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1. Uvod

Zivimo u vremenu kada masovni mediji imaju veliku moé¢ u utjecaju na pojedinca, a
oglasavanje i reklamne poruke Cine neizostavni di0 naSe svakodnevice i Zivota. Tisak,
televizija ili internet nam prenose, ¢esto pod krinkom objektivnosti, mnostvo informacija kako
bi ocarali 1 zaintrigirali publiku. Zbog potrebe da bude uocljivo i prisutno u svijesti potrosaca,
oglasavanje se koristi raznim manipulacijama i uvjeravanjima kako bi se uvuklo u sve
dimenzije Covjekova Zivota i ostvarilo svoj cilj te potaknulo na kupnju i potros$nju odredenog

proizvoda ili usluge.

U ovom ¢e se radu pokusati prikazati osnovni mehanizmi uvjeravanja u hrvatskim i poljskim
reklamama, a poseban naglasak je stavljen na jezi¢nu komponentu u oglasavanju, buduci da je
jezik osnovno sredstvo uvjeravanja u svakoj poruci. Slika, zvuk i estetski upakirana reklama
su samo pozadina koja sluzi kao pojacanje rije¢ima kako bi reklama bila kompletna. Prvo ¢e
se definirati pojam reklame, njena obiljezja, a zatim e se opisati i na¢in persuazije, odnosno
manipulativnog djelovanja na psihu ¢ovjeka 1 mehanizmi uvjeravanja. Potom slijedi poglavlje
0 jeziku reklame i jezi¢nim strategijama uvjeravanja, a posljednji dio donosi analizu reklama
na hrvatskom i poljskom jeziku. Reklame su birane prema ucestalosti ponavljanja u hrvatskim
1 poljskim medijima, no u nekim slu¢ajevima su birane kao znaCenjski ekvivalent svom

Lparu®.



2. Reklama — definicija i obiljezja

Bez obzira na mjesto i vrijeme u kojem se nalazimo, reklama je sveprisutna pojava u
danasnjem svijetu: na ulici, u novinama, na televiziji ili radiju, na vjetrobranu automobila, u
postanskom sanduc¢i¢u... Ne moramo c¢ak niti iza¢i iz kuée da bismo bili izlozeni
svakodnevnim reklamnim bombardiranjima i oglasavanjima. Dovoljno je samo upaliti
televizor ili racunalo i automatski postajemo primatelji mnogih propagandnih poruka. Zbog
svog velikog utjecaja, reklama je postala predmet proucavanja znanstvenih disciplina kao §to
su psihologija i sociologija, ali i ekonomije i marketinga. Reklamne mo¢i postajemo svjesni
kada u trgovini prilikom kupnje shvatimo da nam u glavi odzvanja slogan reklame proizvoda

kojeg vidimo na polici.

Suvremena literatura s podru¢ja marketinga iz niza bliskoznac¢nica u medijskoj uporabi
promidzba, oglasavanje, oglas, reklama, propaganda, advertizing bira oglasavanje za oznaku
procesa i oglas za rezultat, odricu¢i se dugo rabljenih naziva reklamiranje i reklama zbog
negativnih konotacija koje ti nazivi bude u korisnicima.! Naime, potreba za preimenovanjem i
koriStenjem neutralnijih naziva poput oglasa i oglasavanja javlja se zbog toga jer potrosaci na
spomen reklame znaju da im se ne$to pokuSava prodati i stvoriti potreba za necim, ¢ak i ako

to uvjeravanje ukljucuje i laganje.

Reklamiranje ili oglasavanje je model komunikacije u marketingu ¢iji je cilj informirati
potencijalne kupce o proizvodima ili uslugama.? Danas se za prijenos takvih poruka koriste
razli¢ita sredstva poput novina, ¢asopisa, televizije ili radija, a niSta manje uocljivi nisu niti
plakati uz prometnice, panoi u trgovackim centrima ili na nekom drugom javnom prostoru.
Gotovo da nema javnih prijevoznih sredstava — tramvaja, autobusa ili taksija koji kraj nas
prolaze a da nisu oblijepljeni reklamnim porukama.® Zivimo u vremenu kada je gotovo
nezamislivo funkcionirati bez osobnih mobitela ili racunala, no reklama je i do njih pronasla
put preko obi¢nog SMS-a ili e-maila. Ukratko, reklama je ondje gdje ju najlakse mozemo

uoditi.

! Stolac, Diana; Vlasteli¢, Anastazija: Jezik reklama, str. 13.
2 |bid, str. 14.
% Ibid, str. 14.



2.1.Sto je reklama?

Unato¢ tome Sto bi danas svatko od nas mogao dati svoju definiciju reklame, sigurno je da se
ona najjednostavnije reCeno moze razumijeti kao prenosenje obavijesti, odnosno jedna vrsta
komunikacije ¢ija je uloga informiranje i obavjestavanje o proizvodima ili uslugama te glavni
cilj uvjeravanje publike u njenu vjerodostojnost. Etimologija rijeci ,reklama“ dolazi od
francuske rijeci réclame $to, u Sirem smislu, oznacava postupak kojim se nesto isti¢e , hvali,
izlaZe paznji i slicno; djelatnost koja popularizira razli¢ite proizvode i razli¢ite usluge.*
Reklama je napravljena tako da nastoji privu¢i paznju Sto Sireg kruga potencijalnih potroSaca
radi uspjesnije prodaje, zadovoljenja postoje¢ih i izazivanja novih potreba kod klijenata, a
njeno podrijetlo datira iz davnih dana o ¢emu svjedoCe brojni pisani oglasi pronadeni u
ruSevinama antickih naselja. Prije otkrica tiska uobicajeno je bilo reklamiranje usmenim
putem preko bubnjara i glasnika, a prvi oglas se pojavio u 6. broju francuskog lista Gazette iz
1651.°. Tek pocdetkom 19. stoljeéa u sluzbu reklame ulazi plakat koji se jo§ i danas
upotrebljava kao sredstvo modernog oglasavanja, dok se u prvoj polovici 20.stoljeca

novinama, ¢asopisima i oglasnicima pridruzuju film i radio.
Pod pojmom ,,reklama‘ u dvama rje¢nicima hrvatskoga jezika nalaze se sljedece definicije:

reklama 1. Djelatnost kojoj je svrha da posredstvom masovnih medija pridobije stanovnistvo
na potro$nju robe i usluga; trgovacka, ekonomska propaganda; 2. meton. oglas u masovnim

medijima kojim se stanovni§tvo poti¢e na potro$nju robe i usluga®

reklama 2. Djelatnost koja se brine o promidzbi proizvoda i usluga; 2. oglas u sredstvima
javnoga priop¢avanja, plakat ili letak istaknut na javnom mjestu promidzbenoga sadrzaja:

novinska reklama, televizijska reklama, zidna reklama’

Takoder, u stru¢noj literaturi pronalazimo razna tumacenja tog pojma pa je tako reklama
»obavijest kojom se neSto nudi, istice, hvali, izlaze s ciljem privlacenja Sto veceg broja
moguc¢ih potroSaca. Uzastopnim je ponavljanjem reklama stvorena nasa nova potreba-
umjetna, a ne autentiCna, prava potreba. Pretpostavka je da je reklama informacija, ali

jeziénim je analizama pokazano da osim informacije moZe biti i kvaziinformacija ili cak

* Opéa enciklopedija, str. 49.

% lbid

® Ani¢, Vladimir: Veliki rjecnik hrvatskoga jezika , str. 996.
7 Sonje, Jure (red.): Rjecnik hrvatskoga jezika, str. 1068.
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dezinformacija”®

ili pak ,tip diskursa, no takva diskursnog tipa koji se unutar Sireg prostora
multimedijalnog diskursa moze poimati i kao jedan od njegovih Zanrova, prepoznatljiv
istovremeno kao odreden tip poruke i kao odreden tip vizualno i akusticki (parajezicno)
preoblikovana jezi¢nog znaka. Ona se moze ostvarivati kao govor i kao pismo, a ovisno 0
primijenjenim medijima, ona moze biti i jedno i drugo, ili ¢e, na razini svoje jezicnosti,
parajezi¢nim - pa i osamostaljenim izvanjezi¢nim - postupcima aktualizirati 1 onaj plan u
kojem se primarno ne ostvaruje* °dok autorice Stolac i Vlasteli¢ u svojoj knjizi Jezik reklama

izdvajaju nekoliko skrac¢enih definicija:

e Reklama je kompleksni semioticki znak kojim se promice vrijednost proizvoda.

e Reklama je medijski sadrzaj ¢ija je svrha obavjeStavanje potencijalnih kupaca o
proizvodima ili uslugama.

e Reklama je informacija.

e Reklama je globalni fenomen.

e Reklama je slika imaginarnoga svijeta.

e Reklama je prodaja sna.

e Reklama je jedan od integralnih elemenata potroSackoga drustva.

e Reklama je sveprisutni biznis.

e Reklama je jedan od najagresivnijih zanrova suvremene komunikacije.

e Reklama je vrsta multimedijalnog diskursa.

e Reklama je izrazito invazivna vrsta.'”

Poljski autor Marian Golka definira reklamu kao ,bilo kakav plateni nafin neosobnog
predstavljanja i promicanja kupovine robe (usluge , ideje) uz pomo¢ odredenih sredstava, u
odredenim zakonskim okvirima i pod odredenim uvjetima, zajedno s pruZanjem informacija o
stvarima, njthovim prednostima, odnosno cijenama, mjestima i mogucnostima realizacije

kupovine. !t

8 Kelava, Bernarda: Jezik hrvatskih reklamnih poruka, str. 75.

® Kovadevi¢, Marina; Badurina, Lada: Raslojavanje jezicne stvarnosti, str. 166.
10 Stolac, Diana; Vlasteli¢, Anastazija: Jezik reklama, str. 15.

1 Golka, Marian: Swiat reklamy, str. 13.



Dakako, izuzev spomenutih, postoji jos ¢itav niz definicija, ali ¢emo se zadrzati na onima koje
su nam vazne za ovaj rad pa tako reklamu mozemo shvatiti kao tekst, koji sam ili u suodnosu

sa slikom i/ili zvukom prenosi obavijest o proizvodu ili usluzi.*?

Iz svega navedenog mozemo zakljuciti kako je osnovna svrha reklame informirati o
odredenim proizvodima i uslugama te pridobiti stanovnistvo na potrosnju tih istih proizvoda i
usluga. Stoga je jasno da reklama treba biti sazeta, jasna i kratka kako potencijalni potrosac
ne bi morao pamtiti nepotrebne i dosadne informacije te mora izazivati trenutni u¢inak na
primatelja kako bi uspjesno do njega doprla no o znacajkama reklame ¢emo detaljnije govoriti

u sljedecem poglavlju.

2.2. Znacajke i ideologija reklame

Pojava novih medija pogotovo onih revolucionarnijih, u najmanju ruku generira pojavu novih
materijala, uredaja i sl. te potrebu za novim vrstama rada 1 zanimanja, npr. pojavom i
razvojem tiska pojavljuje se potreba za tiskarima, knjizarima, urednicima, lektorima itd. kojih
do tada nije bilo, a pravu poplavu u razvijanju posebnih vrsta struénjaka generirali su
ponajprije dolazak , televizijske* i jo§ vise ,.elektronicke* ere.™® Stoga danasnje moderno doba
1 tehnoloski napredak nudi bezbroj moguénosti reklamiranja i nac¢ina kojima mozemo do¢i do
potencijalnih potroSac¢a. Prema nekim pretpostavkama, prosje¢an se Zapadnjak u toku dana—
kod kuce, na poslu, te u javnom prostoru— suocava s oko sedam tisu¢a oglasa (vrebaju na nj s
radija, televizije, interneta, presrecu ga sa stranica novina, zidova zgrada, odjece, automobila,
ljudi u pokretu itd.).}* Kada govorimo o hrvatskom trZistu, istraZivanja pokazuju da postoji
neravnoteza u oglasavanju putem medija. Naime, tiskani mediji ostvaruju samo 27 posto
prihoda od oglasavanja dok je kod televizijskih postaja to ¢ak 60 posto.® Tu &injenicu
mozemo smatrati pogodnos¢éu bududi da je televizija najutjecajniji medij u smislu davanja
informacija te sama po sebi primamljivija ¢ovjeku koji ipak ne prati u vecoj mjeri tiskane

medije.

12 Stolac, Diana; Vlasteli¢, Anastazija: Jezik reklama, str. 16.

13 Kolar, Mario: Kako su mediji mijenjali svijet, str. 2.

14 Bagi¢, Kresimir: Figurativnost reklamnoga diskurza. Dostupno na:
http://mwww.hrvatskiplus.org/article.php?id=1873&naslov=figurativnost-reklamnoga-diskurza
15 Miliga, Zlatko; Toli¢, Mirela; Vertoviek, Nenad: Mediji i mladi, str. 33.
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Budu¢i da smo posljednjih godina svjedoci naglog porasta proizvodnje na razliitim
podruc¢jima, sasvim je shvatljivo da je propaganda zauzela veliko mjesto u sredstvima javnog
informiranja. No, unato¢ tome, danasnjeg kupca nije lako zaintrigirati niti privuéi samo
,ouénom* reklamom ili njenim upornim ponavljanjem. Moglo bi se re¢i da je danaSnji
potrosa¢ pomalo zasi¢en izuma, novosti i senzacija. Upravo zato treba pazljivo birati nacin
komuniciranja s njime podrazumijevajuéi da ve¢ imamo predodzbu o njegovim interesima,
potrebama i stavovima. Na temelju te predodzbe mozemo konstruirati proizvod, informirati

potroSaca o tom proizvodu te ga motivirati na kupnju.

,Bilo od kojeg tipa reklamne poruke krenuli, sve su dovedene do nivoa umjetni¢kog izraza i
reklamni spotovi sadrze nerijetko u sebi ¢itavu malu pricu, toplu, lijepu i blisku stvarnosti;
reklamni oglasi u novinama igrom tekstualnog i slikovnog izraza privlace naSu paznju,
zadrzavaju na svojim oku ugodnim stranicama; dosjetljive 1 Saljive reklamne poruke odaslane
na nase radio prijemnike nerijetko nam izmame smijeSak; jumbo i ostali veliki i mali gradski
plakati krate nam vrijeme stajanja na semaforu, pobuduju paznju, provociraju nas i zbunjuju.
Ve¢ nakon prvih pet minuta upotrebe elektronskih medija bit ¢e nam ponudeni razni prodajni
siteovi. Svejedno, kre¢emo li se ulicom pjeske ili u autu, sjedimo li kod kuée ili u nekom od
vozila javnog prijevoza, okruzuju nas reklamne poruke. Svojim tekstom i vizualizacijama one
nas pozivaju, provociraju, sugeriraju, obavjestavaju, zbunjuju, vesele, ljute... ovisno o tome
kako ih ¢itamo i razumijemo.“*® Kao $to mozemo vidjeti, jedini cilj reklame je poslati poruku
Sto veéem broju primalaca, zainteresirati ih i kona¢no, potaknuti ih na posjedovanje onog
prezentiranog, dok se njena mo¢ krije u njenoj dostupnosti, privla¢nosti i uvjerljivosti. Polazi
se od teze da je danas sve na prodaju i da novac moze kupiti apsolutno sve, samo treba znati
prodati. Tu nastupa reklama jer je ona stvaratelj kulta novoga, stvaratelj potreba, ¢ak i onih
umjetnih, za onim §to prezentira. Naime, u suvremenom drustvu u kojem dominira pojam
posjedovanja i imanja, reklama je jedan od bitnijih elemenata koji od ¢ovjeka stvaraju sve
nezasitnijeg potroSaca. Bitno je posjedovati odredeni proizvod, bez obzira na to da li mu je
zaista potreban. U tom smislu, mozemo zakljuciti da svrha reklame nije samo prikazati
kvalitetu nekog proizvoda, nego promijeniti ponaSanje i stavove ljudi; uvjeriti ih da ce
posjedovati odredene kvalitete koje se prikazuju u reklami ukoliko kupe taj odredeni

proizvod.

6 Purin, Sanja: Reklamna poruka, str. 18.



Medu ranije spomenutim definicijama, reklama je definirana kao tekst te kao takva ima svog
posiljatelja-autora reklame i primatelja. Buduc¢i da oni ne mogu komunicirati izravno, nego
samo preko poruke, posiljatelj u poruku mora ugraditi viSe elemenata nego Sto bi to morao da
je njihov odnos izravan. Radi se o tome da svaki proizvod ili usluga imaju svoje ciljane
skupine kojima se obrac¢aju reklamnom porukom, pa se poruka mora oblikovati u odnosu na
njih.1” Naravno, pozeljno je zainteresirati i one izvan prvotno zamisljene ciljane skupine pa je
dobro poslati poruku koja ¢e doprijeti do Sto vise potencijalnih potrosaca. Stoga, ta poruka
mora biti jednostavna i jasna, odnosno razumljiva masovnoj publici. Stolac i Vlasteli¢ isticu
kako je glavna nit vodilja autora reklama sljedeca: upotrijebiti minimum izraza za maksimum
sadrzaja, odnosno sa $to manje jezic¢nih 1 ostalih sredstava izrec¢i najviSe, poslati $to je moguce
liepsu poruku o proizvodu.'® Osim posiljatelja i primatelja, reklamna komunikacija ovisi i o
vizualnim i verbalnim sastavnicama reklame, odnosno o reklamnom diskursu kojeg ¢ine tekst
1 kontekst u interakciji koja ima odredeno znacenje, a koje ujedinjuju sudionici koji su dio
konteksta.'® Dakle, jezi¢ni se diskurs nikako ne mozZe promatrati izolirano nego uvijek u obzir
trebamo uzeti i izvanjezi¢nu stvarnost, odnosno kontekst reklame, no o jeziku reklame i

njegovim sastavnicama ¢e biti rije¢i malo kasnije.

2.2.1 Manipulativno djelovanje na psihu ¢ovjeka

Kao $to smo ve¢ spomenuli, zivimo u vremenu u kojem masovni mediji imaju ogromnu mo¢
U utjecaju na Covjeka. Tisak, televizija, radio ili internet su sredstva preko kojih primamo
mnostvo informacija koje nam, ¢esto pod krinkom objektivnosti, prenose razli¢ite ideoloske,
politi¢ke ili komercijalne ideje. U uZem smislu, oglasavanje je namjerni diskurs upuéen prema
potencijalnom potrosacu kako bi ga uvjerio u kupnju ili potro$nju odredenog proizvoda.
Medutim, moZemo reci da je u danasnje vrijeme reklama postala najprikladnije sredstvo ne
samo za prodaju tog istog proizvoda nego i za prodaju odredenog stila Zivota, odredenih
navika ili ponaSanja koji su ili preslika stvarnog potrosaca tog proizvoda ili prijedlozi kakav
bi taj potrosa¢ mogao/trebao biti ukoliko se odluci bas za taj proizvod. Stoga moZemo rec¢i da

reklama, osim informativno-obrazovne funkcije, ima i manipulativnu funkciju, odnosno, kako

17 Stolac, Diana; Vlasteli¢, Anastazija: Jezik reklama, str. 17.
18 Stolac, Diana; Vlasteli¢, Anastazija: Jezik reklama, str. 27.
19 Cook, Guy: The discourse of advertising, str. 86.
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ju definira Mili§a, funkciju perfidnog na¢ina kupovanja stavova.’’ Drugim rije¢ima,
manipulacija nije niSta drugo nego kontrolirani postupak pomocu kojeg manipulator, koristeci
simboli¢ka sredstva, u za njega pogodnim psihosocijalnim okolnostima, oda$ilje u masu,
preko sredstava komunikacije odredene poruke s namjerom da utjeCe na uvjerenja, stavove i
ponasanje velikog broja ljudi, tako da bi se oni u stvarima u kojima ne postoji opca
suglasnost, a za koje su Zzivotno zaintersirani, usmjerili prema uvjerenju, stavovima i
vrijednostima manipulatora, a da toga nisu ni svjesni.?* Naime, da bi se potencijalne potrosace
moglo §to uspjeSnije kontrolirati, potrebno je kontrolirati njihove misli jer su misli te koje
mogu dovesti do djela, a ocito je da su medijski manipulatori orijentirani na vladanje
pojedincem kako bi, u svoju korist, utjecali na njegove interese. Milisa istice kako se ulazak
velikih oglaSivaca i multinacionalnih kompanija u medijski prostor, koje uz proizvode donose
1 svoje manipulacije, odvija sve brze 1 prakticki nema niceg S§to bi takvo Sto— Sirenje
manipulacijskih sadrzaja i tehnika— barem usporilo ili ublazilo.?? Moze se reéi da je ,zrtava“
medijske manipulacije sve viSe jer manipulator— svakako smisljeno, mudro i na prvi pogled
neprimjetno— kroz ono zabavno i zanimljivo u reklami, plasira komercijalizaciju zivota i
vrijednosti te pod¢injava pojedinca odredenim misljenjima i interesima, kako bi stvaranjem
laznog dojma ostvario kontrolu nad tim istim pojedincem. Naime, televizija i mediji, odnosno
manipulatori, nailaze na plodno tlo u podsvjesnom dijelu nase li¢nosti i tako stvaraju
izmiSljenu stvarnost, virtualnu zbilju te na taj na¢in ¢ovjek gubi sliku realnog svijeta. U toj
iluziji sve bitne okolnosti su izmisljene, tj. protagonisti reklame su stavljeni u situaciju koja
prakticki nema veze s realnos¢u. Ovdje samo kao jedan od mnogih primjera mozemo navesti
reklamu za deterdZent za pranje rublja Perwoll u kojoj djevojka u puloveru silazi niz pokretne
stepenice, dok se u suprotnom smjeru penje muskarac kojem ona zapne za oko (naravno, ni
viSe ni manje nego zbog pulovera) i ona u tom trenutku vadi iz torbe Perwoll te mu
objasnjava da je njen pulover mekan i izgleda kao nov, a zapravo to nije, jer je opran
Perwollom. Za pretpostaviti je da Perwoll odlicno uklanja mrlje, ali nas sigurno nitko nece
zaustaviti na ulici 1 pitati ¢ime peremo odjecu da nam je tako mekana, a jo§ je nevjerojatnije
da ¢emo bas u tom trenutku imati uza se deterdzent za rublje i ponosno ga izvaditi iz torbe i
pokazivati. Malovi¢ u svojoj knjizi Mediji i drustvo govori da tako dolazi do mijesSanja fikcije

i stvarnosti te da izmisljena stvarnost postaje kriterij i mjerilo za stvarne vrednote.?

20 Miliga, Zlatko; Toli¢, Mirela; Vertovsek, Nenad: Mediji i Mladi, str. 14.
2L |bid, str. 15.

22 Miliga, Zlatko; Toli¢, Mirela; Vertovsek, Nenad: Mediji i Mladi, str. 17.
23 Malovi¢, Stjepan: Mediji i drustvo, str. 11.
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Ve¢ smo ranije spomenuli kako je manipulacija smisljeno Sirenje simbola od strane moéne
grupe proizvodaca, koji tim simbolima prikrivaju svoju teznju za profitom prikazujuéi svoj
poslovni interes kao potrebu svih potrosaca kako bi ih navela, a da oni toga ne budu svjesni,
da kupuju ne samo proizvode koji zadovoljavaju njihove potrebe, ve¢ i one nepotrebne.?*
Naime, manipulator je kreator umjetnih potreba: on stvara iluzije, prodaje snove te samim
time navodi pojedinca da posjeduje odredeni proizvod koji mu vrlo vjerojatno u tom trenutku
i nije nuzan, ali je toliko privla¢an da mu je tesko odoljeti. Na taj se nacin, u (neostvarenoj)
7elji za posjedovanjem, mogu stvoriti i frustracije koje su osnova za manipulacije.?® Sve se
vrti oko novca, koji je mjerilo stvari, i stvaraju se prividne razlike: oni koji voze Audi nisu isti
kao oni koji voze Volkswagen. Stvara se lazni osjecaj jednakosti sa osobama koje posjeduju
jednake proizvode kao i mi te tako postajemo dio ,.elite”. MoZe se re¢i da je konzumerizam
postao svojevrsni trend u dana$nje vrijeme: sve viSe radimo i samim time viSe kupujemo 1
tro§imo, a upravo su mediji i bljestavilo reklama oni koji biraju za nas ono najbolje. Dakako,
uvijek postoji nesto novije i jo$ bolje od onog najboljeg pa se zapravo nalazimo u zaaranom
krugu iz kojega nije uvijek lako izac¢i. Cilj potrosacke histerije jest unistiti razum i duhovni
poredak u ¢ovjeku, kako bi on postao nezasitan i naposljetku ljubomoran na svog susjeda ako
bi on napunio koSaricu jednim proizvodom vise. Kupovanje je tako postalo jednim oblikom
sporta u kojem se tezi kupovati sve vise i vise.?® Zato neki nazivaju novine ,,omotom za
oglase®, a tvrdnja da marketinike kompanije ureduju medije nije daleko od istine.?” Drugim

rije¢ima, svijetom ne upravljaju oni koji su na sceni, veé oni koji su iza kulisa.?®.

2.2.2. Mehanizmi uvjeravanja

Iz svega dosad navedenog mozemo zakljuciti kako je ,.svrha reklame povezati proizvod s
privlaénim osobinama i pozitivnim konotacijama, odnosno stvoriti za njega pozitivan kontekst
koji bi stimulirao njegovu kupnju. Reklama stavlja proizvod u najbolje moguce svjetlo i radi
toga se koristi svim raspolozivim i1 dopusStenim sredstvima. Poigrava se vrijednostima i

antivrijednostima pojedinca i drustva. Ako proizvod nema odlike kojima se moZe pohvaliti i

24 Sugnji¢, Puro: Ribari ljudskih dusa-1deja manipulacije i manipulacija idejama, str. 28.
% Miliga, Zlatko; Toli¢, Mirela; Vertovsek, Nenad : Mediji i Mladi, str. 31.

26 |bid, str. 35.

2" Malovi¢, Stjepan: Mediji i drustvo, str. 35.

28 Epperson, Ralph: Nevidljiva ruka
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koje ga mogu preporuciti, reklamni stru¢njak ih mora stvoriti. Reklama svjesno manipulira
izriCajnom dimenzijom kako bi mogla manipulirati psiholoSkim profilom potencijalnih
kupaca. Svaki jezi¢ni (i drugi) element reklamnog teksta izabire se na temelju poznavanja
psiholingvistickih modela ljudskog procesiranja jezika, na poznavanju navika i aspiracija
potencijalnog konzumenta te na njegovu dozivljavanju straha.“?® Uvjeravanje, odnosno
persuazija je fenomen koji u dana$nje vrijeme, izravno ili neizravno, svjesno ili nesvjesno,
utjeCe na sve nas. Naime, gotovo svakodnevno pokusavamo jedni druge uvjeriti u svoje
stavove, tvrdnje ili razmisljanja, bilo da se radi o djetetu koje nagovara majku da mu kupi
igracku, o nastavniku koji trazi pozornost ucenika u razredu ili pak o zaposleniku koji trazi od
svog Sefa poviSicu. Svi oni koriste razli¢ite metode kako bi postignuli svoje ciljeve, a to ¢ine
najprirodnijim alatom uvjeravanja — jezikom. Strucna literatura navodi nekoliko definicija
persuazije: ,,Persuazija je svjesni pokuSaj mijenjanja stavova, uvjerenja ili ponasanja neke

osobe ili skupine ljudi pomoéu prijenosa odredenih informacija.*%

, »Persuaziju definiramo
kao komunikaciju ¢&ija je svrha utjecati na neovisnu prosudbu i djelovanje drugih.! ili
,Persuazija je definirana kao simbolicki proces kojim komunikator pokusSava uvijeriti druge da
promijene svoje stavove ili ponaSanje u vezi s nekim objektom kroz prijenos poruke u ozracju
slobodnog izbora.“®> O persuaziji mozemo govoriti samo ukoliko postoji komunikacija,
odnosno ako u odredenom kontekstu dode do komunikacijskog ¢ina izmedu posiljatelja i
primatelja poruke, Cak i ako konacni cilj nije postignut. Naime, na to da li ¢e uvjeravanje
rezultirati uspjehom, utjecCe niz razli¢itih ¢imbenika, zahvaljuju¢i kojima mozemo povecati
Sanse za promjenu stava primatelja u skladu s nasim namjerama. Lewinski navodi pet koraka

koje treba slijediti kako bi se postigao Zeljeni ucinak:

1. Sudjelovanje u razgovoru — cilj je zainteresirati primatelja poruke sadrzajem pomoc¢u
predmeta rasprave, potencijalne koristi ili mi§ljenja stru¢njaka o predmetu rasprave.

2. Razumijevanje predmeta uvjeravanja — primatelj poruke mora shvatiti smisao te iste
poruke te njen sadrzaj mora utjecati na njega. U tom slucaju, U njemu je potrebno
probuditi Zelju za posjedovanjem.

3. Podc¢injenost uvjeravanju — odasiljanje poruke na racionalnoj i emocionalnoj razini;
ovisi 0 primatelju poruke i predmetu uvjeravanja.

4. Potvrdivanje stecenih uvjerenja — prihvacanje posiljateljevih stajaliSta i uvjerenja.

29 Udier, Sanda Lucija: O jeziku reklame; http://www.hrvatskiplus.org/article.php?id=1839&naslov=0-jeziku-
reklame

%0 Tokarz, Marek: Argumentacja, perswazja, manipulacja, str. 195.

31 Ibid

32 perloff, R.M.: The dynamics of persuasion: Communication and attitudes in the 21st century, str. 36.
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5. Djelovanje — u skladu sa posiljateljevim namjerama, npr. kupnja odredenog

proizvoda.®®

Izuzev ovih navedenih tocaka, postoji joS jedan nacin uvjeravanja koji podrazumijeva

promjenu stava:

1. Pocetno uvjeravanje — odnosi se na poSiljateljev pristup problemu i na koji nacin
prezentira odluku. Posiljatelj poruke to ¢ini tako da se primatelj poruke, ¢ak i ako ima
drugacije misljenje, slozi sa njegovim iskazom.

2. Vjerodostojnost izvora — posiljatelj poruke mora biti pouzdan, odnosno mora se
ponasati autenti¢no u skladu s onim Sto prezentira, tj.u skladu sa sadrzajem poruke
kako bi primatelj poruke mogao imati povjerenja u njega.

3. Prijenos poruke — poruka mora biti konstruirana i prenesena primatelju tako da mu
zaokupi paznju. PoSiljateljev zadatak je odvratitit pozornost primatelju od svih onih
argumenata koji se protive poSiljateljevoj namjeri.

4. Kontroliranje osjecaja — temelji se na budenju emocija i1 potreba kod primatelja, a

zatim i na zadovoljenju tih potreba, §to je i prvotni cilj posiljatelja.®*

Zahvaljujuc¢i dugogodi$njim proucavanjima ponasanja potrosaca, Schiffman i Kanuk u svojoj
knjizi Ponasanje potrosaca navode da u procesu donosenja odluke u vezi kupnje proizvoda,
sudjeluju brojni emocionalni i kognitivni aspekti te da se proces odlu¢ivanja moze promatrati
kroz tri osnovne faze: ulazna, procesna i izlazna faza. Prvu fazu karakterizira prepoznavanje
potrebe za proizvodom pri ¢emu vaznu ulogu imaju marketing tj. promidzba proizvoda te
socioloSki utjecaji na potroSaca: obitelj, prijatelji, kulturoloska pripadnost, dok u procesnu
fazu spada donoSenje odluke, odnosno psiholoski faktori svakog pojedinca koji djeluju na
potrosacevo prepoznavanje potreba. Zadnja, izlazna faza ukljucuje aktivnosti nakon odluke o
kupnji: ponasanje pri kupovini i poslijekupovno vrednovanje. Pod ponasanjem pri kupovini se
podrazumijeva probna kupovina (potrosa¢ moze bez obaveza isprobati odredeni proizvod),
ponovljena kupovina (potvrduje odanost nekom proizbodu ili marki) i kupovina s dugoro¢nim
povjerenjem (potrosac nije osobno isprobao proizvod, ali moze do¢i do povratnih informacija

o proizvodu od potroSac¢a koji su isprobali proizvod). U poslijekupovnom vrednovanju

33 Usp. Lewinski, Piotr: Retoryka reklamy
34 Usp. Pratkanis, Anthony; Aronson, Elliot: Wiek propagandy, str. 49.
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potrosac ocjenjuje svoje iskustvo i o¢ekivanja vezana uz proizvod, koja mogu biti ispod, iznad

ili u skladu s oéekivanjima.*®

Potrosa¢ nikada u potpunosti nije svjestan moéi uvjeravanja koju reklama sadrzi u sebi te
mozemo re¢i da ona u odredenoj mjeri hipnotizira covjeka te on postaje bespomocan pred
njenim Carima. On tada postaje pasivan promatra¢, privucen razliCitim efektima, slikama i
zvukovima u reklami koji u njemu pobuduju interes i zelju za kupnjom proizvoda. Kupujuéi
proizvod, kupuju se i obecanja koja su vezana za sadrzaj reklamnih poruka, a reklama uvijek
malo laze, iako je laz dobro sakrivena. *® Upravo je taj fenomen bio predmetom raznih
psiholoskih 1 socioloskih istrazivanja te je dokazano da ucinkovita reklama zaista mijenja
kognitivne i emocionalne stavove ljudi te naposljetku i njihovo ponaSanje, budu¢i da
sredstva kojima se tvorci reklama koriste kako bi privukli potrosace nisu nimalo slucajna,
nego pomno isplanirana i prilagodavana njihovim potrebama. Osim toga, ona i informira o
kvalitetama reklamiranog proizvoda te o njegovim prednostima nad drugim proizvodima, sto
u potrosa¢ima budi Zelju za posjedovanjem upravo odredene stvari. Citava filozofija reklame
se temelji na ¢injenici da uvjeravanje ne smije biti niti o¢ito niti vidljivo, odnosno primatelj
mora imati dojam da je promjena njegovih stavova posljedica svjesnog i svojevoljnog izbora,
no prava istina je ta da su za promjenu njegovog ponasanja zasluzni psiholozi i stru¢njaci za

reklame i marketing.

3% Usp. Schiffman, Leon; Kanuk, Leslie: Ponasanje potrosaca, str. 94. - 121.
% Usp. Basaragin, Margareta: TV reklama kao ogledalo stereotipne mizoginije - kriticka analiza reklamnog TV
diskursa iz rodne perspektive// Digitalne medijske tehnologije i drustveno-obrazovne promene, str. 281.
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3. Jezik reklame

U danasnjem drustvu svakodnevno nailazimo na mnogobrojne potvrde ogromnog utjecaja
medija na ljude i njihov Zivot opéenito. Moze se reci da je trend potrosacke kulture i sustav
definiranja sebe i odnosa prema drugima kroz konzumerizam postao jedan od
najdominantnijih trendova prosloga stoljeca. Uvjerenje da roba daje znacenje pojedincima i
njihovim ulogama u dru$tvu pokazalo se pobjedni¢kom ideologijom (...)¥" , dok jednim od
temeljnih vrijednosti suvremenoga druStva postaje upravo troSenje Cije je temeljno uporiste
reklama. Ona neminovno ¢ini dio nase svakodnevnice, ,,vristi sa ulica, televizije, iz novina
kako bi privukla pozornost §to veceg broja potrosaca 1 uvjerila da im treba upravo ono §to ona
nudi. Uvuceni u reklamnu igru uvuceni smo u bit potroSackoga drustva— reagiranje na
umjetno izazvane potrebe, stvaranje neodoljive zelje za posjedovanjem i, na koncu, upadanje
u vrtlog troSenja. Reklamirani je proizvod zanimljiv i1 privlacan, pri¢a ispredena oko njega je
uvjerljiva, uzastopnim nam se ponavljanjem artificijelni reklamni svijet ¢ini stvarnim, a
proizvod dostupnim.®® Ovakav utjecaj reklame na recipijenta bi bio tesko ostvariv bez bitnog

elementa u svijetu reklama — jezika i reklamnog diskursa.

Jezik mozemo opisati kao temelj meduljudske komunikacije koji opisuje pojave, svijet oko
nas, vrednuje i definira razli¢ite pojmove. On je sredstvo kojim se sluzimo kako bismo izrazili
svoje misli, osjecaje, dozivljaje, stavove i1 potrebe, tj. ocitovali sebe. Iz toga mozemo
zakljuciti kako jezik ima i emocionalnu funkciju, koja je posebno izraZzena u oglasavanju,
budu¢i da je jezik jedan od bitnijih sredstava u ostvarivanju ciljeva oglaSivac¢a. Ovdje
mozemo takoder spomenuti i povezivanje (engl.vibrations; Zarg. vibra)®, koje se odnosi na
komunikaciju ostvarenu s primateljem poruke na njegovoj intuitivnoj razini. Naime, kako bi
poduprle tvrdnju da je vazno koristiti se upravo tim proizvodom te kako bi potaknule
konzumente da iz pasivnih primaoca poruke postanu aktivni potrosaci, reklamne poruke
nerijetko utjeCu emocionalnom, racionalnom (€injenice, misljenje stru¢njaka) ili moralnom
argumentacijom. Uvjeravanje pomoc¢u emocija, odnosno iskazima s kojima se potro$a¢ moze
poistovjetiti vrlo je mocan poticaj za akciju/kupnju dok kratka, cesto duhovita rima ili zvuk

oglasivackih pjesmica ili najavnica (engl. jingle) nedvojbeno povecavaju prepoznatljivost ali

37 Stolac, Diana; Vlasteli¢, Anastazija: Jezik reklama, str. 28.
38 Ibid, str. 73.

39 Vibra, zarg., ono $to struji od jedne osobe drugoj ili $to se $iri u nekom prostoru i sl. i §to se osjeca kao
djelovanje ili utjecaj“ (Ani¢, Vladimir: Rjecnik hrvatskog jezika, str. 1295.)
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i, jo§ vaznije, pamtljivost reklame/ proizvoda.’® U struénoj literaturi nalazimo da bi jezik
oglasavanja trebao biti originalan, odvazan, razumljiv, lako pamtljiv i da bi morao privuci
pozornost publike. Osim tih znacajki, bitna je jednostavnost, organiziranost i kratkoca te da je
poruka koju reklama prenosi aktualna i da informira o proizvodu. Takoder, ona mora biti
pouzdana, iskrena i jasna te na nenametljiv nacin bi trebala prenositi odredena uvjerenja i
stavove, izrazavati poStovanje prema publici i probuditi simpatiju. Naime, objektivno
informiranje o nekom proizvodu nije primarni okvir reklamne poruke budué¢i da cisto
iznoSenje Cinjenica ne dovodi do uspostavljanja odnosa sa potroSaCima; cinjenice, tj.
informacije se moraju rekonstruirati kako bi bile uvjerljive i potaknule na akciju. Upravo se
zato veliki naglasak u reklami stavlja na domisljat, originalan 1 drugaciji reklamni tekst. Na

koncu, poruka mora biti u skladu sa obi¢ajima i javnim misljenjem odredenog drustva.

Udier isti¢e kako se u analizi jezika reklame polazi od Cetiriju komunikacijskih postulata: prva
se maksima odnosi na koli¢inu i1 zna¢i da komunikacijski doprinos treba uciniti upravo
onoliko informativnim koliko se to trazi; druga se odnosi na kakvocu i glasi da se ne smije
davati pogresna, nedokazana ili neprovjerena informacija; tre¢a govori da treba dati
relevantnu informaciju i ¢etvrta se odnosi na nacin i govori da informacije treba nastojati dati
na jasan i shvatljiv nacin. Reklama kao svjesna tvorevina polazi od ovih maksima, medutim

svjesno ih, namjerno i sracunato preosmisljava i prilagodava svojim potrebama.**

3.1. JeziCne strategije

Kao $to je veé ranije spomenuto, u proucavanje razvoja potrosackoga drustva bile su
ukljuene brojne znanosti pa je tako psihoanaliza naslutila podsvjesnu motivaciju
zadovoljstva 1 otkrila simboliku potros$nih predmeta. U skladu s tim, i roba je prestala biti
»samo predmet® i postala ,znakom drusStvenog prepoznavanja i projekcijom potroSacke
osobnosti.“4? Najtrazenija roba je ona koja udovoljava potroSaevim skrivenim ambicijama,

zadovoljava uzbudenja i izaziva pozeljne predodzbe. U tom smislu, najvaznija svrha reklame

40 Stolac, Diana; Vlasteli¢, Anastazija: Jezik reklama, str. 34.; | danas se u kontekstu reklamnih strategija
nerijetko spominje re¢enica Harryja Waynea McMahona u kojoj sazima vaznost oglasivackih pjesmica: If you
have nothing to say, sing it (hrv. ,,Ako nemas §to reci, otpjevaj to“) (u: ,,McMahon's ‘100 Best’Commercials for
1978, Advertising Age, 1979.).

41 Udier, Sanda Lucija: O jeziku reklame; http://www.hrvatskiplus.org/article.php?id=1839&naslov=0-jeziku-
reklame

42Usp, Ibid, str. 43.
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je utjecati na Covjekovu svjesnu i podsvjesnu razinu, a zatim ga, istiCu¢i superiornost tog

proizvoda u odnosu na ostale, potaknuti da se zanima za taj proizvod i kona¢no ga kupi.

Postoji nekoliko jezi¢nih strategija i postupaka kojima se sluze marketinski stru¢njaci kako bi
privukli pozornost publike te izgradili iluzije o ,,savrSenom® i ,,neophodnom® proizvodu.
Struc¢na literatura navodi sljedece tehnike, naizgled jednostavne i ,,prozirne®, a opet izuzetno

slozene 1 ,,maglovite* :

1) Licemjerne rije¢i i tvrdnje — semanticki ispraznjene rije¢i koje ne otkrivaju nista o
kvalitetama samoga proizvoda ili pak prenose zanemarivo malo informacija, a
iznimno su ¢este u svim tipovima reklama za gotovo sve vrste proizvoda. Tu spadaju
apstraktne rijeci koje nemaju konkretno znacenje (npr. pomagati, voljeti, osvjezavati,
ucvrséivati, smanjivati, poboljSavati, pruza osjecaj, u borbi protiv, virtualno, najbolji i
sl.), a djeluju znacenjski bogate. Upravo su takve ustaljene rije¢i i konstrukcije jedan
od pokazatelja da se sloboda, prepoznatljivo obiljezje reklamnoga jezika, sve viSe
pretvara u vrlo ograni¢en ,,struéni jezik®. 43

2) Forma pitanja/ nepotpune tvrdnje — jedna od strategija uspostavljanja izravne
komunikacije izmedu recipijenta i poruke je postavljanje pitanja i iznoSenje
nepotpunih tvrdnja. Ovdje se radi o retorickim pitanjima ili pitanjima ¢iji se odgovor
nudi u nastavu reklame (najces¢e kompliment za proizvod: Osjecate manjak energije?
Nedostaje vam snage? Patite od kronicnog umora i stresa? Natural Wealth ABC Plus
osigurava ono Sto je vasem tijelu potrebno svaki dan.) 1znoSenjem nepotpunih tvrdnji
se upotrebljavaju konstrukcije kojima se prednost daje proizvodu koji se reklamira u
usporedbi sa drugim konkurentskim proizvodima (Plodine-kada zelite najvise!; Vas
idealan faktor ovoga ljeta.). Ovim se strategijama stvara iluzija da reklama nista ne
namece publici, nego da publika sama dolazi do vlastitih zakljucaka.

3) Stolac i Vlasteli¢ u knjizi Jezik reklama navode i razli¢ite tipove tvrdnji pomocu kojih

se obogacuje reklamni diskurs :*

43 Stolac, Diana; Vlasteli¢, Anastazija: Jezik reklama, str. 44.
44 Podjela tvrdnji preuzeta iz: Stolac, Diana; Vlasteli¢, Anastazija: Jezik reklama, str. 44.-51.
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A)

B)

C)

,Mi smo drugaciji i jedinstveni* — buduc¢i da je danas konkurencija velika, nerijetko se
pokusava istaknuti posebnost odredenog proizvoda (npr. ,,mi smo najbolji, ,,nitko kao
mi“, ,nitko nije dobar/uspjesan...kao mi“, ali treba naglasiti da prosje¢ni potrosa¢ ne
moze provijeriti takvu tvrdnju (Mi smo najjaca vojska probiotika.; Najbolji biljni sirup
za suh i produktivan kasalj.)

Podrazumijevajuce tvrdnje — postoji $irok izbor proizvoda sa istom namjenom, no
reklame svejedno isticu upravo ono svojstvo zajednicko ostalim konkurentskim
proizvodima (Piketa, prefina pasteta! Domace podrijetlo, birani sastojci, provjerena
kvaliteta.; Putovanje je uvijek dobra ideja! )

Nejasne /maglovite tvrdnje — ako neki proizvod sadrzi duplo viSe vitamina od drugog
proizvoda, da li to znaci da Ce potroSac imati 1 vecu korist za svoj organizam? Buduc¢i
da takve reklame ne daju konkretan odgovor, iako upucuju na takav zakljucak, ne
mozemo sa sigurno$¢u potvrdno odgovoriti. (Uronite u osjecaj prirodne koze.; Novi
Dove go fresh gel za tusiranje s energijom i bogatim mirisom grejpa i citronele.; S
Puffies pelenama majcéinska mirnoca je Sarenija no ikada.) S druge strane pak,
upotrebom ,slikovitih i pozitivnih“ atributa nejasnoga smisla nastaju vrlo pozitivne,
superlativne tvrdnje koje izvrsno funkcioniraju u reklamnoj poruci iako im je
konkretan smisao-nedokuciv. (Laboratorij Deborah Grupe razvio je za vas 100% mat
lak za nokte. Nokte koji izgledaju posebno, sofisticirano i u trendu. Napredna
tehnologija omogudila je senzacionalan rezultat u 6 glamuroznih nijansi.; Vrhunski i
prepoznatljivi delikatesni okusi karakteristicne arome zadovoljit ¢e i najizbirljivijeg

gurmana.)

D) (Kvazi)znanstvene tvrdnje — u mnogobrojnim reklamama ¢esta je upotreba broja

E)

zadovoljnih kupaca i znanstvene izvrsnosti proizvoda. (Svake sekunde samo u Velikoj
Britaniji pojede se 56 komada Mc Vities keksa., Rodom iz Juzne Amerike, gdje se vec
1500 godina koristi kao prirodni zasladivac...; 10 puta jaci od beta karotena. 100 puta
jaci od luteina. 500 puta jaci od vitamina E.)

Laskave tvrdnje — ovdje se prvenstveno misli na provjerene strategije podilazenja
kupcima—-laskanja i dodvoravanja. Reklama se fokusira na pojedinca, odnosno
reklamirani proizvod postaje statusni simbol kojim se izraZzava pripadnost pojedinca
odredenoj grupi. ( Mi u Gardenu ne volimo fejkere, a vierujemo ni Vi.; Vasi zglobovi

nasa su briga!; Za one koji znaju Sto je dobro.)
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4) Svjedocanstva — kako bi uvjerile publiku u kvalitetu proizvoda, u reklame se uvode
sviedoCenja poznatih osoba, priznatog autoriteta ili samog proizvodaca, a odnedavno
se ukljucuju i osobna iskustva korisnika ,,iz prve ruke®“. SvjedocCanstva sluze kako bi
se potvrdile pretpostavke pojedinca vezane za kvalitetu proizvoda, a tu spadaju i
priznanja koja su dobili navedeni proizvodi. Cesto se koriste struéni pojmovi, tvrdnje,
brojevi i rezultati razli¢itih ispitivanja koji mogu biti nerazumljivi veéini publike.
Osim stru¢njaka i1 poznatih osoba, u porastu je i oglasavanje putem drustvenih mreza
(Facebook, Youtube i sl.) i to najéesée gerilskim marketingom® ili VoMM-om?®, ali i
sagresivnim 1 dosadnim™ oblicima reklamiranja (npr. pop-up, banner ad),
elektronickim magazinima, blogovima, portalima ili pak suptilnim nac¢inima-
videoigricama, televizijskim emisijama, filmovima 1 serijama, knjizevnim djelima i
sl.#” ( Linea esclusiva. Profesionalni set inox 18/10. Preporucuje Branko Ognjenovic-
Hrvatski kulinarski savez.; Marta,53.g.: ,,Sve je pocelo postepeno, nesto prije
pedesete: navale vrucine, iznenadno znojenje, nesanica, kasnije su krenule i
glavobolje, vrtoglavica, lupanje srca, razdrazljivost, potistenost, umor..."; Primjer sa
Facebooka: Nina Kos se svida BEST BRANDS PRODAJA.; BEST BRANDS PRODAJA
dodaje 68 slika u album RAY BAN SUNCANE NAOCALE SVE PO 200 KN SA
DOSTAVOM NA KUCNU ADRESU.; plaéeni oglas: Cijena sa dostavom na kucénu
adresu iznosi 200 kn. Postupak narudzbe: Odaberite modele koje Zelite, linkate mi ih u
inbox te ostavite svoje podatke ( ime, prezime, adresa, mjesto stanovanja, postanski
broj i broj mobitela). Sve saljem postom, isporuka u roku dva dana. Placanje

pouzecéem (kad postar donese paket na kuénu adresu njemu platite.)

4 Gerilski marketing je strategija oglaSavanja u kojoj se koriste niskobudZetna sredstva na nekonvencionalan
nadin (grafiti, bombardiranje naljepnicama, neobi¢ni objekti na neobiénim mjestima). Cesto djeluje lokalno, no
ponekad i po principu velike mreze pojedinaca koji prenose i/ili promoviraju proizvod, odnosno ideju. Gerilski
marketing ukljucuje razliCite instrumente kao S$to su viralni marketing (prijenos informacija socijalnim
mrezama), buzz marketing (usmena predaja), marketing iz zasjede (marketing na dogadajima na kojima
oglasivaci ne plate sponzorstvo, ali se ipak neocekivano oglasavaju, tzv. besplatna voznja), senzacijski marketing
(kreativni marketing Ciji je cilj izazvati senzaciju kod potrosaca) i dr. Da bi se postigao Zeljeni ucinak, gerilska
kampanja mora imati utjecaj na velik broj ljudi. Dizajnirana je da stimulira potrosace, kao i medije, da dalje Sire
poruku kampanje. Sto je veéi efekt iznenadenja, to vise ljudi ¢uje poruku, a troskovi kampanje postaju manji.
Gerilski marketing ukljucuje tri glavna elementa: iznenadenje, rasprostranjenost i niske troSkove. (Preuzeto sa:
http://www.istrazime.com/psihologija-potrosaca/gerilski-marketing/)

46 \VoMM (engl.Word of Mouth Marketing) jednostavan je prijenos informacija o proizvodu usmenom predajom
(ovdje ubrajamo i komunikaciju druStvenim mrezama)-kada prijatelj kaze prijatelju, koji kaze svom prijatelju za
proizvod Kkoji je prvi prijatelj kupio. (Preuzeto sa: http://www.istrazime.com/psihologija-potrosaca/gerilski-
marketing/ )

47 Usp. Stolac, Diana ; Vlasteli¢, Anastazija: Jezik reklama, str. 48.-49.
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5) Atributi — koriStenjem atributa se suzava znacenje imenice pa tako znafenje imenice
npr. jogurt suzavaju upravo atributi buduci da nije isti pojam fekuci jogurt ili cvrsti
jogurt, a razlika je jo$ vidljivija u primjeru ostar jezik i npr. poljski jezik. Ovdje
vidimo da atributi poblize oznacavaju i preciziraju konkretan termin. No, kada
govorimo o reklamama, atributi nemaju uvijek terminolosku funkciju buduéi da se u
njima ponavlja relativno mali broj semanticki ,,praznih* atributa. Radi se o gomilanju
pridjeva koji zbog svoje ,,sveznac¢nosti“ ne definiraju do kraja znacenje termina, nego
samo pridonose jezicnom opterecenju 1 kona¢nom prezentiranju proizvoda. (Takvi su
atributi: novo, suvremeno, moderno, izvrsno, neponovljivo, vrhunsko itd.). U owvu
skupinu takoder spadaju i superlativi (najbolji, najkvalitetniji, najdrazi...) te pridjevi
poput ekskluzivan, inovativan, luksuzan itd. Atributi u reklamama imaju uvijek
pozitivna znacenja buduc¢i da se na taj nacin isticu isklju¢ivo dobre strane proizvoda.
Zbog toga je reklamirani proizvod uvijek specifican, nov, izniman, neponovijiv,
unikatan, jedini, najbolji, cudesan... Kada ni superlativ nije dovoljan, ukljucuju se
sintagme ¢ija su znacenja joS povoljnija ili se takvima Cine, npr. proizvod je sada jo$
bolji, a superlativi optimalan, minimalan i sl. dobivaju novi stupanj
,supersuperlativa®, npr. najoptimalniji, najsuperiorniji. Semanticka analiza
upotrijebljenih pridjeva pokazuje da oni mogu ozn¢avati bilo koji proizvod - svaki
moze biti nov ili specifican ili izniman... Sa semantickoga je aspekta uporaba takvih
atributa zalihosna jer kada nesto znaéi sve, onda najéesée ne znadi nista. *® Ista stvar se
dogada kada se reklamirani proizvod usporeduje sa ,,loSijim* proizvodima koji su
uvijek drugi, ostali, uobicajeni...*® Dakle, kada se npr. ,,;novi Jar* predstavlja kao bolji
u odnosu na drugi deterdzent ili ,novi Palmolive gel za tuSiranje” inovativniji u
odnosu na ostale gelove, ni 0 jednom ni o drugom nismo doznali nista.

Struc¢na literatura iznosi mi$ljenje o atributima u reklamama: ,,U nastojanju da se
reklamiranom proizvodu pridoda veliko znaCenje te istakne njegova kvaliteta, u
reklamama su brojne hiperbole, superlativi i pohvale. U jeziku suvremenih reklama
(21.stolje¢a) neizostavne su hiperbolizirane rije¢i koje se ponekad unutar jedne

reklame pojavljuju nekoliko puta: najukusniji, najnizi, najaktualniji, najrelevantniji,

48 Stolac, Diana; Vlasteli¢, Anastazija: Jezik reklama, str. 55.
49 Budud¢i da se u reklamama ne smije izravno omalovazavati konkurente, traZe se na¢ini za ,,pristojno®
oznacavanje konkurentskih proizvoda pa se tako upotrebljavaju pridjevi poput: drugi, ostali, uobicajeni...
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najbogatiji, najkomforniji, najnoviji, najpovoljniji, najveci, jedinstveni, profinjeni,

velicanstveni, savrSeni, vrhunski, superiorni, senzacionalni itd.*>°

6) Obracanje kupcima — postoje dva oprec¢na nacina obrac¢anja kupcima; prvi je formalno
obracanje iz postovanja, u kojem se upotrebljava zamjenica ,,Vi“ kako bi se iskazala
pristojnost i uljudnost kojima se pokuSava pridobit kupca. (Promo cijena samo za
Vas.; Bit ce to odmor Vasega zivota.) Drugi nain je neformalno obracanje
koriStenjem zamjenice ,ti“, kojim se sugerira zajedniStvo i prisnost. Ovdje se
potroSaceva naklonost pokusava dobiti neformalnim i opustenim tonom koji se stvara

upotrebom kolokvijalnog leksika. (Sms-aj for free do 2020.; Budi cool. )

7) Imperativ — imperativnim nac¢ina u reklami se iskazuje agresivnost, odnosno
nasrtljivost i izravnost kako bi se kupac aktivirao i kako bi ga se potaknulo na kupnju.
(Pisi kuci, jeftino je!; Budite korak ispred!; Razmazite svoje tijelo.; Napravite vise sa

manje.) >

%0 Rigner, Vlasta; Izakovi¢, Maja: ,,Jezik reklama u hrvatskom tisku triju stolje¢a (19.,20. i 21.)* u : Zbornik
radova s Medunarodnoga znanstvenoga skupa ,, Rijecki filoloski dani 7, str. 611.
51 Primjeri preuzeti iz: Stolac, Diana; Vlasteli¢, Anastazija: Jezik reklama, str. 45.-52.
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4. Analiza jezi¢nih strategija uvjeravanja u hrvatskim i poljskim reklamama

U prethodnim smo poglavljima pokusali definirati pojam ,reklame® te pojasniti razlicite
mehanizime uvjeravanja i manipulacije kojima se autori reklama sluze kako bi privukli paznju
I zaintrigirali primatelje reklamne poruke. Naime, tvorci reklama se koriste razliCitim
strategijama kako bi sastavili reklamni tekst koji bi bio prihvacen medu publikom i prikrio
razlike izmedu objektivnoga i subjektivnhoga u reklami, no istovremeno osigurao i
vjerodostojnost reklame (ukoliko je uopée i ima). U ovom ¢emo poglavlju poblize analizirati i
usporedivati ranije spomenute jeziCne strategije koje se koriste u hrvatskim 1 poljskim
reklamama, njithove zajedniCke znaCajke 1 eventualne razlike, a korpus obuhvaca reklame
skupljene iz hrvatskih i poljskinh medija (televizija, novine, internet). Analizirane reklame su
birane prema ucestalosti ponavljanja u hrvatskim 1 poljskim medijima, no u nekim
sluCajevima su birane kao znacenjski ekvivalent svom ,paru“ na hrvatskom, odnosno

poljskom jeziku.

Kada govorimo o analizi reklamnih poruka, Kesegi¢ i Vrebi¢ istiu da ona podrazumijeva
ras¢lambu svih kodova koji su istovremeni s jezicnom porukom kao i analizu njihova
medusobna odnosa. 1z suodnosa jezi¢nog, vizualnih te auditivnih kodova proistjecu strategije
na temelju kojih reklama postize svoju svrhu, odnosno potice primatelja na kupnju ili
koristenje odredenog proizvoda. Konativna funkcija uvjerava i poti¢e na kupnju, faticka
privla¢i pozornost, a emotivna izaziva pozitivne stavove prema proizvodu.®?> S obzirom na
prirodu ovog rada, najveca paznja bit ¢e usmjerena na jezi¢nu komponentu. Takoder, jezi¢na
analiza pokazuje kako se jezik reklame gradi na velikom broju stilskih figura, na igrama rijeci
i frazeoloskim igrama. Cvrsta je veza frazema za reklamnu poruku dodatni motiv da
frazeoloskim igrama i kontekstualizacijom u drugim oblicima interpretacije izazove znatizelju
i pozornost.>® U procesu sastavljanja reklamnih poruka, autori imaju veliku slobodu te Sirok
izbor konverzacijskih, leksickih 1 gramatickih sredstava. Sloboda se ocituje prvenstveno u
jeziku (stvaranju novih naziva), sintaksi (izostavljanje rijeci) 1 stilu (izbor rijeci i stilskih

figura).>* Kao kriterije za analizu sadrzaja reklamnih poruka, Gjuran-Coha i Pavlovi¢ odredile

52Vrebi¢, Jasmina; Kesegi¢, Tomislava: Minimalizam i/ili raskos jezika u televizijskim i radijskim reklamama,

Hrvatistika, br.7 , str. 53; dostupno na:

file:///C:/Users/Ana%20Braovac/Downloads/HRVATISTIKA br 7 god 7 2014 08 Vrebic Jasmina Kesegic
Tomislava.pdf

% Gjuran-Coha, Anamarija; Pavlovi¢, Ljiljana. Elementi reklamne retorike u hrvatskim reklamnim porukama.

FLUMINENSIA, 21 (2009), br. 1, str. 47.; dostupno na:

file:///C:/Users/Ana%20Braovac/Downloads/Gjuran_Coha__fluminensia 2009 1 2.pdf

% Usp. Stolac, Diana; Vlasteli¢, Anastazija: Jezik reklama, str. 39.
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Su osam jezic¢nih 1 stilskih postupaka kojima ¢emo se posluziti u analizi hrvatskih i poljskih

reklama :

1) Forma pitanja

2) Imperativni iskaz

3) Superlativna forma

4) Ponavljanje

5) Oblik prvog lica jednine

6) Frazemski izrazi i njihove modifikacije
7) Uporaba metafora

8) Parafraza®

Dakako, osim navedenih, postoje i drugi kriteriji prema kojima ¢emo razvrstavati reklame iz
korpusa, poput pridjeva, slogana, upotrebe drugog lica jednine, komparativa, futura,
znanstvenih i laskavih tvrdnji, anglizama, Zargonizama, poetizama, svjedoCanstava javnih

osoba i osobnih iskustava korisnika itd., no navodit ¢emo ih slijedom pojavljivanja u korpusu.

1) Epiteti/ superlativne forme

Gotovo sve jezicne strategije navedene 1 opisane u prethodnim poglavljima se mogu naci u
analiziranom korpusu. To podrazumijeva i epitete, nezaobilazan dio reklamnog diskursa i
gotovo svaka reklama sadrzi barem jedan epitet koji opisuje odredeni proizvod ili uslugu i

isti¢e njihove dobre strane.

Hrv.

e Gillette, najbolje za muskarca.

e Kad si gladan, nisi svoj. (Snickers)

e (djeca Cista kao da je nova. (Ariel)

e Aquafresh, trostruka zastita za cijelu obitel;.

e Ako ju milijuni Hrvata biraju, mora biti najbolja. (Zuja, Ozujsko)
e Instant kava kraljevske arome. (Jacobs)

e Profesionalna njega kose za Vas. (Schwarzkopf)

% Gjuran-Coha, Anamarija ; Pavlovi¢, Ljiljana. Elementi reklamne retorike u hrvatskim reklamnim porukama.
FLUMINENSIA, 21 (2009), br. 1, str. 47.; dostupno na;
file:///C:/Users/Ana%20Braovac/Downloads/Gjuran_Coha _fluminensia 2009 1 2.pdf
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e Pobjednicko povrée Bonduelle.
e Da odjeca izgleda kao nova. (Perwoll)

e Ukusan i zdrav mlijecni obrok- Dukat ¢vrsti jogurt.

o Gillette-najlepsze dla mg¢zczyzny.

e Glodny? Na co czekas? (Snickers)

e Jesli to ma by¢ czyste, to musi by¢ Ariel.

e Potrojna ochrona dla catej rodziny. (Aquafresh)

e Prawdopodobnie najlepsze piwo na swiecie. (Carlsberg)

e Prawdziwie krolewski smak. (Jacobs)

e Profesionalna pielg¢gnacja wlosow dla Ciebie. (Schwarzkopf)
e Przebojowe warzywa Bonduelle.

e Zeby wea byta zawsze jak nowa. (Perwoll)

e U nas kazdy film jest dobry . (Kinoteka)

2) Forma pitanja

Reklame se nerijetko koriste formom pitanja. Njihova funkcija je privuéi paznju publike i
odrzavanje komunikacije. Posiljatelj postavlja pitanje kako bi opravdao svoje tvrdnje i
o&ekivanja povezana sa reklamiranim proizvodom. Cesta je i uporaba retorickih pitanja koja
ve¢ u svojoj osnovi podrazumijevaju odgovor i sugeriraju ga primatelju. Retoricka pitanja se
najéeS¢e odnose na potrebe publike, a ispunjenje tih potreba se uvijek povezuje sa
reklamiranim proizvodom. Takoder, u nekim reklamama se nalazi i odgovor na postavljeno

pitanje.
Hrv.

e Tko kaze da morate ¢ekati u redovima? MozZete to i1 drugacije.
e Kakvu vodu pijemo?

o Zelite li se rijesiti celulita?

e Jeste li znali da zimi koza treba intenzivnu hidrataciju?

o Zelite li zategnutu glatku kozu bez bora?
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e Zasto nase tijelo voli omega 3-masne kiseline?

e Jeste li svjesni da je podrucje oko usana jednako izlozeno simptomima starenja koze
kao i podrucje oko ociju?

e Imate li (papriku, uteg) u zelucu?

e A Kim vi bankarite?

e Govoris li bueno?

e Tko kaZe da nije pravo vrijeme za Stednju?

e (Gnjave vas insekticidi vise od insekata?

e Tko brine o meni? (Garnier)

e Puno, puno sunca u naSim crvenim narancama i limetama svjezeg okusa. Rezultat?

e NasSe Likvi All in 1 Multipower plus tablete za strojno pranje vasem ¢e posudu
osigurati briljantnu ¢istocu...djelotvorno otapaju masnocu, uklanjaju tvrdokorne mrlje
1 posudu daju izniman sjaj. Jeste li ih ve¢ koristili?

e Zelite kremu koja intenzivno hrani, a ne masti kozu? Imamo rjesenje- krema NIVEA
Care!

e Zelite ugodu i prozratnost pamuka, a uz to svilenkasti osjecaj satena? ASTA

posteljina od 100% pamucnog satena je odli¢no rjeSenje.

e (Czy Twoj bank ma lepsza oferte?

e Zrobita to...czy nie zrobita? (Clairol, farba do wloséw.)

e (dzie jest wotowina? (Wendy’s)

e A prébowatas nowego Vizira?

e Chcesz by¢ piekniejsza? Zrob to z glowa. Poly Hair Cosmetics

e (Czy przyjemno$¢ nalezy sie tylko kierowcy? Renault Laguna

e (Czy chca Panstwo zapozna¢ si¢ ze zdrowym sposobem odzywiania? Firma Zepter

poleca prezentacje swoich wyrobow.

3) Imperativni iskaz
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Upotreba imperativa u reklamama odbacuje mogucnost laznih iskaza te se koristi govornim
iskazima kao $to su savjet, ohrabrenje ili sugestija. U ovom slu¢aju, on ne izrazava nikakve
zabrane, buduc¢i da nas reklama ne moze ni na Sta prisiliti, nego je neosporan nacin
nagovaranja primatelja reklamne poruke na odredene akcije vezane uz potrosnju reklamiranog

proizvoda.

Hrv.

e Iskoristite jedinstvenu priliku!

e Ne tapkajte u mraku...

e Podijeli svoj pogled na ljeto!

e Probudi se! Osvjezi se! I osvoji Fiat 500!

e Pri¢ajmo Tomato!

e Twixajmo zajedno!

e Vichy-zdravlje je bitno. Zapo¢nite sa svojom kozom!
e Uzivaj u neodoljivo mekoj kozi!

e Unesite sliku stvarnoga svijeta u digitalni svijet!
e Pisi kudi, jeftino je.

e Ako ne vjerujete drugima, okrenite Novi list.

e |zaberite Peugot 206. Uvijek poseban.

e Pan. Osvjezi dan!

e Maziinaplazi!

e Budite u tijeku. Pijte Alpsko mlijeko!

o Stedi gdje kuna vise vrijedi!

e Zadrzite kune u nov¢aniku!

e Putujte sa stilom jer Zivot je putovanje.

e Studeniziraj se!

e Pozeli prirodu! Pozeli Pago!

e Upoznajte novopecene prirpadnike Juicy drustva.
e Uzmite zdravlje k srcu.

e UZivajte u prirodi uhvaéenoj u vrecici juhe.

¢ Nabhranite dijete u sebi.
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Kada vas uhvati glad, umjesto slatki$a uzmite hrenovke Slim&Fit.
Poslusajte savjet i kusajte Omegol-vase ¢e vam tijelo biti zahvalno.
Isprobajte nove Podravkine okuse.

Uzivajte u osvjezavaju¢em dasku Dalekoga Istoka...

Budi fora i sakupljaj sli¢ice svojih idola.

Sudjeluj u nasoj pustolovini.

Ne c¢ekajte posljedn;ji trenutak! Probajte 1 Vi!

Ohladite ljeto!

Pij mleko-bedziesz wielki.

Poczuj to na sobie. (Factory)

Twixnijmy to razem.

Czytaj Marie Claire.

Ufaj tylko prawdziwym warto$ciom. (Tissot)

Uzupetnij diete Twojej rodziny, stosujgc Centrum.
Head&Shoulders. Pozbadz si¢ lupiezu, miej wspaniate wiosy.
Nie pozwot, aby bol glowy zepsut najpickniejszy dzien twego zycia. (Aspirin)
Nie poddawaj si¢ ztu, §wiezy badz, zostan cool- Mentos.
Ruffles- na nowej fali badz i ty.

Trzymaj reke na Plusie. (Plus GSM)

Odkryj smak przygody.

Pocuj to uczucie. (Durex)

Zawsze miej Camela pod reka.

Zatrzymaj mtodos¢. (Danone)

Zdrowie to podstawa. Zacznij od skory. (Vichy)

Uwierz w szcze$cie. (Chanel)

Us$miechnij si¢ szeroko. (Blend-a-dent)

Zatrzymaj te chwilg. (Adidas)

Podaj to, co najlepsze.(Tchibo)

Badz wymagajacy (Sony)
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e Sprébuj si¢ oprzec.( OSM)

e Tylko nie méw do mnie maty. (Fiat Panda)

e Zainwestuj w zycie. (Credit Suisse Life)

e Kieruj si¢ komfortem. (Renault Clio)

e Zaprzyjaznij si¢ ze stoncem. (Miraculum Mirasol)
e Zasmakuj $wiata. (Tymbark)

e Poznaj mocne strony kobiety. (Cosmopolitan)

e Pomoz bezdomnym. (Caritas Polska)

e Uwolnij swoje nogi. (Lee Cooper)

e Zyjw luksusie. (Mitsubishi)

4) Upotreba zamjenice “ti” / “ty”

Neformalan ton kojim se sugerira zajedniStvo 1 bliskost sa potroSacem se postize uporabom
zamjenice “ti”. PoSiljatelj poruke zeli da primatelj osjeti da je reklamna poruka usmjerena
upravo njemu i da je upravo on taj koji je odabran iz gomile, budué¢i da zamjenica “ti”
naglaSava osjecaj posebnosti kod ¢ovjeka. Leo Spitzer smatra njeno koristenje u reklamama
spretnim postupkom kojim se obmanjuje potrosaca: “ Your je rije¢ koja drma i budi u svakom
od nas uspavani ego, you nije nista drugo nego nase vlastito “ja “ odrazeno u tudoj svijesti.”*
Takoder, “ti” podrazumijeva prisutnost nekoga tko se primatelju obra¢a kao poznaniku ili
prijatelju pa stoga posiljatelj poruke Zeli da ga se dozivi na takav nacin i da Se U njega ima

povjerenja.

Hrv.

e Merci - moj nacin da ti kazem hvala. Merci - hvala $to jesi.
o Covijede, mirisi kao muskarac! (Old Spice)

e Red Bull daje ti krila!

% Leo Spitzer u: Majkowska, Grazyna: Jezyk reklamy
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Zeli§ se rijesiti dosadnih priti¢a?

Ocaraj mladenackim izgledom svaki dan.

Najbolje od prirode...Pro¢is¢ujuci krastavac za tvoje lice.

Ne propusti! Ovo je ponuda o kojoj si sanjalal

Tvoj sam za 0 kuna!

Sms-gaj for free.

Kad je pijes, osjecas se bolje.

Ponuda kojoj ne moZzes odoljeti.

Skidaj besplatno.

Klikni i aktiviraj.

Sudjeluj u nasoj pustolovini.

Budi fora, sakupljaj sli¢ice svojih idola.

Ti si Sminkerica koja voli slatke haljine 1 lijepe cipele? Onda su za tebe idealne
narukvice u obliku haljine 1 stikle...

Jesi li spreman isprobati svoju dosjetljivost protiv ostalih protivnika?

Zeli§ ljubimea , ali ti roditelji ne dopustaju? Ma ne brini, tu je POPY PET.

Tvoj plisani prijatelj koji govori, plese, pjeva , uci i joS puno toga.

Obuci svoju novu bebu, stavi joj naocale ili tijaru, 1 spremni ste za Setnju. U pakiranju
dobijes igracku s ogrlicom, dodatak i upute kako ¢es$ se brinuti za svog ljubimca.
Dodi i ti s nama na kraju zemlje slatkisa i meda.

Jogurt po tvojoj mjeri...Meggle.

Volis 1i voéni dizajn na noktima? (Essence)

Putujes? Pozuri na moj Tele 2 i ukljuci neki od super roaming paketa koje smo ti

pripremili. Sretan put i bezbrizno surfanje i telefoniranje zeli ti Tele2.
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Polj.

Supradyn powstal specjalnie z mys$lg o ludziach takich jak Ty-aktywnych.
Zepter gwarantuje Ci nowe, zdrowe odzywianie si¢. Zachowa dla Ciebie witaminy,
naturalne smaki-wszystko to, co daje Ci przyroda.

Idealnie przystosowanie do Twoich potrzeb-zelazko Philips.
Bo liczysz si¢ Ty. (PZU)

Mowi jezykiem Twojego Ciala. (Always Classic)

Co jeszcze mozemy dla Ciebie zrobi¢? (Eurobank)

Tak jak lubisz...(Pizza Hut)

Oddana Ci bez reszty. (Visa)

Muzyka Twojego jezyka. (Atomic TV)

Juz go checesz. Zawsze tam, gdzie Ty. (Hyundai)

Najlepsze przed Toba. (Ginkofar)

Dostrajamy si¢ do Twoich potrzeb. (Optima)

Twoj dzien , Twoja woda. (Arctic)

Pasuje do Ciebie i twojeje torebki (Glamour)

Z mysla o Tobie. (Globi)

Poczujesz, ze nie czujesz. (Always)

Twoj dach bedzie Ci wdzigczny. (Onduline)

Twoj aniot stroz. (Trade Stomil)

Red Bull doda Ci skrzydet.

Piszemy dla Ciebie. (Kurier Szczecinski)

Masz Bravo, masz prezent.

Ubiezpieczamy Twoje osiagnigcia. (Hestia)
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5. Zakljucak

Proucavanje svijeta oglasavanja i reklama je slozen i dugotrajan proces te da bi se
predstavljena tema do kraja iscrpila, potrebne su godine proucavanja hrvatskog i poljskog
trziSta oglasavanja. U radu su predstavljene strategije uvjeravanja u hrvatskim i poljskim
reklamama te mozemo zakljuciti kako se tvorci reklama, kako na hrvatskom tako i na
poljskom trzistu, koriste slicnim strategijama u svrhu nagovaranja na kupnju ili koristenje
odredenih proizvoda i usluga. Cesto nije bitno §to se reklamira ve¢ na¢in na koji se nesto
prezentira publici, u ¢emu veliku ulogu igra reklamni diskurs koji se istiCe ponajprije po
svojoj multimedijalnosti. Tako su i vizualne 1 akusti¢ne sastavnice bitan dio tog diskursa, u
ovom radu su predstavljene jezi¢ne sastavnice reklamne komunikacije. Autori reklama posezu
za razli¢itim licemjernim tvrdnjama, sloganima, pitanjima, mnoStvom atributa i superlativa te
pomno biranim rijeima kojima se obracaju kupcu kako bi on imao osjecaj da je jedinstven 1
da se reklama obra¢a upravo njemu. Time se sugeriraju zajedniStvo i prisnost, no takoder
pristojnost 1 uljudnost kojima se pokuSava pridobiti kupca. Takoder, cilj je djelovati na
uvjerenja 1 nacela covjeka kako bi se izazvala potreba za posjedovanjem reklamiranog

proizvoda ili usluge.

Reklama nagovara 1 svjesno manipulira psthom covjeka predstavljajuci isklju¢ivo dobre
karakteristike reklamiranog proizvoda te na taj naCin sugerira da potroSnja tog proizvoda
moze zadovoljiti Covjekove potrebe. Takoder, pobuduje emocije u potrosacu te se koristi
njegovim razmisljanjima o Zzivotu i buducnosti. Slika idealnog svijeta prikazanog u
reklamama djeluje toliko snazno na ¢ovjeka da on ponekad moze povjerovati i u nemoguce.
Naime, ¢injenica da primatelj poznaje principe reklame ne znac¢i da ¢e on ostat imun na njenu
persuazivinu moc¢ i djelovanje. Reklama je igra izmedu posiljatelja i primatelja u kojem
nijedna strana nema prednost: poSiljatelj ne moZe biti siguran kako ¢e njegovi argumenti

djelovati na publiku, a primatelj nikad ne moze biti siguran kojem ¢e argumentu podlegnuti.

Budu¢i da je stvaranje prividne vjerodostojnosti reklame jedan od uvjeta njene ucinkovitosti,
posiljatelj se svim sredstvima trudi ostaviti dojam da su informacije u reklami istinite iako to
ponekad ne mora biti tocno. U tu svrhu koristi jezik, izabiru¢i nacine koji mu garantiraju
efikasnost, a istovremeno onemogucavaju primatelju da mu se usprotivi. Povjerenje publike
gradi na upotrebi slogana ili jezi¢nih struktura koje su opée poznate ili se koriste u izrekama i
poslovicama, a dojam vjerodostojnosti ostavlja koriStenjem znanstvenog jezika ili misljenja

javnih osoba 1 stru¢njaka.
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Kao primatelji reklamnih poruka, prihvacamo principe reklame i dopustamo da manipulira
nasim mislima te utjeCe na nase ponaSanje, iako nam se ponekad ne ¢ini tako. Mislimo da
sami donosimo odluke, ograni¢avaju¢i ulogu oglasavanja na puko informiranje o cijeni i
kvalitetama nekog proizvoda, a istina je da reklama posjeduje u sebi nesto $to nam je
nevidljivo golim okom - potpuno neshvatljivu, skrivenu mo¢ koja na nas ima veéi utjecaj

nego $to mislimo.
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