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SAZETAK

Clanak opisuje razvoj nase promicbene poruke od pojave televizije do
danas.

Na temelju nekih zajednickih karakteristika televizijske promicbene
poruke svrstavaju se u skupine slicne filmskima. Ponekad je Zanr bio pitanje
mode i prevladavao cijelim jednim razdobljem. Ipak, tijekom vremena mijenja se
kolicina i vrsta retorickih figura kao i ostali retoricki postupci.

Tako se porukama koje su primarno namijenjene jednoj svrsi — promicbi
nekog proizvoda ili usluge, promicu i neke druge vrijednosti kao $to su
drustvenost, zdravlje, ljubav, politicka ideologija i drugo.

Kljuéne rijeci: TV reklame, oglasavanje, retoricki postupci, Hrvatska
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Marketing jc igra pod nazivom Kako prodati proizvod? Gledatelju, koji ima
sve manje vremena, nudi sc sve viSc televizijskih programa i sve vi§e rcklama, pa
mu najavnice "pp" 1 "rcklame” izgledaju poput Covjece, ne ljuti se. Cesto ¢ujemo i
izravnu ispriku voditelja emisije neposredno prije cmitiranja bloka rcklama. Kod nas
ima malo nacionalnih televizijskih kanala. samo ¢etiri, no veé su i oni potaknuli
vlastitu promi¢bu Hrvatske televizije. Unatrag dvije godine sve sc ¢e$ce emitiraju
samorcklame, primjerice za sredi$nju informativnu emisiju Dnevnik.

Reklami je vazno da bude ugodna za gledanje. Ba$ zato $to joj je stalo da
proda svoj proizvod, mora biti brza i vrlo mastovita. Mora nas natjerati da je
pogledamo do kraja tc da jc Zelimo pogledati viSe puta. Zato jc govor rcklame
retoricki govor. Njime sc budi zanimanje, uvjcrava, poucava i motivira na sljedece
postupke - ovisno o namjeri oglaSivaca.

U razvoju promi¢bene poruke u Hrvatskoj pojava novog medija — televizije
sredinom proslog stoljeca otvorila j¢ nove mogucénosti: gledanje masovne reklamne
poruke iz vlastitog naslonjaca, uz samo jedan uvjet, uklju¢en TV prijamnik. Sve
ostalo posao jc oglasivaca. Stoga, promatrajuci razvoj na$c promicbene poruke od
pocetka (prvih oglasa-plakata) do danas, najvaznijc promjenc nc nalazimo s
pocctkom stalnog cmitiranja tclevizije, nego kada je televizor postao dostupan
najSirem pucanstvu, $ezdesetih godina pro§log stoljeéa. Odonda do danas TV
predznak rcklamnoj poruci osigurava vodeée mjesto, dalcko ispred poruka u ostalim
medijima.

Pratcéi promjenc u drustvu i konzumentima, oglasivaé jc mijenjao odnos i
prema potro$ac¢ima 1 prema poruci. U jednom trenutku nije vise bilo vazno samo
postaviti oglas na vidno mjcsto (prime time), nego jc njegovim sadrzajem trebalo
utjccati na gledatelja. To uzrokuje promjenc u koli¢ini i vrsti rcklamnih strategija -
od poccetne utilitarnc strategije, koja je proizvod ili uslugu definirala jednostavno i
racionalno, do sve slozenijih simbolickih strategija na prijelazu tisuéljcca. Pomoéu
ovog naccla moZze sc opisivati razvoj reklama u svim zemljama svijeta. Ipak, ncke su
specifi¢nosti samo nase.

Marketinske aktivnosti u Hrvatskoj vezanc su za politicku i trzisnu
orijentaciju drzava kojc su postojale na ovom prostoru, a istodobno raznovrsnost
retori¢kih postupaka koje uocavamo u porukama jednog medija, ne nalazimo u
porukama drugoga medija. Te drustvene prigode kodile su ili ponavljale stara
pravila, a razvo) jc ovisio isklju¢ivo o pojedincima koji sudjeluju u procesu.

Veé je 1955. osnovan Studio za crtani film "Interpublic” koji je imao
poscban pogon za proizvodnju animiranih reklama. Mcdu prvim autorima spominju
sc Vukotié, Kostelee, Jurisa, Golik i drugi.

Prvi filmovi izradeni za stranc naruditclje bili su rcklama za vozilo Isctta,
kojom jc BMW =zabiljezio velik uspjeh u prodaji tog vozila i rcklamni film za
tvornicu Salamandcr (Skrabalo, 1998).

Zagrebacki animatori, okupljeni u poduzeéu Zagreb-film od 1967.-1977.
postaju najpopularniji copywriteri u Europi potpisuju¢i domace reklame, ali i
rcklame za Chrysler, Zanussi, Knorr, Telcfuncken, Black&Dccker, BMW i druge.
;Oe(l)% )od tih autora su Vukoti¢, Dovnikovi¢, Blazekovi¢, Pintari€ 1 drugi (Susovski
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U televizijskim reklamama za strane naruiteljc bilo je malo tcksta, tck
poncka reéenica ili slogan uz naglascno likovno rjesenje.

Domacde reklame iz spomenute produkcije, uz iznimna likovna rjcScnja,
karakterizira naglaScna verbalna poruka. Iz govora jc bila odstranjena pocti¢nost
uporabom otrcanih fraza (kvalitetno i povoljno), nabrajanjem svojstava "pravim
imenom" (funkcionalno, ekonomicno, prakticno, precizno, umjetno, sinteticko),
hiperboli¢no, nelogi¢nom pjevnom intonacijom, slabom ili nepravilnom uporabom
stanki, monoloski i brzim govornim tempom. Svc sc moralo reéi. Sto nijec bilo
izgovoreno — nije postojalo, pa je preduga verbalna poruka bila najéesée nabrajanjc
kvalitcte proizvoda. Strategije su bile pojedinaéne ili opée primjenljive na bilo koji
proizvod.

Humoristi¢nost animiranih likova unosila jc dozu zabave u ozbiljno
intoniran verbalni dio poruke i rcklama je bila prihvatljivija gledateljima jer je
pokazivala ljudske osobine. Osobitost tih filmova jest i umijece crtanja pa gledatelj
prepoznaje bitne neverbalne znakove za konstruiranje retori¢ke poruke. Primjerice, u
reklami za pice "David" (1967) hrabrost je prikazana tako da sc animiranom liku
nakon §to jc popio liker povecao obujam tijela. Trcba dodati da sc uvjerljivost
gradila nama danas neprihvatljivim sadrZajem:

ALKOHOLNO PICE "DAVID", 1967. (Pratimo §to sc dogada jednom
animiranom muskom liku. U prvom kadru krupna Zena nedto izvikuje upiruéi
prijeteci prstom u njega. U drugom kadru na njega sc ljuti golem 3cf, a on stoji ispred
urcdskog stola dvostruko viSeg od scbe i slusa prijetnje nadredenoga. Cujemo glas
spikera.) Covjece gdje je tvoj ja? (U sljedecem kadru na$ lik stoji ispred djevojke,
okrenut joj je ledima, srameZljiv je, zatvorenih kapaka, skupljenih ramena, s
prekrizenim rukama tako da dlan jedne ruke prekriva dugi, obje ruke oslanja na
lijevo bedro i povremeno pogledava djevojku, ponovo glas spikera) - Bez hrabrosti
nema licnosti, David! David jaca! David ohrabruje! David!

(Nas lik postaje hrabar — rastc mu trbuh — neverbalni znak hrabrosti, zagrli
dvije Zene i pokazuje bocu pi¢a.) David govori! David!  (Zveéevo)

U animiranim filmovima bilo je mnogo nasilja, nesreéa, zalijetanja i sudara
na kojima sc gradila prica tc mnogih danas neprihvatljivih implikacija — "kad pijes,
nitko ti niSta nc moZe", poticanjc agresivnosti kao u prethodnom primjeru,
samoubojstvo jec occkivano rjeSenje "bezizlaznih" situacija (animirani lik Ruzno pace
pokuSava pociniti samoubojstvo u Plivinoj rcklami za Nutricin (1970), policija nijc
prijatelj gradanima (u rcklami za Borove (1965-1970) prometnik s veseljem pisc
kaznu, trlja ruke, a iznad glave mu sc pojavljuju iznosi nov¢anih kazni) i druge. Do
sredine scdamdesctih animiranc rcklamne poruke bile su omiljen Zanr televizijske
rcklame.

Uz njih, medu prvima, pojavljuju sc dokumentaristi¢ke, pjevanc te igranc
reklame.

Dokumentaristicke rcklame predstavljale su proizvod kao rezultat procesa
proizvodnje, a najée$éi kadrovi bili su dim iz tvornickog dimnjaka. proizvodne hale,
proizvodni proces, snazne ruke, tcZak posao i lica zadovoljnih radnika kojima sc
impliciralo individualno odricanje za kolektivno dobro ("Naftaplin”, 1960).
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Dokumentaristi¢ki stil u reklami ubrzo prestaje biti zascban Zanr tc sc
nadalje rabi kao kadar u igranoj rcklami i potpora verbalnoj poruci.

Evo jednog primjera koji pokazujc tada$nje zancmarivanjc emocija
kupca i isti¢c praktiénost proizvoda racionalnim pogledom na kupnju:

IGRANI REKLAMNI FILM "SIMECKI", prikazan 10. rujna 1961.
(Zagreb, automobili prolaze, trznica, natpis na izlogu trgovine "Simecki”, Zcna
gleda izlog, muskarac gleda izlog, muskarac pusi... skladiSte puno kutija, Zcne
isprobavaju cipele u trgovini, muskarac gleda cipelu sa svih strana (lupka po
njoj), ¢udi sc. izrada cipela na stroju, izmjenjuju sc postupci izrade, povratak na
scenu u trgovini... Zena kupuje cipcle, blagajnica naplacuje, prodavacica umotava
cipele u bijeli papir...

Cjelovitim animiranim rcklamama danas sc obraca samo djeci. Animirani
lik postao je dio igranc reklame, sli¢no kao i dokumentarni, a kombinacije
animiranog i igranog filma prcteta su kompjutorskec animacije u modernoj
rcklami. Naime, rcklama se animiranog filma nc Zcli odreci, jer je uocljiviji pa
¢esto nosi glavnu poruku.

U pjevnim televizijskim reklamama, koje su emitiranc kao promicbeni
blokovi u nckim cmisijama i imale su zabavni karakter, pojavile su se nase prve
poznate osobc kao promotori nekih proizvoda (Ivo Robi¢, kvartet "4 M", 1968).
Uz dokumentarni i animirani film sve se vise uvodi igrani film. U prvim, crno-
bijelim igranim rcklamama, tckst je interpretiran monoloski, izgovara ga muski i
zenski glas, s time da muski glasovi predstavljaju proizvode namijenjene i
muskarcima 1 Zcnama, a Zenski iskljuc¢ivo predstavljaju "Zenske" proizvodc,
ovisno o tome §to sc smatralo Zenskom temom. Kasnijc sc uvodi monoloski oblik
dijaloga, u kojem sc izri¢aji spikera nc nastavljaju jedan na drugi kao u stvarnom
dijalogu, ncgo svatko izgovara svoj "nevezani" dio poruke.

S razvojem igrane rcklame smanjuje sc verbalni dio poruke, ali visc
zahvaljujuéi kreativnoj montazi, ncgo glumackim sposobnostima sudionika. Od
pocetnog niza nezavisno sloZenih rcécnica i dvostrukih i trostrukih pridjevskih
sloZenica, u novijim igranim rcklamama manja koli¢ina tcksta usporava govorni
tempo, veéi je raspon intonacija i intenziteta, a omiljeni postaju muski bas i
Zenski alt. Likovi u crtanim filmovima nisu bili lijepi. nego dopadljivi, nasuprot
igranim likovima koji su uglavnom manckeni i poznatc osobc. Rani motiv
industrijalizacijc i napretka zemlje iz prvih dokumentarnih rcklama, u igranim
reklamama 3czdesctih, zamjenjuju drugi motivi - obitelj. ljepota, zdravljc 1
Stednja.

U uvjetima nctrziSnog gospodarstva nijc bilo potrcbe za velikim
rcklamnim ostvarenjima. Ipak, u tom su vremenu nastali neki od nasih kapitalnih
marketindkih uradaka — Blazckoviécvo Svako jutro jedno jaje (1968) i
Vrdoljakovo LakSe se dise (1980-1¢). Svec pokazuje da inventivnost u
promi¢bcnim porukama mnogo vise ovisi o krecativnom istupu pojedinca nego o
liberalnom ustroju drustva.

Svaka od ovih poruka obiljezila je cijelo desctljece, a njihovi slogani
postali su opéeprihvacenc uzredice.
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JAJA - (1968., Dovnikovi¢, 'Snazno jajc', cmitirana najprijc u crno-bijcloj
tchnici, a potom u boji) (Covjck spava i sko¢i. Jaja pjevaju. Vizualni cfekt.)

Svako jutro jedno jajc

organizmu snagu dajc

14c, i-jc, 1-jaje

1-jc, 1-jc, i-jajec!

Sa za¢inom, bez zac¢ina

na gotovo sto nacina

Jaje, jaje, i-ja-jc, jaje, jajc, 1-ja-jc!

Agrokookaa! (Agrokoka)

Jaja su personificirana djcca koja skakuéu u ritmu pjesme. Ritmicki se
izmjenjuju dvostihovi od 8 slogova i usklici od 7 slogova. Onomatopcja glasanja
koko$ki 1 pijetlova zamijenjena je  pjesniCkom  onomatopejom  glasanja
personificiranih jaja-likova. Usklik veselja i-je, i-jaje nastavak je alitcracije glasa j iz
pocetnog stiha i asonance glasova visokih frckvencija 7, e da bi na kraju sama rije¢-
proizvod jaje postala usklik! Tako je glasovnim 1 ritmi¢kim podudaranjem ostvarcn
sinesteticki dozivljaj srece, i to izgovaranjem naziva proizvoda.

Gotovo ncma osobe starijc od dvadeset godina koja sc ne sjeéa slogana iz
ove "Krascve" reklame:

BRONHI BOMBONI KRAS, (80-tc godine, Vrdoljak) — (Na§ glumac,
Mladen Crnobrnja, populami Gumbek, vojnik je i Seée parkom. Vodi dvije dame,
znatno vise od scbe. Prolaze pokraj drugog vojnika koji pokusava nesto reéi, ali mu
rije¢ zapinje u grlu. — Kupite Bronhi — lakse se dise! (Usput mu dobacujc vojnik
nastavljajuéi Sctnju.)

Autor je u nckoliko intervjua na televiziji istaknuo da je reklama za Bronhi,
iako snimana u vrijeme gospodarskog programa tzv. 'stabilizacije' u Jugoslaviji,
postigla velik uspijch jer su do njezine pojave skladista "Kra$a" bila prepuna. Lik
glavnog junaka temelji sc na Chaplinovoj interpretaciji vlastite popularnosti, prema
kojoj uspijeh duguje svojem niskom rastu i osobini publike da uziva u doskocicama
niskih likova prema visokima (Miljkovi¢ Kharboutly, 2004). Tvornica "Kras" jc
nakon ove uspjele reklame ispraznila zalihe robe i naruéila jo§ 9 spotova. Bilo je to
vrijeme prvih privatnih produkcija nakon rata. U ¢itavom scrijalu glume isti glumci,
a vodeéu ulogu ima vojnik, glumac Mladen Crmobmja, popularni Gumbcek, koji
predstavlja proizvod. Evo jos nckoliko primjera:

BRONHI BOMBON KRAS — (Zapovjednik gleda dalckozorom i govori
vojnicima.) Opkoljeni smo, zapamtite svaku moju rijeé... (Kaslje.)

(Dijalog Gumbcka i zapovjednika.) ...Bronhi.

- Bronhi?

- Je, za grlo. Laksc se dise. (Gumbek mu pokazuje bombon.)

KIKI BOMBON KRAS - ('Trécéa’ vojnicka recitacija kroz snijeg —
zapovijednik, vojnik, stroj.) — Pazi ovamo! Ako krencs bilo kuda... - Bilo kuda, Kiki
svuda! — Bilo kuda. Kiki svuda!
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BRONHI BOMBON KRAS - (Paljba, iznad rova leZc zapovjednik i
vojnik.) — Ako ovo potrajc jo§ samo pet minuta, ja ¢u... — Ja ¢u... - Sto ¢c§ ti? —
Bronhi, lakse sc disc!

BRONHI BOMBON - (Vojnik govori.) — Opct Vam velim: Zemite Bronhi,
lakse se dise!

Komiéne situacije u kojima sc nalaze likovi, osobine glumaca i dijalog koji
s¢ nastavlja retoriCkim obratom koji u pricu uvodi proizvod, temclji su ovog
promi¢benog scrijala. Njihova specifiénost bila jc u prepoznatljivom sloganu Bronhi
— lakse se dise 1 Bilo kuda — Kiki svuda. Upravo ta prepoznatljivost slogana,
osiguralaje da potro$aé prihvati proizvod.

Scdamdesctih godina igrani film u reklami preuzima Zanrovsku prednost i
do danas jc ostao tcmeljni Zzanr u rcklami, dok se ostale vrste: dokumentaristicki i
animirani film rabe rijetko, vidc kao podzanrovi u nekim kadrovima igranih rcklama.
Sedamdcsetih godina reklamne poruke dobivaju drustvenu dimenziju. Uz obracanjc
obitelji, nalazimo pozive na zabavu, druzenjc i [jubav. Obitclj sedamdesetih uvijck je
na izletu, pajjc karakteristika druStvenosti iz tog doba bitno druk¢ija od nase — izleti
kao najécséi oblik druzenja bili su danju, dok sc od devedesctih godina druzZenje
dogada noc¢u. Promatramo li rekvizite, simbolc drustvenosti — nekad su glavni bili
reket i lopta, a danas su to mobiteli 1 drugi oblici komunikacijskih veza. O¢ito jc
promijenjeno denotativno znacenjc pojma drustvenost, koji je u sedamdesetima trag
kolektivizma, dok se dana3nja drustvenost predstavlja kao individualna odluka pa se
rckviziti iz tadasnjih poruka danas mogu vidjeti samo u rukama sportasa, promotora
u reklami, pojedinca, a nc skupine ljudi.

Znatnije sc figurativnost uvodi u naSc promicbene poruke pocetkom
osamdesetih godina. U devedesctima u Hrvatskoj i svijetu mijenja sc¢ odnos prema
opc¢edrudtvenim vrednotama 1 gradanskim pravima. Prvi put sc kod nas susreéemo s
politickim reklamama (ako izuzmemo nckadasnje filmske Zurnale i refcrendumske
plakate) tc s ckoloskim i ctiCkim rcklamama. Ponovno se javlja zaboravljcna vrsta
edukacijskih promiébenih poruka (ZGO, 1995; Nepu$enjem do zdravlja, 2002).

Promicbene poruke s prijelaza tisuélje¢a zagovaraju dru$tveno-korisne idoje
kao 3to su darivanje krvi, ckolo$ke teme, promi¢u zdravlje, borbu protiv predrasuda,
Sovinizma, djc¢ja i ljudska prava i1 drugo (Govedi¢, 1995; 1996).

Sve zahtjcvmjcm potrosacu valja sc obratiti s mjerom. chadasnjc 1Zravno
obracanjc danas je zamijenjcno obaveznim eufemizmima za nepoZeljne i intimne
pojavc u organizmu.

Ne rcklamiraju se samo proizvodi, ncgo sve vise dozivljaji - Osjeti prirodu,
budi sretan, budi svoj! Nesto je, ipak, zajednicko od pocetka promisljanja o rcklami.
To je put kroz stupnjeve djclovanja rcklame (Sudar, 1971). Najprije valja izazvati
pozornost, potom pobuditi zanimanje kojc ¢c pocetni luksuz pretvoriti u nasusnu
potrebu 1z koje, nadalje, proizlazi volja za kupnjom i konacna odluka o kupnji (ako
je ikako moguce).

Stoga nije neobi¢no da jc motiv udtede rijedak u danadnjoj reklami ili sc
spominje tek na kraju poruke.

Prepoznajemo nckoliko figura koje su stalno prisutnc u promiébenim
porukama tijekom stolje¢a. Na prvome je mijestu hiperbola (deterdZent Radion
"radio je sam" (1950-tc), a odkad su perilice dosle u pomo¢ "sve je bijelo i Cisto veé
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na +4( C"). Postoji i tipi¢na rcklamna analogija — analogija ratom, odnosno borbom
u kojoj uvijek pobjeduje rcklamirani proizvod (srcdstva za €i§éenje, zubne paste s
animiranim likovima bakterija i drugo).

U rcklamnim porukama postoji dvostruki prezent - vrijeme prije i poslije
uporabe proizvoda. Vrijeme prije prikazano jc kao emotivno ncpovoljno razdoblje, a
vrijeme poslije uporabe proizvoda kao rctori¢ki obrat - izbavljenje i pozitivna
emocija (happy end). Suprotno fizikalnim zakonima, akcija ne izaziva "reakciju po
velic¢ini jednaku - ali suprotnog smjera”, nego je rcakcija puno veca. Primjerice,
Sampon protiv prhuti ne¢e samo otkloniti prhut, nego ¢c od "obi¢nog" konzumenta
stvoriti druStveniju osobu, koja boljc plese i koju svi gledaju, radi sc o reakciji
dvostruke dobiti.

Scrijalc recklama istog oglasivata u tisku, s nckom zajednickom
karaktcristikom na temelju koje sc poruke i svrstavaju u scrijal (isti okvir, isti slogan)
u novije vrijeme zamjenjuju serijali oglasa i plakata na kojima sc prikazuje jedan po
jedan kadar iz televizijskog spota ili kojima sc znacenje pocéetne poruke otkriva
gradacijom u svakoj sljedecoj poruci te posljednjim oglasom - slikom kadra iz TV
rcklame.

Poscbnost modermog oglasavanja ocituje sc i u prilagodbi televizijskih
rcklama za radijsko oglagavanje. Iz naScg sjeéanja sc, prema potrebi, brze priziva
nesto "ve¢ videno", a jo§ brze ncsto nckoliko puta videno, "i to nije sve", jer sc
najbrze priziva nc§to istodobno dozivljeno razliGitim osjctilima (sludno, vidno,
taktilno, osjctilno...). Ova intermedijalnost promicbenih poruka nastala posljednjih
godina jest trzi$na novost, ali prihvatljivost takvih poruka ne jaméi novost sama po
scbi, nego rctoriCnost svake pojedine poruke uz postovanjc zahtjeva za
kompatibilnost sadrzaja.

Nadalje, svjedoci smo velikog broja internacionalnih rcklama prvo
namijenjenih nekom drugom trzi§tu. Ta interkulturalnost vidljiva je iz nckih
neprevedenih dijelova verbalne poruke, poput pozadinskog zvuka ili slogana na
stranom jeziku, ali i iz nckih neverbalnih znakova. Evo reklame koja sc koristi
stranim jezikom parafrazirajuéi popularnc sapunice:

VIPME DUO - (2002, paket proizvoda). Poéctna §pica meksickih sapunica.
(Dijalog na $panjolskom.) — Ostavi me, ostavi mc Juan! Vise tc nc volim! — Nemoyj
mi to raditi, mi smo par, mi smo duo! - A da! Dokazi mi to! (On izvadi komplet
VIPme Duo.) — Ah. ljubavi, VIPme Duo! Tako te volim! Podijeli VIPme Duo s
nekim i postanite sretni VIPme korisnici...

Ulaskom na nase trziste, strani oglasivaci rijetko su izradivali nove poruke
namijenjenc poscbno nasem trzistu. Uglavnom jc rije€ o prijevodima i prilagodbama
uradaka za strana trzi§ta i to o prilagodbi tckstualnog dijcla poruke, samo slogana, a
katkada cijela poruka ostajc ncpromijenjecna. Prema misljenju marketinskih
domadih, pa je pozeljno ostaviti neprevedene dijelove poruke kako bi ona jace
podsjeéala na izvor. Stoga ne ¢udi da je engleski najzastupljeniji strani jezik u na$im
rcklamama.
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COCA COLA - 1994. (Skupina mladih razbija led koji se nalazi u limenim
ba¢vama udarajuéi o njih kao po bubnju, zvukovi, led posvuda, kadrovi pica u ledu,
piju...) Refren: Allways Coca Cola!

Neke poruke prevode se i prilagodavaju samo ako je teziSte poruke na
verbalnom dijelu. Evo jedne:

TIX — (Prijevod strane reklame — intervju s domacicom koja je prvi put
isprobala deterdZent, nema vise mrlje...) — Biste li ga i dalje koristili? — Ako nije
skup. bih! - Novi Tix — ¢i§¢e na jeftiniji nacin — kvalitetan proizvod proizvodaca
Ariel.

Engleski jezik nalazimo i u domaéim reklamama. Takva je "Vindijina"
reklama iz 1997. kojom ona istiCe kvalitetu svojih proizvoda. Navodeéi znak
kvalitete ISSO 9001 istodobno ga i vcrbalizira na engleskom jeziku: Europian
Garantee of Top Quality .

U reklami za pivo Pan, engleski jezik dio je zvucne kulise (prijenos meca) i
sadrzajni dio poruke u funkciji usporedbe dviju pojava, odnosno ostvarenja jedinstva
radnje u kadrovima :

PIVO PAN - 2002. (Goran IvaniSevic¢ u kaficu, gleda prijenos svojeg meca)
- Scilence, please. Thank you. First service... Prvi servis, kratka koncentracija, aut...
(Goran ulijeva pivo u ¢a$u.) Ajmo, Gorane! Manje gorcine! Second service, drugi
servis... (Boca piva Pan klizi $ankom od ugostitelja do Gorana, ulijeva drugo pivo u
¢asu.)... Siguma ljevica ..as! (Goran podize ¢asu, ¢uju se ovacije posjetitelja.)
Manje gorcine, vise vedrine!

Interkulturalnost promicbenih poruka vidljiva je i iz nekih neverbalnih
znakova.

Geste ponekad unose nered jer se uz postojece domace znakove za istu
pojavu uvode znakovi iz nekog drugog kulturoloskog podru¢ja. Takvi su znakovi za
telefoniranje — kruzni pokret kaZziprstom ili ispruZeni palac i mali prst u visini uha
kao u reklami za kviz Tko Zeli biti milijunas (2003); znak za "ludost" — kruzni pokret
kazipstom iznad desnog uha kao u reklami za Kinder bueno (2004) ili domaci znak
lupkanja kaziprstom. Humoristi¢nost poruke za Mirovinski fond H!1 (2002) u kojoj
pjevacica Severina gestom nadmoci — ispruZzenim palcem, zaustavlja automobil,
gradena je na zabuni zbog razli¢itog tumacenja znacenja istog znaka - stopiranje ili
nadmoc.
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S druge strane, znacenje nckih znakova nc mijenja se tijekom povijesti, jer
na njih ne utjecu ni tchnoloski noviteti, nego varira samo naglaSenost tih znakova u
poruci. Takvi su ilustratori osjecaja — tuga izraZzena drZzanjcm pognute glave, smijech
kao znak radosti i srece, znakovi pokazivanja ljubavi milovanjem, odmahivanjc
glavom kao znak neslaganja ili nevjerice, rukovanjc kao znak povjerenja (nckad
tipi¢na reklamna gesta za novéarske poslove) i drugi (Morris, 1985; Peasc, 2002).

Na razini neverbalnih znakova sve poruke bi morale biti prilagodenc nasoj
publici, jer o tome ovisi njihova razumljivost, osobito stoga §to sc tijckom pedeset
godina televizijske reklame promijenio odnos koli¢ine verbalnih prema neverbalnim
znakovima u poruci. Nekada$nje ncangaZirano monolosko spikersko kazivanje ili
pjevanjc zamijenjeno jc interpretativnim i glumackim ostvarenjima sudionika te
uporabom glazbe. Uo¢avamo sve vecu koli¢inu zvukova "iz prirode", kao 3to jc
lupanje srca, zvuk koraka, automobila ili Sum mjehurica nckog pic¢a. Tako motivirani
1 poneseni raspoloZenjem iz spota, osjecamo se voljeno dok peremo zube, slobodno
dok sc vozimo dolinom, Zedno dok nc popijemo to pice i bezbrizno iako smo se
zaduzili na trideset godina jer danasnje poruke nisu lazne kako ih neki nazivaju,
nego samo prenose nasc Zelje, naSc osjecaje. Na ljestvici subjektivne procjene
udaljenosti izmedu pojmova, dana$nji "kartiCarski" novearski slogani tipa Kupite
sad, placajte kasnije, gotovo da su na posve suprotnoj strani od slogana u sljedecem
primjeru.

KREDITNA BANKA ZAGREB, 1970-tih. - (Par prima knjiZicu banke,
putuju vlakom. obilaze curopskc mctropole. piju u baru, izlaze iz aviona,
razgledavaju London, Pariz, polijetanjc aviona, glas spikera.) Stedite da bi mogli
trositi! Kreditna banka Zagreb! (Slika kasice prasicc)

Tako i promi¢benc poruke koje trenutacno ispunjavaju medijski prostor, ne
promi¢u samo proizvod o kojemu govore, ncgo nudeci sada poZeljne sadrzaje,
nckome tko ¢e ih proucavati za dvadesctak godina, oslikavaju nase doba i to na
jednak nacin kao §to navedeni primjeri oslikavaju pedesctak godina proslog stoljcéa.
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CROATIAN COMMERCIAL MESSAGES ON TELEVISION
SUMMARY

The paper describes the development of Croatian commercial messages
from the first davs of television until todav. Based on certain common
characteristics commercial messages are categorised into groups similar to film
genres. A particular genre was sometimes a matter of fashion which prevailed an
entire period. Nevertheless, the quantity and tvpes of rhetorical figures of speech,
as well as other rhetorical techniques, have changed with time.

Commercial messages primarily intended to advertise a particular
product or service also promote values, such as amicability, health, love,
political ideology, to name but a few.

Key words: TV commercial messages, advertising, rhetorical techniques,
Croatia



