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1. Uvod

Predmet je ovoga rada jezicna analiza hrvatskih reklamnih poruka u televizijskoj
prodaji. Reklame su neizostavan dio suvremenoga druStva te nas svakodnevno pokusavaju
nagovoriti na kupovinu raznih proizvoda i usluga. Autori reklama pritom se sluze raznim
jezitnim strategjama te razliCitim, primarno audio-vizualnim, sredstvima utjeCu na nase
emocije. Vrlo je vazan medij kojim ¢e reklama doé¢i do potrosaca, pa se u tu swrhu koriste
radio, televizija, internet, novine, Casopisi, ali i javni prostori, filmovi, videoigre, televizijski
spotovi, glazbeni brojevi. U danasnje se vrijeme za reklamiranje razlicith proizvoda sve vise
koriste drustvene mreze, ali su reklame u velikoj mjeri prisutne i u televizijskom i u radijskom

programu te u tiskanim medijima.

Cilj je ovoga rada analiza jezicnih strategija u televizijskoj prodaji, koja je nekad bila

jedan od najpopularnijih oblika reklamiranja proizvoda.

Rad se sastoji od jedanaest poglavija. U uvodu ¢e se istaknuti cilj i metodologija rada,
potom slijedi teorijski dio o reklamama i jezicnim strategijama te formulama uvjeravanja koje
se koriste, o reklamnome diskursu i elementima funkcionalnih stilova u reklamnim porukama.
Budu¢i da je usko vezano za owvu temu, bit e rijeCi i o psihologiji potrosaca. Zatim slijedi
Ssama analiza jeziCnih strategija na primjeru reklama u televizijskoj prodaji. U zakljucku ¢e se

zaokruziti isaZeti najvaznije irelevantne spoznaje iz prethodnih poglavija.



2. Metodologija

Reklamama smo svakodnevno izlozeni i ne mozemo ih izbje¢i. Njihov je glavni cilj
uvjeriti potroSaa da mu je reklamirani proizvod potreban te da je bolji od ostalih proizvoda
na trzistu. Stoga se autor reklame sluzi svjesnim i1 nesvjesnim porukama, odnosno Kkoristi se
razli¢itim strategijama kako bi uvjerio potencijalnog potrosaca u to da je proizvod ili usluga

koja se reklamira najbolji izbor za njega.

U ovome je radu rije¢ o jezicnome sadrzaju reklamnih poruka, a posebna pozornost
pridat ¢e se jeziku reklamnih poruka u televizijskoj prodaji. Takve su reklame specifiCne jer
traju duze 1 gledaoci na televiziji o reklamiranim proizvodima mogu saznati mnogo vise nego
iz ostalih reklama. Upravo zbog toga te reklame podrazumijevaju viSe strategija uvjeravanja,

nerijetko razli¢itih vrsta.

Cilj je rada s jezicnog aspekta analizirati hrvatske reklame u televizijskoj prodaji,
odnosno utvrditi jeziéne strategije U njima. Budu¢i da je danas internet dominantna platforma
za komuniciranje s potrosaCima, drugi je dio istrazivanja usporedba strukture suvremenih i

starijih reklama za televizijsku prodaju.

Korpus za analizu reklama za televizijsku prodaju bit ¢e reklame tvrtki Dormeo
Hrvatska te BCTV Hrvatska. Navedene su reklame prikupljene od 20. srpnja 2021. do 12.
svibnja 2022. godine sa stranica platforme YouTube. Napominjemo da je rije¢ o reklamama
koje se najCeS¢e u jutarnjim satima emitiraju na televizijskim programima kanala Nova TV te
Doma TV, koje pripadaju medijskoj grupi Nova TV, a na platformi YouTube ostaju
pohranjene i nakon S§to se viSe ne pojavljuju u televizijskom programu. Analizi ¢e prethoditi

relevantan teorijski okvir.

Temeljna literatura koja ¢e se u radu Koristiti jesu knjige Televizijska reklama (1965)
autora Clarka M. Agnewa i Neila O’Briena, Jezik reklama (2014) autorica Diane Stolac i
Anastazije Vlasteli¢, zbornik radova sa znanstvenoga skupa odrzanoga 6. i 7. lipnja 2014.
godine na Filozofskom fakultetu u Osijeku Jezik medija nekada i sad, knjiga Raslojavanje
jezicne stvarnosti (2001) autorica Marine Kovacevi¢ i Lade Badurine, Verbalne strategije i

manipulacija u politickom diskursu (2008) Nikolne PalaSi¢.



3. Reklamna poruka

Reklamiranje ili oglasavanje model je komunikacije u marketingu, a cilj je takve
komunikacije informirati potencijalne kupce o proizvodima. U prijenosu tih poruka rabe se
razna sredstva. Obiljezja suvremenoga reklamiranja pratimo od 19. stolieca. Tada su mediji za
reklamiranje proizvoda bili oglasnici, novine i Casopisi Zatim im se u prvoj polovici 20.
stolje¢a pridruzuju film i radio. lako provedena istrazivanja prednost daju televizijskim,
radijskim i novinskim reklamama, ne zaostaju ni veleplakati uz ceste i ostali veliki oglasni
panoi u javnim prostorima. Osim toga, reklame su i na javnim prijevoznim sredstvima —
tramvajima, autobusima ili taksijima. Danas, u 21. stoljecu, reklame su poswuda te se

postavljaju ondje gdje ih najveéi broj ljudi moze uociti (Stolac, Vlastelic 2014: 14).

U rje¢nku V. Anica (1998: 996) stoji da je reklama ,,1. djelatnost kojoj je svrha da
posredstvom masovnih medija pridobije stanovniStvo na potroSnju robe i usluga; trgovacka
ekonomska propaganda; 2. meton. oglas u masovnim medijima kojim se stanovniStvo potice
na potrosnju robe i usluga.“ U drugome rjeéniku (Sonje 2000: 996) stoji da je reklama: ,.1.
djelatnost koja se brine o promidzbi proizvoda i usluga; 2. oglas u sredstvima javnoga
priop¢avanja, plakat ili letak istaknut na javnom myjestu promidzbenoga sadrzaja: novinska ~,
televizijska ~, zidna ~.“ U Velikome rjecniku hrvatskoga standardnoga jezika reklama je
definrana kao ,smiSieno 1 organizirano nformiranje, odnosno plansko populariziranje

industrijskih proizvoda te razli¢itih usliga posredstvom masovnih medija“ (Joji¢ 2015: 1320).

Prema Hrvatskoj enciklopediji reklama je kolokvijalni naziv za oglasavanje. Reklama
podrazumijeva neistinito i pretjerano isticanje svojstava koje proizvod u biti ne posjeduje, a
koja se istiCu kako bi se potaknula brza, jednokratna prodaja. Navodi se kako je na taj nacin to
obmanjivanje potrosaca. Zbog toga znanstveni i stru¢ni marketinski krugovi razlikuju pojam
reklame od pojma oglasavanja. Oglasavanje se najeS¢e definra kao placena, neosobna
komunikacja odredene organizacije identificitane u poruci putem medija za masovno
komuniciranje, poput primjerice radija, televizije i tiska, a s ciliem informiranja ili
uvjeravanja Clanova ciljne javnosti U Sirem smislu to je postupak kojim se nesto istice, hval,

izZlaZe se pozornosti i sli¢no.

! reklama. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021. Pristuplieno

30.6. 2022. http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspxX?1D=52343



http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=52343

3.1. Obiljezja reklamne poruke

Bernarda Kelava (2009: 75) navodi kako je reklama neodvojiva sastavnica potroSackoga
drustva jo§ od 19. stolie¢a te da je to ,obavijest kojom se neSto nudi, istiCe, hvali, izlaze s
cijem privlacenja $to veCeg broja mogucih potrosaca“. Takoder, istiCe da su znacajke reklame
kratkoca, jasnoca, sazetost I razumljivost, a reklama mora biti i kratkotrajna i jednostavna zato
Sto moguci potroSac¢ ne bi htio gledati dosadne reklame koje ukljucuju preopsSirne i nepotrebne

informacije (Kelava 2009: 76).

Jezik reklame odreden je svojom pragmatickom ulogom jer se zapravo radi o tome kako
navesti potencijalnoga kupca da kupi odredeni proizvod. Jezik reklame mora udovoljavati
trzisnim zahtjevima i uvjetima te mu je zbog toga priroda promjenjiva (Udier 2006: 711).
Jezik reklame je kreativan, iznenaduju¢i, zacudan u svojem nastojanju da stvori pozitivan
kontekst za odredeni proizvod. Dakle, karakteristicno je svjesno i hotimi¢no poigravanje

jezikom (Udier 2006: 715).

Nadalje, vazno je napomenuti da je reklama tekst. Reklama kao tekst ima svojega
posiljatelja 1 svojega primatelja. Emitent, odnosno poSiljatelj teksta, je jedan, dok je poruka
namijenjena razli¢itim recipjentima, odnosno primateljima. Emitent i recipijent ne mogu
komunicirati izravno, nego samo preko poruke, pa emitent mora u poruku ugraditi viSe

elemenata nego kao kad bi njihov odnos bio izravan (Stolac, Vlastelic 2014: 16-17).

Vamo je spomenuti i kako svaki proizvod ima svoje ciljne skupine u odnosu na koje se
mora strukturirati reklamna poruka. Cilj je doprijeti do Sto veéeg broja mogucih korisnika te
zainteresirati 1 one izvan primarno zamiShiene cine skupine. Ista reklamna poruka treba

prenjjeti obavijest razli¢itim recipijentima (Stolac, Vlastelic 2014: 18).

Nadalje, sastavlja¢ reklama mora biti upoznat s navikama, potrebama i ukusima svojin
kupaca. Potrebno je pribliziti se sustavima vrijednosti potencijalnog korisnika te ih ukhuciti u
reklamnu poruku (Stolac, Vlastelic 2014: 20).

Vrlo je vazna 1 reklamna kampanja jer je ona dobro osmiSljen 1 dugotrajan proces. Radi
se o ispitivanju trziSta te smiSfanju slogana 1 prate¢ih reklamnih poruka, pa zatim o

prenoSenju tih poruka kroz sve dostupne medije (Stolac, Vlastelic 2014: 21).

Sastavlja¢ ¢e se u procesu stvaranja reklama koristiti razlicitim spoznajama, primjerice
sociolingvistickim,  psiholingvistickim, ~ pragmalingivstickim,  kognitivnolingvistickim. ~ Naime,

8



sastavja¢ ne Zeli da zbog zasiCenosti reklamnim sadrzajem potencijalni potroSac preskoci
stranicu u novinama ili promijeni program na televiziji za vrijeme emitiranja reklame (Stolac,
Vlasteli¢ 2014: 23).

Sto se tite samog definiranja reklamne poruke, radi se o viSeznaénom fenomenu i kao
Sto se ve¢ moze primijetiti moZze ga se promatrati s razliéitih gledista. Komercijalni vid
smjesta reklamu u marketinSku aktivnost te u njoj poruka putuje od posiljatelja do primatelja
bez povratne informacije. Medutim, rezultira kupnjom odabranog proizvoda ili usluge. Ako se
gleda socioloski, radi se o druStvenom fenomenu, a on se javlja u zemljama s razvijenim
potrosackim sklonostima. Takoder, odrazava i kulturne vrijednosti okoline u kojoj nastaje.
Komunikoloski vid reklamne poruke odnosi se na slanje putem razliCitih sredstava javne
komunikacije Sirokoj publici. Razumievanje se reklame odnosi na denotativno obiljezje, ono
koje je primarno i informativno, te s druge strane na konotativno, koje je sekundarno i
subjektivno. U reklami je ono na prvome mjestu te je lako prepoznatljivo (Vrebi¢, Kesegic
2014: 53).



4. Medijski diskurs

4.1. Jezik medija

Jezik medija je jezik javnih glasila te je kao takav upucen velkom broju primatelja,
odnosno upucen je javnosti. Iz tog razloga on bi trebao poStovati sva obiljezia norme
hrvatskoga standardnog jezika. Medutim, zbog toga Sto je javni, on je mjeSavina razlicith
stilova. MoZe se re¢i da pripada publicistickome stilu, ali zapravo se jezik medija razlikuje s
obzirom na medije u kojima se upotrebljava. Mediji u kojima se upotrebljava jesu novine,
radio, televizija iinternet (RiSner 2016: 236).

O medijima se moZze govoriti s razliitih aspekata. Odnos prema vremenu u razlcitim je
medijima razli¢it. Primjerice, novine se moze cCitati, internetske sadrzaje Covjek moze Citati 1
gledati te se uviek moze vratiti na dio koji nijje razumio ii na onaj o kojemu Zeli vise
razmisliti. Nadalje, televizijski i radijski program odvija se u stvarnome wvremenu, pa je
potrebno da poruka odmah bude razumljiva gledatelju ili sluSatelju. To znaci da utjecaj na

primatelja poruka ovisi i 0 mediju kojim je poruka prenesena (Hudec¢ek, Mihaljevic 2009: 7).

Pragmaticko obiljeZje tekstova kojima je osnovna uloga reklammna odreduje i njhov
jezik razlkuyuéi ga od jezika ostalh mediyskih tekstova. Zadatak reklama jest privuci
pozornost primateja kao mogucih kupaca odredenoga proizvoda, a zbog toga se poSifjatelji
reklamnih poruka Cesto sluize razlicitim stilskim figurama s cijem da novosS¢u i1 neobi¢nos¢u

privuku pozornost (Risner 2016: 237).

Reklame se mogu podijeliti s obzirom na medij u kojemu se pojavljuju, s obzirom na
ono $to reklamiraju, s obzirom na to reklamiraju li proizvode ili $to drugo (primjerice
politicke stranke), te s obzirom na naéin reklamiranja (Hudecek, Mihaljevi¢c 2009: 179-180).

U reklami se razlikuju tri vrste poruka: jezicna, slkovna i kodirana ikonicka poruka.
Jezitna se prenosi tekstom, a slikovna slikom. Kodirana ikonicka poruka skriveni je pokusaj
da se kupac uvjeri emocionalno, a ne logicki te mu se podsvjesno sugerira da ¢e se neSto
poboljsati ako samo ako kupi ba§ taj odredeni proizvod. Postoji i takozvano prikriveno
oglaSavanje, u kojemu se odredeni proizvodi pojavluju u filmovima, serijama, u njima se
govori u novinama 1 slicno, I premda je takvo reklamiranje zabranjeno, Cesto Sse susrece u
svim medijima. Reklame se znatno razlikuju i s obzirom na medij u kojem se pojavijuju:

novine, radio, televizija, internet itd. U televizijskim i novinskim reklamama jako je vazna
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uloga slikownih poruka. Reklame stoga mozemo podijeliti na vizualne, auditivne i audio-
vizualne. Vizualne bi bile primjerice one u Casopisima, auditivne one na radiju, a audio-
vizualne one na televiziji 1 internetu. S obzirom na to u reklami se mogu analizirati nejezicni
elementi kao Sto su slika, glazba, itd. te jezicni elementi reklame (Hudecek, Mihaljevic 2009:
180).

Nadalje, reklame se mogu Ccesto istodobno shvatiti u doslovnome i prenesenome
znacenju. To se dogada u situacijama kada slka ilustrira jedno i1 to doslovno znacenje, a
prenesenim se znacenjem zeli izraziti da ¢e kupnja odredenoga proizvoda dovesti kupca do
zeljenog cilla (Hudecek, Mihaljevic 2009: 180). Primjerice, u reklamama za Zensku
kozmetiku Cesto je prikazana mlada Zenska osoba ¢ime se Zeli pokazati da ¢e koriStenje toga

proizvoda pomladiti kozu, a u konacnici da je svrha proizvoda pomladivanje.

U reklamama se mogu analizirati paradigmatski i sintagmatski odnosi. Paradigmatski se
temelje na odnosu danoga proizvoda s drugim proizvodima iste namjene dok se sintagmatski
odnosi temelje na bliskosti, odnosno jedan se proizvod nalazi u sintagmatskim odnosima sa
svim drugim proizvodima koje bi proizvoda¢ mogao imati da bi ispunio svoj cilj, primjerice

maskara — ruz — sjenilo (Hudecek, Mihaljevi¢ 2009: 181).

S cijem privlaCenja pozornosti ciline skupine U reklamama su Ceste novotvorenice,
potom imena i nadimei, primjerice imena uobiCajena u nekome kraju. Nadalje, Ceste su upitne
reCenice, imperativni oblici 1 uskliéne reCenice, pogodbene reCenice, antonimi, anglizmi 1
engleske rije¢i te elementi drugh stranih jezika. Takoder, Cesta je uporaba metafore,
metonimije, homografa, rime, igre rijeci, personifikacije, frazema, djalektnih elemenata 1
akronima. MoZe se Ciniti da reklama nema elemente znanstvenoga funkcionalnoga stila, ali ti
su elementi zapravo cesti. U nekim je reklamama vidljiva 1 termmoloSka neujednacenost,
odnosno u nekoj se reklami nalazi nekoliko razli¢ith naziva za isti pojam. Sastavljaci reklama
upotrebljavaju one nazive za koje smatraju da ¢e dovesti do lakSe prodaje proizvoda. Za
nazive za koje u hrvatskome postoji uvrijezena rije¢ upotrebljava se naj¢eS¢e domaci naziv,
primjerice pisac, tipkovnica. Medutim, ako ta rije¢ nije opceprihvacena, gotovo se iskljucivo

upotrebljava strana rije¢ ili anglizam, primjerice event (Hudecek, Mihaljevi¢ 2009: 181-185).
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4.2, Gramaticka obiljezja reklama i sociolingvisticki parametri
reklamnih slogana

U ovome ¢e poglavlju biti rije¢i o gramatiCkim obiljezjima reklame, a dio ¢e biti
detaljnje obraden u narednim poglavljima. Uz ve¢ spomenutu uporabu zamjenice ti i
imperativa, uz kolokvijalni sti® povezana je i uporaba posvojnih i osobnih zamjenica prvog i
drugog lica jednine. Ucestalo je 1 koriStenje drugog lica mnozine za uljudno oslovljavanje.
Uporaba zamjenica usko je povezana s uporabom glagolskog vremena i na¢mna, a od vremena
najuCestaliji je prezent. Od glagolskih naGina najucestaliji je dakle imperativ. Ceste su i
slozenice ineologizmi (Vrebi¢, Kesegi¢ 2014: 54-55).

Nadalje, vazno je spomenuti 1 sociolingvisticke parametre. S obzirom na to da je cilj
reklamne poruke prodati proizvod, jezik se nalazi u interakciji s opéepoznatim Cimbenicima
drustvene zbilje. U nekim situacijama znacenja koja se nalaze iza pojedine reklamne poruke
vrijede samo za jednu odredenu kulturnu skupinu. Reklama tada mora koristiti zajednicke
jezicne resurse koji toj skupini neSto znaCe. Ciljna skupina moZe se razlkovati po raznim
obiljiezjiima, a u pozadini je uviek stereotipizacija odredene skupine. Ciljna skupina
primjerice mogu biti mlade djevojke koji Zele biti u trendu i pratiti modu. Koriste se i
regiolekti i ideolekti, obino na razini vokabulara i fonteskih specificnosti Za neformalni je
stil karakteristicno ubacivanje engleskih rijeci 1 izraza. Ponekad se one javljaju kako bi se
reklama Sto viSe priblizila ciljanoj skupini, a ponekad jer su se te rijeci ustalile u domacem
jeziku. U reklamama su cesto vidliive 1 spolne vrijednosti a razlke su najvidljivie u

sloganima za kozmetiku, deterdzente za pranje i pivo (Vrebi¢, Kesegi¢ 2014: 55-57).

4.3. Multimedijalni diskurs

Reklama je postala jedan od najrasirenyjih diskursa naSe civilizacje. Put kojim se
razvijala a0 je od verbalne preko slkovne do multimedijalne poruke. Forma se reklamnog
diskursa mijenja 1 sve se viSe s verbalhog okre¢e prema vizualnome kodu. Razlog tomu je Sto
na suvremene generacije konzumenata slika utjeCe jace nego rije¢ (Gjuran-Coha, Pavlovi¢

2009: 45-46). Za reklamni diskurs znacajno je razlikovanje jezika. On se moze ostvarivati na

2 U tekstovima o kolokvijalnom jeziku isti¢e se neformalnost, govor kao primarni medij i razgovor kao primarni
diskursni zanr. Kao najvaznija obiljezja mogu se izdvojiti elipticnost, ucestalost uporabe prvoga i drugoga lica,
postapalice, manja leksicka gustoca, glasovne redukcije i drugo (Kos$c¢ak, 2018).
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planu govorena ili pisana iskaza, a to ovisi 0 mediju u kojem se reklamna poruka ostvaruje
(Gjuran-Coha, Pavlovic 2009: 46). Za jezik reklamnoga diskursa vazno je da bude fleksibilan
jer se njegov diskurs stalno obogacuje novim dimenzijama. Takoder, za reklamu je vazno da
ju karakterizita domiShjatost, originalnost, duhovitost, a to rezultira koriStenjem razlicitih

vizualnih i auditivnih kodova (Gjuran-Coha, Pavlovic 2009: 46).

Nadalje, jezik reklama gradi se na velkome broju stilskih figura te na igrama rijeci i
frazeoloSkim igrama. U suvremenom okruzenju postmodernisticlkoga drustva utjecaj je
reklamne poruke izrazito snazan. Naravno, reklamna poetika crpi jezik kao svoje pocetno
ishodiSte. Medutim, postmodernisticke tendencije unutar hrvatskih reklama sve se viSe okrecu

vizualnome kodu (Gjuran-Coha, Paviovic 2009: 47).

Jezik se reklamnoga se diskursa ostvaruje u ispreplitanju s drugim kodovima, a to ga
¢ini razliCitim od ostalh diskursa. Stoga se moze re¢i da je priroda jezika reklame
multimedijalna, a multimedijalnost se ostvaruje u realizaciji reklame u svim vrstama medija
(Gjuran-Coha, Pavlovic 2009: 46-47).

Reklamnim diskursom ne realizira se samo marketinSka komunikacija izmedu potroSaca
1 klijenta, nego se njegov diskurs reflektira u druStvenim, kulturnim i politickim segmentima
(Gjuran-Coha, Pavlovic 2009:52).

Da bi reklamna poruka ostvarila Zeljene ucinke u globalnome multikulturalnome
prostoru, ona se ustrojava mehanizmima nadilazenja limitiranosti svojih verbalnih sastojaka,
kontinuirano zadiru¢i u konotativni plan poruke. Komunikacijska kompetencija ukljucuje
istovremeno viladanje jezikom i parajezikom, pa se komunikacija stoga odvija kroz dvostruki
kanal gdje istovremeno emitiramo/percipiramo lingvisticke 1 paralingvisticke znakove

(Kovacevi¢, Badurina 2001: 158-159).

Reklamna poruka nalazi svoje mjesto u vremenu i prostoru drugih diskursa i rijetko se
pojavljuyje izvan okruzenja drugih diskursnih tipova. Prikrivanje je vlastitoga identiteta jedna
od njezinih identifikacijskih znacajki, ,a ta se znacajka ostvaruyje kroz rezultat koriStenja
ukupnoga polja diskursa, kao i njegova multimedijalnoga rasprostiranja globalnim medijskim
prostorom* (Kovacevi¢, Badurina 2001: 173). U tome smislu reklamna poruka neprestano

pomiCe svoje zanrovske granice.
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5. Elementi funkcionalnih stilova u televizijskim reklamnim
porukama

Televizija je jos uvijek jedan od najmo¢nijih medija za prenoSenje poruka i informacija.
Danas je reklama postala dijelom kulture suvremenoga drustva, a suvremeni reklamni diskurs
simultano objedinjuje viSe diskursa — verbalni, vizualni i auditivni. Stoga se reklamni diskurs
otvorio prema vizualnom mediju i parajeziku. To je svojevrsni ekvivalent pojmu vrednota
govorenoga jezika. Odnosno, radi se usredotoCenosti na onaj aspekt komunikacyje koji djeluje
paralelho s onim verbalnim. Ovo nam omogucuje uvodenje pragmatickih momenata u
analizu, onih koji ,omoguéuyju da jeziCni materjal prepoznajemo u raznim njegovim
vidovima, napose onima koji u novie vrijeme postaju sve vise popriStem uoblicavanja
multimedijalnoga diskursa Sto sve viSe postaje oznakom epohe okrenute mnogobrojnim,
ponajvise  elektroniCkim, sredstvima komuniciranja® (Kovacevié, Badurina 2001: 155).
Jeziéni je kod samo jedan od kodova na kojim se gradi semantika reklamne poruke. Sto se ti¢e
televizijskoga reklamnoga diskursa, on se ostvaruje na planu govora, ali i na vizualnom planu
koji prikazuje pisani iskaz. Da bismo razumjeli televizijske reklame, potrebno je sagledati
vizualni 1 auditivni kontekst (Crnkovi¢, Marka¢ 2014: 129-130). U nastavku ¢e kratko biti
rijeci o elementima funkcionalnih stilova i njthovoj funkciji u jeziku reklamnih poruka.

Jedno od obiljezja reklamnih poruka je 1 uvjetovanost trzisnom i promidzbenom
svthom. Cij je reklame da poveZe proizvod s privlacnim osobinama kako bi se primatel]
poruke pretvorio u kupca. ,Reklamna je poruka komunikacijska poruka, a njezin je jezik
odreden svojom pragmaticnom ulogom jer se uspjesna poruka Koristi jezikom u interakciji s
op¢e poznatim ¢imbenicima druStvene zbilie” (Crnkovié, Marka¢ 2014: 131).

U reklami se pojavljuje nekoliko funkcija, pa ju mozemo percipirati kao tekst. Radi se
referencijalnoj (denotativnoj, kognitivnoj), ekspresivnoj (emotivnoj), konativnoj (apelativnoj),
fatickoj, metajezi€noj 1 poetskoj (estetskoj) funkcyji. Kada su u pitanju reklame, najvaznije su
funkcije konativna, koja je usmjerena na primatelja poruke, zatim referencijalna, koja ima
funkciju priopcavanja te ekspresivna funkcija, koja se orijentira na primatelie od kojih se
oc¢ekuje reakcija (Crnkovié, Marka¢ 2014: 131).

Referencijalna funkcija tezi neutralnosti i objektivnosti, a jezik reklame nije objektivan 1
neutralan, nego upravo suprotno. S obzirom na to da udovoljava uvjetima trziSta, priroda mu

je promjenjiva 1 nestabina. Takoder, obavijest u reklamnoj poruci ponekad se ne moze
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razumjeti, a Cesto dolazi i do nepravimh oblika koji su najces¢e sintakticki (Crnkovie,

Marka¢ 2014: 131).

Odnos izmedu posiljatelia i ciljane skupine nije neposredan, pa se reklamna poruka
emitira posredstvom razli¢itth medija kao jedna od poruka. Svaki recipijent dekodira
reklamnu poruku ovisno o svojim kognitivnim sposobnostima, pa se kodiranje i dekodiranje
ukljuCuje i znanje o svijetu i jeziku. Stoga kako bi se analizirao reklamni diskurs, ukljucuje se
1 istrazivanje itertekstualnosti, interdiskurzivnosti, citatnosti, aludiranja, globalhoga 1
lokalnoga u jeziku reklama. Naravno, potrebno je ukljuciti i brojne kulturne aspekte. Zapravo,
,Jezik je semiotiCki sustav koji je realizacja joS apstraktnjeg semiotickog sustava —

drustvenoga konteksta, a odnos je izmedu njih uzajaman® (Crnkovi¢, Marka¢ 2014: 132).

Hrvatski se standardni jezik definira kao jezik hrvatske polifunkcionalne javne
komunikacije. Njegove su znaCajke autonomnost, svjesna normiranost, viSefunkcionalnost te
stabinost u prostoru i elasticna stabilnost u vremenu. Sve se te funkcije nazivaju njegovim
funkcionalnim  stilovima, a to su znanstveni, novinarsko-publicisticki, knjizevnoumjetnicki,
administrativno-poslovni i razgovorni. Svaki od njih ima svoje zakonitosti i potrebno je voditi
rauna o sintaktickim osobitostima tih funkcionalnih stilova. Najvaznija je razlka to Sto u
jednima prevladavaju glagolske, a u drugima imenske konstrukcije (Crnkovi¢, Marka¢ 2014:
132-133).

Nadalje, odlike su novinarsko publicistickoga stila Siroko podrucje uporabe, Zzanrovska
raznovrsnost i usmjerenost prema velikome broju ljudi, a taj se stil ostvaruje u tiskanim
medijima, na televiziji ili internetu (Crnkovi¢, Marka¢ 2014: 134).

KreSimir Bagi¢ (2008) istice kako je suvremena reklama multimedijalna te je ikonicko
prikazivanje u njoj nadredeno verbalnome. Reklamni se diskurs temelji na retorici uvjeravanja
te se danas potencijalnome kupcu obecava da ¢e si kupnjom odredenih proizvoda priskrbiti
epitete individualnosti, odnosno pripadnosti biranoj skupini. Nadalje, govorne ili tekstualne
poruke posezu za retoriCkim postupcima i figurativnim obratima te se obracaju naSem razumu
i emocijama. Tako se spektakularnost jezika reklamnih poruka zasniva na figurativnosti te u

njemu mogu prepoznati brojni primjeri figura (Bagi¢, 2008).

Dakle, publicisticki st 1 njegove podvrste poput reklamnoga stila nisu stilski
jednoznacni jer su odredeni pragmatickim cimbenicima. Stoga se moze zakljuciti da su

promjenjivi. S obzirom na njegovu hibridnost, klasifikacija je reklamnoga stila prinvatljivija
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medu sekundarne stilove. Jezik reklame ne moZe se jednoznacno odrediti a isto tako ni
podudaranje reklamnoga diskursa sa samo jednim odredenim funkcionalnim stilom

(Crnkovi¢, Markac 2014: 147-148).
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6. JeziCne strategije ureklamama

S obzirom na to da postoje razli¢ite komunikacijske situacije, rabimo i razli¢ite nacine
komuniciranja. Postoji razli¢it na¢in komuniciranja u sluzbenome krugu, a razicit u
privatnome. Stoga osobe koje ne mijenjaju komunikacijske strategije u razli¢itim okomostima
obino smatraju komunikacijski nespretnima (Stolac 2016: 73).

Znacenje glagola uvjeravati jest ,govoriti komu da vjeruyje u ono S$to ne vjeruje,
dokazivati da je $to istinito (Sonje 2000:1329) blisko je njegovoj upotrebi u stvaranju
reklamnoga teksta. Tvorci se reklama sluze formulama uvjeravanja da bi naveli primatelja
poruke da povjeruje u neSto o ¢emu dotad nije mozda niSta znao. Stoga, dotad nije mogao
osjetiti potrebu za time te da postane kupac. A sam cilj reklame i jest da osoba kojoj je

uvjeravanje bilo usmjereno i postane kupac (Stolac 2016: 75).

Dakle, pripadnici ciljne skupine, a to su oni kojima je reklama usmjerena, tek trebaju
povjerovati u neophodnost odredenih proizvoda ili usluga. Sastavlja¢ reklame prvo mora
skrenuti pozornost na reklamnu poruku koju Salje. Da bi na kraju doslo do djelovanja,
sastavlja¢ reklame zatim mora pobuditi naSe zanimanje koje potom treba prijeéi u Zelju za

posjedovanjem robe, odnosno koriStenjem usluge. (Stolac 2016: 75).

S obzirom na to da se cesto istovremeno pojavijuju reklame za iste tipove proizvoda
razli¢itth proizvodaa izmedu kojih su razlke male, one trebaju biti razliite kako bi bile
uocene 1 kako bi postigle svoj cilj. Stoga, trebaju rabiti razliite ukupne 1 jeziCne strategije
(Stolac 2016: 76).

JeziCne strategije ,haziv je za razliCite konverzacijske modele, leksicka, gramatiCka i
grafijska sredstva kojima se wuoblicava reklamna poruka i zamagljuje njezino primarno

znacenje — kupite proizvod/uslugu® (Stolac 2016: 76).

To se moze posti¢i na visSe nacina. Najjednostavnije je objektivno iznijeti informacije s
puno podataka te nakon toga primatelj poruke moze sam procijeniti hoce li ili ne¢e kupiti
reklamirani proizvod. Medutim, pitanje je tko bi Citao takva izvjeSCa, analize 1 istrazivanja
koja pokazuju vrijednost proizvoda, a koja bi mozda i pokazala nekakve neugodne nuspojave.
Zapravo, vjerojatno je da je vrlo malo onih koji bi htjeli proucavati takve podatke. Dakle,
proizvode 1 usluge treba nuditi drugacijim postupcima, a obrascima su cCesto daleko od

iznoSenja podataka (Stolac 2016: 76).
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U wvremenu sveopée pretrpanosti svekolikim poticajima iz okruzenja, svakako pogoduje
preuvelicavanje na svim razmama. Dakle, od jezicnih pa do audiovizualnih sredstava. Zato je
vazno usmjeriti se na velicinu povrSine na kojoj ¢e se objaviti reklama, na slike i1 oblike koji
¢e se koristiti, na vrstu i veli¢inu slova, na boje i jacinu zvukova, kao i na prepoznatljivost
glazbene podloge ili boje glasa naratora. Moze se vidjeti da se radi o hiperboliziranju na svim
razmama. To ukljuCuje 1 jezicnu gdje se ostvaryje kroz hiperbolu kao jezicnu figuru (Stolac

2016: 76-77).

U svemu tome vidjet ¢e se razlike vezane uz financijske moguénosti naruitelja reklame
jer se uz viSe sredstava moZe svemu navedenome posvetiti pozornost. Ako nema mogucénosti,
onda ¢e se Stedjeti 1 ograniCiti pojavljivanje reklama na lokalne medije, odnosno novine i
radio, te postere i letke. Time je hiperboliziranje ogranieno, a ponekad i potpuno nemoguce.
Na takav nacin pripremjene reklame ne mogu biti konkurencya timski pripremljenim

reklamama oglasivaca koji imaju razmjerno dobre financijske moguénosti (Stolac 2016: 77).

Danas uspjesni marketinski struénjaci rade na formiranju multidisciplinarnih - timova
koji stvaraju sadrzaje koji privlaCe pozornost. Privlacenje pozornosti vece je uz primjerice
ve¢i oglasni prostor, sudjelovanje u reklami neke medijski poznate osobe ili prepoznatljive
glazbe. Dakle, vazno je prozimanje vizualnoga 1 auditivnoga, uz znacajno mjesto koje
zauzimaju jezina sredstva. Takoder, vazno je 1 da se bira mjesto objavljivanja. Primjerice,
razlika je kod televizijskih reklama u udarnim terminima prije srediSnjih dnevnih vijesti ili
najgledanijih serija na nacionalnoj televiziji u odnosu na one na lokalnoj (Stolac 2016: 77).

U nastavku ¢e se govoriti o jeziCnim strategjama. Naravno da u komunikaciji sudjeluju
i posijatelji i primatelji poruka, ali s obzirom na to da reakciju primatelja ne mozemo
komentirati, fokus ¢e biti na strani tvorca poruke. Dakle, govorimo o konstruiranju dijaloga.
Govorni ¢in najéeS¢e promatramo kroz dvosmjernu komunikaciju, a to najbolie predstavlja
model pitanja i odgovora. U reklamama je sve usmjereno oblikovanju teksta, pa nisu Ceste
komunikacijske situacije s pitanjima i navedenim odgovorima, odnosno nema pitanja i
izriieckom danih odgovora, ali ima puno retorickih pitanja. Stoga postoji sudionik
komunikacije koji komunikaciju zapoCinje, pa to mozemo zamisliti kao pitanje, a odgovor se
s druge strane moze samo prizeljkivati Reklame koje poCinju pitanjem sadrze vrlo sugestivna
pitanja, zapravo retoricka, jer se ne oCekuje drugaciji odgovor od potvrdnoga. Takoder, neke
reklame zapo¢inju kao pocetci odgovora na nepostavljeno pitanje, pa upravo izostanak

izreCenoga pitanja donosi tim odgovorima dodatnu tezinu (Stolac 2016: 79-80). Forma pitanja
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zapravo je u funkciji uspostavljanja izravne komunikacije izmedu posijaoca poruke i njezina

primaoca (Stolac, Vlasteli¢ 2014:51).

Reklama se primarno definira kao informacija, pa jednu skupinu govornih ¢inova ¢ini
iznosenje informacija i objasnjenja kojima se u komunikaciju unosi potencijalni kupac. Kada
se sagledaju informacije dane u reklamama, Cesto se moze utvrditi da one ne opisuju nabolje
proizvod ili uslugu te da postoje informacije koje su preciznije ili blize stvarnosti Medutim,
izabrane informacije najbolje privlaCe i Sve su u pravcu uvjeravanja da su nam ba$ taj
proizvod ili usluga potrebni. Stoga time ¢in uvjeravanja poprima blaze likove animiranja,
savjeta, uputa i sli¢no. JeziCna sredstva kojima se to ostvaruje obi¢no su jednostavne recenice,
Cesto i bez pomoc¢nog glagola, ili ¢ak elipticne. Ako se radi o sloZzenim reenicama, onda su
one kratke (Stolac 2016: 81). Dakle, u reklamama se zapravo upotrebljavaju rijeci i
konstrukcije kojima se naglasavaju vece pogodnosti proizvoda koji se reklamira. To se
dogada iz razloga Sto se uspostavlja indirektan odnos s konkurentskim proizvodima (Stolac,

Vlastelic 2014: 44-45).

Nadalje, potrebna se socijalna distanca postize uporabom osobne zamjenice za 2. lice
mnozine, odnosno komunikacijskim obrascem na ,,Vi“. Takoder, ¢esto je i imenovanje statusa
primatelja, pa se u uvodnoj formuli mnogih reklama moze pronaéi uvjeravanje koje zapocinje
S postovani. Takav obrazac obracanja ,na Vi“ opravdan je za neke ciljne skupine, primjerice
7za osobe starije zivotne dobi ili jasno hjjerarhizirano radno okruzenje. Medutim, s nekim se
drugim ciljnim skupinama tim obrascem ne bi postigao zZeljeni cilj. Zbog toga takav
komunikacijski model nije moguce vezati primjerice uz one s kojima zelimo pokazati
socfjalnu bliskost. U tom sluaju nastupa komunikacijski obrazac ,na ti“. Taj se obrazac
vezuje uz djecu 1 druge mlade korisnike ili tematske grupe poput uZivatela u nekoj vrsti
zabave ili u pivu. Medutim, u danasnje vrijeme sve je CeSCe da se jasna granica izmedu ovih
komunikacyjskih obrazaca u reklamama briSe. Stoga se mogu na¢i reklame za kozmeticke
proizvode za zene srednje Zivotne dobi s obama obrascima ili s jasnim davanjem prednosti
komunikaciji ,na ti“ (Stolac 2016: 81-82).

Sljede¢i je govorni ¢in komplimentiranje. U reklamama ono ima i apelativnu funkciju
jer je cij komplimentom djelovati na primatelja poruke te apelirati na njegove osjecaje s
cilem da to izazove odredenu reakciju. Komplimentiranju je bliska Cestitka kao strategija
uspostavljanja ugodnoga 1 nenametljivoga kontakta. Dakle, potencijalnome se korisnku moze

reklamom cestitati na dobrome odabiru proizvoda, a zapravo ga jo§ nije ni odabrao. S time
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smo zapravo na najboliem putu da odaberemo ba$ to jer je lijepo biti u grupi kreativnih,
pametnih 1 onih koji mudro odabiru ono §to odabiru gotovo svi, a pritom imati nad svime
kontrolu. Takvi obrasci su dobar odabir i sastavljaci reklama s time su upoznati (Stolac 2016:
83). Dakle, doslo je do personalizacije konzumerizma i ona je utvrdila nekoliko obrazaca
obrac¢anja potrosaCu, a laskanja su provjerena strategija podilaZzenja potencijalnome kupcu
(Stolac, Vlastelic 2014: 51).

Svi prethodno navedeni govorni Cinovi pozitivno su intonirani te u reklamama nema
onih s negativnim vrednovanjem koje cesto susre¢emo u svakodnevnom zivotu. Negativni
ekspresivi kao ignoriranje, ismijavanje, vrijedanje ili psovanje nisu uobiCajen dio reklamnoga
diskursa (Stolac 2016: 83).

Nadalje, ono ¢ime se sastavljaci rijetko koriste su prijekor, predbacivanje, kritika,
zapovijed 1 sli¢no. Neke su od njih previse eksplicitno uvjeravanje, kao zahtjev, zapovijed ili
molba, pa ih se stoga izbjegava. Takvi se postupci nalaze u reklamama financijski skromnijih
moguénosti koje su sastavljali po¢etnicki timovi. Cujemo ih posebno u radijskim reklamama i
u televizijskim reklamama izravne prodaje, primjerice Nazovite odmah!, Narucite sadal,
Ustedite! 1 slicno. Naravno da ne znac¢i da poruka poput Kupite nema u kvalitetno

sastavljenim reklamama, ali one su tada dobro ,umotane” u drugacije izraze (Stolac 2016:
85).

Imperativ se cCesto koristt 1 uz njega shjedi usklicnik, kao znak emocionalnoga
ukljucivanja. Oni su Cesti, ali uvijek su poztivnoga znaCenja (primjerice putujte, uStedite,
darujte). Medutim, imperativ nije obvezan, poruka se moze poslati i drugim glagolskim

oblicima kao $to je u primjeru Tu me cijene, tu kupujem (Stolac 2016: 85).

Osim svega navedenoga koriste se superlativi kao jezicna obilleza koja sluze
uvjeravanju da se radi o iznimnoj kvaliteti ponudenoga. Tome se mogu dodati i razne vrste
hiperboliziranja. Medutim, ovo se jezicno sredstvo Cesto koristi pa je na neki nacin prestao
znaciti SVe 1 poceo znaciti nesto. Takoder, teSko je povjerovati i u izricanje ucinkovitosti i
kvalitete nizanjem hiperbola kao §to su stopostotno, potpuno, apsolutno i sli¢éno. Takvi
obrasci pobuduyju sumnju u istinitost, i to opravdano, neuvjerliivi su 1 manipulacja je

prepoznata, pa ih stoga dobri sastavlja¢i reklama izbjegavaju (Stolac 2016: 87).

Kao $to je ve¢ spomenuto, tekst reklamne poruke, ponajprije slogana, ne mora biti

isklju¢ivo vezan uz realna kljuéna obiljezja proizvoda. Postoje reklame u kojima preko

20



slogana ne mozemo ni pretpostaviti o ¢emu je rijec. Primjerice, jedna je promotivna kampanja
tvrtke Varteks imala plakate sa sloganima Moda za krizme i krstenja., Zadnji put moderno u
vrijeme Juge., To bih obukla na sprovod. Vlastiti. Tim su sloganima® tvorci reklamnoga teksta
| vlasnici tvrtke sami uputili na postoje¢e predrasude koje o njihovoj odjec¢i ima dio gradana,
potencijalnih kupaca. Dakle, iz slogana ne mozemo pretpostaviti o ¢emu je rijec, ali zasigurno
privla¢i paznju. Da bismo prepoznali znacCenje, morali bismo biti dio procesa nastajanja te
poruke, moramo Dbiti izlozeni Cesto ponavljanju 1 UpamCivanju. Zasigurno nas moze
zaintrigirati 1 veli¢ina plakata, pa ¢emo znati da je u toj poruci nesto ,,vazno*. Dakle, nova
strategija uvjeravanja ne oslanja se na definiciju reklame cija je svrha obavijestiti potencijalne
kupce o odredenom proizvodu ili usluzi, nego je cilj skrenuti pozornost. Nakon toga se moze
vratiti informiranju o proizvodu ili usluzi. To je u mnostvu reklama vrlo vazno jer je vazan taj
prvi kontakt i skretanje pozornosti Dakle, najbolje su formule uvjeravanja koje prozima

kombiniranje raznih postupaka, a izbor ipak ovisi o krajnjem korisniku (Stolac 2016: 88-89).

Nadalje ¢e biti rijeci o skrivenim nagovaraCima u jeziku. Primarna je funkcija reklame
da ,jostavi traga®“ na potroSacu, kako je ve¢ nekoliko puta spomenuto. Nakon toga je vazno
pobudivanje zanimanja, odnosno isticanje da je taj proizvod bolji od ostalih sli¢nih il istih.
Sliedece su dvije faze stvaranje osjecaje zelie ili potrebe, i naravno, kupnja. Prvi o ¢emu ce
biti rijeci jest licemjerne rijeci i tvrdnje. Ustaljene rijei i konstrukcije jedan su od pokazatelja
da se sloboda, koja je karakteristicno obiljezje reklamnoga jezika, pretvara zapravo u
ogranien ,struéni jezik®. Ustaljene rije¢i kao Sto su poboljsava, osvjezava, pruza osjecaj i
slicno ne otkrivaju niSta konkretno o kvalitetama samoga proizvoda, a vrlo su frekventne
(Stolac, Vlastelic 2014: 43-44).

Nadalje, ceste su tvrdnje ,Mi smo drugaciji 1 jedinstveni® jer se proizvodaci s
konkurencijom nerijetko Zzele usporediti tako da istiu posebnost samoga proizvoda. Naravno,

prosjecan potrosa¢ ne moze provjeriti tocnost takve tvrdnje (Stolac, Vlastelic 2014: 45).

Potom, podrazumijevajuée tvrdnje vrlo se Cesto koriste. Na trziStu postoji veliki broj

proizvoda s istom namjenom, ali bez obzira na to u reklamama se posebno istice ba§ ono

3 Tocnije, rije¢ je o ,teaser porukama na billboardima, inspiriranih intervjuima s targetom (ciljnom skupinom,
op. a.), koje su odrazavale klju¢ne probleme u percepciji branda. U reveal fazi te su poruke prelijepljene
vizualima koji otkrivaju novi Varteks — fotografijama modela u statement komadima iz nove kolekcije —
samopouzdanim odgovorom na postojeéu percepciju i poziv na preispitivanje te percepcije. Stilizirani kadrovi u
odvaznim kombinacijama demantiraju staro 1 pozivaju na otkrivanje novog” (https://www.media-
marketing.com/vijesti/agencija-senor-modna-kuca-varteks-otkrivaju-kampanju-za-proljetnu-kolekciju/;
pristupljeno 17. 11. 2022.).
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svojstvo koje je zajednicko i svim drugim Kkonkurentskim proizvodima (Stolac, Vlasteli¢
2014: 46).

Sliede¢e Sto se moze vrlo Cesto pronadi su nejasne, maglovite tvrdnje. Navedene su
karakteristike proizvoda koje isticu da proizvod primjerice sadrzi dvaput viSe necega od
konkurentske marke. Medutim, pitanje je ho¢e li kupac imati dvaput viSe koristi za svoj
organizam. TeSko je odgovoriti jer takve tvrdnje ne daju konkretan odgovor iako upucuju na
naizgled logi€an zaklju¢ak. Takoder, upotrebljavaju se slikoviti prikazi koji sadrze pozitivne i
superlativne tvrdnje Ciji je smisao nejasan iako dobro funkcioniraju u reklamnoj poruci
(Stolac, Vlasteli¢ 2014: 46-47).

SvjedoCanstva u reklamnim strategijama slize kako bi se u kvalitetu proizvoda ili
usluga primatel] uvjerio svjedocenjem neke osobe. O tome Ce biti rijeci detaljnije u sljedec¢em
poglavlju. Nadalje, upotrebljavaju se (kvazi)znanstvene tvrdnje. Danas se u brojnim
reklamama upotrebljava broj zadovolijnth kupaca te znanstvena vrijednost odredenoga
sastojka 1ili tehnologije proizvodnje. Takvi su podaci naj¢esc¢e potpuno nepoznati prosjeCnom

potrosacu (Stolac, Vlastelic 2014: 50).

Jedna od kljuénih reklamnih strategija u reklamama jest pretjerano ,atribuiranje
proizvoda/usluga. ,Atribut je sintakticka kategorija kojom se suzava znaCenje imenice Kkojoj
se pridaje” (Stolac, Vlastelic 2014: 53). Na primjeru se moze vidjeti kako atributi suzavaju
macenje neke imenice, primjerice voda jer nije isti pojam izvorska voda, mineralna voda,
termalna voda itd. Funkcija je atributa u ovim sintagmama terminoloski opravdana. Medutim,
u reklamnome diskursu atributi nemaju uvijek takve funkcije. U reklamnim se porukama
sustavno ponavlja odredeni broj atributa koji je zapravo mali, primjerice jedino, vrhunsko,
izZvrsno te oni ne preciziraju znaCenje imenica, Oni zapravo imaju funkciju da pridonose
znanstvenosti i ozbiljnosti prezentacije. Osim $to ih je mali broj, onmi su zbog svoje
,SveznaCnosti® zapravo semanticki prazni atributi (Stolac, Vlasteli¢ 2014: 54). Nadale,
atributi imaju samo poztivna znaCenja jer se u reklami uvijek izdvajaju samo dobre strane
proizvoda koji se Zzeli prodati. Koriste se atributi poput specifican, nov, unikatan, najbolji,
cudesan 1 sli¢no. U situacijama kad ni superlativ nije dovoljan, koriste se sintagme kao Sto su
proizvod je sada jos bolji jer se znaCenja Cine povoljnijima, a superlativi poput optimalan
dobivaju novi stupanj, primjerice najoptimalniji. Ve¢ na prvu moze se vidjeti da ovakvi
pridjevi mogu oznacavati bilo koji proizvod, pa je sa semantiCkoga aspekta uporaba ovakvih

atributa  zalihosna (Stolac, Vlastelic 2014: 55). U medijima se pojavijuju i prigodne,
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povremene reklame, a one takoder sljede ve¢ naznacene obrasce. To su reklame u kojima je
atribucija  superlativnih  znacajki tvorbeno uklopliena u imenicu, primjerice nhajkruh za
,hajbolji kruh® u povodu Dana kruha, a ovaj se postupak sve viSe Siri. Dakle, u ovome je
dijelu kratko izloZena atribucija zato Sto je to jedna od najprepoznatljivijih jezicnih strategija
u reklamnom diskursu (Stolac, Vlastelic 2014: 61).

Dakako, ovdje valja ubrojiti i manipulaciju, koja se nerijetko primarno pripisuje politickom
diskursu. Poc¢etkom 70-ih godina doslo je do komunikacijsko-pragmatickoga obrata te se jezk
promatra kao drustveno djelovanje. Stoga se uvijek smjesta u odredenu komunikacijsku
situaciju (Palasic 2008: 630). Nadalje, Nikolina Palasic (2008: 631) preuzima definiciju
Ruperta Laya (2003) manipulacije kao ciljano usmjerenu informaciju, koja proizlazi iz pisane
I govorene rijeci te govora tijela. Pri tome je najgrubljii na¢in manipuliranja davanje netocne
informacije i davanje nepotpune informacije, kao i davanje pregrst informacija te informacija
koje su neprecizne. Kada posiljalac zna da je informacija neistinita te ju svjesno i namjernu
plasira primaocu, onda se davanje netoCne informacije karakterizita kao manipulacia.
Medutim, za informaciju koja ne sadrzi elemente manipulacije nije dovoljno samo reci istinu.
Naime, cinjenica je da posSiljalac poruke moze mijenjati ili odredivati obrasce ponaSanja
drugih fjudi u svrhu vlastitoga socjjalno poztivnoga ponaSanja, pa se moZze i u tome slucaju
govoriti 0 manipulaciji. Nadalje, manipulacija davanjem nepotpune informacije sastoji se u
tome da posiljalac daje nit to¢nih podataka, ali presucuje one koji bi omogucili potpunu i
tocnu interpretaciju znacenja danih podataka ili pak tako mijeSa nevazne podatke s vaznima
da primalac zapravo nijje u stanju razluiti jedne od drugih. Ova je vrsta manipulacije vrlo
raSirena, posebno u politickom 1 reklamnom diskursu. Kao S§to je ve¢ spomenuto, manipulirati
se moze i davanjem previse informacija, odnosno radi se o davanju informacija kojima se
prikrivaju negativni aspekti. Ovakav tip manipulacije ima za posliedicu Zelju primaoca za
skra¢enom informacijom (Palasi¢ 2008: 632).
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7. Televizijskareklama

7.1. Povijesni pregled

Ako gledamo povijesni razvoj, prije pojave televizije malo je reklamnih agencija
poznavalo tehniku filma ili ,zive produkcije”. Takoder, malo je filmskih producenata osjecalo
potrebu za istrazivanjem tajne reklamiranja. Prvu je televizijsku reklamu u Sjedinjenim
Drzavama emitirala 1. srpnja 1941. godine u osam sati ujutro televizija ,,WNBT* sa ,zivim"

znakom toc¢nog vremena kompanije satova ,.Butova“ (Agnew, O’Brien 1965: 7-8).

Prvu je komercijalnu televizijsku reklamu opet emitirala ,,WNBT", a bila je to reklama
za Gillette 19. lipnja 1946. godine prilikom druge borbe bejzbolskog kluba na stadionu
Yankee, koju je prenosila mreza Cetiriju stanica. Dana 14. travnja 1952. 109 televizijskih
stanica emitiralo je reklame u 65 vecih trziSta. Tada je to bilo za viSe od sedamnaest milijuna

obitelji koje su posjedovale televizijske prijamnike (Agnew, O’Brien 1965: 8).

7.2. Pisanje televizijskih reklama u samim pocetcima

U samim pocetcima pisanje televizijskih reklama izgledalo je neSto drugaije nego
danas. U nastavku ¢e biti rijeCi o pisanju televizijskih reklama 60-ih godina. Naravno, neka od
tih obiljeZja zadrzala su sve do danas. Da bi se napisala (televizijska) reklama, vaza je
priprema i potrebno je mnogo znati o proizvodu, ukljucujuci i trziSte kojemu je namijenjen.
Takoder, vazno je znati svrhu 1 upotrebu kojoj je reklama namienjena jer je razlika ako se
reklamu namjerava upotrijebiti kao najavu proizvoda ili nesto drugo. Dakako, vazno je imati

predodzbu o raspolozivim sredstvima za produkciju reklame (Agnew, O’Brien 1965: 179).

Kada je proizvod ve¢ reklamiran u novinama ili Casopisima, onda je sastavlien ve¢ i
nacrt teksta reklame. Nacrt teksta sazeti je izvjeStaj u kojem su skicirana svojstva proizvoda
koja su vazna za reklamu. U njega se obi¢no unosi sve o izradivanju proizvoda Sto bi moglo
biti od pomo¢i kao osnovna informacija ili kao prodajna ideja. Takoder, vazan je i izvjestaj o
konkurentskom polozaju proizvoda te materijal o neposrednim i1 dugoro¢nim ciljevima
reklame. U samim pocetcima pisanja televizijskih reklama bilo je korisno da pisac teksta
posjeti ¢ak 1 postrojenje u kojem se proizvod izraduje, da razgovara s rukovodiocem

zaduzenim za promidzbu proizvoda i prodaje, direktorom za odnose s javno$¢u, direktorom
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tvornice i s drugima. To sve piscu teksta moze biti korisno jer dobiva informacije iz prve ruke
te mu to moze olakSati pisanje teksta. Primjerice, moZze se uociti neko prodajno svojstvo koje

dotada nije uoCeno, a takav tekst moze biti efikasniji jer se zasniva na stvarnosti (Agnew,
O’Brien 1965: 180).

Sljede¢a vazna informacija odnosi se na namjenu reklame. Dakle, kako i1 gdje ¢e se ona
upotrijebiti. Za duze reklame koristi se program ili moguénosti integracije. Svaku reklamu
odredenu za program potrebno je prilagoditi tako da se najbolie uklopi u emisiju kojoj je
namijenjena. Vazna je integracija reklame jer osigurava kontinuitet zanimanja za program §to
je vrlo vazno za oglasivaa. Dobar je nacin primjerice graditi reklamu oko glavnog lica u
emisiji (Agnew, O’Brien 1965: 181).

Kada se piSe reklama, ponavljanje je vrlo pozelno i to je najsnazniji na¢in da se
postigne cij glavne misl. Reklama koja ,skaCe* na sve strane nije efektivna 1 zbunjyje.
Nadalje, kada se upotrebljava neka popularna glazba, rijeci je potrebno uskladiti s njome
(Agnew, O’Brien 1965: 243-244).

7.3. Televizijska reklama

Televizija kao medij napravila je komunikacijsku revoluciju zbog svoje tehniCke prirode
jer je zbog svoje audiovizualnosti najbliza stvarnosti a zbog toga najbliza i ljudima. Zbog
tehnicki perfektnog prenosenja realnosti i zbog svoje dostupnosti televizija je i danas jedan od
najutiecajnijin medija. Sto se tide reklamne komunikacije, marketinski struénjaci istiéu mane
televizijskog oglasavanja kao Sto su skupa produkcija i skupa sekundaza kod zakupa medija te
Cinjenica da je wrlo lako ,stisnuti gumb na daljinskome® te prebaciti program kada pocne
reklama (Belak 2008: 158).

lako mternet danas ima najSiru publiku, u tom okviru mogu se promatrati i televizije,
primjerice HRTi, RTLPlay i sl. Takoder, televizija na neki nacin ,dolazi“ ljudima u domove i
pruza Veliku pokrivenost. Gledatelj je uglavnom relaksiran i viSe-manje otvorena uma te tako
i podlozniji sugestijama. Primjerice, U tiskanome oglasu potrebno je zastati na njemu i
pro¢itati ga. S druge strane, neka reklama na televiziji samo se pojavi, bez gledateljeva
utjecaja na njezino emitiranje. Televizija zbog svoje tehnologije pruza velike mogucnosti za

kreativnost te sve §to se zamisli, moze se i realizirati (Belak 2008: 169).

25



Mnogo toga moze privuéi paznju U reklamama. Prvi su oni materijalni ,hvataci paznje®.
To su boje (Zarke poti¢u adrenalin, a pastelne smiruju), zatim zvukovi (i tihi i glasni zvukovi,
ovisno o kontekstu, mogu potaknuti dodatnu paznmju), potom pokret, svjetlo (kontrasti
stimuliraju paznju) te veli¢ina fonta i razliCith oblika (neuobiCajene veliCine i oblici privlace
paznju). Nasu ¢e pozornost uvijek privuéi nama bliski dijelovi drustva (djeca i kuéni ljubimci
jer intuitivno bude majCinski, oc¢inski ili zaStitnicki nagon), tijela (o¢i jer krupni planovi
naglasavaju poruku, ili ruke jer funkcioniraju kao akcent, a i instinktivno pratimo pokrete
ruku), mimika (daje dodatne podatke i detalie o emocijama), drZzanje osobe (daje podatke o
atmosferi 1 raspolozenju reklame) i seksualne aluzije (intrigantni, Cesto stereotipni ,hvataci
pazje) (Belak 2008: 169-170).

Vrlo je vazmo da reklama cilinoj skupini bude zanimljiva, a humor je jedan od
univerzalnih nac¢ina pobudivanja pozornosti. Vizualni elektronicki mediji mogu taj humor
najplasticnije prikazati. Televizijski spot je dobar ako je kreativan, relevantan, zabavan,

intrigira 1 pokazuje Sto ¢ini za kupca ili korisnika (Belak 2008: 170).

Nadalje, klju¢an dio reklamne poruke mora biti dovoljno intrigantan da podnese
ponavljanja. Televizijske reklame uglavnom su frekventne neko wvrijeme, pa bi glavna poruka
morala biti zanimljiva kako ne bi postala iritantna. Takoder, svaka ponuda moZe se uciniti
neuobiCajenom, neocekivanom i jedinstvenom te je efektno da se proizvod ili usluga veze uz

odredeno doba dana, ili tjedna, uz odredeno mjesto, aktivnost i slicno (Belak 2008: 174).

Istrazivanja pokazuju da su reklame s poznatima 0sobama iznadprosje¢no zapazene i
zapamcene, ali prosjecno uvjerliive. Ne jamce simpatinost, a simpaticnost povoljnije utjeCe
na namjeru o kupnji. Pitanje je takoder i je li dobro pokazivati robnu marku kako se koristi ili
konzumira. Mozda postoje relevantniji i efektniji naCini da se proizvede pozitivna emocija za
neki proizvod nego da se prikazuje njegovo koriStenje. S druge strane, poznati i etablirani
lanci prikazuju koriStenje ili konzumaciju i to uopée ne smeta kreativnoj izvedbi i

inventivnosti. Dakle, sve ovisi o kvaliteti isnazi konkretne ideje (Belak 2008: 175).

7.4. Vrste televizijskih reklama

U nastavku ¢e se predstaviti dvije vrste televizijskih reklama koje su i1 danas Ceste. Prva

od njih je svjedoCanstvo. To je wrsta reklame u kojoj se pojavijuje osoba koja preporucuje
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proizvod na temelju vlastitog poztivnog iskustva, odnosno mnjegova poztivnog ucinka.
Preporuku Cesto daje neka poznata osoba. Naravno, korisno svjedoCanstvo moze dati i1 netko
koga publika vopée ne poznaje, ali mora imati obiljezja ciljne skupine kojoj je proizvod
namijenjen. Primjerice, domac¢ica moze dati uvjerliivu potvrdu za neki kucanski aparat ili neki
predmet u opcoj upotrebi u domacinstvu. Za reklamu sa svjedoCenjem najbolje je da sadrz

demonstraciju proizvoda u upotrebi (Agnew, O’Brien 1965: 221-223).

~

Cudo;jedno!

Slika 1. Primjer reklame sa strategijom svjedocanstva®

Druga je vrsta demonstracja. Ona je vrlo vazna 1 trebalo bi ju uvrstiti u svaku reklamu.
Mnoge najbolie reklame uglavnom su demonstracija proizvoda i nema boljeg nacina da se
neSto proda. Svatko koga proizvod zanima zeli vidjeti i kako se njime shuzi. Prikladan
demonstrator je onaj tko moze vrlo dobro prezentirati proizvod i tko ga moze sa sigurnoscu
upotrebljavati. Demonstrator bi trebao izgledati kao da zna mnogo viSe o proizvodu nego
gledaoci. Takoder, scena za demonstraciju trebala bi biti u skladu s namjenom proizvoda jer
bi morala biti $to viSe nalk na okolinu u kojoj se inafe upotrebljava. Nadalje, jo§ je jedan
koristan faktor usporedba. Katkada se gubi efeckt mnace dobre demonstracije ako gledalac
nema niSta s ¢ime bi ju usporedio. On ne zna u tom trenutku §to se smatra normakim ili
standardnim za proizvod tako da nije u stanju prosuditi svojatanje prednosti. Taj se problem
moze rijeSiti ako se prilkom demonstracije proizvod usporedi s ne¢im slicnim (Agnew,
O’Brien 1965: 223-226).

* https://www.youtube.com/watch?v=xyH8YxpjuEM (pristupljeno 2. 11. 2022.).
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Slika 2. Primjer reklame sa strategijom demonstracije uporabe proizvoda®

Dakle, od samih je pocetaka do nasih dana doslo do promjena $to se tiCe pisanja i
osmiSljavanja televizijskih reklama. Kao $to je ve¢ spomenuto, danas se u reklamama
najceS¢e koriste svjedoCanstvo i demonstracija jer je potencijalnom kupcu vazno cuti necije
miSljenje 1 preporuku za odredeni proizvod te je vazno vidjeti kako se odredenim proizvodom
rukuje ili kako ga se upotrebljava. Zapravo obje strategije, i svjedoCanstvo i demonstracija
uporabe proizvoda, sluze povezivanju proizvoda s ciljnom skupinom prema nekim vizualnim

obiljeZjima, primjerice izgled, stil Zivota i sl.

> https://shophr.al-zad.org/content?c=cistac%20podova%20top%20shop&id=37 (pristuplieno 2. 11. 2022.).
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8. Psihologija potrosaca

Proizvodaci se bave marketingom te nastoje saznati tko, kada, kako, gdje i zaSto netko
kupyje njihove proizvode. PotroSaci se razlikuju po mnogim karakteristkama, primjerice
dobi, spolu, dohotku i stupnju obrazovanja. U svim Zivotnim situacijama covjek je prisilien
koristiti i troSiti razne stvari kako bi zadovoljio osnovne 1 sekundarne potrebe. Stoga kulturni,
drustveni, osobni te psiholoski Cinioci usmjeravaju ponasanje potrosaca. Sve navedeno

pridonosi izboru konkretnog proizvoda ili uslige (Petz Sulak 2005: 101).

Svaki jeziéni, ali i drugi element reklamnoga teksta izabire se na temelju poznavanja
psiholingvistickih modela lLudskoga procesiranja jezika, na poznavanju navika 1 aspiracija
potencijalnoga potrosaca te na njegovu dozivljavanju straha (Udier 2006: 714).

Kako je ve¢ spomenuto, postoje mnogi ¢inioci koji mogu utjecati na ponasanje Covjeka
u ulozi potrosaca, a to su kulturni, drustveni i osobni. U nastavku teksta bit ¢e kratko rijeci o

tome.

Sto se ti¢e kulturnih, Govijekovo ponasanje proizlazi iz njegovih potreba, stavova,
navika, vjeStina, znanja, mteresa, vrednota 1 vjerovanja Sto ih je stekao tijekom Zivota. U
procesu socijalizacije pojedinac prihvaca odredene obrasce miSlienja i djelovanja, odnosno
kulturu sredine u kojoj zivi. Stoga postoji utjecaj kulturnih ¢inioca na ponaSanje pojedinca te
se zbog toga smatra da kulturni ¢inioci najviSe djeluju na Covjekovo ponasSanje i onda kada je

uulozi potrosada. (Petz, Sulak 2005: 102).

Sto se tide drustvenih ¢inioca koji utje¢u na ponasanje ¢ovjeka u ulozi potrosaca, to su
razne vrste grupa. Tocnije, to je obitelj kao posebna vrsta grupe kao i uloga i status koji
pojedinac ima u drustvu (Petz, Sulak 2005: 102).

Nadalje, S§to se tiCe osobnih CcCinioca, na covjekovo ponaSanje utjeCu 1 njegove
karakteristike, primjerice, dob, zanimanje te ekonomsko stanje. Ovisno o dobi ljudi imaju
odredene potrebe i navike ponasanja, pa stoga kupuju proizvode koji su u skladu s njihovim
navikama i koji zadovoljavaju njihove potrebe u tom trenutku. Takoder, vrlo je vazan
¢imbenik 1 zanimanje jer ono utjeCe na strukturu potro$nje pojedinca. Na to se nadovezuje i
ekonomsko stanje jer osoba mora imati mogucnost Kupiti odredene proizvode i usluge.
Potrebno je zadovoljavajuce ekonomsko stanje pojedinca koje predstavlja osnovu za odredeno

kupovno ponaSanje, a izbor mjesta kupovine takoder je Cesto vezan za kupcevo ekonomsko
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stanje. Stoga, s obzirom na sve navedeno tesko je opcenito govoriti 0 ponaSanju potrosaca, a

da se pritom obuhvati sva problematika (Petz, Sulak 2005: 104-105).
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9. Analiza jezicnih strategija u reklamama tvrtki Dormeo Hrvatska
te BCTV Hrvatska

U prvom je dijelu rada dan teorijski okvir, a u nastavku ¢e biti dana analiza
prikupljenoga korpusa. U prvoj je skupini pet reklama tvrtke Dormeo Hrvatska prikuplienih s
kanala YouTube od 20. srpnja 2021. do 11. svibnja 2022., a u drugoj tri reklame tvrtke BCTV
Hrvatska, prikupljane od 20. veljace 2022. do 12. svibnja 2022. Reklame su razwrstane s

obzirom na vrijeme trajanja te namjenu proizvoda.

Reklame tvrtke Dormeo Hrvatska vrlo su kratke i u pravilo traju do 30 sekundi ili jedne
minute. U reklami nema ljudskih glasova, nego se u pozadini Cuje glazba, a sve informacije o

proizvodima ispisane su na ekranu.

Prva je reklama za Embossed P&D set®. Kako je ve¢ spomenuto, u reklamnim se
porukama sustavno ponavlja odredeni broj atributa, a on je zapravo mal. To se moZe vidjeti
odmah na pocetku ove reklame gdje se pojavljuje atribut savrsen te je uz prikaz seta koji stoji
na Krevetu ispisano savrsen set. Zatim se navodi sintagma prakticna za vreéu za spremanje,
potom udoban jastuk, mekani pokrivac, te ponovno atribut savrsen, ali sada u funkciji tog
kako bi se pokazalo da je sve to zajedno savrsen spoj. Na samome se kraju navodi da je cijeli
set -50 % kako bi se dodatno privukla pozornost potencijalnin kupaca. U reklamnom spotu
proizvod upotrebljava mladi, nasmijeSeni par, pa su njih dvoje u kadru kada pie savrsen spoj,
Sto predstavlja zapravo savrSen zvot koji jamCi ovaj proizvod jer govori upravo Vi ste

savrsSeni i zasluzujete bas ovaj savrsen komplet.

Proizvod je povezan sa zvotom upravo prikazom mladoga, zadovoljnog para kojima
koriStenje, odnosno posjedovanje, proizvoda Zivot c¢ini savrSenim. Atributi uz proizvod
sugeriraju  ugodniju svakodnevicu koja ¢e uz ovaj proizvod postati jo§S bolja, odnosno

savrsend.

® https://www.youtube.com/watch?v=uB-uwOnyfzY (pristuplieno 29. 8. 2022.).
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Slika 3. i 4. Isjecci iz televizijske reklame za Embossed P&D set

Druga je reklama za nadmadrac Memosan Ultimo Roll up’. U reklami je obracanje u 2.
l. mn., a rije¢ je o obracanju ve¢em broju potencijalnih kupaca i opisuje se S§to je potrebno
uéiniti s nadmadracem (odmotajte, transformirajte bilo koju povrsinu), iz Cega se moze
zakljuciti da je toliko dobar da ¢e izmijeniti odnosno poboljsati kvalitetu bilo koje povrSine
na koju ga stavimo. Atributi su uz proizvod ocekivani, wudoban, prozracan. Potom su
pobrojane jo§ neke kvalitete proizvoda: dolazi s dvije trake, skidiva i periva navlaka, dolazi u
svim standardnim dimenzijama. U izrazima s glagolom dolazi vjerojatno je rije¢ o prijevodu
iz engleskoga jezika ,jt come®. Glagol dolazi upuéuje na prisnost, dolazak na odrediste, kod
kupca. Premda je ovdje mogao biti upotrjebljen i drugi glagol, primjerice proizvodi se, glagol
dolazi ovdje vise upuuje na orijentiranost prema kupcu. Zatim se sugerira da ga je
jednostavno odmotati, a potom pise gdje god da spavate, spavajte uz maksimalnu udobnost

gdje se koristi hiperbolizacija sintagmom maksimalna udobnost. U reklami je dvoje

" https://www.youtube.com/watch?v=9F I05BfvTo (pristuplieno 29. 8. 2022)
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nasmijanih mladih hudi u modernom mterjeru Cime se sugerira kako je upravo nadmadrac

ono §to im je potrebno za maksimalnu udobnost.

U reklami je u prvom planu prakticnost i1 funkcionalnost samoga proizvoda, koja se

povezuje sa zivotnim stilom mladih ljudi.

Nadmadrac Memosan Ultimo Roll up

DOI'MmMeoO

Slika 5. Isjecak iz televizijske reklame za nadmadrac Memosan Ultimo Roll up

Tre¢a je reklama za S Approved madrac®. Ova reklama poéinje sintagmom limitirano
izdanje 1 piSe da je proizvod odobrio Djed Bozicmjak, ¢ime se zeli istaknuti da je ovo
ogranicena ponuda i da bi navedeni proizvod valjalo kupiti Sto prije jer nece biti dostupan
svima. S obzirom na to da je reklama pocela u predblagdansko vrijeme, uklju¢en je i Djed
Boz¢njak, koji je odobrio® ovaj madrac, a dodatno naglasava obitelisku atmosferu. Na
pocetku reklame istaknuto je da se radi o memorijskoj pjeni i uz kadar Djeda Bozi¢njaka koji
spava pise dodatna doza udobnosti. Kod sintagme memorijska pjena radi se 0 svojevrsnom
pleonazmu jer memorija znai trajnost, postojanost, oCuvanost, a pjena S druge strane
ozna¢ava ne$to ne odve¢ Cvrsto i stabilno. Sintagma sugerira da ¢emo ovim proizvodom
povecati udobnost svakog lezaja, odnosno navodi na zakljuCak da je proizvod medicinski
provjeren (doza) i dokazano Koristan, te, u konacnici, vazan za naSe zdravlje. Name, velikim
je slovima ispisano smanjenje bolova i uz bo¢ni slojeviti prikaz madraca piSe ergonomski
dizajnirana jezgra koja se prilagodava tijelu i pruza savrSenu potporu, gdje je ponovno
upotrijebljen atribut savrsen. Sve navedeno upucuje na to da je rije¢ o proizvodu koji ¢e

svakome biti koristan za zdravlje (ergonomski), no niSta ne saznajemo o njegovim konkretnim

& https://www.youtube.com/watch?v=kvEuYsuV-rw (prstupljeno 29.8.2022.).
® Odobravanje se odekuje od vrhunskoga struénjaka koji ima veliko iskustvo.
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svojstvima. Potom je proizvod opisan kao prilagodljiv svakom tipu tijela i polozaju spavanja,
a to predoCava mlada Zenska osoba te je navedeno da postoji dvostrana jezgra s meksom i
tvrdom stranom, gdje se isticu dodatne prednosti madraca. Nisu sva tijela ista, pa ako je
ergonomski dizajnirano, teSko da ¢e odgovarati svakom tijelu. Ali s rije¢ prilagodljiv ostavija
se prostor da se proizvod treba upotrebljavati neko vrijeme prije nego Sto budu vidljivi
njegovi ucinci. Potom je navedeno da je prozracan, $to se moze vidjeti u svakoj reklami za
madrace Dormeo, kao i da postoji vrhunska higijenska zastita, gdje je ponovno upotrijebljen
vrlo Cesto koriSteni atribut vrhunska, koji oznacava da je osoba/proizvod/usliga medu

najboljima.

U reklami za ovaj proizvod istiCe se njegova prilagodljivost svakom tijeli, Sto je vazno
za zdrav polozaj tijela i kvalitetan san. Dodatno je jamstvo proizvoda zadovoljni usnuli Djed
Bozi¢njak, koji s obzirom na godine i posao treba udoban krevet, ali i podsjeca na to da valja
poceti razmiSljati o boziénim darovima.

S Approved madrac

DOI'meo

DODATNA DOZA UDOBNOSTI
SMANJENJE BOLOVA

| 2 Pl W) 007/043

Slika 6. Isjecak iz televizijske reklame za S Approved madrac

Cetvrta je reklama za Set Warm Hug 2021'°. Na podetku je istaknuto da je to novi set s
dva razlicita dizajna 1 Sest prekrasnih boja. Praznim se atributima naglasava da je rije¢ o
razlic¢itim dizajnima i prekrasnim bojama, pri ¢emu se prvo podrazumijeva, a drugo je stvar
individualne procjene. Potom je navedeno da set dolazi s odgovarajucéim jastucicem i da je
nevjerojatno mekan i topao, gdje umanjenica i atributi mekan i topao sugeriraju ugodu i

udobnost, kakve ocekujemo ponajprije u vlasttom domu. Semanticki je prazna i1 sintagma

19 https://www.youtube.com/watch?v=L Vg_KVGYvGE (pristupljeno 30. 8. 2022.).
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maksimalnu udobnost jer maksimalno ovdje upucuje na najve¢u mogucu koli¢inu udobnosti,
koja je primarno individualna kategorija. S obzirom na to da je reklama nastala u vrijeme
kada ve¢e pocinju predblagdanske reklame, navedeno je da je proizvod odlican poklon, a
istaknute su jo$ neke kvalitete proizvoda kao $to je univerzalna dimenzija, obiteljska velicina
kako je to namijenjeno za uzivanmje ili odmaranje. U spotu je u ukusno namjeStenom
modernom interijeru prikazana mlada, nasmijana obitelj s djecom koji zajednicki igraju
drustvenu igru umotani u proizvod (deku iz seta). Time se vizualno zeli prikazati da se zaista
radi o deki obiteljske veli¢ine, mekoj i toploj, namijenjenoj uzZivanju i odmaranju, koja
dodatno povezuje 1 usre¢uje ve¢ zadovoljnu obitelj. Zatim slijedi podatak o 2,5 milijuna

zadovoljinih kupaca $to je zapravo podatak koji prosjecan potrosa¢ teSko moze provijeriti.

U ovoj je reklami proizvod povezan s idealnom obitelji, odnosno toplinom i uZivanjem
u obiteliskom domu. Izbor rije¢i kojima se opisuje proizvod moze se povezati sa zivotom
idealne obitelji, a mnogi su atributi semanticki prazni, odnosno u navedenim sintagmama ne

nose dodatno znaCenje kojim bi se proizvod jasnije opisao.
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Slika 7. Isjecak iz televizijske reklame za Set Warm Hug 2021

Peta je reklama nesto drukéija od prethodnih. Radi se naime o suradnji tvrtke Dormeo™*
i pjevaca Joska Caglia, poznatog kao Jole, u kojoj je njegova pjesma Maksimalno preradena u
svrhu reklamiranja proizvoda ove tvrtke. Dakle, radi se 0o poznatoj osobi koja reklamira robnu

marku ¢ije su kvalitete istaknute preradom stihova poznate pjesme, koja je u prepoznatljivom

1 https://www.youtube.com/watch?v=uOMSE-v0tcQ (pristuplieno 30.8.2022.)
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stilu ovoga pjevaca, dinamiCna, lako pamtljive melodije. U spotu je pjevac sa svojom obitelji,
Sto dodatno privla¢i pozornost jer je prikazana Kvaziintima popularne osobe, ¢ime ona jamci
kvalitetu proizvoda za svoju, a time i druge obitelji. Ve¢ je spomenuto kako je u reklami vrlo
vazno privuéi pozornost 1 to se svime ovime nastojalo postiéi. Refren orignalnog teksta
pjesme glasi: ,Uviek si bila/prvo slovo moje abecede/sve druge slike blijede/uvijek sam

tebe/volio al’ ono, stvarno, stvarno/ti mene minimalno‘*?,

Tekst pjesme u reklami glasi:
Uvijek si bio prvi izbor kada spavat’ treba, svoj madrac nikom’ ne dam, uvijek sam tebe volio,
al’ ono, stvarno, stvarno, Dormeo idealno. S tobom je uvijek spavanje bas tako bajno, bajno,
a ja odmorio se maksimalno. U skladu s ostalim pjesmama ovoga pjevaca i u preradi je rijec o
jeziku nizega stila, bliskoga razgovornome, Sto upucuje na cijnu skupinu kojoj je proizvod
namijenjen. Reklama zavrSava sloganom Uz lijepe snove zivot je pjesma i pise kako je -20 %
na odabrane madrace ¢ime se nakon upecatljivih stihova upucuje i na popust koji se moze
ostvariti kupnjom odredenih madraca. Slogan Uz lijepe snove Zivot je pjesma ne govori niSta o
samome proizvodu, ali proizlazi da lijepe snove jamCi upravo ovaj proizvod, a zZivot je pjesma
je izaz koji znaci lagodan, ugodan i opusten zvot, §to, podrazumijeva se omogucuje ovaj

proizvod.

Ova je reklama primjer svjedoCanstva slavne osobe, koja uporabom samoga proizvoda
jam¢i njegovu korist i kvalitetu. Malo se toga saznaje o karakteristikama samoga proizvoda,
no u reklamnom su spotu glazbeni dio i slavna osoba klju¢ni za privlacenje pozornosti ciljne

skupine.

Dormeo&Jole: Maksimalno

. UZ LIJEPE SNOVE
ZIVOT JE PJESMA

Slika 8. 19. Isjecci iz reklame za Dormeo.

12 https://tekstovi.net/2,831,57419.html (pristupljeno 30.8.2022.)
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U drugoj su skupini analiziranoga korpusa tri reklame tvrtke BCTV Hrvatska. Ove su
reklame duze i u pravilu traju oko 15 minuta te ukljuCuju neSto viSe sadrzaja 1 svjedocCanstva.

Proizvodi koje reklamiraju namijenjeni su poboljSanju zdravlja.

Prva je reklama za pojas za kolieno — Gymform Back Miracle!®. Potencijalnim se
kupcima, kojima se u reklami obraca u 2. 1. mn., odmah na pocetku istice da je proizvod
namijenjen za sve wrste bolova, $to omoguéuje prakticno i prijenosno visokotehnoloska
inovacija. Cinjenica da je proizvod praktican i prijenosan moZe upuéivati na njegovu slabiju
uc¢inkovitost i1 izvedbu, pa je dodana sintagma da je rije¢ o visokotehnoloskoj inovaciji, Koja
nije podrobnije pojasnjena. Takoder, istice se da proizvod koristi mo¢ transkutane elektricne
simulacije zivaca (TENS), §to je zasigurno vecini potencijalnih kupaca prilicno nejasno i
nepoznato. Reklama nastavlja svjedoCanstvom o0soba koje na temelju viastitoga iskustva
govore o uéinkovitosti proizvoda. Nekoliko osoba izjavijule da im je upravo navedeni
proizvod pomogao da se rijeSe bolova u tijelu. Uz prikaz tijela jednostavno je objasnjeno je na
koji na¢in Gymform Back Miracle radi ¢ime se implicira i njegova znanstvena potvrda.
Nadalje, navodi se da se uporabom proizvoda stimulira proizvodnja endorfina te ga to cini
dvostruko ucinkovitijim, $to se ¢esto moze Cuti u reklamama. Premda se ne objasnjava zasto je
endorfin vazan ni na koji se tocno nacin potice njegova proizvodnja. Jedna od sugovornica
navodi da je nakon nekoliko sekundi nakon sto ga je stavila njezin isijas potpuno nestao.
Ucinkovitost je proizvoda ovdje naglasena sintagmama nakon nekoliko sekundi i potpuno
nestao, Sto je medicinski nemoguce. Drugi sugovornik istice da je mislio da ée zaplakati prvi
put kada je koristio proizvod, ¢ime se dodatno naglaSava njegova brza ucinkovitost jer je rijec
0 suzama radosnicama, c¢estim nakon iznenadnoga olakSanja velike boli Nakon toga o
proizvodu govori i profesionalni fizioterapeut, stru¢njak Koji potvrduje da je proizvod zaista
dobar, $to je jo$ jedna tehnika kojom se sugerira znanstvena potvrda proizvoda. Slijedi poziv
na kupnju Narucite sada!, a na dnu ekrana prikazan je broj telefona na koji se moze nazvati.
Nakon toga spiker govori da se radi o niskoj cijeni koja se ne izgovara, a na ekranu piSe
300,63 kuna ili 39 eura te sitnim slovima +troskovi dostave. Nakon toga kaze Nazovite
odmah ili narucite putem interneta! Svi navedeni podaci Kkoji su izneseni ponavijaju se
nekoliko puta u tih 15 minuta. Ponavljaju se kako bi nas uvjerili da je to zaista tako, kako

bismo upamtili navedene informacije i kako bismo na kraju imali vremena nazvati i naruCiti

13 https://www.youtube.com/watch?v=aaDMTsNWvKo (pristuplieno 2. 9. 2022.).
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proizvod. Proizvod je opisan atributima poput savrsen, cudesan™* ili spojem rije&i poput cuda,
kojim se njegova velika uCinkovitost teSko moZze do kraja objasniti. Savrsen | cudesan
pojavljyje se nekoliko puta te nas se time pokuSava uvjeriti da je bas taj proizvod najbolji

izbor za nas Zelimo li da svi nasi bolovi nestanu u iznimno kratkom vremenu.

U ovoj se reklami naglasak na pozitivnim, tocnije cudesnim ucincima proizvoda na
zdravlje, Sto potvrduju svjedoCanstva osoba koje su proizvod upotrebljavale. Dokaz je
njegove znanstvene potvrde jednostavan slikovni prikaz, u kojem se tek navodi krajnji ucinak
uporabe proizvoda, te svjedoCanstvo stru¢njaka koji jam¢i njegovu medicinsku dobrobit.
Kvaziznantveni prikaz na¢ina djelovanja navedenog proizvoda manipulacijska je strategija
kojom se utjece na ciljnu publiku, osobe mahom starije Zivotne dobi koje imaju bolove.

Gymform Back Miracle | BCTV Hrvatska
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Slika 10. Isjecak iz reklame za Gymform Back Miracle

Drugi se reklamni spot odnosi na mjeSavinu biljnog ¢aja, dodatak prehrani — Dr. Ming

Tea®®

i pocinje retorickim pitanjima Zelite smrsaviti?*® \zgledati sjajno i osjecati se
fantasticno? Ova je reklamna strategija Cesta upravo u reklama u kojima se reklamiraju
proizvodi namijenjeni poboljSanju zdravlja jer osim S§to izravno uspostavljaju komunikaciju
posijatelja 1 primatelja reklamne poruke, impliciraju da sami mozemo odlu¢iti o nekim

aspektima svoga zdravlja, Sto se potvrduje i u nastavku reklame imperativnom recenicom

14 koji nastaje cudom, koji je rezultat cuda, natprirodan, neovisan o prirodnim zakonima, bajkovit
2. koji pobuduje divljenje, koji najbolie odlike ima u najvecoj mijeri https:/jezikoslovac.com/word/ojp3
(pristupljeno 22. 11. 2022.).

15 https://www.youtube.com/watch?v=5R2SN3ELIQME (pristuplieno 2. 9. 2022.).

U reklami je upotrijebljen pogreSan oblik glagola jer smrsaviti znaci uciniti Sto mr§avim. Pravilan oblik u
ovome pitanju glasi smrsavjeti (postati mrSav, oslabiti).
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Prihvatite izazov i pocnite piti Dr. Ming caj. Dalje se navodi da proizvod sadrzi citrus
aurantium koji je nevjerojatan prirodni ekstrakt s mocnim sastojkom dr. Ming c¢aja koji moze
pomodi da smrSavimo. Rije¢ je o sastojku koji ima brojne korisne ucinke na organizam, koji
dakako ovise o kolicini, naCinu primjene 1 stanju organizma, pa se njegova korist dodatno
naglasava atributima nevjerojatan i mocan. Slijede izjave sugovornika koji svojim izjavama i
popratnim fotografjama jamée djelotvornost Caja. Jedna sugovornica izjavijuje da izgleda
dobro i osjeca se fantasticno, a njezine su rije¢i popracene fotografijama prije i poslije kako
bi se vidjela razlka u njezinu izgledu. Zatim se navodi podatak da je ¢aj milijunima ljudi
diljem svijeta pomogao da postignu nevjerojatne rezultate. lzrazi osjecati se fantasticno,
milijuni ljudi diljem svijeta, nevjerojatni rezultati osobna su percepcija i teSko su provjerivi,
no govore u prilog samoga proizvoda. Sam naziv proizvoda (Dr. Ming) i tajne u egzoticnim
sastojcima sugeriraju da je rije¢ o dugoj tradiciji poznavanja sastojaka U proizvodu, poznatih
isto¢njackoj kulturi, koja pak asocira na povezanost s prirodom. Ostale su prednosti
proizvoda, kao detoksikacija tijela i smirivanje anksioznosti, danas poznati kao neophodno
potrebni u svakodnevnom zivotu, premda se niSta ne govori o nac¢inu na koji ¢aj djeluje u vez
s njima. Atributi poput legendarna i mocna formulal’ sugeriraju da nije potrebno nista
dodatno raditi kako bi se smrsavjelo, nego samo piti ¢aj. Podaci o cijeni, nevjerojatna cijena
prikazana na ekranu, 299,95 kuna + troskovi dostave ispisani sitnim slovima, takoder su
atribuirani kao nesSto Sto izlazi izvan okvira uobiCajenoga. Zatim spiker govori da je ponuda
ogranicena i da proizvod nije dostupan u trgovinama te se izrijekom poziva kupce Zato ne
cekajte! Nazovite odmah!, a broj telefona je ispisan na ekranu, ¢ime se pobuduje bojazan kod
potencijalnoga kupca da ¢e ostati bez proizvoda, a posledicno bez poboljSanja zdravlja.
Ovakav na¢in naravno djeluyje vrlo napadno, no kako je rije¢ o zdravlju (koje sami mozemo
poboljsati!), imperativi nemaju negativan predznak. Ponovo slijede svjedocanstva klijenata
koji navode da su jako zadovoljni rezultatima te se ve¢ spomenuti podaci i informacije o

proizvodu ponavljaju jo$ nekoliko puta.

Cudotvorna moé Gajeva za mriavlienje, koji jamée brze rezultate, jedan je od najées¢ih
primjera manipulacije u reklamama. Prosje¢nom predstavniku ciline skupine nevjerojatan
prirodni ekstrakt s mocénim sastojkom, koji ima dugu tradiciju u isto¢njackoj medicini, a uz to
blagotvorno djeluyje 1 na zdravlje opcenito, zasigurno zvuci vrlo primamljivo. Upravo se

navodi da je sve to za bolje i brze rezultate jer suzbija apetit, pa manje jedemo, $to zapravo

1 Rije¢ je o pogre$nom prijevodu engleskoga izraza formula. U hrvatskom jeziku valja ga zamijeniti rije¢ju
pripravak.
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maci da ¢emo biti manje gladni te ¢emo manje jesti, te ¢e rezultati doc¢i brzo i smrSavjet ¢emo
bez puno truda. Dakle, nema vjezbanja i dijeta, Sto nekome tko Zeli smrSavjeti zvuci jako
primamljivo. Tako jedna od sugovornica navodi da joj se nakon konzumacije Caja teZina
skoro kao da se pocela topiti, §to potvrduje da sve ide vrlo brzo i jednostavno. Sugerira se da
je potrebno samo popiti Salicu ¢aja, a to zaista nije teSko u usporedbi s vjezbanjem i napornim
dijetama. Sve to potvrduje nekoliko sugovornika uz njihove fotografije prije gdje se vidi da su
sada vidno mrsaviji, a to je sve dokaz kolikko ima zadovoljnih korisnika. Takoder, navodi se
da je rije¢ o prirodnom nacinu mrSavljenja, §to je isto vazno jer se naglasava da se ne radi o
neCemu djelotvornom, ali dugoro¢no Stetnom proizvodu, nego 0 nevjerojatnom potpuno

prirodnom proizvodu.

Dr. Ming Tea | BCTV Hrvatska

www.bctv.hr
» pl W) 8:40/15:00

Slika 11. Isjecak iz reklame za Dr. Ming Tea

Treéa je reklama za dodatak prehrani s kolagenom i biotinom — Colageternu*®. Reklama
zapoCinje nabrajanjem simptoma gubitka kolagena te za $to je on sve vazan. Uz to se navodi
teSko provjerljiv, ali za cijnu skupinu zasigurno alarmantan podatak da prosjecna osoba
godisnje gubi 1.5 % Kkolagena. Zatim se spominje proizvod Colageterna, koja pomladuje i
poboljsava cvrstocu koze, misicima daje cvrstocu, sprjecava nastanak celulita, opustanje koze
I pojavu strija, te poznati reklamni izraz Ali cekajte! te se dodaje da jaca zglobove i obnavlija
tkiva hrskavice. Dakako, ni ovdje se ne navodi na¢in na koji proizvod djeluje, kao ni moguce
kontraindikacije. No istiCe Se da su potrebne cetiri kapsule dnevno te da ée se osjetiti razlika

iz tjedna u tjedan. Ponovo se za isticanje dobrobiti proizvoda rabi svjedocanstvo u kojemu

18 https://www.youtube.com/watch?v=5vHbkpOVE78 (pristupljeno 2. 9. 2022.).
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zadovoljni klijenti govore da su rezultati zapanjujuci te se obra¢aju mladim zenama koje Zele
imati mladoliku koZu, osjecati se snaznije te imati lijepu kosu. Premda se o¢ekuje da su ovakvi
proizvodi primarno namijenjeni osobama starije zivotne dobi, suvremeni imperativ
zadrzavanja mladolikoga izgleda, posebno kod Zena, otvara moguénost da se proizvod
reklamira i osobama mlade Zvotne dobi, koje Sto prije trebaju voditi raCuna o zaustavljanju

starenja.

Dakle, nedvojbeno je da su proizvodi za poboljSanje zdravlja, a posebno za
zaustavljanje starenja, odnosno S§to je duze moguée zadrzavanje mladolikoga izgleda u
danasnje vrijeme izuzetno popularni. No djelotvornost ovoga proizvoda, uz velik broj sli¢nih
na trziStu, jam¢i zena koja navodno ima 76 godina, koja je vrlo sredena i koja ne izgleda kao
da ima te godine, a istiCe i zaSto je kolagen vazan za organizam. Kao i u prethodnim
reklamama Kkoristi se konstrukcija Nazovite odmah! te da je rije¢ o super ponudi od 199,95
kuna + troskovi dostave, a svi koji naruce bocicu dobit ce jos jednu uz poseban popust. Cijena
koja je vrlo blizu 200 kuna, premda ju percepiramo nize, te dobivanja jo$ jednoga proizvoda
gratis za isti iznos vrlo su cCesti reklamni trikovi koji potencijalnoga kupca navode na
zakljucak da ¢e za manju cijenu dobiti ¢ak dva proizvoda. Isticu se dodatne prednosti
proizvoda za grudi i straznjicu jer se zna da je i to Zenama, koje su ciljna skupina, vrlo vazno.
Zakljuak je da za samo nekoliko kuna dnevno moZemo vratiti mladost, Sto je vrlo
hiperbolizirano i predstavlja oc¢it primjer manipulacije. Ponovno su prikazane fotografije prije
i poslije kao u prethodnoj reklami s ciliem da nas uvjere da proizvod doista djeluje i da ¢emo
konzumirajuéi ga doista izgledati mlade. Osim bolijega 1 mladega izgleda, sprjecava
osteoporozu i smanjuje bolove u zglobovima, pa se sugerira i da ¢emo se bolje osjecati, osim
Sto ¢emo bolje izgledati. Sugovornici potvrduju da su nestali bolovi u zglobovima te da su
rezultati na koz i kosi vidljivi za nekoliko mjeseci te se preporuca proizvod svim Zenama Koje
zele imati mladoliku kozZu, osjecati se snaznije i imati ljepsu kosu te se osjecati dobro u svom
tijelu. Naravno, to sve zvu¢i primamljivo te nam se sugerira kako ¢emo odjednom izgledati
mlade Cak i u sedamdesetima. Takoder, sve to ¢emo dobiti za vrlo malo novaca uz poseban

popust.
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Slika 12. 113. Isjecci iz reklame za Colageternu

Reklame tvrtke BCTV Hrvatska sli¢nijje su reklamama koje su bile na televiziji prije
nekoliko godina. Danas su one u pravilu neSto krace i sli¢nije reklamama kakve su navedene
za tvrtku Dormeo. Prateci ucestalost ovih reklama na televiziji, ¢ini se da se emitiraju i rjede
nego prethodnih godina, uglavnom u jutarnjem terminu i Cesto iza jutarnjih viesti To je
vriieme kada je kod kuée pred televizorom ciljna publika, a to su primarno starije 0sobe,
nerijetko u mirovini. Takoder, reklame su sada CeS¢e na internetu i druStvenim mreZama nego
na televiziji. Naime, suvremen naCin zivota, elektronicki uredaji i njihova dostupnost doveli
su do toga da prosjeéni konzumenti sve vise prate drustvene mreze. Dakako, osobe starije
zivotne dobi zasigurno su viSe okrenute televiziji. Reklame poput posljednje tri analizirane
traju dugo kako bi se zapamtile, kako bi uvjerile potencijalnog kupca i kako bi dalo vremena

da se proizvod odmah i naruci.
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10. Zakljucak

Reklame su dio svakodnevnoga Zivota i ne mozemo ih zaobi¢i. Ipak, prikupljanje
korpusa za ovo istrazivanje bilo je teZe iz razloga Sto takav tip reklama danas vise nije toliko
Cest U televiziskom programu, te su zato i one analizirane u ovom radu preuzete sa stranica
platforme YouTube. Za analizu su uzete reklame tvrtki Dormeo Hrvatska i BCTV Hrvatska
zato $to predstavljaju tradicionalne televizijske reklame za proizvode koje se moze odmah 1
naruCiti. Danas ovakve reklame u pravilu traju kraée te se pojavljuyju puno rjede nego
prethodnih godina. Ce3ée su jutarnjem terminu, nerijetko iza jutarnjin vijesti, a to je vrijeme

kada je kod kuce pred televizorom ciljna publika, odnosno starije osobe u mirovini.

Korpus je podijeljen u dvije skupine. Prve skupinu analiziranih reklama ¢ini pet reklama
kracega trajanja koje reklamiraju proizvode za uporabu u kucanstvu (jastuk, deka, nadmadrac
1 sl). U tim su reklamama znacajke proizvoda povezane sa zivotnim stilom ciljne skupine
kojoj je proizvod namijenjen, odnosno spomenute su znacajke napisane na ekranu u trenutku
kada vizualni dio reklamnoga spota ,odgovara“ znaCajkama samoga proizvoda. Same su
znacajke proizvoda opisane s nekoliko sintagmi u kojima prevladavaju prazni atributi
(savrsen, nevjerojatno mekan prekrasne boje). Naglasak je u reklamnim spotovima ove

skupine na demonstraciji uporabe samoga proizvoda.

Druga je skupina duzih reklama za proizvode namijenjenih poboljSanju zdravlja. U
njima ima puno vise manipulacije jer je zdravlje neSto Sto je svakome vazno, a posebno
starijim osobama. U ovim se reklamama Kkoriste maglovite i kvaziznanstvene tvrdnje te
prikazi kojima se stvara dojam znanstvene provjere proizvoda. Takoder, koriste se
sviedoCanstva 1 slike prije-poslije koje su nerealne za prosjecnoga predstavnika ciline skupine,
odnosno mahom osobe starije dobi. Ove reklame zapravo pridonose stvaranju iluzije o

jeftinim, a izuzetno ucinkovitim proizvodima.

Jezik reklama koristi se mnogim jezicnima strategijama kako bi se potencijalnog kupca
uvjerilo da je upravo taj proizvod ili usluga najbolji za njega. U reklamama neéemo pronaci
objektivno iznoSenje informacija o proizvodu ili uslizi, a pitanje je koliko bi takve reklame i
bile zanimljive. Stoga se jezik reklama gradi na uljepSavanju proizvoda semanticki praznim
atributima, iznoSenju kvaziznanstvenih tvrdnji te svjedoCanstvima zadovoljnih klijenata, koji
nerijetko 1 fotografijom prije-poslje potvrduju napredak nakon koriStenja. U danasnje je

vrijeme utjecaj reklamne poruke izrazito snazan, a ona se prenosi kroz brojne kanale.
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Sazetak

Reklame su dio nase svakodnevice, a sve imaju samo jedan cilj — potaknuti na kupnju
proizvoda ili koriStenje odredene usluge. Zapravo cilj je reklame doprijeti do Sto veceg broja
mogucih Kkorisnika, a sastavlja¢ reklama mora biti upoznat s navikama, potrebama i ukusima
svojih kupaca te ¢e se u procesu stvaranja reklama koristiti razli¢itim spoznajama. U ovome
su radu analizirane dvije skupine reklama, reklame tvrtki Dormeo Hrvatska i BCTV Hrvatska.
U objema su potvrdene poznate strategije u reklamnom diskursu, primjerice uporaba
semantiCki praznih atributa, svjedoCanstva, razne wrste hiperboliziranja. U prvoj je
analiziranoj skupini naglasak na povezivanju proizvoda sa zvotnim stilom ciljne Skupine
(npr. savrsen proizvod — savrsen par), dok je u drugoj skupini velik broj primjera
manipulacije, u kojoj su proizvodi opisani gotovo kao ¢udotvorni, premda nejasnoga sastava i

na¢na djelovanja.

Kljuéne rije¢i: televizijska reklama, reklamna poruka, jezifne strategije, manipulacija,

hrvatski jezik
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SaZetak na engleskome jeziku
LANGUAGE STRATEGIES IN TELEVISION SALES

Advertisements are part of our everyday life, and they all have only one goal, which is to
encourage us to buy a product or use a certain service. In fact, the aim of the advertisement is
to reach as many users as possible, and the compiler of the advertisement must be familiar
with the habits, needs and tastes of his customers, and in the process of creating
advertisements, he will use different cognitions. In this article, two groups of advertisements
are analyzed, advertisements of companies Dormeo Hrvatska and BCTV Hrvatska. In both,
well-known strategies in advertising discourse are confirmed, for example, the use of
semantically empty attributes, testimonials, various types of hyperbolizing. In the first
analyzed group, the emphasis is on connecting the product with the lifestyle of the target
group (e.g. perfect product — perfect couple), while in the second group there are a large
number of examples of manipulation, in which the products are described as almost

miraculous, albeit with unclear composition and way of impact.

Keywords: television commercial, advertising message, language strategies, manipulation,

Croatian language
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