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1. UvVOD

Prema definiciji primarno je znaCenje reklame da je to djelatnost kojoj je svrha da
posredstvom masovnih medija pridobije stanovni§tvo na potro$nju robe i usluga; trgovacka,
ekonomska propaganda (Ani¢, 1991: 617). One se mogu nalaziti u brojnim medijima kao §to
su radio, televizija, internet, letci, plakati i jumbo-plakati, novine, Casopisi i ostali tisak. Gdje
god da se nalazile, cilj ¢e im uvijek biti isti, a to je skrenuti pozornost na sebe i uvjeriti ljude da
im reklamirani proizvod zaista treba, te ih tako potaknuti na potro$nju. Zadatak im nije nimalo
lagan jer, ako i uspiju pridobiti pozornost recipijenata, tesko da ¢e se netko samo zbog reklame
odluciti kupiti 1 sam proizvod. U marketinskoj industriji dobro je poznato da su ljudske Zelje 1
potrebe te koje prodaju proizvod i reklame to odli¢no 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 S§to 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 utje¢e mnogo faktora. Jedan od njih svakako je i medij u kojemu se
reklama ostvaruje. Primjerice, moguénosti koje reklamnoj poruci nude televizija i internet nisu
iste kao radijske ili tiskovne. I dok ¢e 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 ve¢e mogucnosti uvjeravanja,
kako svjesnoga, tako i podsvjesnoga. Da bi reklama bila uvjerljiva, ona mora imati snaznu
poruku kojom ¢e 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 1 stilisticka analiza. Kao korpus ¢e posluziti reklame najpoznatijih pivskih brendova u
Hrvatskoj, a to su Ozujsko pivo, Karlovacko pivo | 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 danas$njem 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 §to je svim aktivnostima zajednic¢ko je da se sugovornika u
nesto pokusSava 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 strué¢njacima 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 §to im treba te ih tako potaknuti na potrosnju.

,D. Susnji¢ 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, naroc€ito 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* (Plenkovi¢,

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 ve¢i stupanj informativnosti, no sve

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



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

unutar informativnoga, ve¢ ih ostro odvaja nekom vrstom pomi¢ne skale®.

Reklamni diskurs bez retorike ne bi bio mogu¢. Stovise, retorika je nadredeni pojam bilo
kakvom diskursu, pa tako i reklamnom. Diskurs podrazumijeva razgovor, ostvarenje dijaloga
izmedu posiljatelja 1 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 Visi¢ piSe ovako:
»GovorniStvo kao osmisljen 1 ritmicki oblikovan nain izraZavanja, €ija je osnovna svrha
uvjeravanje, pridobijanje slusalaca za ono $to se zagovara, javlja se zajedno s Covjekovim
duhovnim stvarala¢kim procesom nastalim u onom razvojnom periodu ¢ovjekove duhovne
kulture u kojemu nisu postojali posebni oblici usmenog stvaralastva u usmenoj narodnoj
knjizevnosti. Drugim rije¢ima, govornistvo, besjedenje je kao jezicno sredstvo utjecaja na
slusaoce i pridobijanja, odnosno odvracanja istih od necega staro koliko i sdm govor,
dozivljavajuéi 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 gréke demokracije, u tzv. Periklovo
doba (otprilike sredina 5. stolje¢a prije Krista), govornistvo bilo od velike vaznosti. Gradani
Atene branili bi se ili bi optuzivali pred sudom i skupom gradana, a politiari su se borili za
naklonost javnosti. Obrazovani Atenjanin morao je biti barem donekle upoznat s pravilima
retorike (Beker, 1997: 9). U antickoj Grékoj pobudio se prvi interes za proucavanje retorike te
je to razdoblje ostalo zapamc¢eno kao njezino zlatno doba. 1z tog razdoblja svakako treba
istaknuti poznatog grcékog filozofa, Aristotela, ¢ije je djelo Retorika i danas temelj bilo kakvog
retorickog proucavanja. U prvoj glavi prve knjige Retorike pod retkom 1355b, greki filozof
smatra da se retorika ne odnosi ni na jedan poseban rod predmeta, ve¢ se, kao 1 dijalektika
[odnosi na sve oblasti]; da je korisna i da se njezin osnovni zadatak ne sastoji u uvjeravanju,
nego u iznalaZzenju uvjerljivog u svakom datom slucaju, $to vrijedi i za sve ostale vjestine. Dakle,
retorika nema specifican predmet proucavanja, moze se baviti apsolutno svime pa se kasnije
raspravljalo o tome moze li se retorika smatrati znano$¢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 znano$¢u nego ju definira kao sposobnost teorijskog

iznalazenja uvjerljivog u svakom datom slucaju (Aristotel, I, 2, 1355b).

Nadalje, on govori i 0 metodama uvjeravanja koje dijeli na atehnicke i tehnicke.

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

3



iskazi iznudeni mucenjem, pismeni ugovori i tome slicno. Tehnickim [nazivam] one Sto ih
mozemo Kkonstruirati metodom i svojim zalaganjem, te se prvima treba sluziti, druge
istrazivati® (Aristotel, I, 2, 1355b). Medutim, retorika se od antike do danas prili¢no 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

Proucavaju¢i 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 ¢vrstim
karakterom tada kad je govor takav da govornika ¢ini dostojnim povjerenja, jer mi uopce
najradije 1 najspremnije poklanjamo povjerenje Cestitim ljudima, narocito onda kad je rije¢ o
stvarima koje nisu jasne i u koje se moze sumnjati“. Ova dimenzija uvjeravanja u retorickim
krugovima poznata je kao etos. Za grékog 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 isklju¢ivo 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 moze i djelovanjem na emocije slusateljstva jer
je poznato da emocije predstavljaju integralni dio ljudske psihe i da se ¢ovjek oslanja na njih
prilikom donosenja odluka. Za Aristotela (11, 1, 1378a) osjecaji su uzbudenja duse pod ¢ijim
utjecajem ljudi mijenjaju misljenje u pogledu odluke, a popraceni 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 $to 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 $to su ljutnja, blagost, ljubav i mrznja, strah, stid i bestidnost,
dobrocinstvo, sazaljenje, pravedna ljutnja, zavist i plemenito nadmetanje (zanos). Takoder,
uvjeravanje patosom podrazumijeva apeliranje na tradicijske, kulturalne, nacionalne i druge
vrijednosti koje su zajedni¢ke govorniku i publici, a zahvaljuju¢i kojima bi publika trebala biti

uvjerena u ono u $to 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 pomo¢ kojih
se publika uvjerava u razumnost govornikova stava. Ova metoda uvjeravanja, dakle, ne
obuhvac¢a samo umije¢e prosudivanja, logickog misSljenja, nego i umijece oblikovanja
argumenata da bi govor imao snagu uvjeravanja. Ivo Skari¢ smatra da je argumentiranje
retoriCki postupak kojim tvrdnja postaje slusac¢ima zdravorazumski vrlo vjerojatnom istinom.
Postoje razli¢ite definicije argumentacije. Istaknut ¢e se joS jedna: argumentacija je proucavanje
razloga kojima se opravdavaju odredeni stavovi, vjerovanja, vrijednosti, proucavanje razloga
koji utje€u na necije misli ili postupke. Sredi$nji interes argumentacije jest razumnost,
racionalnost odredene teze (Zarefsky, 2006). Aristotel je smatrao da su u uspjeSnom
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 S§to pada na pamet je govor. Govorenje, verbalno
izraZzavanje, 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, Stankovi¢,
2014: 33). Medutim, osim one naj¢eSce prisutne, verbalne retorike, u danaSnjem svijetu
zahvaljujuci razvoju modernih tehnologija retorika bira nove nac¢ine komuniciranja s druStvom.
Charles Forceville (2006: 381) smatra da je jo§ od uzreCice Marshalla McLuhana ,,medij je
poruka® (McLuhan, 1964: 24 et passim) jasno da kada osoba promijeni medij kroz koji se
poruka (ukljucujuci njezin ¢injeni¢ni i emotivni aspekt) ostvaruje, time zapravo mijenja i
sadrzaj same poruke.! Pojava masovnih medija, a osobito televizije, znacila je potpun iskorak
u nac¢inima komuniciranja, koji su dotad bili nezamislivi. Prema Plenkovi¢u (1993: 202)
gledatelje. Ta njena mo¢ temelji se na jedinstvu rijeci 1 slike te maksimalnoj brzini prenosenja
poruka“. ,,Zbog slike, zvuka i pokreta, daje nam, kao i magija filma, najvecu bliskost realnosti,
a za copywritera velike moguénosti 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 moguénosti ostvarenja persuazivne poruke, a to se prvotno
odnosi na multimodalnost, koja je i glavna karakteristika televizijskoga uvjeravanja. Argumenti
kojima se pridobiva gledatelj mogu biti izrazeni 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): ,.Slijede¢i Pinta (2001), ja razumijevam nacine uvjeravanja i argumentacije mnogo
Sire nego $to 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 izraZene rijeCima. Nasuprot tome,
Pinto razumijeva argument kao ,poziv na zakljuéivanje‘ (68—69) koji moze ukljuéivati premise

i zakljucke koji nisu jasno propozicionalni. U ovome radu zelim i¢i slicnim smjerom. Primjeri

! Prijevod citata je autoriéin.



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)*.> U multimodalnoj argumentaciji naglasak je na
rije¢i, 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 najceSée postoji
nekoliko razli¢itih 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 1 proucavanja da bi se
ustanovilo koja tipologija modaliteta i podmodaliteta je najbolja baza za opsezan prikaz
argumenata iz stvarnoga zivota, posebno zbog toga Sto 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 protiv monomodalnosti“ Forceville (2006: 382) piSe: ,,Da bi se mogla
razlikovati multimodalna metafora od monomodalne metafore, treba najprije pojasniti $to 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 ¢emo sustav znakova koji se moze interpretirati zahvaljujuci specificnom
procesu percepcije... Ukratko, u ovoj fazi nemoguce je dati zadovoljavajuc¢u definiciju
modaliteta ili sastaviti iscrpnu listu istih. Unato¢ tome, bez poteskoca se moze utvrditi da
postoje razli¢iti modaliteti i da oni ukljucuju, 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 isklju¢ivo ili pretezno ostvarene u jednom modalitetu*.* Forceville (2006: 384)
dalje smatra da su ,,suprotno od monomodalnih metafora, multimodalne metafore one ¢ije su
izvorna i ciljna domena ostvarene isklju¢ivo 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 obi¢no Koristi vizualni modalitet za prikazivanje ciljne domene metafore, a ona

2 Prijevod citata je autori¢in.
3 Prijevod citata je autoriéin.
4 Prijevod citata je autoricin.
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se najéedée podudara s reklamiranim proizvodom, smatra Forceville (2006: 393).% Reklame
mahom iskoriStavaju televizijske prednosti, vizualnu i auditivnu komponentu u koje mogu, ali
1 ne moraju ukljucivati verbalnu komponentu. Plenkovi¢ (1993: 205) smatra da je ,,op¢i 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. Buduéi 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 nositel]
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 ,nadilaZzenju‘ gole informacije*. J. Anthony Blair (2004: 51) smatra
da se ,,prednost vizualnih argumenata nad pisanim ili izgovorenim argumentima oc¢ituje u moci
prizivanja. Ta mo¢ omoguéena je strahovito velikim brojem slika koje se prikazuju u jako
kratkom vremenu. Televizijske reklame danas prikazuju izmedu jedne i Cetiriju razli¢itih
pokretnih vizualnih slika u spotu koji traje trideset sekundi. Mi nemamo problem u procesiranju
tako velikog broja vizualnih informacija, ali izloZiti verbalno trideset razli¢itih propozicija u
trideset sekundi bilo bi nemoguce, a ¢ak i kada bi se uspjelo u tome, to bi bilo daleko iznad
ljudskog kapaciteta procesiranja. Prema tome, vizualne slike najbolje je koristiti kada treba

ispri¢ati pri¢u u kratkom vremenu*.’

Suvremeni retori¢ari imaju razli¢ita 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 moguéi? Cini se da nisu, ako se argumenti mogu
izrazavati samo verbalno 1 ako nuZno 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 izraZene 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 autoricin.
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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 $to razlikuje vizualne argumente od ostalih oblika vizualnoga uvjeravanja je da
je u sluc¢aju 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 rijeci, koja najviSe djeluje
vizualno. Ako sam uspjela dokazati da ¢ak i gotovo u potpunosti vizualna reklama moze biti
shvacena kao argument, koriste¢i pritom modele argumentacije od Aristotela do van Eemerena
i Grootendorsta, ostat ¢u uvjerena u to da se veéina reklama moze analizirati na navedeni

nac¢in®.1°

5. REKLAMA KAO SUVREMENI NACIN UVJERAVANJA

Prema Kotleru i Kelleru (2008: 5) marketing prepoznaje i ispunjava ljudske i drustvene
potrebe. Jedna od najkraéih 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 najve¢em
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 1 potaknute su prodajom pa zbog toga ne uspijevaju zadovoljiti svoje dionicare,

8 Prijevod citata je autoricin.
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zaposlenike, dobavljace i1 partnere u kanalu. U€inkovitost u marketingu zahtijeva vje¢no
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 stru¢njaci 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: $to reci (strategija poruke), kako to reci
(kreativna strategija) i tko ¢e reéi (izvor poruke). John Maloney uvidio je da kupci od proizvoda
oCekuju jednu od cCetiri vrste nagrada: racionalno, osjetilno, socijalno zadovoljenje, ili
zadovoljenje ega. Kupci te nagrade mogu predociti iskustvom nakon koristenja, iskustvom
tijekom koristenja ili iskustvom steCenim sluc¢ajnim koriStenjem proizvoda. Djelotvornost
komunikacije ovisi o na¢inu na koji se poruka formulira jednako kao i o samome sadrzaju
poruke. Kada je komunikacija nedjelotvorna, to moze znaciti da je poruka pogresna, ili da je
poruka dobra, ali izreGena na pogresan na¢in. Kreativne strategije oznacavaju na¢ine na koje
marketinski strucnjaci poruke prevode u odredenu komunikaciju®. ,,U mnogim slu¢ajevima,
komunikacija ne koristi druge izvore osim same tvrtke. U drugim se slucajevima koriste poznati
ili nepoznati ljudi. Poruke koje prenose atraktivni ili popularni izvori mogu privuéi vise paznje
1 posti¢i bolje dosjecanje, zbog Cega se u reklamama poznati ljudi Cesto koriste kao
glasnogovornici. Slavne licnosti su u¢inkovite kada se mogu poistovijetiti s glavnom osobinom
proizvoda. Ono §to je vazno jest vjerodostojnost glasnogovornika. Koji ¢imbenici odreduju
kredibilitet izvora? Tri najée$¢e spominjana jesu strucnost, vjerodostojnost i simpati¢nost.
Strucnost je specijalizirano znanje koje poSiljatelj posjeduje o 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. Podr§ska dobro
odabrane poznate osobe moZze i najbeznadniji proizvod vinuti medu zvijezde* (Kotler, Keller,
2008: 546). Sportasi se najéesce koriste u reklamama sportskih proizvoda, pic¢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 $to 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 Zelja zamjenjuje

ideoloskom zeljom predstavljenom u reklami, a ova prekriva stvarne proturje¢nosti drustva“.

Prema Kesi¢ (1997: 226) ,,velika je prednost televizije kao medija moguénost 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 $to je to slucaj s novinama. KoriStenje ljudskog glasa smatra se puno efikasnijim od
prenosenja poruke tiskanom rijecju. Televizija, takoder, omogucuje koristenje boja $to uvecéava

efikasnost poruke i povecava prepoznatljivost pakiranja proizvoda u prodavaonici®.

Kesi¢ (1997: 279) smatra da se ,,Cesto pojmovi marketinga 1 propagande poistovjecuju s
odnosima s javnoS¢u. Postoje bitne razlike. Marketing u najuZem shvacanju predstavlja
planiranje, organiziranje, provodenje i kontrolu svih aktivnosti usmjerenih zadovoljenju
potreba potroSaca 1 Sire publike. Dakle, dok marketing obuhvaca Sirok spektar aktivnosti,
odnosi s javnosc¢u se koncentriraju opcéenito na ljude unutar i izvan poduzeca. Odnosima s
javnoscu cilj je stvaranje pozitivnog stava Siroke publike prema poduzecu, njegovoj politici,
proizvodu 1 sveukupnom poslovanju. Budu¢i da je to vrlo Sirok zadatak, neophodno ga je
planirati i izvrSavati na logi¢an nacin. U stvarnom okruzju u kojem poduzece 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). Kesi¢ (1997: 304) piSe da se ,,imidZ proizvoda formira na osnovi Cetiri Siroke dimenzije.
1. Proizvod sluZi potroSacu kao sredstvo identifikacije. Obiljezja kao Sto su marka, dizajn,
pakiranje, logotip, znak i sl. skre¢u pozornost i cilj im je odvajanje jednog od drugog
konkurentnog proizvoda. Takoder se pozitivan (ili negativan) imidZ moZe 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.
Budu¢i da potrosaci u stvaranju imidza teze pojednostavljenju, u osnovi samo jedno ili nekoliko

obiljezja predstavljaju vrednuju¢i 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 psiholosko zadovoljstvo koje uc¢vrSéuje 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 osjeCaj zadovoljstva, sreCe, ispunjenosti itd”. ,,Preferencija marki
proizvoda predstavlja rezultat uspjeSnog komunikacijskog procesa. Buduéi da se imidz
proizvoda formira dobrim dijelom oko marke, neophodno je pazljivo planirati komunikacijski
splet usmjeren na stvaranje imidza marke proizvoda. Opcenito, efekti komunikacije na
preferenciju su vrlo sloZeni i ¢esto posredni. Utvrdeno je da potroSaci izlozeni komunikaciji
mijenjaju svoje procjene marke uz uvjet pamcenja sadrzaja komunikacije* (Kesi¢, 1997: 308).
,Potrosaci Cesto koriste izbor pojedinih marki proizvoda s ciljem uévrséivanja 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 ukljuc¢uje samo
kogniciju 1 osjecaje nego 1 krajnje aspekte koristenja proizvoda 1 odnos upotrebe proizvoda sa
zivotnim stilom potroSaca, njegovim vjerovanjima 1 vrijednostima. Uskladenost marke
proizvoda sa zivotnim stilom potroSaca utjeCe na stvaranje imidza koji je kongruentan s
osnovnim vrijednostima pojedinca, pa stoga i dugoro¢no prihvac¢en u svijesti potroSaca. Poznata
marka odrazava potroSaceve aspiracije, a poznato je da postoji dosljednost izmedu izbora
odredene marke proizvoda i potrosaceva ,,idealnog® ili aspiracijskog imidza. 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 1
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 i1 prodajnog odjela, mnoge bi ih tvrtke jednostavno spojile. Tvrtka, medutim,
mozZe imati izvrstan marketinski odjel, a ipak biti neuspjeSna u marketingu. Mnogo toga ovisi
o tome kako drugi odjeli u tvrtki dozivljavaju klijente. Ako upiru prstom u marketinski odjel i
kazu ,Oni se bave marketingom®, tvrtka nije provela uc¢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 trzi$noj
komunikaciji ovisi o naruciteljevom zadatku, o onom mentalnom i intuitivnom, kreativnom
dijelu osmisljavanja, kreativnoj egzekuciji, slozenom medijskom kontekstu te jo$ slozenijim
raznolikim razumijevanjima, (ne)prihvacanjima 1 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 1 neuspjeha, a u trziSnoj komunikaciji esto presuduje izmedu trziSne

pobjede 1 poraza medu konkurentima“.

KoriStenje raznih apela u reklami jedna je od stavki koje doprinose uspje$nosti marketinga.
,Propagandni apeli predstavljaju srediSnji dio propagandne poruke dajuéi obecanje vezano uz
zadovoljstvo koje kupac dobiva kupovinom (konzumiranjem) propagiranog proizvoda ili
usluge. Propagandna poruka se usmjeruje na Korist ili zadovoljstvo, $to ¢ini srz apela i
cjelokupne komunikacije* (Kesi¢, 1997: 203). Kesi¢ (1997: 206) isti¢e da ,,obecanje treba biti
usmjereno na ono Sto potrosac zaista zeli, a ne na ono Sto propagandist misli da potrosac zeli.
To znaci da treba istraziti zelje 1 motive potrosaca, te apele poruka uskladiti i usmjeriti na motive
kupovine proizvoda ili usluge®. Autorica u knjizi Marketinska komunikacija spominje apele
kao $to su apel na ljubav, ugled, poStovanje, podrsku, uspjeh, sigurnost, zastitu, seks, humor,
zabavu i sl. Tom nizu KiSi¢ek i Stankovi¢ (2014: 54) nadodaju jo$ i apel na domoljublje.
Takoder, suvremeni retoriCari slazu se oko toga da se kairos, pojam poznat jos§ iz antike, moze
smatrati retorickim apelom. Naime, u antici se on nije poimao na taj nacin, ve¢ 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 drustva 21. stolje¢a. 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
upamcéeni, uz kreativnost i marketinsko znanje, potrebna je iretorika* (Kisic¢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 sveucili$ni profesor teatrologije su tu negdje po
lovi, ali njihovi se interesi mogu uvelike razlikovati. Zato psihografsko odredivanje poblize
objasnjava navike, zivotni stil, ukuse 1 sl.). S obzirom na tu podjelu, moglo bi se rec¢i da su
ocCekivana publika reklama za pivo muskarci srednje Zivotne dobi, a o kategorijama obrazovanja
i zarade tesko je govoriti. Sto se tice psihografskoga odredenja publike, oéekuje se da ée
reklame za pivo biti namijenjene lijenim ljudima sklonim dokolici, ljubiteljima nogometa,
ljudima koji vole druzenja i slicno. Na tim opc¢eprihvac¢enim, univerzalnim vjerovanjima

reklama gradi svoju moc¢.

Nadalje, Belak (2008: 16) piSe da Book & Schick razlikuju kupce kao ,,vru¢e* — oni Koji
bas traze to Sto im nudis, 1 ,,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 ¢e 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 i1 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 nee biti uvjerljivi, dapace, mogu joj biti sasvim
suprotni. [z 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 uvjeriti 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 $to univerzalna
publika nadilazi osobna uvjerenja i stavove te ukoliko govornik dobro argumentira svoje
stajaliSte univerzalnoj publici, od nje se ocekuje da e 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 obrac¢aju i na koju nastoje djelovati
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reklame za pivo je partikularna. Reklame su, kao $to je ve¢ receno, upucene odredenoj skupini
ljudi. O njihovim karakteristikama takoder je bilo govora, iz ¢ega se moze zakljuciti da je
publika u potpunosti profilirana. Perelman i Olbrechts-Tyteca (1969: 28) govore o razli¢itim
stupnjevima uvjerljivosti s obzirom na publiku: ,Koristit ¢emo termin persuazivha za
argumentaciju koja je valjana samo partikularnoj publici, dok ¢emo termin wuvjeravajuca

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 po¢i od specifi¢nosti grupe 1 njezina utjecaja
na izlozenost, preradu i prihvacanje komunikacijskog sadrzaja — propagandnih apela. Kljucni
apel poruke treba naglasavati grupu koja koristi proizvod. To moZe biti referentna ili neka druga
grupa znacajna za ponasanje ciljnog segmenta. Uoceno je da ¢e potrosac, ako zeli postati
¢lanom grupe ili biti s njom povezan, kupovati i koristiti proizvode koje koristi ta grupa. Poruke
najcesce 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 podru¢jem iskustva primatelja, vjerojatnije je da ¢e

poruka biti djelotvorna“ (Kotler, Keller, 2008: 539).

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

U ovome ¢e se radu metodom deskriptivne retori¢ke 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 e se istrazZiti
kako se u pojedinim reklamama ostvaruju etos, patos, logos i kairos te koji je od tih na¢ina
uvjeravanja kljuc¢an za pojedini brend. Metodologija rada temeljit ¢e se na dvjema reklamama
za Ozujsko pivo (,,Dosli smo ostaviti trag® 1,,0Ostajemo 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 ba$ tu reklamu. One su,

takoder, morale biti originalne, kreativne i zabavne.

Ciljevi analize su: utvrditi specifi¢ne retoricke taktike koje se koriste u reklamnom diskursu,
provijeriti 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 promis$ljanje nacina uvjeravanja koriStenih u reklamnom diskursu.

Hipoteze u analizi reklama za pivo razlikuju se, naravno, od brenda do brenda. Kad je rije¢
0 reklamama za Ozujsko pivo, pretpostavka je da ¢e u kreiranju persuazivnosti toga brenda
klju¢ni 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 Bozié ili
pravo prijateljstvo zahvaljuju¢i kojemu covjek nije sam. Neovisno o tematici, hipoteza je da ¢e

u reklamama ovoga brenda najistaknutije sredstvo uvjeravanja ipak biti patos.

U reklamama za Karlovacko pivo oCekuje se da ¢e prvotno sredstvo uvjeravanja biti etos
(uvjeravanje vjerodostojno$¢u glavnih aktera reklame, ali i apeliranje na izvrsnost
Karlovackoga piva) te u ponekim reklamama patos (apel na sazaljenje u ciklusu reklama
,,Karlova oklada®), kao i kairos (plasiranje reklame kao reakcija na reklame tvrtke L"Oréal).
Kod ovoga brenda o¢ekuje se raznolikost u na¢inima uvjeravanja, ali nacelno je etos taj koji je

najvise koriSten u postizanju persuazivnosti reklama za Karlovacko pivo.

U reklamama za Lasko Zlatorog o¢ekuje 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
0ZUJSKO PIVO

8.1. ,DOSLI SMO 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 istiu 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 OzZujskoga piva. O njihovoj ulozi u uvjeravanju bit ¢e rijeci

u daljnjoj analizi.

Oglasavanje se, od informiraju¢eg 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
desetlje¢a nametnuo kao izuzetno vazan kanal komunikacije unutar marketinske kulture
(Jackson 2012, 100). Tako je danas jedan od srediSnjih 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 potrosaca
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
zahvaljujuéi isprepletenosti navedenih komponenti ja¢a persuazivnost reklame te je
multimodalnost sredstvo kojim se i nesvjesno djeluje na potroSacevu 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 najc¢esée 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 nac¢ina. 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 autenti¢nost
koja je nuzna za reklamiranje piva. Trojica glumaca medusobno su fizicki razli¢iti te
predstavljaju svojevrsna zastitna lica brenda, a pritom je klju¢no da odgovaraju prototipu
tipiénog muskarca koji pije pivo i gleda nogomet, te se s njime mogu poistovjetiti i ostali
muskarci. Fizicka razli¢itost glavnih aktera reklame ocituje se u tome da je jedan Celav, drugi
je malo deblji, dok se trec¢i ni po ¢emu 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. struc¢nost (gré. phronesis), moralnost (gré. arete) i
dobrohotnost (gr¢. eunoia). Hrvatska nogometna reprezentacija, kao i1 reprezentacija nekoga
drugog sporta, a ne iskljuivo 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 S$to se radi o reprezentaciji, zna se da u nju ne moZze do¢i 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 ocituje u
iskazivanju naklonosti prema drZavi i njenim gradanima, a reprezentativci nastupaju pod
zastavom i himnom svoje domovine te daju sve od sebe za uspjeh momcadi, 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