema znaCenjskoj srodnosti ili
analogiji; prijenos imena s jedne stvari na drugu i znaCenja s jedne rijeCi na drugu. Metaforicko
se znaCenje, prema klasi¢noj retorici, oblikuje u srazu pravog (konvencionalnog, proprium) i
nepravog (prenesenog, improprium) znacenja. Ono se uvijek dogada u kontekstu i viSestruko
je ovisno o njemu. Povezujuci razlicita podrucja, metafora reorganizira naSe videnje svijeta,
pokrece imaginaciju, obogacuje percepciju, a iskazu priskrbljuje neposrednost i slikovitost.

Sastavni je dio svih poraba jezika — od razgovornog preko medijskog do pjesni¢kog diskurza“.

U navedenoj se reklami metafora ,,doSli smo ostaviti trag” odnosi na Zelju da hrvatska
nogometna reprezentacija ostvari zapaZzene rezultate na velikome natjecanju, da je se ljudi
sjeCaju sa zadovoljstvom kada se spomene Svjetsko prvenstvo u Brazilu i da zauvijek ostane
upaméena kao jedna od nogometnih sila. Naslovna metafora egzistira od poCetka do kraja
reklame, ne gubeci pritom tijekom trajanja iste na svojoj vaznosti. Sam po sebi, ovaj metaforicni
frazem snaZzna je poruka, a u reklami je ostvaren vizualizacijom koja uvjerava gledatelja u

pozitivan ishod nogometne reprezentacije na navedenome natjecanju.
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15.1.2. GRADACIA

Gradacija je figura misli. Prema KreSimiru Bagi¢u (2012: 126) ona je ,,postupno pojacavanje
ili ublazavanje kakve predodzbe, emocije, misli ili ideje nizanjem znacenjski bliskih izraza.
Gradacijski niz ¢ine najmanje tri rijeci, sintagme ili reCenice koje imaju zajedniCku znacenjsku
jezgru i koje se medusobno dopunjuju, proSiruju i bogate. Kada se ostvaruje kao pojaCavanje
izraza (Ona je lijepa, prekrasna, bozanstvena), govori se o klimaksu ili uzlaznoj gradaciji —
gradatio ascedens. Kada se pak ostvaruje kao ublazavanje izraza (Sve je utihnulo: i nebo, i
zemlja i Covjek), govori se o antiklimaksu ili silaznoj gradaciji — gradatio descedens. Ta figura
moze obiljezavati pojedine segmente iskaza, ali moze se prometnuti i u uporisno nacelo njegove
kompozicije. Uvijek pretpostavlja usporedivanje i isticanje. Podvrsta je amplifikacije, a njezini
se pojavni oblici preplecu s drugim figurama, ponajviSe s hiperbolom, litotom, poredbom,
sinonimijom, akumulacijom i reduplikacijom (Katni¢-Bakarsi¢ 1996.). Konkretni diskurzivni
ucinci gradacije su emocionalno bojenje izraza, Sirenje (amplifikacija) iskaza i predocivanje
slijeda razvoja kakva dogadaja ili procesa®. Prema Katni¢-BakarsSi¢ (1996) ,,proucavanje bilo
koje figure, pai gradacije, nuzno podrazumijeva i interdisciplinarnost pristupa. Pri tome se prije
svega misli na primjenu i retorickih i lingvistickin modela, buduci da interesiranje za gradaciju
potiCe iz retorike, a sa vremenom je u razli€itim formama prenoSeno i na pojedine lingvistiCke
discipline (prije svega na stilistiku i semantiku)“. S tim u vezi, Katni¢-Bakarsi¢ (1996) dalje
pise: ,,semanticko-stilisticki tip gradacije zapravo se moze smatrati i gradacijom u uzem smislu,
jer se u retorici, teoriji knjizevnosti i stilistici upravo on proucavao u okviru figure gradacije. |
pored toga gotovo da nije bilo ozbiljnijih, cjelovitijih istraZzivanja koja bi utvrdila kakvi se sve

varijeteti tog tipa gradacije javljaju i na kojim semantickim odnosima oni pocivaju*.

U navedenoj reklami gradacija se postiZze vizualno, verbalno i auditivno. Vizualno je
najnagladenija u prikazu igre reprezentacije i u reakcijama te slavlju navijaca. Verbalno se
najviSe ocituje u sljedecoj reCenici: ,,MoZzemo pokazati svijetu da Sto smo dalje od naSeg
doma...branimo bolje...trpimo viSe...udaramo jace...i slavimo ZeSCe*. Ve¢ samo prisustvo
komparativa priloga svjedoCi o svojevrsnoj gradaciji. ,,Valja istaknuti da stupnjevanje uzlazno
gramatikalizira gradacijsko znacenje* (Bagi¢, 2012: 128). Osim toga, ovdje se radi o uzlaznoj
gradaciji, odnosno klimaksu te je funkcija navedenoga postupka stvaranje pozitivne, navijacke
atmosfere. Od pocetnog postavljanja pitanja do zaklju€nog odgovora u obliku spominjanja
slavlja, moglo bi se reci da je i verbalni iskaz gradirao te se time savrSeno uklopio u gradacijski

karakter reklame. Naposljetku, auditivna komponenta pojacavanjem glasnocée, ubrzavanjem
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ritma i uzlaznom intonacijom utjelovljuje gradacijske karakteristike te je za cilj koji se zeli
posti¢i ovom reklamom, a to je pojaCavanje emocionalnoga naboja, gradacija upravo idealna

figura.

15.1.3. PERIFRAZA

Perifraza je figura misli (podvrsta amplifikacije). Prema Bagicu (2012: 241) predstavlja
»viseClani izraz koji stoji umjesto jedne rijeCi ili naziva. Neizravno imenovanje ili opis
karakteristicnih obiljezja bica, pojave, predmeta, emocije i sl.; okolisni izraz. Perifraza i izraz
koji se njome zamjenjuje nalaze se u odnosu relativne sinonimije. Perifraza je pritom dulja,
kompleksnija, znaCenjski bogatija i evokativnija“. ,,Njezini su uCinci: naglaSavanje detalja,
eufemiziranje izraza, osnaZivanje ideje, poetizacija, izbjegavanje ponavljanja, naznacCivanje
ironije, Zivopisnost govora. Ista bicCa, stvari ili pojave mogu biti oznaCivani razli€itim
perifrazama. Opisna formulacija naime nerijetko ovisi o komunikacijskoj situaciji,
govornikovim nakanama ili pak o perspektivi promatranja® (Bagi¢, 2012: 242). Kako Bagic
(2012: 243) smatra, ,,perifrasticna je ornamentalnost mozda najceSca u karakterizaciji zemalja

i gradova, uopce geografskih naziva®, a upravo je to slucaj i u analiziranoj reklami.

Naime, na samom pocetku reklame, u postavljanju pitanja pojavljuju se konstrukcije poput
»zemljakoja je osvojila 5 naslova svjetskih prvaka®, ,,zemlja koja je izmislila dribling*, ,,zemlja
koja je udaljena 10.000 kilometara“. Svako pitanje popraceno je odgovaraju¢om vizualizacijom
koja gledatelju otkriva o kojoj je zemlji rijeC. Da bi se u ovim konstrukcijama prepoznao Brazil,
osim opcega znanja, vazno je napomenuti da se Svjetsko nogometno prvenstvo te, 2014., godine
odrZavalo upravo u toj zemlji te da poznavanje toga konteksta itekako pomaze u dekodiranju
Brazila iza spomenutih, pogotovo prvih dviju, perifrasti¢nih konstrukcija. ,,Onaj koji poseze za
perifrazom kani se izraziti drukcije od drugih, pokazati profinjenost, imaginaciju i inteligenciju.
Perifraza je svojevrsna vjezba duha, obiljeZje kicenog stila, vaZzan sastojak situacijske patetike

koji — nastojeCi na ukraSavanju izraza — uzrokuje njegovo usloZnjavanje* (Bagi¢, 2012: 243).
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15.1.4. RETORICKO PITANJE

Prema Bagic¢u (2012: 271) retoricko pitanje je pitanje na koje se ne oCekuje odgovor.
Odgovor na to pitanje moze se podrazumijevati, to moze biti pitanje na koje se ne moze
odgovoriti, a moze biti rijeC i o pitanju na koje govornik zuri odgovoriti jer je ono dio njegove
diskurzivne strategije. Upravo je zadnji navedeni primjer retorickog pitanja prisutan u
analiziranoj reklami. Iskaziva¢ se na postavljena pitanja ,,Sto mozemo uginiti u zemlji koja je
osvojila 5 naslova svjetskih prvaka?“, ,,Sto mozemo uginiti u zemlji koja je izmislila dribling? i
,Sto mozemo uéiniti u zemlji koja je udaljena 10.000 kilometara?* sam poZzurio dati odgovor
kao dio diskurzivne strategije. MozZe se primijetiti da su pitanja formulirana prema istom
obrascu u kojemu se ponavlja prvi dio pitanja ,,Sto mozemo u&initi u zemlji...?*, dok drugi dio
varira. Ponavljanje retorickih pitanja koja pritom sadrze strukturu koja se ponavlja doprinosi
ritmizaciji reklamnoga diskursa. Takoder, ova figura pojavljuje se na samom pocetku reklame
te joj je uloga zainteresirati gledatelja tako da on ne prebaci program dok traje reklamni blok,

nego da pogleda reklamu do kraja.

15.1.5. UPOTREBA PRVOGA LICA MNOZINE

Iz stilistiCke perspektive takoder je vazno uoCiti upotrebu prvoga lica mnozine u glagola i
zamjenica, koja se pojavljuje u verbalnome dijelu ove reklame. Naime, upotrebom oblika
»-mozemo*, ,naseg“, ,,branimo*, ,trpimo*, ,udaramo®, ,slavimo® i u konacnici i naslovnog
,dosli smo* iskazuje se povezanost navijaCa, reprezentativaca te hrvatskog naroda opcenito. Na
taj nain pod zajednicki nazivnik ,,mi“ smjesteni su igraci hrvatske nogometne reprezentacije,
navijaci iste i Hrvati kao narod. Upotrebom bas toga lica reklama uvlaci gledatelja u svoj svijet
te nataj naCin i on sudjeluje u cijelome dogadaju koji mu se prikazuje. Cilj ovakvoga stilistiCkog
postupka je poistovje€ivanje navedenih triju entiteta kako bi se poja¢ala nacionalna nota same
reklame. U tom smislu stilistika podrZava retoriku ove reklame, dajuci svoj doprinos u

oblikovanju domoljubnih osjeéaja, i to na jezi€noj razini.
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15.2. ,,OSTAJEMO DI SMO*“

Iz stilisticke perspektive razmotrit Ce se i reklama za OZujsko pivo ,,Ostajemo di smo*.
Reklama je stilisticki jako zanimljiva jer se oCito temelji na kontrastu koji je protkan raznim
drugim stilskim figurama poput aluzije, ponavljanja, simbola i gradacije, a u reklami je prisutan
i razgovorni stil. On je posebno zanimljiv zbog stilizacije praslavenskoga koja je neizostavan

dio reklame i koja joj daje poseban Sarm i uvjerljivost.

15.2.1. KONTRAST

Kontrast je stilska figura koja se temelji na suprotnosti. Upravo je suprotnost temeljni dio
figure antiteze jer se primjenom kontrasta jo$ jaCe istiCe karakteristika suprotnog pojma. Kao
stilska figura kontrast se smatra vrstom usporedbe, samo Sto se ta usporedba ne temelji na
sliCnosti, ve¢ na suprotnosti. Kontrast se koristi kako bi se ostavio jak emotivni utisak na

recipijenta, i kao cjelina, i sa svojim pojedinacnim dijelovima.

U ovoj reklami kontrast je ostvaren prikazom dvaju vremenski odmaknutih dogadaja, onoga
iz 7. stoljeca i onoga iz 21. stoljeca. Osim vremenske razlike koja za sobom povlaci izgled
protagonista i njihove okoline te jezik kojim se govori, kontrastu najviSe doprinosi to $to u 7.
stoljecu nitko od slavenskih naroda nije htio i¢i na jug, a danas svi ti narodi dolaze ljetovati u
Hrvatsku. Opisani kontrast izvor je humora i na razini cijele reklame upravo je on najvazniji,
ali to ne znaci da se ova figura ne nalazi i u pojedinacnim prikazima dogadaja. Primjerice, u
prikazu iz 7. stoljea kontrast je prisutan u rasporedivanju slavenskih naroda kada Hrvati dobiju
tada najgoru rutu, a ostali Slaveni dobiju tada bolje i lakSe rute. Nakon ovoga pocetnog
kontrasta ista figura nalazi jo$ jednom svoje mjesto u reklami, a to je kada Hrvati nakon dugoga
i napornoga puta dodu na svoju zemlju i ustanove da im se cijeli put isplatio jer su dosli na
prekrasnu zemlju o kojoj nisu mogli niti sanjati. Na taj nacin kontrast se pojavljuje tri puta u
reklami i svaki put uloga mu je izazivanje humora. Najjaci kontrast prisutan je u prikazu iz 21.

stolje€a te je tada i sam humor na najvecoj razini.
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Bagic¢ (2012: 51) u svom Rjecniku stilskih figura nema natuknicu ,,kontrast“, nego tu stilsku
figuru uvrStava kao antitezu, o kojoj dalje pise da je ,,prikladno sredstvo naglasavanja sukoba
ideja ili emocija, dramatiziranja situacije, polemickog uvjeravanja, gdjekad i izazivanja smijeha.
Ubraja se medu osnovne gorgijanske figure. Raspravljajuci o govorni¢kome stilu, Aristotel ju
preporucuje, jer se ,suprotnosti veoma lako uoCavaju‘ i jer je ,takav naCin izlaganja slican
silogizmu‘“. Kontrast bi ipak trebao obuhvacati vise toga nego $to obuhvaca antiteza i zato je
ovdje izdvojen u posebno poglavlje. Na razini cijele reklame ova je figura dominantno stilsko
sredstvo i gledatelji ju bez poteSkoéa mogu primijetiti u verbalnome, neverbalnome i

vizualnome sloju reklame.

15.2.2. ALUZIJA

Bagi¢ (2012: 24) aluziju definira kao ,,govor koji temu obraduje posredno, upucujuci na
podudarnu (arhetipsku) situaciju, dogadaj, osobu ili tekst. Figura kojom poSiljatelj povezuje
trenutak iskazivanja i sam iskaz s drugim epohama, iskazima i kulturnim kodovima*. ,,Najcesci
izvori aluzija jesu povijest, mitologija, knjizevnost, politika i religija. Razumijevanje te figure
I uzZivanje u njezinim ucincima pretpostavlja postojanje istog konteksta i istih kulturnih
referenci medu sudionicima komunikacije. Covjek uziva u tudim aluzijama, jer njihovo
razumijevanje ,zdruzuje zadovoljstvo koje osjeCamo kad vidimo nesto poznato, poput omiljene
djeCje igracke, sa zadovoljstvom koje osjeCamo kad znamo pravi odgovor na teSko pitanje u
Izazovu ili MilijunaSu. lIzvlaimo viSe zadovoljstva iz razumijevanja aluzija nego iz
razumijevanja izravnih tvrdnji‘ (Irwin i Lombardo 2008.)“ (ibid). Bagi¢ (2012: 26) takoder
smatra da se ,,.brojne aluzije pojavljuju u stripu, filmu, medijskim praksama, reklami i sl.
Reklame primjerice ili naglasavaju univerzalnost proizvoda evociranjem povijesnih i kulturnih
¢injenica ili posezu za seksualnim i politickim aluzijama, vjerujuci da provokacija i atrakcija

mogu sve prodati®.

U prikazu iz 7. stoljeca prisutne su ¢ak dvije aluzije. Obje su aluzije umjetni¢koga karaktera,
naime, prva je svoj izvor naSla u knjizevnosti, a druga u slikarstvu. Aluzijama se priziva slavni
povijesni dolazak Hrvata na ove prostore. Prvo se pojavljuje uglazbljena Gunduli¢eva Himna

slobodi, a zatim se u reklami moZe prepoznati i poznata slika Otona Ivekovi¢a Dolazak
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Hrvata.®? Ovakve aluzije u funkciji su ja¢anja domoljubnih osjecaja i pripadnosti hrvatskome
narodu. Dobro su ukomponirane u reklamu dajuéi joj samim svojim prisustvom jednu vecu
dimenziju. Da bi se razumjele ovakve aluzije, potrebno je imati odredeno knjizevno, povijesno
I umjetniCko predznanje, tako da reklama koristenjem ove figure raCuna na odredeno

obrazovanje kod svojih recipijenata.

15.2.3. PONAVLJANJE

Bagic¢ (2012: 255) navodi da je ponavljanje kao stilska figura ,,viSestruko pojavljivanje istih
jezicnih ili kompozicijskih jedinica. Najstariji i najjednostavniji postupak strukturiranja iskaza.
Funkcioniranje samog jezika zasniva se na pretpostavci o neograni¢enoj komunikaciji pomocu
ogranicenog broja jezic¢nih jedinica (fonema, morfema, leksema) i gramatickih kategorija.
Ponavljanje je ,glavna retoricka strategija proizvodnje emfaze, jasnocCe, diskurzivnog
proSirivanja i sugeriranja emocionalnih ucinaka* (G. O. Burton, SR), globalno nacelo na kojem
se temelji niz figura dikcije i konstrukcije. MoZe imati ritmotvornu, kompozicijsku i semanticku

ulogu®.

U analiziranoj reklami ponavlja se konstrukcija pitanje-odgovor ,,Ostajemo?
Ostajemo.“ koja se pojavljuje na kraju prikaza iz 7. stolje¢a, kao i na kraju onoga iz 21. stoljeca.
Dodatno je naglaseno i u samome reklamnom sloganu ,,Ostajemo di smo!“, te se ponavljanjem
ovoga iskaza Zeli prenijeti jasna poruka recipijentu, a to je da ostane u svojoj domovini, odnosno
da ne iseljava iz nje. Ponavljanjem navedene konstrukcije kod gledatelja se Zele pobuditi
domoljubni osjecaji, o €ijoj je vaznosti bilo rijeCi u retorickoj analizi, a koji su potpomognuti,

kao $to je vidljivo, i na stilskoj razini.

32 https://hr.wikipedia.org/wiki/Datoteka:Oton_Ivekovic, Dolazak_Hrvata_na_Jadran.jpg
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15.2.4. SIMBOL

Prema Bagicu (2012: 285) simbol je ,,izrazito kompleksan pojam. Rabi se u semiotici,
poetici, stilistici, filozofiji, hermeneutici, antropologiji, sociologiji, psihoanalizi, heraldici,
astrologiji itd. Prvotno, u staroj Gr€koj, sama je rijeC vezana uz obicaj lomljenja glinene ploCice
pri sklapanju kakva ugovora. Svaka bi ugovorna strana dobila dio ploCice (simbol) kojim bi se
u iduéim susretima legitimirala. VVeé ta upotreba otkriva osnovnu razliku izmedu znaka i
simbola — znak prenosi informacije o nekom vaznom predmetu ili zamisli, dok simbol nastoji
pokrenuti niz percepcija, vjerovanja i emocionalnih odgovora (O’Connell i Airey 2005.).
Primjerice rijeC orao kao znak oznaCava pticu grabljivicu snaznih pandzi i jakog kljuna, a kao
simbol moZe oznaCavati snagu i junaStvo, neustraSivost i oStroumnost, genija i otimaca.
Najopcenitije, simbol je konkretna stvar, koja prema manje ili viSe ustaljenoj vezi, upucuje na
kakvu ideju ili apstrakciju; vidljivo evocira nevidljivo, teSko izrazivo predoCava se uvrijezenim
ili motiviranim znakovima kojih je znaCenje trenutacno dostupno i lako razumljivo...
Simboli¢ko se oznaCavanje temelji na imaginacijskim konstantama, koje su dio kolektivnog

iskustva skupine, zajednice ili kulturnog kruga“.

U analiziranoj reklami pojava jata crnih gavranova simbolizira svojevrsno prokletstvo i zlu
sudbinu koja je namijenjena Hrvatima, a ujedno sluZi i stvaranju napetosti te ima humoristican
efekt. Moglo bi se reci da je pojava jata crnih gavranova zapravo dvostruko simboli¢na. Najprije
zbog same crne boje koja obi¢no za sobom nosi negativne konotacije poput smrti, zla, nesrece,
emotivne hladnoce, tajanstvenosti, tuge i sl., a onda i zbog motiva gavrana koji je odvajkada
shvacen kao simbol misti¢nosti, pronicavosti, loSega predznaka, smrti i sl. Imajuci na umu da
je ova Zivotinja leSinar, ne treba pretjerano objaSnjavati zaSto se uz nju veZu negativne
konotacije. Simbolika cijeloga jata ovih ptica, kojoj doprinosi njihovo nimalo ugodno graktanje,

izuzetno je jaka, a u kontekstu ove reklame sluZi dodatnoj dramatizaciji.
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15.2.5. GRADACIA

Navedena stilska figura moZe se primijetiti kada Hrvati nakon iscrpljujucega puta napokon
dodu u svoju domovinu. Od pocetnog Soka i nezadovoljstva, njihove reakcije su se sada potpuno
promijenile pa oni pokazuju divljenje i zahvalnost. U ovome primjeru rijeC je o uzlaznoj
gradaciji, odnosno o klimaksu. Glazbena podloga, duzina kadrova u kojima se prikazuje
naporan put i razliciti kutovi snimanja elementi su koji sugeriraju na to da ¢e se dogoditi neSto
veliko i oCaravajuce. Prisutna je gradacija emocija likova, ali isto tako i gradacija cjelokupnoga

dio reklame.

U prikazu iz 21. st. vidljiva je svojevrsna silazna gradacija, odnosno antiklimaks. Najbolje
se oCituje u promjeni raspoloZenja trojice glavnih likova izazvanoj dolaskom turista na plazu
na kojoj su i oni. | dok se u prikazu iz 7. st. njihovo raspoloZenje postupno popravljalo, u
spomenutom prikazu ono se brzo pokvarilo te trojica likova ostaju razocCarani na plazi. U
jednom i u drugom prikazu gradacija ima humorni ucinak, a s obzirom na to da se u dvama
razliCitim prikazima javljaju dvije razliCite vrste gradacije, moglo bi se govoriti i 0

kontrastiranju gradacije.

15.2.6. RAZGOVORNI STIL

,»1reba odmah reci da pojam ,razgovorni‘ ne obuhva¢a samo ,usmeni govor*, nego i ,pisani
govor‘. U pisanome se govoru razgovorni stil pojavljuje u zapisima, pismima, biljeSkama itd.
Stoga bismo ga mogli definirati kao govorenorazgovorni (ili usmenorazgovorni) i
pisanorazgovorni oblik govora nositelja standardnoga jezika. SadrZzaj mu je svakodnevni Zivot
— u najSirem smislu. Odlikuje se nepripremljenoS¢u (ostvaruje se ,bez koncepta),
nesluzbeno$¢u i spontano$¢u (neusiljeno$¢u i neprisiljenos$¢u) naCina komuniciranja. Njime
govornik sudjeluje u razgovoru neposredno, i to prvenstveno dijalogom. Monologom se
ostvaruje obi¢no u pisanome nacinu (razgovornoga) komuniciranja“ (Sili¢, 2006: 109). Sili¢

(2006: 110) dalje smatra da ,,razgovorni stil nije jedinstven. Razlikuje se i prema kraju u kojemu
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se rabi, i prema socijalnoj skupini ljudi koji ga rabe, i prema struci ili zvanju ljudi koji ga rabe,
I prema odgoju i podrijetlu ljudi koji ga rabe itd.“.

Razgovorni stil u navedenoj reklami ostvaren je verbalno i neverbalno. U prikazu iz 7.
stoljeca prisutna je Cak i ,stara slavenska psovka“, odnosno svojevrsni vulgarizam, koji je
odlika ovoga funkcionalnog stila. Takoder, na temelju govora dvojice komentatora hrvatske
sudbine, moze se zakljuciti da je rijeC o Bosancu i 0 Crnogorcu. Da se u ovoj reklami ocCituje
razgovorni stil, vidljivo je i iz samoga njezina slogana. Reklamni slogan ,,Ostajemo di
smo* kolokvijalnog je karaktera te bi u standardu ispravno bilo umjesto ,,di“ reci ,,gdje“, ali s
obzirom na Zelju reklame da dopre do svojega recipijenta, vise ¢e mu se pribliZiti ako se
izrazava kolokvijalno, negoli standardno. Upravo to je razlog zasto se u reklamama Cesto koristi
razgovorni stil, a kada je rijeC o uspjehu ove reklame generalno, nemoguce je pritom iskljuciti

i zasluge ovoga funkcionalnog stila.

Posebno je to vazno kada se uzme u obzir stilizacija praslavenskoga jezika iz prikaza iz 7.
stoljeca. U tome jeziku pojavljuju se poneke rijeCi koje su danasnjem Covjeku nerazumljive, ali
ih moZe razumijeti zahvaljujudi titlovima. Ostala velika vecina rijeCi mozZe se razumijeti i bez
prijevoda. Razlog tome je stilizacija koja u ponekim primjerima zvuci smijesno (Polski, Ruski,
Ceski), u ponekim se moZe prepoznati staroslavensko podrijetlo rije¢i (nikbto Ze), a u nekim
sluCajevima koriste se jednostavne strane rijeCi Cije znaCenje je lako razumljivo (dobrze,
perfektni). Osim toga, zanimljiva je pojava govora Bosanca i Crnogorca, govora koji je isti kao
i danas, tj. nije prilagoden davnim vremenima. Govor Bosanca moZe se prepoznati po
uzreCicama ,,ba“ i ,,bolan* te po prilogu ,,pravo* u smislu stvarno, zaista. Crnogorac se odaje

izrazima ,rabotat™ i ,reCem*, a i stereotipno je prikazan kao lijena osoba $to se, osim na
sadrZzajnoj razini, oCituje i u istaknutim duzinama u govoru. Cilj ovakve stilizacije prvotno je
nasmijati gledatelja, a mjeSavinom raznih govora reklama ne gubi na uvjerljivosti jer prosjecan
gledatelj ne zna kako bi zvu€ao praslavenski, pa je poigravanjem raznim govorima s ciljem

vece razumljivosti reklama postigla pozitivan ucinak na recipijenta.
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16. REZULTATI STILISTICKE ANALIZE REKLAMA ZA
KARLOVACKO PIVO

16.1. , ] MUSKARCI NESTO ZASLUZUJU“

StilistiCki ¢e se razmotriti i reklama za Karlovacko pivo ,,I muskarci nesto zasluzuju“. U
analizi ¢e se detaljno obraditi stilske figure poput parafraze, kontrasta, ironije, sinestezije i
amplifikacije. Posebno ¢e se naglasiti vaznost parafraze i parodijske stilizacije koje su kljucni
pojmovi u analizi ove reklame. Upravo zbog koristenja navedenih stilistickih alata, ova reklama
se razlikuje od vecine drugih te pokazuje da je za uspjeh potrebna originalna ideja koja Ce se

kasnije realizirati u samoj reklami.

16.1.1. PARAFRAZA

Prema Bagicu (2012: 229) parafraza je ,,postupak razvijanja diskurza preispisivanjem,
prepriCavanjem, obradom kakve sentence, iskaza ili njegove kompozicije. Parafrastiar se
usredotoCuje na razvijanje srediSnje obavijesti pomocu niza posrednih naznaka koje tu obavijest
prikazuju iz drukcijih perspektiva i opskrbljuju novim pojedinostima®. Bagi¢ (2012) razlikuje
lingvisticku, komentatorsku, literarnu i ludicku parafrazu. U kontekstu analizirane reklame
najzanimljivija je ludi¢ka parafraza. Bagic¢ (2012: 233) smatra da se ona ,,0bi¢no realizira kao
intervencija u strukturno i semantiCki kanonizirane iskaze poput sentenci, poslovica,
frazeologizama i sl. Intervencijom se bitno mijenja znaCenje iskaza. Ta promjena moze biti
motivirana Zeljom da se u kakav jezi¢ni kliSe smijesti i efektno izrazi nova realnost ili
govornikov odnos spram nje“. ,Razvijeniji oblici ludiCke parafraze radikalno mijenjaju
znaCenje sentencama, izrekama ili frazemima u kojima su formalno ukotvljeni. Rije€ je obi¢no
0 humornom, ironiénom ili polemiénom osporavanju“ (ibid). ,,Guy Cook razlikuje
interdiskursne i intradiskursne glasove u reklami: prvi se odnose na glas drugog primjera istog
tipa diskursa (gdje kod reklamne poruke pretpostavlja poznavanje koda druge reklame), a drugi
se pak glas vezuje za neki alternativni tip diskursa, dakle na eksploataciju filma ili, recimo,

knjizevnog djela kao intertekstualnog predloska“ (Kovacevi¢, Badurina, 2001: 177).
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Navedena reklama odgovara prvome slucaju, odnosno u njoj je prisutan interdiskursni glas,
te je potrebno poznavati reklame za proizvode tvrtke L Oréal da bi se mogla valjano shvatiti
analizirana reklama. Ve¢ je u samome reklamnom sloganu ,Jer i muskarci neSto
zasluzuju!* vidljivo referiranje na popularni slogan francuskoga brenda. Naime, rijeC je o
parafrazi poznatog L Oréalova slogana ,,Jer ti to zasluZujes$!“, Cija su ciljana publika iskljucivo
pripadnice ljepSega spola. ParafrazirajuCi poznati slogan, reklama se obraca iskljucivo
muskarcima te ima humorni uCinak. Osim parafraze slogana, ova figura ocCituje se i u
stiliziranom izgledu i ponaSanju muskaraca iz reklame. Njihova pojava neodoljivo podsje¢a na
onu slavnih Zena u reklamama tvrtke L"Oréal Paris, a referiranje na francuski kozmeticki brend
daje ironican predznak cijeloj reklami. Moglo bi se reci da je ova reklama u cijelosti parafraza
reklama za L"Oréal, te da upravo na toj figuri gradi svoju uvjerljivost.

16.1.2. KONTRAST

U ovoj reklami kontrast je ostvaren vizualno. S jedne strane pojavljuje se ugladen i poslovno
obucen muskarac, dok je s druge strane prikazana njegova suprotnost. Naime, trojica glumaca,
KreSimir Mikic, Leon Lucev i Bojan Navojec najprije su prikazani u lorealovskom, a zatim u
sasvim obi¢nom, svakodnevnom, nestiliziranom izdanju (pripremajuci rostilj, navijajuci na
utakmici, prisustvujuci koncertu). Prikazi suprotnosti pojavljuju se jedan do drugoga Cime su
dodatno naglaseni, te izazivaju smijeh kod gledatelja. Navedeni kontrast doprinosi ironiji, figuri

0 kojoj Ce biti rijeCi u poglavlju koje slijedi.

16.1.3. IRONIJA

Prema Bagicu (2012: 158) ironija je ,,smisaono preosmisljanje iskaza. IroniCar govori
posredno ili suprotno od onoga $to kani kazati — kori hvaleci, hvali kudeci, prezire diveci se,
hini neznanje, svjesno preSucuje ili kaZze manje nego Sto se ocekuje. Ironija je polifonijska figura
diskurza Cije funkcioniranje karakterizira razmak izmedu znaka i smisla, re¢enog i misljenog,
,slova“ i ,duha‘ stvari, iskaza i iskazivanja. Ona osnaZuje izraz, stalno podcrtavajuci ravnotezu

izmedu lakoce i teZine, grubosti i hermetizma. Posvuda je sinonim inteligencije i visoke kulture.
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Pojavljuje se u konverzaciji, literaturi, publicistici, filozofiji, promidzbi“. Bagi¢ (2012: 165)
smatra da se na ironiji temelje ili da ona bitno odreduje satiru i parodiju, pastis, sarkazam,
cinizam i humor. Vecina figura se zasniva na sli¢nosti, a ironija se zasniva na razlicitosti. Uvijek

pretpostavlja odredeno trajanje.

U navedenoj reklami ironija se ostvaruje upravo referiranjem na reklame tvrtke L"Oréal. Da
bi se ova figura mogla razumijeti, treba poznavati kontekst analizirane reklame. Sto je gledatelj
viSe upoznat s kontekstom, bolje i lak3e ¢e dekodirati navedenu figuru. Cijeli koncept reklama
francuskoga brenda podvrgnut je ironizaciji te na taj nacin i banalizaciji, a upravo zahvaljujuci
tome navedena reklama gradi svoj uspjeh. Naime, ironija je figura koja je nacelno dobro
prinvacena kod recipijenata, izaziva smijeh te je odraz poSiljateljeve inteligencije. Dobro
ukomponirana u reklamu, uz parafrazu, postaje jedna od vodeCih figura ovoga reklamnog

diskursa.

16.1.4. SINESTEZIJA

Sinestezija je, prema Bagicu (2012: 295), ,,izraz ili iskaz u kojemu pojmovi vezani uz jedno
osjetilo sudjeluju u izricanju doZivljaja ostvarenog drugim osjetilom. Kad se govori o svijetlim
i tamnim zvukovima ili o kriCavim bojama, spajaju se slusne i vidne senzacije; kada se govori o
slatkom i kiselom smijehu, zdruZuju se okus i zvuk; kada se pak kaze da miris parfema grize,
povezuju se miris i dodir. Sinesteticka se senzibilnost obicno temelji na metafori, tj. na posve
prirodnoj mogucnosti usporedivanja senzacija razli€itih vrsta. ,Kad kazemo da je neka boja
kricava, ne mislimo time da bi boja mogla proizvesti u slushom organu osje¢aj neke prodorne
buke kao $to je buka kojoj je izraz sadrZan u korijenu rijecCi kri¢av, ve¢ da ta boja proizvodi na
organu vida Ziv i jak utisak kao i ona ideja s kojom je usporedujemo* (Ricoeur 1981.). Takvi se
spojevi pojavljuju u razli¢itim stilovima — od razgovornog i novinarskog do administrativnog i
reklamnog. Nalazimo ih €ak i u znanstvenom diskurzu. Jezikoslovci, posebice foneticari,
govore o visokim i niskim, svijetlim i tamnim glasovima; nejezikoslovci si razliku medu
pojedinim glasovima predoCavaju takoder sinestezijski te lu¢e meko i tvrdo ¢“. Bagic¢ (2012:
298) takoder piSe da je ,stilistiCki naziv izveden iz psihologijskog naziva. U psihologiji
sinestezija je sloZeni doZivljaj koji ujedinjuje djelovanje razli€itih osjetila, iako se percipirani

,dogadaj‘ ili ,prizor® izravno prima samo jednim osjetilom. Tri su tipa sinestezije: bimodalna

64



(suraduju dva osjetila), multimodalna (suraduje tri ili viSe osjetila) i kognitivna (ustaljenim se
kulturoloskim sustavima pridaju osjetilna obiljezja — brojevima, danima u tjednu ili mjesecima

pripisuju se odredene boje)*.

U analiziranoj reklami sinestezija se oCituje u izrazu Bojana Navojeca koji kaze: ,, Trebam
okus svjezine koji traje, harmonican i savrSeno zaokruzen®. Pretakanje osjetila vidljivo je u
sintagmi ,,0kus svjezine“, gdje se okus ostvaruje gustativno, dok je svjezina povezana s
olfaktivnim i taktilnim senzacijama. U ovom slucaju svjezina se moze okusiti, dakle, poprima
gustativni karakter, koji joj inaCe nije primaran. Osim toga sinestetickog djelovanja, ono je
vidljivo i u uporabi epiteta ,,harmoniCan i savrSeno zaokruzen®, koji su primarno vizualnoga i
auditivnoga karaktera, a ovdje su shvaceni u gustativnom smislu. Vidljivo je da je svrha
sinestezije naglasiti gustativni karakter piva ne bi li se gledatelja na taj naCin nagovorilo na

kupnju, te je i ova stilska figura, s pravom, nasla svoje mjesto u navedenoj reklami.

16.1.5. AMPLIFIKACIJA

Za Bagica (2012: 30) amplifikacija je ,,produbljivanje misli i pojaCavanje znacenja iskaza
detaljistiCkim razvijanjem srediSnje ideje. Postupak osobito Cesto rabe govornici i pisci skloni
poliperspektivnoj obradi teme. Svaka perspektiva pritom nudi djelomice drukciji uvid, a
strategija takvog prikazivanja pretpostavlja emfaticno isticanje, nedoslovno udvajanje i
Amplifikacija je zapravo figurativna kategorija koja ujedinjuje brojne figure konstrukcije i misli
(anaforu, epitet, emfazu, enumeraciju, gradaciju, hiperbolu, parafrazu, perifrazu, poredbu,
sinonimiju, tautologiju i sl.). Iskaz se njome ornamentalizira, a misao nijansira, obogacuje i

oplemenjuje®.

U navedenoj reklami amplifikacija se oCituje na njezinu samome kraju kada KreSimir Mikic
kaZe: ,Jer i ja neSto zasluZzujem!”, Leon Lucev doda: ,I ja!“, a na njega se sa svojim ,,l
jal* nadoveze Bojan Navojec. Iskaz se dodatno pojaCava kada cijela grupa muskaraca
okupljenih iza glavnih likova uzvikne: ,,I mi!*, a spiker slavodobitno izgovori: ,,Jer i muskarci
nesto zasluzuju!“. U ovakvoj amplifikaciji sudjeluju i druge figure kao Sto su anafora, gradacija,
parafraza, emfaza i enumeracija. Sama figura dinamizira reklamni diskurs te se zapravo

izuzetno efektno i uvjerljivo poigrala njime.

65



16.1.6. PARODIJSKA STILIZACIJA

Uz ironiju i parafrazu parodijska stilizacija kljuCan je pojam u analizi ove reklame. Naime,
izrugivanje originalnoga predloSka. Da je rijeC o humoristicnoj imitaciji reklama francuskoga
brenda, vidljivo je iz izgleda i ponaSanja glavnih likova, ali i iz samoga ambijenta u kojem je
reklama snimana. Likovi se trude biti zanosni i zavodljivi, imitirajuci time slavne ljepotice iz
reklama tvrtke L'Oréal te izazivajuCi komican efekt kod gledatelja. Parodija je ponajvise
izrazena u likovima celebrityja, ali se pojavljuje i u kontrastiranju slika likova, gdje se osim
njihove uSminkane, pojavljuje i ona svakodnevna, neuSminkana verzija. S obzirom na to da je
mogucnost pojave takve verzije u reklamama francuskoga brenda nezamisliva, ova reklama
time dodatno ismijava koncept stilizacije u reklamama na koje se referira. U iskazima likova
mogu se primijetiti birane rijeCi koje vise odgovaraju reklamiranju kozmetic¢kih proizvoda i
nisu karakteristicne za reklamiranje piva, kao $to su ,,...ne pristajem na kompromise®,
»Kvaliteta mora biti vrhunska, bez obzira na vremenske uvjete®, ,,pjena uvijek mora biti bogata
i Cvrsta, nepostojana pjena ne dolazi u obzir®, ,trebam okus svjezine koji traje, harmonican i
savrSeno zaokruzen®. Takoder, glazbena podloga viSe je zamisliva u reklamama za kozmeticke
preparate, nego u reklamama za pivo. Navedenim elementima ismijavaju se reklame za L"Oréal,
a cjelokupno parodiranje ostvareno je na vizualnoj, verbalnoj i auditivnoj razini, iz ¢ega se
moZze zakljuciti koliko je reklama u svim svojim aspektima posvecena izrugivanju modela

reklamiranja tvrtke L"Oréal Paris.

16.2. ,KARLOVA OKLADA - KAFIC*

U stilistickoj analizi reklame za Karlovacko pivo ,,Kafi¢“, koja pripada ciklusu reklama
»Karlova oklada“, pozornost ¢e biti usmjerena na razgovorni stil koji u njoj prevladava. Cijeli
ciklus reklama pokazao se kao iznimno uspjeSan, zabavan i originalan te je to ujedno i

najzapazeniji ciklus reklama za Karlovacko pivo.
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16.2.1. RAZGOVORNI STIL

Razgovorni stil oCituje se u spontanosti reakcije, prirodnosti situacije, neocekivanim
obratima i razgovornoj opustenosti. Na pocCetku same reklame mogu se vidjeti i Cuti dvojica
Karlovih prijatelja koji se izrazavaju razgovornim stilom. Faca tri puta ponavlja konstrukciju
»-Evo gal“, zatim upotrebljava figurativni izraz ,,Lomi se!*, nakon Cega Buco odvraca
ponavljajuéi dvaput izraz ,,Vidim ga!* te njihov razgovor zavrSava Facinim navijanjem ,,Uzet
Ce, uzet Ce, uzet ce!* i ponovnom figurativnoscu ,,Pada sto posto!*, a na Bucinu izjavu ,,Kamion
je nas!*, Faca odgovara ,,Nemoj mi se derat' na mobitel, ajde dole!*. Ponavljanje je Cesta pojava
u razgovornome stilu, kao i kolokvijalizmi, koji su njegov zastitni znak. U navedenome
razgovoru vidljiva je i upotreba krnjega infinitiva koja je karakteristicna za razgovorni stil, ali
i oblika ,,dole* koji svjedoCi o neobrazovanosti govornika. Ovaj funkcionalni stil vidljiv je i u
razgovoru Face i Karla kada se Faca obraca Karlu rijeCima: ,,000, sjeli smo na Karlovacko,
Karlo, a?*, a Karlo mu odgovara: ,,Nisam, do§’o sam malo na zrak ovdje*. Facin iskaz i
obracanje Karlu u prvom licu mnoZine umjesto u drugom licu jednine svjedoCe o prijateljskoj
bliskosti. Razgovornost se oCituje i u ekonomic¢nosti, odnosno Stedljivosti jezika, kao u primjeru

| P13

,d08’0“ umjesto ,,dosao*. Upotreba kolokvijalnoga ,,cura* takoder je odlika razgovornoga stila.

Kada se navedena reklama promatra stilisticki, moze se primijetiti apsolutna prevlast
razgovornoga stila nad stilskim figurama. Figure se u ovom reklamnom diskursu pojavljuju
rubno, odnosno nemaju veliku mo¢ u uvjeravanju recipijenata, kao Sto je to bio slucaj u
prethodnim reklamama. U prvom je planu razgovorni stil koji se svojom spontanoSc¢u,
opustenosCu i trenutnos¢u priblizava gledatelju te na taj naCin zadobiva njegove simpatije, a
time ga posredno i uvjerava u kupnju piva. Navedene karakteristike razgovornoga stila kao Sto
su spontanost, opustenost i trenutnost mogu se primijetiti i u vizualnome aspektu reklame.
Likovi iz reklame leZerno su obuceni (osim Face koji je u koSulji i poslovnim hlacama, ali za
njega je ve¢ reCeno da glumi frajera), njihove reakcije su prirodne i neusiljene, a snimanje

.....

kao centra dogadanja reklame, mjesta na koje ljudi dolaze da bi se opustili, porazgovarali u
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lezernoj atmosferi, doprinosi se stvaranju opisanoga dojma kod gledatelja, u cemu stil reklame
ima dominantnu ulogu.

17. REZULTATI STILISTICKE ANALIZE REKLAMA ZA LASKO
ZLATOROG

17.1. ,,GORE DOLJE*

U reklami za LaSko Zlatorog pod nazivom ,,Gore dolje* prisutne su figure poput kontrasta,
simbola, prozopopeje, anafore, sintaktickog paralelizma, aluzije, a moze se primijetiti i

razgovorni stil. Vrlo je pogodna za stilisticku analizu te predstavlja pravi izazov.

17.1.1. KONTRAST

U navedenoj reklami javlja se nekoliko opozicija. Iskustvo je suprotstavljeno neiskustvu,
starost mladosti, samopouzdanje nesigurnosti, a staloZenost razigranosti. Kontrastom se
naglaSavaju osobine ljudi koji piju Lasko Zlatorog, a to su redom prvi ¢lanovi navedenih
opozicijskih parova. Gledatelja se poziva da bude kao stariji i iskusniji kozorog te da odabere
LaSko. Simpati¢nim mu se kontrastom prikazuje njegova vrijednost tako da ova figura ima

zasluZeno mjesto u uvjeravanju recipijenata.

Kontrast se moZe prepoznati i u samom nazivu reklame ,,Gore dolje” koji je ostvaren
antitezom. Naziv se temelji na skakanju mladoga kozoroga koje se odvija smjerom gore-dolje,
a sam opozicijski par nema preveliku ulogu u navedenoj reklami. Stariji kozorog mijenja svoju

poziciju kako bi rijeima koje ¢e zatim izgovoriti dao veéu vaznost. Moglo bi se i tu govoriti o
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svojevrsnom kontrastu jer on iz nize pozicije dolazi do one vise, odnosno od ,,dolje* dolazi

~gore®.

v

U kontrastu je i sam slogan brenda ,,Zna$ tko si, zna$ Sto ¢e$“ i odabir glavnih likova,
kozoroga. Ako oni znaju tko su, onda znaju da su zivotinje, a s dijelom slogana ,,Znas $to
¢e$ Zeli se uputiti na kupnju piva, koju oni, kao takvi, ne mogu obaviti. Upravo iz tog razloga
tu su aktivnost prepustili samouvjerenim ljudima te bi se u kontekstu ove reklame moglo
govoriti o kontrastu Zzivotinje-ljudi, u kojem je uloga Zivotinja upozoriti na iskustvo i

samopouzdanje, a ljudima koji imaju takve osobine prepustena je kupnja piva.

17.1.2. SIMBOL

Simbolika zlatoroga kao apsolutnoga vladara planine poznata je jos iz legende o Zlatorogu.*
Ta se simbolika iznimno ucinkovito primjenjuje i u ovoj reklami. Predstavljen kao vrhunski
autoritet prirode, stariji kozorog ovdje prvotno simbolizira iskustvo. S obzirom na to da je ova
Zivotinja zastitni znak navedenoga brenda, njezina se simbolika prenosi i na samo pivo. Stoga
oni koji piju Lasko Zlatorog ne piju obi¢no pivo, ve¢ pivo bez premca. Na taj naCin ovo pivo
postaje simbolom uspjesnosti i prestiza u drustvu. Shodno tome, navedeno pivo je najskuplje

od triju analiziranih brendova, a zahvaljujuci jakoj simbolici, svatko bi poZelio kupiti ga.

17.1.3. PROZOPOPEJA

Prema Bagicu (2012: 268) prozopopeja je ,,davanje rijeCi odsutnim i is¢ezlim osobama,
nevidljivim i nadnaravnim bi¢ima, Zivotinjama, predmetima, konceptima; ,,zadnji stupanj
personifikacije” (Bacry 1992). Iznimno Cesta figura u razliitim vremenima i diskurzivnim
praksama. U antici se pojavljuje u pjesnistvu, govornistvu i filozofskim dijalozima. U

Homerovim, Hesiodovim i Parmenidovim djelima oglaSavaju se boZanstva i muze, grcki zakoni

3 http://adrianalpin.blogspot.com/2013/03/legenda-o-zlatorogu.htmi
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progovaraju u Platonovu Kritonu, a u Ciceronovu govoru do rijeCi dolazi Domovina“.

~Animacijski se potencijal prozopopeje obilno koristi u reklamnoj retorici* (Bagi¢, 2012: 270).

Primjer toga je i ova reklama. Naime, dvojica kozoroga razgovaraju, a njihov razgovor
temeljna je sastavnica reklame. Davanje rijeCi kozorozima doprinosi prepoznatljivosti i
originalnosti brenda te se moze primijetiti povezanost izmedu drevnog Zlatoroga (onoga iz
istoimene legende) i animiranih kozoroga koji se pojavljuju u reklami. S obzirom na to da
prosjecan gledatelj ne zna za legendu o Zlatorogu, treba posebno na nju uputiti i istaknuti da od
nje potjeCu ime i logo brenda. Animacijom starijega kozoroga Zeli se uputiti na Zlatoroga, a i
njegove samouvijerene rijeCi upuéuju na to da je preuzeo ulogu mocnoga vladara planine.
Koristenjem ove figure reklama postaje zabavnija i zanimljivija recipijentu te privlaci njegovu

pozornost, ¢ime je vec i ostvarila jedan od svojih ciljeva.

17.1.4. ANAFORA

Prema Bagicu (2012: 33) anafora je ,,ponavljanje iste rijecCi ili skupine rijeCi na poCecima
uzastopnih stihova u pjesmi ili na poCecima uzastopnih recenica ili reCenicnih dijelova u prozi,
govornistvu, konverzaciji, reklami. RijeC je o figuri koja je podjednako prisutna u liturgiji i
pjesnistvu, u starih i suvremenih pisaca, visokoj i popularnoj kulturi te koja je vazan element
ritmizacije govora i teksta, kreiranja ritmickih i sintaktickih paralelizama®. Bagic¢ (2012: 35)
takoder smatra da ,,zauzimajuci jako sintaktiCko mjesto (pocCetak recCenice), anafora — ovisno o
kontekstu — naglaSava kakvu iznimnu misao ili osjecaj, autorovu ili govornikovu opsesiju,
zaokuplja pozornost primatelja te Citavom iskazu priskrbljuje ritmi¢nost i harmonicnost.
Upravo zbog tih odlika Cesto ju zatjeCemo u reklamnoj retorici. Skladom koji sugerira, autori
reklamnih poruka nastoje implicitno povezati sintakticku ,ugodenost® poruke i poZeljnost

reklamiranog proizvoda ili usluge*.

U navedenoj reklami anafora se oCituje u sloganu brenda ,,Znas tko si, znas $to ¢e$" u kojemu
se dvaput na pocetku konstrukcije ponavlja izraz ,,znas“. NaglaSavanje toga izraza upucéuje na
recipijente koji su svjesni sebe i svoje vrijednosti te cjelokupni slogan djeluje moéno na
gledatelja. Koristenjem navedene stilske figure reklama postiZe jaCi dojam kod recipijenata te

ih na nesvjesnoj razini pridobiva na kupnju proizvoda.
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17.1.5. SINTAKTICKI PARALELIZAM - 1IZOKOLON

Ova figura podrazumijeva dvije ili viSe uzastopnih recenica podjednake duzine i sintaktiCke
strukture. U analiziranoj reklami se u sloganu brenda ,,Zna$ tko si, zna$ $to ¢e$“ osim anafore
pojavljuje i izokolon. Navedena figura doprinosi efektnosti i pamtljivosti reklamnoga slogana
istodobno ga ritmizirajuci i Cine€i lako dostupnim recipijentu. Broj slogova u oba dijela slogana
je jednak, odnosno i prvi i drugi njegov dio imaju tri sloga. Sintakticki paralelizam figura je
koju prosje€an gledatelj ne primjecuje, ali mu moZe ostati u podsvijesti te na taj nain djelovati

na njegove reakcije.

17.1.6. ALUZIJA

Analizirana reklama sadrZi i jednu aluziju, i to onu seksualnu. Ona se krije u razgovoru
dvojice kozoroga, kada mladi kozorog kaze starijem: ,Sest puta zaredom, a? A koliko ti puta
moze§?*, a stariji odgovara: ,,.Samo jednom, ali to bude za paméenje*. Seksualne aluzije se osim
u reklamama za pivo mogu pojaviti u reklamama za bilo koji drugi proizvod jer se danas vjeruje
da seks ili seksualne aluzije mogu prodati bilo $to. Prema rijeCima Edvina Jurina ,,Seks je u
posljednjih tridesetak godina postao jedan od najmocnijih alata u trziSnom komuniciranju
usmjerenom prema potroSacki orijentiranim niSama. RijeC je o poglavito Sok-komuniciranju,
odnosno oglasavanju®.2* U ovoj reklami, ali i u reklami ,,Kupljenje“, koja je takoder reklama
za Lasko Zlatorog i u kojoj su glavni likovi kozorozi prisutne su seksualne aluzije. Marketin3ki
strucnjaci poseZu za njima jer su svjesni da ¢e reklama zbog ovakvih aluzija biti pamtljivija i

duZe se zadrZati u svijesti recipijenata.

34 http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/seksualne-aluzije-najbolje-prodaju-proizvod-115069
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17.1.7. RAZGOVORNI STIL

Razgovorni stil prisutan je kod mladoga kozoroga, a oCituje se najprije uzvikom, a zatim i
kolokvijalnim ,,ha?*. Na temelju navedenih elemenata zakljuCuje se da je odnos izmedu dvojice
kozoroga prijateljski. Mladi kozorog upotrebljava kolokvijalizme, a stariji ih ne koristi te je i
po tome vidljiva njihova generacijska razlika. Koristenje elemenata razgovornoga stila svakako

priblizava ovu reklamu recipijentu te stvara dojam opustenosti i nesluzbenosti.

17.2. ,ZNAK KARAKTERA*

Posljednja reklama koja ¢e biti analizirana u ovome radu je ona pod nazivom ,Znak
karaktera“ brenda Lasko Zlatorog. U njoj se pojavljuju figure kao $to su ponavljanje ili igra
rijeCima, a prisutan je i razgovorni stil. Reklama je posebno zanimljiva ljubiteljima koSarke koji
¢e ju zasigurno u svim njezinim segmentima moci bolje razumjeti od prosjecnog gledatelja,

neupucenog u kontekst reklame.

17.2.1. PONAVLJANJE

U ovoj reklami moZe se primijetiti ponavljanje jedne rijeci, a to je rijeC , karakter”. Ona se
u reklami koja traje trideset sekundi pojavljuje Cak Sest puta. Upotreba navedene rijeci Cesta je
pojava u sportskome diskursu, a izgovorena iz usta bivsih koSarkaSa dodatno dobiva na vaznosti.
Osim §to se reklama poigrava izgradnjom sportskoga karaktera, ona upozorava i na izgradnju
Zivotnoga karaktera uz LaSko. Upravo dvosmislenost rijeCi ,karakter (koja se odnosi na
sportski karakter — ne odustati, uvijek se boriti da bude bolje, tezZiti pobjedi, ali i na karakter

koji se gradi uz Lasko, a koji ukljuCuje izvrsnost i uspjesnost) daje ovoj reklami poseban Sarm.
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Ponavljanjem navedene rijeCi reklama nastoji potaknuti gledatelja na kupnju piva, kojom bi
zadobio opisani karakter.

17.2.2. IGRA RIJECIMA

Bagic¢ (2012: 152) o igri rijeCima piSe da je to ,,pojam koji objedinjuje niz stilskih postupaka
i figura koji se temelje na zvukovnom ili smisaonom poigravanju jezikom. Igra rijeCima podriva
uobiCajenu komunikaciju, razdvaja oznacCitelj i oznaCeno, izaziva uzitak“. ,Svaka pojedina
figura ili postupak nastaje ili neoCekivanim povezivanjima ili zamjenjivanjem jednih jezicnih
jedinica drugima ili pak razliCitim oblicima rasporedivanja jezicnih jedinica (Guiraud 1976.).
polemici, uopce u tekstovima kojima je cilj nasmijati i zabaviti. 1za nje stoji intelektualna
aktivnost koja krsi konvencije i Cija su obiljezja neobaveznost, neoCekivanost, lucidnost, lakoca.
Njezini konkretni ucinci su vedrina, komicnost, ironija, iznenadenje* (ibid). Bagi¢ (2012: 153)
smatra da se ,,posebno artistiCan slucaj zvukovne igre rijeCima javlja u tekstovima koji se
temelje na homonimiji ili homofoniji. Isti se glasovni slijed ponavlja, ali tako da se oblikuje
drukciji izricaj*. ,,ZnaCenje igre rijeCima istrazivali su lingvisti, knjizevni znalci, filozofi,
antropolozi, psiholozi. Medu ostalima, njime se bavio i S. Freud. On je smatrao da je tehnika u
tome da nas$ psihicki stav usmjerimo na zvuk rijeCi umjesto na smisao, da stavimo predodzbu
rijeCi na mjesto njezina znaCenja* (Bagi¢, 2012: 154). Bagi¢ (2012: 155) takoder smatra da se
HigrarijeCimatemelji na ludickoj funkciji. Zahvaljujuci njoj uvijek smo suoceni s dvosmislenim
iskazima. P. Guiraud (1976.), po uzoru na De Saussureovu dihotomiju signifiant (oznacitelj) i
signifié (oznaCeno), za igru rijeCima uvodi dihotomiju ludant (luditelj, tekst koji se igra) i ludé

(ludicno, tekst na kojemu se igra)“.

Igra rijeCima u ovoj reklami oCituje se kada Aleksandar Bordevi¢ kaze Dini Radi sljedece
rijeci: ,,Karakter se, Dino, rada radom“, a Rada mu odgovara: ,,Rada se, rada“. U navedenom
primjeru vidljivo je poigravanje imenom i prezimenom proslavljenoga splitskog koSarkaSa koje
izaziva smijeh. Stilska figura temelji se na dvosmislenosti koSarkaSeva prezimena, koje u
jednom slucaju oznaCava njegovo prezime, a u drugom prezent trecega lica jednine infinitiva
glagola ,radati“. U navedenome primjeru presudnu ulogu imaju homonimija i bliskozvuc¢nost,

bez kojih ova igra rije€ima ne bi bila moguca. Taj je potencijal iskoristen stavljajuéi dvije rijeci
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jednu do druge, Cime se dobiva koSarkasevo ime i prezime, ali opet se samoj reCenici daje drugi
smisao. Iskaz Dine Rade takoder je simpati¢an jer on time prihvaca ludizam, izvor kojega je
njegovo prezime. Ovom stilskom figurom prvotno se postize efektnost i humor, a na taj nacin
zabavljajuci gledatelja reklama ostavlja pozitivan dojam na njega te ga, shodno svome cilju,
uvjerava da kupi proizvod.

17.2.3. RAZGOVORNI STIL

Ovaj funkcionalni stil oCituje se ve¢ na samom pocetku reklame kada dolazi proslavljeni
trener Bogdan Tanjevi¢, a ostali bivsi koSarkasi ga srdacno pozdravljaju. Govore mu: ,,000,
maestro!*, ,,Di si, Bosa?“, ,,Dobrodos’o!", iz Cega se moze iSCitati razgovorni stil. Istovremeno
govorenje i uzlazna intonacija pri pozdravljanju obiljezja su razgovornosti, tj. neformalnosti.
Njihov daljnji razgovor otkriva podrijetlo govornika pa se tako za Radu, na temelju njegove
ikavice u rijeCi ,,uvik*, moZe zakljuciti da je Dalmatinac, a za Nesterovi¢a na temelju njegova
iskaza da je Slovenac. Tanjevi¢ se sluzi krnjim infinitivom ,jpomo¢’*, Sto svjedoCi 0 njegovoj

razgovornoj opustenosti.

Bivsi koSarkasi podrijetlom su s prostora bivse Jugoslavije: Nesterovi¢ je Slovenac, Rada
Hrvat, Tanjevi¢ Crnogorac, a Bordevic Srbin. S obzirom na to da je Lasko sponzor koSarkaskih
reprezentacija Slovenije, Hrvatske, Srbije te Bosne i Hercegovine, izbor koSarkaskih legendi
upravo iz tih zemalja nije sluCajan. lako je Bogdan Tanjevi¢ podrijetlom Crnogorac, ima i
bosansko-hercegovaCko drzavljanstvo te je devet godina za vrijeme Jugoslavije bio trener
sarajevskoga KoSarkaskog kluba Bosna, a to mu daje za pravo da se moZe smatrati
predstavnikom Bosne i Hercegovine. U ovoj reklami moZe se primijetiti viSejezi¢nost, koja
najviSe dolazi do izrazaja u Nesterovi¢evu iskazu. Zbog moguceg nerazumijevanja iskaz je sa
slovenskog preveden i stavljen u titlove, a u rijeci ,,delat’* u znaCenju ,raditi“ takoder je vidljiv
razgovorni stil zbog krnjega infinitiva. U slovenskim rijeCima kao $to su ,,ni¢“, ,pride* ili

wdelat’ vidljiva je spomenuta visejezi¢nost, a rije€i znace redom ,,nista“, ,,dolazi“ i ,raditi*.
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18. ZAKLJUCAK

Iz navedenih se retorickih i stilistickih analiza hrvatskih suvremenih reklama za pivo moze
zakljuciti da su one pomno radene i na jednoj i na drugoj razini, a sve s ciljem postizanja njihova
efekta — prodaje proizvoda. Mjera uspjesnosti reklama jest publika koja je usko povezana s
trzistem, a ono je pokazalo da su analizirani brendovi najpopularniji i najprodavaniji. 3
Uspjesna reklamna kampanja svakako je vazan ¢imbenik u uspjehu nekog proizvoda, a ako je
suditi prema navedenim podacima, moglo bi se zakljuciti da uspjehu Ozujskoga piva sigurno
doprinose i njegove odlicne reklame. 1z retoricke analize reklama ovoga brenda vidljivo je da
u njima prevladava uvjeravanje patosom, koje se nerijetko kombinira s kairosom, dok se u
reklamama za Karlovacko pivo i Lasko Zlatorog kao dominantno sredstvo uvjeravanja istice
etos, koji takoder moZze biti u kombinaciji s kairosom. Iz stilisticke analize moze se zakljuciti
da se reklame sluze razlicitim stilskim figurama poput metafore, gradacije, simbola, ponavljanja,
anafore, kontrasta, parafraze i sl. ne bi li privukle pozornost gledatelja, a 5to se funkcionalnih
stilova tiCe, uglavnom u njima prevladava razgovorni funkcionalni stil. Takoder, moze se
zakljuciti da reklame za pivo bilo kojega brenda predstavljaju ovaj proizvod kao neizostavan
dio drustva i zabave. Takva koncepcija da se bez piva ne moZze bivstvovati redovito je proZeta
humorom, §to dodatno privlai potroSace. Reklame za pivo u Hrvatskoj namijenjene su
muskarcima — bilo da se to eksplicitno u njima istiCe ili da se na temelju izbora glavnih muskih
likova moZe doci do tog zakljuCka — prateCi time stereotipno misljenje da je pivo, ali i bilo koje
drugo alkoholno pice rezervirano za muskarce, dok Zenama nije primjereno piti takvo $to. U
reklamama za pivo povezuje se osjeCaj sree s reklamiranim proizvodom, nigdje pritom ne
spominjuéi negativne utjecaje koje pivo kao alkoholno pie moZe imati. Ovakvom
idealizacijom navedenoga proizvoda u reklamama Covjek bi mogao ste¢i dojam da se radi o
neCemu Sto se stvarno isplati kupiti, a ne o proizvodu koji moZe imati Stetne posljedice na
zdravlje. Odredenje piva kao alkoholnoga proizvoda Cesto se zamjenjuje odrednicom

prehrambenoga proizvoda, ¢ime se eliminira njegovo Stetno djelovanje na organizam.

O tome kolika je mo¢ reklama vec je bilo rijeCi tijekom ovoga rada, stoga Ce se na kraju samo
istaknuti figurativha misao Gabriela Siegela: ,,Vecina prodavaCa pokuSava dovesti konja do
vode i natjerati ga piti. Posao je marketinga da ucini konja Zednim“. Kako uciniti konja Zzednim,

odnosno kako uciniti potencijalne kupce Zednima, misterij je za koji ¢e svaka reklamna agencija

35 http://www.4seasonscroatia.com/ozujsko-karlovacko-ili-pan-pitanje-je-sad/20/
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imati drugaciji recept, a univerzalnog odgovora nema. Medutim, sigurno je da ¢e retorika kao

umijece uvjeravanja tu odigrati znaCajnu ulogu, a stil koji se pritom upotrebljava takoder ce

utjecati na ponasanje recipijenata.
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23. SAZETAK

Retoricka i stilistiCka analiza hrvatskih suvremenih reklama za pivo

Ovaj rad proucava retoricka i stilistiCka sredstva uvjeravanja koja se javljaju u hrvatskim
suvremenim reklamama za pivo. Najprije se teorijski govori o retorici i stilistici, 0 njihovoj
vaznosti u drustvu te o sredstvima uvjeravanja kojima se koriste. Reklame najpoznatijih
brendova kao Sto su Ozujsko pivo, Karlovacko pivo te Lasko Zlatorog s retoricke strane bivaju
analizirane metodama uvjeravanja poznatima josS od antike (od Aristotela), a to su etos, patos i
logos, kojima suvremeni retoriari pridruzuju i kairos. 1z stilisticke perspektive reklame
navedenih brendova promatrane su s obzirom na stilske figure i funkcionalne stilove koji se u
njima pojavljuju. Cilj rada je utvrditi koje retoriCke taktike koriste navedeni brendovi u svojim
reklamama, odnosno kojim se stilskim figurama i stilovima sluze. Rezultati analize pokazuju
da reklame za Ozujsko pivo uglavnom ciljaju na patos, koji se javlja u kombinaciji s kairosom,
reklame za Karlovacko pivo pretezno uvjeravaju etosom, kojemu se mogu prikljuciti patos i
kairos, a u reklamama za Lasko Zlatorog prevlast u uvjeravanju ima etos, gdjekad u kombinaciji
s kairosom. Iz stilistiCke perspektive situacija nije tako predvidljiva, javljaju se razliCite stilske
figure poput metafore, gradacije, simbola, ponavljanja i sl. kako bi se ¢im viSe obogatio

reklamni diskurs, a od funkcionalnih stilova dominira razgovorni stil.

Kljucne rijeCi: retorika, stilistika, metode uvjeravanja, reklame za pivo
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24. SUMMARY

The Rhetorical and Stylistic Analysis of Modern Beer Advertising in Croatia

This paper scrutinizes rhetorical and stylistic modes of persuasion which appear in modern
beer advertising in Croatia. First of all, there are some paragraphs about theory of rhetoric and
stylistics, about their importance in the society and about modes of persuasion they use.
Advertisements of the most famous brands like OZujsko, Karlovacko and Lasko Zlatorog were
analyzed from the rhetorical aspect by modes of persuasion known since ancient times (since
Aristotel), and they are ethos, pathos and logos, but contemporary rhetoricians add to them also
kairos. From stylistic aspect advertisements of mentioned brands were observed considering
stylistic figures and functional styles that appear in them. Purpose of this paper is to establish
which rhetorical tactics were used in advertisements of mentioned brands and also which
stylistic figures and functional styles were used in them. Results of analysis show that
advertisements of OZujsko use pathos in persuasion, which is often combined with kairos,
advertisements of Karlovacko in general convince with ethos, but there can also be pathos and
kairos, while advertisements of Lasko Zlatorog predominantly convince with ethos, which is
sometimes combined with kairos. From stylistic aspect situation is not so predictable, there are
plenty of different stylistic figures like metaphor, gradation, symbol or repetition which are
used to enrich the discourse of advertising and about functional styles, in advertisements

prevails colloquial style.

Key words: rhetoric, stylistics, modes of persuasion, beer advertisements
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