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Sazetak

Oglasavanje je kljucni jezik komunikacije poslovnih
subjekata s potrosacima. Clanak istrazuje
terminologiju reklame, oglasavanja i propagande,
oglasivackih poruka kroz vrijeme, istice razliku
izmedu reklame i oglasavanja te se bavi ulogom
stilskih izrazajnih sredstava (a najcesce su to
poredba, atribut, personifikacija i metafora) u
oblikovanju reklamnih poruka Kkoje potencijalno
mogu manipulirati percepcijom potrosaca. Stoga je
vazno prepoznati razlike izmedu ovih pojmova i
kriticki pristupiti analizi reklamnih poruka.

Kljucne rijeci: reklama, stilska izrazajna sredstva,
poruka

Uvod

Oglasavanje je jezik Kkojim poslovni subjekti
komuniciraju s potrosacima. Svrha je oglasivackih
aktivnosti dosezanje ciljane publike i prenosenja
zeljene poruke. U svijetu konzumerizma kljucno je
razumjeti kako oglasivacke poruke djeluju i kako
oblikuju percepciju, stavove i ponasanje kupaca.

Ovaj strucni clanak istrazuje terminolosko
odredenje pojmova reklama, oglasavanje i
propaganda te nacine na koje su se oglasivacke
poruke mijenjale tijekom vremena, prilagodavajuci
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se drustvenim, kulturnim 1 tehnoloskim
promjenama.

Razrada

Reklama, ekonomska propaganda i oglasavanje su
op¢epoznati pojmovi ¢ija je vaznost neupitna. Svaki
od tih pojmova predstavlja odredeno znacenje u
marketinskim krugovima, kao i u svijesti potrosaca.
Zajednicko obiljezje pojmova je upoznavanje trzista
i potencijalnih kupaca s proizvodom ili uslugom
koju nudimo. Medutim, razlike izmedu njih,
posebno izmedu reklame i oglasavanja, cesto su
predmet rasprave u marketinskim krugovima.
Reklama se moze definirati na razlicite nacine.
Prema Hrvatskom jezicnom portalu, reklama je
smisljeno i organizirano informiranje (sredstvima
masovnih  medija), plansko populariziranje
industrijskih  proizvoda i razlicitih usluga;
publicitet, promidzba. Medutim, Sira definicija
reklame, kako je mnavedena u Hrvatskoj
enciklopediji istice da je reklama neistinito i
pretjerano isticanje svojstava koje proizvod u biti ne
posjeduje, a koja se isticu kako bi se potaknula
njegova brza jednokratna prodaja, te je tako
obmanjivanje potrosaca.

S druge strane, oglasavanje ima prijateljski pristup
potrosacima. Umjesto da ih tretira kao
Lneprijatelje“, kao Sto se to c¢ini u reklami,
oglasavanje uvazava potrosace kao svoje partnere.
Oglasi isticu objektivne Kkvalitete proizvoda na
iskren i prijateljski nacin. U hrvatskom kontekstu
rijec ,reklama“ bila je uobicajena do devedesetih
godina proslog stoljeca, kada je postepeno
zamijenjena rijecju ,propaganda“. Propaganda se
definira kao plac¢eni oblik neosobne komunikacije o
organizaciji i njezinim proizvodima, koja se prenosi
ciljnoj skupini putem razlicitih medija masovnog
komuniciranja kao sto su televizija, radio, novine
itd. (Dibb; 1995. 411). Osnivanjem Hrvatskog
oglasnog zbora 2000. godine doslo je do daljnje
zamjene rijeci ,propaganda*“ s rijecju ,oglasavanje*.
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Povijesno gledano, Phineas Taylor Barnum, prvi
genij reklame, postao je sinonim za izricaj ,Barnum
reklamu®. Navedeni izraz koristi se za objasnjavanje
njegovog agresivnog nacina nagovaranja potrosaca
da posjete predstavu njegovog cirkusa. Barnum je
bio majstor poduzetnickih vjestina, a njegov cirkus
kombinirao je bizarnost i spektakl kako bi privukao
publiku.

Svoje zivote ne mozemo zamisliti bez reklama.
Ostaviti dojam na kupca jedan je od najvaznijih
elemenata reklamnog izrazavanja. Prvi dojam,
impresija ili utisak, vazan je pokretac mnogih
odluka u nasSim zivotima (Vodopija, 2009: 335).
Reklame su postale personifikacija zivota koji
zivimo. Osjetilna sinergija, jedinstveni dozivljaj u
kojem sudjeluju sva cula, ima veliku mo¢ i snazno
utjece na odluku svakog pojedinca (Vodopija, 2009:
67). Pojavljuju se na televiziji, radiju, stizu
porukama, letcima, pojavljuju se na istaknutim
mjestima koja se ne mogu izbje¢i ma koliko se
trudili. Uvjeravaju kako je ciljani kupac najljepsi,
kako mora biti najbogatiji i najsretniji, pri tom ne
Stededi niti jedno ,,oruzje” kojim se to dokazuje. Cilj
im je djelovati na ljudsku svijest i podsvijest kako bi
dobile reklamni rat jer u moru privlacnih reklama
kupci bi trebali odabrati bas tu, najbolju za sebe,
svoje zdravlje ili ljepotu. Reklame svojim
proizvodima djeluju na covjekove najranjivije
osjecaje jer svi zele biti zdravi, privlacni pa i bogati.
Tada kupci ne razmisljaju o cijeni, nego o dobrobiti
onoga Sto ¢e dobiti kupnjom nekog proizvoda. Kako
bi reklame bile dojmljivije Kkoriste se razlicite
jezicne igre, razlicita stilska izrazajna sredstva.
Kroz sljede¢ih nekoliko primjera objasnjena je
uporaba stilskih figura u oblikovanju reklamnih
poruka.

Istrazivanjem ucestalosti pojava stilskih figura u
reklamnim porukama dosli smo do spoznaje da se
najcesce pojavljuje poredba. Poredba povezuje bica,
stvari, pojave i predmete na temelju skrivenog ili
pripisanog zajednickog svojstva, a najcesce to c¢ini
veznikom ,kao” i prilogom ,poput”. Obiljezje
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poredbe je slikovitost i na taj se nacin primatelju
zeli pribliziti korist onoga Sto se nudi.

Primjer 1

Koza meka poput bebine: Piling je idealan za njegu
zimske koze.

Bebina koza definira najnjezniju i najmeksu kozu.
Cinjenica da ¢e koza biti tako njezna i meka poput
bebine dovoljan je razlog za kupnju nekog
proizvoda.

Atribut je u gramatickome smislu atribut
nesamostalni ¢lan recenicnoga ustrojstva koji se
dodaje kao bliza oznaka imenici, imenicnoj
zamjenici ili poimenicenom pridjevu (Tezak, Babic,
2000, str. 241). U reklamama je on pozitivno svojstvo
ili obiljezje proizvoda. Obogacuje imenicu
poetskom karakterizacijom.

Primjer 2

Kuiki hrskavi spas u zadnji cas.

Navedeni primjer prikazuje koliko je proizvod
ukusan i hrskav, a hrskavost je obiljezje svjeze
pripremljene hrane koja pruza uzitak i ugodu u
trenutcima opustanja i dosade.

Personifikacija (pridavanje zivih osobina nezivom
pojmu) je izrazito Cesta u reklamama. Zadaca joj je
ozivjeti reklamni proizvod i na taj nacin nas uvjeriti
koliko je on dobar.

Primjer 3

Ratka — kartica na rate Erste banke!

Kartica je personificirana, postala je imenica
zenskog roda koja ¢e kupcu olaksati svakodnevicu i
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pomoci ostvariti kupnju koja mu je do sada mozda
bila nedostupna.

Metafora je stilska figura koja prenosi znacenje s
jedne rijeci na drugu na temelju slicnosti. Moze se
re¢i da je ona najzastupljenija u reklamnom
diskursu. U reklamnim sloganima Kkoriste se
afektivne metafore. Oglasivacka metafora oblikuje
narcisticku komunikaciju s potrosacem, istodobno
glorificiraju¢i proizvod, potrosaca i samu sebe
(Bagic, 2012: 188).

Primjer 4

Zivot je putovanje i putovanje uvijek ima smisao — da
Zivol vrijedi Zivjeti.

U navedenom primjeru metafora porucuje
potrosacu da iako je bolestan i ima ogranicCenja,
bolest ga ne bi trebala sputavati da kvalitetno Zivi,
putuje i uziva u buduénosti.

Zakljucak

Reklama, ekonomska propaganda i oglasavanje
imaju klju¢nu ulogu u promicanju proizvoda i
usluga na trziStu. Dok reklama moze biti
manipulativna i neistinita, oglasavanje cesto
uspostavlja prijateljski odnos s potrosacima isticuci
objektivne kvalitete proizvoda ili usluga. Povijesno
gledano, Phineas Taylor Barnum bio je pionir
koristenja reklame za privlacenje publike u svoj
cirkus, dok su u hrvatskom kontekstu rijeci
'reklama’, "propaganda" i "oglasavanje" dozivjele
evoluciju u svojoj uporabi kroz godine. Stilska
izrazajna sredstva u reklamama su neiscrpni izvori
i osnovni nacini komunikacije izmedu posiljatelja i
primatelja reklamne poruke.
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