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1. UVOD

Predmet je ovog rada jezi¢na analiza sadrZaja reklamnih poruka s naglaskom na
usporednu analizu jezi¢nog sadrzaja reklamnih poruka Zenske i muske kozmetike. Reklame se
danas nalaze svuda oko nas te imaju enorman utjecaj na ¢ovjeka i drustvo. Upravo iz tog razloga
reklame zaokupljuju brojna, raznorodna istrazivanja kako bi se utvrdilo na koji na¢in reklame
djeluju, odnosno na koji se nacin ,,sklapaju‘ reklame. Analizom ¢e se jezi¢nog sadrzaja istraziti
kojim elementima kreatori reklamnoga teksta navode ciljne primaoce poruke na u¢inkovitost
njihova proizvoda, potrebu za njegovim posjedovanjem te, naposljetku, na samu kupovinu

istog.

Cilj je rada na temelju usporedne jezi¢ne analize dvadeset reklamnih poruka zenske i
muske kozmetike uociti postoje li razlike izmedu reklamnih poruka za Zensku populaciju,
odnosno reklamnih poruka za musku populaciju s obzirom na to da se radi o istoj kategoriji

proizvoda koji se prodaje..

Rad se sastoji od nekoliko temeljnih dijelova. U uvodnom su dijelu istaknuti predmet i
cilj rada, struktura rada te metode istrazivanja koriStene za izradu rada. Drugo je poglavlje o
metodologiji istrazivanja.

U tre¢em poglavlju objasnjava se pojam masovnih medija 1 oglaSavanja, odnosno
suvremeni mediji, uloga masovnih medija u druStvu, masovni mediji i proces oglasavanja te
razvoj znanosti o medijima kao preteca funkcionalnoj analizi sadrzaja medija.

U cetvrtom se poglavlju govori o reklamama i daje kratka povijest reklame.

U petom je poglavlju dana analiza jezi¢nog sadrzaja reklamnih poruka kozmetike te
rasprava u vezi s rezultatima analize. U Zakljucku su dani relevantni rezultati nastali obradom

tema u poglavljima.



2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Uloga je medija u drustvu prenositi informacije. S obzirom na to da u dana$njem svijetu
sve vrvi od informacija, one se stvaraju, mijenjaju, prenose, kupuju i prodaju, a covjek bi bez
njih, odnosno bez spoznaja 0 novim znanjima i tehnologijama, tesko prezivio. Mediji su
sposobni pruziti informacije brzo i gotovo potpuno, pa su time primarno sredstvo kojim se Zeli
utjecati na pojedinca koji zapravo zahvaljuju¢i medijima stvara i upotpunjuje svoje vlastito
misljenje novim ¢injenicama. Na taj nac¢in masovni mediji utjecu na ¢ovjeka, na skupinu, na
naciju, na Siroke mase. Reklama koja se odasilje ovim kanalom je reklama koja doseze izvan
granica, reklama koja doseze do krajnjih odrediSta i omogucuje zemlji komunikaciju i stvaranje
trzi$ta i u drugim zemljama. Samim je time uloga medija u drustvu velika, ona omogucuje
zemlji da se plasira i suraduje s drugim zemljama. Zemlje na ovaj nacin drugim zemljama Salju

vlastitu sliku o sebi.

Reklamna poruka kao takva zeli pobuditi Citatelja, odnosno izazvati reakciju za
kupovinu proizvoda. Upravo se iz tog razloga upotrebljavaju brojni segmenti u reklamnoj
industriji kako bi se potaknulo pojedinca na kupovinu sadrzaja koji se reklamira. Svakako u
tom segmentu veliku ulogu igra i upotreba odredenih komponenti reklame, kao $to su slika,
tekst, zvuk 1 sli¢no.

U ovom je radu rije¢ o jezi¢nome sadrzaju reklamnih poruka koji je, uz sliku i zvuk,
vazan za poticanje pojedinca na kupovinu proizvoda. Za slanje poruke ¢itatelju reklama mora

biti jasna 1 zanimljiva. Navedeno se moZe posti¢i upotrebom razli€itih jezi¢nih sredstava.

Cilj je rada istraziti na koji se nacin provodi reklamna poruka s naglaskom na analizu
reklame, odnosno tekstualnog dijela koji reklama sadrzi. O¢ekuje se da ée se reklame razli¢itih
robnih marki (brendova), odnosno vrsta proizvoda razlikovati. Tako se ne moze o¢ekivati kako
reklame primjerice za prehrambene proizvode prenose na isti nac¢in poruku kao reklame za

kozmeticke proizvode.

U izradi rada usredotocit ¢u se na reklame iz Casopisa te portala namijenjenih zdravlju i
ljepoti. Analizirat ¢u sam jezicni sadrzaj reklamnih poruka za zensku i musku kozmetiku te ¢e
se samim time uciniti usporedna analiza za navedene. Kako bi se istrazivanje provelo, u
dosadaSnjem su radu prikazane teorijske znacajke 1 najbitniji pojmovi za analizu medijskih

sadrzaja, odnosno reklamnih poruka. Teoretski je prikaz bio uvod u samu analizu jezicnog



sadrzaja reklamnih poruka koja ¢e se temeljiti na opcoj analizi sadrzaja te na analizi temeljnih

znacajki kao §to su jeziCni stilovi, upotreba jezicnih sredstava i ostalo.



3. MASOVNI MEDIJI | REKLAMIRANJE

Mediji kroz povijest razvoja predmodernog i modernog drustva sredstva su komunikacije koja
se prilagodavaju drustvenim promjenama, ali uvijek u funkciji odrzavanja date strukture drustvene mo¢i.
U danasnjem drustvu koje se nalazi u tranziciji, mediji pokazuju eksplicitni interes da sudjeluju u
strukturi drustvene moci. Otvara se proces osamostaljivanja dijela medija, a taj proces mijenja ulogu
medija u drustvu, a time i druStvenu funkciju medija. To se manifestira u ¢injenici da je suvremena
tehnologija omogucdila dijelu medija oslobadanje od kontrole drzave i krupnog kapitala, te tako

oslobodeni mediji teze drustvenoj moci. (Duci¢ 2014: 67)

Ulogu medija u druStvu sagledavamo iz viSe razli¢itih kuteva; mediji su pokretaci 1
promotori ljudskih akcija ili pak elementi druStvene strukture te je njihov utjecaj na proces
drustvenih promjena marginalan, odnosno bez jasno iskazanog utjecaja na promjene. Mediji su
ti koji u dana$njem suvremenom svijetu nose veliku ulogu; oni su ti koji okruzuju ¢ovjekovu
svakodnevnicu i izvjeStavaju ga o brojnim pitanjima i temama koje nisu vezane isklju¢ivo za
opce stanje u zemlji, za sport ili za stanje u svijetu, ve¢ pri objavi mogu izazvati prekretnice,
mogu pozitivno ili negativno djelovati na kreaciju vanjske politike. Mediji i njihova uloga su

nemjerljivi.

3.1. Suvremeni mediji

Masovni, tj. suvremeni mediji, predstavljaju takozvane institucije koje zadovoljavaju
potrebu drustva za javnom komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi pripadnici drustva.
Potrebno je naglasiti kako je ovdje rije¢ istovremeno o komunikacijskim oblicima,
proizvodima, institucijama i kulturnim formacijama. U masovne medije spadaju knjiga, tisak
(novine, Casopisi), film, televizija, radio, slike i dr. Mediji mogu biti lokalni, nacionalni i
medunarodni, privatni, javni, drzavni, asocijativni ili pak alternativni. ,,Medij je u svom
znacenju posrednik, onaj putem kojega se prenosi komunikacija. Medij je svaki nacin
posredovanja, odnosno na¢in komunikacije koji dosezZe opc¢u javnost i sadrzi reklame* (Perusko
2011: 17-19). Mediji su, dakle, posrednik izmedu javnosti i vijesti koje su plasirane. Javnost u
tom segmentu moze kreirati svoje misljenje koje moze bit izazvano i potaknuto plasiranom
vijeséu.

Vidljivo je kako suvremeni mediji sudjeluju u kreaciji javnog mnijenja. Suvremeni su
mediji dio svakodnevnice, a njima se dnevno prikazuju brojne vijesti i informacije koje je

nemoguce izmjeriti. Vijesti bivaju plasirane razli¢itim medijskim kanalima, a odabir kanala
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plasiranja vijesti ovisi o tipu vijesti. Svaka vijest moze odjeknuti putem medija, a najvece su

vijesti upravo one koje su vezane uz politicku scenu.

3.2. Uloga masovnih medija u drustvu

Uloga je medija velika s obzirom da koli¢inu i raznovrsnost informacije koje se prenose
medijima i tako oblikuju javno mnijenje. Sloboda medija izuzetno je vazna za ostvarivanje
etickih nacela, no mediji iako slobodni, moraju biti i odgovorni. U otvorenim SU drustvima
medijske slobode velike, no odgovornost je medija postivanje privatnosti, umanjenje Stete od
informacija, korektno izvjestavanje te odolijevanje pritiscima oglaSiva¢a i korporativnog
utjecaja. Oni koji oblikuju medije imaju odgovornost prema njihovim korisnicima. Prije svega,
duzni su istinito informirati, a kod objavljivanja postivati prava i dostojanstva ljudi o kojima se
objavljuje. Vidljivo je da iako mediji imaju veliku slobodu ipak imaju odredena ograni¢enja
koja su shvatljiva.

»3loboda medija nije jednom zauvijek odredena kategorija, nije ni nesto
nepromjenljivo, karakteristi¢no za zemlje napredne demokracije, niti je poklon s neba, pa kad
je imamo, tada viSe ne trebamo brinuti ni o cemu* (Malovi¢ 2004: 32).

Slobodu medija povezujemo s pojmom slobode istrazivanja. Veoma je precizno regulirana u
svim ustavima, proklamacijama, deklaracijama i zakonima. Naime, nema ni jednog zakonskog
akta u svijetu kojim bi se ograni¢avala sloboda istrazivanja. Cudesno je to §to ¢ak i u
najrigidnijim autoritarnim drustvima postoji preambula kojom se jam¢i sloboda izrazavanja.
,,OgraniCenja su puno mudrije i brizljivije skrivena u razli¢itim podzakonskim aktima i
uredbama, kojima se anulira ono, $to je na velika zvona obznanjeno Ustavom ili slicnim

deklaratornim aktom* (Malovi¢ 2004: 34).

3.3. Masovni mediji i proces reklamiranja

U medije kao komunikacijska sredstva svrstavamo razli¢ite prijenosnike informacija:
elektronicke, tiskane, govorne i pisane, posredne i neposredne, auditivne, vizualne i audio-
vizualne. Nazivamo ih masovnim medijima (masmediji) jer su namijenjeni §iroj publici, a
njihove definicije temeljimo viSe na sadrzaju negoli na tehnologijama ili na¢inu prijenosa, dakle
tehnoloski neutralno prenosive poruke i sadrzaj Sirokim masama (Vajzovi¢ 2007: 165).

Upravo iz tog razloga §to su mediji dostupni Sirokim masama, isti¢e se ta njihova
vaznost prilikom kreacije onoga Sto se zeli plasirati. Mediji na neki nacin utjecu na misljenje
Citatelja, na nacin da izazivaju njihovu reakciju. Mediji utjeu na pojedinca pa samim time i na
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skupine. O ulozi medija u procesu demokratizacije drustva dosta je pisano i govoreno. Neki

autori Cak inzistiraju na demokratskim funkcijama medija koje bi bile ne samo najvaznije, nego

i nedvojbeno nuzne stoga bi mediji morali:

Pratiti druStveno-politicki razvoj, identificirati najvaznija pitanja te pruziti platformu za
debate i Sirok raspon razlicitih misljenja.

Obracati pozornost na odgovornost u vezi s na¢inom obavljanja njihovih duznosti.
Pruzati moguénost gradanima da budu valjano i pravovremeno informirani, da se
obrazuju, da biraju i da se ukljuce u politicke procese.

Odgovorno se odnositi prema vanjskim utjecajima, nastoje¢i se po svaku cijenu

oduprijeti pokusajima podrivanja njihove nezavisnosti.

Masovni mediji idealan su alat za oglasavanje, odnosno slanje reklamne poruke.

Oglasavanje predstavlja placeni, masovni oblik komunikacije specifi¢nih sadrzaja s ciljem

informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju,

proizvod ili uslugu (Kesi¢ 2003: 236). Osnovna obiljezja koja poblize odreduju oglasavanje

jesu:

1.

2
3.
4

placeni oblik komunikacije — svrha oglasavanja je prezentirati proizvod ili uslugu
neizravna komunikacija (kroz medije)
ideje, proizvodi i usluge — ne oglasavaju se samo proizvodi

poznati posiljatelj poruke — moZze se identificirati ili se ¢ak navodi u oglaSavanju.

Oglasavanje odnosno reklamiranje stoga predstavlja troskovno ucinkovit nacin

prenosenja poruke i to iz razloga kako bi se izgradila prepoznatljivost jedne robne marke ili

prenijela odredena poruka. Iz tog je razloga jasno kako se oglasavanje sastoji od identificiranja

skupine potroSaca kojoj se posiljatelj Zeli obratiti te prepoznavanja potroSackih motiva te

identificirane skupine.

Krajnji je cilj reklame prodaja proizvoda za postizanje profita. Kako bi reklamiranje bilo

provedeno na idealan nacin koriste se brojni mediji, a reklame svojim sadrZzajem bivaju

usmjerene odabranoj publici.

Reklamiranje se prvenstveno moze podijeliti:

na informativno reklamiranje

na uvjeravajuce reklamiranje



. reklamiranje podsjec¢anjem.

Tablica 1. Prednosti i ograni¢enja medija za reklamiranje

MEDIJ PREDNOSTI OGRANICENJA

NOVINE fleksibilnost, pravovremenost,  kratak vijek,
Siroka prihvacenost, losa kvaliteta reprodukcije

velika vjerodostojnost

TELEVIZIJA masovna pokrivenost cijelog visoki ukupni troskovi,
trzista, velika zasi¢enost,
niska cijena emitiranja, kratko vrijeme prikazivanja

kombinira sliku, zvuk i pokret

dobro prihvacen na lokalnoj slaba pozornost publike,
razini, kratko vrijeme emitiranja,
niski trosak nema slike ni pokreta
CASOPISI reprodukcija visoke kvalitete, visoki troskovi, odreden se
dugovjecnost broj primjeraka ne proda
LETCI nema oglasne konkurencije visoki troskovi, takvu postu
unutar istog medija smatramo smecem
VANJSKO ¢esto ponovljena izlaganja, nema mogucnost odabira
OGLASAVANIJE niski troskovi, publike
slaba konkurencija u pogledu
poruke
INTERNET mogucnost odabira publike, relativno slab utjecaj,
niski troskovi, publika sama kontrolira
mogucnost interakcije izlozenost oglasima

Stvoreni su komunikacijski modeli koji su koriste¢i se razli¢itim brojem faza u procesu
komunikacije pokusavali objasniti djelovanje oglasavanja na ponasanje potrosaca. Prema Tanji

Kesi¢ (2003: 120) dijele se na jednostavne modele i slozene modele.



Prvi model koji je nastao na temeljima ove postavke jest model AIDA. Njegov se grafic¢ki

prikaz nalazi ovdje:

PAZNJA INTERES ZELJA AKCIJA

(ATTENTION) (INTEREST) (DESIRE) (ACTION)

Slika 1. Graficki prikaz modela AIDA
Izvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, str. 246.

Temelj modela AIDA zasniva se na €injenici da ako Zelimo postici akciju ciljne publike,
najprije moramo dobiti pozornost te publike, pobuditi interes i zelju. Svaka od ovih faza mora
biti pomno analizirana i testirana u realnim uvjetima kako bi se pronasao najefektivniji nacin
za usmjeravanje ciljane publike do Zeljene akcije. Poruka koja usmjerava paznju ne mora
rezultirati nuzno interesom i zeljom. Da bi se stvorio interes, poruka mora biti povezana s
aktualnom potrebom primatelja poruke. Stvaranje se Zelje moze posti¢i nudenjem rjeSavanja

aktualnog problema koji primatelj ima.

Akcija mora biti poduprta specificnim prodajnim apelom poput instaliranja aplikacije
na pametni telefon. Uz model AIDA razvilo se jo§ nekoliko modela oglasivacke komunikacije.
Jedan od modela je i Levidge-Steinerov model reakcije. Temeljna je premisa ovog modela da
primatelj i oglasavatelj moraju pro¢i kroz seriju razli¢itih faza koje slijede jedna drugu da bi se
proces komunikacije zavrsio uspjesno, odnosno da bi doslo do kupnje (podrucje misli, podrucje

osjecaja, podrucje ponasanja).

Takoder je poznatiji i model DAGMAR, koji je smatrao da svaka faza u procesu

komunikacije ima svoje zna¢enje za ponasanje kupca bez obzira je li doslo do kupnje.

NEPOZNAVANJE . POZNAVANJE » RAZUMIJEVANJE » UVJERENOST .

Slika 2. Graficki prikaz modela reakcije DAGMAR
Izvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, str.247.



Model je postao znacajan po tome Sto se fokusira na mjerenje svakog elementa
marketin§ko-komunikacijskog kanala i njihove ucinke, a ne samo na prodaju kao konacan cilj.
Tako bi onaj koji izraduje oglasivacku kampanju znao kako ona napreduje u odnosu na

postavljene ciljeve svake faze te u odnosu na krajnji cilj komunikacije.

No prili¢no je teSsko mjeriti rezultate tog procesa iako je ciljeve lako postaviti. Jedan su
od poznatih modela reakcije na oglaSavanje izradili George i Michael Belch. Oni smatraju da

je potrosac u procesu stvaranja misljenja o brendu podlozan utjecaju razlicitih varijabli.

Razmisljanje o
proizvodu

IzloZenost Izvoru —
oglasavanju usmjerene misli

Namjera
kupovine

Stavovi prema

oglasavanju
Razmi$ljanje o /
izvrienju

oglasavanja

Stavovi prema
marki

Slika 3. Graficki prikaz modela reakcije na oglasavanje prema Belch i Belch
Izvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, str.246

Medutim, S vremenom su se razvili slozeniji komunikacijski modeli koji odgovaraju na
pitanje na koji nacin poSiljatelj dijeli svoje misli s primateljem 1 od ¢ega zavisi uspjesnost
komunikacijskog procesa. Klju¢no je prevoditi misli poSiljatelja u kod koji ¢e razumjeti
primatelj. Uspjesnost komunikacije ovisi prije svega o dobro uspostavljenom jeziénom kodu

posiljatelja i primatelja.

Cilj je ovog rada istraziti reklamne poruke, odnosno postupak oglasavanja muske i
zenske kozmetike u novinama i Casopisima. Cilj je analizirati sadrzaj reklamnih poruka u
navedenim masovnim medijima te zakljuciti koji sadrzaj poruke potice potrosaca na kupovinu.
Poseban je naglasak na analizi jezi¢nog sadrzaja reklamnih poruka Sto ¢e se jasno vidjeti u

nastavku rada.



4. O REKLAMI

4.1. Sto je to reklama?

Postoji mnogo definicija reklama, navest ¢u samo neke od njih. Kako reklama ima neku
negativnu konotaciju jer asocira na pretjerano nudenje odredenih proizvoda koji, realno, ne
trebaju, u danasnje se vrijeme reklame sve vise pokusSavaju preimenovati u oglas. Tako se,
primjerice, na hrvatskoj Wikipediji ne moze ni pronaci definiciju reklame odnosno
reklamiranja, ve¢ samo oglasavanja: ,,OglaSavanje je jedna vrsta komunikacije kojoj je svrha
informiranje, obavjestavanje potencijalnih kupaca 0 proizvodima ili

uslugama* (https://hr.wikipedia.org). lako se kasnije u tekstu upotrebljava imenica reklama,

upravo zbog negativne konotacije, ne nailazimo na reklamiranje ve¢ iskljucivo oglasavanje. Na
Hrvatskom jezi¢nom portalu nailazimo na ovakve definicije reklame:

1. smi$ljeno i organizirano informiranje (sredstvima masovnih medija), plansko
populariziranje industrijskih proizvoda i razli¢itih usluga; publicitet, promidzba

2. meton. oglas, plakat, letak, spot i sl. u masovnim medijima kojim se potrosaci poticu na
kupnju robe i usluga

3. pren. razg. isticanje, hvalisanje [sam sebi pravi najbolju reklamu].

S obzirom na to da se ne bih bas slozila s navedenom definicijom kako je to primarno
»smisljeno 1 organizirano informiranje®, ve¢ smatram da su reklame zapravo u vecoj mjeri
nagovaranje, izabrala bih sljedecu definiciju kao onu koja najbolje opisuje bit reklame:

reklama: 1. djelatnost kojoj je svrha da posredstvom masovnih medija pridobije
stanovni$tvo na potros$nju robe 1 usluga; trgovacka, ekonomska propaganda;

2. meton. oglas u masovnim medijima kojim se stanovni§tvo potice na potro$nju robe i

usluga (Ani¢ 1998: 996).

4.2.Kratka povijest reklama

Reklame su neizostavan dio nase svakodnevice, no one nisu produkt modernog doma.
Reklame postoje od davnih vremena, te su prije izuma tiskarskog stroja neke pronadene
uklesane u zid. Sam naziv reklama dolazi od latinske rijeci reclamare §to znaci glasno vikati.
Na taj su nacin trgovci Zeljeli privuéi kupce 1 potaknuti ih da kupe proizvode. ,,Hodali su okolo
1 vikali, a moze se re¢i da su gotovo direktni praocevi danaSnjih kamioncica koji se vrzmaju

gradskim ulicama i prodaju hranu, potpomognuti melodioznim signalom* (Belak 2008: 85).
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Veliku inovaciju u reklamiranju zahvaljujemo pojavi tiskarskog stroja u prvoj polovici
15. stoljeca. Ti su se tiskani oglasi postavljali na frekventnim mjestima kako bi ih vidio §to veci
broj ljudi. Reklame su izgledale puno drugacije nego danas: koriStenjem imperativa kKupite,
izravno su poticale na kupnju, a postoje ¢ak i primjeri prijetecih reklama koje sugeriraju da ¢e
se dogoditi nesto loSe ako se ne kupi reklamirani proizvod (npr. ,,Ako ne koristite doti¢ni
napitak, razboljet ¢ete se i umrijeti. Umrijet ¢e vam dijete ako to — i — to ne Koristite, pa kako
¢ete onda zivjeti s tim?*) (Belak 2008: 86).

U 19. 1 20. stolje¢u reklame su bile najvise informativnoga tipa tako da su se iznosile
kvalitete odredenog proizvoda kao i ¢emu on sluzi. Takoder, u puno vecoj su se mjeri koristili
imperativi nego §to je danas slu¢aj. Cesto se je navodilo tko preporuéuje odredeni proizvod, a
to bi bila osoba koja je kompetentna, primjerice doktor koji preporucuje lijek.

Porastom broja medija raste 1 broj reklama. Reklamiranje je sve lakSe i dostupnije te
reklame dopiru do sve veceg broja ljudi. Tako danas reklame dobivamo i dalje u pisanom obliku
na letcima koji nam se ubacuju u postanske sanduciée, reklame gledamo na televiziji, slusamo

na radiju...

11



5. ANALIZA JEZICNOG SADRZAJA REKLAMNIH PORUKA

Reklame danas predstavljaju neizostavan dio svakodnevnoga zivota, iako ponekad
nismo svjesni njihove uloge u izborima pri kupovini te pri oblikovanju Zelja i potreba. Ljudi su
reklamama svakodnevno izlozeni i to Cesto i nesvjesno. Reklame se vrlo ¢esto mijenjaju iz
razloga §to se konstantno traze bolja 1 inovativnija rjesenja pomocu kojih ¢e se proizvod na
trziStu predstaviti na S$to originalniji nacin. Moze se re¢i da reklame na neki nacin
,napadaju* gdje god se nalazili. Zbog toga se reklame (nesvjesno) pamte, citiraju pa cak i

pjevaju. Nevjerojatno je koliki psiholoski u¢inak imaju na svoje potencijalne konzumente.

najéeSc¢e Cini naglaSavanjem isklju¢ivo pozitivnih obiljezja proizvoda, a ako ono nisu ocita,
jednostavno se ,,stvore®.

Cilj je ovog istrazivanja prouciti stvaranje reklama za kozmetiku s jezikoslovnog
stajaliSta. U postupku stvaranja i kreiranja reklama svi se reklamni strucnjaci koriste razli¢itim
jezi¢nim tehnikama i sredstvima kako bi njihova reklama bila Sto uspjesnija, odnosno kako bi
proizvod u konacnici zainteresirao publiku. Samim time u reklamama se nalaze strane rijeci,
zargonizmi, igra rijeci, stilske figure, ritmiCnost, rima, preradene poslovice, imperativi,

superlativizacija i ostalo.

5.1. Korpus istrazivanja

Cilj je ovog rada prikupiti reklame iz podru¢ja kozmetike te analizirati njihov jezi¢ni
sadrzaj. Mediji s kojih su preuzete reklame su portali i ¢asopisi, a reklame za kozmetiku
podijeljene su s obzirom na spol kojemu je proizvod primarno namijenjen — na reklame
namijenjene zenama i muskarcima. Na taj ¢e se nacin izvrSiti analiza jezi¢nog sadrzaja u dva
dijela te ¢e se naposljetku dati odredena usporedba izmedu jezi¢ne analize reklama muske i
jezi¢ne analize zenske kozmetike. Dosadasnja su istrazivanja pokazala da su zene te koje su
podloznije kupovini kozmetickih preparata te za njih postoji 1 viSe razli¢itih proizvoda,
primjerice velika koli¢ina dekorativne kozmetike. No evidentno je da u posljednjih dvadesetak
godina muska kozmetika ima sve $iri krug korisnika.

Pokusat ¢u istraziti igraju li upravo reklamni stru¢njaci slaganjem, odnosno
sastavljanjem reklama kakvu ulogu u kona¢noj odluci za kupovinu, tj. ima li razlike izmedu

reklamnih poruka za Zene i muskarce.
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Jezik se smatra vrlo slozenim jezicnim kodom svake reklame. Upravo iz tog razloga
uoc€ljiva je moguénost slobode i fleksibilnosti u stvaranju reklamnog sadrzaja. Navedena je
sloboda vidljiva ponajprije u leksiku, ali i u sintaksi te u stilu. Kako bi bile $to uspjesnije,
reklame se moraju prilagodavati novim trzi$nim vrijednostima te pratiti popularne obrasce. Kod
pisanja reklama velika se pozornost mora pokloniti §to originalnijim i domisljatijim jezi¢nim
kreacijama kojima se najlakse moze zaokupiti paznja potencijalnih kupaca. Vidljivo je da se u
reklamama zapravo susrecu te prepli¢u razliiti jezi¢ni diskursi, Koji se protezu od stru¢noga
do razgovornoga jezika (Stolac, Vlasteli¢ 2014: 39). Ako se govori o znacajkama jezi¢nog
reklamnog diskursa, isti¢e se nekoliko vrlo bitnih uvjeta. Naime, potrebno je izbjegavati
superlativne te imperativne forme u reklamama iz razloga §to izazivaju nevjericu kod kupaca.
Osim toga, potrebno je izbjegavati i jezicne forme koje mogu izazvati vrlo negativne reakcije
kod primatelja poruke, ili pak osje¢aj manje vrijednosti. Jezik koji se koristi mora biti jasan i
izravan, a samo koristenje dvosmislenosti promisljeno i uvijek u segmentu izazivanja humora
ili efektnosti; mora slijediti interese ciljne skupine, samim time reklama je prvenstveno
namijenjena za koriStenje intrigantnih jezicnih formulacija koje ¢e u konacnici motivirati,

izazvati te zadrzati paznju.

5.2. Definiranje korpusa

Korpus istrazivanja predstavljaju portali i ¢asopisi. Istrazivanje je na svim portalima
provedeno u kolovozu i rujnu 2018. godine. Istrazivale su se reklame muske i Zenske kozmetike

na sljede¢im portalima 1 ¢asopisima:

http://www.ljepotaizdravlje.hr

https://www.centarzdravlja.hr

https://www.sensa.hr/clanci/Ritam-ljepote

http://ordinacija.vecernji.hr/budi-lijepa

http://www.zena.hr

https://www.gloria.hr

https://www.zadovoljna.hr

http://www.nivea.hr

© 0 N o g bk~ w D PE

Cosmopolitan (srpanj 2018.)
. Ljepota i zdravlje (broj 108, kolovoz 2017; broj 119, srpanj 2018; broj 120, kolovoz
2018)

=
o
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11. Luxus (parfumerijski ¢asopis) (ljeto 2018.)

Na temelju definiranog uzroka portala i ¢asopisa istrazit ¢e se reklamne poruke dvadeset
muskih te dvadeset zenskih kozmetickih preparata. Temeljni je naglasak jezi¢na analiza i

usporedba razlikovnih obiljezja izmedu reklama za musku i reklama za Zensku kozmetiku.

5.3. Postavljene hipoteze

Istrazivanje se temeljilo na proucavanju reklamnih poruka muske i zenske kozmetike.
Zanimljivost istrazivanja jest analiza i usporedba razlika izmedu reklamnih poruka muske i
zenske kozmetike. U svrhu istrazivanja postavljeno je nekoliko hipoteza:

H1: Zenske su reklamne poruke sadrzajno sloZenije s obzirom na to da je navedeni element
istrazivanja, kozmetika, prisniji Zenskoj populaciji.
H2: Prilikom kreiranja reklamnih poruka muske i Zenske kozmetike koriste se isti ili sli¢ni

jezi¢ni elementi s obzirom na to da je cilj izazvati reakciju potencijalnog kupca.

5.4. Analiza jezi¢nog sadrzaja

Jezi¢ni kod predstavlja osnovicu izraza reklame. AKo se U obzir uzme dinami¢nost,
multimedijalnost te utjecaj modernih medija, vrlo je jasno kako se namece 1 zakljucak da jezik

reklama prati takva zbivanja. U nastavku ¢e se prikazati jezi¢na analiza reklamnih poruka.

5.4.1. Analiza jezi¢nog sadriaja reklamnih poruka Zenske kozmetike

U tabli¢nom su prikazu radi jednostavnosti pregleda navedeni reklamni tekstovi zenske

kozmetike s navedenih portala i Casopisa.

Tablica 2. Analiza reklamnih poruka za zensku kozmetiku

NAZIV PROIZVODA | REKLAMNI TEKST

1. Olival Sun Hair | Plaza, sunce, more, knjiga, voéni koktel i... omiljeni Olivalovi
sprej

proizvodi za suncanje. Zbog neupitne kvaliteta i velikog izbora
proizvoda Olivalova Sun linija odavno je postala beauty must
have u ljetnim torbama za plazu. A bas kao ni kozZa, ni kosa ne voli
visoke temperature, vlagu, sunce i sol. Olival zato predstavlja

jedinstveni SunHair zastitni sprej koji se temelji na hranjivim
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uljima argana i makadamije te sadrzi UVA i UVB filtre. UZivat
¢ete u mirisu i prakti¢nosti ovog noviteta jer stvara njegujucu
barijeru koja vlasi §titi od isuSivanja, ujedno pruzajuci potpunu
zaStitu od Stetnih zraka. Mekana 1 podatna, njegovanja i
nahranjena te zaSticena od negativnih u¢inaka sunca i mora, vasa
kosa ¢e biti itekako zahvalna.

Uz Olival Sun liniju spremni smo za dugo toplo ljeto!

(http://www.ljepotaizdravlje.)

2. Nivea Sun

Vrijeme je da se oprostite s teSkim proizvodima za zastitu lica!
NIVEA SUN donosi tri nova proizvoda lagane teksture koji su
savrSena kombinacija za svaciji dnevni ritam, bez obzira na
godiSnje doba u kojem se nalazili. Otkrijte tajnu NIVEA SUN
Shine Control, Anti Age & Anti Pigments krema za zastitu lica te
NIVEA SUN hidratiziraju¢eg Moussea za zastitu lica.

Za ljude ¢ija koza je prirodno masnija, tu je NIVEA SUN Shine
Control krema sa zastitnim faktorom 50 koja se trenutno upija u
kozu te ostavlja dugotrajan mat efekt. Pruza ucinkovitu
UVA/UVB zastitu koze od opeklina 1 preranog starenja
zahvaljuju¢i antioksidativnoj hidratiziraju¢oj formuli, a neZeljeni

sjaj na licu mozete slobodno zaboraviti.

Svi znamo koliko sunce moZe biti Stetno, no jesmo li svjesni
koliko ono ubrzava proces starenja nase koZe? Nova NIVEA SUN
Anti Age & Anti Pigments krema sa zastitnim faktorom 30 pruza
najbolju mogucu kombinaciju njege i zasStite od sunca. Njezina
lagana i nemasna formula obogacena je njeguju¢im sastojcima i

koenzimom Q10 za antioksidativnu i anti-age njegu.

Zahvaljuju¢i NIVEA SUN Moisture Mousseu njega lica moze biti

vrlo laka i ugodna. Njegova pjenasta tekstura trenutno se upija i

ne ostavlja nikakve tragove na kozi, a hidratizirajuci osjecaj sa
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zaStitnim faktorom 50 ¢ini ovaj proizvod idealnim za upotrebu u
bilo kojem trenutku. Posebnost ovog proizvoda krije se i u
njegovom antioksidativnom i protuupalnom ucinku zahvaljujuéi
vitaminu E i licochalconu

(http://www.zena.hr)

3. Afrodita PRO -

AGEING

Aktivna PRO-AGEING njega znatno poboljsava kvalitetu zrele
koze (55 +), izlozenoj hormonskoj neravnotezi. Pomocu
izoflavona — snaznih fitoestrogena, jaca sve fizioloske funkcije
koze te poboljsava njenu strukturu na dermalnoj i1 epidermalnoj
razini. Iznutra prema van!

AGELESS uljna esencija sadrzi visokokoncentrirane kapi s
potpuno prirodnim njegujuéim uljima bijelog limnanta i
suncokreta koja djeluju s intenzivnim njegujucim, obnavljajué¢im
1 zaStitnim uéinkom. Upotrebljava se u kombinaciji s kremom i
nepogresiva je za zahtjevnu, suhu — dehidriranu i slabo nahranjenu
kozu koja daje neugodan osjecaj zatezanja.

“GODINE SU SAMO BROJ. STO JE ZAISTA VAZNO SI TI!”
(https://www.gloria.hr)

4. Max Factor
Xperience
Volumissing

Isprobajte novu Max Factor Xperience Volumising maskaru i
naglasite volumen svojih trepavica. Guste duge trepavice uvijek
privlae paznju. Xperience maskara za volumen trepavica
‘podize’ trepavice te ih ¢ini voluminoznima, a pritom ne otezava
trepavice.

(http://www.ljepotaizdravlje.hr)

5. L’Oréal

Stvorena u suradnji s 9 zvijezda i 9 L’Oréalovih glasnogovornica
ljepote, kolekcija Color Appeal Star Secrets predstavlja spoj 3
izvanredne boje u jedinstvenom sjenilu. Sest paleta iz ove
kolekcije posebno je osmisljeno kako bi se istaknuo svaki pogled!

(http://www.ljepotaizdravlje.hr)

6. Chanel Sunkiss
Ribbon rumenilo

Iako je prolje¢e daleko, sunCanu toplinu mozete unijeti novim
rumenilom Chanel Sunkiss Ribbon iz kolekcije za proljece koja

ve¢ od sijecnja stiZze na police. Pink, bron¢ane i koraljne nijanse u
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savrSenoj kombinaciji dat ¢e vasem licu divni ton, dok jedinstvena
formula omoguéava gladak, satenski finis.

(http://www.ljepotaizdravlje.hr,)

7.

Nivea

krema

Soft Mix

Svima omiljenom klasiku NIVEA Soft kreme pridruzile su se tri
nova mirisa NIVEA Soft Mix Me krema ¢ija se tajna krije u tome
da se medusobno mogu mijesati i tako stvoriti vise od 25 predivnih

mirisnih kombinacija!

lako navika stvara sigurnost, izleti u nepoznato uvijek su
uzbudljivi. Lagani, vo¢ni miris za cocktail zabavu s prijateljicama
ili pak sanjiva aroma za romanti¢nu vecer, uz novo limitirano
izdanje NIVEA Soft Mix Me krema svatko moZe kreirati svoj

jedinstveni miris ovisno o raspoloZenju i prigodi.

Poigraj se s novim mirisima Berry Charming, Chilled Oasis i
Happy Exotic i pronadi kombinaciju koja odgovara upravo tebi.
Prilagodljivi svacijoj osobnosti, mirisne kreme se jednostavno
mogu mijesati kao na slikarskoj paleti bez utjecaja na laganu,

hidratantnu formulu.

Dok se ti zabavljas otkrivaju¢i miris koji odgovara tvojoj trenutnoj
inspiraciji, tvoja ¢e koza uzivati u besprijekornoj njezi omiljene
NIVEA Soft kreme. Smiksaj svoj miris ljeta uz NIVEA Soft,
Happy Exotic, Chilled Oasis i Berry Charming kreme i pokaZzi
svima kako je zabavno i lako biti poseban.

(http://www.ljepotaizdravlje.hr)

8.

Nivea

Expert
maramice
uklanjanje Sminke

Micellair
Waterproof
za

Najbolje Micellair maramice za uklanjanje Sminke! NIVEA
Micellair EXPERT Waterproof maramice za uklanjanje $minke s
osvjezavajuéom formulom koja sadrzi crni €aj i posebno
osmisljenu MICELLAIR TEHNOLOGIJU, temeljito Ciste kozu.
Uklanjanju ¢ak 1 teSku, vodootpornu Sminku posebno njezno. Crni
¢aj djeluje umirujuce 1 zbog toga su maramice pogodne za sve

tipove koze.
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(http://www.ljepotaizdravlje.hr)

9. Avon

Zimsko vrijeme zahtijeva posebnu njegu lica i tijela, te najnoviji
proizvodi s kokosovim uljem iz Avon Care linije donose savrSeno
rjesenje. Uvijek u trendu, postujuci sezonu i potrebe korisnica,
Avon koristi kokosovo ulje kao poseban sastojak za intenzivnu
obnovu koze izmorene zimskim temperaturnim promjenama i
boravkom u suhom zraku.

(https://zadovoljna.hr)

10. Rexona

U danasnjem uzurbanom svijetu Zene su svakodnevno izlozene
mnogim stresnim situacijama. Upravo u tim trenucima treba im
ucinkovita i snazna zastita protiv znojenja. Zato smo mi osmislili
posebnu liniju dezodoransa pod nazivom Stress Control.
Dostupna je u obliku spreja, sticka i roll-ona, te posebnog sticka u
kremi pod nazivom Maximum Protection Stress Control, za jo§
snazniju, duplu zastitu protiv znojenja. Rexona Stress Control stiti
vas u stresnim situacijama, pruza vam osje¢aj samopouzdanja i
omogucuje cjelodnevnu zastitu protiv znojenja, posebice u
stresnim situacijama.

(http://www.cosmopolitan.hr)

11. Semi di Lino

Semi di Lino tekuci kristali u novom ruhu predstavljaju izvorni

tretman za izuzetnu ljepotu kose!

Sadrze prirodno laneno sjeme za izvanredan sjaj kose, ,,urban
defense pro* za potpunu zastitu kose od vanjskih Stetnih utjecaja

te antioksidant i kompleks za dugotrajnu ljepotu boje.

Jer vjecna ljepota je san svake Zene!

(Ljepota i zdravlje, broj 120, kolovoz 2018.)

12.Eucerin Photoaging
Control

Zasto ga volimo?
Jer §titi od fotostarenja i1 hiperpigmentacije te smanjuje bore na
licu 1 dekolteu zahvaljujuc¢i bogatom sastavu s visokim udjelom

hijaluronske kiseline.

18


http://www.ljepotaizdravlje.hr/
https://zadovoljna.hr/
http://www.cosmopolitan.hr/

Eucerin fluid za zastitu od sunca, ZF 50, bazira se na naprednoj
spektralnoj tehnologiji i kombinira Sirokopojasne i1 fotostabilne
UVA/UVB filtre za visoku UV zastitu s likokalkonom A, za
neutralizaciju slobodnih radikala uzrokovanih UV i HEVIS
svjetloscu.

(Ljepota i zdravlje, broj 120, kolovoz 2018.)

13. Reviderm Secret
Foundation Serum

Reviderm Secret Foundation Serum je tonirani serum Koji
zahvaljujuci cito imuno kompleksu ¢uva imunoloski sustav koze 1

stiti od slobodnih radikala te starenja koze uzrokovanog suncem.

Mineralni serum izravnava fine bore, poboljsava teksturu koze te
joj daje prirodni sjaj.

(Ljepota i zdravlje, broj 120, kolovoz 2018.)

Inovativni ,,booster”, ¢ija je uloga na prirodan nacin potaknuti
tamnjenje koze i ocCuvati preplanulu put. Formula obogacena
Phototan kompleksom i Hydraox kompleksom podupire prirodan
proces tamnjenja i ocuvanja hidratacije. Phototan kompleks sadrzi
sastojke koji poticu tamnjenje, dok je Hydraox kompleks
kombinacija Aloe vere, zelenog Caja i kofeina koji odrzavaju
hidrataciju te zagladuju kozu.

(Cosmopolitan, srpanj, 2018.)

14. Biobaza Tan
Boosting serum
15. Batiste  Stylist

XXLVolume Spray

Sampon za suho pranje koji osvjezava bezivotnu kosu, bez
osjecaja tezine. U trenu kosi daje osjecaj Cistoce, punocu te je
obavija prekrasnim mirisom. Zahvaljujuci jedinstvenoj formuli,
kosa dobiva nevjerojatan volumen, a dodatak keratina i Incha
Inchi ulja pruza joj njegu te je ¢ini ravnom i glatkom.

(Ljepota i zdravlje, broj 120, kolovoz 2018.)

16.Moroccanoil
Perfect Defense

Moroccanoil Perfect Defense sprej krucijalan je za odrzavanje
zdravlja vlasi 1 zastitu od toplinskih oStecenja do 450 F/230 C. Na
bazi je arganovog ulja, lagan i nadopunjuje se sa svim styling
proizvodima. Njegova jedinstvena aplikacija suhim prskanjem
omogucuje rasprSivanje na suhu kosu prije dugotrajne vruce

obrade aparatima.
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(Ljepota i zdravlje, broj 120, kolovoz 2018.)

17. Ziaja

Ziaja antioksidativni Acai berry gel za tuSiranje s balzamom na
bazi acai bobica i obogacéen beta-glukanom osigurava ucinkovitu
zastitu i regeneraciju uslijed intenzivne izloZenosti suncu. Ovaj
jedinstveni gel za tuSiranje bogate kremaste teksture i prekrasnog
osvjezavajuéeg mirisa idealan je za njegu koze tijekom ljetnih
mjeseci jer u¢inkovito pomladuje, dubinski hidratizira i hrani
kozu, smiruje iritacije te kozi vraca elasti¢nost i prekrasan sjaj.

(Ljepota i zdravlje, broj 120, kolovoz 2018.)

18. Nivea Hairmilk

RITUAL LJEPOTE ZA VASU KOSU

Kleopatra je bila poznata po njegujuéim ritualima koji su
odrzavali njeno zdravlje i ljepotu, a jedna od njenih tajni bilo je —
kupanje u mlijeku. Ovaj jedinstveni tajni recept za ljepotu i danas
je jedan od najboljih izvora bogate njege. U nastavku otkrijte
njegujuci ritual dostojan kraljica koji ¢e vaSu kosu uciniti lijepom

i zdravom.

INTENZIVNO OBNAVLJANJE BEZ OSJECAJA TEZINE

Mlijeko je prirodni sastojak koji sadrZi masti, minerale, vitamine
i proteine. Oni dubinski hidratiziraju kosu i vracaju joj zdrav
izgled 1 sjaj. Zato ne ¢udi da se ovaj dragocjeni sastojak sve vise
koristi u proizvodima za njegu. Sada je Kleopatrin njegujuéi ritual

ponovno otkriven u liniji za njegu kose.

PRVA LINIJA ZA NJEGU PO MJERI VASE KOSE

Struktura kose razlikuje se od zene do Zene, a svaki tip kose
zahtijeva drugaciju njegu. Formula NIVEA Hairmilk proizvoda
jedinstvena je jer nudi njegu po mjeri vase kose, ovisno o njenoj
strukturi: tankoj, normalnoj ili gustoj.

Primjerice, tankoj kosi potrebna je njega koja joj daje volumen, ali

je ne ¢ini teSkom.
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lako je manje zahtjevna, normalnoj kosi potrebni su proizvodi koji
¢e odrzati njenu mekocu i zdrav izgled.

Stru¢njaci naglasavaju da je najteZe njegovati gustu kosu jer je
vrlo Cesto gruba 1 teSka pa su joj potrebni proizvodi koji ¢e joj
vratiti mekocu i nahraniti je.

(Ljepota i zdravlje, broj 108, kolovoz 2017.)

19. Avon Aspire Debut | Novi Avon Aspire Debut miris karakterizira izvanredna mirisna
kompozicija kreirana od tonova kruske i1 egzoti¢nog li¢ija,
pomijesanih s profinjenim cvjetnim notama durdice 1 ljiljana, te
intenzivnim akordima jantara u bazi mirisa.

(Ljepota i zdravlje, broj 108, kolovoz 2017.)

20. L'OCCITANE RaskoSan bozur

S formulom koja ciljano sprjecava znakove iscrpljene 1 bezivotne
koze nakon duge noéi ili ranog pocetka dana. L'Occitane no¢na
maska za lice s esencijom bozura djeluje preko noci i €ini vasu
kozu prekrasnom. Ujutro, koza izgleda odmorno 1 osvjezeno, kao
nakon osam sati sna, i kre¢e u novi dan blistava i spremna za nove
izazove!

(Ljepota i zdravlje, broj 108, kolovoz 2017.)

5.4.1.1. Nacin obraéanja

Kroz analizu reklamnih poruka najprije ¢e se uociti odnos jednine i mnozine, odnosno
upotreba drugog lica mnozine te inkluzivnih mnoZina jer nadin obracanja potencijalnim
kupcima nedvojbeno predstavlja jednu od reklamnih strategija. Prema vrsti obracanja razlikuje
se formalno obracanje, koje signalizira uljudnost i poStovanje, dok se neformalnim obracanjem
stjeCe dojam prisnosti s konzumentima.

U analiziranom se korpusu u velikoj vec¢ini reklama pri obracanju potencijalnim
kupcima upotrebljavaju mnozinski oblici. Obracanje je uljudno i pristojno. Potencijalnim se
kupcima laska te ih se stavlja u prvi plan. Time se nastoji pridobiti kupca na kupnju odredenog
proizvoda. Izdvojit ¢u nekoliko primjera reklama koje koriste mnozinu:

Uzivat ¢ete u mirisu i prakticnosti ovog noviteta... (Olival Sun Hair Spray)
...koraljne nijanse u savrsenoj kombinaciji dat ée vasem licu divni ton... (Chanel

Sunkiss Ribbon rumenilo)
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Rexona Stress Control Stiti vas u stresnim situacijama, pruza vam osjecaj
samopouzdanja... (Rexona)

...koji ¢e vasu kosu uciniti lijepom i zdravom. (Nivea Hairmilk)

Zanimljiv je primjer inkluzivne mnozine koja signalizira prisnost i zajednistvo:

Uz Olival SUN liniju spremni smo za dugo toplo ljeto! (Olival Sun Hair sprej).

Analiza je pokazala kako se u ve¢em broju reklamnih poruka Koristi se mnozina
pogotovo za proizvode kojima su ciljna skupina zene svih uzrasta. Pretpostavka je bila da ¢e u
reklamama za Zene starije zivotne dobi biti prisutno obracanje s Vi, ali takvi primjeri nisu
pronadeni. Upravo suprotno, u reklami ¢iji je proizvod namijenjen Zenama iznad pedeset i pet
godina, prisutno je obracanje s ti.

Upotrebom se jednine, odnosno zamjenice ti sugerira bliskost s kupcem, prijateljski
odnos, a kupca se zeli pridobiti osje¢ajem sigurnosti i razumijevanja za njegove potrebe te
laskanjem u vezi s mlados¢u:

GODINE SU SAMO BROJ. STO JE ZAISTA VAZNO TO SI TI! (Afrodita PRO —
AGEING).
Poigraj se s novim mirisima... (Nivea soft Mix krema)
Dok se ti zabavljas otkrivajuci miris koji odgovara tvojoj trenutacnoj inspiraciji...
(Nivea soft Mix krema)
Iz analize se moZe zakljuciti kako se neke reklamne poruke kupcima obracaju jedninom

dok se druge obrac¢aju mnozinom, no konacni cilj im je isti — pridobiti konzumenta na kupnju.

5.4.1.2. Opis proizvoda
Kod opisivanja proizvoda najvecu vaznost ima atribucija. Funkcija atributa u hrvatskom
jeziku je pobliZze opisati imenicu kojoj je pridruzen. Kao §to ¢e biti vidljivo u sljede¢im
primjerima, oni su u reklamama nerijetko isprazni, 0dnosno ne govore gotovo nista o proizvodu.
Atribucija je veoma siromasna, stalno se ponavlja nekoliko istih rije¢i sintagmi, a
najfrekventnija je rije¢ novo:
Isprobajte novu Max Factor Xperience Volumissing maskaru... (Max Factor
Xperience Volumissing)
...suncanu toplinu mozete unijeti novim rumenilom Chanel Sunkiss Ribbon...

(Chanel Sunkiss Ribbon rumenilo)
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Svima omiljenom klasiku NIVEA Soft kreme pridruZila su se tri nova mirisa...(Nivea
soft mix krema)

...najnoviji proizvodi s kokosovim uljem iz Avon Care linije... (Avon)

Semi di Lino tekuci kristali u novom ruhu... (Semi di Lino)

Novi Avon Aspire Debut miris... (Avon Aspire Debut)

Kako se atributima u reklamama uvijek zeli istaknuti ono najbolje §to proizvod nudi,
oni uvijek imaju samo pozitivna znacenja, naj¢esce iskazana u superlativima. Tako se koriste
atributi poput: jedinstven, izniman, savrsen, najbolji, idealan, poseban. Svrha takvih atributa
jest prikazati proizvod boljim od istih ili sliénih konkurentskih proizvoda. No s obzirom na to
da su upravo takvi atributi najfrekventniji, njihovo koristenje gubi smisao te nam zapravo ne
govore ni o ¢emu. Upravo je to ono o ¢emu govori i Diana Stolac u svom ¢lanku Atributi u
reklamama: ,,Semanticka analiza upotrijebljenih pridjeva pokazuje da oni mogu oznacavati bilo
koji proizvod — svaki moze biti nov ili specifican ili izniman... Sa semantickoga je aspekta
uporaba takvih atributa zalihosna, kada nesto znaci sve — onda ne znaci nista.* (Stolac 2000:
36)

Olival zato predstavlja jedinstveni Sun Hair zastitni sprej... (Olivan Sun Hair sprej)

NIVEA SUN donosi tri nova proizvoda lagane teksture koji su savrSena
kombinacija za svaciji dnevni ritam... (Nivea Sun)

...pruza najbolju moguéu kombinaciju njege i zastite od sunca. (Nivea Sun)

...spoj 3 izvanredne boje u jedinstvenom sjenilu. (Loreal)

Dostupna je u obliku spreja, sticka i roll-ona te posebnog stica u kremi pod nazivom
Maximum Protection Stress Control za jos snazniju, duplu zastitu protiv znojenja. (Rexona)

Sadrze prirodno laneno sjeme za izvanredan sjaj kose... (Semi di Lino)

Takoder, analizom se reklamnih poruka moze primijetiti ucestalost atributa prirodan.
MozZemo pretpostaviti da potroSaci ono $to je prirodno intuitivno poistovjecuju s ne¢im dobrim,
dok je neprirodno, odnosno umjetno ono §to je lose. Kako je ovdje fokus na reklamnim
porukama za kozmetiku, moZemo zakljuciti da se takvi atributi tu jo§ ¢eS¢e koriste. Kozmetika,
posebice dekorativna, aludira na nesto umjetno, kemijski proizvedeno u laboratorijima te je
time potreba za naglasavanjem prirodnosti odredenih proizvoda veca.

...visokokoncentrirane kapi s potpuno prirodnim njegujuc¢im uljima... (Nivea Sun)

Iz ovog primjera mozemo vidjeti kako su ulja ne samo prirodna ve¢ potpuno prirodna,

¢ime se zapravo ne govori nista, ve¢ se samo Zeli dodatno naglasiti taj atribut.
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Sadrze prirodno laneno sjeme... (Semi di Lino)
...na prirodan nacin potaknuti tamnjenje koze... (Biobaza Tan Boosting serum)
...podupire prirodan proces tamnjenja... (Biobaza Tan Boosting serum)

Druga stavka koju bih ovdje izdvojila jest naglasavanje kako je reklamirani proizvod u
trendu, odnosno ukorak s vremenom. Pretpostavlja se da svaka moderna zena, koja drzi do sebe,
zeli biti u trendu. 1li je to barem ona pretpostavka s kojom sastavljaci reklama krec¢u. Dakle,
moderna zena prati novitete na trziStu, kako u svijetu mode, tako 1 kozmetike. upravo zbog toga
se Cesto u reklamnim porukama naglasava da je reklamirani proizvod, osim §to je on nov, kako
sam vec ranije navela, takoder u trendu.

Uvijek u trendu, postujuci sezonu i potrebu korisnica... (Avon)
Inovativni booster... (Biobaza Tan Boosting serum)

Uzivat éete u mirisu i prakticnosti ovog noviteta... (Olival Sun Hair spray)

Kod opisivanja se nekog proizvoda nerijetko nabrajaju sastojci samog proizvoda. lako
bi taj dio reklama trebao biti informativhog a ne nagovarackog karaktera, prosje¢nim
konzumentima u pravilu ne znace ba$ puno te informacije, zapravo im je ista svrha kao i
koriStenje atributa prirodan te su u tom smislu pun pogodak:

...s esencijom bozura (L'OCCITANE)

...na bazi acai bobica... (Ziaja)

...kombinacija Aloe vere, zelenog caja i kofeina... (Biobaza Tan Boosting serum)

...sadrze prirodno laneno sjeme... (Semi di Lino)

...koristi kokosovo ulje... (Avon)

Crni caj djeluje umirujuce... (Nivea Micellair Expert Waterproof maramice za

uklanjanje Sminke)

Dok je vec¢ina reklama ipak (polu)informativna, postoje i one u kojima ne saznajemo
gotovo nista. Takve su reklame uglavnom za parfeme. S obzirom na to da je dozivljaj mirisa
nesto sasvim individualno, ovdje ima najviSe mjesta za cudne sintagme i nedorecenost:

Novi Avon Aspire Debut miris karakterizira izvanredna mirisna kompozicija kreirana
od tonova kruske i egzoticnog lic¢ija, pomijeSanih s profinjenim cvjetnim notama durdice i

ljiljana, te intenzivnim akordima jantara u bazi mirisa. (Avon Aspire Debut)
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Zadnja stavka koju bih svakako izdvojila jest naglasavanje dobrobiti proizvoda, ono u
¢emu ¢e nam pomoci, odnosno ¢emu sam proizvod sluzi. Ta je stavka potvrdena gotovo u
svakoj analiziranoj reklami:

...stvara njegujucu barijeru koja vlasi Stiti od isusivanja, ujedno pruzajuci posebnu
zastitu od Stetnih zraka. (Olival Sun Hair sprej)

Pruza ucinkovitu UVA/UVB zastitu koze od opeklina i preranog starenja... (Nivea Sun)

Xpirience maskara za volumen trepavica 'podize’ trepavice, cini ih voluminoznima, a
pritom ne otezava trepavice. (Max Factor Xperience Volumising)

...temeljito Ciste kozu. Uklanjaju cak i tesku, vodootpornu sminku... (Nivea Micellair
Expert Waterproof maramice za uklanjanje Sminke)

...ciljano sprjecava znakove iscrpljenje i bezivotne koze... (L'OCCITANE)

5.4.1.3. Poticanje na kupnju

Cilj je svakog tvorca reklama uvjeriti potencijalnog potrosaca da je upravo taj proizvod
ono $to njemu treba te ga potaknuti na kupnju. To se moze ¢initi na izravan nacin, primjerice
imperativom Kupite, no u pravilu to je rijetko tako. Poticanje na kupnju uglavnom je neizravno.
U analiziranim su reklamnim porukama pronadene razliCite strategije nagovaranja na kupnju te

¢e u ovom poglavlju biti opisane neke od njih.

Prva bi svakako bila stvaranje potreba. Konzumente se zeli uvjeriti da im je taj proizvod
zaista potreban, pritom se jednostavno koristi glagol trebati i njegove inadice:

Upravo u tim trenucima treba im ucinkovita i snazna zastita protiv znojenja. (Rexona)

...tankoj kosi potrebna je njega koja joj daje volumen, ali je ne cini teskom. (Nivea
hairmilk)

...normalnoj kosi potrebni su proizvodi koji ¢e odrzati njenu mekocu i zdrav izgled.
(Nivea hairmilk)

Jos§ jedan zanimljivi primjer bio bi koriStenje atributa krucijalan, kojim se dodatno zeli
naglasiti vaznost koriStenja odredenog proizvoda. Tako se potencijalni kupac moze zapitati
kako to da ne koristi nesto Sto je krucijalno:

Moroccanoil Perfect Defense sprej krucijalan je za odrzavanje zdravlja viasi i zastitu
od toplinskih oStecenja... (Moroccanoil Perfect Defense)

Osim izravnim davanjem do znanja da nesto trebamo, isti u¢inak ima i forma pitanja.

Na taj nacin Zene same dolaze do zakljucka da im je taj proizvod neophodan:
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SvVi znamo koliko sunce moZze biti stetno, no jesmo li svjesni koliko ono ubrzava proces

starenja koze? (Nivea Sun)

Jos jedan veoma cest nain poticanja na kupnju jest laskanje. Tako mozemo vidjeti
mnoge primjere u kojima se Zeli posti¢i da se konzument, u ovom slucaju zena, osjeca lijepo i
posebno. S obzirom na to da je u danaSnjem modernom i konzumeristiCkom svijetu cilj gotovo
svake zene ostati mladom i lijepom, upravo je taj san o vje¢noj ljepoti i mladosti ono $to lukavo
koriste sastavljaci reklama. Obecavajuci takve rezultate, zele potaknuti na kupnju:

GODINE SU SAMO BROJ. STO JE ZAISTA VAZNO SI TI! (Nivea Sun)

...pronadi kombinaciju koja odgovara upravo tebi. (Nivea Soft Mix krema)

...pokazi svima kako je zabavno i lako bti poseban. (Nivea Soft Mix krema)

.. dat ¢e vasem licu divni ton... (Chanel Sunkiss Ribbon rumenilo)

...otkrijte njegujuci ritual dostojan kraljica... (Nivea Hairmilk)

...Cini vasu kozu prekrasnom... (L'OCCITANE).

Ono §to je usko vezano sa samim laskanjem, jest naglasavanje kako je odredeni proizvod
proizveden upravo za tu ciljnu skupinu kupaca ili cak svaku Zenu posebno. Time se stvara
prijateljski, brizan odnos prema samim zenama, $to svakako ima pozitivan ucinak

...posebno je osmisljeno kako bi se istaknuo svaki pogled! (L'oreal)

PRVA LINIJA ZA KOSU PO MJERI VASE KOSE (Nivea Hairmilk)

Zato smo mi osmislili posebnu liniju dezodoransa... (Rexona)

...maramice za uklanjanje Sminke s osvjezavajucom formulom koja sadrzi crni cak i
posebno osmisljenu MICELLAIR TEHNOLOGLJU...” (Nivea Micellair Expert Waterproof

maramice za uklanjanje $minke)

Takoder treba izdvojiti 1 koriStenje imperativa u svrhu uklju¢ivanja recipijenata u
reklamnu komunikaciju, ¢ime se kupce zeli potaknuti na direktno sudjelovanje te koristenje
samog proizvoda. Ti imperativi uglavnom nisu toliko zapovjedni, ve¢ blagi. Prisutni su i u
jednini i u mnoZini:

Isprobajte novu Max Factor Xperience Volumising maskaru i naglasite volumen svojih
trepavica. (Max Factor Xperience Volumising)

...otkrijte njegujuci ritual dostojan kraljica... (Nivea Hairmilk)

Poigraj se novim mirisima... (Nivea Soft Mix krema)

Otkrijte tajnu NIVEA SUN Shine Control... (Nivea Sun)
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Smiksaj svoj miris ljeta... (Nivea Soft Mix krema)

Kako bi reklama dobila na vaznosti, odnosno kako bi se reklamirani proizvod prikazao
kao pozeljan i kvalitetan, u njoj se koriste znanstvene odnosno kvaziznanstvene tvrdnje. Iako
ih mnogi primatelji te reklamne poruke neée razumjeti, to zapravo nije ni bitno jer ponekad
upravo ono §to S€ ne razumije, zvuci intelektualno te se smatra to vaznim. Tu se iznose tvrdnje
»struénjaka®, nekakva laboratorijska istrazivanja, spominju se termini koje razumije samo uzak
krug ljudi, najcesce oni isti ,,struénjaci koji naglaSavaju dobrobiti tog proizvoda. Takva su
istrazivanja uglavnom prosje¢nom konzumentu neprovijerljiva, ali ipak se ne sumnja u njihovu
vjerodostojnost:

Eucerin fluid za zastitu od sunca, ZF 50, bazira se na naprednoj spektralnoj tehnologiji
i kombinira Sirokopojasne i fotostabilne UVA/UVB filtre za visoku UV zastitu s likokalkonom
A, za neutralizaciju slobodnih radikala uzrokovanih UV i HEVIS svjetloséu. (Eucerin
Photoaging control)

Ziaja antioksidativni Acai berry gel za tusiranje s balzamom na bazi acai bobica i
obogacen beta-glukanom osigurava ucinkovitu zastitu i regeneraciju (Ziaja)

Pomocu izoflavona — snaznih fitoestrogena, jaca sve fizioloSke funkcije koze te
poboljsava njenu strukturu na dermalnoj i epidermalnoj razini. (Afrodita PRO-AGEING)

Strucnjaci naglasavaju da je najteze njegovati gustu kosu... (Nivea Hairmilk)

Zadnja, ali ne najmanje vaZzna stavka poticanja na kupnju koju treba istaknuti jest
obecavanje brzih, ¢ak trenutacnih rezultata. Nakon Sto se brojnim nagovarackim sredstvima
pridobije pozornost primatelja reklamne poruke, vazno je ostvariti krajnji cilj, a to je kupnja
odnosno konzumacija samog proizvoda. Obecavanjem dobrih rezultata koriStenjem tih
proizvoda povecava se vjerojatnost da ¢e do nje doc¢i, dok obeavanjem brzih rezultata ta
vjerojatnost jo§ dodatno raste. Kada konzument ustanovi da ima problem koji mora rijesiti,
najbolje za njega je da to ucini $to prije:

...krema sa zastitnim faktorom 50 koja se trenutno upija u kozu te ostavlja dugotrajan
mat efekt. (Nivea Sun)

Njegova kremasta tektura trenutno se upija... (Nivea Sun)

U trenu kosi daje osjecaj cistoce... (Batiste Stylist XXL Volume Spray)

...djeluje preko noci i ¢ini basu kozu prekrasnom. (L'OCCITANE)
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5.4.1.4. Sintakticka obiljezja

Ono od ¢ega prvo mozemo krenuti kod analize sintaktickih obiljezja reklamnih poruka
jest naziv samog proizvoda. On se u pravilu sastoji od imena robne marke i podnaziva, koji
pobliZze opisuje ¢emu proizvod sluzi, npr.: Olival Sun Hair sprej, Chanel Sunkiss Ribbon
rumenilo, Nivea Micellair Expert maramice za uklanjanje sminke i sl. Ovdje je zanimljivo kako
se naziv proizvoda uvijek nalazi na prvom mjesto, iako je standardnojezi¢no prihvatljivo da se
primjerice imenica sprej nalazi ispred Olival Sun Hair. To nikako nije slucajna pogreska vec¢
se na taj na¢in ime proizvoda Zeli staviti u prvi plan te ga se joS viSe naglasiti.

Razumljivo je da su nazivi na engleskom jeziku jer su proizvodi uglavnom uvezeni iz
stranih zemalja na naSe trziste te bi prevodenje istih stvaralo velik trosak, a i nepotrebno je.

No ono $to je zanimljivije jest koriStenje anglizama u reklamiranju proizvoda. Mozemo
pretpostaviti da je razlog tome pomodarstvo i teznja da se primaknemo popularnoj zapadnoj
kulturi. Tako nam se primjerice u reklami ve¢ spomenuto rumenilo sugerira da ono
,,omogucava gladak, satenski finis . lako je sama rije¢ latinskog podrijetla, kupcima je to manje
poznato te je povezuju s engleskom rijeci finish Sto znaéi ,,zavrSetak®. Mogla se upotrijebiti
imenica ,,zavrSetak* upravo u tom obliku, no odlucili su se za ,,fini$“. Premda je u ovom slucaju
rije¢ prilagodena uvjetima standardnoga hrvatskog jezika, ¢esto to nije slucaj pa se preuzimaju
rijeci 1 konstrukcije izravno iz engleskoga jezika: ,, Olivalova Sun linija odavno postala beauty
must-have u ljetnim torbama za plazu.” U ovom je slucaju sintagma doslovno preuzeta iz
engleskog jezika, no hrvatski ekvivalent ,neophodan proizvod za ljepotu® je predugacak i u
tom smislu manje privlac¢an. Mogli bismo moZda re¢i da su upravo rijeci iz engleskog jezika te
koje potencijalnim kupcima sugeriraju kvalitetu samog proizvoda.

Sli¢an slucaj je s reklamom za Biobazu ¢iji ,,Inovativni booster* ima ulogu potaknuti
prirodno tamnjenje koZe. Ovdje takoder ne bismo imali neko s(p)retnije rjeSenje, dok se u
reklami za Niveinu kremu ,,cocktail zabava“, mogla bez problema zamijeniti ,koktel-
zabavnom®, Ista je situacija i u sluaju Morrocail spreja koji se ,,nadopunjuje sa svim styling

proizvodima.*

Jos jedna zanimljivost je ve¢ spomenuta siromasna atribucija, ali i opéenito siromasan
vokabular. Tako se uglavnom ponavljaju iste ili veoma sli¢ne sintagme, nerijetko s rije¢ima
nov, osvjezavajué, ucinkovit Uz imenicu proizvod:

..tri nova proizvoda... (Nivea Sun)

...najnoviji proizvodi s kokosovim uljem... (Avon)

Imenica miris je gotovo uvijek nadopunjena atributom prekrasan.
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...gel za tusiranje (...) prekrasnog osvjezavajuceg mirisa... (Ziaja)
...obavija prekrasnim mirisom. (Batiste Stylist XXL Volume Spray)
Zastita je najCeSc¢e opisana kao ucinkovita.

...osigurava ucinkovitu zastitu... (Ziaja)

...ucinkovita i snazna zastita protiv znojenja... (Rexona)

Kao $to je ve¢ napomenuto, vokabular je siromasan, jednostavan, N0 jasan prosje¢nim
recipijentima. Cilj je reklama da dopru do $to vec¢eg broja ljudi te zato ne smiju koristiti manje
poznate rije¢i koje mogu zbuniti potencijalnog kupca. Analiziraju¢i prikupljene reklame,
najfrenkventniji je atribut, kao $to je ve¢ ranije spomenuto novi, a imenica koja govori o
dobrobiti reklamiranog proizvoda jest zastita. U nekim je reklamnim porukama ona spomenuta
i po nekoliko puta. Pogledajmo primjer za Rexonu:

U danasSnjem uzurbanom svijetu Zene su svakodnevno izloZene mnogim stresnim
situacijama. Upravo u tim trenucima treba im ucinkovita i snazna zastita protiv znojenja. Zato
smo mi osmislili posebnu liniju dezodoransa pod nazivom Stress Control. Dostupna je u obliku
spreja, sticka i roll-ona, te posebnog sticka u kremi pod nazivom Maximum Protection Stress
Control, za jos snazniju, duplu zastitu protiv znojenja. Rexona Stress Control Stiti vas u stresnim
Situacijama, pruza vam osjecaj samopouzdanja i omogucuje cjelodnevnu zastitu protiv

znojenja, posebice u stresnim situacijama.

U ovom primjeru mozemo vidjeti da je imenica zaStita spomenuta ¢ak tri puta, a jos je
jednom spomenut i glagol stititi, odnosno u ovom primjeru stiti. U reklami Nivea Sun to je

ucinjeno ¢ak 1 viSe puta. Naravno, ponovno je cilj istaknuti u¢inkovitost samog proizvoda.

Jo§ jedna znacajka koju valjda izdvojiti jest 1 koriStenje upitnih te jo§ ceS¢e uskli¢nih
reCenica. Ve¢ je prije navedeno da se formom pitanja potiCe potencijalnog kupca na
razmisljanje o tome kako mu je upravo taj proizvod potreban, no osim toga pitanja imaju i jo$
jednu funkciju, nacin uspostavljaju izravnu komunikaciju s recipijentima te doprinose
evokativnosti u reklamama. Tako primjerice pitanje Zasto ga volimo? (Eucerin Photoaging
control) potice na razmisljanje i pobuduje znatiZelju.

Mnogo su ¢esce usklicne reCenice. Njihova je funkcija dodatno naglaSavanje.

Najjbolje Micellair maramice za uklanjanje sSminke! (Nivea Micellair Expert
Waterproof maramice za uklanjanje Sminke)

Uz Olival Sun liniju spremni smo za dugo toplo ljeto! (Olival Sun Hair sprej)
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Iznutra prema van! (Afrodita PRO-AGEING)
Sest paleta iz ove kolekcije posebno je osmisljeno kako bi se istaknuo svaki pogled!
Semi di Lino tekuci kristali u novom ruhu predstavijaju izvorni tretman za izuzetnu

ljepotu kose! (Semi di Lino)
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5.4.2. Analiza jezi¢nog sadriaja reklamnih poruka muske kozmetike

U sljede¢em su tabli¢nom prikazu prikazane reklamne poruke za musku kozmetiku.

Tablica 3. Analiza reklamnih poruka za musku kozmetiku

NAZIV PROIZVODA

REKLAMNI TEKST

1. Nivea Men Deep

Za razliku od Zena, muskarci imaju deblju, grublju i ¢vrséu kozu
koja se brzo masti. Njihove pore su dublje i koza zahtijeva
dubinsko cis¢enje. NIVEA odgovora na potrebe muskaraca ciji
zivotni stil odgovora ubrzanom tempu aktivnog Zivota. Budite
najbolji moguci JA u svakoj situaciji. Prihvacate 1i 1 ovaj NIVEA

izazov?

Novi NIVEA MEN DEEP proizvodi muZevnog mirisa, dubinski
¢e otkloniti sva zrnca prljavstine s vase koze zahvaljujuci
prirodnom sastojku aktivnog ugljena koji u¢inkovito apsorbira sve
vrste necisto¢a. Bez obzira na to hocete li ga koristiti na pocetku
dana, nakon odigrane utakmice ili prije spavanja, NIVEA MEN
DEEP proizvodi jednostavni su za koristenje 1 prikladni za svakog
muskarca u svakoj situaciji. Pouzdana zastita protiv znojenja i
neugodnog mirisa uz antibakterijsku formulu s aktivnim ugljenom
temeljito e odistiti vase pore, a osjecaj besprijekorne ¢istoce pratit
¢e vas tijekom cijelog dana. NIVEA MEN DEEP linija ukljucuje
antiperspirante, gel za brijanje, gel za umivanje lica, losion nakon

brijanja, Sampon i gel za tusiranje.

Doslo je vrijeme za sve muskarce koji znaju $to je udobnost 1 stil
te vjeruju da je moguce osjecati se istovremeno ¢isto 1 muzevno.
Uz NIVEA MEN DEEP proizvode bilo koja prepreka u danu
postat ¢e pravi uzitak za svakog muskarca.

(http://cosmopolitan.hr)

2. Nivea MEN
Recovery balzam za
njegu

NIVEA MEN Recovery balzam za njegu poslije brijanja pomaze
u sprjeCavanju osjecaja neugode te brzo i u¢inkovito djeluje na

revitalizaciju koze.
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Njegova jedinstvena formula revitalizira kozu nakon pojave
mikroskopskih osteenja, umiruje i smanjuje iritaciju. Nova
formula ne sadrzi alkohol, pa je pogodna i za jako osjetljivu kozu.
NIVEA MEN Recovery balzam za njegu poslije brijanja sadrzi

prirodne sastojke koji pomazu u oporavku koze:

Kamilicu — poznati lijek za ozljede koze koji umiruje kozu i ima

protu-upalna svojstva.

Ekstrakt sladic¢a koji iznimno dobro djeluje na iritaciju koze zbog
svog jedinstvenog sastojka — eucerina. Ovaj antioksidans je najjaci

protuupalni sastojak.

Zajedno s ostalim proizvodima MEN Recovery linije za njegu,
revitalizirau¢i NIVEA MEN Recovery balzam za njegu poslije
brijanja vraca osje¢aj ugode nakon brijanja i zdrav te njegovan
izgled koze lica.

(htpp://www.ljepotaizdravlje.hr)

3. Old Spice

Kolekcija Foxcrest poput pravog lukavog lisca donosi
osvjezavajuéi miris koji istodobno izostrava ¢ula i zavodi.
Aromati¢ne zelene biljke u gornjoj noti s dasSkom svjezine citrusa
ispunjavaju zrak svjezom i elegantnom profinjenoséu, dok je
rasko$an spoj egzoticnih sredi$njih voénih nota istodobno i
misteriozan 1 zamaman. Bogatu bazu mirisa Cine egzoticni
drvenasti tonovi, kremasta sandalovina i elegantni mosus, koji

obogacuju cula osjecajem vodstva i neograni¢enim otkri¢ima.

Sada su ti o€aravaju¢i muzevni mirisi dostupni 1 vama.

(http://cosmopolitan.hr)

4.0ld Spice

Poput moénog jastreba koji samouvjereno kruzi nebom, tako i
ovaj jedinstven miris zra¢i samopouzdanjem i sofisticirano$¢u
zahvaljuju¢i pomno usuglasenom spoju barSunastih noti tonke s

tamnim 1 bogatim gurmanskim notama. Klasiéna muZevna
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struktura modernizirana je nijansama crvenog voca i dekadentnim
cokoladnim nijansama. Nesputani i instinktivni elementi ove
eklekticne mirisne kombinacije dodatno su obogaceni bogatim
spojem mosusa i sandalovine. Hawkridge je stvoren za odvaznog
muskarca koji je spreman zagospodariti nebom muzevnosti.
Mirisi kao muskarac, ovjece!

(http://cosmopolitan.hr)

5. Nivea MEN ulje za
bradu

NIVEA Men ulje za bradu s prirodnim korijenom ¢icka hrani
bradu i ¢ini je podatnom, a istovremeno §titi kozu pod bradom od
iritacije i svrbeza. Brzo se upija i ne ostavlja ljepljive tragove.
Nakon upotrebe ulja, brada je svilenkasto mekana i atraktivna, a
koza ispod brade je zdravija 1 hidratizirana.

(https://www.nivea)

6. Afrodita ulje za
bradu

Ocaraj njegovanom, svilenkasto mekom bradom i privlacnim
mirisom! Osjeti savrSenu hidratiziranost koze ispod brade!
Jedinstveni kompleks njeguju¢ih ulja organskog argana, zlatne
jojobe i makadamije izvrsno njeguje sve vrste brade te dugoro¢no
omogucuje dobar osjecaj na kozi.

(http://cosmopolitan)

7.Afrodita MEN 4D
uljni gel za brijanje i
tuSiranje

DJELOVANJE i REZULTAT UPORABE:

Omogucuje brzo i jednostavno uklanjanje dlacica tijekom
tuSiranja, a pri tome njezno njeguje kozu, vlazi je i stiti. Vrijednost
pH koja odgovara kozi.

glavni

atributi:

4D: brijanje & tuSiranje & hidratacija & zastita

paraben & paraffin FREE

(htpp://www.ljepotaizdravlje.hr)

8. Nivea MEN krema

Nivea Men razumije muskarce i upravo smo za njih razvili ovaj
proizvod Koji je poseban u svakom pogledu — od formule do

njegova pakiranja. Pruza dugotrajnu hidratizaciju i ugodan osjecaj
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na kozi zbog kojeg se muskarci osje¢aju dobro, a kad se osjecaju
dobro, raste im i samopouzdanje. Uz ovaj proizvod muskarcima
nikad nije bilo ovoliko jednostavno izgledati dobro i osjecati se
dobro!

(http://cosmopolitan.hr)

9. SIGNAL White
MEN

Muskarci znaju da je prvi dojam najvazniji i uvijek zele biti korak

ispred drugoga.

Ali zasto muskarci trebaju vlastitu pastu za zube? Njihova su usta
drugacija od Zenskih usta. Bez obzira o ¢emu se radi — ¢aj, kava,
vino ili puSenje — muskarci to jednostavno rade vise. Zapravo, zubi

muskaraca diljem svijeta su prosjecno vise zuti od zubi Zena!

Zato je stvoren Signal WHITE NOW MEN. Sadrzi posebnu
formulu s joS viSe snage trenutacnog izbjeljivanja. To je klinicki
dokazano najbolja formula za trenutacno izbjeljivanje na trzistu i

ucinkovitija od bilo koje druge paste za trenutacno bjelje zube.

Muskarci su prirodno vise nestrpljivi, ne vole ¢ekati djevojke dok
su one u kupovini, ne vole ¢ekati u redu za najnovije tehnoloske

proizvode, a pogotovo ne Zele ¢ekati rezultate!

Zato im Signal WHITE NOW MEN daje trenutacno bjelje zube.
Zahvaljuju¢i revolucionarnoj tehnologiji plave svjetlosti, zubi su
bjelji nakon samo 1 pranja — klini¢ki dokazano.

(http://cosmopolitan.hr)

10. Gillette

Nepobjedivi Gilletteovi brijaci najbolje su Sto muSkarac moze
dobiti. Brija¢ Gillette Mach3 ujedinjuje naprednu tehnologiju i
udobno brijanje, a zahvaljuju¢i moguénosti zamjene britvica i
svojoj pokretnoj glavi, postaje nepobjediv za jednokratne brijace
jer jedna njegova britvica je dostatna za do mjesec dana brijanja.

Zamjenjive britvice Gillette Mach3 imaju 3 ostrice koje
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osiguravaju glatko¢u brijanja i smanjuju iritacije, ¢ak i kod
osjetljive koze.

Fleksibilne oStrice automatski se prilagodavaju razliitim
tipovima koze 1 razinama pritiska. Sustav zaStite ima 5
mikrokrilaca koja pomaZzu u€initi brijanje jednako njeznim koliko
je precizno. Tu je i lubrikantna trakica koja promjenom boje
naznacuje da je vrijeme za zamjenu britvice novom kako bi
brijanje ostalo na najvisoj razini.

(htpp://www.ljepotaizdravlje.hr)

11.Uomo Salvatore
Ferragamo Casual
Life

MODERNO
Salvatore Ferragamo Uomo Casual Life je pravi odabir za

modernog gospodina. Samouvjeren i opusten.

(Luxus, ljeto 2018.)

12. Versace man

PUTENO
Versace Man Eau Fraiche je njeZzan 1 muzevan u isto vrijeme.

Senzualan, a opet suzdrzan.

(Luxus, ljeto 2018.)

13.
Land

Trussardi Blue

OSVJEZAVAJUCE

Trussardi Blue Land Natural Spray osvaja kontrastnim akordima
vetivera i jabuke.

(Luxus, ljeto 2018.)

14. Giorgio Armani

PRIVLACNO

Giorgio Armani Acqua di Gio Pour Homme: dugotrajan, a ipak
nenametljiv.

(Luxus, ljeto 2018.)

15. Guerlain Homme

KLASICNO
Guerlain Homme L'Eau Boisee ima nezaboravan avanturisticki
karakter. Drvenasto snazan!

(Luxus, ljeto 2018.)

16. Bleu de Chanel

Parfum. Novi.

(Ljepota i zdravlje, broj 119, srpanj 2018.)
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17.

NIVEA MEN

Active age

NIVEA MEN Active age krema za lice protiv bora. Visoko
ucinkovita formula kreme protiv starenja sadrzava kozi srodan
kreatin, stani¢no aktivnu folnu kiselinu i posebne UVA 1 UVB
filtre koji njegujuéi podupiru prirodnu obnovu stanica te Stite
DNK od novih oSte¢enja. Smanjuje bore i ucévrscuje kozu.
Poboljsava elasticnost koze. Brzo se upija i ne ostavlja masne

tragove.

Hidratizira kozu 24 sata.
Stiti kozu od isusivanja.
Poboljsava elasticnost koze.
Potice obnovu stanica.
Vidljivo smanjuje bore.

(https://www.nivea.hr)

18.

NIVEA MEN

Sensitive

NIVEA MEN Sensitive hidratantna krema za osjetljivu kozu lica.
PoboljSana lagana kremasta formula s 0 % alkohola na koZi ne
ostavlja osje¢aj peckanja. Brzo se upija, blaga je i obogacena
snaznom kombinacijom kamilice i hamamelisa. Intenzivno
hidratizira, a da pritom ne ostavlja tragove. Umiruje 1 sprjeava

iritaciju koZe. PoboljSava stanje koZe tijekom vremena.

Intenzivno hidratizira, a da pritom ne ostavlja tragove.

Umiruje 1 sprjecava iritaciju koze.

0% alkohola, bez peckanja.

Brzo se upija, blaga je i obogacena snaznom kombinacijom
kamilice i hamamelisa.

Kompatibilnost s koZom dermatoloski su potvrdili muskarci s
osjetljivom kozom.

(https://www.nivea.hr)

19.

NIVEA MEN

Power Styling gel

NIVEA MEN Power Styling gel sadrzi inovativnu, upijajucu
formulu koju omogucuje fleksibilnost gela za vrijeme nanoSenja,

zbog Cega je konacno oblikovanje frizure potpuno jednostavno.
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Ekstremno snazna postojanost koja traje Citav dan.
Ostaje fleksibilan za vrijeme nanoSenja, a potom ucvrscuje vasu
frizuru.

(https://www.nivea.hr)

20. Uomo Salvatore | UOMO Salvatore Ferrragamo Signature miris otvara se drhtavom
Ferragamo Signature svjezinom talijanskog citrusa, podsjecajuci na divlju kalabrijsku
zemlju; dok su esencije grejpa i mandarine naglaSene dinamikom

ruzicastog papra.

Drvenasta elegancija u srcu mirisa, oblikovana je sofisticiranim
potpisom ¢empresa i zestinom kardamoma i cimeta. Duboke i
tamne note tonke, kave, paculija i koZe stapaju se 1 daju zavrsni
dodir talijanske muzevnosti

(htpp:/Iwww.ljepotaizdravlje.hr)

5.4.2.1. Nacin obracanja

Analizom reklamnih poruka muske kozmetike uocavaju se slicne stavke kao i kod
reklamiranja Zenske kozmetike. Reklamna poruka moze biti usmjerena na odreden broj ljudi:
Sada su ti ocaravajuc¢i muzevni mirisi dostupni i vama. (Old Spice), ali i na pojedinca, i kao
takva ima snazniji utjecaj: Mirisi kao muskarac, ¢ovjece! (Old Spice).

Funkcija obrac¢anja u mnoZini ili jednini je sli¢na kao 1 kod obracanja u reklamnim
porukama za zensku kozmetiku. Mnozinom se iskazuje obracanje velikom broju ljudi koje
povezuje jedna zajednicka potreba, a to je potreba za reklamiranim proizvodom, dok se
jedninom iskazuje blizak odnos i razumijevanje. Ono Sto bi valjalo istaknuti jest da se u
reklamama za musku kozmetiku Cesto apelira upravo na tu muskost. S obzirom na to da
kozmetika automatski povezuje sa Zenskim spolom, potrebno je naglasavati da su ovi proizvodi
namijenjeni isklju¢ivo muskarcima te da ne umanjuju njihovu muskost; bas naprotiv, uinit ¢e
da se oni osjecaju muzevnije i privlacnije:

Duboke i tamne note tonke, kave, paculija i kozZe stapaju se i daju zavrsni dodir
talijanske muzevnosti. (Uomo Salvatore Ferragamo Signature)

Versace Man Eau Fraiche je njezan i muzevan u isto vrijeme. (Versace Man)
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Doslo je vrijeme za sve muskarce koji znaju Sto je udobnost i stil te se Zele osjecati

istovremeno cisto i muzevno. Uz NIVEA MEN DEEP proizvode bilo koja prepreka u danu

postat ¢e pravi uzitak za svakog muskarca. (Nivea Men Deep)

U zadnjem primjeru reklame mozemo uoditi da se muzevnost odnosno muskarac

spominje u ¢ak nekoliko navrata.

5.4.2.2. Opis proizvoda

Opis proizvoda je ono u ¢emu se reklamne poruke za musku i Zensku kozmetiku uvelike
razlikuju. Dok je kod tekst u reklamama za zensku kozmetiku duzi, u reklamama za musku
kozmetiku cCesto je dosta kratak, Sto se nabolje vidi u reklamama za parfeme. Kako se ovdje
zapravo i nema mnogo toga za reci jer je osjetilo mirisa i tako nesto veoma subjektivno, nema
previse prostora za dugacku reklamu. Tako primjerice reklama za novi Chanelov parfem (Bleu
de Chanel) glasi: Parfum. Novi. U njoj nije reCeno zaista niSta, osim da je to nov proizvod. No
ako pogledamo primjer neke reklame za parfem koja je duza, vidimo da iz nje neéemo saznati
mnogo vise nego iz ove:

,UOMO Salvatore Ferragamo Signature miris otvara se drhtavom svjeZinom talijanskog
citrusa, podsjecajuci na divlju kalabrijsku zemlju; dok su esencije grejpa i mandarine naglasene

dinamikom ruzi¢astog papra. (UOMO Salvatore Ferragamo Signature)

Dakako, i kod reklama za muske kozmeticke proizvode, takoder je prisutna atribucija
koja se donekle poklapa s atribucijom zenskih proizvoda, ali u nekim se segmentima i razlikuje.
Primjerice, najfrekventniji atribut nov prisutan je i u opisivanju proizvoda muske kozmetike,
ali ne u tolikoj koli¢ini.

Novi NIVEA MEN DEEP proizvodi... (Nivea Men Deep)

Nova formula ne sadrzi alkohol... (Nivea MEN Recovery balzam za njegu)

Takoder, ponovno je prisutan i atribut prirodno koji se povezuje s ne¢im dobrim i stoji
u oprecnom odnosu s onime §to je neprirodno, odnosno proizvedeno umjetnim putem.
...sadrzi prirodne sastojke... (Nivea MEN Recovery balzam za njegu)

...s prirodnim korijenom cicka... (Nivea MEN ulje za bradu)

Atributima posebno i jedinstveno reklamirani proizvod se zeli staviti u superioran

polozaj u odnosu na konkurentske proizvode slicne ili iste vrste. Osim sto se zeli postiéi
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inferiornost konkurencije, takoder se Zeli posti¢i da se 1 sami konzumenti osjecaju posebno
koriste¢i upravo ove preparate odnosno proizvode.

Njegova jedinstvena formula... (Nivea MEN Recovery balzam za njegu)

...zbog svog jedinstvenog sastojka... (Nivea MEN Recovery balzam za njegu)

...ovaj jedinstven miris...(Old Spice)

Jedinstveni kompleks njegujucih ulja... (Afrodita ulje za bradu)

Sadrzi posebnu formulu... (SIGNAL White MEN)

Kao i kod opisivanja proizvoda za Zensku kozmetiku takoder postoje dijelovi teksta u
kojima se navode sastojci proizvoda, no u mnogo manjoj mjeri:

»-..sadrzava kozi srodan kreatin, stani¢no aktivnu folnu kiselinu i posebne UVA i UVB
filtre...“ (NIVEA MEN Active age)

»Kamilicu — poseban lijek za ozljede koze...“ (Nivea MEN Recovery balzam za njegu)

,»Ekstrakt sladi¢a... (Nivea MEN Recovery balzam za njegu)

Muskarci su uglavnom usmjereni na konkretno, zato su za njih reklame najéesce krace.
Zbog toga se vise iznose dobrobiti samog proizvoda no njegovi sastojci. Pri tome se misli na
ono ¢emu je proizvod namijenjen, odnosno ¢emu on sluzi. Ovdje takoder nailazimo na razliku
izmedu reklamnih poruka za muSku i1 Zensku kozmetiku. Tako primjerice maskara daje volumen
trepavicama, krema njeguje kozu, dezodorans pruza zastitu od znojenja i slicno. U reklamama
za musku kozmetiku te su funkcije ¢esto u drugom planu, najvaznije je posti¢i da se muskarac
osjeca kao muskarac odnosno samopouzdano, privlacno i muzevno:

Pruza dugotrajnu hidratizaciju i ugodan osjecaj na kozi zbog kojeg se muskarci osjecaju
dobro, a kad se osjecaju dobro, raste im i samopouzdanje. Uz ovaj proizvod muskarcima nikad
nije bilo ovoliko jednostavno izgledati dobro i osjecati se dobro! (Nivea MEN krema)

Doslo je vrijeme za sve muskarce koji znaju sto je udobnost i stil te vjeruju da je moguce
osjecati se istovremeno cisto i muzevno. Uz NIVEA MEN DEEP proizvode bilo koja prepreka

u danu postat ¢e pravi uZitak za svakog muskarca. (Nivea Men Deep)

Kod opisivanja parfema, stvari su malo drugacije. Tu nailazimo na neobi¢ne opise S
c¢udnim sintagmama i1 opc¢enito recenicama koje nam ne govore gotovo nista. Kao $to je ve¢
prije spomenuto, osjetilo mirisa je veoma individualno i subjektivno pa zato ovdje i ima

prostora za improvizaciju kad je u pitanju stvaranje reklame za odredeni parfem. Tako
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primjerice u ovom opisu o samom parfemu ne doznajemo gotovo pa nista te je on potpuno
isprazan.

Aromaticne zelene biljke u gornjoj noti s daskom svjezine citrusa ispunjavaju zrak
svjezom i elegantnom profinjenoscu, dok je raskosan spoj egzoticnih sredisnjih vocnih nota

istodobno i misteriozan i zamaman. (Old Spice)

5.4.2.3. Poticanje na kupnju

Ni u reklamnim porukama za musku kozmetiku nije prisutno izravno poticanje na
kupnju, vec se to ¢ini drugim strategijama.

Stvaranje potreba ovdje nije toliko izraZzeno u smislu da im neki proizvod treba kako bi
rijesio neki odredeni problem koji imaju, ve¢ im je on potreban kako bi bili §to muzevniji. S
obzirom na to da je ta strategija prisutna u gotovo svakoj reklami, neki su primjeri ve¢ u
prethodnim poglavljima o analizi reklamnoga teksta za musku kozmetiku, no primjera ima
zaista mnogo:
Sada su ti ocaravajuéi muzevni mirisi dostupni i vama. (Old Spice)
...njezan i muzevan u isto vrijeme. (Versace Man)

...pravi odabir za modernog gospodina. (Uomo Salvatore Ferragamo Casual Life)

Takoder, usko povezano s apeliranjem na muskost je 1 laskanje te davanje do znanja da
su ti proizvodi proizvedeni ba$ za potencijalne kupce, odnosno za tu ciljnu skupinu, ili ono §to
je jo$ CeS¢e naglaseno,za svakog muskarca pojedinac¢no. Tako da se Zeli prikazati kako
proizvodaci brinu za svoje konzumente i razumiju njihove potrebe. Na taj se nacin stvara
bliskost i poti¢e na krajnju akciju — kupnju proizvoda.

NIVEA odgovara na potrebe muskarca... (Nivea Men Deep)

Nivea Men razumije muskarce i upravo smo za njih razvili ovaj proizvod koji je poseban

u svakom pogledu — od formule do njegovog pakiranja. (Nivea Men krema)

Jo§ jedna stavka koju svakako treba izdvojiti jest obecavanje ne samo brzih rezultata
veé 1 jednostavnosti koriStenja proizvoda. Realno je da svi (muskarci!) cijene proizvode koji
djeluju brzo i ucinkovito te su jos k tome jednostavni za koriStenje, a Upravo je to ono $to

sastavljaci reklama za musku kozmetiku naglasavaju u reklamnim porukama:
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NIVEA MEN DEEP proizvodi jednostavni su za koristenje i prikladni za svakog
muskarca u svakoj situaciji. (Nivea Men Deep)

..brzo i ucinkovito djeluje na revitalizaciju koze. (Nivea Men Recovery balzam za
njegu)

...iznimno dobro djeluje na iritaciju koze... (Nivea Men Recovery balzam za njegu)

Omogucuje brzo i jednostavno uklanjanje dlacica... (Afrodita MEN 4D uljni gel za
brijanje i tusiranje)

Uz ovaj proizvod muskarcima nikad nije bilo ovoliko jednostavno izgledati dobro i
osjecati se dobro! (Afrodita MEN 4D uljni gel za brijanje i tusiranje)

...daje trenutacno bjelje zube. (SIGNAL White MEN)

Ono §to je ovdje prisutno, a takoder nije bilo prisutno u reklama za Zensku kozmetiku,
jest apeliranje na avanturisticki duh muskaraca. Muskarci su skloni izazovima, istrazivanju
nepoznatoga te je upravo to ono na §to ciljaju i posiljatelji reklamne poruke. Tako ih se na neki
nafin zapravo izaziva na djelovanje, odnosno na kupovinu te konzumaciju reklamiranog
proizvoda:

Prihvacate li ovaj NIVEA izazov? (Nivea Men Deep)

...obogacuju cula osjecajem vodstva i neogranicenim otkri¢ima. (Old Spice)

Guerlain Homme L'Eau Boisee ima nezaboravan avanturisticki karakter. (Guerlain

Homme)

5.4.2.4. Sintakticka obiljezja

Kod imena proizvoda nailazimo na iste znacajke kao u proizvodima za Zensku
kozmetiku, a ono §to bih ovdje naglasila jest da u velikom broju naziva proizvoda kraj imena
samog proizvodaca stoji imenica men ¢ime se zeli dodatno naglasiti da su ovi proizvodi za
muskarce (Nivea Men, Afrodita MEN 4D, SIGNAL White MEN)).

U reklamama za muSku kozmetiku takoder je prisutna veoma siromasna atribucija.
Uglavnom su to atributi novo, prirodno, jedinstveno, posebno i sli¢no. Ono $to je drugacije jest
ucestalo koristenje atributa muZevan. Takoder, mozemo pronaci joS neke atribute u samim
opisima proizvoda koji aludiraju na muskaréevu muzevnost (samouvjeren, snazan, odvazan).

Samouvjeren i opusten. (Uomo Salvatore Ferragamo Casual Life)

Drvenasto snazan! (Guerlain Homme)
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Od jezi¢nih elemenata vrlo se ¢esto upotrebljava usporedba te na taj nacin reklamna
poruka dobiva na snazi:

Kolekcija Foxcrest poput pravog lukavog lisca donosi osvjezavajuc miris koji istodobno
izoStrava c¢ula i zavodi. (Old Spice)

Poput mocnog jastreba koji samouvjereno kruzi nebom, tako i ovaj jedinstven miris
zraci samopouzdanjem i sofisticiranoscu zahvaljuju¢i pomno usuglasenom spoju barsunastih

noti Tonke s tamnim i bogatim gurmanskim notama. (Old Spice).

Nadalje, kao i u Zenskim reklamama upotreba uskli¢nih 1 upitnih izraza je vrlo bitna s
obzirom na to da na taj nacin uspostavljaju izravnu komunikaciju s recipijentima te doprinose
evokativnosti reklamama.

Takve forme uvlade konzumente u proces komunikacije i to bilo da izazivaju
preispitivanje u konzumentima ili bilo da konzument odgovori na skriveni izazov konkretnom
reakcijom kao $to je konzumacija ili kupnja.

Uz ovaj proizvod muskarcima nikad nije bilo ovoliko jednostavno izgledati dobro i osjecati se
dobro! (Nivea Men krema).

Upitni izrazi vrlo su znacajni s obzirom na to da se njima naglasava vaznost osobnog
preispitivanja je li odredeni proizvod zaista potreban:

Muskarci znaju da je prvi dojam najvazniji i uvijek zZele biti korak ispred drugoga. Ali zasto

muskarci trebaju vlastitu pastu za zube? (Signal White Now Men).

Zadnja stavka koju bih ovdje iznijela jest koriStenje neobi¢nih sintagmi u opisivanju
mirisa. Pritom su najbolji primjer reklame za Old Spice:

Klasicna muzevna struktura modernizirana je nijansama crvenog voca i dekadentnim
cokoladnim nijansama. Nesputani i instinktivni elementi ove eklekticne mirisne kombinacije

dodatno su obogaceni bogatim spojem mosusa i sandalovine.

Ovdje je takoder naglasak u prisnom pristupu u reklamama gdje se naglaSava vaznost
razumijevanja kupca:

Nivea Men razumije muskarce i upravo smo za njih razvili ovaj proizvod koji je poseban
u svakom pogledu — od formule do njegova pakiranja. Pruza dugotrajnu hidratizaciju i ugodan

osjecaj na kozi zbog kojeg se muskarci osjecaju dobro, a kad se osjecaju dobro, raste im i
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samopouzdanje. Uz ovaj proizvod muskarcima nikad nije bilo ovoliko jednostavno izgledati

dobro i osjecati se dobro! (Nivea Men krema)

5.5. Rasprava

Usporedna analiza sadrzaja reklamnih poruka dovodi do zakljucka kako se reklamne
poruke u nekim komponentama sastavljane na sli¢an nacin, dok se u nekima veoma razlikuju..
Takoder, pretjerana i isprazna atribucija prisutna je u reklamama i za musku i za zensku
kozmetiku. Dok je u Zenskoj kozmetici naglasak na ljepoti i isticanju iste u gotovo svim
elementima, kod muske kozmetike naglasak je na muZzevnosti koju ,,pospjesuju® odredeni
preparati, odnosno proizvodi. Upotrebom superlativa se iskazuje teZnja da se proizvod postavi
u najbolji kontekst pri ¢emu se proizvodi vrlo ¢esto usporeduju sa sli¢nim proizvodima iste
vrste. Upravo ta forma najjasnije govori o onom aspektu koji reklama pokusava prikriti, a to je
konkuriranje i profitabilnost: Najbolje Micellair maramice za uklanjanje sminke! (Nivea

Micellair Expert Waterproof maramice za uklanjanje Sminke).

Razlika se moze uociti u stavkama kao §to je obracanje.

Jo§ jedna stavka koja se moZe uociti jest da se kod muskih reklamnih poruka u centar
stavlja razumijevanje muskaraca te prvi dojam koji ostavljaju, dok se u zenskim reklamnim
porukama koriste opsezniji sadrzaji, poglavito nabrajanje prednosti proizvoda koji se nude. Na
taj nacin vidljivo je kako su muske reklamne poruke u jednu ruku nesto jednostavnije, odnosno
direktnije dok se u Zenskim reklamnim porukama za kozmetiku naglaSava svaka stavka koja
mozZze zainteresirati Zensku populaciju.

Reklame za zene su u vecini slucajeva duze 1 opSirnije dok se one za musku populaciju

zadrzavaju na nekoliko najbitnijih elemenata.

Nadalje, istic¢e se kako muske reklamne poruke puno vise koriste jezi¢ne elemente poput
usporedbi, dok se u zenskim reklamnim porukama jezi¢nom analizom utvrduje kako se iste u
vecoj mjeri koriste laskanjem. Ono §to se naposljetku naglaSava je Cinjenica da bez obzira na
kreiranja reklamnih poruka, cilj svake je isti, a to je prodati proizvod, odnosno plasirati ga na
trziSte. Navedeno ¢e se posti¢i kvalitetnom, zanimljivom reklamnom porukom koja je drugacija

od drugih, odnosno reklamnom porukom koja ¢e izazvati zainteresiranost kod samog kupca.
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6. ZAKLJUCAK

Skupljanje korpusa reklama za zensku kozmetiku bilo je uvelike jednostavnije nego
skupljanje korpusa za musku. Poznato je da veliku vecinu potrosaca kozmetike ¢ine Zene. AKO
odemo u neku drogeriju i pogledamo koli¢inu proizvoda namijenjenu muskarcima i koli¢inu
proizvoda namijenjenu zenama, uvjerit ¢emo se sami, stoga ne ¢udi §to je i samih reklama za
musku kozmetiku bilo manje.

Nakon analize jezi¢nog sadrzaja reklamnih poruka neizbjezno je izravno pitanje o
smislu komunikacije reklamama. Jasno je kako je jezik reklama evokativan, odnosno aluzivan,
manipulativan kao i sublimiran s obzirom na to da se prikriva stvarna namjera reklame.
Reklama je ta koja se realizira u svim vrstama medija i to medusobnim ispreplitanjem nekoliko
kodova. Jezi¢ni obrasci kojima se tvore reklamne poruke u medijima nose enormnu znacajnost.
Osim posebnosti jezi€nog izraza, isti¢u se 1 stilske figure kojima reklamne poruke dobivaju na
jacini. Lingvisticke znacajne reklamnog diskursa muske i zenske kozmetike pokazuju znacajne
slicnosti s obzirom na upotrebu odredenih jezi¢nih elemenata za slaganje navedenih reklama.
Jezi¢nom se analizom utvrdilo koliko ja¢inu nosi jezi¢ni izraz te da je upravo on vazan element
reklamne poruke kojemu je cilj izazvati reakciju potencijalnog kupca. Jezicnom analizom
uocava se kako se za slaganje jedne reklamne poruke mora uzeti u obzir ciljna publika te izabrati

onaj jezi¢ni sadrzaj koji ¢e na najve¢i moguci nacin utjecati na potencijalnog kupca.
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10. SAZETAK

Reklamne poruke predstavljaju jedan od temeljnih sastavnih dijelova modernoga
marketinskog svijeta. Ve¢ su dugo vremena reklama dio ljudske svakodnevice te se s njima
svakodnevno susrece velika vecina stanovniStva, 1 to ne samo u masovnim medijima nego i na
mjestima kao S$to su autobusi, Skole, fakulteti i ostalo. Gledamo li neki film, prekidaju ga
reklame, koristimo li internet, ,,iskacu nam razli¢ite ponude i oglasi. U postanske sanducice
dobivamo letke trgovackih lanaca, ¢ak i dok se vozimo automobilom, prolazimo pored reklama
na tzv. billboardima ili ih sluSamo na radiju. Reklame do nas dopiru kroz razli¢ite medije, sve
s jednim ciljem — potaknuti nas na kupnju proizvoda koji se reklamira. Ono $to je potrebno
istaknuti da neovisno o tome je li odredena reklama uspjela zaintrigirati potencijalnog kupca ili
nije, njezin je utjecaj i dalje u danaSnjem svijetu nemjerljiv. Upravo zbog toga ogromnog
utjecaja reklama na danasnji svijet, reklame se nalaze u fokusu istrazivanja brojnih disciplina,
odnosno danas se govori o socioloskom, psiholoskom, kulturolo§kom, antropolo§kom i drugim
pristupima reklami.

U ovom se diplomskom radu reklamama pristupa lingvisticki, odnosno analizira se jezik

reklama za musku i Zensku kozmetiku kako bi se uocio nacin na koji se reklame ,,sklapaju.

Kljucne rijeci: reklama; muska kozmetika; zenska kozmetika; lingvistika; hrvatski

jezik
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11.SUMMERY

THE LANGUAGE OF MALE AND FEMALE ADVERTISEMENTS

Advertising messages are one of the fundamental components of a modern marketing
world. It is clear that advertisements are found everywhere and therefore they meet with them
most of the population on a daily basis, not only in mass media, but also in places such as buses,
schools, faculties and others. While watching a movie, it is often interrupted by commercials,
when ,,surfing,, online various offers and ads pop up. Our mailboxes are filles by supermarkets
flyers, even while driving, we drive by commercials billboards or we hear them on the radio.
Advertisement reach to us trough various media, all with one aim — to encourage us to buy the
advertised product. What is needed is to point out that regardless of whether or not a certain
advertisement has been well accepted or not, its influence is still immeasurable in today's
world. Precisely because of this tremendous impact of advertising on today's world,
advertisements are in the focus of research of numerous disciplines, they talk about
sociological, psychological, cultural, anthropological and other advertising approaches.

In this graduate thesis, advertisements are accessed linguistically, that is, a language
analysis of male and female cosmetics advertisements, in order to observe the way in which

advertisements are "made".

Key words: advertising; male cosmetics; female cosmetics; linguistics; Croatian language
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