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1. Uvod

Tema ovog diplomskog rada su narativne strukture u hrvatskim TV reklamama za automobile
2021. godine. U radu su koriStene kvalitativne metode, tj. analiza narativa i stila. Rad zapocinje
analizom teorijskih koncepata koji se ticu reklame i konzumerizma danasnjice. Ova tema je vrlo
vazna s obzirom na to da reklama sama po sebi i jest svojevrsni odraz drustvene zbilje. Stilske
figure i druge retoricke metode koje proizvodaci koriste u svom oglasavanju dokaz su njihovih

tendencija prema gledateljima 1 publici opcenito.

Nakon analize narativnih struktura u reklamama slijedi njihova interpretacija 1 objasnjenje
znacenja. Razlog za fokusiranje na automobilsku industriju jest taj $to su oglasivaci u toj industriji
nadasve kreativni u stvaranju i plasiranju oglaSivackih kampanja te uspjesni u postizanju rezultata.
Dok se neke reklame viSe fokusiraju na emocionalno, a druge na racionalno, ve¢ina njih koristi
kreativan diskurs u svojim pokuSajima privlacenja publike, zadrzavanja njihove paznje te

naposlijetku, postizanju krajnjeg ¢ina kupovine.

Cilj ovog diplomskog rada je, kroz detaljnu analizu pojedinih reklama, ustanoviti koje to narativne
strukture oglaSivaci koriste u svom izricaju i s kojom konkretnom namjerom. Konacno, cilj je 1
povezati te oglasivacke trendove s trendovima u tehnologiji 1 drustvu, kao §to je npr. konstantni

rast konzumerizma i sve veca teznja hibridnim automobilima.

O prirodi reklame te njenoj slojevitosti i u¢inku koji izaziva postoji mnostvo literature. Ono oko
cega se vecina autora slaze je da je reklama zauzela svojevrsnu formu umjetnickog izrazaja:
»slojevitost danasnjih reklamnih poruka istovremeno je zacudujuca i zadivljujuca. Bilo od kojeg
tipa reklamne poruke krenuli, sve su dovedene do nivoa umjetnickog izraza i reklamni spotovi
sadrze nerijetko u sebi ¢itavu malu pricu, toplu, lijepu i1 blisku stvarnosti® (Purin, 1999: 203). Na
temu reklama u automobilskoj industriji, Roux (2014: 1885) na temelju vlastitog istrazivanja
zakljucuje: ,kreativno koristenje individualnih elemenata u oglaSavanju te izbjegavanje visaka u
smislu nepotrebnih informacija, koristi se kako bi se privuklo Sto viSe paZnje pri oglasavanju

automobila.*

Kada je u pitanju sama definicija reklame, postoje razne verzije, a Stolac 1 Vlasteli¢ (2014: 15)

objasnjavaju poimanje reklame kao: ,kompleksni semioticki znak kojim se promice vrijednost



proizvoda; medijski sadrzaj ¢ija je svrha obavjestavanje potencijalnih kupaca o proizvodima ili
uslugama; informacija; prodaja sna; sveprisutni biznis.* Reklamu je klju¢no definirati i u jezi¢nom
kontekstu. U tom verbalnom, odnosno jezi¢nom smislu najvaznije je naglasiti da je ,,reklama tekst,
koji sam ili u suodnosu sa slikom ili zvukom prenosi obavijesti o proizvodu ili o usluzi* (Stolac i
Vlasteli¢, 2014: 16). Daljnje istrazivanje dovelo je i do konkretnih zaklju¢aka o reklamnom
diskursu: ,,jezik reklamnih poruka kao dio reklamnoga diskursa svojim je jezi¢nim i figurativnim
obiljezjima postao dio prepoznatljiva multimedijalnoga diskursa. U postmodernisti¢koj reklamnoj
poruci jezicni je kod samo jedan od kodova reklamnoga diskursa s kojim se u isprepletanju s

ostalim impliciranim kodovima realizira reklamna poruka* (Gnjuran-Coha 1 Pavlovi¢, 2009: 52).

Isto tako, marketing ima klju¢nu ulogu u cijelom konceptu. Americka marketinska asocijacija tvrdi
da obnavlja i redefinira definiciju marketinga s vremenom, kako je i prikladno s obzirom na
dinami¢no trziSte 1 brzorastuce sveprisutne promjene. Aktualna definicija glasi: ,,marketing je
aktivnost, set institucija 1 procesa za kreiranje, komuniciranje 1 isporucivanje ponuda koje imaju
vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo opcenito® (Ama.org, 2021). Za marketing je
kljuno i istrazivanje koje Americka marketins§ka asocijacija definira kao alat kojim se

potencijalnog kupca povezuje s trziStem putem informacija (isto).

Sto se konzumerizma ti¢e, Zakman-Ban i Spehar Fisku$ objasnjavaju razliku izmedu potrosnje
kao ¢&ina i konzumerizma kao nadina Zivota, tj. manifestacije tog ¢ina (Zakman-Ban i Spehar
Fiskus, 2016). Autorice spominju termin i u kontekstu konzumerizma kao drustvenog fenomena
te istiCu svoje videnje: ,.konzumerizam se u stru¢noj i znanstvenoj literaturi ¢esce rasclanjuje kao
strukturni drustveni fenomen nego kao individualna psiholoska disfunkcija koja se manifestira kao
poremecaj kompulzivnoga kupovanja, a koja se moze promatrati i kao relativno nova ovisnost*

(Zakman-Ban i Spehar Fik3us, 2016: 39).

Nakon definicije reklame, konzumerizma i marketinga, pojma koji je neraskidivo vezan uz
reklamu poruku, pitanje koje se namece uz spomenuta istrazivanja je pitanje ciljanih skupina. Na
koji nacin, ali i kome, kojim taktikama 1 strategijama oglaSivaci pristupaju svojim ciljanim

skupinama te koju ulogu u tome imaju narativne strukture, teme su koje prozimaju ovaj rad.



2. Ciljane skupine reklama za automobile

U ovom poglavlju obraduju se nacini na koje reklama dopire do recipijenata, odnosno ciljanih
skupina, te posljedi¢no utje¢e na njih. U Cambridge rje¢niku ciljana skupina definirana je kao
odredena grupa ljudi koju se oglasavanjem nastoji doseéi (Dictionary.cambridge.org, 2021). U
kontekstu recipijenta, Masa Grdesi¢ implicitnog Citatelja naziva i adresatom te objasnjava kako je
on idealni primatelj te on, za razliku od stvarnog citatelja, sadrzaj dozivljava ba§ onako kako je
zamiS$ljeno da bude dozZivljen (Eco, 2005: 18-19 cit. prema Grdesi¢, 2015: 122).

Vrebi¢ 1 Kesegi¢ objasnjavaju kontekst 1 pozadinu druStvene situacije kao najvaznije u
sagledavanju ucinka reklame: ,,reklamne poruke injihov sadrzaj u velikoj mjeri ovise o drustvenoj
situaciji 1 zbilji iz koje dolaze. Moraju biti razumljive ciljanoj skupini kojoj se primarno obracaju
s obzirom na proizvod ili uslugu, ali ako se koriste masovnim medijem, nije naodmet da

komunikacija bude i masovno razumljiva“ (Vrebi¢ i Kesegi¢, 2014: 51).

Za ciljane skupine mozda 1 najvazniji segment u reklami su likovi: ,,likovi nam nude mogucnost
identifikacije, ali 1 odbijanja da se poistovjetimo s njima, izazivaju u nama osjecaje simpatije i

antipatije, ljubavi i mrznje, zabave 1 dosade* (Grdesi¢, 2015: 61).

Sto se ti¢e konkretno ciljanih skupina, literatura pretpostavlja da se reklame za motorna vozila
fokusiraju na nekoliko kategorija. Jedna kategorija odnosi se ha osobnost (ovisno je li rije¢ o osobi
koja je profinjena, elegantna ili npr. voli li izlaziti i druziti se s ljudima ili ne). Drugu kategoriju
autori nazivaju ,.krugom zivota* i odnosi se na to je li rije¢ o osobi koja je solo ili u vezi, braku, s
djecom itd. Iduca kategorija odnosi se na karakteristike Zivotnog stila osobe (netko tko boravi u
prirodi, u gradu ili npr. Cesto odlazi na zabave). Autori tvrde i da se kroz reklamu moze
komunicirati kakav tip vozaca je prikladan za vozilo (osoba koja voli rizik ili igra na sigurno)

(Donovan i dr, 2010: 27).

U skladu s tim, u reklamama koje analizira ovaj rad, moguce je iS¢itati nekoliko kategorija ciljanih
publika. Prvenstveno, evidentan je trend pomaka prema ekoloski osvijeStenom kupcu i opéenito
naglasavanje vrlina elektri¢nih automobila. Reklama za Cupru Formentor namijenjena je mladim
ljudima koji su energi¢ni i uZivaju u voznji. SadrZaj reklame insinuira da je voZnja automobilom

avantura i da je upravo takav automobil potreban ¢ovjeku kako bi osjetio adrenalin. U reklami za



Jaguar E-PACE Eva Green utjelovljuje dotjeranu zenu srednjih godina koja Zeli biti drugacija 1
zamije¢ena. Ta reklama primjer je kategorije osobnosti koja se spominje u literaturi. Evoque Range
Rover reklama za glavnog lika ima psa, koji se doima usamljenim u modernom, luksuznom stanu,
gledajuéi kroz prozor spomenuti automobil i mastajuéi o voznji u njemu. Naravno, tu je onaj ociti
apel na vlasnike ljubimaca, ali se moze promatrati i iz perspektive kategorije zivotnog stila jer
voznja zapocinje u gradu, ali se nastavlja u prirodi i portretira slobodu, vjerojatno s ciljem
podsjecanja kupaca koliko je lako s autom do¢i iz grada u prirodu i obrnuto. Reklama za Mercedes
GLA, portretiraju¢i neuspjesSnog surfera, porucuje svojim kupcima da takvi neuspjesi nisu vazni
ukoliko voze Mercedes. U kontekstu literature, on je netko tko pokuSava riskirati, ali uvijek se

moze vratiti na sigurno, u Mercedes.

Reklama za Ford EcoSport ima voditelja Joska Lokasa u glavnoj ulozi. Reklama ga prikazuje kao
dvije licnosti istovremeno. U prvom dijelu reklame on je ,,svakodnevni JoSko* koji zahtjeva mjesto
za djecu, psa, mijesSalicu i slicno te je predstavljena ideologija obiteljskog ¢ovjeka kojemu treba
dodatna oprema poput krovnih nosaca. U drugom dijelu reklame pojavljuje se ,,poslovni Josko*
koji zeli, izmedu ostaloga, i raditi dok vozi. Autori daju do znanja da automobil ima i takvu dodatnu
opremu (veliki zaslon na dodir i sl.) U skladu s literaturom i kategorijom ,kruga Zivota“, ova
reklama istovremeno apelira na dva potpuno razli¢ita tipa ljudi. Istovremeno cilja i na obiteljske i
na poslovne ljude naglasavajuci da automobil moze zadovoljiti potrebe oba tipa. U reklami za Opel
Crossland fokus je na obiteljskom ¢ovjeku s djecom. Ta reklama za ciljanu skupinu uzima roditelje
srednje dobi i kroz reklamu daje do znanja da je vozilo sigurno za djecu i da ¢e i ona uzivati u
njemu. Reklama za Volkswagen ID4 naglasava elektri¢nu narav automobila kroz osobine zaigrane
djevojcice. S druge strane price je njezin strpljivi otac. Reklama Zeli poruciti obiteljskim ljudima

da ¢e i njihova djeca uzivati u vozilu, odnosno da je prikladno za sve generacije.

Reklama za Opel Mokku, s druge strane, cilja na mlade ljude koji se Zele zabavljati, plesati 1
izlaziti. Reklama je od pocetka prikazana u kontekstu pandemije i Zivota nakon nje. Ljudi slicne
dobi, odijevanja, stila i stava pojavljuju se u reklami za Toyotu C-HR Hybrid. Reklame za Peugeot
2008 i Peugeot 208 imaju zajednicko to Sto se u obje pojavljuju djeca i rije¢ je o kronoloSkom
prikazu. U jednoj je radnja smjestena u proslost te djeca, prikazana kao mastovita i zaigrana,

govore o buducnosti automobila (sadasnjost). U drugoj je viSe fokus na jednoj djevojci i1



kronoloskom prikazu njenog odrastanja i promjena. Obje reklame porucuju da je Peugeot

revolucionarno vozilo za moderne ljude.

Ono $to je zajedni¢ko skoro svim analiziranim reklamama je naglasak na elektri¢noj naravi vozila.
Gotovo da nema reklame koja nije istaknula da je automobil elektricni ili suptilno prikazala
punjenje u reklami te apelirala na ekoloski osvijestenu skupinu ljudi kao ciljanu skupinu. Prateci
podjelu navedenu u literaturi, reklame se mogu ugrubo podijeliti na one koje za recipijente biraju
osobe Zeljne izlazaka i zabave ili pak obiteljske ljude ili poslovne ljude. Neke od njih kombiniraju
karakteristike razli¢itih skupina (npr. u reklami za Ford EcoSport, istovremeno je prikazan 1
obiteljski 1 poslovni Covjek). Zakljucno, evidentno je da oglasivaci u reklamama projiciraju
odredene stereotipe svojih adresata (npr. mladi moderni ljudi kao bi¢a Zeljna zabave 1 dinamike

nakon zavrSetka pandemije).

3. Zanrovi automobilskih reklama

Cambridge online rje¢nik definira zanr kao: ,,stil, posebice u umjetnosti, koji ukljucuje odredeni

set karakteristika“ (Dictionary.cambridge.org, 2021).

Daniel Chandler sazeo je tekstualna svojstva zanra koja vecina televizijskih teoreti¢ara spominje.
To su: narativ (strukture, situacije, zapleti, konflikt...), karakterizacija (stereotipizirane uloge),
teme (politicke, moralne, psiholoske, seksualne...), postava (geografska i povijesna), ikonografija
(dekor, kostimi, objekti...), ton i raspoloZenje te veza izmedu teksta i Citatelja, a tu se spominje 1
nacin adresiranja koji autor objaSnjava kao usadene pretpostavke o Citatelju temeljene na njegovoj
dobi, spolu, rasi 1 slicno (npr. je li idealni primatelj poruke muskarac, zena, koje dobi itd.)
Naposlijetku autor naglasava i kako su neki Zanrovi primarno odredeni tematikom, npr. detektivski

film (usp. Chandler, 1997: 13).

Sto se ti¢e konkretne tematike Zanrova, znanstvenofantastiéne price mogu ukljuéivati zaplete o
alternativhom svemiru, posebnim moc¢ima, vanzemaljskim oblicima ili npr. putovanju kroz
vrijeme. Zanr popularne kulture sadrzi ideje, slike, perspektive, stavove i bilo kakve dijelove
mainstream kulture. Komedije su set smijesnih dogadaja kojima je cilj zabaviti i nasmijati publiku.
Pustolovni Zanr ukljucuje niz uzbudljivih prepreka koje protagonist mora savladati pri postizanju

cilja. ,,Chick-lit*“ zanr je prvenstveno usmjeren na Zene kao protagonistice i pracenje njihovih



zivota, odluka, nedoumica i slicno. Juvenilan zanr moze sadrzavati bilo §to $to bi bilo zanimljivo
demografskoj kategoriji tinejdzera, ali i Sire. Nema veze samo s dobi junaka vec¢ 1 sa situacijama s
kojima se djeca u toj dobi susreéu. Mora izazivati emocije kod publike. Zanr s naznakama
feminizma, koji se u literaturi spominje i kao zanr koji govori o Zenskoj problematici, fokusira se
na tretman zena u drustvu. To se moze odnositi na Zenska prava ili druge, sli¢ne politicke teme.
,,Coming-0f-age* zanr govori o psiholoskom i moralnom rastu protagonista te ga prati od mladosti
nadalje. Obiteljski zanr prati obitelji te dogadaje u njihovim Zivotima koje mogu biti pozitivne ili
negativne. Zanr u ¢ijem su fokusu negije osobine ili osobni rast i razvoj prati sposobnosti pojedinca

te njegove Zelje i ciljeve (usp. Book-genres.com, 2021.)

Medu analiziranim reklamama prepoznaje se takozvani SF Zanr, odnosno elementi znanstvene
fantastike. DjevojCica u reklami za Volkswagen ID4 portretirana je kao svojevrsni superheroj (Cak
1 presvlaci odje¢u u trenutku kada krene koristiti mo¢i, Sto je specificno za Zanr superheroja.)
Implicira se da ima nadnaravne mo¢i jer upravlja elektricitetom u rukama, Sto je zapravo referenca

na elektri¢ni automobil koji njen otac puni dok se ona igra.

Nekoliko reklama ima obiljezja pop kulture te sadrze ludisticke stilske 1 semantiCke elemente.
Poprac¢ene su futuristickom glazbom, mladim ljudima koji su moderno odjeveni te imaju
ekstravagantne plesne pokrete. Upravo u reklami za Lexus SUV moguce je zamijetiti takve motive.
Tamo je eksplicitno prikazana umjetnost glasovitog nizozemskog slikara Pieta Mondriana koji je
poznat po koristenju Zute, plave i crvene boje te ravnih linija. I u preostalim reklamama automobil

je Cesto pozicioniran u kontekstu poznatih arhitektonskih gradevina i umjetni¢kih motiva opéenito.

Juvenilan zanr, odnosno karakteristike mladahnosti 1 mladenacke zaigranosti prepoznaju se u
reklami za Peugeot 208 u kojoj su upravo dje¢ja masta i kreativnost u primarnom fokusu. Sli¢ne
elemente sadrzi i reklama za Peugeot 2008 koja kronoloski prati dje¢je odrastanje, ali se kasnije
fokusira na ambicioznost mlade Zene 1 ima konotacije feminizma i Zenske emancipacije koja se
moze protumaciti kroz njeno odrastanje, ostvarenje zelja i poslovnih ambicija, te ono najocitije,
¢injenicu da preuzima kontrolu nad vozilom. Tu se prepoznaje i ideja ,,coming-0f-age* Zanra, koji
se Cesto koristi u filmovima, a prati odrastanje i1 razvoj protagonista. Jo$ jedna reklama koja ima
zensku dominaciju u fokusu je ona za Jaguar E-PACE u kojem se kao protagonisticu prati Zenu
srednjih godina. Popularni termin koji se takoder moZe povezati s ovom reklamom je i,,chick lit*,

zanr fikcije u ¢ijem je fokusu kao heroina Zena i njene osobine, postupci, ponasanje i slicno. U



konkretno ovoj reklami radi se o Zeni srednjih godina koja svoj imidz i samouvjereni stav

eksponira kroz automobil.

Elementi obiteljskog zanra ocituju se u reklami za Opel Crossland u kojoj je prikazan otac u pratnji
troje djece. Reklama pokusava docarati obiteljsku idilu u automobilu i na taj nacin doprijeti do
ciljane skupine, primarno roditelja i obiteljskih ljudi u ovom slu¢aju. Prema Chandleru, to bi bio
,»idealni primatelj.“ Ford EcoSport reklama u glavnoj ulozi ima JoSka Lokasa i personalni narativ
u kojem on govori o detaljima iz svog osobnog Zivota; o djeci, punici, psu, poslu, tajnici... Na taj
nacin se kupac identificira s njegovim na¢inom Zivota 1 potrebama koje on izraZava u toj reklami

1 za koje Zeli da ih automobil moZe ispuniti.

Reklama za novi Mercedes GLA ima karakteristike komedije, stavljajuci u prvi plan protagonista
koji je ujedno 1 svojevrsni antagonist. Reklami je takoder moguce pripisati elemente popularne
kulture posto se radi o modernom mladi¢u koji pokuSava biti cool. Tako reklama implicira da
njegove ambicije za surfanjem propadaju kada mu more biva prehladno, i na taj naCin on postaje
predmet ruganja, njegov cool imidz je spasen zahvaljuju¢i automobilu. U reklami se na trenutak
pojavljuju i ,,pravi® surferi te gomila pop-kulturnih elemenata, kao npr. njihov hipijevski stil i

njegova gestikulacija rukom u znak pozdrava.

U reklami za Evoque kao dio fiktivnog zanra ocituju se antropomorfne karakteristike, odnosno
personifikacija psa, §to je detaljno objasnjeno u poglavlju o personifikaciji. U glavnoj ulozi je pas
koji masta za avanturom u automobilu, kao Sto bi to inace Covjek. Reklama za Cupru Formentor
je zanrovski pustolovna fantastika. Prvi kadar u reklami je referenca na svemir, a kasnije na
putovanje protagonistice kroz tri elementa (zemlja, voda, zrak). U jednom trenutku prikazana je i
grmljavina, a zatim sunce koje i narator u tom trenutku spominje. Ona pada iz svemira na Zemlju
1, iako se na kratko vidi padobran, on nestaje 1 ona u nacelu pada iz svemira na Zemlju bez
padobrana. Zatim se spusta u vodu, izranja i ulazi u svoj automobil s kojim se implicira da ona
nastavlja avanturu. Moglo bi se ¢ak protumaciti da autori nadodaju automobil kao cetvrti element

zemlji, vodi i zraku.

Zanr je opisan kao odredeni set karakteristika, a u analiziranim reklamama prepoznatljivi su razni
stilovi. Oglasivaci apeliraju na svoje potencijalne potroSace koriste¢i motive poput obiteljske idile,
pustolovnog duha te npr. detalja iz osobnog Zivota kojim pokuSavaju posti¢i identificiranje kupaca.

Koristenjem ludistiCkih 1 semantickih elemenata uspostavlja se dozivljaj pop kulture. Medu



reklamama prepoznati su i elementi komedije te juvenilan Zanr, ali i drustveno aktualne teme poput

zenske emancipacije ¢ime se postize aktualnost i apelira na emocije.

4. Naracija u reklamama

Objasnjenje analize pripovijedanja daje Solar: ,analize uvijek polaze od pretpostavke o
pripovijedanju kao komunikaciji izmedu autora 1 Citatelja, odnosno slusatelja, pri ¢emu je
pripovjedni tekst shvaéen kao sloZena poruka, kojoj je temeljna osobina neka promjena od

pocetnog do zavr$nog stanja o kojem se govori* (Solar, 1997: 290).

Skolski rje¢nik hrvatskoga jezika pripovijedanje definira kao: ,jnadin knjizevnoga izrazavanja
kojim se opisuju dogadaji 1 likovi jezikom bliskim svakodnevnom govoru.” Rje€nik naraciju

navodi kao sinonim pripovijedanju (Rjecnik.hr, 2021).

Solar dalje objasnjava 1 sam proces pripovijedanja: ,,a za povezivanje funkcija u vece cjeline, u
sekvencije, bitni su postupci razli¢itih nac¢ina premjestanja: pripovijedanje ne pocinje obi¢no »od
pocetka«, nego ceSc¢e od sredine (kao Sto je to naglasavala ve¢ tradicionalna formula in medias
res), ili pak od samog kraja, uz to da se vraca na pocetak, ili se opet prebacuje od pocetka daleko

unaprijed, da bi se postupno vracalo, i sl.“ (Solar, 1997: 291).

U poglavlju o pripovjedacu kod Mase GrdesSi¢ mogu se pronaci Cetiri tipa vremenskog odnosa u
pripovijedanju prema Genetteu i Rimmon-Kenanu. Naknadna ili kasnija naracija, za koju je
specificno koriStenje proSlog vremena, prethodna ili ranija naracija koja pripovijeda buduce
dogadaje, istovremena ili simultana koja je u prezentu te umetnuta ili interpolirana naracija u kojoj
se portretira prolazak odredene koli¢ine vremena izmedu unosa (Genette, 1980: 217-223;
Rimmon-Kenan, 2002: 90-92 cit. prema Grdesi¢, 2015: 90-93). Autorica spominje i situacije u
kojima se poredak ne slaze: ,,upravo je retrospekcija ili flashback jedan od dvaju glavnih tipova
nepodudaranja poretka dogadaja u pri¢i i poretka dogadaja u tekstu, dok je drugi anticipacija ili
flashforward* (Rimmon-Kenan, 2002: 46 cit. prema Grdesi¢, 2015: 33-34).

Uloga pripovjedaca razlikuje se od reklame do reklame i ima bitnu ulogu u doZzivljaju naracije jer
odlucuje o krajnjem postignutom efektu: ,,druga je vazna razlika prica li pripovjeda¢ pri¢u u prvom

ili u treCem licu, $to je ocito vazno, jer izravno pripovijedanje u prvom licu sugerira neku



subjektivnost, pa uloga pripovjedaca kao da se namjerno zeli ukloniti, dok pripovijedanje u tre¢em

licu daje neki ton veée objektivnosti i, ¢ini se, nuzno uklju¢uje pripovjedaca“ (Solar: 1997: 55-56).

Na temu pripovjedaca u trecem licu Grdesi¢ zakljucuje: ,takav je pripovjedac¢ nacelno sveznajuéi,
a svako ogranicavanje njegova znanja posljedica je izbora“ (Grdesi¢, 2015: 113). S druge strane,
Grdesi¢ konstatira da je pripovjeda¢ u prvom licu manje pouzdan: ,,pripovjeda¢ u prvom licu u
pravilu nas odmah pokusava uvuci u svoju pri¢u, uciniti nas svojim sugovornicima ili ¢ak
pouzdanicima. Bliskost komunikacije najjaca je strana tog tipa pripovijedanja, a pripovjedaceva

potencijalna nepouzdanost takoder moZze privlaciti Citatelje* (isto, 114).

Sto se ti¢e na¢ina odvijanja radnje, Solar navodi i pet osnovnih, klasi¢nih etapa radnje. Ekspoziciju
objasnjava kao uvod. Zatim slijedi zaplet koji se bazira na nekoj dinamici ili npr. protuslovlju.
Kulminacija je trenutak u kojem je napetost na vrhuncu 1 mora se razrijesiti. Do preokreta ili
peripetije dolazi kada radnja pode u odredenom smjeru i na koncu, slijedi rasplet kao razrjeSenje
(usp. Solar, 1997: 238-239). Kao vazne segmente za ovu analizu, Solar objaSnjava i nizanje i
gradaciju u pripovijedanju. Nizanje povezuje prvenstveno s nizanjem motiva, odnosno uzastopnim
nizanjem dogadaja kao vremenskog slijeda (isto, 192). Gradaciju opisuje kao neznatne promjene

kojima se nadodaju novi detalji (isto, 196).

Primjer naracije koja je simultana jest u reklami za Toyotu, u kojoj se izmjenjuje nekoliko
Toyotinih modela i gdje narator govori u prvom licu mnozine, poistovje¢ujuci se na taj nacin s
kupcima: ,,NiSta nas ne moze zaustaviti...*“ Auditivni dio reklame sastoji se od nizanja u kojem
narator nabraja: ,,...hibridna, elektricna, vozila na vodik...“ naglasavaju¢i ekoloske znacajke
vozila. U reklami za Cupru Formentor naracija takoder simultano prati sliku 1 zabiljezene su
osnovne etape radnje. U uvodu ove reklame se postupno nabrajaju stvari koje ljudima nisu nuZzne
za zivot. Zatim se dolazi do zapleta u kojem se pojavljuje automobil i narator povezuje uvod
govorec¢i da ni voznja nije nuzna za zivot, ali se dogada preokret i time slijedi zaklju¢na poruka -
iako voZznja nije nuzna za zivot, nuzna je da bismo se osjetili Zivima. Narator pripovijeda u prvom

licu mnozine kako bi publika dobila dojam poistovjecenosti.

U reklami za Jaguar E-PACE nema popratne naracije, ve¢ se zaplet reklame pocinje odvijati
zajedno s dijalogom izmedu recepcionara hotela 1 gos¢e. U dijalogu se gledatelju otkriva da ona
nije uobicajena gosca i da ne preferira obiCan stil Zivota. Prvo je prikazan njen dolazak u hotel koji

izaziva paznju, zaplet se sastoji od otkrivanja njenog osebujnog karaktera i reklama se zakljucuje



prikazom njenog ,.kuénog ljubimca“ jaguara i otkrivanjem da je vlasnica automobila marke Jaguar.
Sli¢no je i u reklami za Volkswagen ID4 u kojem nema klasi¢nog razvitka radnje, ve¢ je koriStena
»in medias res* tehnika, odnosno reklama zapocCinje u srediStu zbivanja. Kadar se otvara s
djevoj¢icom za koju se ¢ini kao da ima neke mo¢i i gledatelju nije odmah jasno o ¢emu se radi.
Zapravo tek nakon nekoliko sekundi postaje jasno da je rije¢ o reklami za elektri¢ni automobil.
Kroz reklamu nema uloge klasi¢énog naratora nego se javlja dijalog u trenutku naglog preokreta
glazbe, atmosfere i kadra. Tada postaje jasno da se ona samo igra s automobilom. U dijalogu je
otac pita je li zavrSila s igranjem 1 onda zakljuuje da mogu krenuti dalje sa svojim putovanjem.
Moze se zakljuciti da je ovdje rije¢ o gradaciji s obratom. Napetost kroz cijelu reklamu postupno

raste dok se ne dogodi nagla promjena 1 otkrije da je rijec o djecjoj igri.

Pripovijedanje u reklami za GLA Mercedes zapo¢inje na otprilike pola reklame i sastoji se od toga
da pripovjedac govori o karakteristikama automobila. Radnja se klasi¢no sastoji od uvoda u kojem
upoznajemo netalentiranog surfera, zapleta u kojem on ulazi u svoj Mercedes koji prikriva njegove
nedostatke, te kraja koji je zakljucen njegovom voznjom u automobilu. U velikom broju reklama
zabiljezena je simultana naracija utilitarnog pristupa u kojoj narator naglaSava potencijalnim
kupcima komercijalne prednosti kupnje tog automobila, dok je naracija popracena slikom
automobila. U tim reklamama naracija je uglavnom u tre¢em licu i sadrzi imperativ (,,iskoristite,

otkrijte, odvezite...)

Primjer naracije u prvom licu jednine je u reklami za Opel Crossland u kojoj je pripovjedaé¢ ujedno
1 protagonist reklame. RijeC je o ocu u srednjim godinama koji pokuSava obuzdati djecu u
automobilu. U uvodu se doznaje da on ima novi automobil, u zapletu i preokretu da njegove odluke
o zabrani hrane i Zivotinja u automobilu padaju u vodu zbog djecje naravi, 1 na kraju on popusta
nadajuc¢i se da ¢e pravila vrijediti od sutra. Pripovijedanje u prvom licu koristi se kao izraz

subjektivnosti i vjerojatno iz pokusaja pridobivanja ciljane publike da se poistovjeti sa situacijom.

U slucaju reklame za Peugeot 2008 u pitanju je klasi¢ni primjer gradacije. Reklama zapocinje
1990. godinom 1 prikazom tadasnjeg vremena 1 zivota jedne djevojcice. Zatim je 2000. godina i
prikaz te iste djevojcice kako automobil vozi u igrici. Slijedi 2010.godina i portretiranje napretka
tehnologije. Naposlijetku je 2020. godina u kojoj ona konacno postaje vlasnica Peugeot
automobila (vrhunac) te se nalazi s prijateljima koji takoder voze Peugeot (zakljucak). Popratne

naracije nema. Druga Peugeotova reklama (za Peugeot 208) je primjer kontinuiranog vremenskog



ispreplitanja. Kako Grdesi¢ objasnjava, takva naracija naziva se prethodna ili ranija naracija jer se
govori o budu¢im dogadajima. Zbog prolaska vremena, ima naznaka i interpolirane naracije.
Reklama zapocinje prikazom proslih vremena i intervjuiranja dje¢aka o tome Sto misle kako ¢e
izgledati automobil buduénosti (Sto je trenutno sadasnjost). Izmedu razli¢itih odgovora djecaka,
reklama prelazi u sadasnjost gdje pokazuje automobil bas onako kako su ga oni opisali u proslosti.
To je kombinacija prethodno spominjane anticipacije i retrospekcije. Cijelu reklamu prati dijalog
izmedu osobe koja intervjuira (naratora) 1 djecaka koji su intervjuirani. Isto tako, ne postoji klasi¢ni
uvod ve¢ reklama krece ,,in medias res.” Reklama za Opel Mokku primjer je pukog nizanja
dogadaja. Sustina reklame je trenutak prebacivanja 2020.godine na 2021.godinu 1 kraj pandemije,
koju mladi, urbani ljudi slave nizanjem plesnih pokreta. U toj reklami posrijedi je fabularna

naracija.

Iz analize se moZe zakljuciti da se oglaSivaci odlucuju na naraciju u tre¢em licu kako bi postigli
objektivnost dok drugi preferiraju subjektivni pristup poistovjecenosti te se obracaju svojim
potencijalnim kupcima u prvom licu. Iako ve¢ina reklama ima klasi¢nu radnju, neke zapoc€inju ,,in
medias res‘ 1 na taj nacin stvaraju osjecaj napetosti i iS¢ekivanja. Vrstu pripovijedanja u reklamama
je moguce podijeliti 1 ovisno tome prakticiraju li oglasivaci utilitarni pristup ili kreativnu vizualnu
prezentaciju automobila. Takoder, zamjetan je trend ,,preokreta u radnji“ kojom oglaSivaci nastoje

privuci paznju publike 1 dati svom proizvodu intrigantan kontekst.

4.1. Interakcija slike i naracije

Prema Stenbergu, priroda slike prvenstveno sadrzi i upuéuje na takozvane povrSinske
karakteristike. Upravo zbog tih povrsinskih znacajki se slika smatra osebujnijom i raznolikijom
od rijeci. Iz tog razloga, Cesto se pretpostavlja da te perceptivne znacajke imaju utjecaj na
pospjeseno paméenje. Drugim rije¢ima, to je pozadina iza vjerovanja da se slika pamti bolje od

rijeci (usp. Stenberg, 2006: 2).

Adrian Wilson, s druge strane, u svom radu pridaje ve¢e znacenje tekstu. Taj potez opravdava tako

Sto tvrdi da je tekstualnost neSto Sto je dodijeljeno od strane Citatelja te da to nije inherentno



svojstvo. Autor tvrdi da je bit teksta mistificirana u tom smislu od 1970-ih godina pa nadalje (v.
Wilson, 2012: 341).

Kang, Hong i Hubbard su proveli istrazivanje na temu uloge pripovijedanja u oglasavanju.
Rezultati su pokazali da sudionici istrazivanja razli¢ito tumace naraciju ovisno o tome koliko su
investirani u pri¢u. Drugim rije¢ima, zamislja li publika sebe na mjestu glavnog lika, veca je Sansa
da ¢e reklama imati utjecaja. Istrazivanje je pokazalo i da u tim slucajevima ljudi Cesto razvijaju
empatiju prema glavnim likovima i zanima ih naracija te razrjeSenje zapleta. Emocije koje likovi
posjeduju manifestiraju se na potencijalne kupce 1 postize se zZeljena identifikacija (usp. Kang i dr,

2020: 52).

Na temelju pretpostavki iz literature, analiza u ovom dijelu poglavlja nastoji iznjedriti zakljucke
na temu sva tri koncepta te ustanoviti posljedice uskladenosti tih koncepata. U reklami za Toyotu
tekst i naracija prate sliku. Slika prikazuje automobil koji prolazi kroz kolut zraka, vode i
elektriciteta. S tim kolutima se mijenjaju i Toyota automobili. Na kraju se automobil vozi kroz
Sumu 1 zelenilo koje simbolizira ekolosku osvijestenost. Narator prati sliku rije¢ima: ,,Nista nas ne
moze zaustaviti. Uz hibridna, elektri¢na, vozila na vodik, iza kojih sutra nece ostajati niSta osim
vode, a ispred nas niSta osim ¢istog zraka. Krenimo dalje zajedno. Toyota.*“ Na kraju se ispisuje
tekst: ,,Beyond zero* i logo Toyote. Ta reklama usporeduje prirodne elemente s onima koji se od
nedavno povezuju s automobilskom industrijom (masovnom pojavom elektri¢nih vozila). Taj
nekada nespojiv kontrast sada je poistovjecen i reklama za Toyotu to naglaSava kombinacijom
vizualnog 1 auditivnog. Reklama za Cupru Formentor jo$ je kompleksnija jer zapocinje aluzijom
na svemir i uz pomoc¢ koristenja elemenata zemlje, zraka 1 vode radnja se prebacuje na Zemlju.
Djevojka koja je dosla iz svemira ulazi u svoj automobil na Zemlji i nastavlja avanturu. Naracija
koja prati sliku pomaze odavanju avanturisticCkog dojma: ,,Ne trebamo previse kako bismo zivjeli.
Ne trebamo dijeliti price, stvarati umjetnost, nadmetati se. Ne trebamo razumjeti tajne svemira i
Siriti nase vidike. Ne trebamo voditi ljubav, stvarati glazbu ili viSe vremena. Ako i propustimo
izlazak sunca, ono ¢e i dalje sjati. Ne trebamo voziti. Ne trebamo sve to kako bismo zivjeli. Ali
trebamo da bismo se osjecali Zivima.* Autori reklame Zele isporuciti ideju da voZnja nije nuZna za
zivot isto kao ni npr. stvaranje glazbe, ali da je nuZna ljudima kako bi se osjecali Zivima. Odaje se

avanturisticki dojam u kojem autori usporeduju automobil sa svemirom 1 doZivljaj voZnje s



dozivljajem svemira. To se postize slikom, tekstom i naracijom koji su uskladeni kroz cijelu

reklamu.

U reklami za Citroen C4 slika prikazuje dva automobila koji se usporedno voze dok narator
naglasava slogan i komercijalne pogodnosti. To je vrlo Cesta, jednostavna, utilitarna forma koju
mnoge analizirane reklame koriste. Naracija u reklami za Opel Cross Carline takoder je
jednostavna: ,,Vise njemacke tehnologije. Vise stila. Vise uzitka u voznji. Iskoristi Opel to go
ponudu. Odvezi odlicno opremljene modele uz nevjerojatno povoljne mjesecne rate.“ Naracija
prati tekst koji se ispisuje na ekranu, a slika cijelo vrijeme prikazuje usporednu, mirnu voznju dva
automobila po gradu. U reklami za Mercedes GLA na otprilike polovici reklame pojavljuju se
naracija: ,,Stvoren za divljinu. Omiljen u gradu. Novi GLA u posebnoj ponudi ve¢ od 2365 kuna
mjesecno. Slika prati te rijeci jer je za vrijeme prve reenice automobil snimljen u divljini, a za
vrijeme druge recenice u gradu. Na kraju se pojavljuje ispisan tekst o ponudi cijene i jamstvu. Taj
tekst nije suviSe kompleksan i poruka je jasna, auto je prikladan za razli¢ite uvjete. Slika, s druge
strane, kompleksnija je od naracije i teksta jer porucuje da ¢e kupac sakriti nedostatke kupnjom

automobila.

Uskladenost slike i teksta vidljiva je iu reklami za Ford EcoSport u kojoj glavni lik nabraja uvjete
za koje zeli da automobil ispunjava, a oni se istovremeno ispisuju na ekranu. Poanta je sugerirati
da automobil moze zadovoljiti potrebe 1 obiteljskog 1 poslovnog Covjeka. Uskladenost slike 1
teksta dovodi do konzistentnog pripovijedanja te uvjeravanja potencijalnog kupca. Slogan koji se
pojavljuje u reklami za Opel Cross Carline je klasi¢ni Opelov slogan uz pripadajuci logo: ,,Ovo je
Opel.“ Prije ispisa loga 1 slogana na ekranu, naracija je usmjerena na naglasavanje njemacke
tehnologije 1 uzitka u voznji. Svrha je uspostaviti, odnosno zadrzati, mentalnu asocijaciju izmedu
Opela, njemacke tehnologije 1 uZivanja koje donosi voznja. Naracija u reklami za Opel Crossland
u potpunosti prati sliku. U trenutcima u kojima se naracijom objaSnjava kontekst kupnje novog
automobila i o¢eve odluke da su hrana i ljubimci zabranjeni, upravo se to prikazuje slikom. Na

kraju reklame narator zakljucuje: ,,Novi Opel Crossland. Ljepota koja se ne boji Zivota.*

Moderna 1 ekscentri¢na reklama za Opel Mokku usmjerena je na potencijalni izlazak svijeta iz
pandemije: ,,Svijet se resetirao. Pa tako i mi. Manje umora. Vise napunjenih baterija. Manje ja, ja,
moje. ViSe mi, mi, naSe. Manje bla, bla, bla. Vise zasuti i plesi. Manje normalno, viSe Mokka.*

Tekst koji je ispisan kroz cijelu reklamu voden je idejom kontrasta i promjene. Naracija prati sliku



I to se vidi, na primjer, u trenutku ispisa teksta ,,viSe napunjenih baterija“ jer je tada prikazana
djevojka koja puni elektriéni automobil. Znacenje je dvojako; u smislu punjenja automobila
doslovno, a u smislu povratka energije nakon Corona virusa, figurativno. Primjer reklame koja
ima vrlo uskladenu naraciju sa slikom je i reklama za Peugeot 208. Narator ispituje djecake kako
¢e izgledati automobil buduénosti, a to je cijelo vrijeme popraceno ,precicama* iz proslosti u
sadaSnjost i obrnuto. Kako djecaci opisuju automobil tako slika prati izgled Peugeota 208 u

sadaSnjosti.

lako zaklju€ci iz razliCite literature pripisuju drugacije stupnjeve vaznosti konceptima slike, teksta
1 naracije, analiza sugerira da se najbolji efekt postize kombinacijom svih elemenata. Kao $to tvrde
zakljucci iz istrazivanja Kang, Hong i Hubbard, identifikacija se postize u onom trenutku kada se
potencijalni kupac poistovjeti s naracijom, no naracija nece biti uvjerljiva ukoliko nije poprac¢ena
snaznom slikom 1 tekstom. Analiza je pokazala da oglasivaci joS uvijek imaju tendenciju pridavati
paznju slici nad tekstom vodeci se vjerovanjem kako ona pospjesuje pamcenje. Druga krajnost je
pak ona u kojoj reklame isklju¢ivo naglasavaju komercijalne prednosti automobila, a slika je

manjkava.

4.2. Boje kao dio reklamne naracije

Roux u istrazivanju o uc¢incima oglasavanja u automobilskoj industriji objasnjava kako se vec¢ina
istrazivanja oslanja na druge, neovisne koncepte poput prisjecanja, stavova, paznje i percepcije
(Roux, 2014). U nastavku obrazlaze: ,,uzimajuc¢i u obzir neovisne elemente prisjecanja, rezultati
su pokazali da ispitanici najbolje pamte slike i boje. To implicira da ti elementi privlace najvise
paznje 1 da ih se ljudi zato mogu najbolje sjetiti bez dodatnih podrazaja. 1z rezultata se moze
deducirati da je oglasavanje u reklamama za automobile najefektivnije u kontekstu prisje¢anja ako
se fokus stavi na specifi¢ne boje i oku-privlacan dizajn* (Roux, 2014: 1885). , Istrazivanje ukazuje
da je viSe od 80% vizualnih informacija povezano s bojom: to jest, boja prenosi informaciju.
Identificira proizvod ili tvrtku, kao 1 kvalitetu robe 1 jo§ mnogo toga* (Pride i1 Ferrell, 2003, cit.

prema Obeng i dr, 2018: 354).



Takoder, neke boje su jednostavno u trendu u odredenom vremenskom razdoblju pa zbog toga
proizvodaci nude automobile u tim paletama. Wilson i suradnici objas$njavaju da, dok s jedne
strane tradicija i konvencija definitivno diktiraju palete boja, s druge strane je za odredene
predmete opseg boja vrlo Sirok. To ostavlja one koji su zaduzeni za trgovacke odluke s puno teskih
odabira. Izabrati boju koja se neée prodavati u tom trenutku moze znaciti velike troskove i
propustene prilike. Posljedice za izbacivanje raspona boja iz ravnoteze ili potpuno pogresan odabir
boja mogu znaciti gubitak prodaje, dobiti 1 trziSnog udjela. Odabir pogresne svjetline ili boje za
proizvod moZe dovesti do gubitka trziSnog udjela u odnosu na konkurente koji su postigli pravilan

balans boja (usp. Wilson i dr, 2001: 15).

Analizom literature dolazi se do odredenih zaklju€aka 1 o konkretnim ucincima razli¢itih boja:
»crvena boja povezuje se s uzbudenjem, zuta sa zaigranoS¢u i veseljem, zelena budi osjecaj
sigurnosti, ljubicasta ima konotacije luksuza i bogatstva, a plava boja ukazuje na inteligenciju, mir,
komunikaciju i povjerenje* (Grimes i Doole, 1998; LaBrecque i Milne, 2011; Aslam, 2006, cit.
prema Cunningham, 2017: 188). Cunningham dalje objasnjava utjecaj boje na percepciju marke
kod kupaca tvrdeci da boja dokazano izaziva emocionalnu reakciju te potiCe razliite asocijacije

(Cunningham, 2012: 195).

Reklame koje su analizirane u ovom radu zaista pokazuju teznju pridavanja paznje boji. Izrazito
pridavanje paznje crvenoj boji u reklami za Jaguar naglaSava u literaturi spomenuto uzbudenje
koje utjelovljuje glumica Eva Green sa svojim jaguarom kao ku¢nim ljubimcem, ali i Jaguarom
kao automobilom. Automobil je crvene boje 1 simbol uzbudenja koje kupac dobiva njegovom
kupnjom. Eva Green je u ulozi Zene u srednjim godinama koja drzi do svog izgleda i zeli do¢i do
izrazaja te biti zapaZena, Sto joj polazi za rukom, izmedu ostaloga, 1 zbog automobila. Takoder, u
reklami za Cupru Formentor, Zena koja pada iz svemira i simbolizira adrenalin, nosi crvenu
kosulju. Ono $to je jo§ zamjetno u reklami za Jaguar je da je u prvom kadru u pozadini prikazana
Zena u lobiju hotela odjevena u ljubicasto. Literatura povezuje ljubi¢astu boju s luksuzom 1

bogatstvom, §to ima smisla jer je i hotelsko uredenje takvo.

S druge strane, reklama za Opel Mokku naglasava zelenu i1 narancastu boju. Na samom pocetku
reklame u fokusu je Zena u narancastom odijelu koje simbolizira optimizam 1 naracija daje do
znanja da ona odrazava promjenu koju svijet prolazi zahvaljuju¢i naznakama kraja pandemije.

Narancasta se mijeSa s diskretnim naznakama zelene, Sto se moze vidjeti u detaljima urbanog



gradskog uredenja u pozadini, ali i manje diskretnim znakovima, poput ¢injenice da je auto koji je
u fokusu, Opel Mokka, upravo zelene boje. Kao sto literatura tvrdi, zelena boja je boja sigurnosti,
tako da se moze tvrditi da odabir zelenog automobila nije slucajnost u reklami koja slavi kraj

pandemije.

Dakle, apeliranje na boje u reklamama nije isklju¢ivo vezano uz boju automobila. Na samom
pocetku reklame za Cupru Formentor u fokusu su narancaste i plave linije €iji obrisi asociraju na
svemir. Tom kombinacijom plavih nijansi, naran¢astoj se dodaje asocijacija na mir i povjerenje.
Vazno je naglasiti kako to nije jedini slucaj odluke o kombiniranju bas te dvije boje. Jedna od
reklami za Opel otvara pricu s vrlo upecatljivim prikazom narancastog automobila, kojemu se
kasnije, tijekom voZznje, pridruzuje plavi. U jo§ dvije reklame zamije¢ena je kombinacija
narancastog automobila u pratnji plavog, 1 obrnuto. To se moze objasniti navodima iz literature o

modi i trendovima.

Takoder, vazno je spomenuti da se mozda 1 najzamjetniji slucaj koristenja boja nalazi u reklami za
Lexus SUV u kojoj je eksponirana umjetnost nizozemskog slikara Pieta Mondriana ¢iji stil je
prepoznatljiv po koristenju Zute, plave i crvene boje te ravnih linija. Autorica Meagan Cunningham
tvrdi da boje izazivaju emocionalne reakcije i1 asocijacije koje kupci kasnije podsvjesno vezu uz
¢itavu marku. Stavljanjem prepoznatljivih boja Pieta Mondriana u reklamu kombiniraju se

elementi zaigranosti, povjerenja i uzbudenja, §to su zasigurno osobine pozeljne za marku.

Zaklju¢no, boje koje se zamjetno pojavljuju u reklamama su crvena, plava, zuta, narancasta,
ljubicasta i zelena. Upecatljive boje i dizajn pridonose privlacenju paznje publike, ali 1 stvaraju
asocijacije u podsvijesti potencijalnih kupaca koje oni onda posljedi¢no vezu uz Citavu marku.
Ovisno o kontekstu pojedine reklame, boje se koriste u funkciji uzbudenja, veselja, sigurnosti,
luksuza, mira itd. U tom smislu boja prelazi iz svoje apstraktne forme u konkretnu funkciju

,»zavodenja* kupaca.

4.3. Uloga djeca u reklamama za automobile

Legovi¢ eksplicitno navodi automobilsku industriju pri objasnjavanju kako oglaSivaci djecu ne

usmjeravaju isklju¢ivo na kupnju igracaka i sli¢no, ve¢ isto tako i proizvoda koji nisu direktno



namijenjeni njima, poput omeksivaca, automobila i zivotnih osiguranja te na taj nacin indirektno

utjecu na potro$nju njihovih obitelji (Legovi¢, 2011: 85).

Istrazivanje literature na ovu temu ukazuje na tvrdnje da se djeca obi¢no koriste u reklamama
proizvoda koji i jesu prvenstveno namijenjeni za djecu, no ne negiraju ¢injenicu da se djeca
ucestalo koriste i u reklamama u kojima se primarno privlace odrasli. Autori konstatiraju da je ovo
potonje onda najée$¢e u reklamama za proizvode za dom u kojima se u podsvijesti kupaca
pokusava kreirati ideja obiteljske idile. Takoder, autori smatraju da je pojavljivanje vise djece u
reklami koja je namijenjena prvenstveno za djecu privlacnije, dok pojavljivanje djeteta u reklami
bez pratnje odraslih tumace kao pokuSaj oglaSivata da predstave proizvod pouzdanim.
Pojavljivanje odraslih u reklamama s djecom tumace kao pokusaj da ih se Sto viSe priblizi publici

kako bi zaradili simpatije (Zantides i Zapiti, 2011: 53).

U kontekstu koriStenja djece u reklamama kako bi one bile privla¢nije za djecu, Milisa i
Spasenovski argumentiraju: ,,danas postoji marketing isklju¢ivo namijenjen i usmjeren djeci i
mladima. OglaSivaci bez ustrucavanja ciljaju na najmladu populaciju i koriste sve sofisticiranije
tehnologije i tehnike koje sve vise nadilaze konvencionalni marketing. U takvim okolnostima djeca
su izloZena trziStu 1 potrosnji 1 od najmladih dana uci ih se kako postati konzument* (MiliSa i
Spasenovski, 2017: 76). Autori objasnjavaju 1 pojam marketinga manipulativnog konzumerizma
koji stvara osjecaj nezadovoljstva ukoliko osoba nema najnoviju marku. Klju¢na je tvrdnja da se

te frustracije upravo najvise odrazavaju na djecu (usp. Milisa 1 Spasenovski, 2017: 91).

Hamersak spominje Kodeks (pravila) oglasavanja (1995; 2001) u kojem ¢lanak 14. (17.) precizira
portretiranje djece u reklamama. Izmedu ostaloga je navedeno i da se djeca u reklamama ne smiju
igrati sama na otvorenoj cesti, prelaziti pjeSacki prijelaz te voziti automobile, traktore, motocikle

i slicno (Hamersak, 2001: 74-75).

Reklama za Volkswagen ID4 ima djevojcicu u glavnoj ulozi. Reklama zapocinje prikazom njenih
nadnaravnih mo¢i za koje se kasnije otkrije da su implikacija na elektri¢ni automobil koji vozi njen
otac 1 da mu ona pomaze puniti ga te se istovremeno i igra na taj nacin. Reklama zapocinje ,,in
medias res* njenim dramati¢nim ulaskom u restoran te su detaljno prikazani gosti restorana koji je
zbunjeno gledaju. Indiskretno je prikazan i djecak njene dobi koji je sa strane zavidno promatra.
Na kraju reklame otac trazi njeno dopustenje da krenu dalje na put pitajuci je je li igra zavrsila.

Reklama koriStenjem djevojcice vjerojatno nastoji zadobiti simpatije na raCun njene zaigranosti i



dje¢jeg govora te implicirati da je Volkswagen ID4 automobil koji je zabavan i djeci, iako ga ne
mogu voziti. U reklamu za 2008 Peugeot takoder su od samog pocetka ukljuc¢ena djeca. U sredistu
zbivanja je jedna djevojcica koja je na pocetku okruzena drugim djevojcicama u krevetu, a dok
malo odraste prikazana je kao tinejdzerka u drustvu muskih prijatelja s kojima igra video igrice.
Kada odraste prikazana je prvo kao sama, pa u drustvu muskarca i na kraju ponovno u mjesovitom

drustvu prijatelja. Ovo je reklama u kojoj se pojavljuje najvise djece.

Slucaj u kojem se pojavljuje nekoliko djece je i druga Peugeotova reklama, ona za Peugeot 208.
Ona cijelo vrijeme prati intervju izmedu naratora s razli¢itom djecom na temu automobila u
buduénosti. Radnja je smjesStena u proslost i razli¢iti djecaci odgovaraju kako zamiSljaju da e
automobili izgledati u buduc¢nosti. Ono $to je zamjetno jest da u reklami nema niti jedne djevojcice.
U prvom kadru su dva djecaka na ulici u kojem jedan jede sladoled, a drugi odgovara na pitanje.
Slijedeci djecak je sam dok odgovara na pitanje, a posljednji je takoder sam i nalazi se u ucionici
gdje ga narator pita da mu nacrta taj automobil buduénosti. U ovom kadru je diskretno prikazano
da ispred djecaka sjedi djevojcCica koja se okrene prema kameri, ali niSta ne govori. Tek je na kraju
reklame prikazana jedna odrasla osoba. Rije¢ je o muskarcu koji entuzijastiéno vozi automobil.
Cinjenica da ta reklama ukljucuje samo dje¢ake moZe se protumaciti kao poveznica sa stereotipom
»djecackog sna* o automobilu. S druge strane, Peugeot ima i prethodno spomenutu reklamu u

kojoj je protagonistica djevojcica koja ispunjava svoje snove i ambicije kupnjom Peugeota.

Troje djece pojavljuje se u reklami za Opel Crossland. Dvije djevojCice 1 djecak. Literatura tvrdi
da je prikazivanje vise djece u reklami privlaénije za djecu. Zaplet reklame temelji se na odluci
oca da djeca ne smiju jesti hranu i imati ljubimce u njegovom novom automobilu. Preokret se
dogada u trenutku kada se pojavi prikaz fotografija djece u automobilu sa sladoledom i psom. Otac
onda popusta i izjavljuje da ¢e pokusati uvesti pravilo od sutra. On je portretiran kao simpatican 1
popustljiv obiteljski Covjek, a djeca kao vesela 1 razigrana. Reklama zavrSava sloganom: ,,Novi
Opel Crossland. Ljepota koja se ne boji Zivota.“ Djeca se ovdje prvenstveno koriste jer je reklama

namijenjena odraslima u namjeri portretiranja obiteljske idile.

Naposlijetku, zakljucak je da oglaSivaci najceS¢e koriste djecu u svrhu upotpunjavanja slike
obiteljskog zivota ili npr. zbog odavanja dojma zaigranosti i Sarma odrastanja. Zamjetno je da,
iako se u dvije reklame djeca pojavljuju bez roditelja, svejedno se u nekom trenutku prikazuje

odrasla osoba. Drugim rijeima, niti u jednoj reklami nisu prikazana isklju¢ivo djeca cijelo



vrijeme. Sto se ti¢e ranije navedenog Kodeksa (pravila) oglasavanja (1995; 2001), spomenuti
Clanak 14. (17.) koji govori o sigurnosnim uvjetima prikazivanja djece u reklamama, nije niti

jednom prekrsen medu analiziranim reklamama.

5. Jezi¢ne osobine 1 stilske figure

George Lakoff i Mark Johnson objasnili su zasto su retoricke figure vazne za analizu ,,...no, ono
Sto nikako nije ocito, jesu granice naSeg djelovanja. Jedan od naCina da se to sazna je
sagledavanjem 1 proucavanjem jezika. Buduci da se komunikacija temelji na istom konceptualnom
sustavu koji koristimo pri razmiSljanju 1 djelovanju, jezik je vaZan izvor dokaza o tome Sto taj nas

konceptualni sustav jest* (Lakoftf i Johnson, 2003: 3).

Upravo iz tih razloga vazna je analiza retorickih figura u reklamama. Koncept komunikacije vrlo
je blizak na¢inu na koji covjek djeluje 1 razmislja i posljedi¢no se iz koristenih retori¢kih figura u
reklamama moZe pretpostaviti njihova namjena. Konkretno o koriStenju retorickih figura u
reklamama govore McQuarrie i Mick koji navode kako retoricari tvrde da se bilo kakav prijedlog
moze izraziti na vise razli¢itih nac¢ina. Ono $to je kljuc¢no jest, iako je uvjeravanje ultimativni cilj,
ne zanemariti nac¢in na koji je proizvod iznesen. Autori tvrde da je upravo taj nain iznoSenja
vazniji od samog sadrzaja reklame i da retorika pruza prikladan sistem za identificiranje
najefektivnijeg oblika izrazavanja u bilo kojoj situaciji (McQuarrie i Mick, 1996: 424). Autori
zakljucuju da se retoricki pristup oglasavanju zasniva na tri glavne premise. Prva naglasava da ¢e
varijacije u stilu oglaSavanja i retoricke figure opcenito imati utjecaj na nacin na koji je reklama
dozivljena. Druga premisa svodi se na to da se spomenute posljedice nacina dozivljavanja reklame
mogu izvesti iz svojstava same retoricke figure. Zakljuéno, ta svojstva retoriCkih figura

medusobno su povezana (McQuarrie i Mick, 1996: 425).

Vaznost 1 obrazlozenje koriStenja slogana u reklamama sazela je Ana Vukeli¢: ,reklame su
karakteristi¢ne po postojanju jezi¢nih slogana bez obzira gdje se one pojavljivale. Cesto reklamni
slogan ostane u paméenju konzumenata i nakon Sto reklama prestane biti aktualna na televiziji,

novinama ili javnim plakatima“ (Vukeli¢, 2014: 107).

Bagi¢ iznosi svoje videnje reklamnih slogana te odnosa verbalnog i slikovnog u promidzbi: ,,u

suvremeno je doba reklamne slogane moguce tretirati inacicama epifonema. Recentna promidzba



ujedinjuje vizualne i auditivne elemente. Budu¢i da je slikovno prikazivanje pocesto nadredeno
verbalnom, jezik se javlja samo u sloganima i zada¢a mu je dodatno naglasiti sadrzaj fotografije

ili rezimirati upravo dovr$enu naraciju reklamnog spota“ (Bagi¢, 2012: 108).

Vukeli¢ u daljnjem tekstu objasnjava tehnike koje se koriste u sloganima i s kojom svrhom. Tako
tvrdi da, ukoliko je rije¢ o jednini, autori apeliraju na intimu. S druge strane, mnoZina je
pretpostavljena u kontekstu mase. Na taj nacin reklama konzumente manipulativno tretira kao
posebne, a s druge strane 1im se obraca kao da su svi isti (usp. Vukeli¢, 2014). Nadalje, autorica
spominje koriStenje imperativa i superlativa kao ¢estih tehnika u reklamnoj poruci. Imperativu
pripisuje usmjeravajucu ulogu, u smislu usmjeravanja na proizvod, a za superlativ tvrdi da je dokaz
teznje prikaza proizvoda u najboljem mogucem svjetlu kako bi se postigla $to bolja zarada i kako
bi se §to viSe razlikovao 1 isticao od konkurentskih proizvoda (v. Vukeli¢, 2014: 126-127). Kao jo§
jedan vazan jezi¢ni element zamijeCen u reklamnoj industriji po pitanju slogana namece se
koriStenje engleskog jezika: ,poneke reklame koriste engleski jezi€ni element u svrhu postizanja

Sire medunarodne prihvacenosti (isto, 125).

5.1. Vizualno, auditivno i slogani

U kontekstu marketinske ekonomije literatura nalaze: ,,prvi vizualni dojmovi Cesto utjecu na
srednjoro¢no i dugoro¢no ljudsko ponasanje, a na njih utje¢u ¢imbenici poput konteksta ili stupnja

vizualne slozenosti“ (Pileliené i Grigalitinaité, 2016: 489).

Sto se ti¢e uloge auditivnog: ,.zvuk je od podetaka bio sastavni dio koncepta oglasavanja; i to ne
kao nizak ton, ve¢ poprili¢éno nametljiv: oglasavanje (reklamo) se prevodi s latinskog kao ,,vapaj.*

To nije bez razloga nego jer ¢ini reklamu efektnijom® (Bolshakova, 2016: 76).

Na kraju rada, Bolshakova govori o kombinaciji utjecaja oglasavanja i utjecaja zvuka. Zakljucuje
da,,... samo oglasavanje proizvodi snazniji efekt u estetskom smislu te poti¢e kupca na razvijanje
emocija. Proizvodu na taj nadin raste znadaj, a publici volja za kupovinom. Sto se zvuka tice,
autorica zakljuCuje da kreira osjecaj ukljucenosti i katkad daje komi€an efekt, ali ipak najbolje

funkcionira u kombinaciji s video serijalom* (Bolshakova, 2016: 81).



Reklama za Mercedes GLA na pola reklame plasira tekst i naraciju: ,,Stvoren za divljinu. Omiljen
u gradu. Novi GLA.* Slogan je dosta jednostavan, implicira da je auto pogodan za sve uvjete. U
tom smislu vizualno je kompleksnije od auditivnog jer porucuje da kupac s automobilom moze
nadomjestiti vlastite nedostatke. U ovom slucaju se moze zakljuciti, prema Bagi¢u, da auditivni

elementi sluze kako bi nadopunili dominantne vizualne elemente.

Reklama za Opel Mokku kombinira slogan namijenjen ba$ za taj automobil: ,,Manje normalno.
Vise Mokka* s opcenitim Opelovim sloganom: ,,Predstavljamo novi Opel.* Ono $§to je zamjetno
jest ¢injenica da se na kraju uz logo u drugim reklamama za Opel pojavljuje slogan: ,,Ovo je Opel®,
dok se ovdje, iznimno, naglasava novitet. Slogan koji implicira ,,manje normalno, a vise Mokka®,
nadahnut je promjenom koja se dogodila u svijetu zbog Corona virusa, Sto je objaSnjeno

kombinacijom slike i teksta.

Reklama za Cupru Formentor ima uskladenu naraciju sa slikom i cijelo vrijeme prati poantu price
koja je da, iako voznja nije nuzna za zivot, svakako je nuzna da bismo se osjetili zivima. Slikovno
nadilazi auditivno u ovom slucaju te ono samo sluzi kako bi dodatno naglasilo mo¢ slike. U zadnjih
nekoliko sekundi reklame pojavljuje se tekst: ,,.Vozi drugaéije. Zivi drugacije. Osjeti nesto

drugacije. Cupra Formentor.*

Slogan u reklami za Opel Crossland glasi: ,,Ljepota koja se ne boji zivota.“ Izvan konteksta same
reklame, slogan bi bilo mozda teSko za shvatiti, no uz sliku koja prati slogan vrlo je lako zakljuciti
da autori porucuju kako se radi o automobilu koji je prikladan za djecu, zivotinje i povremene
mrlje od sladoleda. Prema literaturi, u ovom sluc¢aju zvuk ima ulogu komi¢nosti, ali se potpuni

efekt postize u kombinaciji sa slikom.

5.2. Engleski jezi¢ni element

Skolski rje¢nik hrvatskoga jezika anglizam definira kao: ,rije¢ engleskoga podrijetla posudena u

koji drugi jezik i prilagodena njegovu jezi¢nom sustavu‘ (Rjecnik.hr, 2021).

,Obiljezja razgovornog stila se najviSe primjenjuju u novinskim tekstovima 1 televizijskim

emisijama te reklamama. Prilikom te primjene najviSe se uoc€avaju Zargonizmi i anglizmi®



(Hudecek, Mihaljevi¢, 2009 cit. prema Mavrovi¢, 2018: 20). Mavrovi¢ dalje prenosi Zlomisli¢evo
istrazivanje provedeno na studentima koje je iznjedrilo zaklju¢ke o tome da se anglizmi najviSe
koriste u svrhu prenosenja emocija ili iz proizvodnje paznje i zabave. Upravo su televizija i Internet

navedeni kao neki od naj¢es¢ih izvora anglizama (Zlomisli¢, 2006 cit. prema Mavrovi¢, 2018: 23).

Reklama za Citroen C4 koristi slogan s elementima engleskog jezika: ,,Open the way za novi
Citroen C4.“ Ogledni je to primjer jo$ jedne taktike koju Vukeli¢ navodi, a to je engleski jezi¢ni
element u svrhu postizanja medunarodnog prihvacanja. Jo§ jedna reklama koja kombinira
imperativ 1 englesko nazivlje je reklama za Ford EcoSport: ,,Otkrijte Ford EcoSport Groove
Edition...“ Sli¢no je zabiljeZeno 1 u reklami za Opel Cross Carline: ,,Iskoristi Opel to go ponudu,
odvezi odlicno opremljene modele uz nevjerojatno povoljne mjesecne rate.” Napis koji se
pojavljuje u reklami za Peugeot 2008 je: ,,Nova dimenzija voznje*, a nedugo nakon njega i slogan
na engleskom jeziku: ,,Unboring the future.“ Oba slogana impliciraju da se radi o novom,
revolucionarnom automobilu koji je dio budu¢nosti. Na samom kraju reklame vidljiv je Peugeotov
logo 1 pripadajuéi slogan : ,,Peugeot. Motion & e-motion.* Taj posljednji slogan igra je rijeCima
koja implicira emocije 1 pokret, ali i referenca je na elektricnu narav vozila. Oba slogana identi¢no
se koriste 1 u reklami za Peugeot 208. To ne zaCuduje, s obzirom da su obje usmjerene na
buducénost. Isto tako, u oba slucaja evidentno je koriStenje slogana na engleskom jeziku zbog
postizanja medunarodnosti. Sli¢na situacija je 1 u reklami za Lexus s njihovim opcenitim
sloganom: ,,Experience amazing.“ Idu¢i slucaj je u reklami za Renault Captur. Slogan za novi
Renault Captur glasi: ,,Renault Captur. Za sve vase zivote.” Tim sloganom reklama zapocinje, a
zavrsava uz slogan: ,,Renault. Passion for life.“ Prvi slogan podrazumijeva da je automobil Renault
Captur prikladan za sve situacije, a drugi je opcenitiji, namijenjen za sve Renault automobile 1
referira se na automobile kao na strast za cijeli Zivot te je na engleskom jeziku. U reklami za Suzuki
S-Cross na samom kraju reklame moguce je zamijetiti Suzuki logo i1 engleski jezi¢ni element:

,»Way of Life!

5.3. Obracanje slusatelju/slusateljici i imperativ

,Danasnje govorne ili tekstualne poruke posezu za razli¢itim retorickim postupcima i figurativnim

obratima kako bi upozorile i na proizvod koji nude i na sebe same. One se obra¢aju naSem razumu



1 emocijama, oblikuju 1 mijenjaju naSe svjetonazore, utje€u na nase zelje i snove* (Bagi¢, 2006:
83). Imperativ kao ,,glagolski nacin kojim se izri¢e zapovijed, poticaj, molba“ (Rjecnik.hr, 2021)
ima klju¢nu ulogu u diskursu koji Bagi¢ objasnjava. Katni¢-Bakarsi¢ takoder govori o retorickoj
komponenti reklame te njenoj usmjerenosti na publiku: ,reklama je prije svega ubjedivacka
poruka, ona uvijek sadrzi retoricku i ideolosku komponentu, usmjerena je na recipijente. Odatle u
reklami i jezicka sredstva koja se obi¢no i1 vezuju za konativnu funkciju: forma 2. lica jednine 1

mnozine, obrac¢anja, imperativi, stilske figure usmjerene na adresate* (Katni¢-Bakarsi¢, 1999: 71).

Reklama za Cupru Formentor u sloganu: ,,Vozi drugacije. Zivi drugacije. Osjeti nesto drugacije®,
koristi imperativ kako bi usmjerila fokus na proizvod te jedninom pokuSava doseci razinu intime
s kupcima. Reklama za Jaguar E-PACE ima vrlo jasnu poruku i slogan: ,,Ti vozi§. Drugi neka
gledaju.* Tu je oCita emocionalna komponenta, a primjetno je 1 koriStenje imperativa u kombinaciji
s jedninom kao pokusSaja apeliranja na jedinstvenost kupca, §to je opravdano u ovom slucaju, s
obzirom da je to 1 poruka same reklame. Ista taktika (imperativ 1 jednina) koriStena je 1 u reklami
za Opel Cross Carline: ,,Iskoristi Opel to go ponudu, odvezi odli¢no opremljene modele uz

nevjerojatno povoljne mjesecne rate.*

Konkretno, na temu prvog lica mnozine, Katni¢-Bakarsi¢ objasnjava: ,,forma prvog lica mnozine
izrazava stav 1 samopouzdanje proizvodaca (nas proizvod, nudimo vam) ili se radi o 1.1. inkluzivne
mnozine, kojim se objedinjuju proizvodaC i1 potrosaci (emitent i recipijenti poruke), ¢ime se

implicira solidarnost, bliskost izmedu njih...* (Katni¢-Bakarsi¢, 1999:71).

Reklama za Toyotu cijelo vrijeme je fokusirana na prednosti koje imaju elektricna vozila kao $to
je to npr. ekoloski segment. Radnja se odvija u prirodi, a slogan reklame je: ,,Krenimo dalje
zajedno. Toyota.* Takvi slogani koncipirani su na na¢in da oglaSivac¢i kupcima poruce da su i do
sada bili s njima 1 ispunjavali njihove Zelje, a sada zele krenuti zajedno u buduénost s novom
tehnologijom. Kako Vukeli¢ navodi, ova reklama koristi mnozinu i imperativ kako bi mobilizirala
zajedniStvo 1 usmjerila na proizvod. O tome govori 1 Katni¢-BakarSi¢ u kontekstu proizvodnje
solidarnosti. Reklama za Toyotu C-HR Hybrid GR Sport koristi istu taktiku: ,Isprobajte prvi!*
Ono $to je znacajno u ovoj reklami, Sto druge ne koriste, je i stopljenica u ispisu: ,,Sportski
pediGRe.* Strategiju mnoZine i imperativa koristi i reklama za Vokswagen ID4: ,,Otkrijte novi
potpuno elektriéni ID4.“ Vrlo sli¢na situacija je i u reklami za Ford EcoSport: ,,Otkrijte Ford

EcoSport Groove Edition...*



Kao $to literatura tvrdi, pamtljiv i snazan slogan moze imati vaznu ulogu u automobilskoj reklami
u kontekstu zapaméenosti. Takoder, tehnike navedene u uvodu poglavlja poput koristenja
superlativa, jednine, mnozine i imperativa zamije¢ene su u analiziranim reklamama. Katnic¢-
Bakarsi¢ objasnjava vaznu ulogu imperativa i izravnosti u kontekstu usmjerenosti na publiku od
strane oglasivaca. Takoder, primjetljiva je uskladenost teksta sa slikom, ali i potvrdena Bagiceva
premisa o tome da je vizualno nadredeno auditivnom. Reklame Eesto koriste i engleski jezik kako

bi imale Sansu posti¢i razumijevanje Sto Sireg spektra publike.

5.4. Figure dikcije

Solar objasnjava da se figure dikcije nazivaju i glasovnim ili zvu¢nim figurama, a kao razlog tomu
navodi ¢injenicu da se njihovo djelovanje zasniva na zvuku (Solar, 1997: 73). Bagi¢ takoder tvrdi
da im je zajedniCko to Sto im se: ,,djelovanje zasniva na glasovnim ucincima i1 ponavljanjima*

(Bagi¢, 2012: IX-X).

5.4.1. Epanalepsa

Bagi¢ navodi epanalepsu kao figuru dikcije: ,,epanalepsa je periodicno ponavljanje iste rijeci,
skupine rijeci, stiha, reCenice ili ¢ak fragmenta u iskazu ili tekstu. Razmaci izmedu dvaju
pojavljivanja istog izraza mogu biti manji ili veci; Sto su kraci i pravilniji, figurativni su ucinci
intenzivniji. Postupak je prikladan za isticanje kljucnih rije¢i, opsesivnih misli, finih znacenjskih
nijansi (Bagi¢, 2012: 101). Bagi¢ objasnjava i koja je svrha koriStenja ponavljanja kao figure:
,buduc¢i da ponavljanje nikad nije svedivo na puko opetovanje istog, figure ponavljanja bogate
smisao iskaza, pridonose njegovu zapamcivanju, izrazom slijede opsesivhu misao, izazivaju
smijeh, ritmiziraju i segmentiraju iskaz, izdvajaju i naglasavaju kljucne rijeci i sl.*“ (Bagi¢, 2012:

256).

Upravo je to slucaj u reklami za Toyotu: ,,NiSta nas ne mozZe zaustaviti. Uz hibridna, elektri¢na,
vozila na vodik, iza kojih sutra nece ostajati niSta osim vode, a ispred nas niSta osim Cistog zraka.

Krenimo dalje zajedno. Toyota.“ Radi se o ponavljanju citave rijeci (,,nista”) te izazivanju



emocionalne reakcije po pitanju ekoloskih aspekata automobila, koja su vjerojatno tim uvjerljivija

Sto se intenzivnije ponavljaju i naglasavaju.

5.4.2. Rimovanje slogana (homoteleuton)

Bagi¢ u svom rje¢niku definira rimu koja se nerijetko pojavljuje u sloganima: ,,glasovno
podudaranje zavr$nih rijeci susjednih ili prostorno bliskih stihova ili polustihova. Iznimno,
rimovati se mogu rije¢i na poc¢ecima ili usred stihova“ (Bagi¢, 2012: 275). Autor napominje da je
za rimu specificno da se koristi u svim jezicima, pa tako i reklami. Utvrduje i da je rimu
najuobicajenije povezivati s ritmic¢nos¢u. Bagi¢ u svom rje¢niku stilskih figura objaSnjava i1
homoteleuton: ,,u antici, glasovno podudaranje zavrsnih slogova rijeci na krajevima uzastopnih
receni¢nih cjelina (kolona). Da bi ponavljanje uopce bilo zamije¢eno, govorni fragment mora biti
kratak, a udaljenost izmedu povezanih sintaktickih cjelina malena“ (Bagi¢, 2012: 150). Autor se u
daljnjem tekstu bavi i praksom koristenja homoteleutona u moderno doba, spominjuci 1 medijski
diskurs: ,,u hrvatskome jeziku inacice homeoteleutona nalazimo posvuda - od usmene poezije i
razgovornoga jezika preko putopisa i eseja do medijskih diskurza i knjizevnih tekstova“ (Bagic,

2012: 151).

Primjeri homoteleutona se nalaze u reklamama za Citroen C4 i Daciu Duster. U prvom slu¢aju
homoteleuton se nalazi 1 u naraciji i u ispisu. Naracija glasi: ,,Open the way za novi Citroen C4.
Benzinsku, dizelsku ili potpuno elektri¢nu verziju. Uz pet godina jamstva i servisiranja, nula posto
kamata te besplatnu registraciju.* Istovremeno na dnu ekrana pojavljuje se i ispis: ,,Benzinski ili

dizelski.*

U slucaju reklame za Daciu Duster radi se o ispisu:
,»J godina produljenog jamstva,

3 godine redovnog odrZzavanja,

1 godina obveznog auto osiguranja.*

,Ljepota koja se ne boji Zivota“ je jedini slogan medu analiziranim reklamama koji koristi rimu
kako bi se postigla ritmi¢nost koju Bagi¢ objasnjava. Rije€ je o rimovanju unutar recenice gdje su

u vezu dovedene prva i zadnja rijec.



5.4.3. Anafora, epizeuksa, geminacija

Autorice Gnjuran-Coha i Pavlovi¢, koje u svom radu prouc¢avaju retoriku u hrvatskim reklamama,
konstatiraju da su u njihovoj analizi klju¢ne retoricke figure bile upravo anafora i epifora (Gnjuran-

Coha i Pavlovi¢, 2009: 49).

Bagi¢, takoder, ve¢ u definiciji anafore spominje reklamu: ,,ponavljanje iste rijeci ili skupine rijeci
na pocecima uzastopnih stihova u pjesmi ili na po€ecima uzastopnih reCenica ili receni¢nih
dijelova u prozi, govorniStvu, konverzaciji, reklami (Bagi¢, 2012: 33). Bagi¢ objaSnjava 1 odlike
anafore te njenu sluzbu u reklami: ,,zauzimajuc¢i jako sintakticko mjesto (pocetak recenice),
anafora - ovisno o kontekstu - naglasava kakvu iznimnu misao ili osjecaj, autorovu ili govornikovu
opsesiju, zaokuplja pozornost primatelja te ¢itavom iskazu priskrbljuje ritmi¢nost i harmoni¢nost.

Upravo zbog tih odlika ¢esto ju zatjeCemo u reklamnoj retorici® (Bagi¢, 2012: 35).

Anaforu je moguce prepoznati u reklami za Suzuki S Cross u ispisu: ,,Bez kamata. Bez troSkova.*

Isto tako, anaforu koristi 1 reklama za Cupru Formentor ponavljanjem ,,ne trebamo“ na pocetcima:

»Ne trebamo previse kako bismo zivjeli.

Ne trebamo dijeliti price, stvarati umjetnost, nadmetati se.
Ne trebamo razumjeti tajne svemira i $iriti naSe vidike.
Ne trebamo voditi ljubav, stvarati glazbu ili viSe vremena.
Ako 1 propustimo izlazak sunca, ono ¢e i dalje sjati.

Ne trebamo voziti.

Ne trebamo sve to kako bismo Zivjeli.

Ali trebamo kako bismo se osjecali zivima.*

Reklama za Cupru Formentor mozda je i najbolji primjer ,,autorove opsesije” i ,ritmi¢nosti i
harmoni¢nosti“ o kojoj Bagi¢ govori. Tim uzastopnim ponavljanjem i1 odabirom rije¢i postize se
izrazita naglaSenost i uvjerljivost. U reklami za Opel Cross Carline (Opel to go ponuda) takoder je

koriStena anafora kako bi se $to viSe istaknule prednosti nove linije automobila:



,»Vise njemacke tehnologije,
Vise stila,
Vise uzitka u voznji.*

Primjer anafore nalazi se i u reklami za Fiat Tipo Cross u kojoj se rije¢ ,,novo* pojavljuje na

pocetcima reCenica u naraciji u razlicitim oblicima pet puta:
»Novi Fiat Tipo Cross.

Ima nezamjenjiv stil.

Novu tehnologiju.

Nova LED svijetla.

I ve¢i razmak od tla.

Stil je uroden, ili ga imate ili ne.

Nova serija Tipo Opening Edition.

Nova dimenzija stila.*

U reklami za Opel Mokku prepoznaje se i anafora i epizeuksa koju Bagi¢ definira kao: ,,uzastopno
ponavljanje iste rijeci ili skupine rijeci bez koordinacijskoga veznika u stihu ili recenici“ (Bagi¢,
2012: 113). Epizeuksa, kao $to autor spominje, nekada zna sluziti kao potporanj geminaciji.
Upravo je to slucaj u spomenutoj reklami. Geminaciju autor definira kao ponavljanje jedne ili viSe
rijei na razlicitim mjestima. Autor napominje i da to mora biti dovoljno Cesto da bi bilo uocljivo
(Bagi¢, 2012: 123). ,,Ponekad se geminacija odreduje kao uzastopno ponavljanje iste rijeci ili
skupine rijeci. Tako shvacena, ona je podvrsta palilogije i pojava veoma bliska epizeuksi“ (Bagic,

2012: 124).

»Manje umora, viSe napunjenih baterija.
Manje ja, ja, moje, viSe mi, mi, naSe.
Manje bla, bla, bla, vise zasuti i plesi.

Manje normalno, vise Mokka.*



5.4.4. Epifora

Bagi¢ definira epiforu kao: ,jponavljanje iste rijeci ili skupine rije¢i na krajevima uzastopnih
stihova, recenica ili reCeni¢nih dijelova. Postupak je pogodan za izdvajanje bitnog pojma, glavne
misli, prevladavaju¢e emocije” (Bagi¢, 2012: 108). Vrebi¢ i Kesegi¢ tvrde da epifora sluzi
stvaranju ritma, pamtljivosti te dodatno privlaci paznju potencijalnih potrosaca (Vrebi¢ i Kesegi¢,
2014: 59). ,,Za razliku od paralelne figure - anafore, epifora je rjeda“ (Bagi¢, 2012: 108). Doista, i
u ovom radu je tako. Medu analiziranim reklamama zabiljeZen je samo jedan primjer epifore. I to
u istoj reklami koja prethodno koristi anaforu. Bagi¢ piSe 1 o toj pojavi: ,,epifora obiljezava iskaze
kompozicijski, tematski i ritmicki. Kako je obi¢no prate i druge figure ponavljanja (anafora,
anadiploza, epizeuksa i sl.), njezina uloga - ovisno o kontekstu - moze varirati izmedu uporista

jezi¢noj magiji u lirici i potpornja polemickom uvjeravanju® (Bagic¢, 2012: 110).

Spomenuti slucaj epifore medu analiziranim reklamama je u reklami za Cupru Formentor. Dok

reklamu cijelo vrijeme prati naracija koja koristi anaforu, na samom kraju pojavljuje se ispis:
,Vozi drugacije.
Zivi drugaéije.

Osjeti nesto drugacije.

7.4.5. Aliteracija

Bagi¢ definira aliteraciju kao: ,,ponavljanje suglasnika ili suglasni¢kih skupina u susjednim ili
prostorno bliskim rijeCima s ciljem naglaSavanja emocionalnog stanja govornika, zvukovnog

harmoniziranja iskaza, stvaranja odredenog dojma i diskurzivnog tonaliteta (Bagi¢, 2012: 21).

Aliteracija se medu analiziranim reklamama pojavljuje u reklami za Opel Mokku gdje ima svrhu
spajanja nespojivog o ¢emu autor i govori: ,aliteracija svra¢a pozornost na dio iskaza ili iskaz u
kojemu se realizira, zaokruzuje ga, estetizira, stvara ucinak eha, sugerira neocekivana suglasja

medu udaljenim pojmovima, potice na nesvakidasnju komunikaciju (Bagi¢, 2012: 23).

Aliteracija u spomenutoj reklami postiZe se ponavljanjem suglasnika ,,5*:



,Manje umora, viSe napunjenih baterija.
Manje ja, ja, moje, vise mi, mi, nase.
Manje bla, bla, bla, viSe zaSuti i plesi.
Manje normalno, vise Mokka.*

Pod figurama dikcije, koje Solar naziva i zvu¢nim figurama, u reklamama su pronadeni slucajevi
epanalepse, homoteleutona, anafore, epizeukse, geminacije, epifore te aliteracije. Najvise je
zabiljeZeno slucajeva koristenja anafore. Reklama za Opel Mokku u naraciji koristi ¢ak tri razlicite
figure: aliteraciju, epizeuksu i1 geminaciju. Aliteracija sluzi emocionalnom apeliranju koje je u
ovom sluc¢aju usmjereno na potrosace, tako da nije neobi¢no §to se koristi u reklamnom diskursu.
Prema literaturi, spomenutim spajanjem nespojivog tekst se zaokruzuje. Epifora se koristi samo
jednom i to u slu¢aju reklame koja prije epifore cijelo vrijeme koristi anaforu. Kombinacijom te
dvije figure autori reklame su vjerojatno ciljali na uvjeravanje o kojem Bagi¢ govori te tezili

privlacenju paznje 1 vecoj pamtljivosti koju spominju Vrebi¢ 1 Kesegic.

5.5. Figure rijeci (tropi)

,» 1 TOp1 nastaju promjenom osnovnog znacenja pojedinih rije¢i; otuda i njihov noviji naziv »figure
rijeCi«. Takve promjene zapazamo ve¢ u svakodnevnom govoru...“ (Solar, 1997: 76). Ipak, osim
u svakodnevnom govoru, Solar objasnjava da postoje redovite teznje prenesenom znacenju koje

¢e iznenaditi Citatelje/slusatelje kako bi se na taj nacin privukla njihova paznja (isto, 76).

5.5.1. Metafora

Prema Skariéu metafora se ,,po¢esto uzima kao sinonim za slikovit izraz uopée. Formalno, ona je
usporedba u kojoj je ono $to se usporeduje neizre¢eno, ali jasno pretpostavljeno™ (Skari¢, 2003:
119). Autori Lakoff i Johnson konstatiraju kako je metafora moZda i najvaznija figura te analiziraju
njenu ulogu u ljudskoj svakodnevici: ,,prvenstveno na temelju lingvistickih dokaza utvrdili smo

da je vec¢ina naseg uobicajenog konceptualnog sustava metafori¢na po naravi. I pronasli smo nacin



da pocnemo identificirati u detalje Sto to je u metaforama Sto strukturira nasu percepciju,
razmisljanja i postupke® (Lakoft i Johnson, 2003: 4). Ta konstatacija Lakoffa i Johnsona vrlo je
vazna za ovaj rad iz razloga §to je upravo jedan od ciljeva rada povezati narativne strukture koje
se pojavljuju u reklamama za automobile s druStvenim konceptima i psiholoSkom pozadinom

konzumerizma.

Lakoff i Johnson (2003: 15) razlikuju strukturalnu, orijentacijsku te ontoloSku metaforu. Za
strukturalnu metaforu objaSnjavaju kako se pojavljuje u slucajevima u kojima se koncepti
ispreplicu, odnosno kada je jedan koncept strukturiran u drugom. Orijentacijska metafora, s druge
strane, vezana je uz prostor (odakle joj naziv 1 potjece). Ontoloska metafora, naposlijetku, usko je
vezana uz ljudske emocije, tj. doZivljaj istih, te uz razlicite ideje 1 Zivotna dogadanja koja se

posljedi¢no percipiraju kao entiteti 1 supstance.

U reklami za Citroen C4 slogan glasi: ,,Open the way za novi Citroen C4.“ U prijevodu: ,,Otvorite
put za novi Citroen C4.*“ Taj slogan moze se shvatiti 1 doslovno u kontekstu da se napravi mjesta
da automobil prode, ali se moze protumaciti i kao strukturalna metafora i implikacija da
proizvodaci traze da se kupci pripreme za ovaj novi automobil koji ¢e biti vrlo znac¢ajan. Kao
primjer metafore moze se uzeti i reklama za Lexus SUV u kojoj je namjerno istaknuta umjetnost
nizozemskog slikara Pieta Mondriana, a moguca implikacija je usporedba automobilske industrije
s umjetnoscu. U reklami za Cupru Formentor odmah u prvom kadru moguce je zamijetiti referencu
na svemir. Obrisi automobila prikazani su kao obrisi planeta u svemiru. Cjelokupno putovanje
djevojke kroz svemir do Zemlje moZe se analizirati kao metafora avanture koju pruza

automobilska voznja te se zapravo radi o alegoriji, metafori koja je prenesena na cijelu reklamu.

Alegoriju je moguce primijetiti i u reklami za Volkswagen ID4 u kojoj djevoj¢ica ima moc¢i, §to je
preneseno znacenje za elektricni automobil. Osim tih ocitih naznaka metafore, 1 ¢injenicu da svi
jedu zelenu salatu u reklami, se moze protumaciti kao referencu na prirodno i ekoloski osvijesteno.
U reklami za Jaguar E-PACE zivotinja jaguar koja se pojavljuje kao kuéni ljubimac protagonistice
sluzi kao metafora za automobil koji ona vozi. Srz usporedbe je u prenoSenju karakteristika
Zivotinje na automobil. Prema Skari¢evim rije¢ima, to je ,,neizreéeno, ali jasno pretpostavljeno.*
Sli¢an slucaj je i u reklami za Mercedes GLA u kojoj automobil predstavlja vlasnikovo
samopouzdanje. ,,OZivljavanje* djevojke na pocetku reklame za automobil Opel Mokka je

metafora za budenje svijeta iz Corona krize. Isto tako i recenica ,,viSe napunjenih baterija“ koja se



odnosi na automobil, odnosi se i na ¢ovjeka u novoj godini u kojoj se odvija radnja te se moze
interpretirati kao strukturalna metafora. Strukturalna metafora nadzire se i u sloganu za Renault
Captur: ,,Za sve vase zivote.* Pod pretpostavkom da je zivot jedan, slogan zapravo zeli implicirati
da je auto prikladan za raznolike svakidasnje situacije te je rije¢ o prenesenom znacenju. Ontoloska

metafora je u sloganu u reklami za Range Rover Evoque: ,,SavrSeno drzi cestu. I poglede na sebi.*

5.5.2. Personifikacija i antropomorfizam

LAntropomorfizam se odnosi na tendenciju pridavanja neljudskim predmetima Iljudske
karakteristike, namjere i ponaSajne osobine* (Laksmidewi idr, 2017: 1). Autori objasnjavaju kako
su se u svom istrazivanju vodili antropomorfnom demonstracijom, odnosno Zeljeli su prikazati
antropomorfizam kao oglasnu taktiku koja je u€inkovita zahvaljuju¢i svom koriStenju ljudskih
osobina. Takoder, autori zaklju¢uju kako ona stvara jednostavnost koja zauzvrat potice pozitivhu

percepciju proizvoda (Laksmidewi i dr, 2017: 18).

Delbaere 1 suradnici objaSnjavaju porijeklo ucinkovitosti ove tehnike: ,razlog zbog kojeg
personifikaciju mogu razumjeti potroSaci je antropomorfizam - kognitivna pristranost pri kojoj su
ljudi skloni stvarima pripisivati ljudske karakteristike (Delbaere i dr, 2011: 121). Isto tako, autori
tvrde da antropomorfizam povecava Sansu za emocionalnom reakcijom i samim time pridonosi

osobnosti brenda (Delbaere i dr, 2011: 121).

Skreb i Stamaé (1998: 252) definiraju personifikaciju kao: ,,podvrstu metafore u kojoj se dijelu
anorganske ili organske prirode izvan Covjeka pridaju ljudska osje¢anja i1 postupci...” Bagic¢
nabraja kategorije u kojima se personifikacija naj¢eS¢e moze pronaci, a upravo reklama je jedna
od njih: ,personifikacija je stilska figura kojom se stvari, pojavi, zivotinji, biljci, predmetu 1
apstrakciji pridaju ljudske osobine. Najcesce se pojavljuje u knjizevnosti, novinarstvu, tekstovima

popularne glazbe i reklamama (Bagi¢, 2012: 245).

Delbaere i1 suradnici u svom radu ,Personification in Advertising” objasnjavaju kako je
personifikacija pridonijela oglasavanju 1 stvaranju marki (brendiranju): ,,personificirane metafore,
definirane kao fotorealisticne slike koje prikazuju proizvod koji ima karakteristike covjeka,

ohrabrio je potroSace da se antropomorfiziraju. Personificirane metafore ucinile su pozitivni



emocionalni odgovor na marku vjerojatnijim, i proizvele pozitivniji doprinos osobnosti brenda u
odnosu na ono $to su ostale vizualne metafore, ne koriste¢i personifikaciju, mogle ostvariti. Ti su

ishodi, tako, doveli do poveéanja naklonost marki* (Delbaere i dr, 2011: 127).

U razlic¢itom kontekstu i u nekoliko slucajeva reklame koriste zivotinje. Najbolji primjer
spomenutog antropomorfizma je reklama za Range Rover Evouque, koja za razliku od drugih
reklama u kojima se zivotinje samo na neki nacin pojavljuju, koristi Zivotinju kao protagonista
reklame. U pitanju je pas koji ¢eznutljivo gleda kroz prozor stana spomenuti automobil 1 masta
kako se on vozi 1 uziva u njemu. Dok je malo vjerojatno da bi pas mastao i Zudio za automobilom,
nije malo vjerojatno da pas Zeli slobodu, a upravo na slobodu autori impliciraju prikazujuci scene
voznje 1 uzivanja. Spajajuci ta dva elementa reklama izaziva emocije o kojima literatura govori,
stvara se slika Zivopisnija od rije¢i i kod konzumenata se pobuduje masta. Delbaere i1 suradnici

takoder konstatiraju da se tom tehnikom stvara naklonost konzumenata marki.

U reklami za Opel Crossland pas se pojavljuje na otprilike pola reklame 1 sluzi kao kontrast odluci
naratora (oca koji je glavni lik u reklami i govori u prvom licu) da ovoga puta nece pustati ljubimce
u svoj novi automobil. U tom trenutku se prikazuje kadar u kojem se djeca igraju sa psom i
insinuacija obiteljske idile koja je vaznija od urednog i odrzavanog automobila. Pas sluzi kao
sredstvo poistovjecivanja i razvijanja pozitivnih emocija prema vozilu i naglasSavanja ,,potpune*
obitelji. Isto tako, jaguar u reklami za Jaguar je ocita poveznica u kojoj se osobine te Zivotinje
(snazan, upecatljiv, divlji...) prenose na osobine automobila. Autori reklame tvrde da ¢e voznja
tog automobila uciniti vlasnika jednako zamjetnim kao i da Sece jaguara na povodcu i tretira ga
kao da je pas. Slogan reklame glasi: ,,T1 vozis, drugi neka gledaju.* Dakle, uloga zivotinje je jasna
- njene osobine karakteriziraju automobil. Isto tako, donekle Zivotinjske konotacije pojavljuju se
u dvjema reklamama za Peugeot. lako se ne pojavljuje doslovno Zivotinja, oglaSivaci u oba slucaja
svjetla 1 prednji dio automobila usporeduju s lavljim zubima. Ta implikacija vjerojatno ima ¢vrsto
uporiste u ¢injenici da je Peugeotov logo lav. Simbolika koja se prenosi polazi od Cinjenice da je

lav snazna i neustrasiva zivotinja, €ije se osobine prenose na automobil, a samim time i na vlasnika.

Primjer u kojem konkretno automobil poprima osobine Zivog bica je reklama za Mercedes GLA
u kojoj naracija glasi: ,,Omiljen u gradu.“ Automobil moZe biti prikladan za grad zbog nekih svojih
karakteristika, ali ,,omiljen u gradu® je prvenstveno Covjecja karakteristika. Autori s time zZele

poruciti da ¢e kupac biti omiljen u tom automobilu. Slican sluc¢aj je i u reklami za Opel to go gdje



naracija navodi ,,viSe stila®“ kao odliku automobila. Vozilo moZe imati novi dizajn, eksterijer,
interijer, boje i sli¢no, ali automobil sam po sebi ne moze ,,imati stila“ kao $to to moze Covjek.
Nadalje, gotovo isti primjer je i u reklami za Fiat Tipo Cross: ,Ima nezamjenjiv stil, novu
tehnologiju, nova LED svjetla i ve¢i razmak od tla. Stil je uroden. Ili ga imate, ili ne.* Naracija na
samom pocetku tvrdi da automobil ima stil, a kasnije se referira na stil kao na nesto Sto gledatelji
imaju i tu se odvija prijenos stila s automobila na vozaca. S druge strane, ,,urodenost stila* jos vise
pospjesuje personifikaciju u ovoj reklami jer automobil svakako ne moZe niSta imati urodeno, to
je osobina karakteristicna za ljudsko bi¢e. S obzirom na Delbaere i1 suradnike, prikaz proizvoda
kao da ima karakteristike covjeka vjerojatno izaziva emocionalnu poveznicu s markom na nacin

na koji se to ne bi moglo ostvariti bez personifikacije.

5.5.3. Epitet

Bagi¢ daje definiciju epiteta, ali i objaSnjava njegovu svrhu: ,,pridjev koji se dodaje imenici s
ciljem da se naglasi pojedino svojstvo ili vrijednost oznacenog bica, stvari ili pojave, da se izraz
mogucnosti koje epitet pruza kao sredstvo: ,.epitet moze konkretizirati apstraktno, ozivljavati

nezivo, humanizirati pojave, stvari ili predmete* (Bagi¢, 2012: 111).

Solar potvrduje da je epitet u najSirem smislu zapravo bilo koji atribut koji detaljnije objasnjava
imenicu (Solar, 1997: 79). No, Solar naglasava i da se epitet kao figura shvaca neSto drugacije:
,---ali se kao naziv figure shvaca u smislu rijeci koja se dodaje imenici da bi omogucila stvaranje
zivlje, potpunije, jasnije ili u neCemu osobito karakteristicne predodzbe neke stvari, pojave, zZivog
bica ili osobe* (isto, 79). Autor razlikuje banalne atribute od epiteta koji su u sluzbi izazivanja
emocionalne reakcije i koji istiCu izuzetne vrijednosti koje predmet ili osoba posjeduje i na taj

nacin prenose iskustvo (isto, 79).

U analiziranim reklamama neki od najc¢esce koriStenih epiteta su hibridna ili elektri¢na vozila. Npr.
u reklami za Toyotu spominju se oba epiteta. Kada je u pitanju konkretna ta reklama, to nije
iznenadujuce, jer opcenito cijela reklama nije posvecena jednom modelu vozila, kao ostale, nego
je naglasavanje okretanja Toyote ,elektricnim, hibridnim, vozilima na vodik.“ Takvo redanje

epiteta je vjerojatno pokusaj Sto veeg usmjeravanja paznje na taj aspekt automobila 1 buduénost.



Epitet koji se takoder pojavljuje vrlo ¢esto je ,,novi.” Praksa oglasivaca je staviti taj epitet ispred
naziva modela koji je u fokusu reklame (Citroen C4, Peugeot 2008, Peugeot 208, Opel Crossland,
Fiat Tipo Cross, Volkswagen ID4). U reklami za ID4 primjec¢uje se kombinacija tih dvaju
elemenata: ,,Otkrijte novi, elektri¢ni ID4.* To nije iznenadujuéi potez s obzirom da ta dva epiteta
idu jedan uz drugi. U reklami za Opel Cross Carline naracija naglasava: ,,neodoljiv stil* i takoder

tezi efektu zamijecenosti koriStenjem epiteta.

U jednoj verziji reklame za Jaguar E-PACE slogan glasi: ,,Jedinstvena vrsta.” Epitet ,,jedinstven*
u tom sluc¢aju je u logickoj svezi s poantom reklame koja porucuje da su kupci tog automobila
jedinstveni 1 zamijeceni. Solar objasnjava takvo koriStenje epiteta kao nacin prenosenja iskustva 1
vrijednosti. Slian slucaj je 1 reklama za Mercedes GLA: ,,Stvoren za divljinu. Omiljen u gradu.
Novi GLA u posebnoj ponudi.* Epitet ,,omiljen* u gradu bi vjerojatno isto bila implikacija na to
da ¢e se voznjom tog automobila posti¢i zamije¢enost. Osim klasicnog koristenja rijeci ,,novi* tu
je jo§ jedan poprilicno klasi¢an epitet za oglasivacku industriju — ,,posebna* ponuda. Epitet
,posebna* koji se nadodaje imenici ,,ponuda‘“ nije nesto na Sto se nailazi samo u automobilskim
reklamama. Vecina oglasivaca koristi taj epitet kako bi naglasila kupcima da je to ponuda koje je
jedinstvena i ne smije se propustiti. Solar upravo na tome temelji razliku izmedu uobiCajenih,
banalnih atributa i1 epiteta. Epiteti izazivaju svojevrsnu emocionalnu reakciju, u ovom slucaju
daju¢i ljudima do znanja da se moraju pozuriti jer je ponuda neponovljiva. U reklami za Opel to
go taktika je slicna: ,Iskoristi Opel to go ponudu. Odvezi odli¢no opremljene modele uz
nevjerojatno povoljne mjeseCne rate.“ Tu se moze detektirati ceremonijalno prikazivanje
proizvoda o kojem Bagi¢ govori. ,,Odlicno* opremljeni modeli i slicno su takoder klasi¢na taktika
koriStenja epiteta, a u reklami za Opel Crossland situacija je sli¢na: ,,Novi Opel Crossland. Bogato
opremljen.* Redanjem epiteta mozda se jos$ i najvise isti¢e reklama za Fiat Tipo Cross: ,,Novi Fiat
Tipo Cross. Ima nezamjenjiv stil. Novu tehnologiju. Nova LED svjetla. I ve¢i razmak od tla. Stil
je uroden, ili ga imate ili ne. Nova serija Tipo Opening Edition. Nova dimenzija stila. Ovim
ponavljanjem 1 ucestalim koriStenjem epiteta literatura tvrdi da se pokuSava posti¢i jo§ vece

isticanje od konkurencije.

Na posljetku, vrste metafora koje spominju Lakoff i Johhnson zabiljezene su u analiziranim

reklamama. Neke su izrazenije dok su druge vrlo suptilne, no moguce je zakljuciti da je metafora



retoricka figura koja je izrazito popularna u reklamnom diskursu. U dvije reklame zamijecena je i
alegorija, dakle metafora koja se prenosi na cjelokupni sadrzaj reklame. Lakoff i Johnson tvrde 1
da je vec¢ina ljudskog konceptualnog sustava po svojoj naravi metafori¢na, Sto vjerojatno
objasnjava zasto se autori reklama toliko ¢esto odlucuju za koristenje metafore kao stilske figure
za pospjesivanje konzumerizma. Sto se ti¢e personifikacije i antropomorfizma moguée je
detektirati dva smjera na koje se oglasivaci fokusiraju. Evidentno je da se ljudske osobine pridaju
najcesce ili automobilima ili Zivotinjama. Dok se u nekim slucajevima radi o ociglednom
prenosenju ljudskih osobina na Zivotinje, jo§ ¢eS¢e se zivotinja jednostavno koristi kao sredstvo
izazivanja odredenih emocija u reklami. Bilo da se radi o pokuSaju budenja emocija koje ljudi
imaju prema svojim ku¢nim ljubimcima i obitelji, ili pak o prenoSenju emocija vezanih uz osobine
zivotinje na automobil, Delbaere 1 suradnici tvrde da se takvo §to najbolje postize upravo
personifikacijom. Autor KreSimir Bagi¢, medu ostalim formama, navodi upravo reklamu kao
kategoriju u kojoj se personifikacija naj¢esce koristi. Epitete oglaSivaci naj¢esce koriste u sluzbi
Sto raskoSnijeg izraza kojim privlace, ali 1 zadrzavaju, paznju publike te kreiraju dojam

jedinstvenog proizvoda.

5.6. Figure misli

Bagi¢ objasnjava da se figure misli ,,odnose na Siri smisao recenog i oblik samih ideja“ (Bagic,
2012: X). Solar figure misli usporeduje s tropima te objas$njava sli¢nosti i razliku: ,,i jedna i druga
grupa figura odnose se na znacenje rijeci, jedino Sto se u figure rijec¢i ubrajaju obi¢no one figure u
kojima se neposredno mijenja znacenje rijeci, a u grupu figura misli ubrajaju se figure koje se

odnose na §iri smisao onog §to je reeno (Solar, 1997: 84).

5.6.1. Hiperbola i superlativ

Bagi¢ objasnjava hiperboli¢no prikazivanje tako Sto naglasava tendenciju hiperbole da uspostavlja
novu diskurzivnu logiku. Kao neka od prirodnih uporiSta hiperbole navodi i1 superlativ:

»superlativi: najbrZi, najveci, najbolje, najprakti¢nije, zamjenica ,,sve* (Bagi¢, 2012: 140).

Barbu-Kleitsch u svom istrazivanju objasnjava koristenje hiperbole u reklamama: ,,prikazivanje

ljudi, proizvoda i usluga na nacine koji daleko premasSuju njihove moguénosti je uobicajena



strategija koja se koristi za privlacenje paznje, generiranje humora i naglasavanje kvaliteta

proizvoda (Barbu-Kleitsch, 2015: 1775).

Bagi¢ definira hiperbolu kao: ,,naglasavanje ideje, emocije ili obavijesti pretjerivanjem, koje istice
afektivni odnos govornika spram predmeta govora“ (Bagi¢, 2012: 140). On takoder govori o
koriStenju hiperbole od strane oglaSivaca i o njenom odnosu s drugim figurama: ,u jeziku
oglasivaca hiperbola je neizostavan retoricki rekvizit. Ona je, poput metafore, poredbe i
personifikacije (ili upravo preko njih kao primarnih figura kroz koje se ostvaruje), uporiSte
oZivljavanja nezivoga, tj. tropoloske antropomorfizacije kojoj pribjegavaju autori reklamnih
slogana i poruka, a ¢ija je zadaca ceremonijalno predstaviti proizvod, individualizirati ga u odnosu
na konkurentske proizvode, do krajnjih granica mistificirati njegove ucinke 1 vaznost* (Bagi¢,

2012: 143).

Ranger Rover Evoque je reklama u kojoj je glavni lik pas koji zudi za slobodom koju pruza voznja.
Slogan glasi: ,,Savrseno drzi cestu...I poglede na sebi.* Slican koncept kao i u reklami za Jaguar,
porucuje kupcu da ¢e biti zamijeCen. Vukeli¢ spominje kako se superlativ koristi s ciljem
postizanja §to bolje zarade i konkurentnosti, a Bagi¢ objasnjava blisku vezu izmedu superlativa i

hiperbole koju oglaSivaci koriste.

Hiperbola je prisutna u sloganu za Renault Captur: ,,Za sve vase zZivote.” To je joS jedan pogodan
primjer privlaenja paznje o kojem govore Bagi¢ i Barbu-Kleitsch. Takav slucaj je i reklama za
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Suzuki S-Cross: ,,Nenadmasna Suzuki ponuda sada je jo$ bolja!“ Hiperbola je zamjetna i u reklami
za Ford EcoSport odabirom rije¢i ,,gomila opreme*: ,,Otkrijte Ford Eco sport Groove Edition s

gomilom opreme.* Hiperboli¢nosti ima i1 u reklami za Toyotu: ,,NiSta nas ne moze zaustaviti...*

5.6.2. Antiteza

Bagi¢ antitezu objasnjava kao figuru misli definicijom: ,,zraZzavanje suprotnosti u iskazu
povezivanjem dviju rijeci, sintagmi ili reCenica suprotnog znaenja. Prikladno je sredstvo
naglaSavanja sukoba ideja ili emocija, dramatiziranja situacije, polemickog uvjeravanja, gdjekad i
izazivanja smijeha“ (Bagi¢, 2012: 51). Autor dalje objasnjava sintagmatsku antitezu, njenu svrhu
1 praksu koriStenja: ,,sintagmatska antiteza povezuje znacenjski suprotne spojeve rije¢i. Njome se

oblikuju veoma efektne poruke, bipolarno opisuje kakva pojava, otkriva neocekivana razlika ili



podudarnost. Cesta je u poslovicama, izrekama, prigodnim maksimama, parolama...“ (Bagic,

2012: 52).

O ulozi antiteze govore Gnjuran-Coha i Pavlovi¢ navodeci kako je antiteza stilska figura koja
suprotnos¢u stvara atrakciju i pridonosi primje¢ivanju reklame. Autorice izdvajaju konkretno
automobilsku industriju kao ogledni primjerak koriStenja antiteze u reklamnim porukama. Isto
tako, autorice naglasavaju kako se antiteza izrazito ¢esto koristi da bi se naglasila suprotnost novo-
staro ili neka obiljeZja performansa automobila, kao npr. veliko-malo (Gnjuran-Coha i Pavlovic,
2009: 52). Bagi¢ takoder navodi: ,,sintagmatska je antiteza upravo omiljena figura oglasivaca, jer
je iznimno pogodno sredstvo sugeriranja toboznjeg jaza izmedu nevjerojatno niske cijene i
nevjerojatno dobre ponude. Otprilike u isto vrijeme na trziStu su se antitetickim porukama
nadmetala tri proizvodac¢a automobila...* (Bagié¢, 2012:52). U skladu s navedenim, i u ovom radu

se pokazalo da u analiziranim reklamnim sloganima ima slucajeva antiteze.

U reklami za Ford EcoSport zamjetan je slucaj antiteze. Naime, na kraju reklame protagonist
izjavljuje: ,,Zato vozim mali SUV za dvostruki uzitak.”“ Istovremeno se na ekranu ispisuje taj
slogan. U skladu s navodenjima iz literature, po Gnjuran-Coha 1 Pavlovi¢, reklama naglaSava
obiljezje automobila (malen je), ali je uzitak potpuna suprotnost od toga (dvostruki uzitak) 1 tu
dolazi do antiteze. Evidentan je 1,,toboznji jaz*“ o kojem Bagi¢ govori. Takoder, u reklami za Fiat
Tipo Cross, dio naracije koji navodi: ,,Stil je uroden. Ili ga imate. Ili ne*, primjer je antiteze. Kao
Sto Bagi¢ objasnjava, cilj antiteze je stvoriti neki neocekivan obrat, a u ovom slucaju potvrden je i
njegov navod o humoristicnim konotacijama, tj. ,izazivanju smijeha“. Reklama zapocinje
naracijom o prednostima koje automobil posjeduje, poput stila, a zatim se odvija nagli obrat u
glasu naratora, popratnoj glazbi i vrsti kadra. U trenutku obrata snimljen je ukras pliSanih kockica
koje vise s retrovizora automobila i vjerojatno aludiraju na nedostatak stila osobe koja ih je tamo
smyjestila. Antiteza je 1 u reklami za Opel Crossland: ,,Nema hrane u autu. Ljubimci? Ni u ludilu!

No dobro, mozda od sutra.*

Reklama za Suzuki Vitaru takoder ima naznake antiteze u naraciji: ,,Pola platite odmah, a pola tek
za dvije godine®, §to je klasicni marketinski potez o kojem autori govore. U reklami za Cupru
Formentor narator cijelo vrijeme navodi popis stvari koje nisu nuzne za Zivot i voZnju kao jednu
od njih, a zatim se pred sam kraj dogada nagli preokret: ,Ne trebamo sve to kako bismo Zivjeli.

Ali trebamo da bismo se osjecali Zivima.* Primjer reklame za Opel Mokku moZda je i najbogatiji



primjerima antiteze koja je prozeta kroz cijelu reklamu. Od samog pocetka reklamu prati
svojevrsni niz naglih promjena (s Corona virusom u fokusu), a to je popraceno i tekstom koji prati
sliku: ,,Manje umora, vise napunjenih baterija. Manje ja, ja moje, viSe mi, mi nase. Manje bla, bla,
bla, vise zaSuti i pleSi. Manje normalno, vise Mokka.“ Antiteza manje-viSe ocita je potvrda
Bagicevih rijeci o ,,naglasavanju ideja i dramatiziranju situacije® jer je cijela reklama koncipirana
u tom stilu. Antiteza je vidljiva i u reklami za Jaguar E-PACE u dijalogu izmedu gosce i

recepcionara hotela:
,;Ovo odabiru svi.

Ne zanima me Sto svi odabiru.*

5.6.3. Litota

Bagi¢ definira litotu kao figuru misli: ,,svjesno slabljenje ili umanjivanje izraza s ciljem da se
naglasi 1 pojaca kakva ideja, misao, predodZba, emocija isl. Govore¢i manje, sugerira se vise. Rabi
se izraz koji je slabiji ili suprotan misljenomu; tvrdnja se izrice odbacivanjem njoj suprotne
tvrdnje* (Bagi¢, 2012: 183). Autor tvrdi da je upravo to ublazavanje koje je karakteristicno za
litotu alat kojim se postize emocionalnost. U literaturi se navodi i da se litota smatra figurom
odmyjerenosti i dobrog ukusa (Bagi¢, 2012: 184). Solar takoder tvrdi da takvo umanjivanje, koje se

temelji na suprotnom, zapravo ima za svrhu naglasiti koliko je izre¢eno bitno (Solar, 1997: 86).

Primjer litote medu analiziranim reklamama nalazi se u reklami za Cupru Formentor koja obiluje

retoriCkim figurama. Jedna od njih je, dakle, i litota:

,»Ne trebamo previse kako bismo Zivjeli.

Ne trebamo dijeliti price, stvarati umjetnost, nadmetati se.
Ne trebamo razumjeti tajne svemira 1 Siriti nase vidike.
Ne trebamo voditi ljubav, stvarati glazbu ili viSe vremena.
Ako 1propustimo izlazak sunca, ono ¢e i1 dalje sjati.

Ne trebamo voziti.

Ne trebamo sve to kako bismo Zivjeli.

Ali trebamo kako bismo se osjecali zivima.“



U reklami za Jaguar E-PACE litota se nadzire u dijalogu izmedu recepcionara hotela i gosc¢e. On
joj sugerira da je nesto njihov najpopularniji izbor: ,,Ovo odabiru svi.“ Na §to ona odgovara:
,Hvala, ali ne zanima me §to svi odabiru.” Taj dijalog sluzi kao uvertira u obrazloZenje njenog
odabira automobila marke Jaguar za vozilo. To ju ¢ini posebnom, a sama litota sluzi naglasavanju
ideje, ali na odmjeren nacin, kako Bagi¢ objasnjava. Funkciju skromnosti litota ima i u reklami za
Peugeot 208 u kojem narator pita djecaka da nacrta automobil buduénosti, na §to on odgovara:
,Ne ide mi bas$ crtanje®, prije nego li nacrta savrSen crtez. U istoj toj reklami, litota se pojavljuje
na jo$ jednom mjestu, kada narator pita drugog djecaka hoce li automobil buduénosti letjeti, na Sto

on odgovara: ,,Nemojte biti blesavi.*

Hiperbola se opcenito veze uz druge figure koje su nerijetke u reklamama, poput superlativa, a
Bagi¢ konstatira i kako je upravo reklamna poruka jedan od naj¢es¢ih korisnika hiperbole. Sve to
s ciljem privlacenja paZnje potencijalnih korisnika 1 apeliranja na emocije. Nije sluc¢ajnost ni $to
literatura navodi upravo automobilsku industriju kao naklonu antitezi kao misaonoj figuri.
Analiziraju¢i reklame, doista je evidentna tendencija oglasivaca naglim obratima, stvaranju
dramati¢nih promjena i izazivanju emocionalnih reakcija, pa ¢ak i kad je to u humoristi¢ne svrhe,
kao §to je to slucaj u reklami za Fiat Tipo Cross. Antiteza se u nekim sluc¢ajevima koristi kako bi
naglasila karakteristiku samog vozila, ali nerijetko je i u sluzbi kao idejno sredstvo za apeliranje
na emocije, kao $to je to npr. slucaj u reklamama za Opel Mokku 1 Cupru Formentor. Naime, u tim
dvjema reklamama antiteza tezi stvaranju Sire slike o voznji kao kulturi 1 izraz je odredenog
stajaliSta. Naracija je u ovim reklamama svakako mogla biti oblikovana i drugacijim reCeni¢nim
ustrojem, no prema literaturi, upravo koriStenjem litote privlaci se paznja, pobuduju emocije i

naglasava predodzba ideje koja stoji iza reklame.

5.7. Figure konstrukcije i diskursa

,, U figure konstrukcije stari su retoricari ubrajali one figure koje nastaju osobitim rasporedom rijeci
u recenici ili u nekoj drugoj vecoj cjelini knjizevnog teksta (npr. u odlomku, stihu ili sl.). Figure
konstrukcije tako su zapravo figure rasporeda ili poretka rije¢i* (Solar, 1997: 81). Solar takoder
navodi kako je sigurno da bilo kakav neuobicajen raspored rijeci ima ucinak na Citatelje/slusatelje

(Solar, 1997: 82).



5.7.1. Gradacija

Bagi¢ definira gradaciju kao figuru konstrukcije: ,,postupno pojacavanje ili ublazavanje kakve
objasnjava i da je gradacija figura koja se uvijek bazira na nekoj vrsti usporedivanja i u sluzbi je

isticanja (isto, 126).

Gradacija je prepoznatljiva u reklami za Suzuki S-Cross u sluzbi poja¢avanja ukupnog dojma:

,Nenadmasna Suzuki ponuda sada je joS bolja!*

U slucaju reklame za Daciu Duster gradacija se nalazi u ispisu. Radi se o gradaciji u obrnutom

smjeru, od veceg prema manjem i postize se takvim redoslijedom brojeva:
,»> godina produljenog jamstva,
3 godine redovnog odrzavanja,

1 godina obveznog auto osiguranja.*

Za figure diskursa Bagi¢ objasnjava da se odnose na sve tehnike koje imaju utjecaja na
kompoziciju i oblik. Bagi¢ u tom smislu spominje i ,,figurativne topose te logickodiskurzivne

stereotipe‘ za koje tvrdi da se lako adaptiraju u razli¢it kontekst (Bagi¢, 2012: X).

5.7.2. Korekcija

Korekciju Bagi¢ smatra vrstom antiteze koja jo§ viSe obogacuje dani diskurs. Ona se postize
koriStenjem suprotnih veznika poput a, ali, nego, no i ve¢ (Bagi¢, 2012: 176). Autor je definira kao
figuru diskursa: ,,popravljanje upravo recenog s ciljem da misao bude Sto preciznije iskazana®
(isto, 176). Literatura objasnjava i ulogu ovakvih tehnika: ,,aprosdoketon nas navodi da pomislimo
jedno, samo da bismo otkrili da je rije¢ o neCem sasvim drugom. Ta je varka dana u obliku figure
correctio koja se ,.temelji na opreci smisla®, odnosno ,,shemi non A, sed B* (Skreb, 1986: 242 cit.

prema Beck i dr, 2019: 98).



Medu analiziranim reklamama, figuru korekcije moguce je zamijetiti na nekoliko mjesta. Primjer
je u reklami za Suzuki S-Cross u naraciji: ,,Pola platite odmah, a pola tek za dvije godine.*
Korekcija se u ovom slucaju postize koristenjem suprotnog veznika ,,a* i rije¢ je o skrivenoj
namjeri porucivanja da se automobil moze dobiti bezobzira na nov€ano stanje. Drugi slucaj nalazi
se u reklami za Opel Crossland i rije¢ je o ,,no* vezniku: ,,Nema hrane u autu. Ljubimci? Ni u
ludilu! No dobro, mozda od sutra.“ Ovdje se takoder radi o skrivenoj poruci koja laska automobilu,
on je prikladan i1 za mrlje od hrane 1 Zivotinja. Na taj nain se porucuje da se materijal lako Cisti.
U iducem slucaju, korekcija je neSto kompleksnija, jer se prozima kroz cijelu reklamu. U pocetku
je rije€ o nabrajanju 1 ponavljanju, a kasnije se korekcija postize koriStenjem suprotnog veznika

,»ali* 1radi se o naglom obratu koji sugerira da je, na kraju krajeva, automobil ipak nuzan:

Ne trebamo previse kako bismo Zivjeli.

Ne trebamo dijeliti price, stvarati umjetnost, nadmetati se.
Ne trebamo razumjeti tajne svemira i Siriti nase vidike.
Ne trebamo voditi ljubav, stvarati glazbu ili vise vremena.
Ako i propustimo izlazak sunca, ono ¢e i dalje sjati.

Ne trebamo voziti.

Ne trebamo sve to kako bismo Zivjeli.

Ali trebamo kako bismo se osjecali Zivima.

Gradacija je detektirana u dva slucaja kao figura koja je koriStena u svrhu postupnog naglasavanja
cjelokupnog dojma. U slucaju jedne reklame stupnjevanje je vrlo direktno usmjereno na
pospjesivanje dojma ponude, a u drugom slucaju radi se o nesSto decentnijoj tehnici redanja
brojeva. Zaklju¢no, gradaciju oglasivaci koriste kako bi postigli efekt usporedbe i isticanja.
Sto precizniji iskaz. Vrlo €esto je korekcija u analiziranim reklamama ,,preruSena®, odnosno dolazi
iznenada te ima ulogu izazivanja blagog Soka 1 zadrzavanja interesa. Prema literaturi, sluzi tome

da navodi na jedno, a na kraju otkriva nesto sasvim drugacije.



6. Zakljucak

Pri analizi narativnih struktura u hrvatskim TV reklamama za automobile u 2021. godini koristene
su metode analize narativa i stila. Rad analizira razne teorijske koncepte poput nacina
pripovijedanja, konzumerizma, zanrova, uloge stilskih figura pri oglaSavanju, koristenja djece u
reklamama te npr. odabira specificnih boja. Rad se fokusira na automobile zbog slojevitosti,
razvijenosti i napretka te industrije. Cilj je povezati koncepte koji su koristeni pri apeliranju na
kupce 1 s druStvenom situacijom. Vaznu ulogu u implementiranju zaklju¢aka ima 1 koncept
marketinga koji je objaSnjen kao komuniciranje usmjereno prema klijentima te im donosi neku
vrijednost. Rad zakljuCuje da je glavni cilj reklamnog oglasa prenijeti poruku o odredenom
proizvodu ili usluzi. Takvo dopiranje do kupaca postize se uz pomo¢ marketinga te odredivanjem
ciljanih skupina i apeliranjem na njih. Daljnjom analizom reklama dolazi se do podjele na
recipijente kao ljude zeljne izlazaka i zabave, mlade i ambiciozne ljude ili pak obiteljske ili
poslovne ljude. Za svaku od tih kategorija koriste se pomno odredeni motivi koji izazivaju
emocionalne reakcije. Tako je, na primjer, u sluc¢aju obiteljskih ljudi zamije¢en ponavljajuci
obrazac koriStenja djece u reklamama kako bi se kreirala ideja obiteljske idile zahvaljujuci
automobilu. U slu¢aju ambicioznih ljudi koji se imaju potrebu dokazati, oglasivaci naglasavaju da
¢e ih automobil uc€initi mo¢nima i zamije¢enima. Zakljucno, oglasivac¢i u reklamama projiciraju
toCno odredene, stereotipne profile svojih adresata s ciljem Sto bolje prodaje 1 kreiranja ideologije.
Zanr je kroz rad opisan kao odredeni set karakteristika. Oglagiva¢i u tom smislu pokusavaju
doprijeti do kupaca koriStenjem obiteljskih, pustolovnih, SF, feministickih 1 raznih drugih motiva.
Konkretno, sve s ciljem postizanja Sto vece identifikacije potrosaca. Neka od sredstava koja koriste
su elementi komedije 1 juvenilan Zanr, ali 1 druStveno aktualne teme kojima se apelira na emocije
zahvaljuju¢i elementu aktualnosti. Apeliranjem na aktualne teme poput Zenskih prava i1
emancipacije, oglasivaci porucuju da automobili pomazu kupcima u kreiranju njihovog identiteta
i odrazavanja sebe vanjskom svijetu. Sto se ti¢e pripovijedanja, evidentirana je sve veéa teznja
zaokretima u radnji kojima se privlaci paznja publike i postize efekt intrige. Sli¢no je 1 s
koriStenjem ,,in medias res* tehnike. Oglasivaci koji se odlu¢uju na naraciju u tre¢em licu naginju
objektivnosti, dok se koriStenjem prvog lica postize poistovjecenost. Vrsta pripovijedanja u

reklamama moZe se kategorizirati i ovisno tome prakticiraju li oglasivaci utilitarni pristup ili



kreativnu vizualnu prezentaciju automobila. Sto se ti¢e odnosa slike i teksta, vizualno nadilazi
verbalno te ovo potonje obi¢no sluzi isklju¢ivo kao nadopuna slici. Ipak, analizom literature dolazi
se do zakljucka da naracija nije uvjerljiva ukoliko se ne potkrijepi slikom i tekstom, a stupanj
uvjerljivosti je izrazito vazan zbog poistovjecivanja kupaca s naracijom reklame. Literatura tvrdi
da boje i dizajn imaju krucijalno znacenje za svijet reklama jer kod publike stvaraju emocionalne
asocijacije s markom. Na taj nacin apstraktna simbolika boje poprima konkretnu formu u umu
potencijalnog kupca. Boje koje se isticane u analiziranim reklamama su crvena, ljubiCasta, zuta,
plava, zelena 1 narancasta. lako se kroz analizu moze povuci paralela izmedu odredenih boja 1
njihove simbolike u reklamama, prikladno je zakljuciti i da su neke koristene i zbog aktualnih
trendova u industriji. Kada su u pitanju emocionalni apeli, nuzno je spomenuti i ulogu djece u
reklamama. Kao $to je ve¢ naglaSeno, djeca se obi¢no koriste kako bi pripomogla stvaranju ideje
0 obiteljskom skladu ili jednostavno izazvali simpatije kod odrasle publike. Ipak, niti u jednoj
reklami se ne pojavljuju isklju€ivo djeca. U svim reklamama je barem na kratko prikazana odrasla
osoba. lako je zakljuak da oglasivaci najc¢eS¢e koriste djecu u svrhu upotpunjavanja slike
obiteljskog Zivota, Eesto ih angaZiraju i da bi odali dojam zaigranosti i $arma odrastanja. Sto se
tiCe slogana kao narativne strukture u reklamama, literatura navodi da imaju izuzetno vaznu ulogu
u kontekstu zapamcenosti. Tehnike kojima se oglasivaci najceS¢e koriste pri kreiranju pamtljivih
slogana su superlativ, imperativ te koriStenje engleskog jezicnog elementa u svrhu postizanja
medunarodnosti. Ovisno o dojmu koji Zele ostaviti, oglasivaci se odlu¢uju na uvjeravanje kupaca
obracanjem u jednini ili mnozini. Literatura naglasava formu prvog lica mnozine kao Cesto
koriStenu jer izrazava samopouzdanje proizvodaca. Imperativ je takoder spomenut kao izuzetno
vazna tehnika kada je u pitanju stvaranje dojma izravnosti. Kroz analizu je detektirana i
uskladenost teksta i slike, ali 1 potvrden zakljucak literature da auditivno u sloganima 1 dalje
prvenstveno sluzi kao nadopuna vizualnom. Reklame u sloganima izrazito Cesto koriste engleski
jezik kako bi postigle razumijevanje $to Sireg spektra publike. Daljnjom analizom dolazi se do
evidentiranja figura dikcije, rijeci, misli, konstrukcije 1 diskursa. Pod figurama dikcije, koje Solar
naziva 1 zvuénim figurama, u reklamama su pronadeni slucajevi epanalepse, homoteleutona,
anafore, epizeukse, geminacije, epifore te aliteracije. NajviSe je zabiljeZzeno slucajeva koristenja
anafore, dok se epifora koristila samo jednom i to nakon Sto je u reklami ve¢ koriStena anafora.
Tom kombinacijom figura postiZe se privlaenje paZnje kupaca i povecava stupanj zapamcenosti.

Jedna od analiziranih reklama takoder koristi intenzivno kombiniranje figura s istim ciljem. Rije¢



je o koristenju aliteracije, epizeukse i geminacije. Za aliteraciju je zaklju¢eno da se najvise koristi
pri emocionalnom apeliranju. Sto se ti¢e figura rije¢i, one su naglasene kao vrlo &esta figura kada
jeu pitanju privlacenje paznje. U radu su zapazene metafora, personifikacija i intenzivno koristenje
epiteta. Metafora je opisana kao figura vrlo tipi¢na za reklamni diskurs, a nerijetko se medu
analiziranim reklamama pojavljuje i alegorija, metafora prozeta kroz cijelu reklamu. Literatura
tvrdi da je ljudski konceptualni sustav metafori¢an, a to objaSnjava zasto oglasivaci tako Cesto
odabiru metaforu kao alat za pospjesivanje konzumerizma. Sto se ti¢e personifikacije i
antropomorfizma moguce je detektirati dva smjera orijentiranja oglasivaca; ljudske osobine se
najcesce pripisuju ili automobilima ili zivotinjama. Bilo da se radi o pokuSaju budenja emocija
koje ljudi imaju prema svojim ku¢nim ljubimcima 1 obitelji ili o prenoSenju emocija vezanih uz
osobine Zivotinje na automobil, literatura tvrdi da se takvo Sto najbolje postize personifikacijom.
Epiteti su takoder vrlo Cesta pojava medu analiziranim reklamama, a zaklju€ak je da se koriste
kako bi svojim bogatim izrazom privukli paznju publike te stvorili ideju nezamjenjivog i posebnog
proizvoda. Figure misli literatura najviSe povezuje s pojmom odavanja smisla i ideje, a analizom
se zakljuCuje da oglasivaci pri tome koriste hiperbolu u kombinaciji sa superlativom, antitezu i
litotu. Literatura objasnjava da je reklamna poruka jedna od najcescih korisnika hiperbole te kako
je ona vrlo ¢esto u pratnji drugih figura. U ovom radu hiperbola je nerijetko zapazena u kombinaciji
sa superlativom. Analiza je dovela do zakljuaka o tome kako se koristi radi izazivanja
emocionalnih reakcija. Slicno je 1 s antitezom, ali za nju je zaklju¢eno da se vise koristi u
humoristi¢ne svrhe. Litota prvenstveno sluzi objasnjavanju predodzbe koja stoji iza same reklamne
poruke. Gradacija ja zabiljeZzena kao figura konstrukcije te je ustvrdeno da, kao takva, izaziva
paznju kod publike zbog redoslijeda rijeci. Zakljuc¢eno je da gradaciju oglasivaci koriste kako bi
postigli efekt usporedbe i isticanja. Korekcija spada u figure diskursa za koje literatura tvrdi da se
vezu uz reCeni¢ni oblik. Korekcija je evidentirana u nekoliko navrata medu analiziranim
reklamama. Postize se koriStenjem suprotnih veznika, a vrlo Cesto je ,prerusena®, odnosno
iznenadna te stoga ima ulogu izazivanja blagog Soka i zadrZzavanja interesa potencijalnih kupaca.
Dakako, kroz analizu navedenih narativnih struktura, moguce je zakljuciti da je konzumerizam
doista postao svojevrsna umjetnost. Oglasivaci ulazu puno napora i istraZivanja kako bi saznali

profile i preferencije potencijalnih kupaca i servirali $to primamljiviju ponudu.
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Izvori

U ovom radu analizirane su 22 reklame. 1zvori su zastupnici auto kompanija u Hrvatskoj. Marke
koje se pojavljuju su Toyota, Citroen, Lexus, Cupra, Dacia, Jaguar, Range Rover, Ford,
Mercedes, Opel, Peugeot, Renault, Suzuki, Fiat i Volkswagen. Ve¢inom je rije¢ o modelima

elektriénih automobila.
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http://rjecnik.hr/search.php?q=imperativ

Sazetak

Ovaj diplomski rad bavi se narativnim strukturama u televizijskim reklamama za automobile u
2021. godini. Analizom ciljanih skupina, zanra, naracije, koriStenih boja, uloge djece u reklamama,
karakteristika slogana te retorickih figura cilj je iznjedriti zakljucke o tendencijama oglasivaca. S
obzirom na porast utjecaja konzumerizma u dana$njem drustvu, ti koncepti imaju vaznu ulogu i u
odrazavanju same drustvene zbilje. Trendovi poput sve intenzivnijeg emocionalnog apeliranja na
potencijalne kupce i teZnja elektricnim automobilima kroz naglaSavanje ekoloSke osvijeStenosti

samo su neke od tema koje prozimaju ovaj rad.

Kljuéne rijedi: narativne strukture, televizijske reklame, automobili, konzumerizam, emocionalno

apeliranje

Summary

This thesis is about narrative structures in television commercials for cars in 2021. By analyzing
the target groups, genre, narration, used colors, the role of children in advertisements, the
characteristics of slogans and rhetorical figures, the goal is to generate conclusions about the
tendencies of advertisers. Given the growing influence of consumerism in today's society, these
concepts also play an important role in reflecting social reality itself. Trends such as the
increasingly intense emotional appeal to potential customers and the pursuit of electric cars

through an emphasis on environmental awareness are just some of the topics that permeate this

paper.

Keywords: narrative structures, television commercials, cars, consumerism, emotional appeal
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