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STRATEGIJE OBRACANJA U DISKURSU REKLAMNIH PORUKA

SAZETAK

Predmet ovog nau¢nog rada je analiza verbalnih i neverbalnih strategija obrac¢anja potrosa¢ima
u diskursu reklamnih poruka u tri medija — na televiziji, bilbordima i veb-portalima. Primenjena je
kvantitativno-kvalitativna metoda analize diskursa na korpusu od 2414 reklamnih poruka sakupljenih
od 2016. do 2022. godine. Istrazivanje je interdisciplinarno bududi da su strategije obracanja u
reklamnim porukama sagledane ne samo iz perspektive lingvistike ve¢ i iz ugla drugih nau¢nih
disciplina — retorike, marketinga, rodnih studija, intertekstualnih teorija i teorija humora. Rezultati
analize pokazuju da se strategije obracanja u televizijskim reklamama razlikuju od strategija
obracanja u reklamama na bilbordima i veb-portalima, s obzirom na to da ovaj medij karakterise
dinamican vizuelni i auditivni kod u odnosu na statican vizuelni i pisani kod u druga dva medija.
Jezik reklamnih poruka je kreativan i blizak razgovornom jeziku, s ¢estom upotrebom zargona,
slivenica, frazema i stranih reci. Slikovit je i obiluje stilskim figurama, kojima se postize neobi¢nost
1 upecatljivost reklamne poruke. Neverbalne strategije obracanja u staticnim medijima
podrazumevaju upotrebu boja, tipografske kompozicije, simbola i vizuelnih retorickih figura s ciljem
pojacavanja ubedljivosti verbalne reklamne poruke. Oglasiva¢ se obraca potrosacu koristeci tri
retoricka apela — ethos, pathos i logos, a reklamne poruke sadrze i brojne rodne stereotipe i
intertekstualne reference u vidu razlicitih tipova citatnosti. Obracanje koriS¢enjem humora u
reklamnom diskursu sluzi za stvaranje opustene, prijateljske atmosfere s ciljem pribliZavanja
potrosacu. Verbalne i neverbalne strategije obracanja Koriste se radi privlacenja paznje potrosaca,
izdvajanja reklamne poruke i proizvoda od sli¢nih na trzistu i povecanja prodaje.

Kljuéne reci: reklamiranje, analiza diskursa, vizuelni marketing, stilske figure,
intertekstualne reference, humor, retoricki apeli, rodni stereotipi

Naucna oblast: OpSta lingvistika
UZa naucna oblast: Analiza diskursa
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STRATEGIES OF ADDRESSING IN THE DISCOURSE OF ADVERTISING MESSAGES

ABSTRACT

The subject of this scientific paper is the analysis of verbal and nonverbal strategies of
addressing consumers in the discourse of advertising messages in three media — television, billboards
and news websites. Quantitative and qualitative methods of discourse analysis were used for the
analysis in the corpus of 2,414 advertising messages collected from 2016 to 2022. The research is
interdisciplinary since the strategies of adressing were analysed not only from the linguistic
perspective but also from the standpoint of other scientific fields — rhetoric, marketing, gender studies,
intertextuality and humour research. The results of the analysis show that strategies of addressing
used in television commercials differ from those employed in advertisements on billboards and news
websites since this medium is marked by dynamic visual and audio codes compared with static visual
and written ones typical of the other two. The advertising discourse is creative and similar to a spoken
language abounding in slang, blends, idioms and foreign words. It is picturesque with numerous
rhetorical figures used to make advertisements unusual and memorable. Nonverbal strategies of
addressing imply the use of colour, typographic composition, symbols and visual rhetorical figures
employed to improve persuasiveness of verbal advertising messages. Advertisers address consumers
using three rhetorical appeals — ethos, logos and pathos. Advertisements contain a great number of
gender stereotypes and intertextual references in the form of different types of citationality.
Addressing consumers using humour in the advertising discourse creates a relaxing and friendly
atmosphere with the aim of attracting consumers. Verbal and nonverbal strategies of addressing
consumers are used to attract their attention and distinguish advertisements and advertised products
from competition in order to increase sales.

Key words: advertising, discourse analysis, visual marketing, rhetorical figures,
intertextual references, humour, rhetorical appeals, gender stereotypes

Scientific field: General Linguistics
Scientific subfield: Discourse Analysis
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1. UvOD

1.1 Predmet, cilj i hipoteze istrazivanja

Reklamne poruke su sveprisutne i neizbezne u danasnje vreme, a njihov uticaj na primaoce
poruka je neosporan. Pojavljuju se u razli¢itim medijima, od tradicionalnih — Stampe, radija i
televizije do novijih — bilborda i interneta. Sve vise ih ima na neoc¢ekivanim mestima — na stajalistima
autobusa, u prevoznim sredstvima, na filmskom platnu. OkruZeni smo reklamama, a ¢esto na njih ne
obracamo paznju. U takvom okruzenju oglaSiva¢i nastoje da na razne naéine privuku paznju
potroSaca koriste¢i razliite strategije obracanja, a s razvojem tehnologije i nove tehnike reklamiranja.
Televizijske reklame sve vise koriste digitalnu tehnologiju i specijalne efekte. Bilbordi su postali
digitalni ili trodimenzionali, reklame na internetu pojavljuju se u vidu kratkog filma ili dinami¢nih
slika i postaju sve interaktivnije podsti¢u¢i primaoce poruke da ucestvuju u njihovom dekodiranju.

Budu¢i da je re¢ o kratkoj, kreativnoj i dinami¢noj formi koja je efemerna, prati aktuelni
trenutak i brzo se menja i neprekidno razvija, reklamna poruka pruza stalnu moguénost analize na
novom materijalu.

S obzirom na promenljivu i kreativnu prirodu ove sazete forme i ¢injenicu da reklame u novijim
formama — na bilbordima i veb-portalima nisu u dovoljnoj meri istrazene iz lingvisticke vizure,
smatrali smo da postoji potreba za detaljnijom i sveobuhvatnijom analizom i poredenjem jezicko-
stilskih 1 vanjezickih aspekata reklamnih poruka u tri razliita medija, te su predmet ovog nau¢nog
istrazivanja strategije obracanja u diskursu reklamnih poruka na srpskom jeziku u tri razli¢ita medija.
Istrazivanje je obuhvatilo aktuelne televizijske reklame, reklamne poruke na bilbordima i veb-
portalima dostupne u periodu od 2016. do 2022. godine.

U pogledu neverbalnih strategija obracanja u televizijskim reklamama, predmet ovog
istrazivanja je prvenstveno analiza vizuelnih elemenata reklamne poruke. Auditivni elementi
analizirani su sporadi¢no i delimi¢no, dok se analizom paralingvistickih elemenata komunikacije
nismo bavili u ovom istrazivanju. Prilikom istrazivanja vizuelnih elemenata reklamnih poruka sa
bilborda i veb-portala, najvise paznje smo posvetili analizi osnovnih elemenata vizuelnog dizajna —
tipografske kompozicije, upotrebe boja i simbola.

Budu¢i da reklamne poruke sadrze jezicko-stilske, vizuelne i auditivne elemente, smatrali smo
svrsishodnim sagledati ih interdisciplinarno, iz ugla drugih nau¢nih disciplina: retorike, vizuelnog
marketinga, rodnih studija, intertekstualnih teorija i teorija humora.

Cilj ovog istrazivanja bio je analizirati verbalne i neverbalne strategije obracanja u diskursu
reklamnih poruka, dostupnih u tri razli¢ita medija u Srbiji, radi utvrdivanja specifi¢nosti u pogledu
strategija obracanja potencijalnim potrosacima za svaki medij. U obzir su uzete reklame emitovane
na televiziji u vidu video-spotova, reklamne poruke istaknute na bilbordima, kao i stati¢ne reklame
na veb-portalima.

S obzirom na to da se reklamne poruke koje su predmet ovog istrazivanja mogu podeliti u
zavisnosti od medija na dinamicne i stati¢ne, pri ¢emu su televizijske reklame dinamicne, a one sa
bilborda i veb-portala stati¢ne, osnovna hipoteza od koje smo posli u istrazivanju je da e se strategije
obracanja u diskursu reklamnih poruka razlikovati u zavisnosti od vrste medija, ciljne grupe i vrste
reklamiranog proizvoda.



Budu¢i da je predmet istrazivanja analiza ne samo verbalnih nego i neverbalnih elemenata
reklamne poruke, druga polazna hipoteza bila je da vanjezicki elementi reklamne poruke pojacavaju
njenu persuazivnu i manipulativnu moc.

1.2 Metodologija istrazivanja

Budu¢i da smo problematici obracanja u reklamnim porukama pristupili iz vizure analize
diskursa, primenili smo korpusnu metodu, te smo analizu vrsili na specijalizovanom korpusu, koji
Hunston (2002: 14) odreduje kao skup tekstova odredenog tipa sastavljen s ciljem da bude
reprezentativan i koji se koristi za proucavanje odredenog aspekta jezika. Istraziva¢ ga Cesto sam
sastavlja s ciljem proucavanja i obi¢no je omeden vremenskim okvirom, mestom ili temom. Nas
specijalizovani korpus reklamnih poruka sa¢injen je od reklamnih poruka sakupljenih iz tri razlicita
masovna medija — sa televizije, bilborda i veb-portala i obuhvata period od 2016. do 2022. godine.

Za analizu smo koristili kombinovanu kvantitativno-kvalitativnu metodu smatrajuc¢i da takva
metoda najviSe odgovara naSem istrazivanju. Kvantitativne, statisticke metode Kkoristili smo za
analizu sva tri potkorpusa naseg istrazivanja. Potkorpus televizijskih reklama analizirali smo kako
bismo utvrdili proseénu duzinu reklamnih blokova, kao i broj i duzinu pojedina¢nih reklama u njima,
a potom uporedili podatke zabelezene na pet televizijskih kanala koje smo analizirali. Rezultate te
analize smo vizuelno prikazali pomocu boks-plot dijagrama napravljenih u programu MatLab.
Statisticke metode smo takode Koristili kako bismo utvrdili distribuciju reklamnih poruka po
kategoriji reklamiranog proizvoda. Prvo smo sproveli statisticku analizu za svaki od Cetiri televizijska
kanala, a potom i grupno, izrazeno procentualno za sva tri medija, §to smo vizuelno prikazali pomocu
grupisanih trakastih grafikona. Na kraju smo statisti¢ki obradili podatke za sva tri medija za svaku
kategoriju proizvoda izraZene procentualno, §to smo vizuelno prikazali pomoc¢u 3-D stubicastih
grafikona, o ¢emu c¢e viSe reci biti u narednom poglavlju ovog dela rada. Kvantitativne metode su
nam posluZile i za analizu televizijskih reklama po kategorijama proizvoda, izraZzenu u procentima i
prikazanu pomocu grupisanih trakastih grafikona, kao i za analizu televizijskih reklama prema
nevidljivom naratoru, vizuelno prikazanu pomocu 3-D kruznog grafikona (eng. pie chart), sto je
detaljnije opisano u ¢etvrtom delu ovog rada.

Kvalitativnim metodama smo se koristili opisujuci primere iz naseg korpusa i dajuci sopstveno
tumacenje upotrebe verbalnih i neverbalnih strategija obrac¢anja potencijalnom potroSacu, ukljucujuci
i strategije obracanja upotrebom rodnih stereotipa, intertekstualnih referenci i razli¢itih tipova humora
u reklamnim porukama. Za analizu verbalnih strategija obrac¢anja u reklamnim porukama koristili
smo deskriptivni, induktivni metod s obzirom na to da smo metodom opservacije sproveli
kategorizaciju specifi¢nih lingvisti¢kih i stilskih obelezja reklamnih poruka i dosli do zaklju¢aka na
kojima smo zasnovali opis strategija obrac¢anja potrosacima. Za analizu smo navodili gramaticka
pravila i definicije gramatike srpskog jezika (Piper i Klajn, 2014), opis i klasifikaciju tipova
televizijskih reklama koju predlaze Tadi¢ (2006), klasifikaciju i definiciju stilskih figura prema Bagic¢
(2012), analizu rodnih stereotipa prema podeli reklama na kategorije reklamiranog proizvoda koju
predlaze Basaragin (2013), kojoj smo dodali nove kategorije, podelu intertekstualnih referenci po
vrsti citatnosti koju navodi Orai¢ Toli¢ (1990), koju smo prilagodili istrazivanju reklamnog diskursa,
i podelu reklama po tipu humora prema Catanescu & Tom (2001). Za analizu elemenata vizuelnog
dizajna koristili smo podelu strategija vizuelnog marketinga prema Velarde (2019), a za analizu
vizuelnih retorickih figura posluzila nam je klasifikacija koju predlaze Forceville (1996).



1.3 Opis korpusa

1.3.1 Veli¢ina korpusa

Korpus ovog istrazivanja Cini 2414 reklamnih poruka i moze se podeliti na tri potkorpusa.
Prvi potkorpus ¢ini 1167 televizijskih reklama emitovanih u dva razli¢ita vremenska perioda, odnosno
486 reklamnih poruka prikazanih na Cetiri kanala u Srbiji — RTS1, B92/02, Pink i Prva u periodu od
mesec dana, od 18. marta do 18. aprila 2016. godine i 681 televizijska reklama emitovana na pet
kanala u Srbiji - RTS1, B92/02, Pink, Prva i N1 u periodu od mesec dana, od 24. septembra do 24.
oktobra 2021. godine. Drugi potkorpus sastoji se od 590 reklamnih poruka postavljenih na bilborde
na ulicama Beograda (Novi Beograd, centar grada i Zemun), sakupljenih u periodu od oktobra 2020.
do oktobra 2022. godine. Tre¢i potkorpus sadrzi 657 staticnih reklama postavljenih na veb-portale
Blic, Kurir, B92, Espreso, Alo! i Informer, sakupljenih u periodu od oktobra 2020. do oktobra 2022.
godine. Ukoliko bismo korpus podelili po kriterijumu stati¢an/dinamic¢an medij, potkorpus reklama
u dinami¢nom mediju obuhvatio bi 1167 video-snimaka, dok bi u potkorpus reklama u stati¢nom
mediju uslo 1247 reklama sa bilborda i veb-portala.

1.3.2 Priprema korpusa

Televizijske reklame snimljene su pomoc¢u besplatne aplikacije FlashBack Express 5
Recorder za snimanje i montazu video-snimaka sa aplikacije EON (EON aplikacija, 2021.), koja je
instalirana na racunar, a zatim su snimljene reklame transkribovane i opisno anotirane.

Bilbordi su uslikani mobilnim telefonom model iPhone X, fotografije su potom prebacene na
raCunar putem servisa za skladistenje datoteka Google Drive, a zatim je njihov format promenjen iz
HEIC u JPEG pomocu besplatne aplikacije iMazing HEIC converter. Fotografije obradene
pomenutim postupkom potom su opisno anotirane.

Reklame na veb-portalima uslikane su mobilnim telefonom model iPhone X pomoc¢u funkcije
Screenshot za snimanje slike na ekranu, a potom su fotografije prebacene na racunar koris¢enjem
servisa za skladiStenje datoteka Google Drive i opisno anotirane.

Razlozi za ovakav odabir korpusa su sledeci:

1. Televizijske reklame snimane su na kanalima sa nacionalnom frekvencijom, u udarnom
terminu: pre emisije Dnevnik 2 na kanalu RTS1, u okviru emisije Nacionalni dnevnik na
kanalu Pink, tokom emisije B92 Vesti na kanalu B92, posle emisije Vesti u 18 na kanalu Prva
TV i za vreme emisije Dnevnik 19 na kanalu N1, pod pretpostavkom da reklame koje se
emituju u najgledanijem terminu dopiru do najveceg broja gledalaca.

2. Potkorpus televizijskih reklama sniman je u dva vremenska perioda, 2016. i 2021. godine, u
istom terminu na istim kanalima. Izuzetak Cine reklame na kanalu N1, koje su snimane samo
2021. godine. Osnovni razlog za snimanje reklama u kasnijem periodu bio je postojanje
potrebe da se postojeéi korpus ,,0svezi® dodavanjem novijih reklama.

3. Reklame na bilbordima i reklame na veb-portalima ukljucene su u istrazivanje u cilju
poredenja sa televizijskim reklamama i uo€avanja specifi¢nosti u strategijama obracanja u
reklamama u staticnom i dinami¢nom mediju.

4. Internet je nov i veoma popularan medij za oglaSavanje, nema dovoljno istrazivanja koja su
se bavila analizom reklama u tom mediju, pa su stoga reklame na veb-portalima uklju¢ene u
korpus istrazivanja.



1.3.3 Statisticka obrada korpusa televizijskih reklama

Od ukupnog broja snimljenih reklamnih blokova u periodu od 24. septembra do 24. oktobra
2021. godine, po jedan dnevno za svaki od pet kanala - RTS1, B92/02, Pink, Prva i N1, §to ¢ini
ukupno 150 snimljenih reklamnih blokova, za potrebe statisticke analize uzet je slucajan
reprezentativan uzorak snimljenog materijala na pet kanala u periodu od sedam dana, od 1. oktobra.
2021. do 7. oktobra. 2021. godine, odnosno ukupno trideset i pet snimljenih reklamnih blokova. Prvo
je zabelezen broj reklama u svakom pojedinacnom reklamnom bloku na svim kanalima, zatim trajanje
svakog reklamnog bloka, izrazeno u minutama, sekundama i stotinkama na svakom kanalu i
naposletku trajanje svake pojedinac¢ne reklame unutar svakog reklamnog bloka na svakom kanalu,
izrazeno u sekundama i stotinkama, a potom su ti podaci statisti¢ki obradeni pomocu programa
MatLab. Funkcija za iscrtavanje boks-plot dijagrama u programu MatLab kreirana je na osnovu
McGill, Tukey & Larsen, 1978; Velleman & Hoaglin, 1981; Nelson, 1989 i Langford, 2006.

1.3.4 Boks-plot dijagram

O  tacke koje odstupaju
“' Q,

Q.

Q

O  tacke koje odstupaju

Slika 1. Boks-plot dijagram

Na Slici 1 prikazan je boks-plot dijagram (eng. box-plot ili box and whisker plot), jednostavan
grafikon koji sluzi za vizuelno prikazivanje statistickih podataka. Specificnost ovog prikaza je da se
koristi za poredenje nekoliko grupa merenja (McGill, Tukey & Larsen, 1978; Dekking et al., 2005:
238). Moze se prikazati vertikalno ili horizontalno. Kada je prikazan vertikalno, sastoji se od
pravougaonika i donje i gornje vertikalne linije. Donja grani¢na linija pravougaonika oznacava prvi
kvartil (Q1), odnosno 25. percentil (broj ispod kog se nalazi 25% svih vrednosti), dok njegova gornja
grani¢na linija predstavlja tre¢i kvartil ("~ -), odnosno 75. percentil (broj ispod kog se nalazi 75% svih
vrednosti). Prostor unutar pravougaonika naziva se unutra$nji kvartil, odnosno interkvartilni raspon.
Horizontalna linija po pravougaoniku oznacava medijanu (Q2), odnosno 50. percentil (broj ispod kog
se nalazi 50% svih vrednosti). Donje i gornje vertikalne linije izvan pravougaonika nazivaju se
,Viskeri® (eng. whiskers). ZavrSetak donje vertikalne linije oznacava minimum (Qo), odnosno
najmanju vrednost ili nulti percentil i ne ukljucuje ekstremna odstupanja, dok kraj gornje vertikalne
linije oznacava maksimum (Qz), odnosno najvecu vrednost ili 100. percentil iskljuujuéi ekstremna
odstupanja. Vrednosti izvan tih granica, oznacene plusem ili kruzi¢em, predstavljaju ekstremna
odstupanja, odnosno vrednosti vecée ili manje 1,5 puta od vrednosti unutra§njeg kvartila posmatrano
od prvog (donjeg), odnosno tre¢eg (gornjeg) kvartila i nazivaju se ,autlajerima“ (eng. outliers)
(Velleman & Hoaglin, 1981; Dekking et al., 2005: 236). Boks-plot dijagram pokazuje: stepen
disperzije, raspon varijacije, interkvartilni raspon, ekstremna odstupanja i asimetri¢nost (Dekking et
al., 2005: 236). Ukoliko se medijana nalazi na sredini pravougaonika, a viskeri s obe strane imaju
priblizno istu duzinu, distribucija vrednosti je simetri¢na. Kada je medijana bliza donjem kraju
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pravougaonika, odnosno prvom kvartilu, a visker na donjem kraju kraci, distribucija je pozitivno
asimetricna (postoji desna asimetrija). Ukoliko je medijana bliza gornjem kraju pravougaonika,
odnosno tre¢em kvartilu, a visker na gornjem kraju pravougaonika kraci, distribucija je negativno
asimetri¢na (postoji leva asimetrija) (Ferreira et al, 2016).

1.3.4.1 Boks-plot dijagrami zabeleZenih numerickih podataka

Na slikama 2-8 pomoc¢u boks-plot dijagrama prikazani su prethodno zabelezeni numeri¢ki
podaci 0 broju reklama u pojedina¢nim reklamnim blokovima emitovanim u periodu od sedam dana
na pet analiziranih televizijskih kanala (Slika 2), zatim podaci o trajanju reklamnih blokova
emitovanih u istom periodu na istim kanalima, izrazeni u minutama, sekundama i stotinkama (Slika
3) i na kraju, podaci o trajanju pojedina¢nih reklama u okviru pojedina¢nih reklamnih blokova po
danima na svakom od pet analiziranih televizijskih kanala, izraZzeni u sekundama i stotinkama (slike
4-8). Zabelezeni numericki podaci iz analize korpusa televizijskih reklama izloZeni su u Prilogu.

= 50 I:l =18
= Ee| 8
= s b
g g
2 a0 Z 14
S =12f
=
2 =
g 30 E 10
= = 8|
= [E] —t
= o 6 LIt
=20 = =
[ g S i
= ﬁ I = 4 ‘ Faa: | T
== T = 2
10 2
B92 Pink N1 RTS 1 Prva Bo2 Pink N1 RTS 1 Prva
Televizije Televizije
Slika 2 Slika 3
60 60
50 - 50
40 T +- 40
|
I 1 4
1 30 1 i : '

L]
|
TH

! | H |
20 S
‘ [
10 — L
= —_ T L

Trajanje pojedina¢nih reklama na TV B92 [s]
\.u
|

Trajanje pojedinacnih reklama na TV N1 [s]

10 1 -+ . -+ .
o o i
1 T
1.10. 2.10 3.10 4.10.  5.10 6.10.  7.10 1.10. 2.10.  3.10. 4.10. 5.10. 6.10. 7.10
Dani Dani
Slika 4 Slika 5

60 | 60

@
g

o4
40 | i

A o U H A (]

B

3

{—_ :
T
J--.
J----
i

10

Trajanje pojedinaénih reklama na TV Pink [s]

1.10. 2.10. 3.10. 4.10. 5.10. 6.10. 7.10. 1.10. 2.10. 3.10. 4.10. 5.10. 6.10. 7.10.
Dani Dani

Trajanje pojedinaénih reklama na TV RTSI [s]

Slika 6 Slika 7



W =\

=

+

- -
—

Dg

|:4

E“ g
D‘ ENEN
[T]

Trajanje pojedinacnih reklama na TV Prva [s]

1.10.  2.10. 3.10. 4.10. 5.10. 6.10. 7.10.
Dani

Slika 8
1.3.4.2 Rezultati analize boks-plot dijagrama

Na Slici 2 prikazan je broj reklama po reklamnom bloku na pet analiziranih reklamnih
blokova. Prose¢an broj reklama umnogome se razlikuje u zavisnosti od televizijskog kanala.
Najuodljivija je razlika izmedu kanala Prva, gde vrednost medijane iznosi 50, i ostalih kanala, na
kojima medijana ima znatno nizu vrednost: B92 - 22, Pink, N1 i RTS 1 - 13. Postoje znacajne razlike
izmedu kanala u pogledu interkvartilnog raspona, koji je najveci na televiziji N1 iiznosi od 11 do 19,
Sto ukazuje na vecu disperziju vrednosti, ne$to manji na televiziji Prva, od 46 do 53, dok je na ostalim
televizijama znatno manji - na televiziji Pink od 13 do 16,5, a na televiziji RTS1 od 13 do 16.
Najmanji raspon izmedu prvog i tre¢eg kvartila je na televiziji B92 — od 21 do 22, $to ukazuje na
najvecu ujednacenost broja reklama, koja je koncentrisana oko srednje vrednosti, na tom kanalu. Na
svim kanalima uocljiva je jaka asimetrija podataka. Na dva kanala (RTS 1 i N1) vrednost medijane
je bliza prvom kvartilu, Sto znaci da je visi deo skale viSe varijabilan, a kod jednog kanala vrednost
prvog kvartila poklapa se s vrednos¢u medijane (Pink). Za razliku od njih, na televiziji Prva vrednost
medijane je blize treCem kvartilu, dok se na televiziji B92 tre¢i kvartil poklapa s vredno§¢u medijane,
Sto ukazuje na vecu varijabilnost donjeg dela skale. Tri televizije (B92, Pink i Prva) nemaju donje
viskere, a B92 ni gornje. Autlajeri (gornji i donji) se pojavljuju samo na kanalu B92. Uzevsi sve
podatke u obzir, moze se zakljuciti da postoje velike razlike medu televizijskim kanalima u pogledu
broja emitovanih reklama po reklamnim blokovima, da je najveca srednja vrednost broja reklama po
reklamnom bloku na televiziji Prva (50), da je srednja vrednost broja reklama ista na tri kanala (13),
da je najveca varijabilnost po broju reklama na televiziji N1, dok je najveca ujednacenost broja
reklama, odnosno najmanji raspon disperzije na televiziji B92.

Slika 3 prikazuje trajanje reklamnih blokova izrazeno u minutama, sekundama i stotinkama
po televizijskim kanalima. Uocljive su znacajne razlike u pogledu trajanja reklamnih blokova.
Reklamni blokovi prose¢no najkracée traju na televiziji N1 — 3 minuta, zatim na RTS1 — 3,5 minuta,
na televiziji Pink — priblizno oko 4,5 minuta, televiziji B92 - 8 minuta, a najduze na televiziji Prva —
17,5 minuta. Interkvartilni raspon najveci je na televizijama N1 i B92, manji na televizijama RTS 1 i
B92, a najmanji na televiziji Pink. Uoc€ljiva je 1 velika asimetrija analiziranih podataka. Na
televizijama Prva i RTS 1 vrednost medijane je znatno bliza, dok je na televiziji B92 malo bliza
treem kvartilu. Na televiziji N1 vrednost medijane je gotovo izjednaCena sa vrednoS¢u prvog
kvartila, a na televiziji Pink su vrednosti prvog i tre¢eg kvartila gotovo potpuno izjednacene s
vredno$¢u medijane, tako da je pravougaonik dobio izgled ravne linije. Viskeri imaju malu duZinu na
svim televizijama. Autlajera ima samo na televiziji Pink, $to je i logi¢no jer su vrednosti prvog i tre¢eg
kvartila, kao i minimuma i maksimuma koncentrisane oko srednje vrednosti. Sve ovo ukazuje na
velike razlike izmedu analiziranih televizijskih kanala kako u pogledu prose¢nog trajanja reklamnih
blokova (od 3 do 17 minuta), tako i u pogledu raspona disperzije, koji je najmanji na televiziji Pink
(od 4.41:50 do 4.47 minuta), a najveci na televiziji Prva (blokovi traju od 14,5 do 18,5 minuta)
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Na Slici 4 prikazana je duZina trajanja pojedinac¢nih reklama izraZzena u sekundama i
stotinkama na televiziji B92 u periodu od sedam dana. Vrednost medijane krece se od 18 do 25
sekundi, pri ¢emu je 4 dana ista — 20 sekundi. Interkvartilni raspon se krec¢e od 15 do 30 sekundi, a
raspon disperzije od 7 do 50 sekundi. Autlajeri se pojavljuju u reklamnim blokovima za tri dana i
dostizu 60 sekundi. Za dva dana je raspodela vrednosti simetri¢na, za tri dana postoji izrazena
asimetrija, a za jedan dan se medijana poklapa s tre¢im kvartilom. Samo za jedan dan medijana je
bliza tre¢em kvartilu. U dijagramima za sve dane postoje donji viskeri, a za 6 dana i gornji. Iz svega
navedenog moze se zakljuciti da duzina pojedinacnih reklama varira od 7 do 60 sekundi, da prose¢no
trajanje reklame na televiziji B92 iznosi od 18 do 25 sekundi, a da najveci broj emitovanih reklama
na tom kanalu traje izmedu 15 i 30 sekundi.

Slika 5 prikazuje duzinu trajanja pojedina¢nih reklama na televiziji N1 izrazenu u sekundama
I stotinkama za period od nedelju dana. Vrednost medijane krece se izmedu 10 i 20 sekundi, pri ¢emu
za tri dana ima istu vrednost 15 sekundi. Interkvartilni raspon se kre¢e od 5 do 30 sekundi, a raspon
disperzije od 4 do 35 sekundi. Autlajeri se pojavljuju samo u toku dva dana i dostizu 60 sekundi.
Simetri¢na raspodela vrednosti uocljiva je samo za blok reklama u jednom danu, za tri dana medijana
je bliza prvom, a za tri tre€em kvartilu. Viskeri su prisutni za sve dane, pri cemu su donji znatno kraéi
od gornjih. Na osnovu boks-plot dijagrama moze se zakljuciti da duZina pojedinacnih reklama varira
od 4 do 60 sekundi, da je prosecno trajanje pojedinacnih reklama na kanalu N1 izmedu 10 i 20
sekundi, a da najveci broj reklama ima duzinu izmedu 5 i 30 sekundi.

Na Slici 6 prikazana je duZzina trajanja pojedinac¢nih reklama na televiziji Pink u periodu od
sedam dana. Vrednost medijane krece se od 15 do 25 sekundi. Za tri dana medijana ima istu vrednost
— 20, a za dva iznosi 15 sekundi. Raspon izmedu prvog i tre¢eg kvartila kre¢e se od 11 do 30 sekundi,
pri ¢emu je vrednost tre¢eg kvartila za ¢ak 4 dana 30 sekundi. Raspon disperzije je od 5 do 42,5
sekundi. Autlajeri postoje samo za jedan dan u nedelji. Izrazena je asimetrija u disperziji vrednosti,
pa je medijana za ¢ak 6 dana u nedelji bliza prvom kvartilu i samo za jedan dan bliza treCem kvartilu.
Iz svega navedenog proizlazi da duzina pojedinacnih reklama na kanalu Pink varira od 5 do 42,5
sekundi, da pojedinac¢ne reklame prose¢no traju izmedu 15 i 25 sekundi, a da najveci broj emitovanih
reklama traje izmedu 11 i 30 sekundi.

Slika 7 prikazuje duzinu trajanja pojedinacnih reklama na televiziji RTS1 za period od sedam
dana. Vrednost medijane krece se 0od 12 do 20 sekundi, pri ¢emu za Cak Cetiri dana iznosi 15 sekundi.
Interkvartilni raspon se kre¢e od 7 do 25 sekundi, a raspon disperzije od 5 do 35 sekundi. Maksimum
za sve dane iznosi 30 sekundi, a autlajer se moze uociti samo za jedan dan i dostize 35 sekundi. Boks
je simetrican za tri dana, dok se leva simetrija (medijana bliza prvom kvartilu) moZe uociti za dva
dana, a desna (medijana bliza treCem kvartilu) takode za dva dana. Trajanje pojedinac¢nih reklama na
RTSI je od 5 do 35 sekundi, srednja duzina trajanja pojedinac¢nih reklama na ovom kanalu je izmedu
12 i 20 sekundi, a najveci broj emitovanih reklama traje izmedu 7 i 25 sekundi.

Na Slici 8 prikazana je duZzina trajanja pojedinacnih reklama na televiziji Prva u periodu od
nedelju dana. VVrednost medijane za sve analizirane dane je ista — 20 sekundi, a raspon disperzije se
kre¢e od 5 do 41,5 sekundi. Interkvartilni raspon krece se od 15 do 30 sekundi. Za tri dana u nedelji
podaci su simetri¢no rasporedeni, dok je za Cetiri dana izrazena asimetrija i to tako da je medijana
blize tre¢em kvartilu za tri dana, a prvom kvartilu za jedan dan. Uoc€ljivo je postojanje autlajera za
Sest od sedam analiziranih dana. Prose¢na duzina pojedina¢nih reklama na televiziji Prva iznosi 20
sekundi, duZina pojedinac¢nih reklama kre¢e se od 5 do 41,5 sekundi, a najveci broj emitovanih
reklama traje izmedu 15 i 30 sekundi.

Rezultati analize reklamnih poruka u pogledu duzine pojedinac¢nih reklama pokazuju da
najkraca zabeleZena reklama u svim analiziranim reklamnim blokovima na pet televizijskih kanala
traje 4, najduza 60 sekundi, dok najve¢i broj reklama traje 20 sekundi.



1.3.5 Analiza distribucije reklama prema kategoriji reklamiranog proizvoda

U narednim potpoglavljima opisali smo analizu distribucije reklama prema kategoriji
reklamiranog proizvoda. Prvo smo analizirali distribuciju televizijskih reklama prema kategoriji
reklamiranog proizvoda pojedinacno po analiziranim televizijskim kanalima, a potom i distribuciju
reklama prema reklamiranom proizvodu u sva tri medija zajedno izrazeno u procentima. Rezultati tih
analiza vizuelno su prikazani grupisanim trakastim grafikonima.

1.3.5.1 Distribucija televizijskih reklama prema reklamiranom proizvodu

Za ovu analizu uzeli smo reprezentativni uzorak televizijskih reklama snimljen u periodu od
18. 3. do 18. 4. 2016. godine. Od ukupno 2119 snimljenih reklama, odnosno 399 na kanalu RTS 1,
798 na kanalu Prva TV, 434 na kanalu TV Pink i 488 na kanalu TV B 92, izuzeta su ponovljena
emitovanja reklama u okviru svakog pojedinacnog kanala, pa ukupan broj reklama obuhvacenih
ovom analizom iznosi 771, odnosno 113 na RTS 1, 261 na TV Prva, 193 na TV Pink i 204 na TV B
92. Reklame smo razvrstali po vrsti reklamiranog proizvoda u 23 kategorije, a zatim smo uporedili
dobijene rezultate po televizijskim kanalima.
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Na kanalu RTS 1 (Slika 9) najvise razlic¢itih reklama je emitovano iz kategorija: Zabavni i
kulturno-obrazovni sadrzaji (25), Supermarketi (24) i Prehrambeni proizvodi (24), a zatim iz
kategorija: Poljoprivredna semena i hemijska sredstva (14), Banke i osiguranje (7), Mobilna
telefonija, internet i tehnicka roba (5) i Farmaceutski proizvodi (5).

Na kanalu TV Prva (Slika 10) emitovano je najvise razli¢itih reklama iz kategorija:
Prehrambeni proizvodi (98) i Kozmetika (50), a zatim iz kategorija: Ku¢na hemija (25), Supermarketi
(22), Mobilna telefonija, internet i tehnicka roba (17), Banke i osiguranje (12), Farmaceutski
proizvodi (11) i Novine i ¢asopisi (7).

Na kanalu TV Pink (Slika 11) zabelezeno je najviSe razli¢itih reklama iz kategorija:
Prehrambeni proizvodi (43), Kozmetika (37), Supermarketi (26) i Farmaceutski proizvodi (22), a
zatim iz kategorija: Mobilna telefonija, internet i tehnicka roba (12), Banke i osiguranje (11), Novine
1 Casopisi (10), Kuéna hemija (7), Pokuéstvo (7) 1 Turizam 1 ugostiteljstvo (6).

Na kanalu TV B 92 (Slika 12) zabelezili smo najviSe razli¢itih reklama iz kategorija:
Prehrambeni proizvodi (67) i Kozmetika (41), a zatim iz kategorija Kuéna hemija (23), Supermarketi
(20), Mobilna telefonija i internet (17), Farmaceutski proizvodi (11) i Banke i osiguranje (10).

Rezultati analize televizijskih reklamnih poruka razvrstanih po kategorijama reklamiranog
proizvoda pokazuju da postoje sli¢nosti izmedu sva Cetiri analizirana kanala (uz mala odstupanja), ali
i znaCajne razlike izmedu kanala RTS 1 i ostala tri kanala u pogledu zastupljenosti reklama iz
odredenih kategorija. U kategoriji Prehrambeni proizvodi ima znatno viSe emitovanih reklama na
televizijskim kanalima TV Prva (37,5%) i TV B 92 (33%) nego u ostalim kategorijama reklama
emitovanih na ta dva kanala, na TV Pink su reklame iz pomenute kategorije najzastupljenije (22%),
ali razlika u odnosu na broj reklama iz kategorije Kozmetika (19%), koja je druga po zastupljenosti
na tom kanalu, nije toliko izrazena, dok su na RTS 1 reklame iz te kategorije podjednako zastupljene
kao i reklame iz kategorije Supermarketi (21%) i gotovo podjednako zastupljene kao i reklame iz
kategorije Zabavni i kulturno-obrazovni sadrzaji (22,5%), koja je najzastupljenija na tom kanalu.
Reklame iz kategorije Banke i osiguranje imaju priblizno jednaku zastupljenost na svim kanalima,
koja nije velika (4,5-6%). Reklame iz kategorije Supermarketi procentualno su najzastupljenije na
kanalu RTS 1 (oko 20%), a nesto manje na TV Pink (13,5%), TV B 92 (9%) i TV Prva (8,5%). Na
svim kanalima ima veoma malo, a na nekima uopste nema reklama iz kategorija: Igracke, Kladionice,
Veterinarski proizvodi, Automobili, delovi i gorivo, Gradevinski materijal i alat, Odeca, obuca i
modni detalji, Elektronske cigarete i Pokuéstvo. U korpusu televizijskih reklama sa svih kanala nije
zabelezena nijedna reklama iz kategorija: Fitnes, BaStovanstvo, Nekretnine i Dostava. Zanimljiv je
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podatak da je broj reklama za kozmeticke proizvode na TV B 92 (20%), TV Prva (19%) i TV Pink
(19%) veoma veliki, dok je na RTS 1 zabelezena samo jedna reklama iz te kategorije. Takode,
reklame iz kategorije Ku¢na hemija su vise zastupljene na TV B 92 (11%) i TV Prva (9,5%) nego na
TV Pink (3,5%), a na RTS 1 nije zabeleZena nijedna reklama iz te kategorije. Za razliku od drugih
kanala, na RTS 1 se znatno viSe emituju reklame iz kategorija Zabavni i kulturno-obrazovni sadrzaji
(22%) 1 Poljoprivredna semena i hemijska sredstva (12%), dok su reklame iz kategorije Mobilna
telefonija, internet i tehnicka roba manje zastupljene na RTS 1 (4,5%) nego na ostalim kanalima (6-
8%). Farmaceutski proizvodi se u vec¢em procentu reklamiraju na TV Pink (11%) nego na ostalim
kanalima (4-5%). Reklame iz kategorije Turizam i ugostiteljstvo najviSe su zastupljene na TV Pink,
iako u malom broju (3%), dok na kanalu RTS 1 nije zabelezena nijedna reklama iz te kategorije.
Reklama iz kategorije Novine i ¢asopisi ima malo i najvise se emituju na TV Pink (5%), a zatim na
TV Prva (2,5%) i RTS 1 (2,5%), a nijedna reklama iz te kategorije nije zabeleZzena na TV B 92.

1.3.5.2 Distribucija reklama prema reklamiranom proizvodu u tri medija

U ovu analizu uvrstili smo reklame s bilborda, veb-portala i televizije, a zatim smo uporedili
dobijene rezultate. Od ukupnog broja snimljenih razli¢itih reklama koje ¢ine potkorpus televizijskih
reklama koji iznosi 1167 ovom analizom obuhvatili smo samo reklame snimljene 2016. godine s
ciljem da se analiza obavi na priblizno jednakom broju reklama na svakom od analiziranih medija.
Buducdi da postoji veliki broj identi¢nih reklama koje se paralelno emituju na vise televizijskih kanala,
prilikom ove analize reklama po kategorijama reklamiranog proizvoda za sva tri analizirana medija
zajedno izostavili smo ponovljena emitovanja istih reklama na vise televizijskih kanala, odnosno
reklame koje se ponavljaju na vise televizijskih kanala racunali smo samo jednom. Naime, od
ukupnog broja reklama snimljenih 2016. godine koje smo obuhvatili prethodnom analizom i koji
iznosi 771 i iskljucuje ponavljanja reklama u okviru svakog televizijskog kanala, ali ne i ponavljanja
na drugim kanalima, izuzeli smo sva ponavljanja, te je ukupan broj razli¢itih reklama snimljenih
2016. godine na svim televizijiskim kanalima ukupno 486. Ovom analizom obuhvaceno je, dakle,
ukupno 1733 reklamne poruke, odnosno 486 televizijskih reklama, 590 reklama sa bilborda i 657
reklama sa veb-portala.

Televizija, bilbordi i veb-portali

Fitnes B 0.2%
Elektronske cigarete Wl 0.8%
Bastovanstvo | 0.1%
Igracke WM 1.7%
Nekretnine [ 1.8%
Dostava W 0.6%
Kladionice W 2.5%
Novine i ¢asopisi G 2.1%
Turizam i ugostiteljstvo W 1.5%
Veterinarski proizvodi W 0.4%
Odeca, obuca i modni detalji GGG 5.4%
Gradevinski materijal i alat . 1.3%
Automobili, delovi i gorivo |IEG_—__—_—_— 3.9%
Pokuéstvo |IEG_—_—_—_——— 5.3%
Zabavni i kulturno-obrazovni sadrzaji NG 3.9%
Poljoprivredna semena i hemijska sredstva Wl 0.9%
Kuéna hemija I 1.9%
Banke i osiguranje EG__Gg__y 1.3%
Mobilna telefonija, internet i tehnicka roba EG_—_—_GEGEG_G_—_ 6.9%
Farmaceutski proizvodi |GG 7.8%
Supermarketi NG 9.1%
Kozmetika G 3.5
Prehrambeni proizvodi GGG 26.0%
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Na Slici 13 prikazana je distribucija reklama po kategorijama reklamiranog proizvoda na sva
tri medija zajedno (reklame sa televizijskih kanala, reklame sa bilborda i reklame sa veb-portala)
izraZzena procentualno.

Rezultati analize pokazuju da, posmatrano na sva tri medija zajedno, ubedljivo najveéi broj
reklamnih poruka ima u kategoriji Prehrambeni proizvodi (26%). U znacajnijem broju zastupljene su
i reklamne poruke iz kategorija: Supermarketi (9,1%), Kozmetika (8,5%), Pokuc¢stvo (8,3%),
Farmaceutski proizvodi (7,8%), Mobilna telefonija, internet i tehni¢ka roba (6,9%) i Odeca, obuca i
modni detalji (5,4%). U manjoj meri reklamiraju se proizvodi i usluge iz kategorija: Banke i
osiguranje (4,3%), Zabavni i kulturno-obrazovni sadrzaji (3,9%), Automobili, delovi i gorivo (3,9%),
Kladionice (2,5) i Novine i ¢asopisi (2,1%), Kuéna hemija (1,9%), Nekretnine (1,8%), Igracke
(1,7%), Turizam i ugostiteljstvo (1,5%) i Gradevinski materijal i alat (1,3%). Najmanje se, uzevsi sva
tri medija zajedno, reklamiraju proizvodi iz kategorija: Poljoprivredna semena i hemijska sredstva
(0,9%), Elektronske cigarete (0,8%), Dostava (0,6%), Veterinarski proizvodi (0,4%), Fitnes (0,2%) i
Bastovanstvo (0,1%).

Na slikama 14-36 prikazana je procentualno izrazena zastupljenost reklama iz pojedina¢nih
kategorija reklamiranog proizvoda u okviru svakog pojedina¢nog medija u odnosu na ostala dva
medija za svaku kategoriju reklamiranog proizvoda.

Prehrambeni proizvodi Kozmetika
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Veterinarski proizvodi

1.0%

0.3%
0.0%

H Televizija @ Bilbordi ®Veb-portali

Slika 27

Novine i ¢asopisi

0,
2.1%
1%

® Televizija wBilbordi ®Veb-portali

Slika 29

Dostava

1%

0.3%
0.0%

u Televizija = Bilbordi ®Veb-portali

Slika 31
Igracke

29 2.0%
0.8%

® Televizija w Bilbordi ® Veb-portali

Slika 33



Bastovanstvo Elektronske cigarete
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Analizom zabelezenih podataka dobijeni su sledeci rezultati. Prehrambeni proizvodi (Slika
14) vise se reklamiraju na bilbordima (33%) nego na televiziji (25,7%) i veb-portalima (20,1%).
Kozmetika (Slika 15) se znatno viSe reklamira na televiziji (16,7%) nego na veb-portalima (6,1%) i
bilbordima (4%). Supermarketi (Slika 16) se vise reklamiraju na televiziji (11,3%) i bilbordima (10%)
nego na veb-portalima(6,5%). Reklama iz kategorije Farmaceutski proizvodi (Slika 17) ima viSe na
veb-portalima (10,8%) i televiziji (8,6%) nego na bilbordima (4%). Mobilna telefonija, internet i
tehnic¢ka roba (Slika 18) najvise se reklamiraju na bilbordima (9%), malo manje na veb-portalima
(6,7%), a najmanje na televiziji (4,9%). Banke i osiguranje (Slika 19) se neznatno vise reklamiraju
na televiziji (4,9%) nego na bilbordima (4%) i veb-portalima (4%). Kuéna hemija (Slika 20) se vise
reklamira na televiziji (5,8%) nego na veb-portalima (0,5%) i bilbordima (0,3%). Poljoprivredna
semena i hemijska sredstva (Slika 21) vise se reklamiraju na televiziji (2,9%) nego na veb-portalima
(0,3%), a reklama iz te kategorije nema u korpusu reklama s bilborda. Reklame iz kategorije Zabavni
I kulturno-obrazovni sadrzaji (Slika 22) vise su zastupljene na televiziji (6,2%) nego na bilbordima
(4%) i veb-portalima (2,3%). Reklama iz kategorije Pokuéstvo (Slika 23) ima znatno viSe na veb-
portalima (15,8%) nego na bilbordima (4%) i televiziji (3,3%). Reklama iz kategorije Automobili,
delovi i gorivo (Slika 24) ima vise na veb-portalima (6,1%) nego na bilbordima (4%) i televiziji
(0,4%). Gradevinski materijal i alat (Slika 25) se vise reklamira na veb-portalima (2,1%) nego na
bilbordima (1%) i televiziji (0,4%). Odeca, obuca i modni detalji (Slika 26) se vise reklamiraju na
bilbordima (7%) i veb-portalima (6,8%) nego na televiziji (1,2%). Reklama iz kategorije Veterinarski
proizvodi (Slika 27) ima viSe na televiziji (1%) nego na bilbordima (0,3%), a nijedna reklama iz te
kategorije nije zabeleZena u korpusu reklama na veb-portalima. Turizam i ugostiteljstvo (Slika 28) se
neznatno viSe reklamiraju na veb-portalima (1,8%) nego na televiziji (1,4%) i bilbordima (1%).
Novine i ¢asopisi (Slika 29) se reklamiraju vise na televiziji (3,5%) nego na veb-portalima (2,1%) i
bilbordima (1%). Reklame iz kategorije Kladionice (Slika 30) su zastupljenije na bilbordima (6%)
nego na veb-portalima (1,1%) i televiziji (0,2%). Reklama iz kategorije Dostava (Slika 31) ima malo
viSe na bilbordima (1%) nego na veb-portalima, a reklama iz te kategorije nema u korpusu
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televizijskih reklama. Nekretnine (Slika 32) se vise reklamiraju na bilbordima (3%) nego na veb-
portalima (2%), a nema zabelezenih reklama iz te kategorije u korpusu reklama s televizije. Igracke
(Slika 33) se vise reklamiraju na bilbordima (2%) i veb-portalima (2%) nego na televiziji (0,8%).
Reklame iz kategorije BaStovanstvo (Slika 34) zastupljene su samo u korpusu reklama s veb-portala,
(0,3%) a nema ih u korpusu reklama s bilborda i televizije. Elektronske cigarete (Slika 35) neznatno
viSe se reklamiraju na veb-portalima (1,7%) nego na televiziji (1,6%), a nije zabeleZena nijedna
reklama iz te kategorije na bilbordima. Reklame iz kategorije Fitnes (Slika 36) zabeleZene su samo u
korpusu reklama sa veb-portala, a nema ih u korpusu reklama s bilborda i televizije.

1.4 Struktura rada

Rad je organizovan u sedam poglavlja.

U uvodnom poglavlju smo opisali predmet, cilj, hipoteze i metode naseg istrazivanja, dali
detaljne podatke o analiziranom korpusu reklamnih poruka u pogledu njegove veliCine,
reprezentativnosti i pripreme i izneli rezultate njegove statisticke obrade.

Drugo poglavlje sadrzi osvrt na savremena lingvisti¢ka istrazivanja reklamnog diskursa, kao i
definiciju pojma oglasavanja i marketing miksa i opis glavnih obelezja reklamne poruke.

U tre¢em poglavlju rada opisali smo rezultate istrazivanja strategija obrac¢anja primaocima
reklamnih poruka. Podelili smo ga na tri potpoglavlja Zele¢i da predstavimo strategije obracanja u
televizijskim reklamama, koje smo analizirali po tipovima televizijskih reklama i retorickim apelima
u njima, verbalne strategije obracanja u reklamnim porukama u sva tri medija i neverbalne strategije
obracanja u reklamnim porukama s bilborda i veb-portala. U potpoglavlju o verbalnim strategijama
obracanja posebnu paznju smo posvetili obracanju u razli¢itim licima, formi pitanja, glagolskim
oblicima, pridevima, brojevima i interpunkciji, kao i upotrebi zargona, neologizama, tehnicizama,
frazema, stranih reci i stilskih figura. U potpoglavlju o neverbalnim strategijama obracanja u
reklamnim porukama s bilborda i veb-portala objasnili smo osnovne elemente vizuelnog dizajna
reklame i istrazili glavne strategije vizuelnog marketinga: psihologiju boja, tipografsku kompoziciju
i simbolizam, kao i nove tehnike reklamiranja u vidu trodimenzionalnih i interaktivnih reklama, a
izneli smo i rezultate analize vizuelnih retorickih figura.

Pojam rodnog stereotipa, seksizma i objektivizacije, kao i rezultati analize rodnih stereotipa u
diskursu televizijskih reklama prema kategoriji reklamiranog proizvoda opisani su u Cetvrtom
poglavlju rada.

U petom poglavlju objasnili smo osnovne pojmove intertekstualne teorije, hipograma i
citatnosti i analizirali intertekstualne reference u diskursu reklamnih poruka — oponasanje drugog
diskursa, evociranje poznatih melodija i ludi¢ku parafrazu.

Sesto poglavlje posveéeno je analizi humora u diskursu reklamnih poruka prema tipu humora
koji sadrze.

U zakljucku smo sumirali rezultate naseg istrazivanja, rezimirajuci nalaze do kojih smo dosli
i izlozili predloge i preporuke za dalja istrazivanja diskursa reklamnih poruka.

Na kraju rada dat je i Prilog, koji sadrzi numericke podatke dobijene analizom naseg korpusa
reklamnih poruka.
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2. TEORIJSKI OKVIR ISTRAZIVANJA

2.1 Osvrt na savremena lingvisticka istraZzivanja diskursa reklamnih poruka

Buduci da reklamni diskurs karakteriSe preplitanje jezickog, vizuelnog i auditivnog koda, on
pruza velike moguénosti sagledavanja iz raznih aspekata. Njegova promenljivost ¢ini ga uvek
primamljivim za proucavanje. Veéina istrazivanja reklamnog diskursa u danaSnje vreme ima
interdisciplinarni karakter jer to namece sama njegova priroda.

Opseznim proucavanjem reklamnog diskursa bavili su se Cook (2001) i Goddard (1998) i
veéina istrazivanja danas polazi od rezultata njihovih analiza. Savremena istrazivanja uglavnom
sagledavaju reklamni diskurs iz ugla kognitivne lingvistike, pragmatike, kriti¢ke analize diskursa i
multimodalnosti.

Cesto se istrazuju retori¢ke figure u reklamnom diskursu (Bagi¢ 2006; Enschot &Van Hoeken,
2015; Marcocci, 2014, Tanaka 1994). Humorom u reklamnom diskursu bavili su se Elpers,
Mukherjee, & Hoyer (2004), prouc¢avanjem reklamno-propagandnog zanra Sa stanovista kriticke
analize diskursa bavila se Slijepcevi¢ (2016).

Pojedini istrazivaci proucavaju reklamni diskurs iz perspektive multimodalnosti (Forceville
2007, Aleksi¢, 2016). Forceville je analizirao multimodalne metafore, a Aleksi¢ je ispitivala ispitivala
sl¢nosti 1 razlike izmedu tri reklamna diskursa ameri¢kog, britanskog 1 srpskog.

Danas se reklamni diskurs najcesce izuCava sa stanovista kognitivne lingvistike (Silaski,
Silaski, Purovi¢ i Radi¢-Bojani¢, 2009; Filipovi¢-Kovacevi¢, 2013).

Budu¢i da smo se mi u nasem istrazivanju bavili razli¢itim aspektima reklamnog diskursa, na
pocetku svakog poglavlja dali smo osvrt na relevantnu literature koja pokriva odredeni segment naseg
istrazivanja.

2.2 QOglasavanje

Oglasavanje (eng. advertising) je oblik placene persuazivne komunikacije koji pomocu
masovnih 1 interaktivnih medija dopire do najSire publike u cilju povezivanja poznatog oglaSivaca i
ciljne grupe i pruzanja informacija o reklamiranom proizvodu i njegovim 0sobinama i njegovog
priblizavanja Zeljama 1 potrebama primalaca poruke. Proizvod moZe biti roba, usluga ili ideja
(Moriarty et al, 2017).

Osnovne odlike tradicionalnog oglaSavanja su:

- Neli¢ni vid komunikacije, $to znaci da je poruka upucena velikom broju ljudi u isto vreme
putem nekog masovnog medija koji je posrednik izmedu posiljaoca i primaoca poruke.

- Placeni oblik komunikacije, odnosno poruka se prenosi putem placenog medijskog vremena
| prostora.

- Masovni oblik komunikacije, odnosno upucen je velikom broju ljudi.

- Njegov osnovni cilj je podsticanje kupovine.

- Oglasiva¢ mora biti poznat, odnosno jasno vidljiv u reklamnoj poruci.
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U pocetku oglaSavanje je bilo jednosmerno, od oglasivaca ka primaocu poruke - masovnoj
publici ili manjoj ciljnoj grupi. U tradicionalnom oglasavanju poruke su bile neli¢ne i prenosile su se
putem razli¢itih masovnih medija. Digitalni mediji menjaju karakter oglasavanja. Pojavom interneta
nastaje mogucénost masovnog obracanja pojedincima. Najefikasniji vid oglasavanje je usmena
preporuka (eng. word of mouth), koja se u danasnje vreme odvija putem drustvenih mreza, ¢ime
komunikacija postaje dvosmerna, prisnija i interaktivnija (Moriarty et al, 2017).

Svaki medij oglaSavanja ima svoje prednosti i nedostatke. Televizija je opStepriznata kao
najmoc¢niji medij oglasavanja jer obuhvata Sirok spektar potrosaca. Dve izrazite prednosti
televizijskog oglaSavanja su da moze slikovito prikazati karakteristike proizvoda i objasniti na
uverljiv nacin prednosti proizvoda za potrosaca, a takode moze prikazati korisnika i upotrebu
proizvoda. Njena najveca prednost je to Sto pruza dozivljaj za vise Cula, za razliku od svih drugih
medija. Medutim, zbog kratkotrajne prirode reklamnog oglasa i ¢esto prisutnih kreativnih elemenata
koji mogu odvuéi paznju gledalaca, poruka vezana za proizvod, kao i sama robna marka, mogu se
prevideti. Takode, velika koli¢ina reklamnog materijala na televiziji stvara zagusenost, $to uti¢e na
potroSace da ignorisu ili zaborave reklamnu poruku. Uprkos tome, dobro napravljena i plasirana
televizijska reklama moze biti snazan marketinski alat, povecati trzisSnu vrednost robne marke i uticati
na prodaju i profit. Stampani oglasi predstavljaju sustu suprotnost dinamiénom mediju. Buduéi da
primaoci poruke u staticnim medijima reklamne poruke primaju svojom brzinom, stati¢ni mediji
mogu pruziti detaljnije informacije o proizvodu. Istovremeno, stati¢na priroda slika onemogucava
dinami¢ne prezentacije ili demonstracije, a stati¢ni mediji mogu biti i prili¢no pasivni. Veliki broj
ljudi ¢ita dnevne novine, ali su to sve vise internetska izdanja (Kotler, Keller & Martinovi¢, 2014:
507-508).

Oglasavanje na alternativnim mestima ili oglagavanje van domova je $irok pojam koji ukljucuje
brojne kreativne i neoc¢ekivane nacine privla¢enja paznje potrosaca. Popularne opcije ukljucuju velike
reklamne panoe (bilborde), javha mesta, plasiranje proizvoda i oglasavanje na mestu prodaje. Bilbordi
su se promenili i sada sadrze Sarenu i digitalno proizvedenu grafiku, pozadinsko svetlo, zvukove,
pokrete i neobi¢ne, ¢ak i trodimenzionalne prikaze. Dobro napravljen bilbord sa snaznom kreativnom
porukom moze probiti vizuelnu zaguSenost. OglaSivaci sve viSe stavljaju svoje oglase na
neuobicajena mesta poput filmskog platna, aviona, gimnastickih sala, kao i u¢ionica, sportskih arena,
hotelskih liftova, kancelarija i drugih javnih prostora. Bilbordi se javljaju svuda. Tranzitni oglasi na
autobusima, podzemnoj zeleznici i vozilima, ,,uli¢ni namestaj* — autobuske stanice, kiosci i javni
prostori se sve vise koriste. Oglasi se danas mogu pojaviti prakti¢no gde god potrosac¢i imaju nekoliko
slobodnih minuta da ih uoce. Spoljno oglasavanje ¢esto se naziva ,,prodaja za 15 sekundi“ i veoma
efikasno povecava svest potrosaca 0 robnoj marki ili njenom imidzu. Jedinstveno plasiranje oglasa
napravljeno kako bi se probilo kroz zagusenost potrosaci mogu doziveti kao invazivno ili nametljivo,
$to se obi¢no dogada kada vide oglase u prostorima koji su tradicionalno bez oglasa. Ipak, mozda
zbog njihove sve vece zastupljenosti, potrosacima netradicionalni mediji oglasavanja danas manje
smetaju nego u proslosti (Kotler, Keller & Martinovi¢, 2014: 512-515).

Najnoviji 1 najbrze rastu¢i kanali komunikacije i direktne prodaje potroSacima su digitalni.
Internet nudi oglasiva¢ima i potroSacima moguénost vece interakcije 1 individualizacije (Kotler &
Keller, 2016: 637). Za onlajn komunikaciju je karakteristicno da kompanije mogu da Salju ili nude
informacije ili poruke koja uzimaju u obzir interesovanja i ponaSanje potroSaca, a mogu lako i da
prate ponasanje potencijalnih potrosaca i steknu uvid u efikasnost reklame. Internet pruza mogucnost
kupovine reklamnog prostora na veb-sajtovima povezanim sa reklamiranim proizvodima (Kotler &
Keller, 2016: 643).

Drustveni mediji obuhvataju onlajn zajednice, forume, blogove i drustvene mreze. Najpoznatije
drustvene mreze su: Facebook, koja je jedna od najvecih, Linkedin, koja okuplja profesionalce
zainteresovane za unapredenje karijere 1 Twitter sa svojim porukama ili ,,tvitovima*, koji sadrze 140
znakova. Glavna prednost bloga je da okuplja ljude sa zajednickim interesovanjima (Kotler & Keller,
2016: 643-644). Drustveni mediji su interaktivni, ali su retko kada jedini izvor marketinga jednog
brenda (Kotler & Keller, 2016: 652).
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Marketing zasnovan na preporuci nastoji da podstakne potrosaée da govore pozitivno o
proizvodima, uslugama i brendovima. Viralni marketing podstice ljude da razmenjuju onlajn
informacije povezane s proizvodom i uslugom. Mobilni marketing je sve vazniji oblik interaktivnog
marketinga pomocu kog oglasiva¢i komuniciraju s potrosacima putem tekstualnih poruka, aplikacija
i reklama na pametnim telefonima i tabletima (Kotler & Keller, 2016: 652).

Reklamne poruke uslovljene su medijem u kom se pojavljuju. Na mestima gde se potrosaci
duze zadrzavaju, kao $to su npr. peroni ili prevozna sredstva, reklame imaju duzi tekst. Televizijske
reklame se oslanjaju na muziku i dinamic¢ne slike za razliku od reklama u ¢asopisima. I pored ovih
razlika, mnoge reklamne kampanje plasiraju istu reklamu putem razli¢itih medija, s ciljem da jedna
bude podsetnik za drugu. Slike ili deo teksta u casopisu ili na bilbordu podsecaju potencijalne
potrosace na reklamu na televiziji i kad nisu pored televizora. Vrlo ¢esto reklama u jednom mediju
upucuje na reklamu u drugom mediju, pa tako reklame na televiziji i u Stampi cesto upucuju potrosace
na reklame na internetu podstic¢uéi ih na taj nacin da u drugom mediju potraZze dodatne informacije o

proizvodu (Cook, 2001: 14).
Osobine glavnih vrsta medija, njihove prednosti i ograni¢enja opisani su u Tabeli 1.

Tabela 1. Osobine glavnih vrsta medija

Osobine glavnih vrsta medija

Medij Prednosti Ogranicenja
Fleksibilnost, pravovremenost, dobra KratkOtraJ.I}OSt’.los kvalitet
. : et o reprodukcije, nizak stepen
Novine pokrivenost lokalnog trzista, Siroka . o
o, : . . prosledivanja medu ciljnom
prihvacenost, visok nivo verovanja .
publikom
Visoki apsolutni troskovi,
- Kombinuje sliku, zvuk i pokret, privlatna za | velika zagusenost, prolazna
Televizija y . L. o S . :
Cula, visok stepen paznje, veliki domet izlozenost, manja selektivnost
publike
Selektivnost publike, fleksibilnost, nema : . e
) . = ) . .. Relativno visok trosak, imidz
Direktna posta | konkurencije medu oglasima u istom mediju, 1 . y
T nezeljene (junk) poste
personalizacija
Mogué¢a samo zvukovna
. Masovna upotreba, visok stepen geografske i prgzgntacua, manyi stepen
Radio . . S paznje od televizije,
demografske selektivnosti, mali troSak )
nestandardizovana struktura
sluSanosti, prolazna izloZenost
Vlsok'steper) geografskg i demograféke Dugo vreme od kupovine
selektivnosti, verodostojnost 1 prestiz, .
. . o . . oglasnog prostora do njegovog
Casopisi reprodukcija visokog kvaliteta, dugotrajnost, . g . .
. . o prikaza u Casopisu, gubitak
visok stepen prosledivanja medu ciljnom e
. kod distribucije
publikom
Spoljne Fleksibilnost, visoka izloZenost ponavljanju Ogranicena selektivnost
povrSine izlaganja, mali trosak, mala konkurencija publike, kreativna ogranic¢enja
Velika konkurencija, dugo
. Izuzetna lokalna pokrivenost, visok stepen vreme od kup_ovme ogla_snog
Zuta Stampa L . y prostora do njegovog prikaza u
verovanja, Sirok domet, nizak troSak y : )
Casopisu, kreativna
ogranicenja
E'Iektr'onskl Vrlo velika selektivnost, potpuna kontrola, v . . .
bilteni . . e . o Troskovi mogu izmaci kontroli
interaktivne moguénosti, relativno mali troSak
(newsletters)
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. Fleksibilnost, potpuna kontrola, moguénost Hiperprodukcija moze dovesti

BroSure . S0 .
dramatizacije poruke do nekontrolisanih troskova

Telefon Mnogo korisnika, moguénost licnog davanja | Relativno visoki tro§kovi,
linog pecata pojacan otpor potroSaca
Visoka selektivnost, mogucnost interakcije, . <

Internet . o Povecana zaguSenost
relativno mali troSak

Izvor: Kotler, Keller & Martinovi¢ (2014: 513).

Razvoj masovnih medija doprineo je Sirenju oglasavanja, $to je omogucilo razvoj modernog
potroSackog kapitalizma. Da bi se povecalo bogatstvo, privreda i industrija moraju da proizvode sve
viSe robe i usluga, a da bi se one prodavale, mora se Siriti krug potrosaca. Klju¢nu ulogu u ubedivanju
potencijalnih potrosaca da nabave neki proizvod ili uslugu ima reklamiranje. Oglasivaci koriste vazne
aspekte potroSacke ideologije u vidu slede¢ih strategija: podsticanje Zelje 1 mo¢i (podsticanje pohlepe,
zavisti 1 zelje za posedovanjem moci; izazivanje osecaja nezadovoljstva kod potencijalnih potrosaca
ukoliko ne nabave proizvod bez obzira na to da li im je potreban), predstavljanje kupovine kao nacina
reSavanja problema ili sticanja pozitivnih osobina (pozitivne osobine proizvoda se kupovinom
prenose na vlasnika tog proizvoda), izbor identiteta (oglasivaci obecavaju da se uz proizvod kupuje i
identitet; slavne li¢nosti koje reklamiraju proizvod postaju osobe s kojima primaoci poruke zele da
se identifikuju), izdvajanje od drugih isticanjem ekskluzivnosti, jedinstvenosti i tradicije (kupovinom
proizvoda potrosaci postaju superiorni i razlikuju se od ostalih ¢lanova drustva), kupovanje nacina
zivota (kupovinom proizvoda potroSaci kupuju i nacin zivota) (Goatly, 2000).

2.3 Marketing miks

Neil Borden (1964), profesor marketinga na Harvardu, popularizovao je ideju marketing miksa
i koncept 4P. Cetiri osnovna elementa marketing miksa, poznata po skra¢enom nazivu 4P, ukljuéuju
sve marketinske aktivnosti, taktike i programe izvedene s ciljem povecanja prodaje proizvoda i
odnose se na precizno definisanje: proizvoda (Product), cene (Price), promocije (Promotion) i
distribucije (Place) svakog konkretnog proizvoda/usluge. Ova cetiri elementa u medusobnoj su
interakciji i utiCu na proces dono$enja odluke potrosaca o kupovini.

PROIZVOD DISTRIBUCIJIA

* DIZAIN « MALOPRODAJA

+ TEHNOLOGIJA « VELEPRODAJA

« UPOTREBLJIVOST + PRODAJA PREKO INTERNETA

« VREDNOST + DIREKTNA PRODAJA

« POGODNOST « PRODAJA PO PREPORUCI

+ KVALITET « VISEKANALNA PRODAJA

+ PAKOVANJE

« IME BRENDA

* GARANCIJE

CILJNO
TRZISTE

CENA PROMOCHA
« STRATESKO FORMIRANJE CENA « SPECLJALNE PONUDE
« POSTEPENO SMANJENJE CENA o REKLAME $ POZNATIM LICNOSTIMA
« POSTEPENO POVECANJE CENA « OGLASAVANJE
+ PSIHOLOSKO FORMIRANJE CENA o PROBNO KORISCENJE PROIZVODA
* DODAVANJE STANDARDNE MARZE NA « DIREKTNA POSTA

TROSKOVE PROIZVODA « LECUPOSTERL
« PRODAJA ISPOD CENE TROSKOVA « POKLONI

PROIZVODNJE o+ TAKMICENTA

+ ZAJEDNICKO ULAGANJE

Slika 37. Ciklus marketing miksa (Singh, 2012)
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Sva Cetiri elementa marketing miksa su podjednako vazna. Veoma je bitno precizno odrediti
odnos razli¢itih komponenti marketing miksa, tj. precizno definisati svaki ,,P* element pre lansiranja
proizvoda/usluge na trziste, kako bi se postigla konkurentna prednost. Na Slici 37 su prikazani svi
pojedinacni elementi marketing miksa u odnosu na ciljno trziste.

Prvi ,,P element marketing miksa, ,,proizvod* (eng. product), odnosi se na pravljenje ,,plana
proizvoda” kao dela marketinskog plana. Postoje tri dela plana proizvoda - osnovni proizvod,
prosireni proizvod i tercijarni proizvod. U ovom segmentu se precizno definiSu karakteristike samog
proizvoda/usluge na nacin da se zadovolji traZnja ciljnog trzista. Drugi ,,P” element, ,,cena“ (eng.
price), odnosi se na donosenje odluke o na¢inu naplac¢ivanja po jedinstvenoj ceni ili po razli¢itoj ceni
za isti proizvod na razlic¢itim trzistima. Treci ,,P”” element marketing miksa je ,,distribucija® (eng.
place) i odnosi se na odluke o tome gde ¢e se proizvod prodavati. Cetvrti ,,P” element, , promocija‘“
(eng. promotion), odnosi se na reklamiranje u cilju povecanja prodaje (Singh, 2012).

Ukratko, marketing miks ukljucuje odluke o tome koji ¢e konkretni proizvodi/usluge biti
dostupni po kojoj ceni, da li ¢e se za isti proizvod naplacivati ista ili razli¢ita cena za razlicito trziste,
gde ¢e se konkretno proizvod prodavati, koji ¢e kanali distribucije biti koris¢eni da se proizvod
dopremi na prodajno mesto, koje metode promocije ¢e se koristiti da se proizvod reklamom priblizi
potrosac¢ima i slicno. Rukovodilac marketinga mora da uzme u obzir uticaj svih faktora koji se
podrazumevaju pod ,,4 P kako bi izabrao odgovarajuc¢i marketing miks za neki proizvod/uslugu
(Singh, 2012).

2.3.1 Elementi marketing miksa u procesu donosenja odluke o kupovini

U razli¢itim fazama procesa odlucivanja 0 kupovini, svaki element marketing miksa ima
razli¢itu ulogu. Proces donoSenja odluke o kupovini proizvoda prikazan je na Slici 38, na kojoj se
ujedno vidi i uloga svakog pojedina¢nog elementa marketing miksa (Kucuk, 2017: 83-93).

Nezadovoljan

Zadovoljan

iancl)lﬁ:llgi;a @ -». .
| | |
| | || |

Slika 38. Faze donosenja odluke potrosaca o kupovini uz elemente marketing miksa (Kucuk, 2017)

Svest o
postojanju
problema

Utisak o
obavljenoj
Kkupovini

g

Na Slici 38 najtamnija boja pravougaonika ukazuje na najvazniji element marketing miksa u
svakoj fazi procesa odlucivanja 0 kupovini tipicnog potrosaca.
Potrosac u procesu donoSenja odluke 0 kupovini prolazi kroz sledece faze:
1. U fazi podsticaja, reklamom se prenosi odgovaraju¢a poruka o proizvodu i na taj nacin
podstice zelja potroSaca 0 kupovini.
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2. U fazi budenja svesti potrosa¢ treba da postane svestan postojanja specifi¢ne potrosacke
potrebe i Zelje, koja zatim treba da budu usmerena prema konkretnom proizvodu ili usluzi i
da ga podstakne na kupovinu tog proizvoda ili usluge u cilju zadovoljenja te Zelje / potrebe.
Podsticajna reklamna tj. promotivna poruka treba da stvori svest o postojanju potrebe ili Zelje
i zadovoljenju zelje ili potrebe kupovinom reklamiranog proizvoda ili usluge. U ovoj fazi
odlucivanja o kupovini promocija kao element marketing miksa ima klju¢nu ulogu.

3. U fazi trazenja informacija potrosa¢ prikuplja potrebne informacije o proizvodu / usluzi.
Informativno reklamiranje i promocija i u ovoj fazi imaju znacajnu ulogu u predstavljanju
proizvoda / usluge potroSacu.

4. U fazi evaluacije alternativnih proizvoda potrosacu su potrebne podrobnije informacije o
karakteristikama proizvoda, ali i o njegovoj ceni, kako bi uporedio reklamirani
proizvod/uslugu sa drugim, slicnim proizvodima/uslugama na trzistu. U ovoj fazi potroSac
nastoji da dobije najbolji proizvod sa najnizom cenom, $to je najvaznije za njegovo
zadovoljstvo.

5. Slede¢a faza je faza u kojoj potrosa¢ donosi odluku o kupovini. Ako je proizvod koji je
potrosa¢ odlucio da kupi lako dostupan na trziStu, potroSa¢ je dosao do kraja procesa
odluc¢ivanja o kupovini. Ukoliko nije, potrosa¢ unosi dodatne troskove i odnos vrednosti i
cene u dalju kalkulaciju.

6. Ukoliko je potrosa¢ zadovoljan obavljenom kupovinom, odnosno ako je stekao pozitivan
utisak o proizvodu, on prilikom slede¢e kupovine veoma brzo prolazi kroz navedene faze
procesa odlucivanja o kupovini, ¢ak ponekad i preskace neke faze i ide skra¢enim putem do
kupovine proizvoda. Medutim, ako nije zadovoljan kupovinom, on se ponovo vraéa u fazu
prikupljanja informacija, ¢esto iz drugog izvora i zapocinje novi proces trazenja informacija,
u kom ponovo promocija kao element marketing miksa ima klju¢nu ulogu (Kucuk, 2017).

2.3.2 Pozicioniranje brenda pomoc¢u narativa

Strucnjaci za marketing definiSu uspesno pozicioniranje brenda kao pri¢anje price umesto
isticanja atributa 1 prednosti proizvoda. Brendiranje pomocu narativa se obi¢no zasniva na dubinskim
metaforama koje se povezuju sa uspomenama, asocijacijama i pricama (Kotler & Keller, 2016: 313).

Pet elemenata brendiranja pomocu narativa koji ¢ine marketinsku strategiju mogu se definisati
na slede¢i nacin:

1. Verbalna pri¢a o brendu, tj. reci, metafore, simboli, teme, lajtmotivi, itd.

2. ,,Putovanje potrosaca, tj. odnos koji oni imaju prema brendu protokom vremena i dodirne
tacke izmedu brenda 1 potroSaca 1 stvaranje veze izmedu njih

3. Vizuelni izraz brenda

4. Nacin na koji je narativ iskazan, odnosno nacin na koji brend deluje na cula

5. Uticaj brenda na Zivot potroSaca (Kotler & Keller, 2016: 313).

2.4 Glavna obeleZja reklamne poruke

Rec¢ reklama nastala je od francuske reci réclame koja vodi poreklo od latinske re¢i reclamare
u znacenju ,,vikati, galamiti* i odnosi se na ,,isticanje dobrih svojstava robe i usluga putem sredstava
javnog informisanja kako bi se pridobili potrosac¢i®, kao i na ,,oglas ili spot objavljen u sredstvima
javnog informisanja kojim se potroSaci podsti¢u na kupovinu odredenih proizvoda ili koris¢enje
odredenih usluga® (Klajn i Sipka, 2008: 1059).

Mesto reklame u sistemu funkcionalnih stilova nije jednostavno odredeno. Bilo je pokusaja
da se ona svrsta u administrativni stil po analogiji sa oglasima, a zatim u publicisticki, da bi se kasnije
izdvojila kao zaseban stil (Katni¢-Bakarsi¢, 1999).
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Jedna od klju¢nih karakteristika reklamnog diskursa je njegov multimedijalni karakter,
odnosno preplitanje verbalnog, vizuelnog i auditivnog koda. Vizuelni kod je ¢esto dominantniji od
jezickog jer na danaSnju generaciju primalaca poruke slika utice jace nego rec, ali jezicki kod i dalje
ima izuzetan znacaj u reklamnim porukama (Gjuran-Coha & Pavlovi¢, 2009). Muzika i slike stvaraju
raspolozenje, pojacavaju ubedljivost reklame i uticu na emocije posmatraca. Parajezicki elementi —
jacina, brzina, visina i ritam glasa, stav, gestikulacija, mimika, izbor tipa i veli¢ine slova, takode nose
znacenje, koje moze pojacati jezicko znacenje ili biti u suprotnosti s njim (Cook, 2001).

Znacajna odlika reklamnog diskursa je i njegov persuazivni karakter. [ako su u reklamnom
diskursu zastupljene sve jezicke funkcije, konativna funkcija je dominantna bududi da je reklama pre
svega ubedivacka poruka koja je uvek usmerena na primaoce poruke i uvek sadrzi ideoloske elemente
(Katni¢-Bakarsi¢, 1999). Cilj reklamnog diskursa je informisanje potencijalnih kupaca o
karakteristikama proizvoda i podsticanje kupovine reklamiranog proizvoda. Njegova ubedljivost
zasniva se na glorifikaciji reklamiranog proizvoda i implicitnoj osudi onih koji ne poseduju dragoceni
proizvod koji se reklamira (Marcoci, 2014). Reklamni diskurs oduvek se zasnivao na retorici
uveravanja. Dok se u proslosti potencijalni kupac uveravao u kvalitet proizvoda, danas mu se obecava
da ¢e kupovinom odredenih proizvoda postati deo odabrane grupe (Bagi¢, 2006). Pojavom
televizijskog medija reklama postaje jeftinija za proizvodnju i emitovanje i usled toga masovno
zastupljena. Osnovne karakteristike TV reklame su njena neskrivena propagandna namera, pojacana
retori¢nost usled kratke forme, naglasene vizuelne asocijacije i emocionalni transfer kao osnovna
tehnika oblikovanja poruke (Tadi¢, 2006). Budu¢i da je za jezik reklame karakteristiCna njegova
uslovljenost trziSnom i propagandnom svrhom, njegova priroda je promenljiva i nestabilna i mora biti
azuran 1 pratiti aktuelnu situaciju (Udier, 2006).

Osnovne karakteristike reklamne poruke su sazetost i razumljivost (Stolac, 2000). Jezicka
sredstva koja doprinose koheziji teksta u reklamnom diskursu su: ponavljanje leksickih jedinica,
anaforicka 1 kataforicka upotreba zamenica, upotreba elipse i veznika. Elipsa se koristi da bi se
ustedeli prostor 1 vreme 1 izbeglo direktno obracanje, ali 1 da bi se postigla atmosfera bliskosti 1 poruci
dao neformalan ton (Cook, 2001). Buduci da se konverzacija oslanja na kontekst, ¢esto se koristi
deiksa! koja se ogleda u upotrebi pokaznih prideva ovaj, taj, onaj, priloga za mesto ovde, tamo, tu.
Ove reci koriste se budu¢i da sagovornici znaju na Sta se odnose jer se nalaze u istom prostoru i na
taj nac¢in komunikacija postaje ekonomic¢na (Goddard, 1998: 41).

Za reklamni stil karakteristi¢na je upotreba jezickih jedinica iz svih slojeva jezika, pa tako u
reklamnoj poruci mogu biti zastupljeni razgovorna leksika, Zargon, poetizmi, profesionalizmi,
arhaizmi i neologizmi (Katni¢-Bakar$i¢, 1999). OponaSanjem govora u pisanju, interakcijom stvara
se prisan, prijateljski odnos izmedu oglasivaca i primalaca poruke za razliku od teksta koji bi napisala
multinacionalna kompanija bezimenoj publici (Goddard, 1998: 60).

Reklamni diskurs karakteriSe odstupanje od strogih gramatickih pravila (Radovi¢ Jovanovi¢,
2011). KrSenjem gramatickih pravila postiZe se iznenadenje, odstupanje od ocekivanog i na taj nacin
se privla¢i paznja primalaca poruke (Leech, 1966). U svom nastojanju da stvori pozitivan kontekst za
odredeni proizvod, jezik reklame je kreativan, iznenadujucéi, a Cesto i Sokantan (Udier, 2006). Jedna
od strategija privlacenja paznje kojom se sluze oglasivaci je namerno izazivanje reakcije primalaca
reklamne poruke - uznemirenosti, besa, razdrazenosti, koris¢enjem potresnih slika u reklamiranju
(Goddard, 1998: 12).

Jedna od vaznih odlika reklamnog diskursa je i humor, koji se u reklamnog diskursu koristi u
cilju privlacenja paznje ili pruzanja zabave (Leech, 1966S).

1 Vise o deiksi u Pani¢ Cerovski i Polovina, 2022.
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3. STRATEGIJE OBRACANJA PRIMAOCIMA REKLAMNIH

PORUKA

Strategije obracanja potrosac¢ima u reklamnom diskursu mogu se podeliti na verbalne i
neverbalne. Verbalne strategije se odnose na obracanje potencijalnim potrosa¢ima jezickim
sredstvima. Neverbalne strategije odnose se na obracanje primaocima reklamne poruke koris¢enjem
vizuelnih, auditivnih i paralingvistickih sredstava — gestova, mimike, govora tela i sl., koji prate
jezicki kod I mogu pojacati reklamnu poruku izrazenu jezi¢kim kodom, a ponekad mogu nositi i
sasvim razlicitu ili ¢ak suprotnu poruku.

Mediji se mogu podeliti na stati¢ne i dinamicne. Strategije i naini obracanja potroSacima
razlikuju se od vrste medija. Tako je, na primer, gledalac reklami na bilbordu obi¢no izlozen krace
nego reklami iz ¢asopisa, pa je stoga na bilbordima mnogo manje verbalnih informacija (Forceville,
1996: 161).

U reklamama na televiziji, koja je dinami¢an medij, prisutno je, preplitanje jezickog,
dinami¢nog vizuelnog i auditivnog koda, kao i paralingvisti¢kih elemenata reklamne poruke. U
staticnim reklamama na bilbordima i portalima, kojima smo se bavili u naSem istrazivanju, oglasivaci
se primaocima reklamne poruke obracaju verbalnim i vizuelnim kodom. | verbalni i vizuelni kod u
takvim reklamama je statican, pri ¢emu se verbalni kod odnosi na pisani kod.

U televizijskim reklamama analizirali smo verbalne i vizuelne elemente. Auditivni elementi
analizirani su sporadi¢no u potpoglavlju ovog poglavlja o Tipovima televizijskih reklama, kao i u
poglavlju Pet o intertekstualnosti, a analiza paralingvisti¢kih? elemenata komunikacije nije bila
predmet ovog rada.

Prilikom analize reklamnih poruka sa bilborda i veb-portala, osim pisanim kodom bavili smo
se i vizuelnim elementima, odnosno tzv. letristi¢kim postupcima, koji su, kako navodi Udier (2006),
karakteristi¢ni za jezik reklame prvenstveno u Stampanim medijima, a odnose se na tipografsku
kompoziciju. Takode, istrazivanjem smo obuhvatili i druge elemente dizajna i strategija vizuelnog
marketinga — upotrebu boje i simbola, kao i nekih novih tehnika reklamiranja u vidu
trodimenzionalnih bilborda i interaktivnih reklama, a posebnu paznju smo posvetili vizuelnim
retorickim figurama.

3.1 Strategije obracanja u televizijskim reklamama

U ovom potpoglavlju analizirali smo strategije obracanja u televizijskim reklamama.
Reklamne poruke smo podelili na dva nacina. Prvo smo reklame iz naseg korpusa razvrstali po
klasifikaciji televizijskih reklama po tipu koju predlaze Tadi¢ (2006), a zatim smo ih analizirali.
Potom smo reklame podelili i analizirali po dominantnom retorickom apelu (ethos, logos ili pathos)
u njima. Istrazili smo verbalne i neverbalne strategije obracanja u televizijskim reklamama u nasem
korpusu u zavisnosti od prirode tipa reklame i glavnog retorickog apela u njoj.

2 Vige o auditivnim i vizuelnim paralingvisti¢kim elementima u Polovina i Pani¢, 2010.
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3.1.1. Tipovi televizijskih reklama

U ovoj analizi smo koristili podelu televizijskih reklama po tipu koju predlaze Tadi¢ (2006)
buduci da ova Klasifikacija pruza jasnu distinkciju tipova televizijskih reklama i obuhvata i verbalne
i neverbalne strategije obracanja zastupljene u ovom mediju, sto je bio predmet ovog istrazivanja.

Tadi¢ (2006: 104) deli televizijske reklame na sledecih deset tipova: retoricka, muzicka,
vinjeta problema i reSenja, svedocanstvo, demonstracija, linija price, komi¢na reklama, reklama
raspolozenje i fantazije, animirana reklama i reklama sa specijalnim efekatima i ukazuje na njihove
razlike i podrucje primene.

3.1.1.1 Retoricka reklama

U retorickoj reklami dominira verbalni pristup prodaji robe 1 karakteristiCna je za
niskobudzetnu produkciju. Akcenat je stavljen na glas spikera ili glumca u formi verbalne
prezentacije. Ovakvu vrstu televizijske reklame ¢esto prati informativna slika proizvoda ili njegove
primene, dok spiker ili glumac interpretiraju njen sadrzaj. Scenario je napisan u prijatnom
konverzacionom stilu, sa nekoliko ideja i jednostavnih recenica koje zvuce atraktivno, razumno i
uverljivo (Tadi¢: 2006: 105).

Ova vrsta televizijske reklame veoma je zastupljena u analiziranom korpusu televizijskih
reklama. U brojnim reklamama iz kategorija Supermarketi i Novine i1 Casopisi nizu se slike
reklamiranih proizvoda uz nazive i detaljne opise njihovih karakteristika, kao i podatke o cenama i
aktuelnom snizenju. Istovremeno se ¢uje glas nevidljivog naratora, koji gledaocima daje informacije
0 prikazanim proizvodima. Ova vrsta reklama je vrlo jednostavna, pojavljuje se u brojnim verzijama,
u kojima su jedine izmene razli¢ite slike proizvoda i u skladu s njima modifikovan propratni tekst
reklame. U ovom tipu reklama nema vidljivih aktera.

(1) lanac supermarketa Univerexport (Slika 39)

Muski glas nevidljivog naratora: Carnex ¢ajna kobasica 100g, 89. President Somborska 900g,
389. Jacobs tradicionalna 200g, 219. U Univerexportu.

U ovoj retorickoj reklami se vide slike sledecih proizvoda: ¢ajne kobasice u komadu i iseCene,
sira u ambalazi i iseCenog u grékoj salati, kafe Jacobs u pakovanja, skuvana u Soljici i u zrnu. Pored
slika navedeni su ostale informacije: nazivi proizvoda, gramaza, stara cena, koja je precrtana i nova
cena, koja je istaknuta, period trajanje akcije, logotip supermarketa Univerexport i slogan Nase

najbolje.
NEDELJNA AKCIJA

=

Sir President Somborska

Slika 39
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(2) lanac supermarketa Maxi (Slika 40)

Zenski glas nevidljivog naratora: Snizenje sledi, Maxi ti Stedi od 30. septembra do 6. oktobra.
Keks plazma 300g, 159. Krem Nutella 400g, 289. Secer Premia kilogram, 67,90. Snizenje sledi, Maxi
ti Stedi.

U vizuelnom delu ove retoricke reklame smenjuju se slike reklamiranih proizvoda, kao i
detaljni podaci o proizvodima: njihov naziv, opis, koli¢ina, precrtana stara i naglasena nova cena i
vreme trajanja akcije. Istaknuti su i logotipi supermarketa Maxi i Shop&Go i papirna kesa, koja se u
toku reklame puni prethodno pomenutim i opisanim proizvodima. U pozadini reklame se nazire
zamagljena unutrasnjost supermarketa sa gondolama na kojima se nalaze artikli.

"3; 6.10.2021.
- ki

CImax) L4 - ‘
premia

SECER

kristal

Secer kristal
Premia, 1kg

N\ /sropsco il L] MAXI
Slika 40

3.1.1.2 Muzicka reklama

U muzickoj reklami muzika, uglavnom pevljiva kratka forma, kompozicija koju izvode akteri
reklame, predstavlja glavni element saopStavanja propagandne poruke. Reklamna pesma je Cesto
veoma jednostavna i sastoji se od jedne ili dve strofe i ima pevljiv refren, koji se lako pamti. Veoma
¢esto se u reklami pominje proizvod. Obi¢no ova reklama sadrzi odgovarajucu scensku 1 glumacku
radnju i ostavlja pozitivan i optimistican utisak. Uobic¢ajeno se kombinuje s tehnikom video animacije
ili crtanog filma, kada se pojavljuju razne vrste maskota ili popularnih crtanih likova u obliku
animiranog junaka, koji postaje zastitni znak reklamiranog proizvoda. Ova reklama je Cesta u
reklamiranju proizvoda za decu ili robe Siroke potro$nje i namenjena je Sirokom krugu potrosaca,
naj¢eS¢e mladoj generaciji. Ona moze biti realizovana kao poezija i muzika ili moze Kkoristiti
prepoznatljivu melodiju povezanu sa igranom, tj. narativnom strukturom reklame (Tadi¢, 2006: 106).

(3) Mineralna voda VodaVoda vodica (Slike 41-44)

Ova reklama pocinje prikazom igre dece u Botanickoj basti po letnjem danu. Devoj¢ica pravi
balone od sapunice, drzi flasu mineralne vode VodaVoda vodica i smeje se, a druga deca trée i hvataju
balone od sapunice. U slede¢em trenutku Cuje se zvuk koji se obi¢no ¢uje pri okretanju strana tokom
snimljenog ¢itanja pri¢a za decu i pojavljuju se animirani likovi. Devoj€ica prilazi animiranom
krokodilu koji peva muskim glasom: Kroko Loko vodi duboko. U slede¢em kadru animirani kit peva
muskim glasom: Bred Kit bice tvoj stit. U narednoj sceni devojcica drzi u ruci animiranog morskog
konjica i peva: Sad, Koni, ti zaroni i zatim roni. U slede¢em kadru pozdravlja se karakteristi¢nim
gestom ,,baci pet s deCakom, animiranim Posejdonom s harpunom, a on peva: Gde talasa, tu je Vasa.
Devojcica zatim pleSe sa animiranom sirenom, koja peva zenskim glasom: 4 kad cujes pesmu sirena,
to sam ja, Sirena Milena. Deca trée i pruzaju ruke prema animiranoj meduzi u vazduhu, koja peva
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zenskim glasom: Lela meduza s tobom kruzi, ruke ti pruza da se druzi. Deca sede na travi i piju
mineralnu vodu i svi uglas pevaju: Mene trazi, samo kazi: VodaVoda vodica.

Ova reklama je kombinacija animirane i muzi¢ke reklame. Pored dece glumaca u njoj se
pojavljuju i animirani likovi: kit Bred Kit, krokodil Kroko Loko, bog mora Vasa od talasa, morski
konjic Koni, morski poni, sirena Sirena Milena i meduza Lelujava Lela. U tekstu pesme se pominje
reklamirani proizvod — mineralna voda VodaVoda vodica. Ovi animirani likovi postali su maskote
reklamiranog proizvoda, pa je prikazan i crtani serijal s pomenutim likovima pod nazivom Vodica
Morska Avanturica. Cilj ove reklame bio je priblizavanje deci, $to se vidi iz angaZovanja dece
glumaca, upotrebe animiranih likova i reklamne poruke u vidu pevljive decije pesme. Reklamirani
proizvod spada u robu Siroke potrosnje, namenjen je deci, a reklama deluje veselo i optimisti¢no.

Slika 42
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Slika 44
(4) Decije ¢izme Pandino, lanac supermarketa Metro (Slike 45-46)

U ovoj muzickoj reklami ¢ujemo muski glas nevidljivog naratora koji peva deciju pesmicu:
Kada dode jesen, a onda i zima, barice i bljuzgavice dolaze sa njima. Tad je jako vazno zdravlje da
se Cuva, stopala da ostanu suva. Gumene ¢izmice, dublje ili plice, Sarene il’ neee, ¢izme gumene. U
vizuelnom delu reklame vidi se devojcica s kiSobranom koja gazi po baricama u gumenim ¢izmicama
1 decak u kis$noj kabanici koji Seta po baricama i vuce igracku kamion na konopcu, slike ¢izama za
decu, logotip brenda Pandino, logotip prodavnice Metro, kao i delovi teksta pesme.

Glavni akteri ove muzicke reklame su deca koja reklamiraju proizvod za decu. Celokupan
tekst reklame Cini pevljiva decija pesma, koju peva muskarac nevidljivi narator i vise glasova u horu.
Reklama je vesela i prikazuje de¢iju omiljenu zabavu - razdragano skakanje po baricama, koje ¢e,
kako oglasivaci porucuju, biti jo$ prijatnije u adekvatnoj obuci.

OSTANU SUVA

£ on Ty -z

Slika 46
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3.1.1.3 Vinjeta problema i reSenja

Vinjeta problema i reSenja je najcesce koriSéena propagandna tehnika. Koristi se s ciljem da
govornik poveruje da je reklamirani proizvod resenje njegovog problema. Potrebno je da gledalac
prepozna dogadaj iz sopstvenog iskustva. Problem ne bi trebalo da sadrzi preterivanje, izuzev u
pogledu komicnog efekta. Osobine proizvoda koji predstavlja reSenje problema treba da budu
prikazane vizelno i graficki, putem neke od metoda demonstracije. Pozeljno je prikazati samo one
kvalitete proizvoda koji se odnose na resenje problema. Vazno je u spotu za govornika izabrati
odgovaraju¢i karakter. Problem mora biti postavljen tako da ga gledalac brzo uoci, shvati i poveze sa
predlozenim reSenjem. Zadovoljstvo zbog koriS€enja proizvoda mora biti prikazano Sirokim
osmesima na licima korisnika u TV reklami i o¢iglednim primerom delovanja sredstva za resenje
problema u varijanti demonstracije. Nagrada moZe do¢i i u vidu odobravanija i divljenja okoline. Sto
je vise nivoa ubedivanja, to bolje (Tadi¢, 2006: 107-108).

(5) Lek protiv nadutosti Espumisan, Berlin-Chemie Menarini (Slike 47-49)

Zena nevidljivi narator: Da li vam je poznat osecaj neprijatnosti zbog nadutosti? Simetikon.
Aktivna supstanca Espumisana efikasno uklanja gasove i smanjuje nadutost. Nadutost? Espumisan.
Kakvo olaksanje! Broj jedan lek protiv nadutosti u Srbiji.

U pocetnom kadru se vide ljudi u liftu koji okre¢u glavu od Zene koja gleda ispred sebe.
Neprijatno joj je, oko struku nosi naduvan zuti pojas. U slede¢em kadru druga zena doruckuje s
muzem i sinom, a oko struka nosi Zuti pojas u obliku patke i o¢igledno joj je neprijatno. U sledecoj
sceni dve Zene stoje na hodniku, jedna oko struka ima Zzuti pojas, zabrinuta je i neprijatno joj je, a
druga, nasmejana, iz torbe vadi lek Espumisan i daje joj ga. U narednom kadru u prvom planu se vide
dve ruke i lek izmedu njih, a zatim graficki prikaz tablete koja prolazi kroz creva i uklanja gasove.
Na kraju se vidi nasmejana Zena koja prilazi kanti za otpatke i baca izduvani zuti pojas.

Ova reklama sadrzi sve vazne elemente ovog tipa reklame: prikaz problema, resenje u vidu
reklamiranog proizvoda, demonstraciju dejstva leka 1 ocigledno zadovoljstvo na licu korisnika
reklamiranog proizvoda nakon reSenog problema.

Slika47
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Espumisan

Simetikon, aktivna
supstanca Espumisana:

Uklanja gasove

Ne resorbuje se

Nadutost? Espumisan.
Kakvo ola

Slika 49

(6) krema za lice Liftactiv Collagen Specialist, Vichy

Zena nevidljivi narator: Sa godinama proizvodnja kolagena smanjuje se za 75 posto. Delujte
odmah. Liftactiv Collagen Specialist. Broj 1 anti-aging u evropskim apotekama. Hipoalergena
formula sa anti-age peptidima. Korigujte znakove gubitka kolagena. Tonus. Bore. Liftactiv Collagen
Specialist. Zdravlje pre svega. Po¢nite od svoje koZe.

U ovoj reklami u prvom planu je prikazano lice zene i bela linija na kojoj je napisano
Proizvodnja kolagena — 75%, kao i tanke bore na njenom licu koje su rezultat smanjenja kolagena. U
slede¢em kadru Zena s obe ruke podize kozu na licu, koja se bora oko ociju i deluje zabrinuto. U
narednoj sceni je prikazana teglica kreme, a zatim zadovoljna Zena, koja na lice nanosi tri kapi kreme
1 razmazuje ih, a zatim prislanja kremu na lice, zadovoljno se osmehuje, Stipa se za obraz, a bore su
vidljivo smanjene. U reklami su prikazane i kljucne reci iz teksta reklame, kao i naziv kreme i
proizvodaca.

U ovoj reklami prisutni su svi karakteristi¢ni elementi ove kategorije reklama: jasno definisan
problem, reSenje u vidu reklamiranog proizvoda i ocigledno zadovoljstvo korisnika koje se
manifestuje osmehom na licu.

3.1.1.4 Svedocanstvo

Svedocanstvo je veoma uobicajena propagandna tehnika narocito u politickoj propagandi i
informativnim emisijama u kojoj osoba s kredibilitetom koristi reklamirani proizvod i daje pozitivan
iskaz o njemu. Vrlo je vazno da postoji direktna veza izmedu iskustva osobe koja svedoci i proizvoda
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koji se prodaje. Ako osoba s kredibilitetom reklamira razli¢ite proizvode u okviru kratkog perioda,
njeno svedocenje moze izgubiti na kredibilitetu. U ovom tipu televizijske reklame mogu se koristiti i
nepoznate osobe, glumci koji svojim stereotipnim izgledom verno docaravaju odredenu grupu
gledalaca, njihov drustveni status, npr. domacice, doktore, mehanicare, rukovodioce, foto modele.
(Tadi¢, 2006: 109-110).

(7) lek Conprosta forte (slika 50)

U ovoj reklami poznati glumac Branislav Le¢i¢ obucen u koznu jaknu stavlja kacigu na glavu,
smeska se znalacki 1 seda na motor. Pridruzuje mu se mlada, lepa devojka. Branislav Leci¢ kaze:
Pravi muskarci koriste prave stvari. U slede¢em kadru on sedi na jahti s dru§tvom. Nosi naocare za
sunce, pije Sampanjac s mladom, lepom devojkom, pokazuje gledaocima reklame kutiju leka i obraca
im se slede¢im re¢ima: Ima Leka savet za vas. Conprosta forte. Prava stvar. U narednom kadru Lecié¢
na jahti grli devojku, okrece glavu prema gledaocima i Seretski namiguje.

U reklami je uocljiva igra re¢ima 3zasnovana na fonoloskoj sli¢nosti akuzativa jednine
zajednic¢ke imenice ,,lek* — ,leka* i glumcevog nadimka Leka u recenici: ,,Ima Leka®, §to je ¢ini
dvosmislenom. Naime, ovom reklamom glumac muskarcima, kojima je reklama namenjena, porucuje
da ima leka za njihov problem, odnosno da Leka ima savet za njih. Ono §to ovu reklamu ¢ini
provokativnom je direktna veza izmedu aktera reklame i proizvoda koji reklamira. Naime, u trenutku
optuzbe za seksualno zlostavljanje koju je pokrenula mlada glumica protiv ovog glumca na televiziji
se emitovala ova reklama u kojoj on reklamira lek za prostatu, a time posredno i za poboljSanje
potencije.

CONPROSTA [Forte
Slika 50
(8) lek, antioksidans GE132, International Health

Voditeljka Dea Pordevi¢ u ovoj reklami sedi u automobilu i obraca se gledaocima re¢ima:
Najvecu zahvalnost na dobrom zdravlju, bez virusa, infekcija i bolesti danasnjice dugujem svom
imunitetu. A za njega je zasluzan GE132. U vizuelnom delu reklame prikazana je kutija i naziv leka
GE132 i farmaceutske kompanije.

Na izbor ove voditeljke za reklamiranje ovog leka verovatno je uticala ¢injenica da je ona
doZivela teSku saobracajnu nezgodu iza koje su sledile operacije, ali je i pored toga zadrzala
optimistican pogled na Zivot. Automobil kao mesto na kom je reklama snimljena i naglasavanje
vaznosti zdravlja u direktnoj su vezi s ovom voditeljkom, $to povecava ubedljivost ove reklame.

3 Stilske figure u reklamnom diskursu detaljnije su opisane u potpoglavlju ovog poglavlja o Stilskim figurama.

31



3.1.1.5 Demonstracija

Demonstracija je vrsta reklame koja prikazuje funkciju i nacin upotrebe proizvoda. | druge
vrste reklame sadrZe neke elemente demonstracije, ali je u ovoj reklamnoj formi vrhunski princip da
se najvise veruje onom $to se vidi. Ovaj tip reklame je posebno popularan kod reklamiranja robe
Siroke potro$nje, kuc¢nih aparata i alata i sli¢no. Ove demonstracije moraju biti istinite i organizovane
maksimalno jednostavno. Cesto je pored tipizovanog karaktera, majstora ili domaéice, prisutan i
skeptiéni komentator. Time se postize veéa identifikacija gledaoca, koji je, poucen prethodnim
iskustvom, sumnjicav prema ovakvoj vrsti otvorenog direktnog ubedivanja. Prilikom demonstracije
vazno je da se ponove najvazniji detalji 1 da se koristi krupni plan. Neophodno je 1 verbalno potvrditi
ono §to je ve¢ videno, kao i rezimirati efikasnost proizvoda u postignutim rezultatima demonstracije.
U ovoj vrsti reklame vazna je dramska koncepcija, dobra konverzacija, duhovit scenario 1 aktivno
ucesce vise likova (Tadi¢, 2006: 111-112).

(9) deterdzent Ariel + ultra Oxi effect (Slike 51-53)

Muskarac nevidljivi narator izgovara slede¢u reklamnu poruku: Novi Ariel plus ultra Oxi efekt
sada i u praskastom izdanju. Prasak se rastvara u vodi i momentalno aktivira, pruzajuéi dodatnu mo¢
¢is¢enja za dubinsku i higijensku ¢isto¢u. Verujte najboljoj Ariel Cistoc¢i za besprekorne rezultate.
Novi Ariel plus ultra Oxi efekt. Dodatno uklanjanje fleka za dodatnu higijenu.

U ovoj reklami demonstracije prikazano je delovanja reklamiranog proizvoda, deterdZenta za
uklanjanje fleka. U prvom planu se vidi ruka koja uzima praSak i sipa ga u masinu, mehurié¢i
rastvorenog praska u vodi, praSak koji prolazi kroz prljavu tkaninu i €isti je 1 na kraju muskarac koji
nosi oprane peskire i nasmejana zena koja uzima jedan i briSe se. Demonstracija je propra¢ena
ispisanim delovima teksta reklamne poruke, a u desnom uglu je sve vreme vidljiv logotip brenda
Ariel.

BRZO
RASTVARANJE
MOMENTALNA
AKTIVACIJA

Slika 51
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Slika 52

| Slika 53 )
(10)  brijac Gillette

Muski glas nevidljivog naratora: Otkrij svoj pravi potencijal uz Gillette fusion sistem brijanja.
Njegovih 5 neverovatno ostrih se€iva pricvrSéeno je na osetljive opruge za bolji osecaj i
prilagodavanje svakoj konturi tvog lica. Uzivaj u preciznijem i glatkijem brijanju i izgledaj i oseéaj
se najbolje svakog dana. Gillette. Najbolje za muSkarca.

U reklami je prikazan muskarac koji gleda svoju bradu u ogledalu, zatim brija¢, a onda secivo
brijaca pri¢vr§¢eno na opruge i neravna podloga po kojoj klizi brija¢. U slede¢em kadru se vidi
naleganje brijaca na jedno od Cetiri seCiva iz pakovanja i muskarac koji nanosi penu na lice, brije se
i umiva vodom, nasmejan posle lakog i efikasnog brijanja reklamiranim proizvodom.

U ovoj reklami tipa demonstracija detaljno su prikazane osobine, nacin upotrebe i rad novog
brijaca, kao 1 njegove prednosti u odnosu na druge sli¢ne proizvode na trzistu.

(11) farba za kosu Stillplex effect

Zenski glas nevidljivog naratora izgora sledeéu reklamnu poruku: Stillplex color, boja koja
sprecava oStecenje kose tokom bojenja. In i out sastojci deluju unutar i na povrSini vlasi uz odmah
vidljiv efekat. Stillplex color.

Ova reklama spada u kategoriju reklama demonstracija budu¢i da prikazuje delovanje
preparata na dlaku spolja i iznutra, a istovremeno i u tip reklama vinjeta problema i reSenja jer
prikazuje problem — kosu koja deluje oSte¢eno i bez sjaja pre farbanja i reSenje - kosu ofarbanu i
glatku nakon farbanja koje sprecava ostecenje kose.
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3.1.1.6 Linija price

Linija pri¢e predstavlja minijaturni dramski sukob, najces¢e mozai¢no nizanje scena, uz
obavezno razreSenje situacije. Ovakve reklame obicno traju od 30 do 60 sekundi i naj¢esce sadrze
upoznavanje sukoba, iznenadnu krizu, obavezne scene i klimaks. Linija pri¢e u TV reklami prati
narativnu formu filma. Ona obi¢no poc€inje jednim uvodnim kadrom, situacijom koja odreduje
raspolozenje i kontekst. Zatim gledaoci upoznaju likove i njihove odnose i reakcije. Likovi opisuju
dogadaje i o¢ekuju reakciju gledalaca. Montazna tehnika progresivno skracuje scene kako linija price
napreduje prema klimaksu, pri ¢emu se Cesto koristi tehnika gradenja dramske napetosti kako se
priblizava razreSenje cele situacije. Klimaks ili razreSenje situacije pruza odgovor i ime sponzora ili
proizvodada proizvoda. Cudni $umovi i muzika povecavaju moguénost uspesnog doZivljaja
,»saspensa“. Za ove reklame je karakteristicno da izbegavaju upotrebu svih vrsta kompjuterskih
animacija i ostalih efekata i da po formi odrzavaju strukturu najsli¢niju klasicnom igranom filmu
(Tadi¢, 2006: 113-114).

(12)  banka Eurobank

U pocetnom kadru se vidi svitanje zore iznad jednog beogradskog solitera i dvoje zagrljenih,
nasmejanih mladih ljudi. Zenski glas nevidljivog naratora izgovara unutra$nji monolog: Moram da
mu kazem. Kada ako ne sada. U sledecoj sceni devojka se okrece se ka mladiéu i kaze: I majstor kaze
da ga ne vredi popravljati. Muskarac izgleda zabrinuto i razocarano i duboko uzdahne. U narednoj
sceni $lep sluzba odvozi njihov stari auto, ,,bubu®. U pozadini se vide beogradski soliteri. Muskarac
nevidljivi narator kaze: Na neke stvari ne treba cekati. U sledecoj sceni devojka je naslonjena na
mladi¢evo rame. Zao im je zbog automobila. Muskarac nevidljivi narator: Eurobank kes krediti. Sada
bez naknada za obradu i pracenje kredita i do 2 miliona dinara. Kada, ako ne sada?

U ovoj reklami iz kategorije linija price, gledalac stice utisak da prisustvuje vaznom trenutku
u zivotu dvoje mladih ljudi. Cini se da je situacija ozbiljna i da devojka treba nesto da saopsti mladiéu.
Deluje da je ta informacija vazna 1 gledalac stvara pretpostavke i izvodi zakljucke. Da li Zena Zeli
mozda da saopsti muskarcu da je trudna ili da je odlucila da okonc¢a njihovu vezu? Nastavak reklame
donosi odgovor 1 olakSanje. Rec je o dotrajalosti automobila za koji su oboje vezani, ali mladi¢ vise,
1 zajedno se oprastaju od svog starog automobila. Oglasiva¢ gledaocima porucuje da ne treba cekati,
da probleme treba reSavati pomocu reklamiranog proizvoda - kes kredita.

(13)  banka NLB Komercijalna (Slike 54-58)

Zena nevidljivi narator: Ovo je prava prilika da pronadete va$ novi dom i otkrijete da je sve
Sto zelite tu pored vas. Prava prilika za stambeni i kes kredit. Spremni za nove prilike. NLB banka i
Komercijalna banka. Deo NLB grupe.

U pocetnom kadru Zena sedi u kafi¢u pored prozora i pije kafu dok napolju pada kisa. U
sledecoj sceni prolazi muskarac s kiSobranom, zastaje i njih dvoje se gledaju kroz staklo. Naredna
scena prikazuje kako se useljavaju u kucu, sreéni su i grle se u svom stanu, a zatim se vidi Zena s
bebom koja se smeje 1 guce, dok ith muskarac gleda zadovoljno. Slede¢i kadar gledaoca vraca na
pocetak reklame i donosi ponovo scenu u kojoj se gledaju muskarac na kisi i Zena u kafi¢u. Ona ga
pokretom poziva da ude u kafi¢ i sedne za sto.

U ovoj prici, reziser gledaoca, kao u filmu, vodi iz sadasnjosti u buduénost, pa zatim ponovo
vraca u sadaSnjost. Reklama prikazuje zamisljenu buduénost koja poc€inje slu¢ajnim susretom dvoje
ljudi i pozivom na pice i razgovor, a nastavlja se u masti prikazom razvoja njihove emotivne veze,
useljenja u zajednicki stan, sre¢nog Zivota udvoje 1 radanja dece. Reklamirani proizvod, kes kredit,
je, kako oglasivaci poru¢uju ovom reklamom, nacin ostvarenja sna o sopstvenom stanu, ali i o
pronalazenju ljubavnog partnera i sre€nom Zzivotu udvoje.
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Slika 58

(14) kafa Lavazza

Uvodne sekvence reklame prikazuju italijanski ambijent, trg i kafi¢ s bastom, na kom pise
Caffé della Piazza. U basti za jednim stolom sedi Zena, za drugim muskarac. Konobar izlazi iz kafi¢a
noseci kafu. Stize plavi kombi s natpisom Lavazza, real Italian coffee. Mladi muskarac u kaficu
obraca se konobarici re¢ima: A real Italian coffee, please. Ispod slike je napisan prevod u vidu titla
— Prawu italijansku kafu, molim vas. Kelnerica odgovara: Mhm. U sledecoj sceni su prikazane dve
lepo obucene Zene koje sede u istom kafi¢u i gledaju jelovnike i dva konobara koja stoje pored stola
i ¢ekaju porudzbinu. Jedna od njih kaze: Did he say...a real Italian coffee? U prevodu u vidu titla pise
— Da li je on to rekao - pravu italijansku kafu? Na televiziji u kafi¢u se emituje kontakt-program u
kom se voditelj obra¢a gos¢i re¢ima: What is real Italian coffee? U prevodu pise — Sta je to prava
italijanska kafa? U slede¢em kadru je jutro i muskarac u bademantilu stoji pored aparata za kafu i
daje odgovor na postavljeno pitanje: This one, obviously, u prevodu pise — Ova ovde, ocigledno. Drugi
muskarac gleda odozgo u Soljicu kafe, uzima je u ruku i kaze: Blended like a symphony, u prevodu
piSe — Pomesana kao simfonija. Tre¢i muSkarac obucen kao trubadur, u no¢i, na mesecini, drzi
devojku u zagrljaju i uz italijanski akcenat kaze: With Italian passion, prevod — Sa italijanskom
straséu. U narednom kadru Zena igra fliper, okrece se i kaze: For those who love the making, a u
prevodu pise - Za one koji uzivaju u pravljenju. U narednoj sceni madionicar vadi kuglicu i kaze: or
just..., prevod - ili samo... Muskarac nevidljivi narator kaze: Napravijena u Italiji, pomeSana sa
svetom, u titlu je ponovljen isti tekst, a zatim se vide brojne muske 1 Zenske ruke koje drze razlicite
Solje kafe - staklene, keramicke, plasti¢ne, male i velike, na kojima se vidi natpis Lavazza. Muski glas
nevidljivog naratora izgovara: Lavazza. Vise od italijanske. Prikazano je sipanje kafe i Soljica kafe s
penom.

Ova reklama tipa linija pri¢e podseca na film snimljen na engleskom jeziku koji je titlovan na
srpski jezik, a samo se na kraju reklame cuje muskarac narator koji izgovara glavnu reklamnu poruku
na srpskom jeziku. Uocljiva je intertekstualnost®, koja se u ovoj reklami ogleda u vidu oponasanja
drugog diskursa, filma. Ova reklama prikazuje razli¢ite scene iz svakodnevnog zivota razlicitih ljudi
koje ujedinjuje zajednicka ljubav prema pravoj italijanskoj kafi. Reklama sadrzi brojne asocijacije na
Italiju (tipican trg, kafi¢, aparat za espreso kafu, natpisi na italijanskom jeziku, naziv brenda...), ¢ime
oglasivac nastoji da potvrdi uvrezeno misljenje potrosaca da se najbolja kafa pravi u Italiji.

3.1.1.7 Komicéna reklama

Komiénu reklamu je veoma tesko napraviti buduéi da dobar vic, humoristicka® situacija ili lik
u reklami imaju snazno dejstvo, ali je taj efekat smeSnog kratkoroCan zbog Cestog ponavljanja i na taj

4 Vige o intertekstualnosti u reklamnom diskursu u poglavlju 5.
® Humor u reklamnom diskursu detaljnije je opisan u poglavlju 6.
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nacin vremenom gubi na efikasnosti. U ovom tipu reklame ¢esto se uvodi neobi¢na vizura u tretmanu
proizvoda, na granici sa upotrebom specijalnih efekata ili animacije. Ova reklama moze biti i parodija
ili satira. Neuspelom primenom ove tehnike moze se posti¢i suprotan efekat i uciniti da sponzorovo
ime, ime proizvodaca ili proizvoda izaziva podsmeh i zbog toga je bitno da komi¢ni element reklame
bude sastavni deo fukcije proizvoda, kao i da reklama bude napravljena s merom (Tadi¢, 2006: 114-
116).

(15)  Sir Sabacka, Sabacka mlekara (Slike 59-60)

Kuhinja, jutro, decak sedi za stolom, igra se igraCkom kitom i obraca mami, koja otvara
frizider: Mama, 'oéemo danas opet na more? Ona se nasmejana okrece dec¢aku i kaze: Naravno. On
odusevljen, steze pesnicu i kaze: Yes! On vadi sir iz frizidera, devojcCica postavlja sto, tata iznosi hleb,
na stolu je grcka salata u koju padaju kockice sira. Mama, tata, decak i devojcCica s uzivanjem jedu
salatu s kockicama sira, de¢ak nosi masku za ronjenje, a tata peraja. U sledecoj sceni prikazana je
pescana plaza, morska pena, natpis Ukus leta i kutija sira s grckom $arom, nacrtanom grékom salatom
i natpisom Mlekara Sabac, Sabacka, punomasni meki sir. Muskarac nevidljivi naratora kaze: Ukus
leta. Sabacka. U sledeéoj sceni ¢uje se zvono na vratima. Ulaze baka i deka. Deca se smeju, vriste od
zadovoljstva i trée da se pozdrave s bakom i dekom. Deka je obuéen u kosulju s nacrtanom palmom
1 nosi kanticu za pesak u ruci, a oko struka slauf za plivanje. Baka nosi naocare za sunce i slamnati
Sesir, a u ruci naduvanu Sarenu loptu.

U ovoj reklami sve je u znaku leta, mora i Grcke - peraja, maska, igracka kit, muzika, salata,
Sara, plaZza, talasi, lopta za vodu, $lauf, letnji SeSiri, naoCare za sunce. Izvor humora u ovoj komic¢noj
reklami je ¢injenica da su likovi u reklami u stanu i da na sebi ili u ruci nose rekvizite kao da su na
moru ili na plazi. Komic¢ni elementi reklame u funkeciji su proizvoda, budu¢i da oglaSiva¢ njihovom
upotrebom nastoji da poveZe sir Sabacke mlekare sa poznatim grékim sirom feta.

~ Slika 60
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(16)  lek za prostatu Prostamol Uno

Na pocetku reklame prikazani su stariji muskarac i zena koji sede. Ona ga prezrivo, razo¢arano
I nervozno gleda. On ustaje od stola, odlazi u toalet i kaze: Samo trenutak. Ona kaze u obliku
unutrasnjeg monologa: Ponovo. Pokusacu da nadem resenje. U slede¢em kadru se vidi kutija leka
Prostamol Uno. Zena nevidljivi narator kaZe: Prostamol Uno je biljni lek za probleme sa mokrenjem
usled benignog uvecanja prostate. U slede¢em kadru vidimo musku karlicu, beSiku i prostatu,
delovanje leka u obliku crvene pilule koja smanjuje otok prostate i omogucava nesmetan prolazak
urina, a prostata dobija svetliju boju. U slede¢oj sceni muskarac i zena su u spavacoj sobi. Muskarac
ustaje u 5.55, a zena ga pita: Ponovo do toaleta? On kaze: Samo trenutak i donosi joj iz kupatila buket
ruza. Oboje su nasmejani, a ona kaze: Dobro jutro. Muski glas nevidljivog naratora kaze: Prostamol
Uno. Muska stvar. Muski lek.

Ova reklama predstavlja kombinaciju vise tipova reklama. Ima elemente demonstracije koji
se ogledaju u detaljnom prikazu delovanje leka, kao i elemente vinjete problema i reSenja buduéi da
na pocetku muskarac ima problem, koji reSava pomocu reklamiranog proizvoda, leka za prostatu.
Reklama ima i elemente linije price jer podseca na scene iz nekog filma koji prikazuje bracni zivot
starijeg para, njihove probleme i dijaloge. Takode, ova reklama ima dve poruke, eksplicitnu i
implicitnu. Eksplicitna poruka se odnosi na ono $to je izreCeno i prikazano, a to je reSenje
zdravstvenog problema, a implicitna se odnosi na reSenje seksualnih problema ovog para i samo se
nasluéuje po nezadovoljstvu zene, zabrinutosti muskarca, prikazu spavace sobe, cveca i romanticne
atmosfere i smehu i zadovoljstvu oboje u zavr$nim scenama ove reklame. Implicitna poruka je
naglasena reklamnom porukom koju izgovara muskarac nevidljivi narator potenciranjem reci
,»muski*“ i pakovanjem leka na kome je nacrtana strelica, oznaka za muski pol. Elementi humora u
ovoj reklami proizlaze upravo iz ove dvosmislenosti i nedorec¢enosti.

3.1.1.8 Reklama raspoloZenja i fantazije

Reklama raspoloZenja 1 fantazije nastoji da da izazove emocionalnu identifikaciju gledalaca
sa trenucima srece i dobrog raspolozenja putem lepih i stilizovanih prizora. Odgovarajuce pozitivne
emocije koje proizvodi dato okruzenje nastoje se povezati sa reklamiranim proizvodom. Ova vrsta
televizijske reklame izbegava verbalnu ili vizuelnu demonstraciju proizvoda i Kkoristi jednostavne
asocijacije, prepoznatljive najveéem broju potencijalnih potrosaca. Cesto se koristi za one vrste
reklamnih kampanja koje nastoje da pokriju najSiri mogu¢i auditorijum. Nedostatak ovog tipa
televizijske reklame je u ponavljanju ve¢ videnih situacija i odsustvu stvarne veze sa osobinama
reklamiranog proizoda. Ovi spotovi ¢esto imaju bajkovitu fotografiju, likove i situacije, na granici
kic¢a, Sto, ukoliko se pretera, moZze stvoriti negativan odnos potrosaca prema proizvodu (Tadi¢,
2006:116-117).

(17)  2vake Orbit (Slike 61-62)

Mladi¢ i devojka sede na trosedu i devojka gleda u svoj telefon. On joj nudi zvake Orbit. On
nosi papuce u obliku psa, a ona zeca. U slede¢em trenutku papuce deluju kao da su ozZivele. Pas se
priblizava zecu i ljube se. Cuje se romanti¢na muzika i vidi natpis Vrati svoj sjaj. Orbit. Dvoje mladih
se gledaju i smesSe, devojci svetlucaju zubi 1 po njithovom izgledu gledalac moze da zakljuci da se
spremaju za poljubac.

Ova reklama raspolozenja 1 fantazije stvara romanti¢cnu atmosferu, ¢emu doprinosi
odgovaraju¢a muzika, scenografija s priguSenim svetlom, kao i papuce s likom zivotinja i ljudskim
osobinama koje se ljube, ¢ime najavljuju poljubac dvoje mladih. Za ovu reklamu je karakteristi¢no
da se reklamna poruka prenosi neverbalno — stvaranjem atmosfere slikom i muzikom, kao i kratkim
natpisom, bez izgovorene reéi.
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Slika 61

Slika 62

(18)  zubna pasta Sensodyne

U ovoj reklami se smenjuju slike hrane i piéa s natpisima ispisanim preko njih. Zivot je suvise
kratak za mlaka pica ispisano je preko slike gaziranog pic¢a s ledom i slamkom, za hladnu kafu
napisano preko slike kafe, ili da biste propustili svoj omiljeni rostilj preko slike rostilja, vruce preko
slike mesa s rostilja, hladno preko slike leda, vrelo preko slike kafe koja se pusi, ohladeno preko slike
sladoleda. Zivot je suvise kratak za preosetljivost zuba ispisano je pored slike zubne paste Sensodyne.

RaspoloZenje i fantazija se u ovoj reklamoj poruci prenose bez izgovorene reci, samo
natpisima preko slika koje se brzo smenjuju i zvukovima koje proizvode kocke leda i cvréanje mesa
na ro$tinju. Kadrovi se brzo smenjuju, a reklama izuzetno senzualno u prikazuje uzivanja u jelu i pi¢u
i smenu kontrasta vrelog i ledenog. Glavno raspolozenje koje ova reklama izaziva je uzivanje, a
oglasivac porucuje primaocu reklamne poruke da je zivot kratak i da ga treba maksimalno iskoristiti.

(19) bezalkoholno pi¢e Schweppes (Slika 63)

U ovoj reklami Zenski glas nevidljivog naratora izgovara: Novi Sveps ukusi jedinstvenog
karaktera. Probaj narandzu sa aromom cveta narandze i limun sa aromom bergamota i hibiskusa.
Schweppes. Zahteva cvrst karakter.

Na pocetku je prikazana bela soba s belim namestajem, zavesama, stolom i lampom i muskarac
1 Zena u beloj odeée u suprotnim uglovima sobe, okrenuti jedno prema drugom, kako prilaze sto¢i¢u
na kom se nalaze dve limenke Svepsa. U sledeéoj sceni na stolu su u krupnom planu limenka s ukusom
narandze i druga s ukusom limuna, muska i Zenska ruka uzimaju po jednu limenku i otvaraju ih uz
glasan Sum 1 sipaju pice u ¢ase s ledom. U slede¢em kadru vidi se deo lica muskarca, usta s bradom
koja piju Sveps s narandzom i Zenska koja piju Sveps s limunom. U narednoj sceni prikazan je u
krupnom planu cvet narandze, zatim polovina narandza u te¢nosti, a onda i cvet hibiskusa uronjen u
tenost. U narednom kadru muskarac i Zena sede na trosedu. Desna polovina sobe je Zute boje kao
Sveps s limunom koji pije Zena, koja sedi s desne strane. Leva polovina sobe je narandZasta, kao
Sveps s narandzom, koji pije muskarac, koji sedi na levoj strani troseda. U narednoj sceni vidi se sto
u sobi obojenoj pola Zuto, pola narandzasto, na njemu dve CaSe s pi¢em zute i narandzaste boje, a
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izmedu njih dve limenke i natpis Schweppes, zahteva ¢vrst karakter u jednom uglu i Novi Schweppes
ukusi jedinstvenog karaktera u drugom uglu.

U ovoj reklami je bojom naglaSena atmosfera 1 utisak koji gledalac stice. Soba, koja je u
pocetku bila neutralne bele boje postaje Zuta i narandzasta, kao i brojni drugi detalji u njoj. Naglasene
su dve dominantne boje — zuta i narandzasta, koje dele sliku u dva jasno podeljena dela i to se ogleda
u svemu - od boje zidova, namestaja i drugih detalja u sobi preko odeée glumaca do pic¢a koje piju.
Boje su u funkciji reklamiranja dva nova ukusa poznatog pica.

Slika 63
(20)  mineralna voda VodaVoda 1Q

Zena nevidljivi narator kaze: Veruj prirodi. Priroda zna najbolje. Budi kao oblak. Ne Zuri
nikud, a stigni svuda. Budi kao reka. Drzi se cilja, ali se ne boj skretanja. Budi kao poljsko cvece.
Slavi sve boje, velicine i razlike. Budi kao suma. Ne prestaj da rastes. Budi kao arteska voda. Toliko
strpljiva da ceka hiljade godina da dode do tebe. VodaVoda, prirodno inteligentna.

U ovoj reklami se smenjuju prizori iz prirode: drvece u Sumi prikazano iz Zablje perspektive,
zeleno lis¢e 1 plavo nebo s oblacima, mehuri¢i vode, kap vode i sunce koje se pomalja kroz
crnogoriéno drvece, a zatim i ispruzena ruka. Cuju se i zvukovi prirode: Sum drveéa, huéanje vetra,
pljuskanje i kapanje vode. Prikazana je devojcica koja se smesi, zalazak sunca na planinama i oblak,
devojka na vrhu planine, koja planinari s rancem na ledima, $iri ruke, smeje se i drzi flasice vode. U
slede¢em kadru vidi se reka i mladi¢ u kajaku koji vesla, a u narednoj sceni poljsko cvece, bele rade,
maslacak, Safran 1 devojka koja leZi na livadi. U narednoj sceni prikazana je Suma i deca koja trce 1
igraju se, a zatim arteSka voda i devojka koja pije vodu iz flasice VodaVode, kao i reklamni slogan
IQ VodaVoda, prirodno inteligentna.

Raspolozenje i fantazija su u znaku prirode — Suma, oblaci, voda u raznim oblicima — Kkap,
arteska voda, mehuri¢i, reka, a ¢uju se 1 zvukovi prirode - Sum drveéa, hucanje vetra, pljuskanje vode.
Ovom reklamom oglasiva¢ nastoji da doCara povezanost reklamiranog proizvoda sa zdravljem i
mudro§cu prirode, $to je i glavna poruka reklamnog slogana ovog proizvoda.

3.1.1.9 Animirana reklama

Animirana reklama je jedna od najatraktivnijih vrsta reklame. Ona otvara moguc¢nost stvaranja
mastovitih, efektnih i u realnosti neverovatnih situacija, kao i mastovitih crtanih junaka koji se mogu
pojavljivati u kombinaciji sa stvarnim likovima u reklami ili se potpuno odvijati u svetu crtanog filma,
na Sta gledaoci uglavnom pozitivno reaguju. Mnoge kompanije glavne junake ovih reklama ¢esto
koriste 1 kao svoj zastitni znak, odnosno maskotu proizvoda. Ova forma ¢esto u sebi nosi komicne
elemente koji prirodno proizlaze iz situacija u kojima se likovi reklame nalaze. Ova vrsta reklame uz
cesto koriS¢enje junaka iz crtanih filmova najvise se koristi za reklamiranje prehrambenih proizvoda
i robe Siroke potrosnje (Tadi¢, 2006: 117-118).
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(21)  keks Plazma mini-mini (Slika 64)

U ovoj animiranoj reklami se vide tri plazma keksa koja li¢e na mladi¢e - dva ¢okoladna od
kojih jedan s kacketom i jedan obi¢an, kako dobacuju loptu na igraliStu. Iznenada medu njih ulec¢e na
trotinetu cokoladni plazma keks sa roze suknjom na bele tufne, Sminkom i frizurom u vidu Slaga sa
jagodom i kaze: Caaao! Ja sam plazma mini-mini coko jagoda milksejk, ali zovite me kratko Jagoda.
Tri muska plazma keksa gledaju je zaljubljeno, a jedan kaZe: Jagodaaa i vidimo 3 roze srca. Cuje se
muskarac nevidljivi narator: Odaberi svoj omiljeni mini-mini ukus i ¢ik prestani da se zabavljas!

U ovoj reklami za prehrambeni proizvod, keks Plazma mini-mini, radnja se odvija u
animiranom svetu sa animiranim junacima. Ova animirana eklama prikazuje situaciju karakteristi¢nu
za tinejdzere, koji su i ciljna grupa ove reklame i proizvoda - zbunjivanje decaka kad se pojavi lepa
devojka, kao i zaljubljivanje na prvi pogled. Ova situacija je Cesta i ima komic¢ne elemente i oglasivaci
racunaju na to da ¢e se mnogi u njoj prepoznati i da ¢e humoristicki elementi poveéati dopadljivost
reklamiranog proizvoda.

Slika 64
(22)  karamele Bobo, Pionir (Slika 65)

U ovoj animiranoj reklami vidi se Suma i ¢uje decija muzika. Decak i devojc€ica leZe na carSafu
ispod drveta i uzivaju u pikniku, a zatim skacu od iznenadenja kad iznad sebe ugledaju animiranog
majmuna na lijani, koji im baca tri kesice karamela Bobo razli¢itih ukusa. U slede¢oj sceni deca sede
na ¢ar$afu i jedu bombone. U jednom trenutku pogledaju u vis i vide majmuna koji visi zakacen
repom za drvo i namiguje im. Cuje se degiji glas: Socne i meke voéne Bobo karamele! uz deéiji smeh
u pozadini.

U ovom primeru animirane reklame pored dece glumaca prikazan je i animirani lik, majmun,
kojeg oglasivac koristi u cilju priblizavanja najmladoj generaciji, kojoj je i namenjen reklamirani
proizvod.




3.1.1.10 Televizijske reklame sa specijalnim efektima

Televizijske reklame sa specijalnim efektima, od najjednostavnijih do komplikovanih
kompjuterskih animacija, su jedan od najefikasnijih na¢ina da se privuce paznja odraslih gledalaca.
Razvojem digitalnih specijalnih efekata ove reklame su sve zastupljenije. Glavna svrha ove reklame
je da oglasivac neku situaciju prikaze tako bizarnom da privuée paznju gledalaca dovoljno dugo da
im proda proizvod. Ova vrsta reklame ima i dva velika nedostatka. Jedna je da se gledaoci brzo
navikavaju na specijalne efekte i prestaju da na njih obracaju paznju. Drugi nedostatak je da ¢e
gledaoci verovatno zapamtiti efektan Stos i zaboraviti reklamnu poruku. Prilikom odabira efekta
vazno je imati meru. Treba izbegavati one efekte koji mogu da odvuku paznju gledalaca od proizvoda
ili nisu u funkciji proizvoda. U novije vreme kompjuterski programi u obradi slike u realnom vremenu

i prostoru otvaraju moguénost menjanja i dodavanja elemenata postojecoj zivoj slici (Tadi¢, 2006:
118-119).

(23)  bezalkoholno pi¢e Coca-Cola (Slike 66-68)

U ovoj reklami prikazano je takmicenje u video-igri koja pripada nau¢nofantasti¢nom Zanru.
U docaravanju borbe upotrebljen je Citav niz specijalnih efekata. Kada decak popije Koka-kolu, ona
deluje i na njegov avatar u video-igri, koji gubi Zelju da se bori i postaje miroljubiv.

Glavna poruka ove reklame sa specijalnim efektima je da reklamirani proizvod budi dobro u
svakom i podstice zblizavanje. Koka-kola spaja ljude, ali povezuje i ljude i vanzemaljska bi¢a. Tu
poruku prenosi i natpis Jedna Coca-Cola i nismo vise tako udaljeni. Specijalni efekti vide se u
docaravanju borbi, svetlosti, krvi i izgleda vanzemaljskih bica.

Slika 66

Slika 67
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Slika 68
3.1.2 Retoricki apeli u reklamnom diskursu

Pre proizvodnje reklama vazno je obaviti sledece postupke: analizu potrosaca i njihovih
gledalackih navika, odredivanje ciljne grupe i analizu proizvoda. Nakon obavljenih priprema pristupa
se formulisanju propagandne poruke i odredivanju vrste ili kombinacije apela (racionalnog,
emocionalnog ili moralnog) koji ¢e reklama uputiti potrosacu, kao 1 odredivanju izvora poruke —
posiljaoca, pri ¢emu se Cesto koristi tehnika verodostojnosti izvora, a njena tri glavna ¢inioca su:
ekspertska stru¢nost, pouzdanost i privla¢nost (Tadié, 2006: 69-76).

U ovom poglavlju analizirana su tri osnovna retorickih apela u korpusu zabelezenih reklamnih
poruka, koji su ilustrovani primerima.

Termini retorika i besedniStvo ¢esto se smatraju sinonimima, medutim, izmedu ta dva termina
postoji razlika. Retorika predstavlja ,teoriju, skup pravila o lepom govoru“, a besednistvo
(govornistvo) ,,praksu u kojoj se ta pravila primenjuju (Avramovi¢, 2018: 20). Prema Aristotelu
uveravanje drugih se ostvaruje trojakim sredstvima: obracanjem razumu (logos), sopstvenom
licnos¢u 1 karakterom (ethos) i obracanjem osecanjima (pathos) (Aristotel, 1987, navedeno u
Avramovié¢, 2018: 62). Logos se odnosi na logi¢ku zasnovanost govora koji je upuéen razumu
slusalaca, odnosno 10gos je ono §ta se govori. Pathos predstavlja obracanje emocijama, osecajnost,
sugestivnost izlaganja koje ostavlja utisak na sluSaoca, odnosno pathos je ono kako se govori. Ethos
se odnosi na obracanje li¢noséu, karakterom govornika, odnosno onog ko govori (Avramovié, 2018:
62-65).

Ethos se kao retoricki apel u reklamnom diskursu najéesce koristi u vidu javne li¢nosti koja
reklamira proizvod, budu¢i da poznate licnosti uzivaju visok status u drustvu. One reklamiraju
proizvod bez obzira na to da li su za taj proizvod stru¢ne ili ne. Na taj nacin se pokuSava povezati
javna li¢nost 1 njen renome sa reklamiranim brendom. Vrlo ¢esto u ulozi reklamiranja proizvoda se
pojavljuju i stru¢njaci iz odredenih oblasti (lekari, stomatolozi). Koris¢enjem ethos-a u reklamama
pokusSavaju se potencijalni potroSaci uveriti da je kompanija pouzdana 1 da ima kredibilitet, da joj se
moze verovati. Takode, u politickim reklamnim kampanjama Cesto se politi¢ari nastoje prikazati u
uobicajenim, svakodnevnim situacijama ne bi li se na taj nacin priblizili obi¢nim ljudima (Detich,
2019).

Upotreba pathos-a kao retorickog apela u reklamnom diskursu odnosi se na izazivanje Sirokog
spektra osecanja kod gledalaca reklame, od pozitivnih (radosti, srece, ljubavi, patriotizma) do
negativnih (straha, zabrinutosti, zavisti, besa, tuge, krivice, anksioznosti). Takode, vrlo Cesto se
strateSkom upotrebom muzike kod gledalaca izaziva nostalgija za proslim vremenima, a uobic¢ajena
je pojava i reklamiranje proizvoda putem seksualno provokativnih reklama, u kojima oskudno
odevene manekenke i miSi¢avi muskarci reklamiraju razli¢ite proizvode. Apelovanje na snobizam
gledalaca, odnosno njihovu Zelju da pripadaju odredenoj grupi ljudi ili nekom drustvenom sloju, kao
1 izazivanje straha od izostavljanja, odbacivanja od drustva, veoma su ceste persuazivane tehnike u
reklamnom diskursu (Detich, 2019).

43



Logos kao retoricki apel koristi se u reklamnom diskursu u vidu iznoSenja statistickih
podataka, ¢injenica, rezultata anketa ili istrazivanja ili opisivanja novih karakteristika proizvoda. To
najkorisniji izbor (Detich, 2019).

Retorika obi¢no podrazumeva dijalog. Medutim, masovni mediji komunikaciju pretvaraju u
jednosmernu i koriste je za stvaranje pozeljne slike koju pojedinac samo konzumira. Retorika moze
biti zloupotrebljena tako da ne sluzi kao sredstvo ubedivanja nego nagovaranja, demagogije i
manipulacije (Avramovi¢, 2018).

3.1.2.1 Ethos

(24) tablete za pranje vesa Ariel pods plus ultra oxy effect (Slika 69)

Voditeljka Maja Nikoli¢ posle snimanja emisije kaze: Za besprekoran rezultat potrebno je
mnogo truda i pouzdani partneri. Sledeca scena je u kupatilu. Vide se peskiri i kutija Ariel pods plus
1 voditeljka kaze: Zato racunam na Ariel pods plus, oxy effect. Ariel Pods ima mo¢ besprekornog
pranja cak i u hladnoj vodi, uspesno uklanja skorele fleke stare i do 7 dana. Ariel Pods plus ultra oxy
effect. Uvek besprekoran rezultat. Najbolji Ariel pod protiv fleka starih i do 7 dana cak i u hladnoj
vodi. Drzati van domasaja dece.

U ovoj reklami voditeljka Maja Nikoli¢ reklamira deterdzent Ariel. Osim detalja s njenog
radnog mesta i iz kuce, u reklami je prikazano i delovanje deterdzenta, odnosno prljava tkanina i
tableta deterdZenta koja se rastvara u vodi i Cisti tkaninu, pa ova reklama spada i u tip reklama
demonstracija. Delovi izgovorenog teksta su napisani pored slika, a prikazan je i logotip brenda Ariel.

Retoricki apel u ovoj reklami tipa svedocanstvo® je ethos jer oglasiva¢ koristi kredibilitet
poznate li¢nosti kako bi ubedio potencijalne potrosace u kvalitet proizvoda.

\WEK BESPREKORAN
REZULTAT

Slika 69

(25) oglasnik Sasomange (Slika 70)

U ovoj reklami tipa svedocCanstvo poznati glumac Andrija MiloSevi¢ miluje stari zuti
automobil na parkingu, a zatim nezno razgovara s njim, ulazi u njega i nastavlja da mu objasnjava:
Ja sam te stavio na Sasomange.rs. Stavio sam te u kategoriju auto crtica moto, potkategorija
automobili, potkategorija polovni, i rek’o sam lepo da je Golf dvojka, ali je za mene prvak. U
slede¢em kadru na mobilnom telefonu pokazuje kategorije i potkategorije te aplikacije 1 obraca se
gledaocima: Sasomange. rs. Oglasnik za sve sto trazis u Srbiji.

6 Tipovi televizijskih reklama detaljno su objasnjeni u prethodnom potpoglavlju.
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Retori¢ki apel u ovoj reklami je ethos i zasniva se na ubedljivosti poznate li¢cnosti. Reklama je
duhovita i zabavna, §to ,lezi“ ovom glumcu, koji je poznat kao komicar. Re¢ ,,saso mange* na
romskom jeziku znaci ,,sve $to pozeli§*“ i ovo ime je neobi¢no i zvu¢no i veoma prikladno za oglasnik
u kome se mogu pronaci razli¢iti proizvodi.

prm———

Q, sasomange.rs

Voo d sl R R R

Slika 70

(26)  no¢ni serum L 'Oréal Paris Revitalift laser retinol (Slika 71)

U uvodnom kadru ove reklame vidi se glumica Eva Longorija u beloj haljini, a zatim njeno
lice u prvom planu dok prelazi noktom preko ¢ela i kaze: Posle cetrdesete bore su vidljivije. Zato
nam treba moc¢na antiage nega, zar ne, dame? Revitalift laser, noc¢ni serum sa cistim retinolom, nas
najmocniji retinol, obnavlja kozu iz noc¢i u no¢. U slede€oj sceni glumica drZi pipetu s kapljicom
seruma i kaze: I umanjuje bore kod 100 posto Zena. Ona pokazuje na &elo bez bora i kaze: Cak i one
duboke. Rezultate validirali dermatolozi. Revitalift laser retinol nocéni serum. Jer mi to zasluzujemo.

Ova reklama tipa svedocanstvo ima elemente reklame tipa demonstracija jer su prikazane slike
seruma i molekule retinola, kao i dejstvo seruma na kozu i smanjenje bora. Glavni retoricki apel u
ovoj reklami je ethos. Poznata glumica srednjih godina otkriva tajnu svoje mladalacke koze. Buduci
da je u poslu glumice vazan dobar izgled i da je proizvod namenjen damama u godinama kada se
pojavljuju bore, logi¢an je izbor ove glumice za promotera ovog proizvoda, kako bi svojim
kredibilitetom ubedila gledaoce da ga kupe.

PARiIS

LOREAL /

Slika 71
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3.1.2.2 Pathos

(27)  prehrambeni proizvodi Cuvarkuca (Slika 72)

Muskarac nevidljivi narator izgovara slede¢u reklamnu poruku: Ova zemlja oduvek je radala sve
Sto nam treba. Ove ruke oduvek su stvarale sve Sto nam treba. Deleci ljubav, ulazudi trud i strpljenje
Ziveli smo od ove zemlje i ona je Zivela od nas. Biraj Cuvarkucu, cuvaj Srbiju.

U reklami su prikazani polje, pcelar, selo i ku¢a na selu. U sledecoj sceni prikazana je Zena
koja prede vunu, igle za pletenje i devojka koja namotava vunu u klupko. U narednom kadru pcelar
vadi sac¢e 1 odvaja med dok oko njega lete pcele. U slede¢oj sceni muskarac Seta s deCakom po
vinogradu. Vide se poljski radovi i traktor, a zatim radovi u vinogradu i1 berba grozda. U narednoj
sceni jedna mlada Zena je isplela kapu i stavlja je na glavu. Grozde je obrano, a med sa saéem je u
tegli. Pcelar otvara med na postavljenom stolu dok mu se pridruzuje drugi pcelar.

U ovoj reklami raspolozenja i fantazije glavni retori¢ki apel je pathos. Prikazane su slike sela,
poljoprivrednih radova i domaéih proizvoda. Reklamom oglaSiva¢ Zeli da izazove patriotska
osecanja, §to je dodatno naglaseno vizuelnim elementima reklame - upotrebom ¢irilicnog pisma,
natpisom Cuvarkuéa, stvarano u Srbiji, kao i logotipom ovog brenda - znakom u obliku kuée sa srcem
u sredini.

Slika 72

(28)  parfem YSL Black Opium (Slika 73)

Zena nevidljivi narator izgovara sledeéu reklamnu poruku na kombinaciji francuskog i
engleskog jezika: Black Opium, the original eau de parfum and the new eau de parfume extreme.
Yves Saint Laurent.

Ova reklama prikazuje no¢ u gradu i devojku s kratkom kosom koja se prska parfemom. Na
o¢ima joj je svetlucava Sminka, ruke su joj istetovirane, obucena je u haljinu na bretele dok igra u
no¢nom klubu.

Glavni retoricki apel u ovoj reklami raspolozenja i fantazije je pathos, koji se ogleda u
stvaranju atmosfere zagonetnosti, dobre zabave i no¢nog provoda i budi Zelju potencijalnih potrosaca
da kupovinom proizvoda postanu deo grupe ljudi €iji je Zivot interesantan i ispunjen provodom,
luksuzom i avanturama. Reklama stvara atmosferu misterije i privla¢nosti i podstice snobizam u
gledaocu nude¢i mu obecanje da ¢e kupovinom proizvoda postati deo elite.
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Slika 73
(29)  sirup za kasalj Bisolvon (Slika 74)

Zena nevidljivi naratora izgovara slede¢i tekst: Ne propustajte najbolje zbog kaslja. Bisolvon.
Provereno protiv produktivnog kaslja. Razgraduje sekret, olaksava iskasljavanje, ublazava kasalj.
Bisolvon. Zaboravi kasalj, zapamti trenutke. Pre upotrebe detaljno prouciti uputstvo! O
indikacijama, merama opreza i nezeljenim reakcijama na lek posavetujte se sa lekarom ili
farmaceutom.

U kadru se vidi devojc¢ica na klizalistu i muskarac u publici koji kaslje. Devoj€ica kliZe 1
preskace veverice, muskarac kaslje u rukav dok svi prisutni aplaudiraju devojcici. Muskarac vadi
telefon da slika, ali nastup je ve¢ zavrsen. U sledecoj sceni prikazan je muskarac sa Salom dok gleda
¢erku na klizali$tu, kao i kutije sirupa i tableta Bisolvon, slika pluéa i sekreta koji nestaje. U narednom
kadru devojcica grli oca i majku.

Pathos kao glavni retoricki apel u ovoj reklami tipa vinjeta problema i reSenja koristi se s
ciljem da izazove strah 1 zebnju potroSaca da ¢e svojom greSkom i nemarnoS¢u propustiti vazan
dogadaj u zivotu zbog kaslja koji se mogao spreciti koris¢enjem reklamiranog proizvoda. Prvo je
prikazan propusten dogadaj, a zatim u slede¢em kadru drugaciji ishod nakon upotrebe reklamiranog
leka. Budu¢i da je prikazano dejstvo leka, ova reklama ima i elemente reklame demonstracija. Prisutni
su i elementi reklame linija price, buduéi da se kao u filmu vidi nepozeljan scenario bez upotrebe
reklamiranog proizvoda, kao i pozeljan nakon upotrebe reklamiranog proizvoda.

Slika 74

(30)  mineralna voda Rosa (Slika 75)
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Zena nevidljivi narator kaze: Prvo Sto upoznamo u Zivotu je Cista ljubav, koja nas pokrece,
zbog koje se smejemo, koja raste kada se igramo, kad delimo neznost i uzivamo u lepoti. Uvek je tu
da nas vodi, cista kao prvog dana. Ljubav cista kao rosa. Voda visokog kvaliteta.

U uvodnoj sceni prikazano je radanje deteta. Babica daje dete majci, koja ga grli i ljubi. U
narednoj sceni dete uci da hoda i igra se s roditeljima. U slede¢im kadrovima vide se tipi¢ne scene iz
zivota: majka gleda kroz prozor muza i ¢erku kako se igraju u dvoristu, dva mladic¢a se zadirkuju u
kuhinji, majka i ¢erka se igraju pred spavanje u spavacoj sobi, mladi¢ i devojka se grle, majka grli i
ljubi bebu, devojke na splavu kraj reke se zabavljaju i smeju i piju vodu Rosa, muz, Zene i dete u
zagrljaju. Na kraju je prikazana flasa mineralne vode Rosa i1 natpis Ljubav cista kao rosa. Voda
visokog kvaliteta iz netaknute prirode.

Glavni retoricki apel u ovoj reklami raspolozenja i fantazije je pathos, koji se ogleda u
izazivanju osecanja neznosti i ljubavi. Prikazane su razne vrste ljubavi: roditeljska, prijateljska,
romantic¢na i lepi i sreéni trenuci u Zivotu svakog ¢oveka: radanje deteta, igra roditelja i dece, druZenje
brace i sestara, izlasci s prijateljima i romanti¢ni susret dvoje mladih. OglaSiva¢ gledaocu porucuje
da je u svim trenucima sreée uz njega reklamirani proizvod, mineralna voda Rosa.

Slika 75

3.1.2.3 Logos

(31) lanac prodavnica Metro (Slika 76)

Muski glas nevidljivog naratora: Vikend akcija u Metrou, od dvadeset drugog do dvadeset
Cetvrtog oktobra. Ultra, energetsko pice, 47 dinara. Elektricna dzezva Gorenje, 1899 dinara. Fairline
stalaza, 3599 dinara. Vas Metro.

U ovoj retori¢koj reklami glavni retoric¢ki apel je logos buduci da su pored slika proizvoda
navedene stara precrtana i nova istaknuta cena, naziv modela i opis proizvoda, informacije o koli¢ini,
dimenzijama 1 teZini, $to ¢ini ove proizvode logi¢nim izborom u odnosu na druge sli¢ne na trzistu.
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(32)

Ultra

Energetski napitak
Original

0,251

SPECIJALNA PONUDA

VIKEND AKCIJA

_;&;Eﬁ 0D PETKA DO NEDELJE
: &=
Fairline
Elektricna dzezva Stalaza

TCM330W '- 5x175 kg
Zapremina 0,33 | ¢ 180x90x45 cm
snaga 800 W
T
= 3.5990
s 7

sa PDV-om

Ponuda vazi od 22.10.2021. do 24.10.2021.

Slika 76

marketi Swisslion (Slika 77)

Zenski glas nevidljivog naratora: Oktobarska akcija u Slatkim kuéama i SL marketima. Bevita
keks, 720g za fantasticnih 119.99. Eurocrem plus, 3 ukusa, 3509 za neverovatnih 179. Love you,
mlecna cokolada, 200g 159.99. I jos mnogo proizvoda iz Swiss Lion Takovo porodice na sniZenju do

20 posto.

Ova retoricka reklama sadrzi elemente animirane reklame u vidu maskote kompanije
Swisslion, animiranog lava, koji na pocetku reklame drzi natpis Oktobarska akcija Slatka¥kuca, SL
marketi. U reklami su prikazani razliciti slatki proizvodi: sokovi, keks, mle¢na ¢okolada i Eurocrem
u razli¢itim ukusima, nazivi i opisi proizvoda i informacije o koli¢ini, staroj i novoj ceni i akciji od
20% snizenja prvobitne cene.

U ovoj reklami glavni retoricki apel je logos, buduci da su prikazane slike proizvoda i date
detaljne informacije o svakom od njih u tekstu reklame koji izgovara nevidljivi narator, kao i u u vidu
natpisa u vizuelnom delu rekame.

(33)

OKTOBARSKA
waoxn ez, AKCIJA
109% Eurocrem PLUS LINEA
3509 e sa ukusom kakao 400g
Eurocrem PLUS o sa ukusom lesnika 400g
Kakao-lesnik, 350g ¢ sa ukusom limuna 400g
Mileéni, 350g

it
CREOCRE) -

. '

Slika 77

prodavnica tehnic¢ke robe Tehnomanija (Slika 78)
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Muskarac nevidljivi narator: Tehnomanija. Sansa meseca. Lenovo laptop, 89.990. Samsung,
smart TV, 43 inca, 57.990. Blackshark 4, 65.990.

U ovoj retori¢koj reklami pored natpisa Tehnomanija. Sansa meseca uz slike reklamiranih
proizvoda - laptopa, televizora i mobilnog telefona, naveden je njihov opis, stara i nova cena, usteda
1 1znos mesecne rate ukoliko se kupuje na 24 rate, kao i vreme trajanja akcije.

Glavni retoricki apel u ovoj reklami je logos, buduci da se uz slike i opis proizvoda navode i
tehnicke karakteristike proizvoda, a potencijalni potroSaci obavestavaju o promotivnoj akciji, njenom
trajanju, na¢inu placanja i ustedi.

" Tehnwomanija

Windows 10

L\ Usteda 16.666

89.990

-106-656~

RATA 3.750

tehnomanija.rs Ponuda va#i 16-25.10.

Slika 78

THINKBOOK 15 G2 20VG0005PB-2YW

3.2 Verbalne strategije obraéanja primaocima reklamne poruke’

Verbalnim strategijama obracanja posvecen je centralni deo naSeg istrazivanja. Analizirali
smo jezicke strategije obrac¢anja potencijalnim potrosaima u sva tri medija. Ovo poglavlje naSeg rada
odnosi se na jezicko-stilske karakteristike diskursa reklamnih poruka. Strategije obracanja jezi¢kim
sredstvima podelili smo na: obracanje u razli¢itim licima (prvom i drugom licu jednine i mnozine,
kao i u prvom licu inkluzivne mnozine), formom pitanja, glagolskim oblicima (imperativom,
prezentom i perfektom), upotrebom prideva (komparativa i superlativa), brojevima, interpunkcijom
(tackom, uzviénikom i znakom prekida), kao i upotrebom Zzargona, neologizama, tehnicizama,
frazema, stranih re¢i i stilskih figura (dikcije, konstrukcije, misli i reci).

3.2.1 Obracanje u razli¢itim licima

Obracanje potencijalnim potrosac¢ima u razli¢itim licima u analiziranom diskursu je uglavnom
u prvom 1 drugom licu jednine ili mnozine, kao i u prvom licu inkluzivne mnoZine.

" U ovom poglavlju detaljno su razradene osnovne ideje objavljene u radu Kostic & Slavkovic, 2020.

50



3.2.1.1 Prvo lice jednine

Ekspresivna funkcija reklamnog diskursa povezana je sa prvim licem jednine i mnozine, u
kojima posiljalac izrazava svoje stavove i emocije (Katni¢-Bakarsic, 1999).

Obracanjem u prvom licu jednine narator postize efekat subjektivnog i licnog (Goddard, 1998:
29), odnosno prvo lice jednine Kkoristi se u cilju postizanja intimiziranosti iskaza (Gjuran-Coha &
Pavlovi¢, 2009). Cesto se koristi u tipu reklama ,,svedocanstvo®“ (Tadi¢, 2006), kada osoba od
poverenja govori o svom iskustvu sa reklamiranim proizvodom, ¢ime se stvara utisak intimnosti.

U primerima 34-36 narator reklame se u vidu ispovedanja i intimiziranja, otkrivanja tajne iz
sopstvenog iskustva ili detalja iz sopstvenog Zivota, direktno obraca potroSac¢ima u prvom licu
jednine. Na taj nacin se oglasiva¢ nastoji pribliziti primaocima reklamne poruke i ostvariti bliskost s
njima i tako ih podstaci na kupovinu reklamiranog proizvoda. Svi primeri deo su korpusa televizijskih
reklama.

(34) Naporno radim da bih bila najbolja i ocekujem isto od svog dezodoransa. Zastita na koju
mogu da se oslonim.
(dezodorans Fa)

U ovom primeru saznajemo da je narator reklamne poruke ambiciozan i vredan, §to ocekuje i
od drugih i da za sebe trazi samo najbolje. Te pozeljne osobine prenose se i na reklamirani proizvod,
koji je, sudeci po tekstu reklamne poruke, kvalitetniji i pouzdaniji od sli¢nih na trzistu.

(35) Volim da negujem svoju kozu, a sada to mogu da uradim i sa svojim vesom.
(omeksivaé za ves Silan)

U ovoj reklamnoj poruci narator potroSacu saopStava nesto o sebi — da se neguje i vodi raéuna
0 sv0joj kozi, ali 1 odeci, koja nakon koris¢enja reklamiranog proizvoda postaje meksa. Otkrivanjem
ovog detalja iz Zivota naratora reklamna poruka postaje li¢na S ciljem stvaranja bliskosti s
potencijalnim potrosacima.

(36) Vazno mi je da uZivam u zivotu. Paket racun Gold.
(banka UniCredit)

Narator ove reklamne poruke primaocima poruke otkriva da je hedonista i da mu je uzivanje
na prvom mestu, a to mu omogucava reklamirani paket bankovnih usluga. Direktnim obrac¢anjem
potrosac¢ima, KoriS¢enjem prvog lica jednine, narator saopstava intimni detalj iz svog Zivota.
Upotrebom ove strategije obracanja oglaSivac¢ se Zeli pribliziti primaocima reklamne poruke i na taj
nacin ih podstaci da kupe reklamirani proizvod.

3.2.1.2 Prvo lice inkluzivne mnoZine

U reklamnom diskursu je uocljiva i upotreba prvog lica inkluzivne mnozine, kojim se
objedinjuju proizvodac i potrosaci, ¢cime se Zeli postici bliskost medu njima (Katni¢-Bakarsi¢, 1999).

U analiziranom korpusu reklamnih poruka pronadeni su brojni primeri koji ilustruju ovu
strategiju obracanja u cilju naglasavanja zajedniStva, poverenja i bliskosti izmedu proizvodaca i
potrosaca. Primer 37 je iz korpusa televizijskih reklama, a primeri 38-40 iz korpusa reklama sa
bilborda.

(37)  OTP banka. Verujemo jedni drugima.

8 Tipovi reklama detaljno su opisani u poglavlju 2.
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(banka OTP)

Oglasiva¢ koristi strategiju obrac¢anja primaocima reklamne poruke u prvom licu inkluzivne
mnozine da bi, isti¢uéi vaznost uzajamnog poverenja izmedu banke i potrosaca, ostvario bliskost s
primaocima reklamne poruke.

(38)  Carolija je lepsa kad je delimo. Coca-Cola.
(bezalkoholno pi¢e Coca-Cola)

Upotrebom inkluzivne mnozine oglasiva¢ naglasava duh zajednistva, deljenja, zajednickog
dozivljaja, §to omogucava reklamni proizvod.

(39)  Trajemo zajedno 30 godina.
(kompanija Delta holding)

Obracanjem u prvom licu inkluzivne mnozine istaknuta je dugoveénost kompanije, zahvalnost
klijentima koji su joj ukazali poverenje i time omogucili da traje dugi niz godina.

(40)  Erste kes kredit uz mogucnost refinansiranja. Zajedno vidimo dalje.
(kes kredit banke Erste)

Koris¢enjem strategije obracanja u prvom licu inkluzivne mnozine potencira se zajednistvo,
povezuje potrosac i pruzalac usluga i naglasava njihova medusobna saradnja.

3.2.1.3 Prvo lice mnoZine

Upotreba prvog lica mnozine u reklamnim porukama izrazava stav i samopouzdanje
proizvodaca ili predstavlja pokusaj stvaranja medusobne bliskosti proizvodaca i potrosaca (Kelava,
2009). Obracanje primaocima poruke u prvom licu mnozine treba da doprinese brzem procesu
identifikacije izabrane ciljne grupe sa Zeljenim potrosacem. Potrosa¢ ima osecaj manje vrednosti i to
kompenzuje identifikacijom sa slikom koja je stvorena o proizvodu ili njegovom korisniku
(Radenkovi¢ Sogi¢, 2012). Koriéenjem ove strategije direktnog obraéanja potro$adima stvara se
utisak autoriteta korporacije, definisanja grupe (Goddard, 1998: 30).

U analiziranom korpusu reklamnih poruka upotrebom prvog lica mnoZzine oglasivaci zeli
ostaviti utisak stabilnosti i poverenja u proizvodaca reklamiranog proizvoda. Primer 41 pripada
korpusu televizijskih reklama, primeri 42 i 44 korpusu reklama s bilborda, a 43 korpusu reklamnih
poruka s veb-portala.

(41)  Uzimamo najkvalitetnije Zitarice sa nasih najboljih podneblja i pretvaramo u ukusne
I primamljive proizvode.
(keks Vitanova Pionir)
Oglasivac¢ upotrebom prvog lica mnozine zeli Stvoriti utisak poverenja u domaceg proizvodaca
koji pravi kvalitetan, domaci proizvod. U ovoj reklamnoj poruci primetna je znacajna upotreba
superlativa i prideva s pozitivnom konotacijom.

(42)  Postujemo prirodu od zrna do Soljice.
(kafa Nescafe Classic)

U ovom primeru naglaseno je da je proizvod prirodan i da proizvodac¢ ima ekolosku svest.
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(43)  Slavimo nova iskustval
(lanac prodavnica elektri¢ne i elektronske robe Tehnomanija)

Ovom reklamnom porukom se slavi jubilej i naglasava poStovanje potrosaca, izraZava
zahvalnost na njihovoj lojalnosti i uspesnoj saradnji koja ¢e se nastaviti i u buducnosti.

(44)  Mi cuvamo tradiciju!
(namestaj Matis)

Tekstom ove reklame oglasivac potencira tradicionalan nacin izrade proizvoda, $to je dodatno
istaknuto u vizuelnom delu reklame upotrebom ¢iriliénog fonta® i slikom zanatlije sa $ajkadom na
glavi, koji izraduje namestaj starim alatima.

3.2.1.4 Drugo lice jednine

U obracanju primaocima reklamne poruke veoma je zastupljeno koriS¢enje drugog lica
jednine, kao i drugog lica mnozine, §to ukazuje na konativnu funkciju jezika reklama, odnosno na
usmerenost na primaoce reklamne poruke (Kelava, 2009).

Jedna od strategija pridobijanja potencijalnih potrosaca je obrac¢anje konzumentu neformalno,
kori§éenjem zamenice ,,ti, §to uz izrazavanje kolokvijalnom leksikom stvara opusten i razgovoran
ton 1 atmosferu bliskosti i poverenja (Udier, 2006). Priblizavanje reklamnog diskursa svakodnevnom
govoru u vidu direktnog obracanja potroSacu olakSava komunikaciju izmedu oglasivaca i potroSaca,
ali i maskira neravnopravan odnos mo¢i sugerisanjem prijateljskog odnosa i jednakosti (Blommaert
& Bulcaen, 2000).

Oglasivaci direktnim i neformalnim obracanjem primaocima poruke pokusavaju stvoriti utisak
bliskosti, solidarnosti i prijateljskog odnosa sa primaocima poruke i ubediti ih da kupe reklamirani
proizvod. Primeri 45 i 46 deo su reklamnih poruka s televizije, 47 s bilborda, a 48 i 49 s veb-portala.

(45)  Da nista ne propustis, Vip ti daje besplatan TV ili filmski sadrzaj na tvom telefonu.
(mobilni operator Vip)

Neformalnim obracanjem oglasiva¢ nastoji stvoriti utisak prijateljskog odnosa, brige o
potrosacu u vidu pros$irenja svoje ponude besplatnom uslugom.

(46)  Samo jedna plava boja ¢ini da se osecas kao princeza svakog dana.
(boja za kosu L 'Oréal)

U ovoj reklami oglasiva¢ se neformalnim tonom obraca zenama, udovoljavajuéi njihovoj
potrebi da se osecaju kao princeze.

(47)  Najlepsi poklon porodici si ti.
(bezalkoholno pi¢e Coca-Cola)

Oglasiva¢ u ovom primeru zeli stvoriti utisak bliskosti s potrosa¢ima, povezuju¢i porodi¢no
okupljanje, slavlje i deljenje poklona s reklamiranim proizvodom.

(48)  Mali kucni aparati za tvoj dom i tebe.
(trgovinski lanac Maxi)

® Vise o upotrebi fonta u potpoglavlju o Tipografskoj kompoziciji u ovom ovom poglavlju.
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Ovom reklamom oglaSiva¢ pokazuje brigu za potroSaca i preporucuje mu supermarket kao
mesto na kom pored prehrambene robe moze naéi i ku¢ne aparate kojima moze uleps$ati svoj dom.

(49)  Tvoj svet bez granical
(MTS, Telekom Srbija)

U ovom primeru naglasena je spremnost pruzaoca usluga mobilne telefonije da udovolji svim
zeljama potrosaca pruzanjem usluga bez ogranicenja.

3.2.1.5 Drugo lice mnoZine

Strategija formalnog obrac¢anja konzumentu koriS¢enjem zamenice ,,Vi‘“ Koristi se radi
pridobijanja potencijalnih potrosaca ukazivanjem postovanja (Udier, 2006).

Strategija formalnog obrac¢anja u drugom licu mnoZine u analiziranom korpusu sluzi
oglasivau da potrosa¢ima iskaze postovanje i zahvalnost za vernost, pokaze brigu za njihove
probleme i zelju da im pruzi §to bolju uslugu. Primer 50 deo je reklama s televizije, a 51-53 s veb-
portala.

(50) Uz kupovinu pola jagnjeta dobijate poklon bon od 500 dinara. Vas Maxi.
(trgovinski lanac Maxi)

U ovoj reklami konzumentu se nudi poklon bon kao zahvalnost za lojalnost i kupovinu skupog
proizvoda.

(51)  Vas kucni barista.
(aparat za kafu Philips)

Oglasiva¢ ovom porukom reklamira aparat koji moze potencijalnim potro$acima da olaksa
svakodnevno pripremanje kafe u kuénim uslovima.

(52) Dizajniran da vas rastereti.
(laptop HP Gigatron)

Obracanjem u drugom licu mnozine u ovoj reklamnoj poruci istaknuta je briga za konzumenta
1 zelja proizvodaca da mu svakodnevni posao na racunaru ucini lakSim.

(53)  Televizija za vasu firmu dostupna svuda.
(MTS, Telekom Srbija)

Oglasivac se ovom reklamnom porukom obrac¢a potrosacima koji su zaposleni i sugerise da su
reklamirane usluge dostupne na svakom mestu.

3.2.2 Forma pitanja

Za reklamni diskurs karakteristicna je strategija uvlacenja ¢itaoca u komunikaciju. To se
postize iznoSenjem nezavrsene tvrdnje koju primalac poruke treba sam da dovrsi ili postavljanjem
pitanja na koje se sugeriSe ili namece odgovor (Udier, 2006). Pitanjem se identifikuje problem s
ciljem da se stvori nesigurnost kod primaoca poruke, sto se u nastavku reklame razraduje. O kakvom
god problemu da je re¢, reklama nudi reSenje u vidu reklamiranog proizvoda. Ovom strategijom
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obracanja deluje se na emocije primalaca poruke i izaziva zebnja i zabrinutost, a reklamna poruka
zvuci kao prijateljski savet (Goddard, 1998: 106).

Forma pitanja koristi se u cilju uspostavljanja direktne komunikacije izmedu posiljaoca 1
primaoca poruke (Gjuran-Coha & Pavlovi¢, 2009). Pitanja su veéinom retoricka i sadrze
presupozicije (Myers, 1994).

U analiziranom uzorku reklama vrlo frekventna upotreba forme pitanja je u tipu reklama
vinjetal® problema i reSenja. Reklama poginje retori¢kim pitanjem, koje polazi od nekog problema ili
nepovoljne situacije u kojoj se nalazi primalac poruke, a potom se u nastavku reklame nudi resenje u
vidu reklamiranog proizvoda. Stvaranje nezadovoljstva kod potroSaca ukazivanjem na postojanje
nekog problema kako bi podstakli primaoce poruke da nabave proizvod i na taj nacin reSe problem je
veoma uobiCajena strategija manipulacije koju koriste oglasivaci. Upotrebom pitanja oglasivaci
pokusavaju da primaoce poruke ukljuc¢e u komunikaciju i stvore prisniji odnos s njima kako bi prikrili
odnos nejednakosti medu njima. Primeri 54-56 deo su korpusa televizijskih reklama, a 57-59 iz
korpusa reklama s bilborda.

(54) Dali je vas secer visok i pored terapije koju imate? Imamo resenje. Regulex kapsule
snizavaju nivo Sec¢era u krvi i ublazavaju komplikacije dijabetesa delujuci blagotvorno na
pankreas, bubrege, jetru i krvne sudove.

(kapsule protiv dijabetesa Regulex)

Ova vinjeta problema i reSenja polazi od zdravstvenog problema — dijabetesa i nudi resenje u
vidu reklamiranog proizvoda, a obecava i poboljsanje opsteg zdravstvenog stanja.

(55) Potrebna vam je banka bilo kad i bilo gde? M Banking.
(banka UniCredit)

U ovoj reklami oglasiva¢ potencijalnom klijentu koji zeli da mu usluge banke budu svuda
dostupne nudi resenje — usluge mobilnog bankarstva.

(56) Iritira te svakodnevno brijanje? Nivea Men.
(balsam za posle brijanja Nivea Men)

Oglasiva¢ se ovom reklamom obraca muskarcima nude¢i im reSenje neprijatne iritiranosti
koze nakon brijanja pomocu reklamiranog losiona za brijanja.

(57)  Kes za sve vase planove? Slusam...
(kes krediti banke Sherbank)

Problem nedostatka gotovine za sve planove i zelje koje ima potencijalni klijent reSava se U
ovoj reklami gotovinskim kreditom. Pruzalac usluga, banka, prikazana je kao dobar slusalac, uvek na
usluzi i spreman da pomogne.

(58)  Muci vas bol u Zelucu? Reveticon.
(medicinsko sredstvo protiv gorusice Reveticon, Jugofarm)

Oglasiva¢ u ovoj reklami nudi reSenje zdravstvenog problema — gorusice pomocu
reklamiranog leka.

(59)  Da li si danas proverio sastav svog tela? Potrazi svoj novi pametni sat.
(sat Galaxy watch4, Samsung)

10 Vige o tipovima reklama bilo je reéi u prethodnom potpoglavlju.
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Ovom reklamom oglasiva¢ pokazuje da brine o zdravlju potroSacu i nudi reSenje problema u
vidu reklamiranog novog sata sa brojnim performansama.

3.2.3 Glagolski oblici

Glagolske fraze u reklamnom diskursu veoma su jednostavne i ¢esto se sastoje samo od jedne
re¢i. Pasiv se veoma retko Koristi, kao i pomocni glagoli. Nisu retke ni reklame u kojima uops$te nema
glagola. Najées$ce se koriste imperativ i prezent (Leech, 1966). Cesta upotreba imperativa i uzvika s
ciljem da kod primaoca poruke izazove potrebu da se aktivira u pravcu kupovine reklamiranog
proizvoda ukazuju na apelativnost i agresivnost reklamnog diskursa (Udier, 2006). Upotreba
imperativa ukazuje i na pokusaj vestackog zblizavanja izmedu proizvodaca i potrosaca (Fairclough,
1989).

Najcesce korisc¢eni glagolski oblici u nasem korpusu reklamnih poruka su imperativ i prezent,
a mnogo rede se koristi i perfekat.

3.2.3.1 Imperativ

U analiziranom korpusu reklamnih poruka imperativ, posebno drugog lica jednine,
dominantan je u odnosu na sve ostale glagolske oblike. Upotreba imperativa i ucestala upotreba
uzvika ukazuju na apelativnost reklamnog diskursa, kojim oglasivaci nastoje stvoriti utisak direktnog
kontakta i uticati na potro$aca s ciljem podsticanja kupovine reklamiranog proizvoda. Imperativ moze
imati i druge upotrebe, pa tako defektni glagol hajde u imperativu s veznikom da i glagolom u
prezentu sluzi za iznoSenje predloga (Piper 1 Klajn, 2014: 182).

Primeri 60, 61, 65-67 i 69 deo su korpusa televizijskih reklama, primer 62 i 64 pripadaju
korpusu reklama sa bilborda, a primeri 63 i 68 korpusu reklama sa veb-portala. Primer 64 ilustruje
upotrebu glagola hajde u imperativu, a primer 69 upotrebu odri¢nog oblika imperativa.

Imperativ drugog lica jednine
(60)  Zivi odvazno.
(higijenski ulosci Libresse)

(61)  Tensilen. Oseti razliku!
(antidepresiv Tensilen)

(62)  Pokazi svoju pravu prirodu!
(sveze mleko Dukat)

(63)  Poruci online, vezbaj kod kuce.
(fitnes sprave Kettler, Planet Bike)

(64) Hajde da imamo vremena za razgovore!
(kafa Grand)

Imperativ drugog lica mnoZine

(65)  Zaljubite se u osecaj koji pruza Silan.
(omeksivac za ves Silan)
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(66)  Pobedite bol!
(krema Vitalis sports)

(67)  Uzivajte duze u cistoci svog lica.
(micelarna voda za skidanje Sminke Nivea)

(68)  Okrenite se prirodi i resite mioma!
(¢aj Biomiom, Mediflora)

(69)  Ne propustite i 20% popusta na sav porcelan kao i masinski tkane tepihe.
(prodavnica namestaja Lesnina)

3.2.3.2 Prezent

Prezentski glagolski oblici mogu imati aktuelno ili neaktuelno prezentsko znacenje. Aktuelnim
prezentom se oznacava ,,situacija koja se shvata pribliznom ili potpuno vemenski podudarnom s
vremenom govorne situacije”. U prenosnom vremenskom znacenju se ,,jedan vremenski oblik koristi
za oznacavanje vremenskog odnosa koji se obi¢no oznac¢ava nekim drugim vremenskim oblikom u
odgovaraju¢em kontekstu (Piper i Klajn, 2014: 388). Futurski prezent je naziv za upotrebu
prezentskih oblika u konstrukcijama sa zna¢enjem buduceg vremena (Piper i Klajn, 2014: 395).
Neaktuelni prezent oznacava situaciju ,,u kojoj se iz re€enicnog konteksta vidi da je re¢ o redovnoj
ili uobi¢ajenoj radnji. Prosireni prezent postoji onda kada se vreme radnje ili stanja na koje se odnosi
prezentski oblik u predikatu samo delimi¢no podudara sa vremenom govora, a manjim ili veé¢im
delom je izvan njega (Piper i Klajn, 2014: 389)“. Upotreba prezenta u ,,svevremenskom znacenju, tj.
bez njegove aktuelizovanosti, karakteristicna je za poslovice, izreke, aforizme i sl. Iskaz se shvata
tako kao da ono $to se njime iznosi vazi za sva vremena u proslosti, sadasnjosti i budu¢nosti 1 da moze
vaziti za svako lice (Piper i Klajn, 2014: 398)*.

Prezent je najzastupljeniji li¢ni glagolski oblik u analiziranom korpusu reklamnih poruka.
Razlog za ucestalu upotrebu prezenta je potreba da se naglasi aktuelnost ili svevremenost. U
analiziranom korpusu prezent se mnogo rede koristi u Svom osnovnom, aktuelnom znacéenju, a mnogo
¢eSc¢e u drugim, neaktuelnim znac¢enjima. U primerima 72 i 73 prezent je upotrebljen u prenosnom
vremenskom znac¢enju futura, u primeru 70 u gnomskoj (poslovickoj) upotrebi, u primerima 71, 74 i
76 u neaktuelnom znacenju, u smislu uobicajene radnje, u primeru 75 u svevremenskom znacenju u
smislu iznoSenja ¢injenice, opste istine, @ U primeru 77 u prosirenom znacenju. Svi navedeni primeri
pripadaju korpusu reklama sa bilborda, osim primera 76, koji je deo korpusa reklama sa veb-portala.

(70)  Uzivanje nije greh.
(punomasni jogurt Moja kravica)

(71)  Tu sam covek, tu kupujem.
(drogerija dm)

(72)  Ujednacava ton, pruza blistavost za samo 6 dana.
(serum Vitamin C, Garnier)

(73)  Vodim te na jedno mesto.
(trzni centar Galerija)

(74)  Ti narucujes, mi dostavljamo.
(kurirska sluzba Glovo!)
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(75)  Gigatron. Vazno je gde kupujete tehniku!
(prodavnica tehnic¢ke robe Gigatron)

(76)  Cini svaki radni dan produktivnim i punim boja.
(Stampac¢ HP LaserJet)

(77)  Topisrca od 1978!
(sladoled Kapri, Frikom)

U ovom primeru upotrebljena je metaforall. Oglasivaé nastoji povezati reklamirani proizvod,
sladoled, koji je hladan, sa toplinom leta, kada se ova poslastica najéesée jede zbog osvezenja koje
pruza, sa pozitivnom emocijom — nostalgijom, se¢anjem na detinjstvo/mladost onih potrosaca koji
uzivaju u ovom ukusu sladoleda decenijama, kao i sa tradicijom, tj. kvalitetom koji traje. Vizuelni'?
deo reklame naglasava reklamnu poruku i budi ose¢anja nostalgije i romantike. Prikazana su brojna
nacrtana srca, dvoje mladih, zaljubljenih ljudi na ljuljasci u ode¢i koja podsec¢a na prosla vremena, u
letnje predvecerje obasjano svetlo§éu raznobojnih lampica, S morem u pozadini.

3.2.3.3 Perfekat

,Perfekat se upotrebljava ceS¢e od drugih proslih vremena, naro¢ito u naucnom,
administrativnom i medijskom stilu, i najée$¢e moze biti upotrebljen umesto drugih vremenskih
oblika“ (Piper i Klajn, 2014: 168). Cesto se koristi za iskazivanje aktuelnosti radnje u novinskim
naslovima (Piper i Klajn, 2014: 393).

U svim primerima perfekat je upotrebljen u svom punom obliku. U primerima 78 i 80 koristi
se za iskazivanje aktuelnosti radnje. Primeri 79-81 deo su korpusa reklamnih poruka sa veb-portala,
a primer 78 korpusa reklama sa bilborda.

(78)  Cupra je stigla.
(automobil Cupra Formentor)

U ovom primeru iz korpusa reklama sa bilborda uocljiva je upotreba personifikacije u vidu
antropomorfizacije reklamiranog proizvoda.

(79) I stednju sam resila online!
(banka AIK)

(80)  Serumi su stigli!
(serum Garnier)

(81) Peglanje je postalo jednostavno.
(pegle Philips)

11 Stilske figure opisane su u zasebnom potpoglavlju ovog poglavlja.
12 Vige o upotrebi simbola u reklamnom diskursu u potpoglavlju o Neverbalnim strategijama obra¢anja u
nastavku ovog poglavlja.
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3.2.4 Pridevi

Imenicke fraze u reklamnom diskursu mnogo su slozenije od glagolskih. Vrlo Cesto se koristi
slozena premodifikacija imeni¢ke fraze (Leech, 1966). Cesta je upotreba atributa, ¢ija su znatenja
samo pozitivna jer se u reklami uvek izdvajaju samo dobre strane proizvoda koji se zeli prodati, kao
npr.. specifican, nov, izuzetan, neponovljiv, unikatan, jedini, najbolji. Cestom upotrebom takvih
atributa dolazi do njihove semanticke ispraznjenosti. Pridev nov se precesto pojavljuje, pa time gubi
specifi¢nosti svog znacenja (Stolac, 2000). Reklamama se pokuSava i psiholoski delovati na
potencijalnog kupca, nekad i podsvesno, kako bi se stimulisala kupovina reklamiranog proizvoda.
Shodno tome, svaka reklama pokuSava da poveze proizvod s privlatnim osobinama i pozitivnim
konotacijama i prikrije manje pozeljne i prihvatljive ¢injenice o proizvodu, stoga je u reklamnim
porukama teSko uociti epitete koji mogu biti asocijacija na nedovoljno kvalitetan proizvod ili uslugu
(Udier, 2006).

U danasnje vreme akcenat je na ekologiji, a strahu od vestacke hrane se suprotstavlja
upotrebom prideva prirodan, svez i zdrav. Cesta je upotreba prideva ekonomican i univerzalan
(Goddard, 1998: 104-105). Golubi¢ (2013) navodi da su najfrekventniji pridevi u oblasti mode u
Casopisima za Zene: nov, moderan, modni i elegantan. U reklamama u kojima se reklamira $minka i
proizvodi za negu kose i koZe najée$¢i pridevi su: prirodan, mladalacki, bogat, dobar, barsunast i
zdrav. Kozmeticki proizvodi su najéesce: bogati, hidratantni, kvalitetni, vrhunski, efikasni. Pridevi
naj¢esc¢e imaju atributsku funkciju, ali ponekad mogu biti i deo imenskog predikata. Reklamnim
diskursom dominiraju opisni pridevi, ali se mogu naci i vremenski pridevi. Veliki broj prideva je
poreklom iz francuskog ili latinskog jezika, a ima i veliki broj anglicizama.

U gotovo svim navedenim primerima iz analiziranog korpusa pridevi imaju pozitivnu
konotaciju, kojom se istiCu osobine reklamiranog proizvoda. Pridev ,tanak™ u primeru 93 ima
negativnu konotaciju. Veoma ¢esto se koristi viSe prideva uz jednu imenicu (83, 86-88, 90 i 95). U
svim navedenim primerima pridev ima atributsku funkciju. Svi pridevi su opisni, osim prideva
,»zivotni (83), ,,holandski (92) i ,,holivudski* (93), koji su prisvojni.

(82)  Savrsen ukus u svakoj Soljici kafe.
(kafa Nespresso)

Pridevom ,.,savrSen” u ovoj reklamnoj poruci sa bilborda naglasava se kvalitet proizvoda.

(83)  Siguran Zivotni oslonac.

(putno osiguranje Globos)

Pridevima ,,siguran“ i ,,zivotni“ u ovoj reklami sa bilborda istice se pouzdanost i trajnost
reklamiranog proizvoda.

(84)  Zdrava koza, kosa i nokti.
(apoteka Lilly)

Pridev ,,zdrav®, koji je upotrebljen u ovoj reklamnoj poruci s bilborda, jedan je od
najfrekventnijih prideva u reklamiranju kozmetickih proizvoda.

(85)  Novi stanovi. Vrhunska lokacija.
(naselje BW)

U ovoj reklamnoj poruci iz korpusa reklama s bilborda uocljiva su dva prideva — ,,nov®, koji

-----
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proizvoda. Ovde je prisutan i sintaksi¢ki paralelizam®® u obliku imeni¢ke sintagme koja se sastoji od
prideva i imenice.

(86)  Naklik do hidrirane, blistave i negovane koze!

(kozmeti¢ki proizvodi Dr Colic)

Ovaj primer iz korpusa reklamnih poruka sa veb-portala sadrzi viSe prideva s pozitivnim
zna¢enjem kojima se opisuje efekat primene reklamiranog proizvoda na kozu.

(87)  Zazdravu, sjajnu, glatku i kosu meku na dodir.

(arganovo ulje Ziaja)

Ovaj primer iz korpusa reklamnih poruka sa bilborda ilustruje upotrebu vise prideva u
atributskoj funkciji koji isti¢u kvalitet proizvoda i njegovo dejstvo na kosu.

(88)  Domace, sveze i kvalitetno meso.
(trgovinski lanac Maxi)

Pridevi koji su upotrebljeni u ovom primeru, koji je deo korpusa reklamnih poruka sa veb-
portala, imaju pozitivnu konotaciju i upucuju na kvalitet i domace poreklo reklamiranog proizvoda.

(89)  Vrhunski stolovi i stolice.
(namestaj Linea Milanovic)

U ovom primeru iz korpusa reklama sa veb-portala upotrebljen je pridev koji se koristi da
istakne kvalitet proizoda.

(90)  Brzo i neustrasivo trcanje.

(patike Intersport)

Pridevi u ovoj reklamnoj poruci sa veb-portala naglasavaju pozitivne osobine reklamiranog
proizvoda — brzinu i neustrasivost.

(91) Moderan dizajn za savremen rad.
(laptop HP)

Pridevi iz ove reklamne poruke imaju veoma sli¢no znacenje.

(92)  Podignite svoj agrobiznis na holandski standard.
(staklenici Horticentar)

Ova reklamna poruka iz korpusa reklama sa bilborda sadrzi prisvojni pridev ,holandski® s
ciljem da se istakne povezanost reklamnog proizvoda sa Holandijom, zemljom koja je poznata po
hortikulturi.

(93)  Preporuka holivudskih frizera za negu tanke kose.
(Ssampon Hask, Aleksandar cosmetics)

U ovom primeru reklamnih poruka sa veb-portala uocljiva su dva prideva. Prisvojni pridev
,,holivudski“ je upotrebljen kako bi se povezao Holivud, industrija filma gde je lepota imperativ, sa

18 Vige o stilskim figurama u nastavku ovog poglavlja.
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reklamiranim proizvodom. Drugi pridev je opisni i ima negativno znacenje, §to je veoma redak slucaj
za reklamni diskurs i odnosi se na kosu pre upotrebe reklamiranog proizvoda, sto je problem za koji
oglasivaci nude resenje u vidu reklamiranog proizvoda.

(94)  Odaberite efikasan filter protiv prehlade.

(lek Fervex)

U ovom primeru iz korpusa reklamnih poruka sa veb-portala upotrebljen je jedan od
najfrekventnijih prideva u reklamnom diskursu, ,,efikasan®, koji se odnosi na dejstvo reklamiranog
proizvoda.

(95)  Zdrav domadi proizvod.
(surutka Koza Nostra)

U ovoj reklamnoj poruci sa veb-portala upotrebljena su dva veoma cesta prideva koja se
koriste za reklamiranje hrane, ,,zdrav* i ,,domaci®, kojima se naglasava domace poreklo proizvoda i
njegova lekovitost.

3.2.4.1 Komparativ

U reklamnom diskursu se cesto koriste komparativ i superlativ i to narocito prideva sa
pozitivnom konotacijom, kako bi se naglasio kvalitet i karakteristike reklamiranog proizvoda u smislu
boljeg ucinka, veéeg kvaliteta i zadovoljstva korisnika reklamiranog proizvoda. Pridevi sa
negativnom konotacijom koriste se da opiSu probleme koji su navodno prisutni pre upotrebe
odredenog proizvoda i koji ¢e, kako tvrde oglasivaci, nestati njegovom upotrebom.

Prilikom upotrebe komparativa uobicajeno je da se izostavi predmet s kojim se poredi
reklamirani proizvod. Cesta je i upotreba dva, tri ili viSe prideva u imeni¢kim frazama, ponavljanje
istog prideva i kori$¢enje prideva kojima se izrazavaju emocije ili pohvala (Leech, 1966). Prilikom
upotrebe komparativa oglasivaci Cesto ne dovrSavaju misao ostavljajuci primaocu poruke da je dovrsi.
Bolji proizvod moZe znaciti da je bolji od konkurencije ili da je bolji u odnosu na prethodne verzije
istog proizvoda. Sli¢na tendencija postoji i u upotrebi superlativa (Goddard, 1998: 104).

Primeri 96 i 97 su iz korpusa televizijskih reklama, a 98 i 99 iz korpusa reklama sa bilborda.
U ovim primerima je uobicajena upotreba komparativa u reklamnom diskursu buduci da nije jasno
da li se odnosi na raniju verziju istog proizvoda ili na sli¢ne proizvode na trzistu. Takode, svi pridevi
imaju pozitivnu konotaciju, a u pridevu 98 je prisutno i ponavljanje istog komparativa, koji pojacava
njegovo znacenje.

(96)  Meksa i svilenkastija koza vec¢ nakon prvog tusiranja.

(gel za tusiranje Dove)

(97)  Zazdravije i jace zube od prvog dana.
(zubna pasta Blend-a-med)

(98)  Carnex pasteta. Sve lepsa i lepsa...
(pasteta Carnex)

(99)  Upadljivo rasterecenije.
(gotovinski krediti Direktne Banke)
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3.2.4.2 Superlativ

Svi primeri predstavljaju superlative prideva sa pozitivnim znac¢enjem i, kao i u komparativu,
nije jasno s ¢im se porede, da li sa prethodnim verzijama istog proizvoda ili sa konkurentim
proizvodima na trzistu. Primeri 100-102 deo su korpusa televizijskih reklama, a primeri 103-107
korpusa reklamnih poruka sa bilborda. U primeru 104 superlativ prideva upotrebljen je uz imenicu
preuzetu iz engleskog’* jezika sa zadrzanom ortografijom iz tog jezika.

(100) Rio Mare. Najbolja tunjevina sa najfinijim maslinovim uljem.
(tunjevina Rio Mare)

(101) Najnezniji Nivea dezodorans.
(dezodorans Nivea)

(102) Novi Perfex. Najmeksi do sad.
(toalet papir Perfex)

(103) Najekskluzivniji u gradu.

(onlajn kladionica Balkanbet)

(104)  Najveci jackpot u Srhbiji.
(kladionica Soccerbet)

(105) Najpozeljnija lokacija.
(zgrada BW Quartet, Beograd na vodi)

(106) Provereno najbrza mobilna mreza u Srbiji.
(mobilni operator Al)

(107) Dobre veze najvise vrede.
(mobilni operator mts)

3.2.5 Brojevi

Upotreba brojeva napisanih cifrom je uobicajena u reklamnom diskursu. Najcesce se Koristi
broj napisan cifrom umesto slovima, a u nekim slu¢ajevima, posebno kod vecih brojeva, deo broja
napisan je cifrom, a drugi deo slovima (113). Cesta je i upotreba broja izrazenog u procentima (108,
109 i 115). U nekim slu¢ajevima navedeni su brojevi izrazeni u obliku matemati¢ke operacije (111 i
115). Svi navedeni primeri, 108-116, deo su korpusa reklamnih poruka sa bilborda.

(108)  100% jecmeni slad, 100% uzivanje.
(pivo Lav Premium)

U ovom primeru prisutna je i hiperbola®® u vidu preterivanja u isticanju dejstva reklamiranog
proizvoda, kao i anafora koja se realizuje ponavljanjem istog broja pracenog znakom za postotak.

(109) 5 problema I resenje. 100% obnovljena kosa.
(Ssampon Elseve, Total repair 5, L’ Oréal)

14 Vige o upotrebi redi iz stranog jezika u potpoglavlju Upotreba stranih reéi u ovom poglavlju.
15 Vige o stilskim figurama u potpoglavlju Stilske figure ovog poglavlja.
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Hiperbolom se u ovom primeru naglasava uc¢inkovitost reklamiranog proizvoda, $to je veoma
Cest slu¢aj u reklamiranju kozmetic¢kih proizvoda.

(110) Samo jedan moze biti broj 1.
(kartica Mastercard)

U ovom primeru uocljivo je da je isti broj napisan jednom slovima, a drugi put cifrom.

(111) 3x jaci imunitet
veca otpornost
brzi oporavak
(dijetetski dodaci ishrani Revita)

Broj tri je u ovom primeru napisan cifrom uz znak za matemati¢ku operaciju mnozenja ,,x“ i
istaknut na dva nacina — prvo direktno, samom upotrebom broja tri napisanog cifrom, a zatim i
indirektno, navodenjem tri razli¢ita nacina delovanja reklamiranog proizvoda. Uz upotrebu broja
uocljiv je i sintaksicki paralelizam u vidu ponovljene konstrukcije komparativ prideva i imenica.

(112) U pravo vreme na pravom mestu, svih 24h.
(dodatak ishrani Swiss+ Multi 24, PharmaSwiss)
U ovoj reklami broj se odnosi na sate. Primetna je i upotreba stilske figure poliptotona u vidu
ponavljanja prideva ,,pravi‘ u razli¢itom padezu.

(113) 1.1 milion evra.
(kazino Meridian)

(114) Merkur triling jackpot. Nedeljno 1.800.000 dinara.
(automat klub Merkur)

(115) 125 spinova + 125% bonusa. Resi bonus dobrodoslice.
(onlajn kladionica Balkan bet)

U ovoj reklamnoj poruci navedeni su brojevi u vidu matemati¢ke operacije sabiranja. Tekst
poruke podseca na zadatak iz matematike, cemu doprinosi i upotreba glagola ,,resiti“ koja je u Cestoj
kolokaciji sa imenicom ,,zadatak*.

(116) Tek mi je 30.
(poslastica Rum kasato, Banini)

Broj se u ovom primeru odnosi na starosnu dob i predstavljen je na bilbordu u obliku

zapaljenih svecica, koje podsecaju na svecice na rodendanskoj torti. Uocljiva je i prozopopeja buduci
da se reklamirani proizvod rec¢ima obraca recipijentima reklamne poruke.

3.2.6 Interpunkcija
U analiziranom korpusu reklamnih poruka najcesc¢e koriS¢eni znaci interpunkcije su tacka i

uzviénik.
Ponekad se koriste i zarez i tri tacke.
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3.2.6.1 Tacka

Veoma Cesto oglasivaci skrac¢uju recenice na manje delove koriste¢i tatku na mestima gde se
inacCe koristi zarez ili gde se uopSte ne Kkoristi interpunkcija, u cilju postizanja veceg broja
informativnih jedinica, odnosno ,,fokalnih elemenata®“ u istom nizu reci (Vestergaard & Schreder,
1985). S tim u vezi, vredi ovde napomenuti i to da se u reklamnom diskursu mnogo ¢es$ce koriste
nezavisne od zavisnih recenica, ¢ak i u situacijama kada bi upotrebom zavisne reenice odnos izmedu
reCenica bio jasniji. Nezavisne recenice ¢eSce se povezuju bez koriSéenja veznika (asindet i apozicija)
nego veznicima (Leech, 1966).

U analiziranom korpusu reklamnih poruka tac¢ka se veoma ¢esto koristi umesto zareza (120)
ili veznika (117, 121) ili na mestima gde nije potrebna interpunkcija (118) u cilju akcentovanja
pojedina¢nih informacija. Primeri 117 i 118 deo su korpusa reklamnih poruka sa bilborda, a 119-121
poruka sa veb-portala.

(117) Znam. Zato biram.
(¢ajna kobasica Zlatiborac)

(118)  Resenje za zidove. Inspirise.
(kompanija za proizvodnju materijala za zavr$ne radove u gradevinarstvu Bekament)

(119) Obnavija. Cisti. Hidrira.
(losion Dr Coli¢)

(120) Jednostavno. Bolje. Povoljnije.
(trgovinski lanac Lidl)

(121) Jedinstvena. Spektakularna.
(stanovi Kula Beograd)

3.2.6.2 Uzvicnik

Velika zastupljenost uzvika u reklamnom diskursu svedo¢i o nameri oglasivaca da stvore
utisak neposrednog kontakta (Myers, 1994).

U analiziranom korpusu reklamnih poruka uzvi¢nik se najcesce koristi u kombinaciji sa
imperativom (122 i 123). Primer 122 je iz korpusa reklama sa bilborda, a primeri 123 i 124 iz korpusa
televizijskih reklama.

(122) Grickaj, Sejkuj, miksaj!
(letnje osvezenje Plazma shake)

Ova poruka sadrzi i zargonske re¢i poreklom iz engleskog jezika — ,.Sejkovati®, u znacenju
,muckati u Sejkeru sastojke pri spravljanju koktela“ (Gerzi¢, 2012: 310) i ,,miks(0v)ati“, u znacenju

,mesati“ (Gerzi¢, 2012: 189) sa ortografijom prilagodenom srpskom jeziku.

(123) Za ukusan start zgrabi nas mini vocni tart!
(domacdi kolaci Lulu)

U ovoj reklami pored uobicajene upotrebe imperativa uz uzvicnik, uocljiva je i leoninska rima.

(124) Mek stize do vas!
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(usluga dostave McDelivery, McDonalds)

Uzvi¢nik u ovoj reklami sa bilborda upotrebljen je uz glagol u prezentu.

3.2.6.3 Znak prekida (tri tacke)

»Znak prekida (tri tacke) pise se kao znak da je izostavljen deo teksta“ (PeSikan, Jerkovic i
Pizurica, 2014: 138).
Svi primeri deo su korpusa reklama sa bilborda.

(125) Zelim...
(prodavnica igra¢aka Dexy Co Kids)

U ovoj reklamnoj poruci znak prekida oznacava nedorecenost. Na taj na¢in oglaSivac sugerise
primaocima reklamne poruke da dovrSe misao po sopstvenoj zelji, §to implicitno znaci da reklamirani
proizvodac ispunjava sve Zelje.

(126) Carnex pasteta. Sve lepsa i lepsa...
(pasteta Carnex)

Tri tacke u ovoj reklami oznacavaju nedovrSenost teksta i podsti¢u mastu recipijenata poruke
da dovrse misao.

(127) Pivo sa stilom...na francuski nacin.
(pivo 1664 Blanc)

Znak prekida u ovoj reklamnoj poruci oglasiva¢ koristi da podstakne potrosace na
razmisljanje i probudi u njima mastu kako bi povezali dva na prvi pogled nespojiva pojma — pivo i
Francusku. Buduc¢i da je za Francusku karakteristi¢no pic¢e vino i da se to pi¢e povezuje sa stilom,
oglasivac stvarajuci takve asocijacije nastoj da izdvoji reklamirani proizvod od sli¢nih na trzistu.

(128) Samo da nam ostane culo ukusa...
(pivo Nektar)

U ovoj reklami pored znaka prekida primetne su i asocijacije na period pandemije virusa
korona, ¢iji je jedan od glavnih simptoma gubitak Cula mirisa. OglaSiva¢ sugeriSe da je za
konzumiranje reklamiranog proizvoda najvaznije ¢ulo ukusa i na taj na¢in unosi dozu humora® u

sumoran period kada je ova reklama bila istaknuta na bilbordima.

3.2.7 Zargon

Reklame upucene starijoj publici imaju informativni karakter, a one namenjene mladima
zabavan. Shodno tome, reklame upucéene starijoj populaciji su ,,providnije* i konkretnije dok su
elipsa, alegorija, moderni i Zargonski izrazi, neologizmi i drugi vidovi postizanja viSestruke
slojevitosti teksta pogodniji za mladu publiku jer doprinose zanimljivost (Leki¢, 2009).

Primetna je znacajna upotreba zargonskih izraza u analiziranom korpusu reklamnih poruka.
Upotrebom zargona oglaSivaci nastoje da se priblize svakodnevnom razgovornom jeziku mladih
ljudi, da na taj nacin pridobiju njihovo poverenje. Neki zargonizmi, kao npr. ,,Serovati i , lajk* (132)

16 Vige 0 humoru u reklamnom diskursu u poglavlju 6.
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pozajmljeni su iz engleskog jezika i prilagodeni fonoloskim i morfoloskim osobinama srpskog jezika,
a neki, kao npr. ,,online (135), preuzeti su bez adaptacije.

(129) Provali novu Fanta bocu. Uvrnuta fora.
(gazirano pice Fanta)

U ovoj televizijskoj reklami prisutni su kolokvijalizmi ,,provaliti u znaéenju ,,primetiti,
videti, zapaziti* (Cosi¢, 2008: 509) i ,,uvrnut®, u znacenju ,,neobican, luckast“. Re¢ ,,uvrnut™ u ovoj
reklami ima i doslovno znacenje, budu¢i da je boca uvrnuta, odnosno uvijena.

(130) Strava posteri, intervjui i price.
(Casopis Bravo Tube)

Re¢ ,strava“ u tekstu ove televizijske reklame je pridev i ima znacenje ,,izvanredno,
fantasti¢no, neopisivo dobro* (Imami, 2007: 455).

(131) Uzmi griz.
(Maxi Super rucak)

Zargonizam ,,griz u ovoj televizijskoj reklami znagi ,,zaloga“j (Gerzié, 2012: 110).

(132) Opal! Imas veé 28 lajkova i tri Sera.
(mobilni operator Vip)

Reci ,,lajk* (eng. like) i ,.Ser” (eng. share) preuzete su iz engleskog jezika i prilagodene
morfoloskim i fonoloskim osobinama srpskog jezika. Njihovo znac¢enje odnosi se na drustvene mreZze,
pri ¢emu ,,lajk* znaci da se nekom od osoba s kojima je govornik povezan putem neke drustvene
mreZe dopala njegova objava, a ,,Ser znaci da je tu objavu podelio sa nekim drugim.

(133) Oduvace vas koliko je dobar.
(Sampon Pantene Pro-V)

U tekstu ove televizijske reklame zargonizam ,,oduvati“ znaéi ,,oduseviti (Gerzi¢, 2012:
216).

(134) Tamo gde je mega usteda.
(trgovinski lanac Roda)

U ovoj televizijskoj reklami upotrebljen je zargonizam ,mega“ u znacenju ,.Sjajan,
izvanredan® (Gerzi¢, 2012: 187).

(135) Kad je tata serovao internet, svi smo bili online, gde god da smo.
(mobilni operator Vip)

U ovoj televizijskoj reklami upotrebljene su dve reci iz engleskog jezika. Prva, ,,8erovati, u
znacenju ,,podeliti, modifikovana je u skladu s morfologijom i fonologijom srpskog jezika, a druga,
,online*, u znacenju ,,na internetu, zadrzala je ortografiju engleskog jezika.

(136) Hit ponuda u Aksi.
(trgovinski lanac Aksa)
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Zargonizam ,hit“ u ovoj televizijskoj reklami upotrebljen je u znacenju ,,najpopularniji,
najprivlacniji“ (Gerzi¢, 2012: 117).

(137) Probaj opasno dobru kafu.
(kafa Grand)

Zargonizam ,,opasno” u ovoj reklamnoj poruci sa bilborda znadi ,,izvanredno“ (Imami, 2007:
342).

(138) Jelen Chill. Zaprati sebe.
(pivo Jelen Chill)
Zargonizam iz ove reklamne poruke sa bilborda upotrebljen je s ciljem priblizavanja mladim
ljudima koji vise koriste drustvene mreze. Re¢ ,,zapratiti u znacenju ,,poceti pratiti“ nastala je s
ciljem da se dodavanjem prefiksa ,,iz*“ od nesvrSenog glagola napravi svrSeni, koji ne postoji. Ta re¢
se koristi da oznaci pracenje necijih objava na druStvenim mreZama.

(139) Ono kad sa Joki¢em napravis Joker Guaranu, pa ga koristis u fulu.
(energetsko pice Joker Guarana)

U ovoj reklamnoj poruci sa bilborda Zargonizam ,,u fulu® ima znacenje ,,prvoklasno, sa svim
elementima, potpuno* (Gerzi¢, 2012: 100).
(140) Triker. Opako dobar.
(kreker Triker)

Ova reklama iz korpusa reklama sa bilborda sadrzi Zargonizam ,,opak* sa znacenjem ,,mn0go
dobar* (Gerzi¢, 2012: 220).

(141) Izneveruj na novi ukus!
(sok Tube)

Zargonizam ,,izneverovati iz ove reklamne poruke sa bilborda ima znagenje ,,biti zapanjen
necijim ponaSanjem, iskazom ili postupkom®.

(142) Namunji se uz hyper stajl.
(ode¢a Hyper u trgovinskim lancima Tempo Mega Maxi) B

U ovoj reklami iz korpusa reklamnih poruka s bilborda upotrebljena su dva zargonizma. Prvi
»~hamunjiti ima znacenje ,,bas se doterati, lepo se obuc¢i® (Gerzi¢, 2012: 204). Drugi ,.hyper* je
preuzet iz engleskog jezika sa zadrzanom ortografijom verovatno usled nastojanja da primalac poruke
poveZe tekst poruke sa robnom markom istog imena. Njegovo znacenje je ,,pun energije* (Gerzic,
2012: 115). Rec ,,stajl* u znacenju stil preuzeta je iz engleskog jezika i prilagodena morfoloskom i
fonoloskom sistemu srpskog jezika.

(143) Pogodi najvise parova i osvoji soma svaki dan!
(onlajn kladionica Balkanbet)

Zargonizam ,,som*“ u ovoj reklamnoj poruci sa bilborda ima zna&enje ,,hiljadu* (Imami, 2007:
444).

(144) Ultra lagan, ultra siguran.
(laptop Fujitsu)
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Zargonizam ,,ultra® (Gerzi¢, 2012: 345) upotrebljen je u ovoj reklamnoj poruci iz korpusa
reklama sa bilborda u znacenju ,,izuzetno*. U ovoj poruci prisutan je i sintaksicki paralelizam koji se
realizuje u ponavljanju priloga i prideva, a primetna je i anafora u vidu ponavljanja priloga ,,ultra®.

(145) Budite top do leta!
(anticelulit gel Krauterhof)

U ovoj reklamnoj poruci s bilborda uocljiv je zargonizam ,.top®, re¢ koja je preuzeta iz
engleskog jezika u kom znaci ,,vrh, najbolji“. U ovoj reklami upotrebljen je u zna¢enju ,,u top formi,
odnosno ,,u vrhunskoj formi.

(146) Tropski ukus inspirise otkacene.
(bezalkoholno pi¢e Fanta Tropical Exotic)

U ovom primeru iz korpusa reklama sa portala upotrebljen je zargonizam ,,otkaen® u znacenju
,cudan, neuobicajen, ekscentrian, luckast* (Gerzi¢, 2012: 223).

(147) Zdravo morska!

(morska so Panonija So)
Ova reklamna poruka s portala sadrzi dijalektizam ,,zdravo u znaéenju ,,stvarno“. Takva
upotreba ove re¢i je karakteristi¢na za stanovni$tvo Vojvodine, a buduci da je proizvod iz Vojvodine,
koristi se u ovoj reklamnoj poruci s ciljem stvaranja asocijacije na poreklo reklamiranog proizvoda.
Takode, interesantno je da se u tekstu reklame koristi re¢ ,,morska* da bi se stvorila asocijacija na
Panonsko more, a time i na ime proizvodaca, fabriku Panonija. Asocijacija na Vojvodinu u ovoj
reklamnoj poruci je istaknuta i u vizuelnom delu reklame, gde je prikazan nasmejan, dezmekast

muskarac s brkovima 1 SeSirom, u karakteristi¢noj vojvodanskoj nosnji.

(148) Tata-mate za kucne aparate.
(ku¢ni aparati Tehnomedia)

U ovoj poruci iz korpusa reklamnih poruka sa portala upotrebljen je zargonizam ,.tata-mata‘
u znacenju ,,stru¢njak, autoritet” (Gerzi¢, 2012: 326). U ovom primeru uocljiva je i upotreba rime.

(149) lzdominiraj i pokazi svoj stil. Top ponude veé od 1790 dinara.
(obuc¢a Metro)

U ovoj televizijskoj reklami upotrebljena su dva zargonizma, ,,top* u znacenju ,,vrhunski* i
,Jizdominirati* koji zna¢i ,,nadjacati protivnika‘.

3.2.8 Neologizmi

Za jezik reklama karakteristicno je stvaranje novih reci i oblika izrazavanja u cilju izdvajanja
ciljne grupe kojoj reklama zeli da se obrati (Radovi¢ Jovanovi¢, 2011). Upotreba neologizama
ukazuje na kreativnost reklamnog diskursa. Koriséenjem neologizama reklame postaju upecatljive,
izdvajaju se od drugih reklama i1 duze ostaje u se€anju primalaca poruke. Neologizmi pronadeni u
nasem korpusu reklamnih poruka su slivenice (blende).
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3.2.8.1 Slivenice

Slivenice su kovanice nastale slivanjem dveju reci ili njihovih delova u novu celinu, koja
najcesSce 1 semanticki predstavlja kombinaciju delova koji su usli u njen sastav. Odlikuje ih Saljivi
karakter i veliko prisustvo u reklamnom diskursu (Bugarski, 2013: 17-18).

(150) Carnex smazalice.
(industrija mesa Carnex)

Slivenica je nastala spajanjem dve zargonske re¢i — ,,smazati i ,,mazalice*.

(151) Srbizumi.
(pivo Jelen)

Slivenica je proizvod spajanja dve re¢i — ,,srpski® i ,,izumi*.

(152) Fairykonomicno.
(deterdZent za posude Fairy)

Slivenicu ¢ini spoj naziva brenda ,,Fairy* i re¢i ,,ekonomi¢no®.

(153) Uzela sam SNUP sprej za nos i sad je snuper.
(sprej za nos SNUP)

Slivenica je nastala spajanjem imena brenda ,,Snup* i zargonske re¢i ,,super-.

(154) Jogood.
(vo¢éni jogurt Jogood Imlek)

Slivenica je nastala spajanjem re¢i ,,jogurt i engleske reéi ,,good* bez adaptacije, u znacenju
dobar.

(155) Osecaj se Fantasticno.
(dezodorans Fa)

Slivenica je spoj naziva dezodoransa ,,Fa* i reci ,,fantasti¢no®.

(156) Da i najmanji biznis bude NEOgranicen.
(mobilni operator Vip)

Slivenica je nastala spajanjem graficki istaknute re¢i ,,NEO*, koja predstavlja novu uslugu
mobilnog operatera, i reci neogranicen.

(157) Kvascinantno osvezenje!
(bezalkoholno pice Kvaster)

Ova slivenica iz korpusa reklamnih poruka sa bilborda nastala je spajanjem reéi ,,kvas®“ koja

se odnosi na ,,nakiselo, osvezavaju¢e bezalkoholno pi¢e poreklom iz Rusije (Klajn i Sipka, 2008:
607) i reci ,,fascinantno®.
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3.2.9 Tehnicizmi

Veoma Cesta strategija koja se koristi u reklamama je pozivanje na autoritete, poznate li¢nosti,
statistiCke podatke 1 naucna istrazivanja uz koriS¢enje strucnih, vecini primalaca poruke
nerazumljivih, reci i pojava (Udier, 2006).

Tehnicizmi se veoma ¢esto koriste u reklamiranju medicinskih proizvoda i lekovitih preparata.
Cesto se umesto uobilajenih re¢i koriste struéni termini, ¢ije je znaGenje nepoznato proseénom
gledaocu, ¢ime se zeli stvoriti utisak da proizvod poseduje kvalitet. Tome doprinosi i preporuka
reklamiranog proizvoda od strane lekara i stomatologa.

(158) Tretman simptoma gastroezofagealnog refluksa.
(tablete protiv gorusice Gaviscon)
(159) Lek se koristi u lecenju poremecaja egzokrine funkcije pankreasa pracenih
maldigestijom.

(lek za poremecaje digestivnog trakta Mezym)

3.2.10 Frazemi

U nastojanju da jezik reklamne poruke priblize svakodnevnom razgovornom jeziku, oglasivaci
obilato koriste frazemske izraze i njihove modifikacije, odnosno namerno preina¢enje unutar frazema
kojim se stvara novo znaCenje u vezi sa jeziCkom porukom ili kontekstom reklame. Vazne
karakteristike frazema su ekspresivnost, slikovitost i konotativnost (Gjuran-Coha & Pavlovié, 2009).
Razgovorni jezik u reklamnom diskursu koristi se u cilju veStackog zblizavanja oglaSivaca s
potencijalnim potrosac¢ima i prikrivanja pravog odnosa moci izmedu njih (Fairclough, 1989).

Upotreba frazema i njihovih modifikacija u analiziranom uzorku je veoma frekventna. Buduéi
da su frazemi karakteristi¢ni za razgovorni jezik, njthovom upotrebom u reklamnom diskursu postiZze
se utisak neformalnosti 1 opustenosti, cime se oglasivaci nastoje pribliZiti potencijalnim potroSacima
s ciljem njihove manipulacije.

(160) Kasalj je kao rukom odnesen.
(sirup za iskasljavanje Bronhoklir)

U ovoj televizijskoj reklami upotrebljen je frazem ,.kao rukom odnesen® koji ima znacenje
nestao bez traga, brzo i lako reSen problem. Buduc¢i da je rec¢ o zdravstvenom problemu, koris¢enjem
ovog frazema pridaje se pozitivno znacenje reklamiranom proizvodu.

(161) Transfer novca u pravi cas.
(usluga slanja novca Western Union, Banka Postanske Stedionice)

Frazem ,,u pravi ¢as“ u znacenju u pravom trenutku u ovoj televizijskoj reklami upotrebljen
je kako bi se povezale brzina i pravovremenost usluge na koju se reklama odnosi.

(162) Kada znas da ti je sve sto volis uvek nadohvat ruke. Moja kravica jogurt. Uvek u krugu
porodice.
(jogurt Moja kravica)

U ovoj televizijskoj reklami upotrebljeni su frazem ,,nadohvat ruke* i ,,u krugu porodice*
¢ime oglasiva¢ povezuje reklamirani proizvod sa domom, porodicom i budi emociju bliskosti,
prisnosti i ljubavi.
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(163) Savrseno se uklapa u svako drustvo.
(pavlaka Moja kravica)

Frazem ,,uklopiti se u drustvo upotrebljen u ovoj televizijskoj reklami oznacava da se
reklamirani prehrambeni proizvod omiljeni dodatak svim jelima i po ukusu mnogih potrosaca.

(164) Jogood — puca od voca.
(voéni jogurt Jogood Imlek)

U ovoj televizijskoj reklami upotrebljen je modifikovani frazem ,,pucati od zdravlja“, kojim
autor reklamne poruke implicira da je reklamirani proizvod pun voca, a implicitno i zdrav jer se voce
smatra zdravom hranom.

(165) Nista osim praznika za sva cula.
(suva prsuta Kosmajska)

U tekstu ove reklamne poruke iz korpusa reklama s bilborda upotrebljen je frazem ,,praznik
za sva cula® u znacenju potpunog uZzivanja. OglaSiva¢ porucuje primaocima reklamne poruke da je
uzivanje u reklamiranom proizvodu potpuno.

(166) Kad se sve sabere, u plusu si!
(dodatak ishrani Swiss+ Multi 24, PharmaSwiss)

U ovoj reklamnoj poruci koja je deo korpusa reklamnih poruka s bilborda upotrebljen je
frazem ,,u plusu* u znacenju na dobitku. Budu¢i da se reklamirani proizvod odnosi na dodatak ishrani,
znacenje se odnosi na poboljSanje opsteg zdravstvenog stanja potencijalnih potrosaca. Dodatno, re¢
plus predstavlja i asocijaciju na sam naziv kompanije Swiss+.

(167)  Uhvati ritam, udi u boks.
(mobilni operator mts)

U ovoj reklami iz korpusa reklama s bilborda oglasiva¢ potencijalnim potrosac¢ima nudi paket
usluga koristeci frazem ,,uhvati ritam* u znac¢enju opusti se, prepusti. Ujedno, ovaj frazem predstavlja
intertekstualnu referencu na naziv albuma i pesme poznate hrvatske grupe ,,Parni valjak* iz 1984.
godine, te je tako citatnost transsemioti¢ka sa ilustrativnom vrednos$cu, budu¢i da citat ne menja
smisao.

(168) Za palacinke i u vatru skacem.
(tiganj Shop&Go)

U ovoj reklami s veb-portala upotrebljen je frazem ,,sko¢iti u vatru“ u znacenju uciniti sve $to
je u necijoj moguénosti. Buduéi da je u ovoj reklamnoj poruci rec o tiganju, ovaj frazem se moze i
doslovno shvatiti jer pe¢enje palacinki podrazumeva zagrevanje tiganja. Tekst ove reklamne poruke,
dakle, sadrzi 1 igru re¢ima, preplitanje doslovnog i prenesenog znacenja frazema. Takode, prisutna je
1 personifikacijia, tanije prozopopeja, buduci da tiganj ,,izgovara* ove reci.

(169) Zakoraciu 2022. punim plucima.
(onlajn oglasi za nekretnine Nekretnine.rs)

Znacenje frazema ,,punim plu¢ima“ koji je upotrebljen u ovoj reklamnoj poruci s veb-portala
je maksimalno, bez zadrske, a donekle je modifikovan, buduc¢i da se uobicajeno koristi s glagolom
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»Ziveti®. Modifikacija u vidu koriS¢enja glagola ,,zakoraciti* je motivisana periodom emitovanja,
Novom godinom, koja oznacava vreme promena i donoSenja novih odluka, a oglasiva¢ potencijalnim
konzumentima zeli poruciti da je to pravi trenutak za kupovinu novog stana.

3.2.11 Upotreba stranih rec¢i

U reklamama namenjenim mladoj ciljnoj grupi veoma je zastupljena i upotreba stranih reci,
narocito iz engleskog jezika. Neke od tih reci viSe se ne prepoznaju kao strane dok se druge koriste
namerno s ciljem da se podigne vrednost reklamiranom proizvodu (Leki¢, 2009), odnosno istakne
njegova ekskluzivnost (Radovi¢ Jovanovi¢, 2011).

U analiziranom uzorku reklama primetna je Cesta upotreba stranih reci i re€enica. Reci se
najée$¢e preuzimaju iz engleskog jezika, a uoceni su i primeri re¢i pozajmljenih iz $panskog,
francuskog 1 nemackog jezika. Neke re¢i i reCenice preuzete su bez adaptacije, dok su druge
prilagodene fonoloSkom 1 morfoloSkom sistemu srpskog jezika. U nekim reklamama upotrebom
neformalnog, razgovornog jezika, koji obiluje stranim re¢ima i izrazima, pretezno iz engleskog
jezika, karakteristi¢énim za predstavnike mlade populacije, oglasivaci pokusavaju da stvore bliskost 1
prisnost sa tom ciljnom grupom. U drugim reklamama upotrebom stranih re¢i oglasivaci zeli da
istaknu kvalitet, luksuz, ekskluzivnost, tradiciju i poreklo reklamiranih proizvoda i na taj na¢in ubede
potencijalne potrosace da kupovinom proizvoda kupuju i zivotni stil.

3.2.11.1 Anglicizmi

Statusna upotreba anglicizama naj¢escée je motivisana verovanjem nekih ljudi da je povremeno
ili stalno koris¢enje takvih re¢i u govoru i pisanju modernije, otmenije jer stvara utisak pripadnosti
nadmoc¢nijem, prvenstveno americkom Kulturnom i jezi¢kom obrascu. Visi stepen pomodnosti
predstavlja pisanje anglicizama u izvornom engleskom obliku, §to je u potpunoj suprotnosti s
pravilima naseg Pravopisa. U statusnu upotrebu spada i umetanje engleskih re¢i i izraza u nazive
domacih proizvoda, Casopisa, televizijskih i radio emisija, firmi, te u reklamne slogane (Pr¢i¢, 157).

(170)  Ona voli Fantu zato sto je cool.
(gazirano pic¢e Fanta)

U ovoj televizijskoj reklami upotrebljena je engleska re¢ ,,cool” bez promene ortografije s
ciljem priblizavanja mladoj generaciji, kojoj je namenjena. Mlada populacija u engleskom, ali i u
srpskom govornom podrucju koristi tu re¢ koja u engleskom zargonu ima znacenje ,,vrlo dobar, lep,
poZeljan, moderan, otmen, elegantan, prijatan, zabavan‘ (Pr¢i¢, 2019).

(171) OMG, sve se promenilo!
(gazirano pice Fanta)

U ovoj televizijskoj reklami upotrebljen je akronim OMG (Oh, my God), karakteristi¢an za
elektronsku komunikaciju na engleskom jeziku, koji bi u prevodu na srpski jezik glasio ,,0, boze*.
Ovaj akronim se vrlo ¢esto koristi u elektronskoj komunikaciji na srpskom jeziku.

(172) Wow! Novo. Nivea care krema. 100% bogata nega, 0% osec¢aja masnoce.
(krema Nivea)

Uzvik iznenadenja i oduSevljenja ,,Wow!* u znacenju ,,A-u! Oho! Opa!* (Pr¢i¢, 2019: 164).
U ovoj televizijskoj reklami preuzet je iz engleskog jezika bez adaptacije.
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(173) Za jace zube koristite novi Vademecum profluorid cavity protection.
(pasta za zube Vademecum)

U ovoj televizijskoj reklami naziv paste za zube preuzet je iz engleskog jezika bez adaptacije.

(174) Goodbye dosada, Hello! Zabava.
(sok Hello!)

U ovoj televizijskoj reklami uoc€ljiva je igra re¢ima. Naime, re¢ ,.hello® moze se shvatiti i kao
naziv proizvoda, ali i kao re¢ koja u engleskom jeziku znaci ,,zdravo* (pozdrav). I re¢ ,,goodbye* i
re¢ ,,hello* zadrzale su istu ortografiju kao u engleskom jeziku. Jedan od razloga za to je verovatno
taj Sto je naziv proizvoda na engleskom jeziku, a drugi ¢injenica da su to opStepoznate reci iz
engleskog jezika.

(175) Igre, konzole i gedzeti!
(prodavnica video igara Computerland)

U ovoj reklami, koja je deo korpusa reklamnih poruka sa veb-portala upotrebljena je engleska
re¢ ,gedzet“ prilagodena morfoloSkom sistemu 1 ortografiji srpskog jezika. Znaenje ovog
varvarizma, odnosno strane reci koja ne pripada standardnom jeziku, a upotrebljena je umesto domace
reci, je ,,sprava“ ili ,,sokocalo®, ako Zelimo da tu re¢ zamenimo doma¢om neformalnom recju.

(176) Rifresuj se!
(zvake Orbit Refreshers)

Tekst ove reklame s bilborda sadrzi re¢ ,rifreSovati koja predstavlja varvarizam u vidu
upotrebe engleske re¢i ,refresh umesto domace re¢i ,,osveziti uz adaptaciju morfoloskom i
ortografskom sistemu srpskog jezika. Jedan razlog za upotrebu ove re¢i je sam naziv proizvoda
»refreshers®, a drugi je priblizavanje mladoj populaciji, koja Cesto koristi varvarizme, strane reci,
posebno iz engleskog jezika, prilagodene morfologiji i ortografiji srpskog jezika umesto domacih
reci.

3.2.11.2 Reci iz drugih stranih jezika

(A77) Mucho mi se da!
(gazirano pice Fanta Mucho)

U ovoj televizijskoj reklami primetna je igra re¢ima. Re¢ ,,mucho* je 1 naziv proizvoda i re¢
koja u Spanskom jeziku znaci ,,mnogo*. Re¢ ,,da“ pripada omladinskom zargonu i nastala je
skra¢ivanjem reci ,,svida“ (svidati).

(178) Garnier otkriva hranljivu negu za kosu Ultra Doux Mythique Olive.
(Sampon za kosu Garnier)

U ovoj televizijskoj reklami koristi se naziv proizvoda na francuskom jeziku da bi se istakla
ekskluzivnost proizvoda 1 kvalitet, §to su uobicajene asocijacije na francusku kozmetiku.

(179) Meine Damen und Herren, das ist Krauterhof. Das ist sehr gut, schéne und fiir dich
und fur mune. Verstehen? 100% nemacki.
(konjski balzam Krauterhof)
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Ova televizijska reklama je na nemackom jeziku kako bi se istaklo nemacko poreklo i kvalitet
proizvoda. Vidno je isticanje umlauta, karakterisicnog za nemacki jezik, a umesto reci ,,miine* trebalo
bi da stoji ,,mich®, ali je ova re¢ nejasnog znacenja upotrebljena zbog rime, a verovatno i kao parodija
nemackog jezika u cilju postizanja humoristickog efekta.

(180) Odabrana durum psenica. Uvek al dente.
(testenina Barilla)

U ovoj reklami iz korpusa reklama sa bilborda fraza ,,al dente” je preuzeta iz italijaskog jezika
i uobicajna se koristi u kulinarskom zargonu u znaéenju da testenina nije prekuvana, odnosno da je
mekana, ali ¢vrsta. Ova opStepoznata fraza je zadrzana bududi da se reklamira tipicno italijansko jelo,
pasta, i da se zeli istaci poreklo proizvoda.

(181) Za mala zivotna zadovoljstva, salute!
(pivo Birra Moretti)

U ovoj reklami koja je deo korpusa reklamnih poruka sa bilborda upotrebljena je italijanska
reé ,,salute”, koja znacéi ,,ziveli“. Ova re¢ upucuje na italijansko poreklo reklamiranog proizvoda.

(182) Ataste of DolceVita.
(sir mocarela Galbani)

U ovoj reklami koja pripada korpusu reklama sa bilborda tekst reklame je delimi¢no na
engleskom, a delimi¢no na italijanskom. Rec ,taste na engleskom znaci ,,ukus®, a ,,dolce vita® na
italijanskom znaci ,,sladak Zivot“. U tekstu ove reklamne poruke primetne su intertekstualne reference
na film Federika Felinija ,,Sladak Zivot* iz 1960. godine, koji je simbol razuzdanog, lagodnog zivota
u neradu i uzivanju. Oglasivac nastoji povezati italijansko poreklo proizvoda i uzivanje koriste¢i ovu
intertekstualnu referencu.

(183) Blok brate, loco brate!
(napolitanke Loco)

Ova reklama pripada korpusu reklama s bilborda i sadrzi Spansku rec¢ ,,loco* u znaéenju ,,lud*
bez ortografske adaptacije. Tekst reklame sadrzi zargonsko oslovljavanje ,,brate, kao i igru re¢ima.
U jednom smislu odnosi se na osnovno znacenje re¢i u Spanskom jeziku, a u drugom na naziv
proizvoda. Budu¢i da re¢ ,,ludo” u Zargonu znaci ,,izuzetno®, ,,sjajno®, oglasiva¢ se koris¢enjem
zargona nastoji pribliZiti potencijalnim konzumentima, prvenstveno mladim, kao i te pozitivne
karakteristike pripisati reklamiranom proizvodu.

3.2.12 Stilske figure 7

Prezasicenost trziSta reklamama zahteva iznalazenje novih nacina za privlacenje paznje
reklamnom porukom unutar jezickog reklamnog koda, podstic¢e originalnost 1 duhovitost i za rezultat
ima koris¢enje raznih jezickih i stilskih sredstava (Gjuran-Coha & Pavlovi¢, 2009). Estetska/poetska
funkcija reklamnog diskursa ogleda se u upotrebi neuobicajenih, manje predvidljivih jezickih
sredstava (Katni¢-Bakarsi¢, 1999). Povrsinski sloj reklamne poruke koristi se za privlacenje paznje i

17 Ovo potpoglavlje predstavlja donekle prosirenu verziju objavljenog rada Kosti¢, 2023.
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stvaranje posebne zeljene atmosfere dok se njeno pravo znacenje nalazi na nivou konotacije.
Visestruko znadenje postize se koris¢enjem retorickih sredstava i figura'® (Leki¢, 2009).

Anticki retoricari razlikovali su trope i figure. Tropi se zasnivaju na nacelu zamene, odnosno
re¢ koja se koristi u pravom smislu zamenjuje se recju koja se koristi u prenesenom smislu. Figure se
ticu promene rasporeda elemenata izraza, tj. promena koje uzrokuju postupci premestanja,
izostavljanja ili dodavanja. Ostro razlikovanje ove dve kategorije vremenom je bledelo, pa se u novije
doba obe uobicajeno nazivaju figurama (Bagi¢, 2012: IX).

U brojnim istrazivanjima, koja su zadrzala prvobitnu anticku podelu na trope i figure, uo¢eno
je znacajno prisustvo stilskih figura u reklamnom diskursu. Tako je, na primer, analiza sadrzaja 200
TV reklama emitovanih na holandskoj televiziji u periodu od 2006. do 2010. godine pokazala da
vecina reklama sadrzi trope (oko tri Cetvrtine reklama koje su obuhvacéene korpusom), dok oko 15
posto reklama sadrzi figure, a oko 30 posto reklama sadrzi dve ili vise stilskih figura (Enschot &
Hoeken, 2015).

Ukazuju¢i na ¢injenicu da figurativni reklamni diskurs privlaci vecu paznju primalaca poruke
od nefigurativnog, McQuarrie i Mick objasnjavaju razliku izmedu figura, za koje je karakteristicna
preterana pravilnost, i tropa, koje odlikuje nepravilnost. Figure, u proseku, pokazuju manje
odstupanje od norme od tropa jer se preterana pravilnost lak§e uocava buduci da je vidljiva na povrsini
teksta. Tropi pokazuju veée odstupanje od ocekivanog jer se nepravilnost pojavljuje na semantickom
nivou. Shodno tome, figure se lak$e razumeju, dok tropi zahtevaju od adresata da ulozi napor prilikom
njihovog dekodiranja. Medutim, upravo zbog toga $to je za razumevanje slozenijih stilskih figura
potrebno uloziti napor, one pruzaju vec¢e zadovoljstvo nakon uspesnog dekodiranja, stvaraju pozitivan
stav prema reklamiranom proizvodu i bolje se pamte od onih stilskih figura koje se lakSe razumeju
(McQuarrie & Mick, 1996).

Udier (2006) kao glavne karakteristike reklamnog diskursa navodi dva naizgled suprotna
stilska principa koja se nadopunjuju - paralelizam i antiteticnost. Paralelizam se ogleda u poredenju
reklamiranog proizvoda s dobrim 1 privlaénim osobinama 1 realizuje se u poredenjima i
ponavljanjima, a antiteti¢nost se ogleda u spajanju suprotnih, naizgled nespojivih pojava i osobina,
koje predstavljaju glavnu prednost reklamiranog proizvoda u odnosu na konkurentski. Bagi¢ (2006)
ukazuje na istu pojavu nazivajuci ta dva principa ponavljanjem i paradoksalno$¢u. Ponavljanje moze
biti zvukovno, leksi¢ko i sintaksicko. Zvukovna ponavljanja zasnovana su na rimi, asonanci i
aliteraciji i ¢ine reklamnu poruku privla¢nijom, uticu¢i na emocije primaoca i njegov osecaj za
skladno. Leksickim ponavljanjima, koja su obi¢no tautoloSka, podvlaci se jedinstvenost proizvoda
koji se reklamiraju. Sintaksicka ponavljanja su najée$ca i njima se naglasava ritam poruke. Klju¢ne
sintaksiCke figure su: anafora, antimetabola i epifora. Paradoksalnost se u reklamnom diskursu
ostvaruje pomocu figura suprotnosti, odnosno oksimoronom, paradoksom i antitezom. Tropoloska
antropomorfizacija, kao jedno od osnovnih obeleZja reklamnog diskursa, najéesée se javlja u vidu
metafore 1 personifikacija, a zatim u vidu metonimije i poredenja, dok se hiperbola i gradacija uz ve¢
pomenute figure koriste za pojaavanje u€inka animiranja nekog predmeta ili usluge. Reklamna
antropomorfizacija sluzi da individualizuje proizvod u odnosu na konkurentski, mistifikuje njegovu
vaznost 1 ucinak (Bagi¢, 2006). Igra re¢ima je jedna od najzastupljenijih retorickih figura u
reklamnom diskursu. Veoma cesto se koristi polisemijom, odstupanjem od konvencionalnih pravila
pisanja, homonimijom i supstitucijom fonema (Goddard, 1998). Zanimljivo je i da se retoricke figure
retko koriste samostalno, odnosno uobicajena je upotreba vise razli€itih retorickih figura u istoj
reklami (Bagi¢, 2006).

Prilikom analize rukovodili smo se uobicajenom podelom stilskih figura koja se pominje u
literaturi, a koju zastupaju i Bagi¢ (2012) i Solar (2005), na: figure dikcije, figure konstrukcije, figure
misli i figure reci (trope).

18 O gramatici stilskih figura u Kovacevi¢, 2015.
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3.2.12.1 Figure dikcije

Figure dikcije, koje se jo$ nazivaju i glasovne ili zvu¢ne figure, su stilske figure Cije se
delovanje zasniva na ucinku odredenih glasova odnosno zvukova u govoru i ponavljanjima (Solar,

2005: 73).

Rima

Rima spada u figure dikcije i predstavlja glasovno podudaranje zavr$nih re¢i susednih ili

prostorno bliskih stihova ili polustihova (Bagi¢, 2012: 275).

U analiziranom korpusu najveéi broj reklamnih poruka ima leoninsku rimu (primeri 184-190),
odnosno glasovno podudaranje polustihova istog stiha (Bagi¢, 2012: 278), a ima i primera reklamnih
poruka sa parnom rimom (191 i 192).

(184)

(185)

(186)

(187)

(188)

(189)

(190)

(191)

(192)

Tamo gde je sreca sto puta veca.

Dobro jutro! mazi i u Grckoj si na plazi.

Volis slatko? Svrati na kratko.

Penzija ne mora biti tenzija.

Od jabuke s grane nema bolje hrane.

Za malo kesa mnogo opranog vesa.

Nije praska nego naska!

Kakve strine, kakve ujne,
Nema gozbe bez Bakine kujne.

Super hrana sa Balkana,
hajde svrati ovih dana.
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(trgovinski lanac Roda)

(margarin Dobro jutro!)

(prehrambeni koncern Swisslion-
Takovo)

(Industrija mesa Matijevic)

(trgovinski lanac
Maxi)

(deterdZent za pranje vesa
Merix)
(Sunka Naska Neoplanta)

(¢asopis Bakina kujna)

(etno bistro Cevaplija)



Anafora

Anafora spada u figure dikcije i predstavlja ponavljanje re¢i ili grupe re¢i na pocecima
uzastopnih stihova u pesmi ili na pocecima uzastopnih recenica ili receni¢nih delova u prozi,
govornistvu, konverzaciji, reklami. Budu¢i da zauzima jako sintaksicko mesto, pocetak recenice,
anafora zaokuplja paznju primalaca poruke, te celom iskazu daje ritmi¢nost i harmoni¢nost. Upravo
zbog tih osobina Cesto je zastupljena u reklamnoj retorici. Autori reklamnih poruka nastoje implicitno
povezati sintaksicki sklad poruke i pozeljnost reklamiranog proizvoda ili usluge (Bagi¢, 2012: 33-
35).

U najvecem broju primera u analiziranom korpusu ponavlja se jedna re¢ na pocecima dve
uzastopne rec¢enice/sintagme (193 i 194), ponegde na pocecima tri reCenice/sintagme (195-197), dok
se u primeru 198 ponavlja jedna re¢ u imeni¢kim sintagmama u sklopu iste recenice ¢ak pet puta. Re¢
koja se ponavlja moze biti glagol (193 i 196), pridev (194 i 197), prilog (195) ili imenica (198). Svi
navedeni primeri pronadeni su u korpusu televizijskih reklama.

(193) Biram sveze. Biram Aromu.
(trgovinski lanac Aroma)

(194) Muska stvar. Muski lek.
(Iek za ublaZzavanje simptoma uvecane prostate Prostamol
uno)

(195) Uvek sveze. Uvek blizu. Uvek Maxi.
(trgovinski lanac Maxi)

(196) Budi atraktivna. Budi fashion. Budi u korak sa svetskim trendovima.
(prodavnica obuc¢e Metro)

(197)  Novi dan. Novi planovi. Novi izazovi.
(keks Wellness
breakfast)

(198) Snaga tradicije, snaga podneblja, snaga vinove loze, shaga kvaliteta, snaga
poverenja.
(vino Plantaze)

Epifora

Epifora je figura dikcije i predstavlja ponavljanje iste reci ili grupe re¢i na krajevima
uzastopnih stihova, reCenica ili re€eni¢nih delova. Koristi se za izdvajanje bitnog pojma, glavne misli,
prevladujuce emocije. Uvodi simetriju i ritam u reCenicu 1 stvara muzicki ugodaj. Javlja se rede od
anafore. Epifora obrée ustaljeni redosled poznatog (tema) i novog (rema). Tamo gdje se pojavljuje
ova figura, obrnut je redosled poznatog i novog, odnosno novo prethodi poznatom (Bagi¢, 2012: 108-
109).

U svim navedenim primerima, pronadenim u korpusu televizijskih reklama, re¢ koja se
ponavlja na kraju dve uzastopne recenice/sintagme je imenica. U primeru 202 izmedu dve re¢enice u
kojima se pojavljuje epifora umetnut je naziv reklamiranog proizvoda.

(199) Zastita od Secera. Jacaju i aktivno brane zube od svakodnevnog Secera.
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(zubna pasta Aquafresh)

(200) Ljudi koji menjaju svet. Znanjem menjamo svet.
(reklamna kampanja Znanjem menjamo svet)

(201) Dom je tu gde su ti papuce. Sobne papuce.
(lanac prodavnica Metro)

e propustajte najbolje zbog Kaslja. bisolvon. Provereno protiv produktivnog kaslja.
(202)  Ne propustajte najbolje zbog kaslja. Bisolvon. P. protiv produktivnog kaslj
(sirup protiv kaslja Bisolvon)

Antimetabola

Antimetabola je figura dikcije i oznacava ponavljanje sintagme, recenice ili kraceg reeni¢nog
niza pri ¢emu se iste re¢i ponavljaju obrnutim redosledom uz promenu znacenja. Koristi se s ciljem
isticanja simetrije, suprotnosti ili neoc¢ekivane povezanosti razlicitih pojava, kako bi se iskazu dao
ritam i time olakSalo njegovo pamcéenje (Bagic, 2012: 49).

U primeru 203 zastupljena je sintagmatska antimetabola, dok primeri 204 i 205 sadrze
reCeni¢nu antimetabolu. Primeri 203 i 204 pronadeni su u korpusu televizijskih reklama, dok primer
205 pripada korpusu reklamnih poruka sa veb-portala.

(203)  Ukusi sveta za vas novi svet ukusa.
(gotova jela Carnex)

(204) Tvoje grlo je tvoja snaga, a Septolete plus su snaga tvoga grla.
(pastile Septolete)

(205) Ne postoji sezona za cvarke, ¢varci postoje za svaku sezonu!
(suhomesnati proizvodi Zlatiborac)

Poliptoton

Poliptoton je figura dikcije i u klasi¢noj retorici se odnosi na ponavljanje iste reci (najcesce
imenice) u stihu, recenici ili odlomku, ali U razli¢itom padezu. Danas se tim nazivom oznacavaju sva
ponavljanja re¢i u razli¢itim gramati¢kim oblicima, te se o poliptotonu govori kada se u stihu, recenici
ili odlomku ponavljaju imenice, pridevi i glagoli koji se razlikuju po padeznim nastavcima, po
gramatickim oznakama za rod i broj ili po konjugacijskim nastavcima. Pojavljuje se u gotovo svim
jezickim registrima, a najces¢e u izrekama, poslovicama i aforizmima. U reklamnoj retorici,
poliptoton se obi¢no javlja u sintaksi¢kim paralelizmima, ¢iji formalni sklad ima zadatak da posredno
naglasi kvalitet reklamiranog proizvoda (Bagic¢, 2012: 250-251).

U vecini navedenih primera iz analiziranog korpusa re¢ koja se ponavlja je pridev (206-209)
osim u primeru 210, gde je rec¢ koja se ponavlja glagol i u primeru 211, gde je re¢ koja se ponavlja
imenica. Primeri 206-208 pronadeni su u korpusu televizijskih reklama, primeri 209 i 210 u korpusu
reklamnih poruka sa veb-portala, a primer 211 u korpusu reklama sa bilborda.

(206) Kupuj domace u domacoj trgovini!
(trgovinski lanac DIS)
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(207)  Pravi muskarci koriste prave stvari.
(lek Conprosta)

(208) Dodatno uklanjanje fleka za dodatnu higijenu.
(deterdZent Ariel + ultra Oxi effect)

(209) Nova formula u novom pakovanju.
(ulja i te€nosti za automobil Nisotec)

(210) Kada uzivas, uzivaj maksimalno!
(sladoled Maxi King Bueno)

(211) Sve za kucu i oko kuce.
(prodavnica nameStaja, materijala i alata Crafter)

Aliteracija

Bagi¢ (2012: 21-23) navodi da je aliteracija figura dikcije koja se sastoji od ponavljanja
suglasnika ili suglasni¢kih skupova u susednim ili prostorno bliskim re¢ima s ciljem naglasavanja
emocionalnog stanja govornika i stvaranja zvukovne harmonije iskaza, odredenog utiska i
diskursivnog tonaliteta. Povezujuci znaéenjski udaljene rijeci, aliteracija neretko pokrece glasovni
simbolizam. Naro¢ito je uocljiva kada se pojavljuje na poCecima reci i kada se ponavljaju suglasnici
koji se rede koriste. Aliteracija segmentira iskaz i pomaZe njegovom paméenju. Cesto se koristi u
reklamnim sloganima, zbog svog muzickog, mnemotehni¢kog i ludickog potencijala, a obi¢no je
udruzena s drugim figurama dikcije — asonancom, homeoarktonom ili homeoteleutonom. Ona skrece
paznju na deo iskaza ili iskaz u kom se realizuje, zaokruzuje ga, stvara efekat eha i sugeriSe
neocekivana suglasja medu udaljenim pojmovima.

U primeru 213 aliteracija se realizuje u vidu Cetiri puta ponovljenog suglasnika ,,s*, od Cega
tri puta na pocetku reéi, u primerima 214 i 215 suglasnik ,,p*, a u primeru 216 suglasnik ,.k“ ponavlja
se tri puta na pocetku reci. Primer 212 pripada korpusu televizijskih reklama, a svi ostali navedeni
primeri (213-216) korpusu reklama sa veb-portala.

(212) Lela meduza s tobom kruzi,
ruke ti pruza da se druzi.
Mene trazi, samo kazi:
VodaVoda vodica.
(mineralna voda VodaVoda vodica)

U ovom primeru uocljiva je aliteracija retkog suglasnika ,,z, koji se ponavlja pet puta u
sredini reci. Aliteracija je udruzena s parnom rimom u prva dva stiha - ,kruzi“ 1 ,,druzi®, kao 1
leoninskom u tre¢em stihu — ,,trazi““ 1 ,.kazi.

(213) Svestranost i snaga za savrSenu Cistocu.
(Stapni usisiva¢ Powerclean Beko)

(214)  Prava prilika za Paket dobrodoslice.
(Komercijalna banka / NLB banka)

(215)  Pokrenite prinos plus u strnim Zitima.
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(fungicid Systiva)

(216) Kredium kes krediti.
(banka Kredium)

Asonanca

Asonanca je figura dikcije koja se odnosi na ponavljanje samoglasnika u reci, stihu ili re¢enici
s ciljem naglasavanja emocionalnog stanja govornika, zvukovnog harmonizovanja iskaza i stvaranja
odredenog utiska. Asonancu, obi¢no udruzenu s aliteracijom i rimom, redovno zati¢emo u reklamnim
porukama (Bagi¢, 2012: 72-73).

Navedeni primeri asonance pronadeni su u korpusu televizijskih reklama.

(217) Femisan A, svaka Zena treba da zna.
(lek Femisan A)

U ovom primeru samoglasnik ,,a“ ponovljen je osam puta, a asonanca je udruzena s
leoninskom rimom.

(218) VodaVoda vodica, nova avanturica!
(mineralna voda VodaVoda vodica)

U ovom primeru primetna je asonanca u vidu ponavljanja samoglasnika ,,a“ sedam puta i
samoglasnika ,,0% Cetiri puta. Pored asonance ova reklamna poruka sadrzi i aliteraciju u obliku
ponavljanja suglasnika ,,v* pet puta, kao i leoninsku rimu.

Homeoarkton i homeoteleuton

Homeoarkton i homeoteleuton su figure dikcije koje predstavljaju kombinaciju asonance i
aliteracije. Homeoarkton je glasovno podudaranje pocéetnih slogova dve ili vise re¢i u stihu ili re¢enici
(Bagi¢, 2012: 148), a homeoteleuton je glasovno podudaranje zavr$nih slogova bliskih ili susednih
reci, stithova i polustihova (Bagi¢, 2012: 151).

U primeru 219 primetan je homeoarkton u vidu ponavljanja sloga ,,pro“ na pocetku tri reci,
Sto je 1 vizuelno istaknuto upotrebom velikih slova, dok je u primeru 220 uoc¢ljiva kombinacija
homeoarktona u obliku ponavljanja sloga ,,re* na poc¢etku dve re¢i i homeoteleutona koji se realizuje
ponavljanjem slogova ,,si* i ,,ram* na kraju dve reci. Oba primera pronadena su u korpusu reklamnih
poruka sa veb-portala.

(219) PROvereni PROBIOTICI kad opet PROputujemo.
(lek Probiotic Hemofarm)

(220) Refinansiram i relaksiram?
(banka Intesa)

80



Onomatopeja

Onomatopeja je figura dikcije i odnosi se na stvaranje re¢i koje glasovnim sistemom prikazuju
oznaceno - bice, pojavu ili senzaciju. Predmet glasovnog oponasanja moze biti zvuk iz prirode,
zivotinjsko glasanje, zvukovi razli¢itih maSina i aparata. Postoje tri tipa onomatopejskih izraza:
interjekcije, onomatopejske reci i pesnicke onomatopeje. Interjekcije su uzvici stvoreni direktnim
glasovnim oponaSanjem Sumova, krikova, zvukova koji okruzuju ¢oveka. Obicno su jednoclani
(ap¢iha, mijau, muuu, pljus, tras) ili dvoclani - reduplicirani (kre-kre, kuc-kuc, tik-tak, vau-vau).
Onomatopejske reci nastaju gramatikalizacijom interjekcija. NajceS¢a onomatopejska vrsta reci je
glagol (brundati, grmeti, mumljati, pucketati, zujati), a brojne su i onomatopejske imenice (fijuk,
kukavica, lelek, Zamor). Onomatopejske re¢i mogu nastati i stvaranjem re¢i koje verbalno slikaju
oznacenu pojavu, iako ¢esto nema zvuka koji bi bio oponasSan (bljeskati, bljutavo, drhtavica, sevnuti).
Buduéi da te re¢i glasovno nastoje sugerisati vizuelne, olfaktivne ili taktilne pojave, mogu se
posmatrati i kao primeri sinestezije (Bagic¢, 2012: 211-213).

U navedenim reklamnim porukama onomatopeja je realizovana u vidu interjekcije koja
ukazuje na prasak (221), dvoclane udvojene interjekcije koja oponasa zvuk spreja (224),
multiplikovanog suglasnika koji oznadava duzinu !° (222), iskazuje emociju, tj. naglasava
negodovanje (223), oponasa zvuk koji se proizvodi prilikom uzivanja u ukusnoj hrani (225), oponasa
smeh (226) ili oponasa zujanje (227). Svi primeri pronadeni su u korpusu reklamnih poruka sa
bilborda osim primera 225, koji je pronaden u korpusu reklama sa veb-portala i primera 223 i 227 iz
korpusa televizijskih reklama.

(221) Kad se cuje BUM moze biti kasno.
(osiguranje Dunav)

(222) Duuuuuuuuuza voznja.
(gorivo Q Max, benzinska stanica Petrol)

(223) Kad si gladan, mnooogo dramis. Probaj novi Snickers crisp.
(Cokoladica Snickers)

(224) Puf puf i gotovo.
(oralni sprej Vitamin D3, PharmaSwiss)

(225) Pojacaj uzivanje na MMMax.
(¢okolada Milka)

(226) Ha ha ha ha ha ha ha ha ha. Snimi osmeh i osvoji 1000 evra.
(energetsko pice Booster energy drink)

(227) Krecu nedelje Maxi pcelice i zzzuje popusti 50%.
(lanac prodavnica Maxi)

3.2.12.2 Figure konstrukcije

Figure konstrukcije su figure rasporeda ili poretka reci u stihu, recenici ili odlomku, pa se
takve figure Cesto nazivaju 1 sintaksi¢kim figurama (Solar, 2005: 81).

Y Vige o koriS¢enju tipografije za oznacavanje zvuka u narednom potpoglavlju.

81



Sintaksicki paralelizam

(228) Napravi mesta za zivot. Napravi mesta za boje.
(maloprodajni lanac namestaja IKEA)

U ovom primeru iz korpusa televizijskih reklama prisutna je kombinacija stilskih figura
sintaksi¢kog paralelizma i anafore. Sintaksi¢ki paralelizam ogleda se u preslikanoj strukturi reenice,
sa anaforicnim ponavljanjem glagola ,,napraviti“ u imperativu jednine, imenice ,,mesto* u genitivu
jednine i1 predloga ,,za“, pri ¢emu alterniraju imenice ,,Zivot” i ,,boje* na odgovarajucoj poziciji u
recenici.

(229) Biraj zdravije, plati jeftinije.
(Maxi super rucak)

Sintaksicki paralelizam u ovom primeru iz korpusa televizijskih reklama ogleda se u upotrebi
glagola u imperativu jednine i priloga u komparativu.

(230) Razgraduje sekret, olaksava iskasljavanje, ublazava kasalj.
(sirup protiv kaslja Bisolvon)

U tekstu ove televizijske reklame uocljiv je sintaksic¢ki paralelizam glagola u tre¢em licu
jednine prezenta i imenice u akuzativu jednine.

(231) Kuvalitet kojem verujem. Proizvodi koje volim.
(drogerija Lilly)

U ovom primeru iz korpusa reklamnih poruka s bilborda sintaksicki paralelizam se ogleda u
ponavljanju imenicke sintagme koja se sastoji od imenice, odnosne zamenice ,,koji“ i glagola u prvom
licu jednine prezenta.

Polisindeton

Polisindeton je figura konstrukcije i predstavlja ponavljanje istog ili istovrsnih veznika ispred
reci, sintagmi ili reCenica koje se nabrajaju u delu iskaza. Gramaticki i smisaono, ponavljanje veznika
je nepotrebno. Stilisticki, medutim, ono je veoma izrazajno - daje ritmi¢nost iskazu, istice pojedine
reci 1 misli, stvara utisak i§cekivanja, sugeriSe gradacijsko prikazivanje i afektivno stanje govornika.
Najcesce se ostvaruje pomocu veznika i, a ponekad pomocu veznika a, pa, te, ili. U ideoloskom,
nau¢nom, esejistickom, publicistiCkom i reklamnom diskursu relativno se ¢esto koristi afektivna i
uveravacka energija polisindetona. Ovu figuru po pravilu Kkoriste autori skloni emfatickom
prikazivanju (Bagi¢, 2012: 251-255).

U navedenim primerima iz korpusa reklama s bilborda ponavljaju se veznici ,,i* (232) 1 ,,ili
(233).

(232) I miris i ukus i novi stan!
(kafa Grand)

(233)  1li pijes ili vozis.
(Reklamna kampanja za voznju bez alkohola Lav i Carslberg)
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Elipsa

Kako Bagi¢ (2012: 92) predlaze, elipsa je figura konstrukcije i predstavlja izostavljanje dela
ili delova recenice, kojim se narusava sintaksicka norma, ali reCeni¢no se znacenje realizuje.
Izostavljeni se delovi mogu rekonstruisati zahvaljujuci kontekstu ili komunikacijskoj situaciji. Ljudi
koji se dobro poznaju ne moraju eksplicitno objasniti znacenje svojih reci jer znaju da ¢e sagovornik
ispravno dopuniti praznine u govoru zahvaljuju¢i zajedni¢kom znanju 1 istoriji, zajednickim
emocijama ili stavovima (Goddard, 1998: 42).0va figura uzrokuje sazetost i zgusnutost izrazavanja.
Cesto se koristi u razgovornom i novinarskom stilu, te u razli¢itim oblicima gnomskih iskaza.
Reklamne, razgovorne i gnomske elipse pojacavaju i dinamiziraju iskaz, komunikaciju ¢ine
spontanom 1 opuStenom, naglasavaju klju¢ne reci i svedoCe o emocionalnosti govornika. Osim
glagola, mogu se izostaviti imenice i zamenice. Ako se govori o re¢eni¢nim delovima, izostavljeni
mogu biti predikat, subjekt i objekt (Bagic¢, 2012:92).

U narednim primerima izostavljen je glagol u celosti (234 i 235), glagol i zavisni deo reCenice
(236), samo pomoc¢ni glagol sloZzenog glagolskog vremena (237), u cilju jezicke ekonomije, dok je u
primeru 238 izostavljena imenica ,.kafa“, vrsta proizvoda, jer se iz teksta reklame u koji je ukljucen
naziv proizvoda pretpostavlja da potrosa¢ zna o kom proizvodu je rec.

(234) Uz svaki aspirin CARDIOvitamin.
(medicinski preparat CARDIOvitamin)

(235) Roda i prolece u vasoj kuhiniji.
(trgovinski lanac Roda)

(236) Pivo i poslovni rucak? Sada mozes.
(pivo Heineken)

(237) 100% mi smislili!
(mineralna voda, ReMix Knjaz)

(238) Lavazza. Vise od italijanske.
(kafa Lavazza)

(239) Reveticon.
Nema na cemu.
(medicinsko sredstvo protiv gorusice Reveticon, Jugofarm)

U tekstu ove reklame sa bilborda izostavljen je prvi deo uobicajenog formulaickog dijaloga
prilikom zahvaljivanja: ,,Hvala!* ,Nema na ¢emu!“ Oglasiva¢ na ovaj nacin porucuje da je
reklamirani lek toliko efikasan da ¢e potrosaci sigurno pozeleti da mu zahvale na preporuci.

(240) Kao Dren!
(privatni dom zdravlja Vizim)

U ovom primeru iz korpusa reklama sa bilborda iz poredenja je izostavljen pridev ,,zdrav*
budu¢i da je poredenje ustaljeno 1 opStepoznato. Autor reklame izostavljanjem pomenutog prideva
skrece paznju primaocima poruke na njegovo znacenje i na taj nacin dovodi u vezu zdravlje i dom
zdravlja koji se reklamira. U ovoj reklami prisutno je i poredenje pomocu veznika ,,kao*.
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Zeugma

Zeugma je figura konstrukcije i odnosi se na postupak oblikovanja recenice koji se sastoji u
tome da se istom rec¢ju — jezgrenim pojmom — poveze vise reci, sintagmi ili ishodi$nih recenica.
Zeugma moze biti semanticka 1 gramaticka. Semanticka zeugma preko jezgrenog pojma, najcesce
predikata, udruzuje znac¢enjski raznorodne objekte ili subjekte. Pritom se jezgreni pojam jednom treba
tumaciti u doslovnom (leksickom), a drugi put u prenesenom (figurativnom) znacenju. Zeugma je
veoma efektna figura koja predstavlja originalnu kombinaciju spoljasnje (morfosintaksicke) simetrije
I unutraS$nje (semanti¢ke) asimetrije. Ona moze imati i ludicki potencijal, razvija neocekivane
asocijacije, podstice ironijsko i satiricko prikazivanje, te otvara prostor kritickom misljenju (Bagi¢,
2012: 315-316).

(241) Ostavi trag u Zivotu! Ne na ode(i.
(dezodorans L 'Oréal Men Expert)

U navedenom primeru iz korpusa televizijskih reklama zeugma je semanticka, a jezgreni
pojam, predikat, treba tumaciti prvo u prenesenom, a potom u doslovnom znacenju. Ovo je primer
protozeugme, naime predikat se nalazi na pocetku recenice.

Inverzija

Inverzija je figura konstrukcije i odnosi se na obrnuti red reci u sintagmi, recenici ili obrnuti
redosled glavne i1 zavisne recenice. Stilisti¢ka inverzija pretpostavlja stilski obeleZen red reci, kojim
govornik ili pisac naglasava pojedine reci i njihova znacenja, stvara ucinak iS¢ekivanja, daje ritam i
lepotu iskazu. Receni¢na inverzija pretpostavlja preokretanje redosleda glavnih receni¢nih dijelova.
Budu¢i da su semanticki najoptereéeniji, promena o¢ekivanih mesta subjekta i predikata doprinosi
ekspresivnom posredovanju obavestenja i njegovom emocionalnom nijansiranju (Bagi¢, 2012: 155-
156).

U navedenim primerima primetna je receni¢na inverzija u vidu promenjenog uobicajenog
redosleda subjekat + predikat + objekat, pa je u primeru 242 priloska odredba za nacin ispred subjekta,
u primerima 243 i 244 predikat ispred subjekta, a u primeru 245 objekat ispred glagola dok je u
primeru 246 prisvojni pridev iza imenice na koju se odnosi. Svi navedeni primeri pripadaju korpusu
reklama sa bilborda osim primera 246.

(242) U dobrom ritmu srce vodi.
(mineralna voda Mg™ mivela)

(243) Lako se zavole, nase izvrsne kanole.
(domaci kolaci Lulu)

(244)  Ponovo krece smrzavanje od srece!
(slatki§ Ledena bananica, Stark)

(245)  Stednju prevremeno podignes, kamate se ne odreknes.
(banka Sberbank) B

(246) Uz omiljene obroke tvoje potrazi kravicu narandzaste boje.
(proizvodi Moja kravica, Imlek)

U ovom primeru koji je deo korpusa reklamnih poruka sa portala primetna je leoninska rima.
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3.2.12.3 Figure misli

I tropi (figure reci) i figure misli odnose se na znacenje reci, pa teSkoce u u razvrstavanju
figura upravo u ovoj grupi figura najvise dolaze do izrazaja. Dok se tropi obi¢no odnose na one figure
u kojima se neposredno menja znaéenje reci, u grupu figura misli ubrajaju se figure koje se odnose
na §iri smisao onog Sto je receno (Solar, 2005: 84).

Antiteza

Antiteza spada u figure misli i odnosi se na izrazavanje suprotnosti u iskazu povezivanjem dve
reci, sintagme ili reCenice suprotnog znacenja. Po pravilu semanti¢ka opozicija je potcrtana
sintaksi¢kim paralelizmom. Prikladno je sredstvo naglaSavanja sukoba ideja ili emocija,
dramatizovanja situacije, polemickog uveravanja, a ponekad i izazivanja smeha. Antiteza reci
povezuje re¢i suprotnog znacenja — antonime. Sintagmatska antiteza je omiljena figura oglasivaca,
jer je izuzetno pogodno sredstvo sugerisanja toboznjeg jaza izmedu neverovatno niske cene i
neverovatno dobre ponude. Poput sintagmatske, i reCeni¢na antiteza se pojavljuje u gnomskim
izrazima, reklamnoj retorici i sloganima (Bagi¢, 2012: 51-52).

(247)  Da i najmanji biznis bude NEOgranicen.
(mobilni operater Vip)

U ovom primeru antiteze re¢i povezuju se re€i suprotnog znacenja ,,najmanjii,,neogranicen‘.
Dodatno, re¢ ,NEOgrani¢en” predstavlja slivenicu naziva paketa usluga ,NEO* i prideva
,heogranicen®.

U svim narednim primerima pored antiteze zastupljen je i sintaksicki paralelizam. Antiteza u
navedenim primerima iz korpusa televizijskih reklama ogleda se u upotrebi antonima, prideva ,,mali*
i ,,veliki“ (248), ,snazan“ i ,nezan® (250) ili ,,visok“ i ,niska“ (251) i glagola ,,zaboraviti* i
»zapamtiti u imperativu jednine (252) ili ,,smanjiti i ,,povecati“ u imperativu mnozine (249). U
analiziranom korpusu reklamnih poruka zastupljeni su primeri antiteze reci (248, 249 i 254),
sintagmatske antiteze (251, 252 i 254) i reCeni¢ne antiteze (249 i 252).

(248) Mali kao ljudi koji sumnjaju, veliki kao hrabrost da pomeris granice.
(mobilni operater Vip)

(249) Smanjite upalu, povecajte pokretljivost.
(kapsule i sprej za jacanje zglobova Zglobex)

(250) Snazan prema znoju, nezan prema kozi.
(dezodorans Dove men)

(251) Visok kvalitet, niska cena.
(trgovinski lanac Lidl)

(252) Zaboravi kasalj, zapamti trenutke.
(sirup za kasalj Bisolvon)

(253) I sit...i fit!
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(Sunka Pik Vrbovec)

U ovom primeru iz korpusa reklamnih poruka sa veb-portala antitezu rec¢i ¢ine dva antonima,
odnosno dva prideva, od kojih je jedan - ,.sit* iz srpskog, a drugi - ,.fit“ iz engleskog jezika. Pored
antiteze u ovom primeru zastupljen je i sintaksicki paralelizam koji se sastoji od veznika pracenog
pridevom, polisindeton koji se realizuje ponavljanjem veznika ,,i*, kao i rima. Ova reklama je dobar
primer upotrebe vise stilskih figura u jednoj reklamnoj poruci.

(254) High na slasti, low na Seceru i masti.
(sladoled Highlife Frikom)

Ovaj primer iz korpusa reklamnih poruka sa veb-portala sadrzi dva antonima iz engleskog
jezika sa zadrzanom ortografijom — ,high* (visok) i ,,low* (nizak) u kombinaciji sa sintaksickim
paralelizmom i leoninskom rimom.

Personifikacija

Personifikacija je figura misli i predstavlja pridavanje ljudskih osobina, misli, osecanja i
progovore, reC¢ je o prozopopeji. Personifikacija Cini iskaz izrazito slikovitim, a ponekad i
fantasti¢nim. Obicno se pojavljuje u knjizevnosti (posebno pesnistvu), tekstovima popularne muzike,
novinarstvu i reklami. U reklamnom diskursu personifikacija ima zadatak da ozivi razliCite proizvode
i usluge. Sluzed¢i se re¢nikom koji sugeriSe akciju, personifikacija bitno pripomaze oglasivackoj
strategiji oCudavanja i1 animiranja proizvoda ili usluge. Antropomorfizovana reklamna retorika
istovremeno glorifikuje proizvod, potrosaca i samu sebe (Bagi¢, 2012: 245-247).

U slede¢im primerima personifikovan je reklamirani proizvod (255, 257), pojava (256) ili deo
tela (258), a personifikacija se ogleda u upotrebi glagola koji su povezani sa ljudskim delovanjem. U
primerima 259-261 pored personifikacije uocljiva je i prozopopeja u vidu reklamiranog proizvoda
koji govori. U primerima 262-264 personifikacija se realizuje u vidu povezivanja reklamiranog
proizvoda sa imenicom koja oznacava zanimanja ljudi. Svi navedeni primeri pripadaju korpusu
televizijskih reklama osim primera 257 i 260, koji su deo korpusa reklamnih poruka sa bilborda.

(255) Pivo koje ima Sta da kaze.
(Niksicko tamno pivo)

(256) Ne dajte kaslju da se razgoropadi.
(Sumece tablete ACC)

(257) Knjaz Milos obogaceni ponosno Stiti.
(mineralna voda Knjaz Milos)

(258) Moja kosa se upoznala s njim pre mene.
(Sampon Head & Shoulders)

(259) Caaao! Ja sam plazma mini-mini coko jagoda milkSejk, ali zovite me kratko Jagoda.
(keks Plazma mini-mini Bambi)

(260) Zdravo. Ja sam susena lubenica.
(slatki$ True Story)

(261) Porasla sam i postala deo Super Mix-a i deo super cene.
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(grickalice Super Mix, Moze Josh! Mix, Bambi)

(262) Odzacar Vaseg grla — Negro.
(bombone Negro Pionir)

(263) Kralj niskih cena.
(trgovinski lanac Aman)

(264) ARTEROprotect — cuvar vasih arterija.
(kapsule za smanjenje holesterola ARTEROprotect)

Hiperbola

Hiperbola je figura misli i odnosi se na naglaSavanje ideje, emocije ili obaveStenja
preterivanjem, koje isti¢e afektivni odnos govornika prema predmetu govora. Preterivanjem se mogu
uvecavati ili umanjivati stvarne karakteristike bic¢a, stvari, pojava ili emocija. Novinari se redovno
sluze apelativnim potencijalom hiperbole, te tekstove ili teme c¢esto najavljuju naznakama
senzacionalno otkri¢e, ekskluzivna prica i sli¢no. Stilska su preterivanja u novinama najociglednija u
naslovima tekstova i u medusobnom odnosu naslova i teksta, buduci da se ¢esto vise ,,dogada“ u
naslovima nego u tekstovima. Naslove obelezavaju hiperboli¢ni leksemi, ali i brojni oblici
figurativnog preterivanja zasnovani na metafori, poredenju i metonimiji. Hiperbola u reklamnom
diskursu informacijama pridaje Zzivost, atraktivnost, kolokvijalnost i budi interesovanje kod
potencijalnih potroSaca. Ona je, poput metafore, poredenja i personifikacije (ili upravo preko njih kao
primarnih figura kroz koje se ostvaruje), uporiste ozivljavanja nezivoga, tj. tropoloske
antropomorfizacije kojoj pribegavaju autori reklamnih slogana 1 poruka, a ¢iji je zadatak
individualizovati reklamirani proizvod u odnosu na konkurentski i do krajnjih granica mistifikovati
njegove ucinke i vaznost (Bagi¢, 2012: 140-143).

U narednim primerima hiperbola se ogleda u naglasavanju kvaliteta proizvoda preteranom
upotrebom prideva s pozitivnim znacenjem (265), personifikacijom (266) ili upotrebom brojeva
kojima se istiCe efikasnost proizvoda i obe¢ava nemoguce (267). Svi navedeni primeri pripadaju
korpusu televizijskih reklama.

(265) Uzivajte u velicanstvenom spoju senzacionalnih ukusa koji pruzaju jedinstven
dozivljaj svakim novim zalogajem.

(¢okolada Milka keks)

(266) Od suncokreta za kojim se i Sunce okrece.
(margarin Dobro jutro!)

(267) Uklanja i do 100% povrsinskih mrlja za 3 dana!
(pasta za zube Blend-a-med)

Tautologija

Kako Bagi¢ (2012: 307-308) navodi, tautologija je figura misli koja se odnosi na udvajanje
veé re¢enoga u recenici, odlomku ili iskazu. Pomocu nje se dodaju reci i izrazi koji uvode pomocéne,
podredene ideje, pa se na taj nacin ili neSto dodatno objasnjava ili se uvecava iskazivacka energija.
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Tautolosko je udvajanje dvojako: doslovno i nedoslovno. Tvorci reklamnih poruka i slogana
prepoznali su u doslovnom ponavljanju izuzetan nagovaracki potencijal.
U navedenom primeru iz korpusa televizijskih reklama tautologija je doslovna.

(268) Prijatelj ostaje prijatel;.
(osiguranje Dunav)

3.2.12.4 Figure reli (tropi)

Stari retoricari delili su pesnicke ukrase na dve velike grupe - figure i trope. Tek tokom razvoja
retorike tropi su shvaceni kao grupa figura i nazvani figurama reci, buduéi da nastaju promenom
osnovnog znacenja pojedinih reci (Solar, 75-76).

Metafora

Metafora je figura reci 1 predstavlja zamenu jedne re¢i drugom prema znacenjskoj srodnosti
ili analogiji. Ona predstavlja prenos imena s jedne stvari na drugu i znacenja s jedne re¢i na drugu.
Povezuju¢i razlicita podruc¢ja, metafora pokre¢e mastu, obogacuje percepciju, a iskazu pridaje
neposrednost i slikovitost. Sastavni je deo razgovornog, medijskog i pesni¢kog diskursa. U
medijskom i reklamnom diskursu metafore treba da budu zavodljive da bi privukle paznju i uverljive
da bi delovale poput argumenata koji nije potrebno dokazivati. OglaSivacka metafora istovremeno
glorifikuje proizvod, potroSaca i samu sebe (Bagi¢, 2012: 187-188).

(269) Ugasite pozar u vasem stomaku.
(lek protiv gorusice Gastroguard)

U navedenom primeru iz korpusa televizijskih reklama gorusica je slikovito povezana s
pozarom u stomaku, koji ¢e reklamirani lek uspeSno ugasiti.

(270)  Zaplovite u dobar zivot. Wellport, luka dobrog Zivota.
(stambeni kompleks Wellport)

U ovom primeru relamnih poruka s bilborda oglasivaci obe¢avaju dobar zivot kupcima novih
stanova u luksuznom naselju Beograd na vodi uporedujuci zivot sa plovidbom, §to predstavlja
direktnu asocijaciju na lokaciju naselja, kao i na sam naziv stambenog kompleksa, koji sadrzi re¢
,»luka“ na engleskom jeziku (eng. port).

(271) Talasi uzivanja na vasoj trpezi.
(sir dr Milk, Unikatos)

Konzumacija reklamiranog proizvoda u ovom primeru slikovito je povezana s talasima i
uzivanjem, $to dodatno stvara asocijaciju na Grcku, na $ta upucuje i sam naziv proizvoda, koji zvuci
greki.

(272) Erupcija najboljih popusta!

(Vulkanov sajam knjiga)

U ovom primeru reklama sa veb-portala veliki popusti na sajmu knjiga knjizare Vulkan
povezani su sa erupcijom, Sto dodatno asocira na sam naziv knjizare.

(273)  Popodnevni umor? Zvadi i oseti udar mentola.
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(zvake Airwaves
blackcurrant)

Metafora u ovoj reklamnoj poruci s veb-portala odnosi se na re¢ ,,udar” koja ovde nije
upotrebljena doslovno nego figurativno i odnosi se na snagu mentola.

Metonimija

Metonimija je figura reci i predstavlja zamenu jedne re¢i drugom na osnovu njihove logicke
bliskosti, vremenske ili prostorne povezanosti. Metonimijom se skra¢uje formulacija, iznenaduje
perspektivom, ubrzava i pojacava obavestenje. Izuzetno je Cesta u novinarskom stilu jer sazima
sadrzaj neznatno ga menjajuci, te tako povecava njegovu atraktivnost. NajceS¢e je re¢ o
konvencionalnim vezama, kakvima upravo obiluje govorni jezik, a koje nastaju kao posledica jezicke
ekonomije. Elipti¢nost je bitno svojstvo te komunikacije, te samim tim i vazno izvoriSte njezine
metonimi¢nosti. Glavni uéinci metonimije su individualizacija i variranje izraza, sugestivan i
aluzivan govor, naglasavanje pojedinog aspekta stvarnosti, sazimanje iskaza i privlaenje paznje
(Bagi¢, 2012: 199-202).

(274) Ponedeljak postaje petak.
(slatkis Kinder bueno)

Metonimija u ovom primeru iz korpusa reklama sa bilborda odnosi se na prenos znacenja
simbol za simbolizirano, pri ¢emu ponedeljak predstavlja pocetak, a petak kraj radne nedelje.
Ponedeljak se obi¢no dozivljava kao najstresniji i najsumorniji dan, a petak kao najmanje stresan
budu¢i da se smatra pocetkom vikenda 1 odmora. OglaSiva¢ ovom reklamnom porukom sugerise da
se 1 u radni ponedeljak moZe uneti radost konzumiranjem reklamiranog proizvoda, cokoladice Kinder
bueno.

(275) Treba ti flasica? Ima Rakovica!
(prodavnica za decu Dexyco, Baby park, trgovinski lanac Big Rakovica)

U ovom primeru iz korpusa reklama sa bilborda prenos znac¢enja zasniva se na odnosu prostor
za ustanovu, naime pomenuti deo grada, Rakovica, odnosi se na prodavnicu u trgovinskom lancu Big
u tom delu grada.

(276) Ma uvek moze jos jedna soljica.
(kafa Costa coffee)

U ovom primeru prenos iz korpusa reklama sa bilborda znacenja se zasniva na odnosu posuda
umesto sadrzaj, odnosno rec ,,Soljica* se koristi u znacenju Soljica kafe.

Sinegdoha
Sinegdoha spada u figure reci, podvrsta je metonimije i predstavlja zamenu jedne re¢i drugom
na osnovu znaCenjskog dodirivanja ili uokvirivanja. Znacenjski prenos se dogada u istom

konceptualnom domenu. Sinegdoha je u nacelu kvantitativna, a metonimija kvalitativna. Prenos
znacenja najcesce se zasniva na odnosu deo umesto celine (Bagi¢, 2012: 291-292).
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U navedenim primerima prenos znacenja se zasniva na odnosu deo umesto celine, naime reé¢
,»glavice™ odnosi se na decu, ,,kvadrati* na stan, a ,,ruke* na ljude. Primeri 277 1 279 pripadaju korpusu
televizijskih reklama, a primer 278 korpusu reklama sa veb-portala.

(277)  Sve pametne glavice ocekuje veliki asortiman MasSa igracaka po super cenama.
(igracke Masa Maxi)

(278) Oglasite besplatno svoje kvadrate.
(oglasi Mojkvadrat.rs)

(279) Izaberite ,, cuvarkuca* proizvode u Lidlu i podrzite vredne ruke Srbije!
(trgovinski lanac Lidl)

Poredenje

Kako Bagi¢ (2012: 256-258) navodi, poredenje je figura reci i odnosi se na povezivanje bica,
predmeta, stvari i pojava na osnovu skrivene ili pripisane zajednicke osobine. Poredenje je uobic¢ajeno
sredstvo afektivnog naglasavanja i stilskog pojacavanja izraza. Clanovi poredenja se obi¢no povezuju
veznikom ,.kao* ili predlogom ,,poput“. Najc¢esce i najizrazitije obelezje poredenja je slikovitost. U
novinarskom jeziku njime se povlace ocekivane i neocekivane paralele, postize atraktivnost,
mistifikuje tema, iskazuje autorova afektivnost. Na poredenju se zasnivaju i brojni novinski naslovi,
u kojima se ponekad izostavlja glago, pa uporedivanje postaje sugestivnije.

U primerima 280-283 upotrebljen je veznik ,.kao*, a u primeru 284 predlog ,,poput*.

(280) Sveza kao planinsko jutro.
(mineralna voda Rosa)

(281) Nisam brz kao zeka, ali ova ponuda mi nece pobeci.
(trgovinski lanac Idea)

(282)  Budi kao pcela. Radi za dobro svih jer si deo njih.
(mineralna voda, VodaVoda Q)

(283)  Budi kao orao. Rasiri krila i osvoji visine.
(mineralna voda, VodaVoda Q)

(284) Hvata necistoce poput magneta.
(micelarna voda Garnier)

Igra refima

Igra re¢ima je figura dikcije i figura reci. Taj pojam objedinjuje niz stilskih postupaka i figura
koji se zasnivaju na zvukovnom ili smisaonom poigravanju jezikom. Igra re¢ima podriva uobi¢ajenu
komunikaciju i izaziva uzitak. Ona mozZze biti fonetska ili leksi¢ka. Svaka pojedina figura ili postupak
nastaje ili neoc¢ekivanim povezivanjima ili zamenom jednih jezic¢kih jedinica drugima ili razli¢itim
oblicima rasporedivanja jezickih jedinica. Igra re¢ima pojavljuje se u anegdoti, vicu, humoresci,
komediji, poeziji, polemici, uopSteno u tekstovima kojima je cilj nasmejati i zabaviti. Iza nje stoji
intelektualna aktivnost koja krsi konvencije i ¢ija su obelezja neobaveznost, neoc¢ekivanost, lucidnost,
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lakoc¢a. Njeni konkretni ucinci su vedrina, komi¢nost, ironija, iznenadenje. Zvukovna igra re¢ima
najjednostavniji je oblik igre re¢ima i zasniva se na homonimiji, polisemiji ili fonoloskoj sli¢nosti
dve reci razli¢itog znacenja. Zahvaljujuc¢i njoj uvek smo suoceni s dvosmislenim iskazima (Bagi¢,
2012: 152-155). Oglasivaci Cesto koriste igre re€ima u reklamama radi postizanja humoristickog
efekta i stvaranja atmosfere intimnosti i veStacke bliskosti s potencijalnim potrosa¢ima.

U primerima 285-291 igra reima je zasnovana na semantiCkom poigravanju jezikom,
odnosno na homonimiji ili polisemiji, dok je u primerima 292-295 zasnovana na zvukovnom
poigravanju jezikom.

(285) Sta cekas? Skrckaj problem!
(Nescafé 3 u 1 s ukusom lesnika i cokolade)

Igra re¢ima u ovoj televizijskoj reklami se zasniva na polisemiji. Jedno znaenje glagola
,»skrckati® je doslovno i znaci zdrobiti, a drugo je figurativno, zargonsko i znaci resiti problem. U
ovoj reklami je prikazan leSnik uokviren reima ,,ti“ 1 ,,ispit™, a znaCenje reklame bi trebalo da bude
da ¢e ispijanje kafe sa ukusom lesnika pomo¢i da se ispit uspesno polozi.

(286) Nazire se svetlo na kraju tunela!
(pivo Nektar)

Igra re¢ima u ovom primeru iz korpusa reklama sa bilborda zasniva se na homonimiji reci
»svetlo®, koja ima razli¢ita znacenja u zavisnosti od vrste reci kojoj pripada. Kada je imenica, koristi
se u znacenju ,,svetlost®, a kada je pridev odnosi se na boju, u ovom slu¢aju na svetlo pivo. Ova
reklamna poruka bila je aktuelna u jednom sumornom periodu, u vreme trajanja preventivnih mera
koje je drzava preduzela protiv Sirenja virusa korona, kada je bio zabranjen odlazak u restorane i
kafice. Ovom reklamnom porukom oglasivaci nagovestavaju kraj tog perioda 1 ulivaju optimizam 1
nadu da ¢e uskoro biti moguce ponovno okupljanje, izlaZzenje i druzenje uz konzumiranje pica, u
ovom slucaju piva.

(287) Imate nos za Operil?
(kapi za nos Operil)

Ova igra reCima iz korpusa televizijskih reklama zasniva se na polisemiji reéi ,,nos*. U
osnovnom, doslovnom znacenju odnosi se na deo tela, na §ta upucuje vizuelni kod reklame. U
drugom, figurativnom, kao deo frazema ,,imati nos za nesto*, oznacava osecaj, intuiciju.

(288) Tempo. Uvek u akciji.
(trgovinski lanac Tempo)

Igra re¢ima u ovoj televizijskoj reklami zasniva se na polisemiji re¢i akcija. Jedno znacenje
odnosi se na energicnost, aktivnost, uzurbanost, pa se moze razumeti i kao personifikacija, a drugo
znacenje reci je popust, snizenje cena.

(289) U jednom trenutku samo klikne.
(brija¢ Gillette mach3 turbo)

Igra re¢ima u ovoj televizijskoj reklami zasniva se na polisemiji glagola kliknuti. U doslovhom
znacenju ovaj glagol izveden je od onomatopeje uzvika , klik*, kojom se oponasa zvuk spajanja glave
brijaca sa drskom, $to je i vidljivo u vizuelnom delu reklame, dok je u figurativnom smislu ovaj glagol
zargonizam u znacenju uklopiti se. U ovoj reklami re¢ je o zameni starog, neefikasnog brijaca za
jednokratnu upotrebu, koji je izazivao iritaciju kozZe, novim, boljim i efikasnijim, koji Stiti kozu.
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(290) Cenama se crno pise...-30% do -50%.
(prodavnica za decu Aksa, akcija za Crni petak)

U ovoj televizijskoj reklami igra reCima se temelji na homonimiji reci ,,crno®. U jednom
znacenju se odnosi na sam naziv praznika Crni petak, a u drugom je deo frazema ,,crno ti se piSe* u
Znacenju ,,izgledi su losi“, koji ovde ima humoristic¢an ton budu¢i da se odnosi na velike popuste u
vreme trajanja tog praznika.

(291) Samo da ne zaledi.
(pivo Nektar)

Igra rec¢ima u ovoj reklami sa bilborda odnosi se na polisemiju reci ,,zalediti“, koja se u
osnovnom znacenju odnosi na pretvaranje te¢nosti u led, a u proSirenom na vreme, mraz. Autor
reklame povezuje ove dve negativne pojave, ledeno vreme i zaledeno pivo.

(292) Sika. Nema sikiracije.
(kompanija za proizvodnju gradevinskog materijala Sika)

Igra re¢ima u ovoj reklamnoj poruci iz korpusa televizijskih reklama zasnovana je na
fonoloskoj sli¢nosti naziva kompanije Sika 1 dijalektizma ,,sikiracija* i upucuje na to da potroSaci
koji koriste proizvode kompanije Sika nemaju razloga za brigu jer su njihovi proizvodi kvalitetni i
pouzdani.

(293) Pokazi lajvovsko srce: Lajv se kladi, poklon tiket zaradi!
(kladionica Balkan bet)

U ovom primeru iz korpusa reklama sa bilborda igra re¢ima zasnovana je na zvukovnoj
slicnosti srpske reéi ,,lav* i engleske reci live (,,lajv*). Pridev ,,lajvovski® je slivenica engleske reci
,»1ajv* u znacenju uzivo 1 prideva ,lavovski®, i asocira na hrabrost i odvaznost koja je potrebna za
kladenje uzivo, a koja ¢e, kako sugeriSe oglaSivac, biti nagradena.

(294) To je, zeno, cuvar kuce, koji menja sve tvoje cuvarkuce.
(osiguranje Dunav)

Igra re¢ima u ovoj televizijskoj reklami zasniva se na fonoloskoj slicnosti izmedu frazema
,cuvar kuée®, koji je ujedno i personifikacija jer se odnosi na stambeno osiguranje, i naziva biljke

,,cuvarkuca“.

(295) [Izaberi svoju srecku. Svaka je dobitna. Srecka mi se nasmesila.
(trgovinski lanac Idea) TV

U ovoj televizijskoj reklami igra re¢ima se zasniva na fonoloskoj slicnosti reci ,,sre¢a® i
,.srecka®. Igra re¢ima realizuje se modifikacijom frazema ,,sre¢a mi se osmehnula®.
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3.3 Neverbalne strategije obracanja u reklamnim porukama s bilborda i veb-
portala

Slike u reklamnim porukama stvaraju znacenje zajedno s tekstom (Goddard, 1998: 114), a
najbolji efekat se postize kada slika i tekst prenose istu poruku. Budu¢i da slika ostaje duze u se¢anju
od reci, reklame sa vizuelnim elementima ¢e se bolje zapamtiti od onih bez njih. Oglasivaci stoga
veliku paznju posvecuju vizuelnom dizajnu reklame: izboru boje, grafike, fonta, tipografskoj
kompoziciji i1 rasporedu elemenata slike (Lidwell et al., 2010: 184), kako bi reklame ucinili
privlacnim, upecatljivim i univerzalno razumljivim.

Veliki deo znadenja u konverzaciji prenosi se neverbalnim putem, paralingvisti¢kim %
elementima komunikacije: gestikulacijom, poloZzajem tela, pogledom, tonom, smehom, Sapatom.
Prozodijski elementi govora odnose se na intonaciju, naglasak, melodiju jezika. Da bi oglasivac
docarao prozodijske elemente, on koristi razli¢ite fontove, znake interpunkcije — upitnike i uzvicnike
za intonaciju, a kurziv za isticanje (Goddard, 1998: 41-42).

Analiza neverbalnih strategija obracanja u reklamnim porukama s bilborda i veb-portala
obuhvatila je vizuelni kod reklamnih poruka. U nasem istrazivanju bavili smo se vizuelno izrazenim
prozodijskim elementima govora, odnosno tipografskim karakteristikama reklamnog diskursa, kao i
upotrebom boja, simbola i novih tehnika u reklamiranju (trodimenzionalni bilbordi i interaktivne
reklame), a dotakli smo se i vizuelnih retorickih figura u reklamnim porukama.

3.3.1 Uloga vizuelnih medija u promociji proizvoda

Termin vizuelni mediji odnosi se na televiziju, bioskop, blogove, veb-sajtove i drustvene
mreze u kojima vizuelni sadrzaj u vidu slika, video-snimaka, crtanih filmova i sli¢no ¢ini deo poruke.
Vizuelni mediji imaju znacajnu ulogu u marketingu, naro€ito u promociji proizvoda/usluga na
danasnjem globalnom trzistu budu¢i da uticu na nac¢in na koji potencijalni potrosaci dozivljavaju
proizvode i odlucuju o kupovini?* (John & De’Villiers, 2020).

Ubedivanje, odnosno podsticanje potrosa¢a na kupovinu proizvoda moze biti centralno i
periferno. John & De’Villiers (2020) navode da snaga argumenta, ukljuc¢ivanje primalaca reklame
poruke i kredibilitet izvora uti¢u na stvaranje pozitivne slike o proizvodu/usluzi. Rezultati ove studije
pokazuju da vizuelni marketing kao znaéajan periferni? nacin ubedivanja ima vaznu ulogu u
podsticanju potrosaca na kupovinu.

Zabin (2006) istice da sofisticirani alati za vizuelizaciju pomazu da se podaci o
proizvodima/uslugama ,,0zive* kako bi potrosaci bolje razumeli 1 analizirali informacije o proizvodu.
Zhao, Hoeffler & Dahl (2009) ispitivali su koliko mastovita vizuelizacija utice na misljenje potrosaca
0 novim, inovativnim proizvodima. Ovakve proizvode potros$ac¢i obi¢no teZe prihvataju buduci da idu
,linjjom manjeg otpora‘“, oslanjajuéi se na ono $to im je ve¢ poznato jer je to jednostavniji i brzi nacin
odlucivanja o kupovini. Takode, potencijalni potroSaci teze prihvataju nove proizvode zbog napora
koji je potrebno da uloze da bi naucili kako se koristi nov proizvod. Autori su otkrili da u poredenju
sa spontanom vizuelizacijom, koja je usmerena na prethodno iskustvo potroSaca, mastovita
vizuelizacija znacajnije uti¢e na uocCavanje prednosti novog proizvoda i smanjuje razmisljanje o
naporu Koji je potrebno uloziti da se savlada upotreba novog proizvoda, $to samim tim uti¢e na
njegovu bolju ocenu. Drugim re¢ima, ovo istrazivanje pokazuje da prilikom izbacivanja na trziste
novog proizvoda marketinske strategije treba usmeriti ka reklamama koje podsticu potrosaca da
upotrebi mastu i razmislja o nepoznatoj upotrebi proizvoda, §to ¢e pomo¢i sagledavanju njegovih
prednosti i njegovoj boljoj oceni. Umesto da oglasivaci reklamnim porukama prikazu kako potrosaci

20 Vige 0 auditivnim i vizuelnim paralingvisti¢kim elementima u Pani¢ Cerovski, 2017.
21 Elemente marketing miksa u procesu odlu¢ivanja potro$aca o kupovini opisali smo detaljno u poglavlju 2.
22 Vige o centralnom i perifernom ubedivanju u poglavlju 6 o Humoru u reklamnom diskursu.
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mogu da koriste nove proizvode u svakodnevnom Zzivotu, potrebno je da stimulativnom reklamom
podstaknu mastu potroSaca da zamisle neku novu i nepoznatu upotrebu proizvoda.

Negm i Tantawi (2015) ukazuju na znacaj slikovnih elemenata u reklami na stvaranje
pozitivnog utiska o brendu i/ili korisniku (sofisticiranost, lepota, sigurnost, zabava). Slika i tekst kada
su uskladeni odreduju zajedno znacenje reklame. Reklame obi¢no sadrze tekst koji pruza informacije
0 proizvodu, uslugama ili idejama. Pod tekstom se podrazumeva opis reklamiranog proizvoda, kratke
fraze i slogani koji sluze da privuku paznju primalaca poruke, ime kompanije i naziv brenda. Slike
obi¢no ¢ine pozadinu reklame i ne moraju prikazati reklamirani proizvod. One skrecu paznju na
odredeni deo teksta 1 pruzaju objasnjenje i tumacenje. Rezultati ovog istrazivanja pokazuju da
vizuelna komponenta reklame uti¢e na tekstualnu, Sto potom utic¢e na svest 0 postojanju brenda i
pozitivan utisak o njemu.

3.3.2 Vizuelni dizajn reklame

Osnovni elementi vizuelnog dizajna su: linije, boje, tekstura, oblik, forma, valer, veli¢ina i
kontrast. Linije mogu biti vertikalne, horizontalne, dijagonalne ili konturne. Boja oznacava specifi¢nu
nijansu koja je krucijalna u gradenju slike o proizvodu. Bela i crna se mogu dodati drugim bojama da
bi se napravile odgovarajuce nijanse i tonovi. Tekstura kao element vizuelnog dizajna odnosi se na
reljefnost predmeta. Glatke povrsine konotiraju istan¢an ukus, dok grube povrSine asociraju na jac¢inu
i zilavost. Oblici takode imaju odredenu simboliku. Krug asocira na vecnost i vrlinu, linija na slobodu,
trougao usmerava paznju nagore, dok kvadrat ¢esto podrazumeva prakti¢nost i korisnost. Forma,
element koji je nastao iz oblika, odnosi se na trodimenzionalni predmet sa zapreminom i debljinom,
koji se moze docarati upotrebom tehnika osvetljavanja i sencenja. Valer oznacava stepen
osvetljenosti/zatamnjenosti dizajna. Veli¢ina podrazumeva razlike u veli¢inama objekata, linija i
oblika, a kontrast se odnosi na ekstremne suprotnosti (Lidwell et al., 2010).

Boja se u dizajnu koristi za privlacenje paznje, grupisanje elemenata, davanje znacenja,
povecanje estetike. Ona ¢ini dizajn vizuelno zanimljivim i lepim i moze naglasiti organizaciju i
znacenje njegovih elemenata. Broj boja u dizajnu treba ograniciti na pet. Budu¢i da izvestan broj ljudi
ne prepoznaje boje, znacenje treba preneti i na drugi na¢in, a ne samo bojom. Da bi dizajn izgledao
lepSe, mogu se Koristiti susedne (analogne) boje na krugu boja, suprotne (komplementarne) boje (Stoje
jedna nasuprot drugoj u krugu boja), trijadne (formiraju jednakostrani¢ni trougao u kruznoj paleti
boja), kvadratne boje (formiraju kvadrat ili pravougaonik u krugu boja) ili kombinacije boja u prirodi.
Tople boje koriste se za elemente dizajna koji su u prvom planu, a hladne za pozadinu. Svetlosiva je
odli¢na boja za grupisanje elemenata. Zasi¢ene boje se koriste kada se na neki element zeli skrenuti
paznja, a nezasicene kada se zeli naglasiti efikasnost. Nezasi¢ene jarke boje se dozivljavaju kao
prijateljske 1 profesionalne, a nezasi¢ene tamne kao ozbiljne 1 profesionalne. Zasi¢ene boje se
dozivljavaju kao uzbudljivije i dinamic¢nije i treba ih oprezno kombinovati da ne bi vizuelno smetale
jedna drugoj i zamarale o€i. Razli¢ite kulture pridaju razli¢ita znacenja bojama, pa izbor boja treba
prilagoditi ciljnom trzistu. Boja moze uticati na raspolozenje, pa tako tamne boje izazivaju pospanost,
svetle energicnost, a iritantne nervozu. Svaka boja ima odredenu simboliku. Crvena boja se povezuje
s mladoséu, snagom i aktivnoscu, plava asocira na opustanje, a zelena podseca na rast, prirodu i nadu.
(Lidwell et al., 2010: 48-49).

Tehnikama naglasavanja privlaci se paznja na jedan deo slike ili teksta dizajna, ali te tehnike
treba koristiti Stedljivo, odnosno ne bi trebalo ista¢i vise od deset posto dizajna. Naglasavanje se
postize upotrebom masnih slova, kurziva, podvlacenja, razli¢itih fontova i boja. Masna slova, kurziv
i podvlacenje koriste se u cilju isticanja za naslove, natpise ispod slika, etikete i kratke recenice.
Upotreba masnih slova je najc¢esca tehnika naglasavanja jer jasno istice zeljeni elementi dizajna.
Kurziv je manje uocljiv i ¢itljiv. Podvlacenje je prili¢no upadljivo i narusava citljivost i treba ga
koristiti oprezno. Velika slova u kratkom nizu reci se lako uocavaju i dobar su izbor za naslove i
klju¢ne reci. Koriscenje razli¢itih fontova za naglasavanje naruSava estetiku i nije ga preporucljivo
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koristiti. Tehika naglaSavanja bojom je efektna, ali treba je koristiti Stedljivo i samo u skladu s drugim
tehnikama naglaSavanja. Inverzija elemenata efikasno deluje kada se primeni na tekst, ali ne i na
oblike. Ona znacajno privlaci paznju, ali je napadna i treba je koristiti Stedljivo (Lidwell et al., 2010:
126).

Vizuelna jasnoca teksta zavisi od veli¢ine slova, vrste pisma, kontrasta, blokova teksta i
razmaka izmedu slova. Standardna veli¢ina slova od 9 do 12 za Stampani tekst se smatra optimalnom.
Manja veli¢ina se Koristi za natpise ispod slika i beleske. Izbor vrste pisma zavisi i od estetskih
sklonosti. Taman tekst lepo deluje na svetloj pozadini i obrnuto. Teksturisana pozadina ili ona sa
Sarama moze znac¢ajno smanjiti itljivost i treba je izbegavati. Vrsta pisma s razli¢itom visinom slova
je dopadljivija od one sa jednakom. Za veli¢inu slova manju od 12 treba Koristiti beserifne fontove
buduci da kod sitnijih slova serifni fontovi deluju mutno i manje ¢itljivo. Taman tekst na svetloj
pozadini je citljiviji od svetlog na tamnoj. Tekst otkucan u kra¢im redovima deluje dopadljivije
(Lidwell et al., 2010: 148).

3.3.3 Strategije vizuelnog marketinga

Preko 90% informacija koje svakodnevno obradujemo primamo putem cula vida. Vizuelni
sadrzaj je veoma vazan jer ga je lakSe razumeti i prevazilazi kulturoloske 1 jezicke barijere. Kra¢i je,
Sto je vazno jer primaoci poruke danas imaju vrlo kratkotrajnu paznju. Vecina ljudi pamti 80%
sadrzaja koji vidi 1 samo 20% sadrZaja koji pro€ita. Vizuelne informacije se obraduju brZe nego
informacije dobijene putem teksta, a vizuelne reklame su 43% efikasnije u ubedivanju potencijalnih
potrosaca da donesu odluku o kupovini budu¢i da se verovatno¢a da ¢e primaoci poruke nakon
gledanja video-snimka kupiti proizvod uvecava se za 85%. Pomocu video-sadrzaja brend se
,humanizuje 1 primaoci poruke lakSe s njim uspostavljaju vezu. Vizuelni sadrZaj se ¢eS¢e deli sa
prijateljima, porodicom i poslovnim partnerima, upadljiv je i prenosi emocije lakse i brze, $to moze
biti korisno kad je vreme ograni¢eno (reklame na autoputu) ili vrlo skupo (televizijske reklame).
Dostupnost 1 lako koriS¢enje programa i pristupacna cena potrebne tehnoloSke opreme cine
proizvodnju vizuelnog sadrzaja mnogo jednostavnijom i jeftinijom. Sve navedeno Cini vizuelni
sadrzaj vaznim i vrednim alatom modernog marketinga (Manic, 2015).

Glavne vrste vizuelnog sadrzaja su:

1) Tlustracije, odnosno stati¢ne vizuelne kompozicije koje mogu biti: crtezi, fotografije i u
novije vreme ,,mimovi®, Koje se sastoje od slike pracene tekstom.

2) Stripovi, niz slika i tekstova poslaganih po odredenom redosledu, sa jasnom pri¢om.
Moderna vrsta stripa sastoji se od infografike, koja predstavlja ogromne koli¢ine informacija u
grafickoj strukturi, ponekad sa vizuelnom ,,pricom* od pocetka do kraja.

3) Video-snimci u obliku video-klipova, kratkih filmova koji mogu da ispricaju pricu ili
prenesu odredenu poruku, najbolje i jedno i drugo. Vazne podvrste ove vrste vizuelnog sadrzaja su
video-snimci koji se prikazuju u petlji do 6 sekundi duzine i gifovi (prezentacija slika koje se
ponavljaju u jednoj datoteci).

S marketinske tacke gledista, sve tri navedene vrste vizuelnog sadrzaja imaju svoje prednosti.
[lustracije su kratke 1 lako razumljive i jednostavno ih je napraviti. Stripovi su dobar izbor za pricanje
price i lakSe se pamte, dok su video-snimci znacajni zbog dinamike pokreta i dobrog prenoSenja
emocija (Manic, 2015).

Ljudi u modernom drustvu su zatrpani reklamama u razli¢itim medijima i stoga je veoma
vazno da oglaSivaci izdvoje svoje reklame od konkurencije, kako bi bile primecene 1 upamcene.
PotroSace privlaci i zadrzava vizuelni sadrzaj usled njegove povezanosti s ljudskom prirodom i
shodno tome, on je u fokusu svake marketinske strategije (Manic, 2015). Razvojem digitalnih
tehnologija i drustvenih mreza tehnike vizuelnog marketinga imaju sve vecu vaznost u viralnom
reklamiranju. Vizuelna revolucija i ograni¢ene mogucnosti zadrZzavanja paznje potrosaca u digitalno
doba izdvojile su vizuelnu estetsku komunikaciju kao glavni marketinski pristup (Yang, Tang, Zhang
& Yang, 2021).
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Glavne strategije vizuelnog marketinga su: psihologija boja, tipoloska kompozicija i
simbolizam (Velarde, 2019).

3.3.4 Analiza strategija vizuelnog marketinga u stati¢nim medijima®

Analizu strategija vizuelnog marketinga sproveli smo na korpusu reklamnih poruka sa
bilborda i veb-portala zbog stati¢ne prirode ovih medija u kojima se oglasivaci sluze strategijama
obracanja potencijalnim potrosaCima putem pisanog i1 vizuelnog koda. Prvo smo analizirali
psihologiju boja, tipografsku kompoziciju i simbolizam, a potom i nove tehnike reklamiranja u vidu
trodimenzionalnih bilborda i interaktivnih reklamnih poruka na veb-portalima.

3.3.4.1 Psihologija boja

Za razliku od Zivotinja, koje uglavnom vide samo nijanse sive boje, ljudski vid ima dodatni
kvalitet — boju (Bleicher, 2012: 3). Ljudi stvaraju utisak o drugim ljudima ili proizvodima nakon prvih
90 sekundi interakcije. Od 62% do 90% prvog utiska zavisi od boje, $to znaci da je kljucno izabrati
odgovoraju¢u boju ne samo u cilju izdvajanje proizvoda od konkurentnih nego i zbog moguénosti
uticaja na raspolozenje i osecanja potrosaca, a samim tim i na njihovo misljenje o nekom proizvodu.
Buduc¢i da su raspolozenje i emocije ljudi promenljivi i da boje uti¢u na formiranje njihovog misljenja,
one imaju vaznu ulogu u marketinskim strategijama, (Khattak et al., 2021) te tako dizajneri biraju
boju u skladu s polom, uzrastom i drustvenim polozajem potrosaca koji ¢ine ciljnu grupu (Bleicher,
2012: 162). O tome koliko je boja vazna u marketingu govori i ¢injenica da boje stvaraju asocijacije
na robne marke. Pivo Hajneken, npr. ima etiketu prepoznatljive zelene boje, naftna kompanija Se/
ima karakteristi¢nu Zutu nijansu, a Koka-kola crvenu. Boja ima jaku emocionalnu snagu i izaziva
snazniju reakciju potros$aca od teksta ili crteza na ambalazi (Singh, 2006).

Izbor najefikasnijih boja za reklamnu kampanju zahteva razumevanje delovanja koje razlicite
boje imaju na potencijalne kupce. Boja je mo¢no marketinsko oruzje koje oglasivaci koriste da bi
privukli paznju potrosaca i zato je neophodno poznavanje psihologije boja, odnosno delovanja boje
na kupce i njihovo ponasSanje u smislu prodaje proizvoda. Istrazivanja o uticaju boja sprovode se u
okviru razlicitih disciplina kao Sto su: psihologija, umetnost, mitologija, antropologija, istorija,
arhitektura, fizika, filozofija, marketing i medicina. U marketingu, naucnici su se bavili prouc¢avanjem
uticaja boje proizvoda kao atributa brenda, bojom pakovanja i bojom reklame. U prakti¢nom svetu
oglasavanja i promocije boja, dakle, ima veoma vaznu ulogu Bytyci (2020).

Slika 79 prikazuje rezultate istrazivanja koje je sproveo Bytyci (2020), koji pokazuju da u
procesu donosenja odluke o kupovini boje imaju najveci uticaj na potroSace — 51% dok miris utice
27%, a tekstura proizvoda 22%.

23 Ovo potpoglavlje predstavlja donekle prosirenu verziju rada Kostic, Panic Cerovski & Slavkovic, 2022.
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Koja karakteristika proizvoda najvise uti¢e na vas prilikom donosenja odluke
o kupovini proizvoda?

2% @

27%

= Miris = Tekstura = Boja
Slika 79. Uticaj mirisa, teksture i boje na potrosaca
Tabela 2 prikazuje znacenje i simboliku razli¢itih boja, kao i njihovu potencijalnu upotrebu u
marketingu. Boje imaju znacajnu ulogu u promociji proizvoda i oglasivac¢i svaku boju koriste za

reklamiranje odgovarajuce vrste proizvoda u skladu sa asocijacima koje stvara.

Tabela 2. Simbolika razlicitih boja i njihova moguéa upotreba u marketingu

Crvena je moc¢na boja koja simbolizuje energiju, strast, pa ¢ak i opasnost. Najbolja primena crvene
boje je za proizvode ili brendove koji su usmereni na akciju, one koji su povezani s brzinom ili
snagom ili prepoznatljive brendove.

¢esto ima konotacije avanture ili zabave. Kao i crvena, ona privla¢i paznju i smatra se
da podstice apetit, ali je manje agresivna od crvene. NarandZasta se Koristi da istakne vrednost ili
snizenje, a U poslednje vreme povezuje se s mlado$¢u i modnim stilom zahvaljuju¢i modnoj industriji.

se povezuje sa sun¢evom toplotom i rados¢u. Njene zivlje nijanse stvaraju ose¢anje blagostanja
1 smatra se da podsticu mentalnu aktivnost, pa se zuta boja ¢esto povezuje s mudroscu i intelektom.
Zuta je dobar izbor za proizvode i brendove povezane sa sportom ili drustvenim aktivnostima ili za
proizvode ili sadrzaj na koji se zeli skrenuti paznja.

Zelena asocira na ¢istocu, svezinu i obnavljanje, i, naravno, ekologiju, ali stru¢njaci upozoravaju da
se zelena previSe koristi na trzistu. To je je boja koja preovladuje u prirodi, pa ¢esto ima konotaciju
zdravlja. Dobar je izbor za organske ili reciklirane proizvode ili za brendove povezane sa zdravljem.

Plava je jos jedna boja koja se ¢esto javlja u prirodi i upucuje na sigurnost, efikasnost, produktivnost
i jasno¢u uma. Postala je popularna u korporacijama, a narocito U visokoj tehnologiji. Ona simbolizuje
I ¢istocu, otvorenost i opustanje i preporucuje se za proizvode za odrzavanje Cistoce i nege tela, spa
centre i destinacije za odmor.

Ljubicasta je vekovima bila simbol plemstva 1 bogatstva i te asocijacije ima 1 danas. Ljubicasta je
mocna boja za luksuzne brendove i proizvode ili za kompanije koje Zele da daju primesu zagonetnosti
ili jedinstvenosti svojim proizvodima. Ljubicasta boja je omiljena pripadnicama zenskog pola svih
uzrasta.

Roze je stereotipna boja za devojcice i ima konotacije Kitnjastosti i topline, smatra se mekom, mirnom
1 uteSnom bojom. Preporucuje se za proizvode za licnu negu 1 proizvode za bebe. Roze boja podseca
I na slatkocu i preporucuje se za reklamiranje slatkisa.

Braon je jaka, zemljana boja koja upucuje na postenje i pouzdanost. Cesto se kaZe da je omiljena
medu muskarcima. Njene tamnije nijanse su izrazite i homogene, dok se druge nijanse ove boje dobar
izbor za boju osnove. Braon boju je najbolje koristiti u kombinaciji s drugim bojama.
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Crnaboja je klasi¢na i jaka boja i redovno se u marketingu koristi kao glavna boja ili za naglasavanje
fonta ili grafike. Crna boja asocira na mo¢, luksuz, sofisticiranost i autoritet i moze se koristiti za
reklamiranje svega, od automobila, preko tehnoloske robe i luksuznih hotela, do finansijskih usluga.

EEEY00ja je boja vazdusastih oblaka i sveZeg snega i asocira na &istocu i Gistotu. Cesto se koristi kao
boja pozadine ili da naglasi i posvetli kombinaciju boja ili se moZe koristiti u vec¢oj koli¢ini u
reklamiranju organske hrane i proizvoda za li¢nu negu. Takode asocira na inovacije i savremenost.

Izvor: Sullivan (2008: 8)
Psihologija boja je strategija vizuelnog marketinga koja se odnosi na izbor odredenih boja za
pozadinu, font, vizuelno naglasavanje ili elemente brenda u reklamnom oglasu. Ona prenosi poruku

bez upotrebe reci (Velarde, 2019).

Upotreba simbolike boja

Crvena boja se ¢esto povezuje s brzinom i snagom kao §to je prikazano u reklami za automobil
na Slici 80, na kojoj je ta boja dominantna (Leon Seat). Crna boja se ¢esto koristi za reklamiranje
elektronskih uredaja i asocira na luksuz, a plava boja se koristi za tehnicku robu. U reklami za laptop
Lenovo na Slici 81 ove dve boje se upotrebljene zajedno da bi stvorile pomenute asocijacije.
Narandzasta se Cesto koristi u reklamama namenjenim mladim ljudima, $to se moze videti u reklami
za gazirano pic¢e Fanta na Slici 82.
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Boja pozadine reklame je Cesto ista kao glavna boja ambalaze proizvoda, a vrsta pisma i1 boja
slova na pozadini reklame su obi¢no identi¢ne kao na ambalazi proizvoda.

Na Slici 83 boje pozadine su zelena i boja maline, boja fonta je bela, a vrsta pisma je ista kao
i na pakovanju instant kase PlazMix. Slika 84 predstavlja jo$ jedan primer iste boje (tamnozelena)
bilborda i ambalaze reklamiranog proizvoda, energetske kafe Jungle, kao i iste vrste pisma i boje
fonta — bele, zelene i svetlobraon, kao i na pakovanju.
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Veoma Cesto jedna boja je karakteristicna boja brenda kao §to je, recimo, crvena boja Koka-

kole.

Na Slici 85 prikazana je reklama za spajanje banaka, $to je predstavljeno karakteristi¢nim
bojama dve banke, ljubicaste s leve strane za Komercijalnu banku koja postepeno prelazi u
tamnoplavu, karakteristi¢énu boju NLB banke s desne strane.

{L " nove prilike!

Prava prilika za Paket dobrodoslice

@) ®) @ @ @

& oniaun s | @) NLBBanka

Slika 85

Tehnika naglasavanja bojom

Da bi se vizuelno naglasio jedan deo reklamne poruke i na taj nacin na njega privukla paznja
potrosaca jedno slovo ili re¢ su veoma Cesto druge boje.

Slovo ,,X” u imenu marke voénog soka Next naglaseno je upotrebom narandzaste boje i1
velikog Stampanog slova (Slika 86). Na Slici 87 re¢ kanole u reklamnoj poruci Lako se zavole nase
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izvrsne kanole! za domace kolace Lulu je odstampana masnim slovima i razli¢itom bojom od ostatka
teksta (plavom), ¢ime je ta re¢ za naziv proizvoda posebno istaknuta.

Sek
" Pt B LAKO SE
Voce 3 ZAVOLE,

Vel B e ,‘
pokrece! b NASE IZVRSNE

KANOLE!

LULU

BEOE LuLu.rs

Slika 86 Slika 87

3.3.4.2 Tipografska kompozicija

Dobro uskladena tipografija privlaci ¢itaoce da procitaju tekst. Da bi se zadrzali potrosaci
potrebno je voditi racuna o skladu tipografije, odnosno fonta, boja i oblika. Tipografija pomaze
potroSacima da organizuju nove informacije i da izdvoje informacije od veceg znacaja. Tekst otkucan
masnim slovima privla¢i paznju ¢italaca, dok kurziv naglasava vazne informacije. Fontovi se ne
odnose samo na vrstu pisma nego i na stil slova. Vaznost fonta eksperimentom je dokazao Errol
Morris 2013. godine kada je u dnevnom listu The New York Times nepripremljenim citaocima
predstavio tekst s ciljem da proveri kako oni dozivljavaju informacije kada su napisane razli¢itim
vrstama pisma. U eksperimentu je ucestovalo 45.000 citalaca koji su procitali iste informacije
odstampane na Sest vrsta pisma. Citaoci koji su progitali tekst odstampan vrstom pisma Baskerville
bili sumnogo skloniji da poveruju u istinitost informacija od onih koji su progitali isti tekst odStampan
vrstom pisma Comic Sans (Bowen, 2015). Ovaj eksperiment pokazuje da tipografija i vizuelna
estetika imaju veliki uticaj na nacin na koji tumacimo informacije. Stoga, kompanija u smislu brenda
mora pazljivo da izabere font imajuéi u vidu ciljnu grupu, da koristi ¢itak font koji jasno prenosi
poruku i dobro se uklapa u celokupni dizajn.

McCarthy & Mothersbaugh (2002) su utvrdili da kada su potrosa¢i motivisani, u reklame je
pozeljno dodati informacije o proizvodu, a kad nisu, u reklamu treba ukljuciti sporedne elemente kao
§to su odgovaraju¢a muzika, poznate li¢nosti, humor ili vrsta slova. Autori su objasnili odnos izmedu
najvaznijih  tipografskih elemenata u oglasavanju: fonta (vrste pisma), tipa fonta
(serifni/beserifni/ukrasni), veli¢ine, stila (podebljanost/zakosenost slova), razmaka (razmak izmedu
reci, slova i redova teksta) i rasporeda elemenata (raspored reci, reCenica i pasusa, duzine reda, broja
kolona, poravnanja i kontrasta) u pisanom tekstu i tri tipografska ishoda: znacenja, ¢itkosti i izgleda
reklame. Znacenje se odnosi na izvodenje zakljucaka o tekstu reklame i brendu na osnovu vrste pisma,
razmaka 1 generalnog izgleda reklame kao 1 na medusobni odnos konotativnog (vizuelnog) i
denotativnog (verbalnog) znacenja teksta. Istrazivanje je pruzilo empirijske dokaze da asocijacije
zasnovane na tipografskim elementima mogu oblikovati percepciju potrosaca o brendu, odnosno da
vizuelne karakteristike pisanog materijala mogu preneti konotativno znacenje izvan denotativnog,
verbalnog sadrzaja teksta. Masna slova i kurziv ukazuju na vaznost informacija, dok ukrasni fontovi
impliciraju sofisticiranost. Tekst odStampan s velikim razmakom izmedu slova ili re¢i dozivljava se
kao lak ili jednostavan. Tekst koji ima preciznu strukturu, sa viSe kolona dozivljava se kao ozbiljan i
informativan, a onaj sa labavom strukturom implicira neozbiljan sadrzaj. Vec¢i fontovi olaksavaju
Citanje, ve¢i razmak izmedu slova smanjuje koli¢inu obradenih informacija, kao i razlikovanje reci,
preuske ili presiroke kolone smanjuju brzinu ¢itanja. Kada je re€ o uticaju tipografskih elemenata na
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opsti izgled reklame, pokazalo se da komplikovani fontovi, kao i razmak koji poveéava vizuelnu
kompleksnost reklamne poruke mogu poveéati motivaciju potrosaca da obrade informacije iz
reklamne poruke, kao 1 uticati na to da im se reklamna poruka vise dopadne. Novi fontovi privlace
paznju recipijenata i povecavaju njihovu motivaciju da obrade informacije iz reklamne poruke.
Nejednako poravnanje ili Sirina kolona, kao 1 nedosledna upotreba fontova smanjuju motivaciju
potrosaca da obrade informacije iz reklamne poruke, a takode i ostavljaju negativan opsti utisak o
reklami. Tipografija ima znacajnu ulogu u reklamiranju zasnovanom na verbalnom obrac¢anju
potrosacima (npr. u reklamama u Stampi i na internetu), pojacava ubedljivost reklamne poruke i moze
znacajno uticati na motivaciju potrosaca i njihovu sposobnost obrade reklamnih poruka. Ova studija
takode pokazuje tipografske karakteristike uti¢u jedna na drugu (McCarthy i Mothersbaugh, 2002).

U nizu eksperimenata Grohmann, Giese & Parkman (2012) dokazali su da karakteristike
dizajna vrste fonta u imenu brend uti¢u na nacin na koji se dozivljava brend. Autori su ispitali sledece
karakteristike fonta: harmoni¢nost, prirodnost, slozenost, debljinu i kitnjastost. Harmoni¢nost se
odnosi na simetriju i ravnotezu, debljina na zbijenost, a Kitnjastost na serifne/beserifne fontove.
Rezultati eksperimenta pruzaju smernice za izbor karakteristika fonta za oblikovanje licnosti brenda.
Karakteristike koje uti¢u u najvecoj meri su prirodnost, kitnjastost i u manjoj meri harmoni¢nost. Da
bi font delovao iskreno, potrebno je povecati harmoniénost, prirodnost i kitnjastost. Da bi se izazvalo
uzbudenje, potrebno je povecati slozenost, prirodnost i kitnjastost, da bi se stvorio utisak jacine, treba
povecati debljinu 1 kitnjastost, da bi font delovao istancano, treba povecati harmonicnost, prirodnost
i kitnjastost, ali smanjiti debljinu, da bi odavao strucnost, treba povecéati harmoni¢nost, prirodnost,
debljinu 1 kitnjastost, ali smanjiti sloZenost.

Osnovna podela fontova je na serifne i beserifne. Serifni fontovi su fontovi koji imaju
produzetke na krajevima slova. Mogu biti jednostrani, ako imaju produzetak samo na jednom delu ili
dvostrani ako su produzeci na oba kraja slova. Sanserifni (beserifni) su oni fontovi koji nemaju
produzetke (Bringhurst, 2004: 331). Ukrasni fontovi imitiraju rukopis.

Tipografska kompozicija je joS jedna vaZzna marketinska strategija. Ona se odnosi na izbor
vrste pisma, stila slova, veliine slova, izbor malih ili velikih slova, kombinovanje fontova,
postavljanje slova na nacin da formiraju odredene oblike (Velarde, 2019), upotrebu brojeva umesto
slova ili re¢i 1 onomatopejsko kori§¢enje slova i ponovljenih znakova interpunkcije.

Za jezik reklame karakteristi¢ni su letristicki postupci, odnosno razbijanje jezika na slova 1
slobodne kombinacije akusti¢ne, vizuelne i dekorativne prirode, kojima se istiCe znacenje, izaziva
raspoloZenje 1 stvaraju asocijacije. Najces¢i letristicki postupci uklju¢uju kombinovanje masnih 1
obi¢nih slova, velikih i malih slova, razli¢itih oblika slova i vrste pisma, kao i razlicito obojenih slova.
Reklame u pisanom mediju Cesto oponasaju zvukove i1 time stvaraju asocijaciju na reklamirani
proizvod ili njegovu karakteristiku (Kelava, 2009).

Moze se reé¢i da i tekst ima svoje parajezicke elemente. Osnovna podela odnosi se na izbor
izmedu Stampanih slova i teksta napisanog rukom. Tekst napisan rukom deluje li¢nije u odnosu na
tekst otkucan na masini. Izbor fonta nosi sa sobom odredene asocijacije. Kurziv podseca na rukopis
starije osobe, srca iznad slova umesto tacke podsecaju na mladu osobu. Vizuelni elementi tekstualne
poruke, odnosno tipografske karakteristike teksta reklamne poruke - vrsta pisma, veli¢ina slova, stil
slova (kurziv, podvuceno, masna slova), velika i mala slova, interpunkcija, izazivaju odredene
konotacije i emocije (Goddard, 1998: 16-17). Grafoloske karakteristike teksta, kao Sto su raspored
teksta 1 upotreba praznog prostora su takode strategije privlacenje paznje primalaca poruke.
Rasporedom teksta na strani mogu se kreirati oblici, a suZzavanjem slova na krajevima svakog reda
utisak trodimenzionalnosti. (Goddard, 1998: 19). Ostavljanje praznog prostora na mestu gde bi
trebalo da se nade tekst je efikasno sredstvo privlacenje paznje (Goddard, 1998: 22).

Upotreba fonta

Upotreba ¢iriliénog fonta na Slici 88 ima konotaciju tradicije, a slika oklagije stvara asocijacije
na domace testo i naglaSava asocijaciju na ime brenda Domace kiflice. U reklami za sir Unikatos
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(Slika 89) vrsta pisma koje podseca na grcki alfabet, ime brenda i plava i bela boja izabrani su da bi
proizvod podsecao na gréki.

www.domacekiflice.rs
Slika 88 Slika 89

Ukrasnim fontom, koji podse¢a na rukopis u reklami za keks Jaffacakes ¢ini da reklamna
poruka deluje li¢no, prijateljski i neformalno (Slika 90). Slika 91 prikazuje jo$ jednu reklamu
napisanu ¢itkim i urednim ukrasnim fontom koji podseca na rukopis, §to zajedno sa crvenom masnom
i znaenjem imena brenda, mle¢ne ¢okolade Najlepse Zelje ostavlja utisak pazljivo i lepo napisane
posvete na poklonu. Bela slova u reklamnoj poruci Zna se sta sledi napisana kaligrafskim pisanim
ukrasnim fontom koji podseca na zenski rukopis u reklamnoj poruci za sladoled Strauss, Frikom na
Slici 92 ¢ine poruku zavodljivom i misterioznom. Slova reklamne poruke za gazirano pi¢e Fanta
(Slika 93) deluje kao da je teks napisan krvlju, $to zajedno sa reklamnom porukom Zgrabi Fantu i
otkaci za No¢ vestica i crtezom na etiketi, koji podsec¢a na izdubljenu bundevu, upucuje na film strave
1 obi¢aje povezane sa proslavom tog praznika.

(’ Najlepse

% zelje
"I
%MJ

sw #pohrenipain]u

-
| 3
i/ www.najlepsezelje.com
0d svahe prodate ¢ofolade sa porulmmo jamo 5 rsd za udruze enja ,,Na pola puta i ,,MAP - Muzika nade".

Slika 90 Slika 91
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Slika 92 Slika 93

Kombinovanje fontova

Kombinovanje fontova odnosi se na uklapanje razli¢itih fontova u reklamnoj poruci. Ponekad
se kontrast postize kori$¢enjem razli¢itih vrsta pisma ili razli¢itih tipova fonta — serifnih i beserifnih.
U reklami za keks Jaffa upotrebljena su dva razli¢ita fonta, ukrasni font i beserifni font napisan
velikim slovima, male debljine s ciljem da vizuelno prenese reklamnu poruku Zavodljivo TANANE.
Ukrasni font asocira na zavodenje dok tanka slova upucuju na vitkost. Kombinacija ova dva fonta
stvara asocijaciju na ime brenda keksa Tanane i upucuju na ideju da je vitkost zavodljiva (Slika 94).

Zawodljive
TANANE

e
. O Y

-

Upotreba masnih slova za isticanje

Prilikom odredivanja vizuelnog dizajna vazno je napraviti dobar izbor izmedu malih i velikih
slova. Reci napisane velikim slovima su naglasene i na taj nacin postaju uocljivije i deluju vaznije.
Njima se skrece paznja potrosaca na istaknuti deo reklamne poruke. U reklamnoj poruci za mineralnu
vodu Mg* mivela: U dobrom ritmu SRCE VODI (Slika 95) oglaSiva¢ Zeli da naglasi vaznost
magnezijuma za dobar rad srca, pa je re¢ ,srce” napisana velikim slovom. Poruka je dodatno
naglaSena koriS¢enjem simbola srca u desnom uglu, kao 1 slikom vode sa prepoznatljivom sinusoidom
elektrokardiograma.
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Slika 95

Formiranje oblika pomocu slova

U nekim reklamnim porukama slova su rasporedena tako da formiraju oblike. Tako su u
reklami za pivo Zajecarsko (Slika 96) slova rasporedena u obliku ¢ase piva s penom, a u reklamnoj
poruci za gazirano pic¢e Coca-Cola (Slika 97) slova formiraju oblik flase.

ACAM yBEK 3#

Slika 96 Slika 97

Upotreba cifri umesto slova za brojeve

U nekim primerima reklamnih poruka brojevi se koriste umesto slova. Broj ,,0° je odStampan
masnim slovima umesto slova ,,0° u reklamnoj poruci Bez alkohola za bezalkoholno pi¢e Twist, Sto
zajedno sa znakom ,,% ¢ini drugu poruku — 0% i naglasava informaciju da ovo pice ne sadrzi alkohol
(Slika 98). Broj ,,1“ na Slici 99 deo je reklamne poruke Ponovo smo mreza broj 1 u Srbiji operatora
mobilne telefonije mts, a ispunjen je telekomunikacionim ¢vorovima koji ukazuju na delatnost kojom
se bavi ovaj operator.
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Slika 98 Slika 99

Grafi¢ko oponasanje zvuka

U slede¢im primerima ponavljanje slova ima ulogu onomatopeje. Na Slici 100 ponavljanje
slova ,,r” u re¢i HRRRRSKAV! u reklami za ¢okoladicu Snickers ima ulogu onomatopeje, odnosno
oponasanja zvuka hrskanja. Na Slici 101 slovo ,,m” u re¢i MMMax odnosi se na zvuk koji ljudi prave
kada su zadovoljni ukusom hrane, a moze biti skra¢eno i od reci ,,maksimum”, a takode se odnosi i
na pocetno slovo reklamiranog brenda, ¢okolade Milka. Ponavljanje slova ,,0 u imenu brenda
kobasice STROOOKO je uzvik i naglasava zargonsko znadenje re¢i “bogato, galantno, u velikom
stilu” (Gerzi¢, 2012: 313) (Slika 102). U reklami za voéni sok Tok Tok slovo ,,i* na kraju Zargonske

i A:?‘ L
HRRRSKAY!

)/

?ﬂ ‘ |
R.eols BB
et |

__ N

it

Slika 100 Slika 101

24 Vige o stilskim figurama u reklamnom diskursu u potpoglavlju o Stilskim figurama u poglavlju 3.
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Slika 102 Slika 103

Isticanje poruke kr$enjem pravopisnih pravila

U reklamama na slikama 104 i 105 izostavljeno je slovo ,,E*“. Na prvi pogled tekst reklamne
poruke za kajmak A la kajmak, mlekare Sabac koji glasi Ovo j bilbord bz ,,E*, kao i onaj za sir Sirko
istog proizvodaca Ovd nma ,, E* deluje nejasno. Dodavanjem slova ,,e“ u tekst poruke one postaju
jasne i glase: Ovo je bilbord bez ,,E* | Ovde nema ,,E*. Tekst u donjem delu bilborda, u kom takode
nema slova ,,e, otkriva da se slovo ,,¢* odnosi na emulgatore, konzervanse, vestacke boje i aditive.
Dakle, izostavljeno slovo na bilbordu odnosi si se na Stetne emulgatore koji po€inju slovom ,,E“, a
kojih nema u reklamiranim proizvodima. U tekstu reklame za kafu Costa Coffee koji glasi Uz Costa
Colffee stvari nikad nece krenuti naopako deo reklamne poruke je na taj nacin istaknut. Naime, re¢
,haopako* je napisana naopako (Slika 28), sto ovu poruku ¢ini neobi¢nom i upecatljivom.

OovVD
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‘Slika 104 L | Slika 105
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Slika 106

3.3.4.3 Simbolizam

Simbol je figura reci, konkretna stvar, koja prema manje ili vise ustaljenoj vezi, upucuje na
neku ideju ili apstrakciju. Vidljivo evocira nevidljivo, neobjasnjivo se predstavlja ustaljenim
znakovima ¢ije je znacenje trenutno dostupno i lako razumljivo. Simbolicko oznacavanje je deo
kolektivnog iskustva grupe, zajednice ili kulture. Takvi simboli se nazivaju konvencionalnima, lako
su razumljivi, mogu se odnositi na razli¢ite oblasti (floru i faunu, kosmos, svakodnevni zivot,
upotrebne predmete i sl.), a njihovo znacenje se moze dopunjavati (Bagic¢, 2012).

Upotreba simbola stvara znacenje i brojne asocijacije i zajednicke ideje. Srce je simbol ljubavi,
a golubica mira. Simboli su dogovorene konvencije jedne kulture, a menjaju se vremenom. U
reklamnim porukama se Cesto koriste zbog svojih predvidivih asocijacija (Goddard, 1998: 116).

Simbolizam, odnosno koris¢enje simbola kao §to su slike proizvoda ili njihovih sastojaka,
vizuelnih metafora ili poredenja u cilju stvaranja aluzija ili uporedivanja je veoma popularna
marketinSka strategija sli¢na strategiji stvaranja asocijacija (Velarde, 2019).

Upotreba simbola — proizvod ili deo proizvoda umesto slova ili re¢i u reklamnoj poruci

U reklami za kobasicu Siroko (Slika 107), komadié¢i kobasice upotrebljeni su umesto slova ,,0
u imenu robne marke. U reklami za mineralnu vodu VodaVoda (Slika 108) proizvod, flasa vode, je
upotrebljena umesto slova ,,I” a slovo ,,Q” podseca na sace. U sli¢noj reklami za isti proizvod, flasa
vode je predstavlja slovo ,,I” a slovo ,,Q” je ispunjeno plavom bojom koja podseca na vodu (Slika
109). Slova ,,IQ”, koja oznacavaju kvocijent inteligencije, stvaraju asocijacije na reklamni slogan
Prirodno inteligentna. Sac¢e asocira na pcele, a one simbolizuje vredan i naporan rad, dok je voda
ocigledan simbol reklamiranog proizvoda. U reklamnoj poruci Puca od vocéa za voéni jogurt jogood
Imlek komadi¢ visnje je upotrebljen umesto dijakritickog znaka iznad slova ,,¢” (Slika 110). U
reklamnoj poruci Osnova svih dobrih jela za puter Moja kravica Imlek na Slici 111 komadi¢ putera
je upotrebljen umesto tacke iznad slova ,,i*“. Na Slici 112 u reklami za sladoled Gelatelli, slovo ,,I” u
imenu brenda je u obliku korneta za sladoled. U reklami za limunadu Next Lemonade limun ili list su
zamenjuju slovo ,,0”, (Slika 113), a u reklami za voéni sok Tok Tok polovina narandze ili kivija
predstavljaju slovo ,,0” u imenu brenda (Slika 114).

U svim navedenim primerima reklama slike sastojaka proizvoda koriste se umesto delova
teksta reklamne poruke s ciljem njenog ¢vrsceg povezivanja s reklamiranim proizvodom stvaranjem
asocijativnih veza. Takode, na taj nacin oglasivaci ¢ine reklamne poruke neobi¢nim i dopadljivim.
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Slika 113 Slika 114

U reklami za spajanje banaka broj ,,10° napravljen je od slika raznog povrca i voca i oznacava
broj godina ,,zdravih ideja“ dve banke koje se spajaju - NLB and KomBank (Slika 115). Reklamna
poruka stvara asocijacije na zdravlje, na Sta upucuje slika voéa i povrca, kao i dominantna zelena boja
ire¢ ,,organski®.

NLB KomBank

10 godina
© wosmumn Qussria
Slika 115

U slede¢im reklamama natpis na proizvodu je deo reklamne poruke. Na Slici 116 re¢ ,,gladan”
napisana na ¢okoladici Snickers deo je reklamne poruke — Kad si gladan nisi sav svoj. Na Slici 117
re¢ Plazma utisnuta je u proizvod, keks Plazma, i deo je reklamne poruke Kuca, serija, kauc i Plazma.
Ova jednostavna, ali vrlo efektna reklamna poruka, crvene pozadine sa belim slovima, koje su inace
dve karakteristicne boje za ambalazu ovog proizvoda, pomocu veoma malo reci, Stvara asocijacije na
uzivanje i odmor u kuéi, uz televiziju i omiljeni keks.
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Slika 116
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Slika 117

Upotreba simbola umesto slova

U nekim reklamnim porukama umesto slova koriste se simboli. Tako, u reklami za poslasticu
Vitanova, Pionir simbol srca je upotrebljen umesto slova ,,0° u imenu brenda (Slika 118). U reklami
za voéni sok Vocéna dolina simbol sunca nacrtan je umesto slova ,,0“ u nazivu brenda (Slika 119).
Srce i sunce proizvode jasne asocijacije na pozitivne emocije, srce na ljubav, a sunce na toplinu i
radost. Upotreba ovih simbola umesto slova u imenu brenda sluzi da poveze lepa osecanja S
reklamiranim proizvodom.

Od naseg voéa
za poodien
pava milina!




Slika 118 Slika 119

U reklami za sladoled Macho Frikom slovo ,,i* u reklamnoj poruci Grmi koliko je dobar! je u
obliku munje. Ova reklamna poruka je dodatno naglasena nacrtanom munjom na pozadini bilborda
(Slika 120). U reklamnoj poruci za kafu Nescafé 3 in 1, Postujemo prirodu, slovo ,,d* je nacrtano u

obliku drveta s listom, §to stvara asocijaciju na prirodu i grm kafe i ima konotaciju o¢uvanja prirode
(Slika 121).

" Slika 120

GROWI
RESPECTFULLY

Slika 121

U reklami za banku Sberbank (Slika 122) slika naslaganih kofera umesto slova ,,L* i slika
merdevina umesto slova ,,A* simboli su putovanja i renoviranja stana, skupih investicija koje ¢e
potroSacu, kako sugerise oglasivac, postati moguée pomocu gotovinskog kredita. U slicnom oglasu
za istu banku (Slika 123) broj 10 koji zamenjuje jedan deo klju¢a odnosi se na 10 dana i deo je
reklamne poruke Kljuc od stana za 10 dana, Koja sadrzi i rimu.
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kredita

Sberbank Srbija A.D

“Vige informadija i reprezentativni
primer pronadite
na www sberbankrs

Slika 122 Slika 123

U reklami za osiguranje Uniga (124) umesto praznine u slovima ,,r* i ,,e“ u reklamnoj poruci
Osiguraj mesto na vrhu nacrtana je kapa za vaterpolo, a umesto slova ,,0“ lopta, ¢ime se dodatno, ne
samo slikom vaterpolista i tekstom reklamne poruke, povezuje ova osiguravajuca grupacija i
vaterpolo tim Srbije, ¢ijim se zvani¢nim osiguranjem bavi. Na slici 125 za lanac supermarketa Vero
umesto slova ,,0“ je nacrtan motiv sa pirotskog ¢ilima. Ovaj simbol stvara asocijaciju na mesto
porekla reklamiranog proizvoda.

IAI'H:E'I'HHA

l'apanToBaHor nopexaa!

vaterpolo tima Srbije

R Zvanicno osiguranje VRH § z

Slika 124 " Slika 125

U nekim reklamnim porukama prostor unutar slova ispunjen je simbolima. Tako je simbol
srca upotrebljen umesto praznine u slovu ,,a“ u imenu brenda Moja kravica (Slika 126).
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Slika 126
Isticanje namene proizvoda simbolom

U nekim reklamnim porukama vizuelni deo reklame upucuje na namenu reklamiranog
proizvoda. Tako, raspored baterija na Slici 127 ima falusni oblik, §to zajedno sa nazivom proizvoda
Potencijal ukazuje na upotrebu reklamiranog proizvoda za povecanje potencije. To je dodatno
tipografski naglaseno upotrebom obrnutog slova ,, T, koje ima isti oblik, a od ostalih belih slova je
dodatno istaknuto drugom bojom - crvenom. U levom uglu se nalazi i crvena strelica, simbol muskog
pola, $to ukazuje da je ova reklama namenjena muskarcima. Na Slici 128 prikazana je slika pluca
koja su ispunjena lis¢em, $to upucuje na namenu biljnog leka Bio-Teo — ¢isc¢enje pluca.

r PO ENCIJAL

L & nova dimenzija muskosti

~

OCISTITE SVOJA
PLUCA

Biljni komplet br. 6 za plu¢a

{ é Protiv respiratornih infekcija

Bio-Teo CasHajte BUWwe >

=
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r4
W
<
]
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3
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Slika 127 Slika 128

3.3.4.4 Trodimenzionalni bilbordi

U cilju privlacenja paznje potroSaca oglasivaci koriste trodimenzionalne bilborde, odnosno
bilborde ¢iji delovi izlaze 1z okvira slike ili imaju oblik reklamiranog proizvoda. Reklama za hladan
¢aj Aqua viva herbal na Slici 129 ima trodimenzionalne delove u obliku flasa s reklamiranim
proizvodom i sastojcima proizvoda — medom u tegli s drvenom kaSikom i komadom breskve. U
efektnoj reklami za sok od narandze Next (Slika 130) trodimenzionalni elementi koji izlaze iz okvira
bilborda prikazuju nasmejanu mladu Zene s narandzastom kacigom, koja vozi narandzasti bicikl, za
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koji je u vidu padobrana vezano Sest ogromnih narandzi. Ova reklama stvara iluziju letenja 1 pokreta,
¢ime se naglasava reklamna poruka Voce pokrece, a veliki broj narandzastih detalja asocira na

reklamirani proizvod — sok od narandze.

;1 DOZIVL.
\NASTAVI.

o
=t gaua
| e L VIva

Slika 129

Slika 130

Reklama za sladoled Delhaize (Slika 131) ima trodimenzionalne delove koji li¢e na sladolede
u kornetu i na Stapicu, a reklama za dostavu restorana McDelivery (Slika 132) je u obliku papirne
kese, ¢ime se naglasava usluga isporucivanja hrane do vrata kupca koju omoguéava ovaj restoran.
Reklama za vo¢ni sok Tube (Slika 133) ima oblik otvorene flase proizvoda sa cevéicom. Boja
proizvoda, nasmejana mlada i upadljivo naSminkana devojka i Zargonska re¢ ,,izneverovati, koju
koriste mladi ljudi, ukazuju na to da je proizvod namenjen mladima. Dodatno, iz flase izlazi
trodimenzionalna cev¢ica umesto slamke, Sto predstavlja asocijaciju na naziv reklamiranog proizvoda

Tube, sto na engleskom jeziku znadéi ,,cev

%5 Vise o zargonu bilo je re¢i u potpoglavlju Zargon poglavlja 3.



McDelivery

Slika 132 Slika 133

3.3.4.5 Bilbordi u obliku reklamiranog proizvoda

Neki bilbordi odstupaju od uobicajene forme i imaju oblik reklamiranog proizvoda, ¢ime se
na nov i neobi¢an nacin privlaci paznja potrosac¢a. Reklama za sladoled Ruby King podsec¢a na otvoren
i nacet sladoled (Slika 134), a reklama za slani kreker Trik Triker (Slika 135) je u obliku pakovanja
ovih grickalica.

Slika 134 Slika 135

3.3.4.6 Interaktivne reklamne poruke na veb-portalima

Kao i u reklamama na bilbordima, i u reklamnim porukama na veb-portalima sve vise se
koriste nove tehnike reklamiranja i one poprimaju nov i atraktivan izgled nastoje¢i da privuku
potrosace. Neke reklame sa veb-portala podsec¢aju na ,,greb-greb* karticu lutrije i pozivaju potrosace
na interakciju, dok druge imaju oblik drustvene igre.

Prevlacenjem miSem po reklamnoj poruci prikazanoj na Slici 136 postepeno se otkriva
reklamirani proizvod — keks Wellness, Bambi (slike 137 i 138). Dodatno, zeleno palmino lis¢e i
kokosov orah na pozadini reklame deluju egzoti¢no i upucuju na glavni sastojak ovog keksa. U
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reklami za namestaj Forma Ideale na Slici 139 reklamna poruka podse¢a na druStvenu igru sa
nacrtanim poljima, od kojih je jedno polje ,,start”, na drugom pise ,,pomeri se dva polja napred®, a
iznad crteza je napisan tekst ,,baci kocku* pored nacrtane kocke.

PREVUCI

| OTKRIJ,
DogAR osECM

Slika 136 Slika 137

NOVA SANSA DA OSVOJITE
FORMA IDEALE VAUCER!

el ©

START POMER! SE
— 2P0LJA
Fommas et NAPRED

(SN

BACI KOCKU *e,

Slika 138 Slika 139

3.3.5 Vizuelne retoricke figure u reklamnim porukama s bilborda i veb-portala

Retori¢ke figure mogu biti verbalne, vizuelne ili verbalno-vizuelne. Verbalno-vizuelne
retoricke figure se razlikuju od verbalnih i vizuelnih po tome da li retori¢ka figura ostaje ista kada se
ukloni slika ili tektst. Za verbalno-vizuelne retoricke figure neophodno je prisustvo i verbalne i
vizuelne komponente. Ukoliko se izuzme bilo koja od te dve komponente, nestaje i verbalno-vizuelna
retoricka figura. Ukoliko retoricka figura ostaje ista kada se izuzme tekstualni ili vizuelni deo
reklame, ta figura je ili vizuelna ili verbalna (Forceville, 1996: 159).

Vizuelne igre re¢ima ili metafore su uobiCajene i kompleksne karakteristike savremenog
oglasavanja (Forceville 1996). U ovakvim reklamama fraze koje sadrze igre recima su ¢esto napisane
u tekstu reklame i oba smisla su ilustrovana. U drugim reklamama re¢ ili fraza se moze evocirati u
potpunosti putem slike. Mnoge konvencionalne metafore su ozivljene pomocu tehnike evociranja reci
slikom. U sluc¢aju vizuelnih metafora samo jedan smisao reklame je prikazan vizuelno i to obi¢no
onaj koji sadrzi reklamirani proizvod dok se drugi smisao ne prikazuje vizuelno nego samo sugerise
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kontekstom. Razlog za to je taj Sto oglaSivaci zele da vizuelno predstave svoj proizvod u reklami
(Forceville, 1996: 121).

3.3.5.1 Vizuelne igre re¢ima

(296) dodatak ishrani Prolife, JGL

U ovom primeru iz korpusa reklama sa veb-portala na slici vidimo utika¢ sa natpisom Prolife
na ¢ijem kraju se nalaze dve bocice s lekom. Tekst reklamne poruke glasi: Napunite ba(k)terije.
Doslovno znacenje frazema ,,napuniti baterije* prikazano je na Slici 140, odnosno prikazan je punjac
sa kablom koji sluzi za punjenje baterije. Tekstualni deo reklame otkriva smisao ove reklamne
poruke, uvodi novo, figurativno znacenje ovog frazema — osecati se odmornije, bolje 1 sadrzi igru
re¢ima, koja se zasniva na zvukovnoj sli¢nosti reci ,,baterije i ,,bakterije*. Reklamirani proizvod,
Prolife, je dodatak ishrani koji sadrzi korisne bakterije, pa oglasiva¢ sugeriSe da ¢e se upotrebom tog
leka, odnosno kada napune telo dobrim bakterijama potrosaci osecati bolje, zdravije, osvezeno,
napunjenih baterija.

NAPUNITE
BA(K)TERIJE

s
2 8

Slika 140

(297)  veb-sajt za kupovinu s popustom Popusti.rs

U vizuelnom delu reklame (Slika 141) vidi se nov€anica od 1000 dinara koja je savijena u
obliku ribe. Tekst reklamne poruke glasi: Hoces soma? U uglovima bilborda je istaknut naziv
reklamiranog veb-sajta Popusti.rs. Re¢ ,,som® ima dva znacenja i na tome je zasnovana ova igra
re¢ima. Oba znacenja ove reci, osnovno, koje je doslovno i odnosi se na vrstu ribe, odnosno oblik u
koji je savijena novc¢anica i drugo, zargonsko, ,,hiljada, hiljadarka®, (Gerzi¢, 2012: 296) ilustrovana
su slikom. Ova poruka se, dakle, odnosi na popuste od 1000 dinara, odnosno ustedu prilikom
kupovine proizvoda ili usluga koje nudi veb-sajt Popusti.rs, a predstavljeni su kao zarada.
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Slika 141

(298) nagradna igra u trznom centaru Usce

Na Slici 142 se vidi lepo i svecano obucena nasmejana mlada Zena i automobil u pozadini sa
natpisom Nagradna igra. Tekst reklame sa bilborda glasi: Soping koji te najbolje vozi, tvoje Usée. U
ovoj reklami igra re¢ima zasniva se na homonimiji glagola ,,voziti“. Osnovno, doslovno znacenje se
odnosi na upravljanje nekim prevoznim sredstvom, u ovom slu¢aju automobilom, $to je i ilustrovano
slikom. Drugo znacenje je figurativno, zargonsko i odnosi se na ,,delovanje droge* (Gerzi¢, 2012:
358). Uzimajuéi u obzir oba znacenja, moze se zakljuciti da kupovina u trznom centru Us¢ée ,,vozi®,
odnosno stvara veliku prijatnost i izuzetno uzivanje, ali i pruza moguénost osvajanja glavnog dobitka
u nagradnoj igri — automobila, koji sluzi za voZnju.

Slika 142

(299)  reklamna kampanja za bezbednu voznju, Apatinska pivara i Agencija za bezbednost
saobracaja, MUP Republike Srbije

U vizuelnom delu ove reklame (Slika 143) vidi se reklamna poruka Kad pijem ne vozim,
menjac sa slovima Ne vozi umesto oznaka za brzine i natpis Kljucna odluka, sa priveskom za kljuceve
automobila oko slova ,,0”. Igra re¢ima odnosi se na rec ,,kljuc¢”, odnosno ,klju¢ni”. Doslovno
znacenje se odnosi na kljuCeve automobila, a figurativno na donosenje vazne odluke da se ne vozi
pod dejstvom alkohola. Osnovna poruka je dodatno naglasena na menja¢u automobila, a da je re¢ o
alkoholu jasno je i po istaknutom sponzoru reklame, Apatinskoj pivari.
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Slika 143

(300) dom zdravlja Vizim

U slikovnom delu ove reklame s bilborda (Slika 144) vidi se ¢ovek u poslovnom odelu sa
sportskim rukavicama 1 zaStitnom kacigom koja podseca na hokejasku, na kojoj je ugraviran logotip
i naziv doma zdravlja Vizim. S leve strane je ispisan tekst reklamne poruke Prva linija odbrane od
virusa. Re¢ odbrana istaknuta je slovima crvene boje. Ovde se igra reCima zasniva na dvosmislenosti
izraza ,,prva linija odbrane. U sportskom Zargonu, odnosi se na formaciju u sportu, a taj osnovni
smisao je i predstavljen na bilbordu u vidu muskarca u sportskoj opremi. Drugo znacenje se odnosi
na odbranu od virusa i bolesti, na $ta potroSaca upucuje naziv reklamiranog doma zdravlja, ali i glavna
reklamna poruka koja zadrzi re¢ ,,virus“i dodatna koja sadrzi re¢ ,.kao dren®, elipsu u Kkojoj je iz
poredenja izostavljen pridev, koji je time dodatno naglasen.

xao Dren!

RE.
<i

PRVA LINIJA

ODBRANE
0D VIRUSA

0117857777

vizim.rs

Slika 144
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3.3.5.2 Vizuelne metafore

(301) aviokompanija Airmontenegro

Na bilbordu (Slika 145) vidimo nasmejano dvoje mladih ljudi rasirenih ruku koje su postavili
tako da podsecaju na krila aviona. Tekst reklamne poruke glasi: Leti sa prijateljima! U desnom uglu
je napisan naziv aviokompanije. Glagol ,,leteti* stvara dvosmislenost u reklami. Osnovno znacenje
ove reklamne poruke se odnosi na avion i letenje avionom, a figurativno na radost, zabavu i dobar
provod s prijateljima.

Slika 145

(302) lek za smirenje Tensilen

U reklami na Slici 146 iz korpusa reklamnih poruka sa veb-portala vidimo balon koji se vinuo
u visinu. Tekst reklamne poruke glasi: Budi na visini zadatka. Igra re¢ima zasnovana je na
dvosmislenosti izraza ,,biti na visini zadatka®. Prvo, doslovno znacenje je ilustrovano slikom na kojoj
se vidi balon i oblaci i odnosi se na visinu u fizickom smislu. Drugo, figurativno, je frazem u znacenju
opravdati poverenje i obaviti zadatak uspesno.

Budi na visinj o
zadatka

volja, energija i dobro
raspolozenje !
Tensilen*

o

Slika 146

(303) opticki internet Gigant, Orion telekom

120



U ovoj reklami iz korpusa reklama sa veb-portala (Slika 147) uoéljiva je dvosmislenost
frazema ,,kao da je pao s Marsa“. Doslovno znacenje je ilustrovano slikom u pozadini reklame -
zvezdanim nebom, astronautom i crvenom planetom, kako se obi¢no predstavlja planeta Mars, iza
njega. Figurativno znacenje ovog frazema ,,kao da je pao s Marsa“ u znacenju ,,sasvim je van toka
dogadaja®, ,,potpuno je neobavesten® ili ,,lud je* otkriva tekstualni deo reklame koji glasi Ne, niste
pali s Marsa. Oglasiva¢ recipijentima ove reklamne poruke porucuje da je ponuda davaoca internet
usluga toliko nova, neuobicajena i neverovatno dobra da bi svakog zbunila.

3

NISTE PAL

S MARSA

Slika 147

(304) katalog Computerland

U vizuelnom delu reklame (Slika 148) prikazani su: plaza, more, brodi¢, suncobran, lopta,
pojas za spasavanje i lezaljka sa animiranim likom s nao¢arima za sunce i konzolom za video igre
oko glave, koji leZi na lezaljci i uziva. Pored njega je pic¢e. Reklamna poruka glasi: Uhvati svoj talas.
Iz tekstualnog dela reklame primalac poruke saznaje da je re¢ o ,,gejmingu‘ (igranju video-igara),
putovanjima i zabavi. Tekst reklamne poruke ima dva znaéenja — doslovno i figurativno. Doslovno
znacenje je ilustrovano u vizuelnom delu reklame, a figurativno znacenje se otkriva iz tekstualnog
dela reklame iz kog saznajemo da je re¢ o letnjoj zabavi i igranju video-igara.

UHVATI ==
SVOJ TALAS

GEJMING, PUTOVANJA, ZABAVA...

Slika 148
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3.4 Zakljucak

U ovom poglavlju televizijske reklame su klasifikovane i analizirane po tipu, a potom su
odredeni glavni retoricki apeli u njima. Televizijske reklame su analizirane odvojeno od ostalih
reklama u korpusu budu¢i da one pored verbalnog sadrze i neverbalni — dinamic¢ni vizuelni i auditivni
kod, te su zbog toga strategije obrac¢anja u njima specificne.

Uoceno je prisustvo razlicitih tipova televizijskih reklama - od onih jednostavnih, retorickih,
koje se obracaju potencijalnim potroSa¢ima prvenstveno verbalno, reklamnom porukom koju
izgovara nevidljivi narator i staticnim slikama proizvoda, demonstracija koje detaljno vizuelno
prikazuju upotrebu proizvoda, svedoc¢anstava poznate li¢nosti o iskustvu s reklamiranim proizvodom,
vinjeta problema i reSenja, koje su najcesce, preko reklama koje se obracaju potrosacima pesmom,
onih sa animiranim likovima, reklama u kojima je dominantno obracanje koje sadrzi elemente
humora, namenjenih najmladoj populaciji, do reklama raspolozenja i fantazije koje se obracaju
uglavnom neverbalno - slikom i muzikom, kojom se stvara odredena atmosfera, reklama tipa linija
price koje podsecaju na film i onih najslozenijih koje koriste specijalne efekte.

U analiziranom korpusu televizijskih reklamnih poruka prisutna su sva tri retoricka apela u
obracanju potencijalnim potrosac¢ima, od kojih se naj¢eSc¢e koristi pathos s ciljem izazivanja kako
pozitivnih, tako i negativnih osec¢anja. Koris¢enjem ovog retori¢kog apela u analiziranim reklamama
nastoji se u primaocu reklamne poruke izazvati Zelja za uzivanjem u hrani, probuditi patriotska ili
osecanja nostalgije, ljubavi ili sre¢e, podstaci Zelja za pripadanjem odredenoj grupi ljudi ili izazvati
strah od neuspeha ili odbacivanja okoline. U velikoj meri u analiziranim reklamnim porukama koristi
se i retoricki apel logos u retorickim reklamama u vidu naglasavanja prednosti reklamiranog
proizvoda u pogledu kvaliteta i cene u odnosu na konkurentske proizvode koji postoje na trzistu
izno$enjem detaljnih informacija o njemu. Ovaj retoricki apel koristi se i za reklamiranje proizvoda
koji predstavlja unapredenu verziju postojeé¢eg proizvoda. Ethos kao retoricki apel se u analiziranim
reklamnim porukama najces$ce koristi u reklamama tipa svedocanstvo, u kojima poznate li¢nosti
svojom preporukom i kredibilitetom stvaraju poverenje u brend kod primalaca reklamne poruke i
podstic¢u kupovinu reklamiranog proizvoda.

Reklamni diskurs, narocito reklama namenjenih mladoj populaciji, blizak je svakodnevnom
razgovornom jeziku i obiluje humorom i mastovitoS¢u. KarakteriSe ga odstupanje od gramatic¢kih
pravila, Cesta upotreba neologizama u vidu slivenica, frazema i njihovih modifikacija, Zargonizama,
kao i re¢i pozajmljenih iz stranih jezika, prvenstveno engleskog. U reklamama za medicinske
proizvode uobiCajena je upotreba prosecnom gledaocu nerazumljivih tehnicizama. Veoma je
zastupljena upotreba prideva, posebno komparativa i superlativa, obra¢anje potrosacima u prvom licu
jednine i mnozine, kao i u formi pitanja sa sugerisanim odgovorom. Apelativnost reklamnog diskursa
ogleda se u upotrebi imperativa i obracanju potrosa¢ima neformalno, u drugom licu jednine, ili
formalno, u drugom licu mnoZine..

Stilske figure su veoma zastupljene u reklamnom diskursu 1 veoma cesto se kombinuje vise
razli¢itih figura u istoj reklamnoj poruci. Upotreba stilskih figura u reklamnom diskursu ukazuje na
njegovo bogatstvo, slojevitost i slikovitost. Figurama dikcije i konstrukcije postize se zvukovni sklad,
ritmi¢nost 1 melodi¢nost reklamne poruke, Sto ¢ini da se poruka lakSe zapamti. Figure misli i reci
koriste se zbog svoje zagonetnosti 1 nepredvidivosti, u cilju privlaenja paznje primalaca reklamne
poruke. Najces¢e figure dikcije u analiziranom korpusu reklamnih poruka su rima i anafora.
Najzastupljenije figure konstrukcije su elipsa i sintaksic¢ki paralelizam. Najces¢e figure misli su
antiteza, personifikacija i hiperbola, a figure re¢i metafora, poredenje i igra re¢ima. Ponekad se
kori$éenjem stilske figure, naro€ito igre re¢ima, proizvodi humoristicki efekat. Upotrebom metafore
1 metonimije uvode se Zeljena iskustva i domeni sa kojima se proizvod povezuje, poruka postaje
dopadljiva, ali 1 zagonetna i nepredvidiva. Hiperbolom se oglasivaci sluze kako bi idealizovali
proizvod i njegove pozitivne efekte. Upotrebom stilskih figura privlaci se paznja potencijalnih
potrosaca, izdvaja reklamirani proizvod od drugih sli¢nih proizvoda olakSava pamcenje reklamne
poruke, robne marke i proizvoda s ciljem poveéanja njegove prodaje.
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Rezultati analize vizuelnih elemenata reklamnih poruka iz korpusa bilborda i veb-portala
pokazuju znaCajnu upotrebu tri analizirane strategije vizuelnog marketinga: psihologije boja,
odnosno izbora odgovarajuc¢e boje pozadine, fonta, naglasenih slova ili re¢i i karakteristicne boje
brenda; upotrebe simbola u vidu slika proizvoda ili njegovih sastojaka, kao i upotrebe simbola umesto
brojeva ili slova i tipografske kompozicije koja se odnosi na izbor vrste pisma, velikih ili malih slova,
kombinovanja fontova i rasporeda slova na nacin da formiraju odredene oblike, koriS¢enja brojeva
umesto slova ili re¢i i onomatopejskog ponavljanja slova ili znakova interpunkcije. Sve ove
marketinSke strategije oglaSivaci koriste se kako bi reklamne poruke ucinili uoc¢ljivim i upecatljivim
i na taj na¢in povecali prodaju reklamiranog proizvoda.
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4. RODNI STEREOTIPI U REKLAMNOM DISKURSU

4.1 Pojam rodnog stereotipa, seksizma i objektivizacije

»Rodni stereotipi su Siroko rasprostranjena, nekriticki prihvaéena, samopodrazumevajuca
misljenja o ulogama i poziciji koju Zene i muskarci treba da imaju u drustvu. Rodni stereotipi se
namec¢u kroz javnu sferu i njene institucionalne poluge — obrazovni sistem, medije, umetnicku
produkciju, ekonomiju, politiku, medicinu, ali i kroz privatnu sferu, prevashodno vaspitanjem u
porodici i emotivnim uslovljavanjima prihvatanjem odredenih rodnih uloga i rodnih rezima“ (Jari¢ &
Radovi¢, 2011: 155).

Prema teoriji ,,ogledala® (eng. mirror) reklame odrazavaju vrednosti koje preovladavaju u
nekom kulturnom kontekstu, pa je uticaj reklama gotovo beznacajan (Holbrook, 1987). Nasuprot
ovome, prema teoriji ,,kalupa‘“ (engl. mould) reklame oblikuju stereotipe i uti¢u na vrednosti i stavove
svoje ciljne publike, koja usvaja stereotipe koji se prikazuju u medijima (Pollay, 1986).

U svom cetvrtom dokumentarnom filmu o reklamama prvenstveno u Stampanim medijima
Killing Us Softly 4 (2012) Jean Kilbourne kaze da reklame ne prodaju samo proizvode nego i
vrednosti, slike 1 ideje o ljubavi, seksualnosti 1 uspehu. One nam govore ko smo 1 Sta treba da budemo.
OkruZeni smo slikama besprekorne Zenske lepote, koju je nemoguce dosti¢i jer su gotovo sve
fotografije retusirane. Zene Zive u svetu u kom su njihova tela izloZena proceni i kritici. Da bi bile
prihva¢ene, moraju biti mlade, vitke, bele, savrSeno negovane, doterane i depilirane. Svako
odstupanje od ovog ideala izaziva prezir i mrznju. Vlada kult mrSavosti i manekenke su sve mrsavije.
Zene su bombardovane reklamama za proizvode koji obeéavaju gubitak kilograma. Medutim, ti
dijetetski proizvodi su Cesto opasni ili uopste ne deluju. Reklame podsti¢u nezdrave prehrambene
navike 1 izazivaju poremecaje u ishrani. Plastiéne operacije 1 neinvazivni nacini podmladivanja su u
dramati¢nom porastu. Zenska tela su &esto prikazana samo delimi¢no, sa ¢estim fokusom na samo
jedan deo, obi¢no grudi. Zene u reklamama esto prekrivaju usta rukama i njihov govor tela odaje
pasivnost i ranjivost. Seksualizacija devojCica postaje sve ekstremnija. U reklamama su prikazani
gotovo iskljucivo heteroseksualni parovi. Internet je omogucio lak pristup pornografiji, koja se uvlaci
u svakodnevni Zivot i viSe ne izaziva osudu.

Obrazlazu¢i svoju teoriju transformativnih i konzervativnih stereotipnih slika, Cohen-Elia &
Hamer (2004) isti¢u da su reklame sveprisutne u svakodnevnom Zivotu ¢oveka i sadrze obilje rodnih
stereotipa. Medutim, reklamne poruke koje sadrze stereotipe nisu direktne. One su prikrivene, deluju
na emocije gledalaca i usvajaju se podsvesno, kao proizvod velikog broja ponovljenih emitovanja. U
modernim reklamama ima vrlo malo teksta. Danasnje reklame umesto teksta koriste slike koje
predstavljaju odredenu ideju. Niz slika Cesto izaziva asocijacije kod posmatraca, kojima se povezuju
slike koje nisu inaCe logicki povezane. Postoje dva tipa stereotipnih slika u reklamama —
trasformativne i konzervativne. Koris¢enjem transformativnih stereotipnih slika oglasivaéi nastoje da
promene sistem vrednosti, stavove i ponasanje gledalaca delovanjem na njihove emocije, odnosno
zloupotrebom njihovih slabosti i strahova. Konzervativne stereotipne slike prikazuju Zene u
tradicionalnim ulogama. Ove slike se mnogo ¢esce koriste i vrlo ¢esto kasne za promenama u drustvu
zato Sto oglasivaci zele reklamama da stvore atmosferu koja podstice kupovinu, odnosno da izbegnu
emotivne reakcije potencijalnih kupaca, koje bi mogle da uslede nakon prikazivanja zena u
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nestereotipnim ulogama i tako se negativno odraze na njihove potroSacke navike (Cohen-Eliya &
Hammer, 2004).

S pojmom rodnog stereotipa u tesnoj vezi je i pojam seksizma. ,,Seksizam je oblik druStvene
diskriminacije, utemeljen u tradiciji, koji se zasniva na predrasudama i uvrezenim stereotipima, po
kojim se zenama sugeriSe da su manje vredne, da im pripadaju podredene uloge u drustvu, da je
njihova podredenost sama po sebi razumljiva, prirodna‘“ (Jari¢ i Radovi¢, 2011: 164).

Prema teoriji ambivalentnog seksizma (Glick & Fiske, 1997) seksizam se ispoljava u dva
razlicita vida: neprijateljstvo 1 blagonaklonost. Neprijateljski seksizam je ostra kritika Zena koje
dovode u pitanje nadmo¢ muskaraca i pokusavaju da steknu kontrolu nad njima, odnosno ne pristaju
na tradicionalne rodne uloge. Zene se smatraju nesposobnim za donosenje vaznih odluka, podloznim
manipulaciji, ranjivim, slabim i seksualnim objektima. Blagonakloni seksizam je naizgled pozitivan,
zaStitnicki stav prema Zenama, koje se smatraju emotivnijim, ,,boljom polovinom®, ali i manje
sposobnim od muskaraca, usled ¢ega im je potrebna zaStita i saosecanje. One su neophodne
muskarcima da bi bili ,,potpuni‘. Povezuju se sa tradicionalnom ponizno$¢u zena i prikazom zene
kao ukrasa u reklamama. Obe vrste seksizma teze o€uvanju tradicionalnih rodnih uloga 1
patrijarhalnog drustva.

Teorija objektivizacije Frederickson i Roberts (1997) predstavlja dobar model za razumevanje
uticaja sociokulturnih faktora na psihi¢ko i mentalno zdravlje Zena. Zenska tela su stalno izloZena
pogledu, proceni i potencijalnoj objektivizaciji. Posledica toga je samoobjektivizacija. Naime, zene
u razli¢itoj meri pocinju da posmatraju sebe o¢ima posmatraca, kao objekte za gledanje i procenu na
osnovu fizickog izgleda. Seksualna objektivizacija ostavlja posledice na psihicko stanje Zena u vidu
osecanja stida zbog sopstvenog tela koje odstupa od idealnog i osecanja anksioznosti u vidu stalne
okupiranosti sopstvenim izgledom i brige za sopstvenu bezbednost (strah od silovanja). Gomilanje
tih negativnih iskustava kod nekih Zena dovodi do psiholoskih poremecaja u vidu depresije, seksualne
disfunkcije i nezadovoljstva i poremecaja u ishrani (anoreksije 1 bulimije).

4.2 Rodni stereotipi u televizijskim reklamama

Istrazivanjem rodnih stereotipa u televizijskim reklamama 70-ih godina proslog veka bavili su
se Dominick i Rauch (1972) i McArthur i Resko (1975) i mnoga kasnija istraZivanja zasnovana su na
njihovim modelima analize.

Dominick i Rauch (1972) bavili su se analizom Zenskih likove u televizijskim reklamama u
SAD. Oni su analizirali da li je glas nevidljivog naratora muski ili Zenski i da 1i proizvod prodaje
muskarac ili Zena. Oni su takode analizirali 1 vrstu reklamiranog proizvoda, lokaciju na kojoj je
reklama snimljena, ode¢u, zanimanje i starosnu dob likova u reklami. Zakljucili su da su Zene
najceS¢e prikazane kao ukras, odnosno seksualni objekat (posebno u reklamama za proizvode
namenjene muskarcima) ili korisne (domacice, supruge ili majke), a retko kad kao zaposlene, da se
zene znatno viSe pojavljuju u reklamama za Zensku kozmetiku i1 proizvode za li¢nu higijenu
(dezodoranse, sapune, paste za zube), a mnogo manje u reklamama za musku kozmetiku, automobile,
kamione, benzin. Glas nevidljivog naratora je u velikom broju slu¢ajeva muski, a muskarci su u
neznatno veéem broju slucajeva prikazani kao prodavci nekog proizvoda. Zene su prikazane u kuéi,
a muskarci izvan kuce ili na poslu. Takode, Zene su u mnogo ve¢em procentu prikazane sa decom od
muskaraca. Uglavnom su prikazane u malom broju zanimanja, ve¢inom kao domacice ili u nekom
zanimanju usluznog karaktera, kao sekretarice, stjuardese ili kuvarice. Muskarci su prikazani u
velikom broju razli¢itih zanimanja. Zene u reklamama su mlade od muskaraca i veéinom imaju
izmedu 20 i 35 godina, dok muskaraca ima podjednako i u toj starosnoj kategoriji, kao i u kategoriji
od 36 do 50 godina.

U istrazivanju koje su sproveli McArthur i Resko (1975) glavni likovi u televizijskim
reklamama su muskarci, koji su prikazani kao struc¢njaci ili autoriteti za reklamirani proizvod, dok se
zene pojavljuju u ulozi korisnika proizvoda, manje su upucene u reklamirani proizvod i nemaju
autoritet. Interesantno je da se muskarci prikazuju kao autoriteti za proizvode koje koriste uglavnom
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zene. Takode, autori su analizom televizijskih reklama ustanovili da postoje razlike izmedu
muskaraca 1 Zena u nagradi za koriS¢enje proizvoda koji se nudi reklamom. Za kori$éenje
reklamiranih proizvoda muskarci ¢e biti nagradeni odobravanjem prijatelja, napredovanjem u drustvu
ili karijeri, dok ¢e Zene biti nagradene odobravanjem porodice ili suprotnog pola. Prilikom analize
otkrili su da je u reklamama mnogo manje samostalnih 1 zaposlenih Zena i1 da su zene uglavnom
prikazane kao supruge, majke, devojke ili domacice.

Furnham i Mak (1999) uporedili su istrazivanja koja se bave analizom televizijskih reklama
po modelu koji su uveli McArthur i Resko (1975), nastala u periodu od 25 godina na pet kontinenata,
1 uocili da postoji iznenadujuca doslednost u rezultatima istrazivanja na razli¢itim kontinentima u
razli¢itom periodu. Rezultati svih istrazivanja pokazuju da su muskarci u ve¢em procentu od Zena
nevidljivi naratori reklame, dok su Zene vise od muSkaraca vizuelno prikazane u reklamama.
Muskarci su viSe nego zene prikazani kao autoriteti, samostalni i stru¢njaci, dok su zene prikazane
kao nesamostalne. Zene su &eiée prikazane u kuéi, a muskarci u razli¢itim okruzenjima. Glavni likovi
u reklamama su sredove¢ni muskarci i mlade Zene. Zenama je vaZnije odobravanje drustva i
sopstveno usavriavanje. Zene uglavnom reklamiraju proizvode za kuéu i telo, a muskarci automobile
i proizvode vezane za sport. Zavrni komentar uglavnom daju muskarci. Zene su &e$ée okruzene
decom. Analizom je utvrdeno da neki stereotipi postaju viemenom sve manje izraZeni, kao npr. prikaz
zene kao nesamostalne i u kuénom ambijentu, dok drugi Stereotipi ostaju nepromenjeni, kao npr.
¢injenica da su glavni Zenski likovi u reklamama znatno mladi od muskih. Stereotipi u reklamama su
izrazeniji u tradicionalnijim drustvima. Generalno gledano, u zemljama na zapadu prisustvo
stereotipa u reklamama je sve manje, $to nije slucaj sa Azijom i Afrikom.

Analizirajuéi televizijske reklame u SAD 1 porede¢i dobijene rezultate sa rezultatima
istrazivanja iz ranijeg perioda Bartsch et al. (2000) zakljucili su da, iako zene i dalje viSe od
muskaraca reklamiraju proizvode za domacinstvo, a muskarci proizvode koji nisu za domacdinstvo,
broj Zena koje reklamiraju proizvode koji nisu za domacinstvo se povecao. Takode, iako su muskarci
1 dalje u velikom procentu u ulozi nevidljivog naratora u reklami, povecava se broj Zena u toj ulozi.

Furnham i Paltzer (2010) uporedili su rezultate istrazivanja reklama na televiziji po modelu
McArthur i Resko (1975) nastalih u XXI veku u vise od dvadeset zemalja na pet kontinenata i dosli
do sledecih zakljucaka. Muskarci se viSe od Zena pojavljuju u ulozi nevidljivog naratora, a Zene su
vise od muskaraca vizuelno prikazane u reklamama. Zene prikazane u reklamama su mlade i
privlacne, dok je glas nevidljivog naratora zreo i autoritativan. U reklamama su muskarci prikazani
kao mudri, dobro upuceni naucnici i stru¢njaci, a zene kao zahvalni i zadovoljni korisnici proizvoda.
Nagrada koju oglasivaci obecavaju Zenama za kori$¢enje reklamiranih proizvoda je prihvatanje i
priznanje drustva i li¢no usavr$avanje, odnosno podizanje samopouzdanja. Zene su glavni likovi u
reklamama za proizvode za kucu, telo 1 hranu, a muskarci u reklamama za automobile, alkohol i sport.
Zene su u reklamama mnogo ¢e$ée okruzene decom. Muskarci su mnogo rede od Zena prikazani u
kuéi.

U radu zasnovanom na kriti¢koj analizi TV reklama u Srbiji emitovanih na dva kanala (RTS
1 i TV Pink) u periodu od mesec dana Basaragin (2013: 290) konstatuje postojanje ,,niza rodnih
stereotipa koji ucestvuju u kreiranju imidza mizoginog karaktera. To su stereotipi koji se odnose na
zenu kao hraniteljicu, spremacicu, kuvaricu, bespomo¢nu da razresi probleme (¢ak i kad se oni odnose
na zenske poslove), nedovoljno razumnu da se bavi ozbiljnim pitanjima od sveopstog znacaja,
opterecenu izgledom, lepotom i mlados¢u.*

4.3 Analiza rodnih stereotipa u televizijskim reklamama

Polaze¢i od pretpostavke da u danaSnjem vremenu prezasi¢enosti medija reklamama, one u
isto vreme ucvrS¢uju postojeCe 1 stvaraju nove rodne stereotipe, sproveli smo analizu na
reprezentativnom uzorku od 486 reklama emitovanih na TV Prva, TV Pink, RTS-1i TV B 92 u
periodu od 18. 3. do 18. 4. 2016. godine.
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Koristili smo kvantitativno-kvalitativnu metodu analize diskursa televizijskih reklamas ciljem
da ispitamo prisustvo, koli¢inu i vrstu rodnih stereotipa u reklamama na televiziji u Srbiji. 1deju o
podeli reklama na kategorije prema vrsti reklamiranog proizvoda preuzeli smo od Basaragin (2013),
zatim smo izmenili nazive nekih kategorija i dodali nove, a analizu koju je autorka obavila na dva
kanala (TV Pink i RTS-1) prosirili smo na Cetiri. Prema vrsti reklamiranog proizvoda reklame smo
podelili u 23 kategorije: Prehrambeni proizvodi, Kozmetika, Supermarketi, Farmaceutski proizvodi,
Mobilna telefonija, internet i tehnic¢ka roba, Banke i osiguranje, Ku¢na hemija, Poljoprivredna
semena i hemijska sredstva, Zabavni i kulturno-obrazovni sadrzaji, Poku¢stvo, Automobili, delovi i
gorivo, Gradevinski materijal i alat, Odeca, obuca i modni detalji, Veterinarski proizvodi, Turizam i
ugostiteljstvo, Novine 1 casopisi, Kladionice, Dostava, Nekretnine, Igracke, BasStovanstvo,
Elektronske cigarete i Fitnes. Nakon razvrstavanja reklama po kategorijama reklamiranog proizvoda
analizirali smo prisustvo rodnih stereotipa u svakoj od njih.

Fitnes = 0.0%
El cigarete ™ 0.6%
Bastovanstvo = 0.0%
Igratke ™= 0.8%
Nekretnine = 0.0%
Dostava = 0.0%
Kladionice * 0.2%
Novine i Easopisi EE—3.5%
Turizam i ugostiteljstvo ™= 1.4%
Vet. proizvodi ™= 1.0%
Odeéa, obuéa i modni detalji ™= 1.2%
Grad. mat.ialat ™ 0.4%
Automobili, delovi, gorivo ™ 0.4%
Pokuéstvo 'NESG——m—m 3 3%
Zabavni i kult-obr. sadrzaji GCG—_————— .20
Polj. semena i hem. sredstva e——2.0%
Kuéna hemija 'S————— 5200
Banke i osiguranje '————— .00
Mob. telefonija, internet, tehnicka roba ' ECG—_—_—-———— 4.9%
Farmaceutski proizvodi ' SG—————————————— .00

Supermarketi 11.3%
Kozmetika ] G.7%0
Preiram b eni Proizvo i —— 25.7%

—t— t t t —
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Slika 149

Na Slici 149 je pomocu grupisanog trakastog grafikona vizuelno prikazan procenat
zabeleZenih reklama u svakoj od kategorija. Najve¢i broj od ukupno 486 zabeleZenih reklama na
televiziji spada u kategorije: Prehrambeni proizvodi (25,7%), Kozmetika (16,7%) Supermarketi
(11,3%) i Farmaceutski proizvodi (8,6%), manje u kategorije: Zabavni i kulturno-obrazovni sadrzaji
(6,2%), Kuéna hemija (5,8%), Banke i osiguranje (4,9%), Mobilna telefonija, internet i tehnicka roba
(4,9%), Novine i Casopisi (3,5%), Pokuéstvo (3,3%) i Poljoprivredna semena i hemijska sredstva
(2,9%). Ostale kategorija proizvoda zastupljene su sa znatno manjim procentom reklama. U
kategorije Turizam i ugostiteljstvo, Odec¢a, obuc¢a i modni detalji, Veterinarski proizvodi i Igracke
spada po oko 1% zabelezenih reklama, u Kategorije: Elektronske cigarete, Automobili, delovi i
gorivo, Gradevinski materijal i alat po oko 0,5%, u kategoriju Kladionice 0,2%, dok za cetiri
kategorije uopSte nema zabeleZenih reklame u naSem korpusu televizijskih reklama (Fitnes,
Bastovanstvo, Nekretnine i Dostava).
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4.3.1 Muskarci i Zene u stereotipnim ulogama po kategorijama proizvoda

4.3.1.1 Banke i osiguranje

U reklamama iz kategorije Banke i osiguranje prisutan je niz rodnih stereotipa. Zena je
prikazana u tradicionalnoj ulozi domacice koja se trudi da ugodi svom muzu ili kao nerazumna,
sujeverna, lakomislena, zavisna od muskarca, koji svojim razumom resava sve probleme.

(1) banka Erste

U reklami je prikazan mladi bra¢ni par. Muz sedi na dvosedu ispred televizora u dnevnoj sobi.
Zena ulazi u sobu sa §irokim osmehom na licu, noseéi picu u kutiji i kaze muzu: ,,Ru¢ak!* On na to
odgovara ironi¢no: ,,Pica? Jao! Za promenu. Super!* Ona mu se pridruzuje na dvosedu, a on vadi
neku knjigu sa police. Ona gleda zatudeno i pita: ,,Sta je to?* Na knjizi je slika starije Zene ispod koje
piSe ,,Mamin kuvar¢i¢“. Muz objasnjava: ,,Njeno iskustvo, tvoja lepota, plus Erste ke$ kredit da
sredimo kuhinju i kona¢no da krstimo i duboke tanjire.“ Ona uzima kuvar u ruke i gleda muza s
izrazom krivice na licu jer nije ispunila njegova ocekivanja, ali i srece Sto ¢e problem biti reSen i muz
konacno zadovoljan.

U ovoj reklami Zena je prikazana kao mlada domacica, bez iskustva, koja je lepa, ali mora jos
mnogo da uci, a da bi bila dobra supruga neophodno je da ume dobro da kuva. Muskarac je, takode,
stereotipno prikazan. Ubeden je da njegova mama najbolje kuva i ne pristaje na brzu hranu. I Zzena i
muskarac prihvataju svoje rodne uloge i ne dovode ih u pitanje, a Zena oseca i krivicu $to se u toj
ulozi ne snalazi najbolje. Na kraju, muz nalazi reSenje problema na obostrano zadovoljstvo.

(2) banka Telenor

U ovoj reklami vidi se mlada Zena koja u obilasku trZznog centra zastaje pred jednim izlogom,
u kom ugleda skupu ta$nu. Na licu joj se ogleda nedoumica. Zeli da kupi tasnu, ali se plasi da ¢e
potrositi viSe novca nego Sto ima na racunu. U isto vreme ¢uje se muski glas koji postavlja pitanje:
,Cega se plasi korisnik prose¢ne kreditne kartice kada ide u Soping?* Kontrola popusta. Ona se
prepusta trenutnom zanosu i misli joj odlutaju. Vidimo je u vecernjoj haljini, sa elegantnom frizurom
1 minduSama, dok u ruci nosi mnostvo kesa iz obavljene kupovine. Mase karticom kao ¢arobnim
Stapi¢em 1 kupuje skup auto, pa ponija oko ¢ijeg vrata je vezana roze masna. Kada zamahne karticom
tre¢i put, pojavljuje se stariji muSkarac s naocarima, strogog izgleda, u odelu, otima joj karticu i
velikim makazama je seCe na pola. Ona se vraca u stvarnost i s tuznim izrazom na licu gleda u svoju
karticu dok pored nje prolazi druga mlada zena, koja gleda u svoj telefon. Nasmejana je jer nema taj
problem. U isto vreme opet ujemo muski glas, koji postavlja pitanje i nudi odgovor: ,,Cega se plasi
korisnik Telenor banka 3 u 1 kartice? Ni¢ega. Zato $to uz nju moze$ da postavis limit za kupovinu
bez odlaska u banku. Kontrola je u tvojim rukama. Telenor banka. Svuda gde si ti.*

Jo§ 1979. godine Goffman je prilikom analize reklama u ¢asopisima uocio da je odnos izmedu
muskarca i Zena u reklamama prikazan kao odnos roditelja i deteta, pri ¢emu muskarci imaju ulogu
roditelja, dok se Zene ponaSaju kao deca. Takav odnos izmedu muskarca i Zene uocljiv je u ovoj
reklami gde je Zena predstavljena kao lakomislena, nesposobna da kontroliSe svoje ponasanje i
opsednuta kupovinom. Prepusta se trenutnom zanosu, a muskarac je tu da kao roditelj kontrolise
njeno iracionalno ponaSanje, da ga sankcioniSe kad je potrebno i1 ponudi joj najbolje reSenje.

(3) osiguranje Dunav

U reklami se vidi Zenu koja pravi tortu u kuhinji. Ulazi muz i ljubi je u obraz, prilazi sudoperi
1 zgazi na saksiju sa cuvarkuc¢om, koja stoji na podu. On podize saksiju i pita Zenu: ,,Sta ti je ovo?*
Ona odgovara: ,,To ti je ¢uvarkuca, protiv poplave.* Zatim se prikazuje voda koja te¢e iz odvrnute
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slavine i sapunica koja se izliva na pod. U drugoj sceni muz i zena gledaju televiziju. Muz se slu¢ajno
rukom ubode na &uvarkuéu i jaukne. Zena uzima daljinski upravlja¢ i objasnjava: ,,Pa, protiv pozara“.
U pozadini se vidi pozar koji se rasplamsava. U trecoj sceni zena na terasi pije kafu. Dolazi muz i
slu¢ajno sedne na saksiju sa Guvarkucom na stolici, ubode se i jaukne. Zena objasnjava: ,,Pa, to je
protiv lopova, Ziko.“ U pozadini vidimo lopova s fantomkom na glavi kako iznosi televizor iz kuée.
U sledecoj sceni muz se vraca kuci s posla, otvara vrata i u neverici gleda na podu desetine saksija sa
cuvarku¢om. U zavr$noj sceni muz sedi u dnevnoj sobi i u ruci drzi ugovor. Ulazi Zena noseci tortu
I pita ga: ,Sta ti je to, Ziko?“ On odgovara: ,,To ti je, zeno, Cuvar kuce koji menja sve tvoje Cuvarkuce.
Ako ne veruje§ meni, pozovi prijatelja i pitaj. Dunav osiguranje. Prijatelj ostaje prijatelj.

U ovoj reklami zena je prikazana u tradicionalnoj ulozi domacice kako kuva kafu i pravi tortu.
Takode, predstavljena je kao nerazumna i sujeverna jer reSenje problema trazi verujudi u ,,bapske*
price i vradzbine, odnosno ¢udotvornu mo¢ ¢uvarkuce. Ona muskarcu komplikuje Zivot i nema pravo
reSenje za probleme. Muskarac, kao oli¢enje razuma i logike, kako nam sugerise ova reklama, takvo
besmisleno ponasanje toleriSe izvesno vreme, ali kad ona u tome pretera, kad on shvati da se tom
,ludilu“ mora stati na put, on pronalazi pravo reSenje — osiguranje imovine.

4.3.1.2 Farmaceutski proizvodi

U velikom broju reklama iz ove kategorija pojavljuje se muskarac u ulozi lekara jer oglasivaci
polaze od uvrezenog misljenja da muskarac ima veci autoritet i da se njemu vise veruje nego zeni,
ma koliko obrazovana bila. Zena vise nije samo domaéica. Od nje se o¢ekuje da uskladi obaveze na
poslu i u kuéi i zbog toga je preopterecena.

lekovito sredstvo Tensilen, Abela pharm

U ovoj reklami Zenski glas izgovara slede¢i tekst: ,,U trenucima umora, opterecenosti i
bezvoljnosti, kada nam se problemi ¢ine veliki, Tensilen je prirodni preparat koji vam pomaze da se
osecate raspolozeno 1 vratite energiju. Mozda stvari nisu onakve kako nam se ¢ine. Za drugaciji
pogled na stvari - Tensilen. Oseti razliku. Abela pharm.“ Subjekat reklame je Zena koja se vraca s
posla umorna i naslanja se na vrata. U ruci drZi kiSobran, tasnu i1 papirnu kesu s pomorandZama, koja
se cepa 1 pomorandze ispadaju na pod. Ona ih kupi i gleda u pravcu dnevne sobe u kojoj je nered.
Decije igracke su razbacane, muz spava na krevetu, a dete pravi galamu. U sledecoj sceni, kada Zena
popije lek za smirenje, ona drzi dete u naru¢ju, a muz stoji pored njih. Svi su nasmejani i sreéni, a
kuca blista i sve je na svom mestu.

U ovoj reklami prikazana je Zena, koja pored uloge majke i domacice ima i ulogu zaposlene
zene. ReSenje problema, sude¢i po ovoj reklami, nije da joj muZz pomogne u ku¢i oko spremanja,
¢iS¢enja, kuvanja i cuvanja dece nego da ona popije tabletu za smirenje i tako popravi raspolozenje i
dobije dodatnu energiju da bi mogla da nastavi da obavlja sve poslove i da bi cela porodica bila
sre¢na. Na kutiji leka je nacrtan profil Zene, $to jasno govori o tome kome je lek namenjen.

(4) preparat za mrsavljenje Liposuc, Biofar

U ovoj reklami muski glas izgovara sledecu recenicu: ,,Liposuc, vreme je da uklonite viSak®.
Vidimo sat okruglog oblika i santimetar koji ga zateze po sredini i pretvara u pescani sat, koji podseca
na zensku figuru ¢iji je struk naglaSen kaiSem. Jasno je da je proizvod namenjen Zenama u borbi
protiv gojaznosti. Podrazumeva se da zena mora biti vitka i da je vazno boriti se protiv viska
kilograma.

U vec¢ini reklama iz ove kategorije 1 kategorije Kozmetika u ulozi lekara / stomatologa je
muskarac (sirup za kasalj Mucoplant, lek Cardiovitamin, pasta za zube Sensodyne, pasta za zube

Vademecum).
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4.3.1.3 Prehrambeni proizvodi

U reklamama za prehrambene proizvode zabelezen je veliki broj reklama u kojima je
prikazana sre¢na porodica, koja je okupljena oko trpeze (Dijamant). Zena je centralni lik u kuhinji, u
tradicionalnoj ulozi majke i domacdice, okruzena decom, dok kuva, brine se o deci i servira obrok.
Ona pravi uzinu (Kinder milk snite), sprema dorucak ,,generaciji koja raste i generaciji koja je porasla“
(Eurocrem), posluzuje dorucak jer ,,ona zna koliko je doruc¢ak vazan“ (Nesquik) ili servira doruc¢ak
deci i muzu (margarin Dobro jutro!). U reklami za C supu mama cuva ¢erku i sprema ,,supu od
paradajza svojoj porodici, kojoj uvek zeli da obezbedi samo najbolje®.

(5) keks Plazma

U pojedinim reklamama pojavljuju se i tri generacije jedne porodice. U reklami za keks
Plazma subjekat je starija zena u ulozi bake, ¢ije se iskustvo, umesnost i male tajne u kuhinji prenose
s generacije na generaciju. Ona pravi tortu okruzena unucima i cujemo stariji zenski glas koji kaze:
,,Plazma torta ne moze da se opise, kao ni bakin tajni recept. Jednostavno mora da se proba. A kad se
jednom proba, pamti se zauvek. Plazma, sve $to ti treba!*

(6) poslastica za decu Kinder Surprise

Nametanje stereotipnog ponasanja deci od malih nogu koje se ogleda u izboru igrac¢aka
uocljivo je u ovoj reklami, u kojoj je predstavljena ,,nova serija igrataka za devojCice 1 deCake, s
automobilima i motorima ili kolekcijama modernih lutkica.*

(7) zvake Orbit

Nagrada koju oglasiva¢i obecavaju zenama za koriS¢enje proizvoda u vidu odobravanja
okoline i suprotnog pola uocljiva je u ovo reklami u kojoj se vidi Zena ¢iji su zubi tako beli i zdravi
posle koris¢enja ove Zvake da joj stjuard u avionu, o€aran, nudi sediSte u biznis klasi.

(8) keks Plazma

Ova reklama nam porucuje da put do muSkog srca vodi preko stomaka. Subjekat reklame je
veoma mlada devojka koja Zeli da oduSevi mladi¢a svojim kulinarskim umecéem. Zabrinuta je kako
¢e to izvesti 1 odlucuje da napravi plazma Sejk dok u pozadini ¢ujemo sledec¢i tekst: ,,Jao, frka mi je
kako ¢e da ispadne. Da ne bude preslatko, da ne ispadnem smotana, da ne bude dosadno. Plazma Sejk
je sigurica, a za poljubac neka se on potrudi.*

4.3.1.4 Mobilna telefonija, internet i tehni¢ka roba

(9) mobilni operator VIP

U nizu reklama ovog mobilnog operatora, pojavljuju se muskarci i zene u tradicionalnim
ulogama. Jedina razlika u odnosu na prosla vremena je da svi koriste pametne telefone. U jednoj
reklami stariji muskarac sedi na klupi 1 igra Sah s prijateljem koji sedi na drugoj klupi, a zena mu $alje
poruku: ,,Gotovooo. Rucaaaak!”“ U drugoj reklami muskarci idu na pecanje i koriste internet za
pretrazivanje podataka o ribama. U trecoj reklami musSkarac gleda fudbal u autobusu, a u Cetvrtoj
reklami Zena gleda omiljenu seriju u lekarskoj ¢ekaonici. NiSta se nije promenilo osim koriS¢enja
modernih tehnologija. Zena i dalje obavlja kuéne poslove, muz s prijateljima igra $ah ili ide na
pecanje. U slobodnom vremenu on gleda fudbal, a ona ,,sapunicu.
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4315 Kozmetika

Rodni stereotipi i objektivizacija zenskog lika najuocljiviji su u reklamama za kozmeticke
proizvode. U njima vlada imperativ lepote, mladosti i vitkosti. Zabelezen je veliki broj razli¢itih
reklama za proizvode za ulep$avanje i borbu protiv nesavrsenosti i starenja. Gotovo Sve ove proizvode
reklamiraju mlade manekenke sa dugom, bujnom i lepom kosom, savrSenog tena, belih zuba 1 vitkog
tela.

Reklamiraju se kreme za lice da bi se izbegla pojava bora (Nivea Q 10 plus), za ,,savrSen ten
bez fleka, oziljaka, pega, strija, bora” (Rosa mosqueta), za ,,dubinsku hidrataciju“ (Avon), za
,hidriranu kozu i ujednacen ten“ (Garnier BB krema); te¢ni puder za ,.,ten koji ¢e izgledati sveze i
postojano tokom ¢itavog dana“ (Maybelline); Samponi za ,,kosu koja se ne lomi* (Pantene pro V),
,Jaku i snaznu, guscu i oporavljenu kosu* (Schwarzkopf gliss), ,.kosu koja ima vitalnost i volumen*
(Wash & Go), ,,beskrajno meku, sjajnu i svilenkastu na dodir* (Elséve L 'Oréal), za ,kosu bez peruti‘
(Head & Shoulders), za ,,oporavljenu i lepu kosu koja izgleda zdravo* (Nivea repair), za ,,blistavu i
leprSavu kosu® (Schauma); farba za kosu za ,,postojanu boju posle farbanja“ (Subrina Charm),
,blistava i sjajna boja za kosu* (Syoss gloss); maskara za ,,raskosnije i punije, podignutije trepavice*
(Max factor), za ,,naglaSene trepavice, koje ostavljaju utisak® (Avon), za ,,efekat vestackih trepavica‘
(Maybelline); pasta za ,,bele, zdrave i jake zube* (Vademecum), za ,,uZivanje u zivotu uz blistav
osmeh* (Blend-a-med), za ,,zastitu od Secera* (Aquafresh); krema za depilaciju za ,,glatke noge bez
dlacica“ (Veet), elektronska olovka za ,.lepe, sjajne i prirodne nokte* (Scholl), elektronska turpija za
,meka i lepa stopala“ (Scholl); losion za ,,zategnutu kozu* (Nivea Q 10), gel za tuSiranje za ,,meksu i
svilenkastiju kozu“ (Dove), dezodorans koji pruza ,,48 sati zastite i nege* (Nivea).

(10) anticelulit piling za tusiranje, gel i power serum Krauterhof

Gojaznost i celulit su neprihvatljivi, porucuje nam oglasiva¢ ovom reklamom u kojoj se u ulozi
subjekta vidi samo zenska silueta, dok strelice pokazuju dejstvo preparata na bokove i bedra.

(11)  sampon Head & Shoulders

U ovoj reklami Zenama se savetuje da posvete paznju svom izgledu i budu uvek spremne jer
nikad se ne zna kada ¢e naici On. ,,Moja kosa se upoznala s njim pre mene, a onda jo$ jednom posle
6 meseci. Zivot je nepredvidiv, ali jedna stvar mora da bude predvidiva — kosa bez peruti.“

U retkim reklama za kozmeticke proizvode namenjene muskarcima ¢ini se da se oglaSivaci
trude da istaknu da muSkarac koji koristi kozmeticke proizvode ne gubi na muzevnosti i da u tom
cilju potenciraju snagu i ¢vrstinu.

(12) dezodorans Dove men plus care

U reklami se vidi muskarac koji lezi na krevetu i dize dete iznad sebe poput tega, a u drugoj
reklami za gel za tuSiranje istog proizvodaca on podize devoj€icu u vis tako Sto se ona drzi za njegovu
podlakticu i cujemo komentar: ,,Za zdraviju i jacu kozu. Nega ¢ini muskarca jo$ ja¢im®.

(13) dezodorans Old Spice

U reklami se vidi muskarac, crnac, izrazene muskulature, obuc¢en samo u crvene bokserske
gace, koji oponasa udarce iz boksa 1 istie svoje miSi¢e bore¢i se protiv neprijatnih mirisa dok

izgovara sledeci tekst: ,,Blok, blok, blok, blok. Nokautiraj neprijatan miris na 48 sati! Sssss snagaaa!*.

(14)  muski parfem Boss
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U ovoj reklami poznati Skotski glumac Dzerard Batler reklamira ovaj parfem. U reklami je
naglasena muzevnost i samouverenost poslovnog coveka. On oblaci koSulju, kravatu i odelo. Ozbiljan
je, odlu¢an, snazan i uspeSan. Kora¢a uspravno i zaustavlja se pored reke, ruku prekr$tenih na
grudima, zagledan u vodu i grad koji se nazire u pozadini. Izgovara sledec¢i tekst: ,,Ne zasluzujem
manje. Idem na sve. Budi iskren prema sebi, kazem. To me ¢ini covekom od uspeha. To me Cini
modernim ¢ovekom®.

4.3.1.6 Kucina hemija

U kategoriji Ku¢na hemija zabelezen je niz sli¢nih reklama u kojima Zene obavljaju posao
odrzavanja higijene domacinstva, odnosno ¢iséenja (Frosch), spremanja, pranja sudova (Fairy),
pranja prozora (Clin) i pranja vesa (Vanish, Persil gel, Color catcher). U vecini reklama vidimo
bespomoénu zenu, koja je korisnik proizvoda i muskarca stru¢njaka, koji joj objasnjava kako se
proizvod koristi (sredstvo protiv kamenca Calgon, toalet papir Perfex).

(15)  te¢ni deterdzent za sudove Mer

U ovoj reklami u ulozi subjekta je mlada zena koja stoji ispred gomile prljavih sudova, o¢ajna
i bespomo¢na. Ne znajuéi kako da resi problem, uzdise: ,,0, ne!“ Cuje se muski glas: ,,Dosta je bilo.
Uz novi Mer ne samo protiv masnoce vec i protiv skorelosti. Uklanja ¢ak i najuporniju skorelost bez
muke. Vau! Novi Mer protiv skorelosti.“ Na kraju reklame, Zena je zadovoljna, nasmejana, problem
reSen i sudovi blistaju.

(16)  sredstvo protiv kamenca Calgon

Ova reklama prikazuje Zenu koja se saginje 1 otvara masinu za pranje vesa sa izrazom gadenja
na licu zbog neprijatnog mirisa koji se iz nje $iri. U slede¢em kadru vidi se muskarac, stru¢njak, koji
objasnjava problem i nudi resenje: ,,Kakav neprijatan miris! Cesto peremo na 30 stepeni, ali naslage
necistoce i deterdzenta se ne odstranjuju tako lako. Moje reSenje? Calgon 2 u 1. Sprecava kamenac i
skupljanje necistoce ve¢ na 30 stepeni. Zato preporucujem Calgon pri svakom pranju. Ve§ masina
zivi duze uz Calgon.“ U ovoj reklami se podrazumeva da je odrZavanje higijene domacinstva i pranje
vesa posao koji obavlja Zena. Povrh toga ona treba da pazi da svojim nestru¢nim rukovanjem ne
pokvari maSinu, a muskarac ¢e joj objasniti Sta treba da radi.

U nekim reklamama iz ove kategorije ne vidimo lice subjekta reklame ve¢ samo zensku ruku
koja obavlja neki posao, npr. pranje stakla (CIF) ili pranje Stednjaka (Smac).

4.3.1.7 Pokuéstvo

U reklamama iz ove kategorije subjekat je poslovna zenu, koja je u isto vreme 1 domacica i
uziva u toj ulozi.

17 Stednjak Alpha plam

Srpska glumica Anita Lazi¢ u jednoj od reklama iz ove kategorije reklamira ovaj Stednjak.
Ona s osmehom na licu vadi peceno pile iz rerne, kuva kafu, sprema rucak i1 objaSnjava: ,,Danas se
od zene ocekuje da bude uspesna u svemu, i u poslu i u kuhinji. Uz Alpha plam stednjak s najvecom
rernom na nasem trziStu i najkvalitetnijim ringlama pripremanje hrane viSe nije obaveza ve¢ pravo
uzivanje.*
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4.3.1.8 Poljoprivredna semena i hemijska sredstva

U reklamama iz ove kategorije svi subjekti su muskarci. Oni obavljaju poljske radove, voze
traktor, preporucuju hemijska sredstva za poboljSanje prinosa ili iznose svoja iskustva s razli¢itim
hibridnim semenima i hemijskim sredstvima koja se koriste u poljoprivredi. Domacin je isklju¢ivo
muskarac i reklame su namenjene muskarcima.

4.3.1.9 Supermarketi

U reklamama iz ove kategorije Zena je prikazana dok obavlja svakodnevnu kupovinu u
prodavnici i odlucuje koji proizvodi su najbolji za njenu porodicu (Tempo, Maxi). Dok se u kategoriji
kozmetika veoma retko pojavljuju starije osobe, u ovoj kategoriji zabelezen je niz reklama u kojima
su subjekti stariji ljudi, penzioneri (DIS).

4.3.2 Muskarci i Zene u nestereotipnim ulogama

U kategoriji Farmaceutski proizvodi zabeleZena je jedna reklama u kojoj je muskarac prikazan
u nestereotipnoj ulozi dok se brine o deci.

(18) lek protiv bolova Panadol

U ovoj reklami tata cuva Cerku 1 njene drugarice i kaZe: ,,Moja mala devojcica i pet njenih
drugarica. Nije ni ¢udo §to moja glava ne prestaje da pulsira.” Kada popije lek, ujemo i objasnjenje:
,,B0I? Nestao je i tata moze biti zabavan.*

U istoj kategoriji zabeleZena je 1 jedna reklama u kojoj se Zena pojavljuje u ulozi lekara (mast
Zglobex relax).

U kategoriji Prehrambeni proizvodi zabeleZene su 1 dve reklame koje prikazuju muSkarce u
nestereotipnim ulogama, dok obavljaju kuéne poslove i brinu o deci. U reklami za instant hranu C
ideja, muskarac deci i supruzi kuva ruc¢ak, doduse iz kesice, a u reklami za sir President Somborska
vidimo musSkarca sa sinom kako pece pitu za rucak.

Iako je u velikom broju zabeleZenih reklama za kozmeticke proizvode subjekat u reklamama
mlada, lepa i vitka Zena, ima i nekoliko izuzetaka. Zabelezene su dve reklame u kojima se pojavljuju
poznate li¢nosti u srednjim godinama.

(19) farba za kosu Garnier color naturals

Ovu farbu za kosu reklamira hrvatska pevacica Jelena Rozga, koja izgovara sledecCi tekst:
., 1ako bogata, sjajna i dugotrajna. 38 mi je, a nemam sijede, niti jedne.*

(20)  krema za zrelu kozu L 'Oréal Revitalift Laser

U ovoj reklami u ulozi subjekta pojavljuje se americka glumica Endi Mekdauel. Ona reklamira
kremu koja ,,umanjuje bore, ucvrséuje kozu, preoblikuje konture lica, kao mali laser u bo¢ici®.

Zabelezili smo i jednu reklamu za kremu za lice za osetljivu kozu Mixa, u kojoj je subjekat
sredovecna Zena i dve reklame u kojima se u ulozi subjekta ne pojavljuju manekenke nego zene
prosecne grade i tezine (sapun i gel za tuSiranje Dove).

Iako su u korpusu zabelezenih reklama za kozmeticke proizvode u daleko vecoj meri
zastupljeni proizvodi za Zene, sporadicno i stidljivo se pojavljuju i proizvodi namenjeni muskarcima
za odrzavanje li¢ne higijene. U reklami za Ervamatin, Sampon ,,protiv opadanja kose, seboreje i
peruti, nudi se reSenje za jedan od Cestih estetskih problema muskaraca povezanih sa starenjem -
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gubitak kose. U reklami za dezodorans Nivea, posle reklame namenjene Zenama sledi reklama za
dezodorans namenjen muskarcima, koja po€inje reima: ,,A sada i za muskarce*.

U korpusu reklama iz kategorije Kuéna hemija zabelezeno je i nekoliko reklame u kojima je
zena prikazana kao stru¢njak (reklama za toalet papir Perfex).

U istoj kategoriji zabelezenje su 1 dve reklame u kojima je muskarac nestereotipno prikazan
dok cisti kucu.

(21)  sredstvo za cisc¢enje Cilit bang

Sredstvo za ¢is¢enje reklamira mlad muskarac, koji poletno, uz igru, ¢isti kupatilo i toalet, a
Cuje se i komentar: ,,Cilit bang ¢is¢enje ¢ini gotovo zabavnim.*

4.4 Analiza televizijskih reklama prema nevidljivom naratoru (eng. voice-over)

U brojnim dosadasnjim istrazivanjima televizijskih reklama od 70-ih godina do danas
(Dominick i Rauch (1972), McArthur i Resko (1975), Furnham i Mak (1999), Bartsch et al. (2000),
Furnham i Paltzer (2010)) glas nevidljivog naratora je ve¢inom muski, ali se broj slucajeva u kojima
je glas nevidljivog naratora zenski vremenom povecava.

Analizirali smo reprezentativni uzorak od 200 reklama emitovanih u toku Nacionalnog
dnevnika na kanalu TV Pink u periodu od mesec dana, od 24. 9. do 24. 10. 2021. godine, kako bismo
utvrdili da li su muskarci u ulozi nevidljivog naratora i dalje dominantniji. Slika 150 prikazuje
rezultate te analize u vidu 3-D kruznog dijagrama.

® Muskarac nevidljivi narator

1,111

m Zena nevidljivi narator
m Muskarac i zena nevidljivi naratori

m Muskarac i grupa ljudi nevidljivi
naratori

Muskarac. zena i grupa lLjudi
nevidljivi naratori

H Zena i devojéica nevidljivi naratori

Devojcica i grupa ljudi nevidljivi
naratori

Decak nevidljivi narator

Direktno obrac¢anje bez nevidljivog
naratora

Reklame bez reci

Slika 150

Analizom smo utvrdili da je od 200 analiziranih reklama u 80 reklama (40%) glas nevidljivog
naratora muski, dok je u 73 reklame (36,5%) zenski. U 24 reklame (12%) u ulozi nevidljivog naratora
pojavljuju se 1 muski i Zenski glas naizmenicno, u Sest reklama (3%) zastupljeni su muski glas 1 vise
glasova, u jednoj reklami muski i zenski glas zajedno sa vise glasova, u jednoj reklami Zenski glas i
glas devojcCice, u jednoj reklami glas devojcice 1 vise glasova, dok se u jednoj reklami ¢uje samo glas
decaka. Rezultati analize pokazuju da je i dalje viSe reklama sa nevidljivim naratorom muskog glasa
nego onih Zenskog glasa, ali je ta razlika neznatna. Takode, u devet reklama (4,5%) nema nevidljivog
naratora nego se obracanje gledaocima odvija posredno, u vidu medusobnog dijaloga glumaca u
reklami ili direktno, tako §to se neka poznata li¢nost obraca gledaocima izgovarajuci tekst reklamne
poruke. Zabelezene su i Cetiri reklame (2%) u kojima nema nijedne izgovorene reci, a reklamna
poruka se prenosi slikom, napisanim tekstom i muzikom.
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4.5 Zakljucéak

Analiza strategija obracanja potencijalnim potrosacima otkriva znacajno prisustvo rodnih
stereotipa u televizijskim reklamama. Ovakav na¢in obra¢anja primaocima poruke istovremeno
odslikava, ali i u¢vrsc¢uje postojece stereotipe.

Rezultati analize uzorka diskursa reklama emitovanog na Cetiri televizijska kanala 2016.
godine pokazuju da reklame na televiziji u Srbiji obiluju rodnim stereotipima koji odrazavaju
vrednosti konzervativnog i patrijarhalnog dru$tva u kom Zivimo. Zene su prikazane u tradicionalnim
ulogama majki i domacica, okruzene decom, u obavljanju kuénih poslova, kuvanju i odrzavanju
higijene u domacinstvu. U isto vreme, Zzene su i zaposlene i neophodno je da usklade obaveze na
poslu i u kuéi i budu raspolozene. Cesti su stereotipni prikazi sreéne porodice okupljene oko
trpezarijskog stola, a Zena je prikazana kao stub porodice i1 ku¢e. Domacin, vlasnik poljoprivrednog
imanja, u reklamama u Srbiji je isklju¢ivo muskarac. Slobodno vreme zene provode gledajuéi serije,
dok muskarci igraju Sah ili idu na pecanje. Jedina razlika u odnosu na prosla vremena je u tome §to
svi koriste mobilne telefone. Muskarci su vise nego zene prikazani kao autoriteti, lekari i stru¢njaci,
dok su zene prikazane kao nerazumni, bespomoc¢ni i lakomisleni, ali u isto vreme i zahvalni i
zadovoljni korisnici reklamiranih proizvoda. Njihov odnos podseca na odnos roditelja i deteta, pri
¢emu muskarac ima ulogu roditelja, dok se Zena ponasa kao dete. Zenama je vaznije nego muskarcima
odobravanje drustva i, narocito, suprotnog pola. U tom cilju neophodno je da vode racuna o fizickom
izgledu. U reklamama za kozmeticke proizvode primeéeno je najvise rodnih stereotipa, a starenje i
gojaznost su potpuno neprihvatljivi. Kozmeti¢ke proizvode gotovo u svim reklamama reklamiraju
mlade, lepe i vitke devojke, mada se u neznatnom broju reklama u ulozi subjekta u reklamama
pojavljuju i sredovecne Zene. Dok se u reklamama za kozmeti¢ke proizvode retko pojavljuju starije
osobe, u ostalim kategorijama je zabeleZen znatno veci broj reklama ¢iji su subjekti stariji ljudi.
Primeceno je 1 prisustvo nestereotipnih reklama u kojima su muskarci prikazani dok kuvaju, Ciste
kucu ili se brinu o deci ili Zene kao stru¢njaci, ali je broj takvih reklama suviSe mali da bi se moglo
govoriti o zna¢ajnoj promeni. Sve vise se pojavljuju reklame u kojima se 1 muskarcima sugeriSe
upotreba kozmetickih preparata, ali se stice utisak da se u svim tim reklamama naglasavanjem muske
snage 1 Cvrstine Zeli poslati poruka da koriS¢enjem kozmeti¢kih sredstava muskarac ne gubi na
muzevnosti. U reklamama za parfeme muskarac je poslovan, samouveren i uspeSan. Deca se
odmalena uce stereotipnom ponaSanju, Sto se ogleda u stereotipnoj ponudi igracaka za decake
(automobili, motori) i za devojcice (lutke).

Jedan od vaznih pokazatelja prisustva rodnih stereotipa u obrac¢anju primaocima reklamne
poruke je pol nevidljivog naratora. Analiza nevidljivog naratora u uzorku televizijskih reklama
emitovanih 2021. godine pokazuje da se u toj ulozi i dalje u ve¢em broju slucajeva pojavljuje
muskarac, ali je razlika u odnosu na broj reklama sa Zenskim glasom manja nego u proslosti. Ova
analiza je takode otkrila da je obrac¢anje potencijalnim potroSac¢ima bez nevidljivog naratora, pomocu
poznate licnosti koja se direktno obra¢a primaocima reklamne poruke ili u vidu medusobnog dijaloga
glumaca, prili¢no retko, a u izuzetno malom broju reklama za obracanje gledaocima ne koristi se
govor nego samo Vizuelna (napisan tekst i slika) i auditivna sredstva (muzika).
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5. INTERTEKSTUALNOST U REKLAMNOM DISKURSU?%

5.1 Pojam intertekstualnosti i hipograma

Pojam intertekstualnosti u nauci o knjizevnosti, koji je uvela Julija Kristeva u svojim radovima
iz 60-ih godina proslog veka, odnosi se na ,,svojstvo teksta da uspostavlja odnos sa drugim
tekstovima, odnosno da se u njega upli¢e drugi tekst ili viSe drugih tekstova® (Juvan, 2013: 13).
Prilikom definisanja ovog termina autorka kombinuje teoriju dijalogi¢nosti ruskog teoretiCara
knjizevnosti Mihaila Bahtina i analizu anagrama Ferdinanda de Sosira. Prema Bahtinu jezik je uvek
dvoglasan, sadrzi tragove prethodnih iskaza i prethodne upotrebe istih reci i uvek je usmeren ka
drugim potencijalnim govornicima, a svi iskazi sadrze u sebi razliCite interpretacije, definicije,
drustvene i ideoloske promene. Kristeva smatra da su tekstovi uvek u stanju produkcije, a ne produkti
za upotrebu (Juvan, 2013: 113-119). U proizvodnji smisla uc¢estvuju i autor i ¢itaoci. Tekstovi nemaju
jasno i stabilno znacenje i ne mogu se odvojiti od drustvene i kulturne tekstualnosti od koje su
konstruisani. Povezani su sa trenutnim kulturnim i drustvenim procesima (Allen, 2000: 36-37). lako
su tradicionalne intertekstualne forme i vrste (topos, citat, aluzija, parafraza, imitacija, prevod,
parodija, pastis, itd.) postojale mnogo pre nego Sto je skovan termin intertekstualnost, taj fenomen
omogucio je novi okvir za sistematsko povezivanje ovih kategorija. Pojam intertekstualnosti ne treba
banalizovati i svesti na intertekstualne figure i vrste ili na sinonim uticaja ili izvora knjizevnog teksta
jer se on odnosi i na odnose tekst — Citalac i tekst — drugi tekstovi (kultura, drustvo) (Juvan, 2013: 48-
49).

Intertekstualnost se moze podeliti na opstu 1 posebnu. OpSta intertekstualnost je svojstvo svih
tekstova i ne odnosi se samo na knjizevnost, ve¢ i na kinematografiju, slikarstvo, muziku, arhitekturu,
fotografiju i na sva ostvarenja iz oblasti kulture i umetnosti (Allen, 2000: 174). Koncepcije opSte
intertekstualnosti preovladavaju na prelazu iz strukturalizma u poststrukturalizam. Nisu se bavile
istrazivanjem odnosa izmedu tekstova u knjiZevnosti nego opStim pitanjima tekstualnosti —
nastajanjem i razumevanjem znacenja, konstruisanjem subjekta i formiranjem drustvenih odnosa
pomocu jezika, granicama teksta, odnosima izmedu jezika i brojnim drugim pitanjima. Glavni
predstavnici opSte intertekstualnosti su Julija Kristeva i Rolan Bart (Juvan, 2013: 111). Prema Rolanu
Bartu, znacenje knjizevnog dela za ¢itaoca nikada ne moZe biti u potpunosti jednoznac¢no i odredeno
jer intertekstualna priroda knjizevnog dela uvek navodi Citaoca na nove tekstualne veze, pa stoga
autor ne moze biti odgovoran za brojna znacenja koja Citalac otkriva u knjizevnim tekstovima, $to
Bart vidi kao oslobodenje Citaoca od tradicionalnog autoriteta, ,,autora®, kojeg smatra ,,mrtvim®
(Barthes, 1977: 148, navedeno u Allen, 2000: 3-4, 75). Tako, na mesto tvorca smisla Bart umesto
autora postavlja ¢itaoca — ne osobu, ve¢ lokaciju u kojoj se ukrStaju citati (Barthes, 1977: 146,
navedeno u Allen, 2000: 73). Postmoderno doba karakteriSe meSavina utvrdenih stilova, imitacija i
oslanjanje na knjizevna i umetnicka dela iz proslosti. Umetnicka dela danas ne poseduju originalnost
jer su sastavljena od delova ve¢ postojece umetnosti. Prema Bartu tekst je ,,mozaik citata®, tkanje
saCinjeno od niti (Barthes, 1977: 146, navedeno u Allen, 2000: 73) ,,ve¢ napisanog“ i ,,ve¢
procitanog* (Barthes, 1987: 47, navedeno u Allen, 2000: 73).

Potpuno drugacije tumacenje pojma intertekstualnosti i odnosa izmedu citalaca i knjizevnog
teksta koji ¢itaju imaju strukturalisti¢ki francuski knjizevni kriticari i teoreti¢ari Zerar Zenet i Majkl

% Ovo poglavlje predstavlja donekle prosirenu verziju objavljenog rada Kosti¢ i Pani¢ Cerovski, 2022.
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Rifater. Oni smatraju da je moguce utvrditi definitivno, odredeno i nepromenljivo znafenje u
knjizevnim tekstovima. Prema Zenetu pojam intertekstualnost odnosi se na knjizevnost, na pitanje
citata, plagijata i aluzija. Intertekstualnost, koju on naziva transtekstualno$¢u, je prisustvo jednog
teksta unutar drugog, ocigledan ili prikriven odnos teksta sa drugim tekstovima (Genette, 1997: 1-2,
navedeno u Allen, 2000: 101) Zenet razlikuje nekoliko vidova intertekstualnosti: metatekstualnost
(tekst kao komentar drugog teksta), arhitekstualnost (zanrovska, tematska o¢ekivanja ¢italaca i njihov
prijem dela), paratekstualnost (vodi ¢itaoce i utiCe na interpretaciju teksta i sastoji se od periteksta
(elemenata koji uokviruju tekst - naslova, podnaslova, predgovora, belezaka) i epiteksta (intervjua,
kritika, pisama i ostalih spoljnih elemenata izvan teksta)) i hipertekstualnost (odnosi koji ujedinjuje
potonji tekst — hipertekst sa prethodnim tekstom — hipotekstom pod uslovom da ne predstavljaju
komentar) (Allen, 2000: 102-108). Prema Rifateru tekstovi nisu referencijali i Citanje se odvija na
dva sukcesivna nivoa. Prvi nivo je mimeticki i odvija se linearno, a drugi, semioticki, koji sledi, odvija
se retroaktivno i nelinearno i nastoji da otkrije skrivene semioti¢ke jedinice. Ono $to tera Citaoca da
prede sa mimeti¢ke na semioti¢ku interpretaciju je negramati¢nost teksta, kontradiktornost prilikom
prvog Citanja, koja je razreSena pri drugom c¢itanju i otkrivanju skrivene znakovne strukture (Allen,
2000: 116). Strukturno jedinstvo teksta stvara se transformacijom matrice (reci, fraze ili reenice), na
kojoj se gradi celokupna semioti¢ka struktura teksta (Allen, 2000: 119). Tekstovi se konstruiSu
transformacijom osnovnih elemenata znac¢enja. Intertekst je aspekt sociolekta, a ne odreden tekst ili
grupa tekstova. Nije potrebno traziti odredene intertekstove iza tekstova koje ¢itamo nego samo
pretpostaviti da se takav intertekst transformise pomocu doti¢nog teksta (Allen, 2000: 121).

Koncept koji je neophodno uvesti u analiziranje reklamnog diskursa u pogledu
intertekstualnosti je koncept hipograma. Francuski knjizevni kriticar i teoreticar MiSel Rifater
odreduje hipogram kao ,tekst koji ¢italac zamiSlja u obliku pre transformacije, i on uvek ima
,»pozitivnu ili negativnu orijentaciju” (Riffaterre, 1978: 63-64, navedeno u Allen, 2000: 122). Budu¢i
da su prema Rifateru svi tekstovi transformacije malih jedinica znacenja, hipogram je niz osnovnih
jedinica (klisea, citata iz drugog teksta) na osnovu kojih se gradi drugi tekst (Riffaterre, 1978: 63-64,
navedeno u Allen, 2000: 214).

5.2 Pojam citatnosti

Posebna intertekstualnost, koja se jo$ naziva i citatnost, odnosi se na uze razumevanje
intertekstualnosti kao posebne karakteristike pojedinih knjiZzevnih zanrova ili knjiZevnih dela (Juvan,
2013: 54-57). Fenomen citatnosti, odnosno eksplicitne intertekstualnosti, odnosi se na umetnicku
strukturu koja je gradena od citata. Orai¢ Toli¢ razlikuje dva tipa citatnosti: ilustrativni, gde je tudi
tekst uzor vlastitom, pa citatna motivacija ide od tudeg ka vlastitom tekstu i iluminativni, gde tudi
tekst nije uzor vlastitom, pa citatne motivacije ili nema ili ide nepravilno, od vlastitog teksta prema
tudem (Oraic¢ Toli¢, 1990: 5-6). Svoj vrhunac iluminativna citatnost dozivela je u periodu avangarde.
70-ih godina XX veka, s pocetkom postmodernizma, citatnost je od iluminativne postala ilustrativna.
Moderni i avangardni umetnici bili su orijentisani na sebe, svoje teSke tekstove i ruSenje sopstvene
civilizacije, dok su postmoderni umetnici orijentisani na svoje ¢itaoce i oCuvanje tradicije i savremene
kulture (Orai¢ Toli¢, 1990: 209). Oba ova tipa citatnosti, kaze Orai¢ Toli¢, podjednako su vazna i
njihov cilj je oCuvanje kulture od zaborava i samounistenja (1990: 43-47).

Prema vrsti podteksta iz kog poti¢u, umetnicki citati mogu se podeliti na: intrasemioticke
(podtekst pripada istoj umetnosti kao i tekst, citatni suodnos uspostavlja se unutar pojedine
umetnosti), intersemioti¢ke (podtekst pripada drugoj umetnosti od teksta, citatni suodnos uspostavlja
se izmedu razli¢itih umetnosti, muzike / slikarstva / filma i knjizevnosti) i transsemioticke (podtekst
uopste ne pripada umetnosti 1 moze biti npr. citat novinskih tekstova ili reklamnih slogana, a citatni
suodnos uspostavlja se izmedu umetnosti i ne-umetnosti). Postoji i slu¢aj u kom knjizevnost postaje
podtekst i citira se u drugim umetnostima, nauci, filozofiji, svakodnevnoj komunikaciji i
svakodnevnoj materijalnoj kulturi, $to govori o vaznom polozaju knjizevnosti u odnosu na druga
kulturna podru¢ja (Orai¢ Toli¢, 1990: 21-33).
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S obzirom na to da se bavimo lingvistickom analizom reklamnog diskursa, intertekstualnost
posmatramo oslanjajuéi se na ove ustanovljene postulate, ali imajuéi u vidu da su formirani iz pozicije
knjiZzevnosti i knjizevne teorije, nuzno je bilo adaptirati ih na odgovaraju¢i nacin. Tako, tipove
citatnosti u pogledu teksta i podteksta, sagledali smo na sledeci nacin: intrasemioticki su takvi da
podtekst i tekst pripadaju domenu iste ne-umetnosti, intersemioticki su citati gde podtekst i tekst
pripadaju razli¢itim domenima ne-umetnosti, a kod transsemiotickih citata citatni suodnos se
uspostavlja izmedu ne-umetnosti i umetnosti: podtekst je iz domena umetnosti, dok je tekst ne-
umetnicki. Ako uzmemo za primer razgovorni diskurs, intrasemioticki tip citata bilo bi navodenje
iskaza realizovanih takode u domenu razgovornog jezika, intersemioticki citat bi bilo navodenje
iskaza iz nekog drugog tipa diskursa, takode ne-umetni¢kog, tj. neknjizevnog, npr. iz politickog
diskursa. Transsemioti¢kim citatima u razgovornom diskursu smatrali bi se citati koji dolaze iz sfere
umetnosti, npr. replike iz filmova / serija, re¢i knjizevnih junaka, ili junaka iz stripova. Ovde ¢emo
ista¢i da se u svakodnevnom, razgovornom jeziku, transponovanje formi i/ ili sadrzaja javlja vrlo
¢esto. Tako, u spontanim, neformalnim razgovorima govornici koriste izreke, replike iz popularnih
filmova 1 serija, izjave poznatih li¢nosti, ali takode citiraju i ljude iz svog okruzenja, itd. kako bi
istakli poentu, dali komentar, izneli svoj sud ili stav o neemu, ili postigli npr. komican efekat (Pani¢,
2013: 57).

5.3 Evokativnost reklamnog diskursa

Reklamni diskurs retko se pojavljuje samostalno, uvek je umetnut u neki drugi diskurs ili ga
imitira pozajmljuju¢i mnoge njegove karakteristike, a interakcija reklama i prate¢eg diskursa stvara
nova znacenja, bilo slucajno ili namerno (Cook, 2001). Reklamna poruka moze imati oblik pesme,
pisma, novinskog ¢lanka ili uputstva za upotrebu nekog uredaja (Goddard, 1998: 76).

Veoma izraZena karakteristika reklamnog diskursa je evokativnost. Reklamni diskurs ¢esto
preuzima elemente usmene i medijske kulture, knjiZzevnosti, poetskog i sportskog re¢nika, nauc¢nog
jezika, govora mladih. Evocirani elementi moraju biti opstepoznati, efektni i popularni. Reklamna
evokacija se najéesce sluzi ludickom parafrazom, figurom koja nastaje obradom neke poslovice ili
izraza (Bagi¢, 2006). U dzinglovima se Cesto pozajmljuju i modifikuju melodije poznatih pesama
(Cook, 2001). Uocljiva je i upotreba ironije u poigravanju s ve¢ usvojenim sloganima ili poznatim
reklamnim porukama, $to stvara nova zna¢enja (Gjuran-Coha & Pavlovi¢, 2009). Cak i u slu¢aju da
se primaoci poruke ne secaju originalnog teksta, to moze biti korisno jer ¢e tako reklama biti
enigmaticna, a primaoci poruke prinudeni da razmisle o njenom znacenju, ¢ime je reklamna poruka
postigla jedan od svojih glavnih ciljeva — privla¢enje paznje (Goddard, 1998: 69-70). U reklamnom
diskursu Cesto se citiraju folk 1 pop pesme, iskazi poznatih li¢nosti, filmovi, naslovi knjiga, emisija i
serija, elementi diskursa decijih brojalica, izreke 1 poslovice. Takvi citati su vrlo ¢esto modifikovani
1 to tako Sto se zamenjuju lekseme, prvenstveno imenice i zamenice. Bira se ono §to dolazi iz
zajednickog kulturnog iskustva, a ludickom funkcijom Cesto se prikrivaju ironija i sarkazam
(Mahmutovic, 2014).

5.4 Intertekstualne reference u analiziranom diskursu reklamnih poruka

Najceséi tipovi intertekstualnih referenci su: preuzimanje karakteristika drugog diskursa, niz
kliSea koji predstavljaju hipogram, aluzije na knjizevne vrste, filmske Zanrove, popularne junake iz
stripova ili na praznike, i sl., kao i citati ili ludi¢ke parafraze, odnosno obrade poznatih izreka, naziva
filmova, pesama ili knjizevnih dela, a i reklamnih slogana. Takode, kao intertekstualne reference su
se javljale poznate melodije i pesme koje su emitovane u originalnom izvodenju ili modifikovane u
skladu s reklamiranim proizvodom u vidu zvu¢ne pozadine ili dZingla.

Kada je re€ o tipovima citatnosti, u analiziranim reklamama zastupljen je intrasemioticki (gde
podtekst i tekst pripadaju istoj vrsti ne-umetnosti, odnosno reklami), intersemioticki (podtekst i tekst
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pripadaju razli¢itim vrstama ne-umetnosti) i transsemioticki tip citatnosti (podtekst pripada umetnosti
— filmu, knjizevnosti, muzici, a tekst ne-umetnosti, odnosno reklami). Takode, citatnost se javljala u
smislu ilustracije, te je kao takva ilustrativna (citat u reklami ima isti smisao kao i u originalu iz kog
je preuzet), a javljala se i iluminativna citatnost (citat u reklami ima razli¢it smisao u odnosu na
original iz kog je preuzet).

5.4.1 Oponasanje drugog diskursa

U analiziranom korpusu reklamnih poruka primetna je upotreba elemenata drugog diskursa,
odnosno oponasanje nekog drugog diskursa. Tako, u diskursu analiziranih reklamnih poruka,
ustanovili smo kori$éenje elemenata iz politickog, medicinskog, vojnog, turistickog, knjizevnog,
filmskog, novinarskog ili nau¢nog diskursa.

(1) Ovo je moja koalicija. Nectar. Nije svejedno.
(voéni sokovi Nectar)

U ovoj televizijskoj reklami poznati glumac obucen u tamno odelo stoji za govornicom i
izgovara navedeni tekst. Scena, muzika, tekst reklame, kao i natpis ,,ve¢ 20 godina” uz prikazano
zaokruzivanje broja 20 predstavljaju niz kliSea koji ¢ine hipogram predizborne kampanje, a
humoristicki efekat postize se ¢injenicom da se reklama odnosi na voéne sokove. Ova reklama je
primer intersemioti¢ke citatnosti jer podtekst i tekst pripadaju razli¢itim tipovima ne-umetnosti —
podtekst je ovde iz politickog diskursa, a takode je iluminativnog tipa, jer citat nema isti smisao kao
u originalu (koalicija u politickom diskursu).

(2) Sestro, maramicu!
(mobilni operater Vip mobile)

Ovaj deo teksta ove televizijske reklame ima ludi¢ku funkciju — asocira na razgovor hirurga i
medicinske sestre u situaciji odvijanja hirurSke operacije. Naime, u reklami je prikazan hirurg, koji
gleda film na mobilnom telefonu preko pacijentkinjinog ramena i potom trazi od medicinske sestre
maramicu — da obriSe suze. Dakle, u ovom dijalogu je prisutan hipogram hirur$ke intervencije, dok
je citatnost intersemioticka — podtekst je takode iz ne-umetni¢kog domena (re¢ je o medicinskom
diskursu), sa iluminativnom funkcijom. Dodatno, iz teksta koji izgovara pacijentkinja (Zasto Kejt?
Pa, zasto? Bilo je mesta i za Lea. Ma, smrznuce se u tom okeanu) mozemo zakljuciti da je film koji
je izazvao suze ,, Titanik™, americki film iz 1997. godine, budu¢i da se pominju glavni glumci iz tog
filma, Kejt Vinslet i Leonardo Dikaprio, i smrzavanje u okeanu. Citatnost u ovom segmentu reklame
je transsemioticka jer je re¢ o podtekstu koji je iz sfere umetnosti, dok tekst pripada ne-umetnosti
(reklami), i ima ilustrativnu funkciju.

(3) Tempo akcijska tura objavljuje polazak.
(trgovinski lanac Tempo)

Ova televizijska reklama evocira najavu leta putem razglasa na aerodromu. | tekstom i kroz
vizuelni kod smesta nas u kontekst turistickog putovanja. Pojavljuje se u vise povezanih verzija koje
zapravo predstavljaju ,,nastavke istog serijala.

U ovoj reklami vidimo nekoliko radnika supermarketa koji drze podignute table sa natpisima,
Sto podseca na docek putnika na aerodromu. Na jednoj tabli pise ,,Akcijska tura“. Jedan zaposleni
vodi posetioce u obilazak supermarketa i izgovara re¢i: Sa vase leve strane imate neke od najlepsih
niskih cena u Srbiji, a sa desne verovatno najsiri asortiman na jednom mestu. Postavka se menja
jednom dnevno. Vidimo mnostvo ljudi koji guraju kolica, jednog japanskog turistu koji sve vreme
slika foto-aparatom, drugog posetioca koji gleda, zapisuje i trazi neSto na mapi i treeg koji snima
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kamerom. Na kraju vidimo putokaz na kome pisSe ,,Top destinacija za niske cene”. U ovoj reklami
uocljiv je Citav niz kliSea koji upucuju na hipogram organizovanog obilaska znamenitosti nekog grada
ili muzeja u pratnji turistickog vodica. Posmatrajuci jezicki sadrzaj ove reklame, reci i izrazi koji
upucuju na turisti¢ki obilazak su: tura, polazak, sa nase leve / desne strane, postavka. Ova reklama
je stoga primer intersemioti¢ke i iluminativne citatnosti.

(4) Niske cene, sluzimo narodu!
(trgovinski lanac DIS)

U ovoj televizijskoj reklami upotrebljena je parafraza pozdrava Vojske Srbije ,,Vrlo dobro —
sluzimo narodu!*, koja se moze podvesti pod intersemioticku citatnost jer je podtekst iz drugog ne-
umetnickog domena, i to iluminativnog tipa. Ovde se uspostavlja veza sa institucijom koja uziva
poverenje, i koja po prirodi stvari asocira na red i disciplinu, te se tako ovaj trgovinski lanac i njegove
usluge prikazuju kao pouzdani, organizovani, i kao takvi od poverenja. Takode, ritam originalne
krilatice—pozdrava nije narusen u parafrazi — u prvom delu (koji je modifikovan) zadrzan je isti broj
slogova i raspored naglaSenih slogova.

(5) Bio jednom jedan kasalj...cica mica i gotova kasalj prica.
(sirup za kasalj za decu, Hemofarm)

Pocetak uvodne recenice je identi¢an poznatom formulaickom izrazu kojim najcesée pocinju
bajke i pri¢e za decu. Ta uvodna formula je modifikovana, te umesto reci npr. car, princ, decak, i sl.
pojavljuje se kljucna re¢ za reklamirani proizvod, a to je kasalj. Isto tako, zavrSna reCenica predstavlja
parafrazu tipicnog zavrsetka pric¢e za decu, pri ¢emu se i u njoj takode javlja kljucna re¢ za reklamu.
Ta re¢ je umetnuta u ovaj poznati formulaicki izraz zavrSetka price za decu i1 ima vrednost atributa
(kasalj prica). Tako, vidimo da je u formuli pocetka ,bajke / pri¢e zamenjena klju¢na re¢, a u
zavr$noj formuli kljuéna re¢ je umetnuta, kako bi se zadrzala rima koja postoji u toj dobro poznatoj
zavr$noj formuli prica za decu. Budu¢i da je proizvod namenjen deci, tekst reklame uobli¢en je u
formu koja direktno stvara asocijativnu vezu sa decom, a to je bajka / pria. S obzirom na to da je
podtekst bajka / pri¢a, u pitanju je transsemiotic¢ka citatnost, sa iluminativnom funkcijom.

(6) Lek se koristi u lecenju poremecaja egzokrine funkcije pankreasa pracenih maldigestijom.
(lek za poremecaje digestivnog trakta Mezym)

(7) Tretman simptoma gastroezofagealnog refluksa.
(tablete protiv gorusice Gaviscon)

U ovom primeru televizijske reklame prisutno je oponasanje nau¢nog diskursa, iz domena
medicinskih nauka. Uocljivi su brojni tehnicizmi, struéni termini koji se veoma cesto koriste u
reklamiranju medicinskih proizvoda i lekovitih preparata umesto uobicajenih, $iroj populaciji
stvoriti utisak nau¢ne zasnovanosti 1 kvaliteta reklamiranog proizvoda. Koris¢enje nejasnih, ili ne do
kraja jasnih, stru¢nih i nau¢nih termina oteZava razumevanje reklamne poruke gledaocu koji nije iz
ove struke, ali sluzi da uveri primaoce poruke da proizvod poseduje kvalitet 1 da proizvodac prati
tehnoloska dostignuéa i poseduje stru¢nost. Tome doprinosi i preporuka reklamiranog proizvoda od
strane lekara 1 stomatologa, koja se veoma cesto koristi kao strategija argumentacije u reklamnom
diskursu (pozivanje na autoritet). Citatnost u ovim primerima svrstali bismo u intersemioticki tip, a
funkcija ove citatnosti je ilustrativna.
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(8) Predsednice, pocelo je. Pala je. Padace svakog meseca do nule u avgustu. Neko e biti s
nama u Riju. Idemo. Sa VISA olimpijskom karticom Vojvodanske banke kamata nestaje.
(VISA olimpijska kartica, Vojvodanska banka)

Niz kliSea u vidu mra¢nog parkinga, no¢ne voznje, gadanja piStoljem u metu, pozivanja iz
telefonske govornice i konspirativnog, Sifrovanog razgovora uz napetu muziku upucuju na hipogram
kriminalistickog filma. Gledalac tako biva uvucen u ,,pricu‘, pokusavajuc¢i da odgonetne o ¢emu je
re¢ (STA je pocelo, KO je pao? KO je taj NEKO ko ¢e biti sa akterima u Riju — ovde uo¢avamo jasnu
personifikaciju — ,,neko* se odnosi zapravo na karticu, koja je glavni ,akter ove kratke
,kriminalisticke price). S obzirom na to da je ovde podtekst iz diskursa kriminalistickih filmova /
serija, dakle iz sfere umetnosti, ova televizijska reklama je primer transsemioticke i iluminativne
citatnosti.

(9) Breaking news: Pojavio se novi Josh! Super Mix po super ceni!
(Bambi Super Mix, Moze Josh! Mix)

U ovoj televizijskoj reklami u pozadini ¢ujemo zvuk policijske sirene, na kajronu je ispisan
gorenavedeni tekst. Uobicajene re¢i na engleskom jeziku za navodenje vesti koja je upravo stigla u
toku emisije, ,,breaking news* (udarna vest, vest koja je upravo stigla) kao i ostatak teksta ispisanog
na kajronu su kliSei koji ¢ine hipogram emisije Vesti / Dnevnik na televiziji. Citatnost u ovoj reklami
je intersemioticka i iluminativna.

(10) Telenor banka 3 u 1 kartica.
(Telenor banka)

Televizijska reklama za ovaj proizvod Telenor banke predstavlja aluziju na bajku, u kojoj se
umesto Carobnog Stapica koristi kreditna kartica za reSavanje finansijskih problema i ostvarenje
snova. Mlada Zena u obilasku trznog centra zastaje pred jednim izlogom, u kom ugleda skupu taSnu.
Na licu joj se ogleda nedoumica. Zeli da kupi tasnu, ali se plasi da ée potrogiti vise novca nego §to
ima na radunu. U isto vreme ¢uje se muski glas koji postavlja pitanje: Cega se plasi korisnik prosecne
kreditne kartice kada ide u Soping? Kontrola popusta. Ona se prepusta trenutnom zanosu i misli joj
odlutaju. Vidimo je u vecernjoj haljini, sa elegantnom frizurom i minduSama, dok u ruci nosi mnostvo
kesa iz obavljene kupovine. Mase karticom kao ¢arobnim $tapi¢em i kupuje skup auto, a zatim ponija
oko Cijeg vrata je vezana roze maSna. Medutim, kada zamahne karticom treci put, pojavljuje se stariji
muskarac s nao¢arima, strogog izgleda, u odelu, otima joj karticu i velikim makazama je sece na pola.
Ona se vrac¢a u stvarnost i s tuznim izrazom na licu gleda u svoju karticu dok pored nje prolazi druga
mlada Zena, koja gleda u svoj telefon. Nasmejana je jer nema taj problem. U isto vreme opet Cujemo
muski glas nevidljivog naratora, koji postavlja pitanje i nudi odgovor: Cega se plasi korisnik Telenor
banka 3 u 1 kartice? Nicega. Zato Sto uz nju mozes da postavis limit za kupovinu bez odlaska u banku.
Kontrola je u tvojim rukama. Telenor banka. Svuda gde si ti. U ovoj reklami je zastupljena
transsemioticka citatnost ilustrativnog tipa jer su transponovani elementi diskursa iz umetnickog u

ne-umetnicki domen, u svrhu ilustracije (¢arobni Stapi¢ iz bajke je platna kartica 3 u 1 iz Telenor
banke).

(11) Legenda kaze da ja od sutra pocinjem dijetu.
(majonez Dijamant)

Ova reklama sa bilborda isti¢e na humoristi¢an nac¢in ljudsku slabost prema hrani i upucuje na
odluku koju lako donosimo, ali je se veoma Cesto ne uspevamo drzati. Vidimo nedijetalne obroke,
majonez i sendvice, 1 devojku koja stoji kraj otvorenog frizidera, zagledana u njegov sadrzaj. U tekstu
reklame je prisutno evociranje ¢este recenice mnogih Zena: ,,0d sutra sam na dijeti!* i primer je
intersemioticke 1 ilustrativne citatnosti, jer se element iz ne-umetnickog — u konkretnom slucaju —
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svakodnevnog razgovornog diskursa, unosi u takode ne-umetnicki diskurs. Pored toga, graficki
elementi 2’ — izbor fonta i kaligrafski ukrasi, zavojite $are i ukrasi oko re¢i Sendvic za legendu, kao i
sam pocetak teksta reklamne poruke, Legenda kaze, podsecaju na pocetak poglavlja u nekoj zbirci
bajki, pa je ovde prisutna i transsemioti¢ka citatnost. Humoristicki efekat se postize time §to izraz
»legenda kaze* ujedno asocira na pocetak bajke, ali i na ¢injenicu da je koncept ,,dijeta koja pocinje
sutra“ usao u ,legendu” kao primer odluke koje se Cesto ne drzimo, odnosno ima vrednost i
zargonskog znacenja reci ,,bajka*. Ovaj aspekt reklame primer je transsemioticke i ilustrativne
citatnosti.

(12) Secer je svuda. Zubne paste Aquafresh Stite zube od svakodnevnog Secera. Zastita od
Secera. Jacaju i aktivno brane zube od svakodnevnog Secere. Aquafresh. Zastita od Secera.
(pasta za zube Aquafresh complete care)

U ovoj televizijskoj reklami crtani superheroj Supermen, snaznih miSi¢a, obucen u
karakteristi¢an kostim s plaStom u bojama paste za zube — crvenoj, beloj i plavoj, sa kosom ofarbanom
u iste tri boje, sa logotipom paste za zube na kostimu, u jednoj ruci drzi pastu za zube Aquafresh, a u
drugoj sladoled. Dolece, razbija pesnicom ¢okoladu na komade, macuje se kaSikom 1 razbija letece
komade $eéera uz prepoznatljivu muziku, karakteristi¢nu za filmove o najpoznatijem superheroju
Supermenu. Ova televizijska reklama pozivanjem na ¢uvenog junaka stripa / filma i njegovu vecitu
borbu protiv zla naglasava snagu i efikasnost paste za zube, te je ovde citatnost transsemioticka i
ilustrativna.

(13) Zgrabi Fantu i otkaci za No¢ vestica!
(gazirano pice Fanta)

U ovoj televizijskoj reklami, u kojoj je uocljiv niz asocijacija na No¢ vestica, interakcija
izmedu likova koji se pojavljuju se odvija bez izgovorene re¢i. Muskarac ulazi u prodavnicu, ¢iji je
naziv ,,Fanta® ispisan u vidu svetle¢e reklame. Cuje se zavijanje vukova, a muzika je kao iz filmova
strave. U prodavnici, dok Zena puni kesicu kokicama iz aparata, uplasi je muskarac sakriven u aparatu.
Dve zene razgledaju namirnice iz gondole sa zamrznutim proizvodima i iz jedne gondole se pojavljuje
Zena zatrpana kesama graska, Sto ih prepadne. 1z ugla sa naslaganim kutijama izlazi muskarac sa
kutijama navucenim na ruke, noge i glavu 1, proizvode¢i zvuk neke zveri, pojuri muskarca i Zenu,
koji beze. Tekst reklame glasi: Zgrabi Fantu i otkaci za No¢ vestica. Nacinjen je slovima koja deluju
kao da su ispisana krvlju, muzika je sablasna, a nalepnice na flasama podsecaju na bundevu. U ovoj
televizijskoj reklami prisutan je niz kliSea, simbola i aktivnosti koje ¢ine hipogram proslave
americkog praznika No¢ vestica, koji ima ikonografiju filmova strave, te se stoga moze posmatrati
kao primer transsemioticke citatnosti. Inace, ono po ¢emu se ova reklama razlikuje od vec¢ine reklama
iz analiziranog korpusa je po tome $to su intertekstualne reference iznete u neverbalnom kodu®, a
jedini verbalni sadrzaj je sam tekst reklamne poruke, u vidu jedne re¢enice u imperativu (up. Radovié
Jovanovi¢, 2011: 398). Citatnost u ovom, verbalnom, segmentu reklame je intrasemioticka i
ilustrativna, jer se koristi element iz drugih reklama za ovo pi¢e — Kkrilatica, tj. slogan Zgrabi Fantu
i element razgovornog diskursa u kontekstu zabave i provoda — ,,otkaci* (imperativ glagola ,,otkaciti
u zargonskom znacenju ,,sasvim se opustiti, ponaSati se nekontrolisano, sjajno se osecati* (Gerzi¢,
2012: 223)), te je prisutna i intersemiotic¢ka citatnost.

27 Tipografski elementi reklamnih poruka opisani su u poglavlju 3.
28 Strategije obra¢anja nelingvistickim sredstvima detaljno su opisane u poglavlju 3.
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5.4.2 Evociranje poznatih melodija i tekstova pesama sa ili bez modifikacije

Kori$éenje poznatih melodija je veoma prisutno u analiziranom reklamnom diskursu. U nekim
reklamnim porukama melodije se u svom originalnom obliku koriste kao zvu¢na pozadina reklame,
dok se u drugim reklamama pojavljuju u vidu dzingla, prepevane i modifikovane u skladu sa
potrebama reklame. Upotrebljavaju se kako bi se izazvalo odredeno raspolozenja kod gledalaca, i
stavio u odgovaraju¢i kontekst reklamirani proizvod ili usluga. Sami tekstovi pesama takode
ucestvuju u gradenju znacenja zajedno sa tekstom reklamnog slogana ili nekim drugim elementom
reklame. U nekim slucajevima tekstovi pesama su parafrazirani, i ¢ine reklamnu poruku, a s obzirom
daje re¢ o pesmama, te su tekstovi i melodija u jedinstvu, ove tipove citatnosti smo izdvojili u poseban
segment rada.

(14) Da nije ljubavi ne bi testa bilo,
kiflica, ni pitica, bajna vilo!
(margarin Dijamant)

Ova televizijska reklama je parafraza poznate dalmatinske pesme ,,Da nije ljubavi®. Upucena
je starijoj ciljnoj grupi, s ciljem da izazove nostalgiju za pro§lim vremenima 1 Zivotom u doba SFRJ.
Citat u ovoj reklami spada u transsemiotic¢ku i ilustrativnu citatnost, buduéi da se citira umetnost u
ne-umetnosti 1 da citat ima sli¢an smisao kao 1 u originalu.

(15) Stednjak za sve, za sve kulinarske sne,
Snazan i lep, Stednjak za sve,
Ti si nas Stednjak za kuvanje, pecenje, 0, da, za sve,
Tako nam dobro grejes sve, grejes sve, o, da, bas sve!
(Stednjak Alfaplam)

U ovoj muzickoj reklami upotrebljena je parafraza poznate pesme ,,Majstor za poljupce* grupe
Zana iz 1982. godine, koja predstavlja primer transsemioticke i iluminativne citatnosti. Na taj nacin,
proizvod (Stednjak) se dovodi u vezu sa pozitivnim osobinama momka iz pesme, s tim §to se, naravno,
kljucne reci kojima se te pozitivne karakteristike iskazuju, prilagodavaju karakteristikama proizvoda,
dok neke opstijeg znacenja, poput ,,dobro*, ,,sve®, ,,sne“ ostaju u parafraziranom tekstu, kao i npr.
pridevi ,lep* ,,snazan®, koji dodatno pojacavaju efekat humora u ovoj reklami.

(16) Cillit Bang Power. Nepobediv u borbi protiv kamenca i prljavstine. Toliko efikasan
da ciscenje cini gotovo zabavnim.
(sredstvo za uklanjanje kamenca Cillit Bang)

U ovoj televizijskoj reklami vidimo mladi¢a sa slusalicama u usima, krpom i sredstvom za
¢iS¢enje plocica kako veselo Cisti pod, maSe krpom 1 plese u ritmu muzike. U reklami je koriS¢ena
poznata pesma ,,Maniac” iz americkog filma ,,Flesdens* (eng. Flashdance) iz 1983. godine. Cela
reklama je aluzija na ¢uvenu scenu u filmu, u kojoj glavna junakinja naporno vezba kako bi se
pripremila za audiciju za baletsku Skolu u koju Zeli da se upisSe. U reklami, dok mladi¢ Cisti pod,
cujemo tekst pesme, koji glasi: ,,She’s a maniac, maniac on the floor, and she’s dancing like she’s
never danced before.” Pominjanje poda, plesa i manijaka u tekstu pesme pomaze primaocima
reklamne poruke da povezu auditivni, verbalni sa vizuelnim delom reklame 1 da zakljuce da je
¢is¢enje uz reklamirani proizvod lako, jednostavno, efikasno, pa cak i zabavno. Kori$¢enje pesme u
reklami je primer transsemioticke i ilustrativne citatnosti.

(17)  Drugaciji su oni koji se popnu korak dalje i odu malo dublje za kapljicu vise svezZine.
Posebni su jer pronadu savrsen balans i naprave malu razliku kojom se izdvoje da bi bili
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prijatniji, reskiji, ukusniji. To su oni koji su uvek isti, a ipak malo drugaciji. Za nijansu
drugacije. Jedno je Niksicko.
(pivo Niksicko)

U ovoj televizijskoj reklami koriS¢ena je pesma hrvatske grupe Vjestice ,,Totalno drukciji od
drugih® iz 1989. godine, kako bi se istakla razlika izmedu reklamiranog proizvoda i ostalih slicnih
proizvoda. Sam tekst pesme je u skladu sa tekstom reklamne poruke, te je re¢ o dodatnom isticanju,
odnosno posebnost proizvoda se iskazuje kroz dva medija paralelno — i kroz tekst pesme i kroz tekst
reklamne poruke. U ovom sluc¢aju takode je zastupljena ilustrativna citatnost, koja je transsemiotickog
tipa, jer dolazi u reklamni diskurs iz domena umetnosti.

(18)  Novi dan, novi makeup. To volim! Za svaki novi look pronadite preko 3600 proizvoda
za Sminkanje u vasem dm-u.
(Sminka, lanac prodavnica dm)

U ovoj televizijskoj reklami vide se devojke u lepim haljinama, na$minkane jarkim bojama
dok Setaju gradom u svitanje. Muzicku pozadinu ¢ini pesma holandske pevacice Anauk ,,It’s a new
day“. Reklama tekstom i muzikom asocira na pocetak, novi dan, novu Sminku i novi izgled. Ova
reklama primer je transsemioti¢ke i ilustrativne citatnosti.

(19)  Osmeh ne poznaje granice. Zajedno mozemo da nasmejemo ceo svet. Podeli osmeh uz
Chipsy. Chipsy smiles ekipa deli osmehe. Zaprati nas i nastavi lanac osmeha.
(grickalice Chipsy)

U ovoj televizijskoj reklami najpre se vidi nasmejana devojka u zutoj haljini koja stoji ispred
piljare, dan je lep, zatim se prikazuje prodavacica koja uzima kesicu ¢ipsa Chipsy na kojoj je nacrtan
osmeh devojke i prislanja je na lice. U slede¢em kadru vidimo bend koji izvodi neku pesmu i devojku
koja se smeje, plese, jede i prislanja kesicu Cipsa sa nacrtanim osmehom na lice. U sledecoj sceni
vidimo starijeg profesora koji igra, gleda na sat, zuri na predavanje i ulazi u amfiteatar s kesicom s
nacrtanim osmehom muskarca prislonjenom na lice, dok se studenti smeju, gledaju na monitoru
astronauta, masu mu, a i on njima i svi drZe na licu nasmejane kesice ¢ipsa. Astronaut se smesi i drzi
u ruci tri kesice ¢ipsa raznih vrsta sa nacrtanim osmehom na ambalazi i natpisom Podeli osmeh uz
Chipsy. Na kraju reklame vidimo nekoliko mladih ljudi koji se smeju i drze otvorene kesice ipsa.
Tokom reklame ¢uje se pesma Dzona Hodziza ,,When you’re smiling (the whole world smiles with
you...)“. Tekst pesme koja se Cuje u reklami podrzava tekst reklame — centar poruke je osmeh.
Reklamna poruka tekstom, slikom i muzikom asocira na smeh i dobro raspoloZenje. Pesma koja se
cuje u reklami predstavlja primer transsemioticke i ilustrativne citatnosti.

Kako smo primerima pokazali, mogu se izdvojiti dva nacina kori$¢enja muzickih pesama i
njihovih tekstova u reklamama: poznate pesme svojim tekstovima podrzavaju reklamnu poruku,
javljajuéi se kao podloga, pratnja u sklopu reklame, ili su pak prisutne u modifikovanoj formi, kao
parafraze, 1 njima se Salje centralna reklamna poruka. U oba slucaja re¢ je o transsemiotickoj
citatnosti.

5.4.3 Ludicka parafraza

Ludickom parafrazom i upotrebom citata u reklamnom diskursu oglasivaci ¢ine reklamne
poruke dopadljivim i upecatljivim, te na taj nacin nastoje izazvati pozitivne emocije kod primalaca
poruke i razlikovati se od konkurencije. Razli¢iti tipovi citatnosti (intrasemioticka, intersemioticka,
transsemioticka, ilustrativna i iluminativna) pomazu da se svesno ili nesvesno stvori veza izmedu
reklamiranog proizvoda neke robne marke i prethodnog znanja primalaca poruke s ciljem stvaranja
povoljne slike 0 reklamiranom proizvodu. Humor se ¢esto koristi u reklamnom diskursu jer reklamnoj
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poruci daje upecatljivost i olakSava njeno pamcenje®. U analiziranom korpusu reklamnih poruka
uocljivi su primeri citata i parafraza poznatih izreka, naziva filmova, pesama i knjizevnih dela.
Posebnu grupu ¢ine reklame koje se pozivaju na ranije reklame, odnosno popularne reklamne slogane,
Sto ukazuje na sveprisutnost i Siroku prepoznatljivost reklama u danasnje vreme.

(20) Knjaz nije voda.
(mineralna voda Knjaz Milos)

Ova televizijska reklama je parafraza poznate izreke ,,Krv nije voda®. Interesantno je da je
sam slogan paradoksalan, budu¢i da Knjaz Milos jeste (mineralna) voda. Evociranjem ove izreke
oglasiva¢ pokusava da reklamirani proizvod izdvoji od ostalih slicnih proizvoda porede¢i vezu
izmedu potrosaca i proizvodaca sa porodi¢nim i krvnim vezama, koje se odlikuju bliskos¢u i
neraskidivo$cu. Citat u reklami je primer intersemioticke 1 iluminativne citatnosti.

(21) Tako su neodoljivi da jedna kutija nikad ne ide sama.
(¢okoladni keksiéi, Stark)

Parafraza ¢uvene izreke ,,Nesreca nikad ne ide sama.”, ¢ija evokacija u ovoj televizijskoj
reklami sluzi da se naglasi koliko je reklamirani proizvod ,,zarazan“ — ne mozemo se zaustaviti na
jednoj kutiji keksa. Citat u ovoj televizijskoj reklami predstavlja primer intersemioticke i iluminativne
citatnosti.

(22) Pomoravski patent prasovrt. Ipak se okrece. Jelen pivo. Deo nase dovitljive prirode.
(pivo Jelen)

U ovoj televizijskoj reklami opisuju se razli¢iti domisljati ,,izumi* (,,stbizumi 30 <)
karakteristicni za srpski mentalitet i snalazenje pomocu ,Stapa i kanapa“. Jedan od ,izuma“ je
,prasovrt®, koji predstavlja mehanizam za samostalno okretanje raznja za pecenje praseta napravljen
od mesalice za beton i lanca za bicikl. Ova reklama prikazuje na koje se sve nacine moZe upotrebiti
pivo. U ovom slucaju prase se tokom pe€enja zaliva pivom da bi pecenje dobilo hrskavu koricu.
Humoristi¢ki ton sluzi da se reklama pribliZi primaocima poruke. Citat u reklami je ¢uvena reCenica
»Ipak se okrece®, koju je navodno italijanski fiziCar, matematicar i1 astronom Galileo Galilej uputio
inkviziciji na sudenju zbog svojih jeretickih uéenja o heliocentri¢nom sistemu. Koris¢enje ovog citata
u reklami primer je intersemioticke i iluminativne citatnosti (iako je citat neizmenjen, on ovde dobija
potpuno nov smisao).

(23) Ukus koji ceo svet razume.
(grickalice Prima, S'tark)

U ovoj reklami na bilbordu su zastupljene brojne asocijacije na putovanje — japanska figura,
Big Ben, Ajfelov toranj, palme, otvoren kofer, avion. Tekst ove reklame predstavlja parafrazu poznate
izreke ,,Govori srpski da te ceo svet razume* 1 predstavlja primer intersemioticke i1 iluminativne
citatnosti.

(24) Ko kaze da je cutanje zlato?
(sladoled King, Frikom)
U sredini bilborda vidi se mlada devojka u kuhinji u beloj koSulji sa crnim sakoom naglasenih
rukava, koja u ruci drzi kornet tamnog sladoleda King. Ispod nje su tri King sladoleda u kornetu i
natpis zlatnim slovima #breaKINGrules. U ovoj reklami zastupljene su brojne asocijacija na zlato i

29 Vise o persuazivnosti humora u reklamnom diksursu u Anexcuh, 2016 (67, 68).
% Vige 0 neologizmima u poglavlju 3.

145



kralja: boja pozadine, nacrtana kruna, tekst reklame, zlatna slova. Upecatljiva je igra recima® na
engleskom i srpskom: dovodi se u pitanje pravilo da je ¢utanje zlato, i ono je prekrSeno reklamiranjem
proizvoda. Ovde je zastupljena intersemioticka i ilustrativna citatnost.

(25) Sto na umu, to u somunu!
(etno-bistro Cevaplija)

U ovoj reklamnoj poruci na bilbordu uo¢ljiva je parafraza poznate izreke ,,Sto na um, to na
drum.“, koja je u prvom delu modifikovana u pogledu gramaticke forme — zamenjen je akuzativ
lokativom, a u drugom delu modifikacija i forme i leksike rezultirala je gubljenjem metaforickog
prenosa znacenja, te je tako oformljena poruka dobila nefigurativno znacenje (,,u somunu‘‘ ima jasno
osnovno znacenje). Ova reklamna poruka primer je intersemiotic¢ke i iluminativne citatnosti.

(26) Nije sve tako crno.
(bombone Negro)

U ovoj veoma efektnoj reklami u viSe delova prikazanoj na veb-portalu, na crnoj podlozi je
tekst napisan belim slovima. U reklami je evocirana fraza ,,Nije sve tako crno.“ u znacenju da u svakoj
nesre¢i ima i nesto pozitivno. To §to je pozitivno je reklamirani proizvod, Negro bombone. Drugo
znacenje odnosi se na boju i sam naziv proizvoda Negro, koji znaci ,,crn®. U ovoj reklamnoj poruci
prisutan je intersemiotic¢ki citat sa ilustrativnom vrednoscu.

(27) Tri, cetri, Wolt!
(dostava Wolt)

Ova reklamna poruka iz korpusa reklama s veb-portala je parafraza uobicajenog izraza koja
se koristi na pocetku trke - ,,Tri, Cetiri — sad!*. OglaSiva¢ koriste¢i ovu ludicku parafrazu upucuje na
brzinu usluge koju pruza tehnolosko preduzeée za dostavu Wolt. Uocljivo je pogresno pisanje reci
,»cetiri®, §to moze biti slucajna greska, ali 1 oponaSanje uobicajenog izgovora ove re€i. Citatnost u
ovoj reklami je intersemioticka, ilustrativnog tipa.

(28) Sale sweet sale.
(namestaj Natuzzi)

Ova reklama iz korpusa reklamnih poruka s bilborda sadrzi evokaciju izreke ,,Dome, slatki
dome* (eng. Home sweet home). Ono §to ovu parafrazu izdvaja od drugih u analiziranom korpusu je
to $to je na engleskom jeziku. Tekst reklame odnosi se na rasprodaju namestaja, a time posredno i na
dom, ¢ime se dodatno povezuje tekst ove reklame sa podtekstom. Oglasivac tekstom ove reklame
porucuje da je u toku rasprodaja namestaja, Sto je lepa vest. Takode, ovom reklamnom porukom
oglasiva¢ indirektno podseca potroSace na to da je svakom Coveku njegov dom mesto gde se
najprijatnije oseca, kao i da se ono moze dodatno ulepsati povoljnom kupovinom novog namestaja,
koji je na rasprodaji. Ova reklamna poruka je primer intersemioti¢ke citatatnosti sa ilustrativnom
vrednoScu.

(29) Neki to vole slatko!!!
(kafa sa Se¢erom Grand Black ‘n’ Easy)

Slogan iz ove televizijske reklame predstavlja parafrazu naziva americkog filma ,,Neki to vole
vruée® iz 1959. godine. lako je leksema ,vruce* zamenjena leksemom ,slatko®, zadrzava se
asocijacija na ,,vruce* jer je ta veza zbog popularnosti filma vrlo jaka i ziva. Na taj nacin se stvara

31 Vige o igri re¢ima u potpoglavlju o Stilskim figurama u poglavlju 3.
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asocijacija na pojmove 1 vruce i slatko istovremeno. Ovaj modifikovani citat predstavlja primer
transsemioticke citatnosti jer potic¢e iz sfere umetnosti — u ovom slucaju filma, sa iluminativnom
funkcijom.

(30) Nikad ne reci nikad! Veteran plus — krediti za penzionere. Ostvarite sve §to ste odavno
Zeleli.
(krediti Veteran plus, Komercijalna banka)

Ova televizijska reklama koristi evokaciju naslova filma iz serijala o Dzejmsu Bondu,
snimljenog 1983. godine. I sam naslov filma (,,Nikad ne reci nikad“) je $ala na ra¢un glumca Sona
Konerija, koji je nakon filma ,,Dijamanti su vecni*, u kom je glumio Dzejmsa Bonda 1971. godine,
izjavio da nikad vise nece igrati tu ulogu. Ova reklama namenjena je starijoj ciljnoj grupi, koja se
seca istoimenog filma, penzionerima koji zbog finansijskih razloga ili starosti ne mogu da ostvare
svoje zelje. Oglasivacdi ovim reklamnim tekstom porucuju da se odobravanjem kredita za starije
korisnike njihove zelje mogu ispuniti i da godine nisu prepreka. Citat ,,Nikad ne reci nikad* je primer
transsemioticke 1 ilustrativne citatnosti ukoliko ga posmatramo kao naslov filma. Medutim, isto tako
ga mozemo sagledavati kao poznatu izreku, i u tom slucaju ¢emo taj citat u reklami tumaciti kao
intersemioticki.

(31) Velika pljacka online kazina!
(onlajn kladionica Balkanbet)

Tekst ove reklame sa bilborda koristi ludicku parafrazu naslova filma ,,Velika pljacka voza*
iz 1978. godine. Ova evokacija ima humoristicki efekat buduéi da se oglasiva¢ prividno stavlja na
istu stranu sa recipijentima poruke, koji sticu utisak da su deo nekog tajnog plana, zavere o pljacki
kazina. Oglasiva¢ ovom reklamnom porukom porucuje primaocima reklamne poruke da poseta
onlajn kazinu znaci zagarantovan veliki dobitak. Citatnost u ovoj reklamnoj poruci je transsemioticka
1 ilustrativna, budu¢i da citat ne menja smisao.

(32) Zov prijatelja.
(pivo Jelen)

Ovaj slogan je parafraza naziva romana americkog pisca Dzeka Londona ,,Zov divljine®,
objavljenog 1903. godine. Upucivanjem na ovaj roman, u kom je opisano prijateljstvo izmedu psa i
coveka, nastoji se stvoriti utisak da je coveku pivo najbolji prijatelj. Osim toga, oglasivaci su nastojali
da pri¢u o psu Baku, glavnom liku romana, koji od kuénog ljubimca koji zivi udobnim Zivotom
postaje pas tegljac i pritom otkriva sopstvene urodene primitivne instinkte, povezu sa ¢ovekovom
teznjom ka slobodi, pustolovini i begu u prirodu, Sto predstavlja jelen u divljini. To oslobadanje 1
vracanje prirodi postize se, kako nam oglaSivaci porucuju, ispijanjem piva. S obzirom na to da je u
ovom reklamnom sloganu podtekst iz sfere umetnosti, citatnost u njemu je transsemioticka,
iluminativnog tipa.

(33) 50 nijansi...vrhunskog ukusa kafe!
(kafa, benzinska stanica Petrol)

Ova reklama iz korpusa reklamnih poruka s bilborda predstavlja evokaciju planetarno
popularne erotske trilogije ,,50 nijansi®, autorke E. L. DZejms. OglaSiva¢ ovom reklamnom porukom
porucuje potencijalnim potrosac¢ima da se reklamirana kafa prodaje u brojnim varijantama koje
zadovoljavaju razli¢ite ukuse, ali i da je ispijanje kafe zadovoljstvo i da se treba prepustiti
eksperimentisanju i probati razli¢ite ukuse, $to proizlazi iz aluzije na naslov trilogije. Ova reklama
primer je transsemioticke citatnosti ilustrativnog tipa.
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(34) Na istoku nesto novo.
(aerodrom Belgrade Airport)

U ovoj reklami iz korpusa reklama sa bilborda evociran je naslov knjige Eriha Marije Remarka
»Na zapadu nista novo“. Ovom ludickom parafrazom oglasiva¢ porucuje primaocima reklamne
poruke da su uvedeni novi letovi iz Beograda za prestonice: Rusije - Moskvu, Ukrajine - Kijev i
Belorusije — Minsk, koje se nalaze na istoku. Citatnost u ovoj reklami je transsemioti¢ka budu¢i da je
podtekst iz oblasti umetnosti, odnosno knjizevnosti i ilustrativna jer citat ne menja smisao.

(35) 1 tebe sam zeljan kafano.
(pivo Nektar)

Ovaj tekst reklame na bilbordu je ludicka parafraza naziva poznate pesme Harisa DZinovic¢a
,,1 tebe sam sit kafano®. Zamenom prideva ,,sit™ pridevom suprotnog znacenja u ovom kontekstu —
»Zeljan* uspostavljena je pozitivna konotacija ne samo u smislu druZenja 1 boravka u kafani, vec¢ i sa
ostalim elementima koji su povezani sa tom vrstom zabave — sa konzumacijom pica, pa tako i piva.
Ova reklama odrazava duh vremena — doba zabrana u vreme pandemije korona virusa, kada su
restorani (ali i pozoriSta, bioskopi, itd.) bili zatvoreni. Ova reklama primer je transsemioticke i
ilustrativne citatnosti.

(36) Mi to ipak zasluzujemo, zar ne?
(hrana za macke Gourmet gold)

Ova televizijska reklama za hranu za macke Gourmet zavrSava se parafrazom prepoznatljivog
slogana poznate kozmeti¢ke kompanije /’Oréal ,,jer mi to zasluZujemo*. Ova parafraza tekstualnog
sadrzaja druge reklame pokazuje da su reklame toliko zastupljene i poznate Sirokom auditoriju da 1
same postaju izvor citata. Stoga, re¢ je o intrasemiotickoj (tekst i podtekst pripadaju istoj vrsti ne-
umetnosti, odnosno reklami) i ilustrativnoj citatnosti.

(37) Za generaciju koja raste i za generaciju koja je porasla.
(poslastica Eurocrem, Takovo)

U ovom tekstu reklame prisutna je parafraza ¢uvenog reklamnog slogana za poslasticu
Eurocrem, iz vremena nekadasnje Jugoslavije. Dakle, re¢ je o istom proizvodu, sa sloganom koji je
modifikovan, ali tako da se oslanja, tj. koristi stari slogan, koji je proSiren. I ovo je vrlo
reprezentativan primer intrasemioticke 1 ilustrativne citatnosti iz naseg korpusa.

(38) Svez izgled, isti i miris i ukus.
(kafa Grand)

U ovoj reklamnoj poruci na veb-portalu koristi se ¢uveni slogan Grand kafe: ,,I miris i ukus®,
koji je parafraziran, odnosno prosiren, te ovaj reklamni tekst predstavlja primer intrasemioticke 1
ilustrativne citatnosti.

(39) Za svakog ponesto, internet za sve!
(mobilni operater Vip mobile)

Ovde se javlja parafraza vrlo popularnog marketin§kog slogana Robne kuce Beograd iz
perioda SFRJ — ,,Za nekoga sve, za svakog ponesto.”, te je to takode jasan slucaj intrasemioticke i
ilustrativne citatnosti. lako je u ovoj reklamnoj poruci redosled elemenata originalnog, polaznog
slogana modifikovan, jasna asocijacija na njega je uspela da se uspostavi s obzirom na to da je
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segment ,,za svakog ponesto*“ kao celina ostao nepromenjen, ali i zahvaljujuc¢i samoj popularnosti 1
duzini upotrebe tog slogana.

5.5 Zakljucak

Strategijama obrac¢anja reklamnim porukama koje sadrzi intertekstualne reference oglasivaci
se sluze da bi privukli paznju potencijalnih potrosaca, povecali upecatljivost | dopadljivost reklamne
poruke, izdvojili reklamu, kao i sam proizvod od drugih, konkurentnih i povecali njegovu prodaju.
Analiza sadrzaja reklamnih poruka iz naSeg korpusa, zasnovana na osnovnim pretpostavkama
intertekstualne teorije, potvrduje znacajno prisustvo intertekstualnih referenci. U slucaju
intertekstualnosti analiziranih reklama rec je o opstoj intertekstualnosti, koja je svojstvo svih tekstova
1 ne odnosi se samo na knjiZevnost. U analiziranim reklamama zastupljeni su razli€iti tipovi citatnosti:
intrasemioticka, intersemioticka i transsemioticka, sa ilustrativnom ili iluminativnom funkcijom.

Jedna od najvaznijih karakteristika reklamnog diskursa je evokativnost, koja se u analiziranom
korpusu reklama ogleda u pozajmljivanju nekih osobina drugih diskursa, najéesée politickog,
medicinskog, vojnog, turistickog, knjizevnog, novinarskog ili nau¢nog, kao i u vidu aluzija na
knjizevne vrste, filmske zanrove, popularne junake iz stripova i praznike. U reklamama za medicinske
proizvode uobicajena je upotreba prose¢nom gledaocu nerazumljivih tehnicizama, koje oglaSivaci
koriste u cilju stvaranja utiska stru¢nosti. Analizirani reklamni diskurs obiluje evokacijama poznatih
melodija, koriS¢enih u svom originalnom obliku kao zvu¢na pozadina reklame ili u vidu dzingla,
prepeva modifikovanog u skladu sa potrebama reklame. KoriSéenjem ovog tipa intertekstualnih
referenci nastoji se kod primaoca reklamne poruke stvoriti odredeno raspoloZenje. U najéeSce
intertekstualne reference spadaju i ludicke parafraze poznatih izreka, pesama, naziva knjizevnih dela
i filmova ili reklamnih slogana. Humor u ovom tipu intertekstualnih referenci pomaze da se reklama
1zdvoji 1 lakSe zapamti. Intertekstualne reference u reklamnom diskursu su veoma zastupljene u sva
tri medija, a posebno u televizijskoj reklami i znacajno doprinose upecatljivosti reklamne poruke.
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6. HUMOR U REKLAMNOM DISKURSU

Re¢ humor potice od latinske reci humor, koja znaci te¢nost ili vlaga. Prvobitno znacenje te
reci bilo je uZe 1 odnosilo se na raspolozenje, prema teoriji o telesnim te¢nostima koje odreduju
karakter Goveka (Klajn i Sipka, 2008: 1440), odnosno obuhvatalo je samo bezazlen i pozitivan izvor
veselosti, a sada ima $ire znacenje 1 ukljucuje i agresivnost kao njegov moguci izvor, odnosno odnosi
se na sve ono $to izaziva smeh (Martin, 2007: 20) ili na sposobnost da se uoc¢i smesna strana dogadaja
i situacija (Klajn i Sipka, 2008: 1440). Humor je prvenstveno drustveni fenomen jer se ljudi vise
smeju i Sale kada su u drustvu nego sami. Da bi proizveo humor, pojedinac mora mentalno obraditi
informaciju koja dolazi iz okoline ili iz se¢anja i smisliti duhovit verbalni izraz ili izvesti komi¢nu
neverbalnu radnju koja drugima deluje sme$no. Sustina humora lezi u nesaglasnosti, neocekivanosti
1 neozbiljnosti. Obi¢no ga prati pozitivna emotivna reakcija, prijatno osecanje koje se izrazava
osmehom ili smejanjem. Takode, upotrebom humora govornik pokazuje razigranost i neozbiljnost i
nastoji da izazove isto osecanje kod sagovornika. Humor koji se pojavljuje u svakodnevnoj interakciji
se moze podeliti u tri kategorije: vicevi, odnosno duhovite anegdote koje ljudi pamte i prepricavaju;
spontan, konverzacijski humor, koji nastaje tokom druStvene interakcije i moze biti verbalan i
neverbalan 1 nenameran humor, koji nastaje neplanirano 1 koji takode moze biti verbalan ili
neverbalan. Konverzacijski humor moze se podeliti u tri grupe: anegdote (prepric¢ane zabavne price
o sebi ili nekom drugom), igre re¢ima (duhovite doskocice koje se poigravaju znaCenjem reci) i ironija
(izjava u kojoj je doslovno znacenje razli¢ito od nameravanog). Nenameran humor mozZe biti rezultat
fizicke nespretnosti, ali i proizaci iz reCenice koja sasvim slu¢ajno ima dvosmisleno znacenje ili
lapsusa koji stvara dvosmislenost. Paradoksalnost humora leZi u Cinjenici da se moZe koristiti u
razli¢ite svrhe. Kada je njegova svrha pozitivna, Koristi se s ciljem zblizavanja ili izgladivanja
nesporazuma medu ljudima, a kada je negativna ili ¢ak agresivna, koristi se u cilju poniZavanja,
odbacivanja, manipulacije drugom osobom ili izdizanja na njen raun. I u jednom i u drugom slucaju
humor izaziva istinsko osecanje zadovoljstva. Humor, takode, moze sluziti oslobadanju od stresa i
tenzije promenom perspektive na situacije 1 dogadaje koji stvaraju nezadovoljstvo (Martin, 2007).

O sli¢nostima 1 razlikama u tipovima humora u televizijskim reklamama u zavisnosti od
kulture govori istrazivanje koje je sproveo Toncar (2001), zasnovano na modelu Weinberger & Spotts
(1989). Potonje istrazivanje potvrduje rezultate prethodnog istrazivanja reklamiranja u dve razlicite
kulture, britanskoj i americkoj, zasnovanog na proucavanju humora u reklamama. Naime, u
britanskim humoristi¢énim reklamama humor ima centralno mesto i viSe je povezan s reklamiranim
proizvodom nego u americkim. U njima je zastupljenija suptilnija vrsta humora, zasnovana uglavnom
na sarkazmu, satiri i igri re¢ima dok je u americkim reklamama zastupljeniji humor u vidu oc¢iglednih
Sala 1 humora apsurda. Medutim, rezultati kasnijeg istrazivanja pokazuju da reklamiranje u ove dve,
medusobno razlicite kulture postaje sve sli¢nije u pogledu upotrebe humora. Naime, humor se sve
vise koristi u americkim reklamama 1 priblizava zastupljenosti koju ima u britanskim reklamama, u
kojima se tradicionalno koristi u velikoj meri, dok se istovremeno zadrzavaju specifi¢nosti obe
kulture u pogledu vrste humora, Sto ukazuje na uticaj globalizacije na priblizavanje ove dve razlicite
kulture uz zadrzavanje medusobnih razlika.

Da humor nije pogodan za reklamiranje svake vrste proizvoda sugeriSe Toncar (2001), Cije
istrazivanje pokazuju da se humor kao tehnika ubedivanja najcesce koristi za reklamiranje proizvoda
koji iziskuju malo ukljucivanje potrosaca u proces odlu¢ivanja, odnosno za odluke o kupovini koje
se brzo i lako donose prvenstveno na osnovu emocija. To su odluke koje se odnose na takozvana
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»,mala Zivotna zadovoljstva* (cigarete, slatkisi, pivo, bezalkoholna pi¢e). S druge strane, humor se
najmanje koristi za reklamiranje proizvoda koji zahtevaju vece angazovanje potrosaca u odlucivanju
o kupovini, tj. za one vazne odluke o kupovini koje potrosaci donose prvenstveno na osnovu emocija
(nakit, kozmetika, moderna odeca i obuca).

Istrazivanja pokazuju da je humor veoma ubedljivo sredstvo ubedivanja, ali ga treba koristiti
oprezno. Weinberger & Gulas (1992) navode da efikasnost humora u reklamiranju zavisi od ciljeva
koje oglasivaci Zele da postignu, ciljne grupe, reklamiranog proizvoda i vrste humora koji se koristi.
Uticaj humora na ubedivanje potroSaca u reklamiranju nije jednostavan. On zavisi od nacina
ubedivanje i od osobina primalaca poruke, teme i izvora poruke. Prema Petty and Cacioppo (1986),
ubedivanje se vrsi na dva nacina: centralnim i perifernim putem. Centralno ubedivanje podrazumeva
aktivno ucesc¢e primaoca poruke i deSava se kada je poruka vazna za njega i kada ima prethodno
izgradeno misljenje i stav, odnosno kada ima motiv i moguénost da obradi poruku. U tom slucaju
primaoca poruke moze ubediti logi¢an i valjan argument i takvo ubedivanje i stavovi primaoca poruke
su trajniji. Periferno ubedivanje nastaje kada primalac poruke nema motiv ili moguénost da obradi
poruku i kada nema prethodno izgraden stav i tada se njegov trenutni stav moze formirati na osnovu
raspoloZenja, emocija, ili karakteristika izvora ubedivanje — njegove dopadljivosti, stru¢nosti ili
procenjenog odsustva li¢nih motiva za ubedivanje. Ovakvo ubedivanje se deSava kada je primalac
poruke manje ukljucen ili motivisan, ne razume reklamnu poruku ili izbegava preterano razmisljanje
o nekom problemu i ono je kratkotrajno. Humor vise utice na periferno nego na centralno ubedivanje,
odnosno humor efikasnije deluje na emocije kao $to su dopadanje ili pozitivno raspoloZenja nego na
razumevanje poruke ili na donoSenje odluke o kupovini (Duncan & Nelson, 1985). IstraZivanje koje
je sproveo Zhang (1996) pokazuje da humor u reklamama ima pozitivan uticaj na misljenje 0
reklamiranom proizvodu i odluku o kupovini onih potroSaca ¢ija potreba za saznanjem je mala.

Humor moze biti efikasno sredstvo privlacenja paznje potencijalnih potrosaca na reklamu
(Stewart & Furse, 1986; Duncan & Nelson, 1985) i uticati na dopadljivost poruke (Gelb & Pickett,
1983; Duncan & Nelson, 1985) 1 pozitivan stav potroSaca prema reklamiranom proizvodu (Gelb &
Pickett, 1983; Duncan & Nelson, 1985; Weinberger & Gulas, 1992). On ne povecava kredibilitet
izvora poruke, niti poboljSava razumevanje poruke, ali povecava dopadljivost izvora poruke
(Weinberger & Gulas, 1992). Postoje znacajni dokazi da humor utice na trenutne emocije potrosaca,
stvara dobro raspolozenje, smanjuje anksioznost i depresiju (Moran, 1996).

Humor moze biti uvredljiv, a moZe i skrenuti paznju s reklame i reklamiranog proizvoda
(Sternthal & Craig, 1973). On mozZe uticati na potrosace tako da zahvaljuju¢i komi¢nim aspektima
previde slabosti 1 nelogi¢nosti poruke (Jones, 2005). O etici u reklamiranju govori studija Hyman,
Tansey & Clark (1994). Autori su razvrstali najvaznije probleme eti¢nosti u reklamama na nekoliko
glavnih pitanja: koriS¢enje obmanjivanja u reklamama, reklamiranje namenjeno deci, reklamiranje
duvana, reklamiranje alkoholnih pica, negativna politicka propaganda, rasni stereotipi i rodni
stereotipi. Oni su primetili da se kao glavne teme vecine istraZivanja o eti¢nosti u reklamiranju
izdvajaju obmanjivanje u reklamama i sam sadrzaj reklama. Prema Carlson, Grove & Kangun (1993),
obmanjivanje u reklamama se zasniva na delovanju tri mehanizma: 1. nejasne/dvosmislene tvrdnje,
odnosno situacija u kojoj reklama sadrzi frazu ili izjavu ¢ije je znacenje suviSe Siroko da bi bilo jasno.
2. izostavljanje, tj. sluc¢aj kada reklama sadrzi tvrdnju koja izostavlja vaznu informaciju koja je
neophodna za procenu istinitosti ili razumnosti reklamne poruke. 3. o¢igledno netac¢na i neistinita
tvrdnja. Speck (1991) je podelio humor u reklamama u tri grupe: uzbudenje-sigurnost — reklame ¢iji
se humor zasniva na sadrzaju pojacanog emotivnog intenziteta bilo koje vrste sa ili bez resenja;
nesaglasnost: Sala ili igra re¢ima koja zahteva minimalni napor gledalaca za reSavanje;
omalovazavanje: pokuSaj izazivanja humora zasnovanog na potcenjivanju. Polaze¢i od ovakve
podele humora i vrste obmane u reklamama Shabbir & Thwaites (2007) su sproveli istrazivanje, ¢iji
rezultati pokazuju da su laZzne tvrdnje u reklamama najcesce prikrivene koriS¢enjem humora tipa
uzbudenje-sigurnost, nejasne i dvosmislene tvrdnje humorom zasnovanom na nesaglasnosti, a tvrdnje
koje izostavljaju vazne informacije humorom zasnovanom na omalovazavanju.

Weinberger & Gulas (1992) sugerisu da tip humora zavisi od medija u kom se plasira reklama,
kao i od vrste proizvoda koji se reklamira, a treba imati na umu i da se ponovljenim prikazivanjem
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humor ,,izlize“. Rezultati istrazivanja Catanescu & Tom, (2001) pokazuju da se humor viSe koristi u
reklamiranju na televiziji nego u Stampanim medijima i da odredene vrste humora viSe odgovaraju
pojedinim tipovima medija nego drugima. Prema rezultatima ovog istrazivanja naj¢e$c¢a vrsta humora
u reklamnim porukama u Stampanim medijima zasnovana je na sarkazmu, a na televiziji na ludiranju.

6.1 Tipovi humora u reklamnom diskursu

Reklame smo u ovom delu rada podelili po klasifikaciju koju predlazu Catanescu & Tom
(2001) i analizirali strategije obrac¢anja potro$ac¢ima po tipu humora u njima.

Catanescu & Tom (2001) prosiruju podelu humora na pet kategorija koju je napravio Riech
(1997), razradujuéi je, menjajuci i dodajuci dve nove kategorije. Autori dele humor u reklamnom
diskursu u slede¢ih sedam kategorija: poredenje, personifikacija, preterivanje, igra re¢ima, sarkazam,
ludiranje i iznenadenje.

6.1.1 Poredenje

Stavljanje dva ili viSe razli€itih elemenata jedan pored drugog kako bi se stvorila komi¢na
situacija.

(1) Mobilni operator Az

Devojka Seta Sumom, okrece se i kaze: Dobro dosli u moj kanc. MuSkarac na brodicu s
laptopom: Moj novi ofis. Devojka u kafi¢u s laptopom: Moja citaonica. Devojka s laptopom u kolibi
s kaminom pokazuje na psa: Ovo je moj novi kolega. Devojka lezZi u lezaljci zakagenoj za dva drveta
i drzi tablet: A ovo je moja stolica. Mladi¢ parkira bicikl uz drvo: Moj parking i moja klima. Mladi¢
s laptopom na da$¢anom pristani$tu za vezivanje ¢amaca: Ovde zavrSavam posao. Zena na terasi
kolibe pije kafu: Pauza za kafu. Muskarac nevidljivi narator: Moj kanc je tamo gde ja hocu. Zato
biram ceo paket za svoj onlajn zZivot. Samo sada izaberi PonesiNet sa puno gigabajta uz bilo Koji
NEO i Al tablet, ve¢ od 1799 dinara mesecno. Al. Od tebe pocinje.

U vizuelnom delu reklame prikazane su slike prirode i zivota u prirodi: sela, planine, reke,
kolibe, brodi¢a, koje pojacavaju osnovnu ideju reklamne poruke - usluge reklamiranog operatora
mobilne telefonije korisniku su uvek i svuda dostupne, a putovanje i mesto boravka ne predstavljaju
smetnju povezivanju putem interneta. Izvor humora je poredenje ozbiljnog teksta i neozbiljnog
vizuelnog prikaza i njihov nesklad. Tako je u ovoj reklami suma kancelarija, kafi¢ ¢itaonica, lezaljka
stolica, bicikl prislonjen uz drvo parking s klimom, a pas kolega. U ovoj reklami prisutne su
intertekstualne reference u vidu evokacije poznate pesme Anywhere | Go Rebeke Rubion, koja govori
o povezanosti medu bliskim ljudima bez obzira na njihovu prostornu udaljenost. Oglasivac
evokacijom3 ove pesme u reklami nastoji povezati tekst pesme sa glavnom idejom reklamne poruke
— povezanost ljudi uprkos njihovoj fizickoj udaljenosti. Citatnost u ovoj reklami je transsemioticka i
ilustrativna. U tekstu reklame oglasivac u cilju priblizavanja ciljnoj grupi - mladim, zaposlenim
ljudima, koristi zargonske® reci ,,kanc* 1 ,,0fis*. Prva re¢ je nastala skra¢ivanjem reci ,,kancelarija*
(Gerzi¢, 2012: 141), a druga, istog znacenja — ,.kancelarija, biro ili ured* (Pré¢i¢, 157) preuzeta je iz
engleskog jezika (eng. office) i fonoloski modifikovana u skladu s pravilima srpskog jezika.

(2) lek protiv zatvora Dulcolax (Slika 151)

%2 Intertekstualne reference u reklamnom diskursu detaljno su obja$njene u poglavlju 5.
3 Vise o zargonu u reklamnom diskursa re¢eno je u poglavlju 3.
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Zena nevidljivi narator izgovara slede¢i tekst: Kao inZenjer znam $ta je potrebno da sloZeni
mehanizmi rade kao sat. Dulcolax, specijalista za probavu. Problem zatvora vam pruza efikasno i
oc¢ekivano olakSanje uz potpunu diskretnost. Pronadite svoje resenje koje deluje preko no¢i. Dulcolax.
Naukom protiv zatvora. Pre upotrebe detaljno prouciti uputstvo! O indikacijama, merama opreza i
nezeljenim reakcijama na lek posavetujte se sa lekarom ili farmaceutom.

U uvodnom kadru ove reklame prikazana je profesorka sa studentima u amfiteatru. Dok prilazi
tabli na kojoj su ispisane formule, na njenom stomaku je nacrtan mehanizam koji li¢i na sat. U
narednoj sceni ona se penje medu studente, koji podizu ruku, a zatim su prikazane kutije supozitorija
i tableta, delovi teksta reklame poruke, kao i naziv leka. Izvor humora u ovoj reklami je nesklad
izmedu formalnog dogadaja — predavanja koje ozbiljna profesorica drzi studentima i banalne teme -
procesa varenja, neozbiljno prikaznog u obliku mehanizma u njenom stomaku. Ovom reklamom
oglasivac, takode, nastoji povezati njeno zanimanje — inzenjer s reklamiranim proizvodom koji ¢ini
da probava funkcioniSe poput sata.

Slika 151

(3) novogodisnja kampanja za trzni centar BEO Beoforija (Slika 152)

Glavna ideja ove reklamne kampanje je kupovina bez stresa. Sam naziv kampanje je slivenica
nastala od re¢i BEO, $to je naziv trZznog centra, ali i skracenica od reci ,,Beograd* i reci ,,euforija®,
koja se Cesto koristi u sintagmi ,,prazni¢na euforija“ da oznac¢i vreme poveéane kupovine i posete
trznim centrima pred novogodisnje praznike. Glavni lik novogodi$nje kampanje je nestereotipni Deda
Mraz, koji voli svoj posao, ali se posle celodnevnog posla umorio i na kraju dobro jeo. Vidi se i
hirur§ka maska zakacena za negovu ruku, Sto ukazuje na vreme u kom je ova reklama bila na istaknuta
na bilbordima - period obaveznog drzanja distance i noSenja maski u vreme pandemije virusa korona.
Deda Mraz u ovoj kampanji je glumac Milan Mari¢, a lik Deda Mraza je prikazan netipi¢no, kao
mlad, umoran, prirodan i bez karakteristi¢ne preterane veselosti, entuzijazma i nasmejanosti. lzvor
humora u ovoj reklami s bilborda je poredenje dva lika Deda Mraza - stereotipnog i nestereotipnog i
njihov nesklad. Izborom ovog mladog i popularnog glumca za nosioca reklamne kampanje, oglasivac
se nastoji pribliziti ciljnoj grupi, mladim ljudima koji ¢esto posecuju trzne centre.
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Slika 152

(4) stambeni krediti OTP banka

U reklami je prisutan niz kliSea, karakteristicnih reCenica i postupaka koji upuéuju na
hipogram3* predsednickih izbora u vidu parodije, buduci da nije re¢ o izboru za predsednika drzave
nego za predsednika kuénog saveta. Humoristicki elementi nastaju prilikom poredenje ozbiljnog
teksta punog parola koje obi¢no izgovaraju predsednicki kandidati u kampanji i neozbiljne radnje 1
beznacajnih dogadaja, koji su prikazani u vizuelnom delu reklame. Najpre se vidi poznati voditelj,
Zoran Kesi¢, obuen u svecano odelo i kravatu, koji sedi u koznoj fotelji, sa isprepletenim prstima,
koji odaju smirenost i samopouzdanje. Cuje se tekst reklame: Dobra stvar kada imate svoj stan je da
mozete da se kandidujete za predsednika (mase ljudima okupljenim ispod terase u stanu, koji nose
transparente ,,Komso, care!”), pozabavite se ekologijom (klestima podseca lis¢e i granje cveéu na
balkonu), obecate bolju buducnost (pozdravlja se i razgovara sa ,,bira¢ima’), otvorite nove, a starije
i lepse objekte (preseca crvenu vrpcu na ulazu u zgradu), a da postanete predsednik, predsednik
kuénog saveta, lako je kada imate svoj stan. Na kraju se vidi poster sa likom ,,predsedni¢kog
kandidata”, kome jedan decak kriSom docrtava brkove. U tekstu ove televizijske reklame uocljiva je
ludi¢ka parafraza cuvene izjave Bozidara Vucurevica, ratnog gradonacelnika Trebinja, koji je bio
jedan od komandira granatiranja Dubrovnika 1991. godine: ,,Ako bude potrebno, napravi¢emo jos§
ljepsi i stariji Dubrovnik!“, $to je bio njegov odgovor na primedbu da ne bi trebalo rusiti grad koji je
istorijski spomenik pod zastitom UN. Ova parafraza unosi element ironije u reklamu i predstavlja
primer intersemiotic¢ke citatnosti s ilustrativnom funkcijom, buduci da citat ne menja smisao.

(5) mineralna voda Donat Mg

U vizuelnom delu ove televizijske reklame prikazane su kraljevske kocije u koje su upregnuti
konji, koje putuju kroz Sumu i zaustavljaju se ispred jedne gradevine. Straza trubama najavljuje
dolazak kocija, sluga otvara vrata i iz kocija izlazi muSkarac sa razbaruSenom kosom, u bademantilu
i papucama, proteze se, uzima sa crvenog barSunastog jastuceta zlatni toalet-papir, koji mu nudi lakej
i ulazi u prostoriju. Vrata se zatvaraju i vidi se natpis WC. Muski glas nevidljivog naratora izgovara
tekst reklamne poruke: Kraljevski tretman za Vase varenje. Donat MG sa klinicki dokazanim
delovanjem. U ovoj televizijskoj reklami humor nastaje iz nesklada izmedu prikaza Zivota jednog
kralja sa svim pogodnostima i pocastima i banalne teme. Oglasiva¢ nam porucuje da reklamirani
proizvod pruza kraljevski tretman. Ova televizijska reklama predstavlja aluziju na Saljivi izraz ,,tamo
gde 1 car ide peske”, u znacenju ’toalet”. Primer je intersemiotiCke citatnosti s ilustrativnom
vrednoScu.

% Vise o hipogramu u reklamnom diskursu u poglavlju 5 o Intertekstualnosti.
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6.1.2 Personifikacija®

Ova stilska figura se odnosi na pridavanje ljudskih karakteristika zivotinjama, biljkama ili
predmetima.

(6) hrana za macke Whiskas

Muskarac nevidljivi narator izgovara slede¢i tekst u vidu unutrasnjeg monologa: Dan. No¢.
Dan. No¢. Kakva je ovo magija? Masina koja pretvara dan u no¢! Ludilo. Zena nevidljivi narator:
Whiskas. Hranite njihovu radoznalost.

Na pocetku ove reklame prikazan je macak koji ukljucuje i iskljucuje svetlo pritiskanjem
prekidaca na stonoj lampi. U narednom kadru se zadovoljno smeska, a zatim dotr¢ava do hrane i jede,
dok ga vlasnica mazi. Vidi se 1 logotip brenda Whiskas, maciji rep 1 natpis Hranite njihovu
radoznalost.

U ovoj televizijskoj reklami je 1 tekstom 1 slikom istaknuta karakteristiéna osobina macaka —
radoznalost. Humoristicki elementi proizlaze iz antropomorfizacije macka kom se pridaju osobine
promucurne, radoznale osobe, €iju paznju treba ne¢im privuci i zadrzati, ali istovremeno 1 naivnosti
1 nepoznavanja sveta koji ga okruzuje u vidu njegove zacudenosti nad prekidacem za struju, kog
doZivljava kao magiju. Upotreba Zargonske reci ,,ludilo®, u znacenju ,,odli¢an, izvanredan, sjajan i
preteran (Gerzi¢, 2012: 177), koju koristi macak, karakteristicna je za neformalan govor mladih ljudi
1 predstavlja dodatni element humora koji oglasivac koristi nastojeci da glavni lik reklame, kao 1

(7) Energetsko pic¢e Booster energy drink (Slika 153)

Izvor humora u ovoj reklami iz korpusa reklamnih poruka s bilborda su antropomorfizovane
limenke energetskog pica, jedna sa nacrtanim o¢ima 1 otvorenim ustima sa zubima i jezikom i druga
koja izgleda sli¢no, ali ima ruke i noge, sedi, gleda u telefon i trese se od smeha Sirom otvorenih usta.
Sve 0 ovoj reklami je u znaku smeha: nacrtane limenke, onomatopeja smeha - ,,ha ha ha“ i re¢
,,osmeh*, budu¢i da oglasiva¢ ovom reklamom nastoji podstaci potroSace da ucestvuju u nagradnoj
igri na temu smeha.

Slika 153

3 Stilske figure u reklamnom diskursu detaljno su opisane u poglavlju 3.
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6.1.3 Preterivanje

Prenaglasavanje ili preuvelicavanje nekog dogadaja ili osecaja.
(8) smoki Mix Hot Challenge (Slika 154)

Muskarac nevidljivi narator: Prihvati izazov i gricni Smoki Mix Hot Challenge. Smoki, nema
greske.

U uvodnom kadru ove televizijske reklame se vidi otvaranje kesice smokija i mladi ljudi koji
sede za stolom i jedu smoki iz kesice. U sledec¢oj sceni jedan od njih pocrveni u licu i bljuje vatru dok
mu para izlazi iz uSiju, a zatim stizu vatrogasci i gase vodom mladica koji vristi. U zavrSnim
kadrovima ove reklame prikazane su dve kesice proizvoda razlic¢itog oblika - Smoki Mix Hot Ball
Challenge i Mix Hot Ring Challenge, natpis Prihvati izazov! i nacrtan smoki u obliku loptica i
prstenova.

Humor u ovoj reklami zasnovan je na preterivanju, odnosno prenaglasavanju ljutog ukusa
reklamiranog proizvoda. Humoristicki elementi u ovoj reklami sluze da se oglasiva¢ pribliZi ciljnoj
grupi potrosaca, kao i da se ova reklamna poruka izdvoji od konkurencije i zapamti. Ovaj proizvod
namenjen je mladim ljudima, Zeljnim dokazivanja, takmicenja i izazova, ali i sklonim preterivanju,
kako u izazovu, tako i u hvalisanju. Oglasiva¢ se izborom mladi¢a za aktere ove reklame, kao i
neformalnim obrac¢anjem i tekstom reklamne poruke nastoji pribliZiti toj ciljnoj grupi. Neformalnosti
doprinosi i frazem ,,nema greske®, koji oznacava da se kupovinom ovog proizvoda ne moze pogresiti
jer je kvalitet zagarantovan.

Slika 154

6.1.4 Igrarefima®

KoriS¢enje jezickih elemenata za stvaranje novog znacenje reci sa komi¢nim efektom.

(9) Takmicenje Izadi mi na teglu, lanac prodavnica Maxi i Mega Maxi

Zena nevidljivi narator: Finale osme sezone najveéeg gastronomskog karavana na Balkanu.
Izadi mi na teglu. Zajedno biramo najukusniji ajvar. Veliko finale. Mega Maxi Ada 10. oktobra od
11 do 20 casova.

U ovoj televizijskoj reklami su prikazane brojne asocijacije na kuvanje: varjace, slika suSenih
paprika, kuvari s kutlacama na bini, panoi sa animiranim likovima paprika koje li¢e na kuvare s
kapom, mlevenje paprika za ajvar, kuvanje ajvara i natpis Izadi mi na teglu u vidu nalepnice na tegli.
Iz natpisa Veliko finale gledaoci saznaju da je re¢ o takmicenju, a navedeni su i mesto - Mega Maxi

3 Stilske figure detaljno su opisane u poglavlju 3.
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Ada, datum 1 vreme i logotipi sponzora. Izvor humora je igra re¢ima, koja je ujedno i naziv
takmicenja, — Izadi mi na teglu i predstavlja ludi¢ku parafrazu frazema ,,iza¢i na crtu®*, koji znaci

»prihvatiti neciji izazov* (OtaSevi¢, 2012: 608). Citatnost u ovoj reklami je intersemioticka i
ilustrativna.

(10)  oglasnik, aplikacija Sasomange

U uvodnoj sceni glumac Andrija Milosevi¢ drzi mobilni telefon u stanu i govori: Evo ja na
primer ho¢u sad da prodam ovaj stan, kliknem ,,Dodaj oglas‘ jer Sasomange to su oglasi. Slikam sve
lepo, slika mobilnim telefonom stan i kaze: i dok si rek’o Sasomange tacka rs, imam kupca. Zbunjen
i ozbiljan gleda u telefon: Cekaj, bre, stvarno imam kupca. U narednoj sceni prikazana je aplikacija
s potkategorijama i ¢uje se pomenuti glumac koji kaze: Sasomange tacka rs. Oglasnik za sve §to trazi$
u Srbiji.

U ovoj reklami tipa svedoc¢anstvo glumac Andrija Milosevi¢ na duhovit nac¢in objasnjava nacin
postavljanja oglasa na oglasnik Sasomange. Budu¢i da je ovaj glumac poznat kao komicar €ini se kao
idealan izbor za reklamu sa humoristi¢kim elementima. Izvor humora u ovoj reklamnoj poruci je igra
re¢ima dok si rek’o Sasomange, ludicka parafraza frazema ,,dok si rek(a)o keks* u znac¢enju ,,odmah,
zacas, vrlo brzo“ (Imami, 123) i sluzi da reklamiranom proizvodu pridoda kvalitet brzine. Citatnost
u ovoj reklami je intersemioticka i ilustrativna.

(11)  platforma za onlajn kupovinu Ananas

U ovoj reklami iz korpusa reklama s veb-portala izvor humora je igra re¢ima da ti padne s
neta, koja predstavlja ludi¢ku parafrazu izraza ,,pasti s neba‘“, koji znaci ,,pripasti bez truda, iznenadan
dobitak®. Oglasiva¢ nam ovom reklamnom porukom porucuje da je kupovina preko platforme za
onlajn kupovinu Ananas povoljna jer pruza znacajne popuste, tako da je potrosa¢ uvek na dobitku.
Ova igra reCima nastala je na osnovu fonoloske sli¢nosti genitiva jednine zargonizma ,,net” — ,,neta*
u znacenju ,,internet” (Gerzi¢, 2012: 209) s genitivom jednine reci ,,nebo* — ,,neba‘.

(12)  dzezva za kuvanje kafe u trgovinskom lancu Shop&Go

Igra re¢ima, koja je izvor humora u ovoj reklami iz korpusa reklamnih poruka s veb-portala,
zasniva se na fonoloskoj slicnosti Zargonizma ,kapirati u znacenju ,,razumeti®, ,,shvatiti (Gerzic,
2012: 142) 1 neologizma ,kafirati®, glagola od imenice ,kafa®, nastalog za potrebe igre re€ima u
reklamnoj poruci Skroz te kafiram! Ovom reklamom oglaSiva¢ porucuje primaocu poruke da se
uzivaoci kafe medusobno razumeju, a neformalnim obracanjem nastoji ostvariti bliskost s
potencijalnim potroSac¢ima.

6.1.5 Ludiranje

Pravljenje grimasa ili prikaz apsurdne situacije
(13)  sampon protiv peruti Mycoseb, Hemofarm (Slika 155)

Muskarac nevidljivi narator izgovara slede¢u reklamnu poruku: Ve¢ ste pokusali sve da biste
se resili uporne peruti? Perut obi¢no izazivaju gljivice i treba ih adekvatno leciti. Mycoseb medicinski
Sampon deluje na gljivice 1 time leci perut i seboroi¢ni dermatitis kosmatog dela glave. Mycoseb
medicinski Sampon le¢i uzrok peruti. Ipak je to Hemofarm. Pre upotrebe detaljno prouciti uputstvo!

37 Vige o frazemima u reklamnom diskursu u poglavlju 3.
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O indikacijama, merama opreza i nezeljenim reakcijama na lek, posavetujte se sa lekarom ili

farmaceutom.
U vizuelnom delu ove reklame tipa vinjeta® problema i reSenja prikazan je muskarac koji

usisava usisivatem perut na glavi. U nastavku reklame je prikazan problem - dlake, perut i zelene
gljivice, a zatim i reSenje — flaSica Sampona s kojom u dodiru nestaju gljivice 1 perut.

Izvor humora je apsurdna situacija - usisavanje peruti s glave usisivatem. OglaSivaé
kori$¢enjem humora Zeli da u¢ini ovu reklamu upecatljivom, kao i da na reklamirani proizvod prenese
pozeljne osobine - snagu i efikasnost porede¢i ga sa usisivaéem koji sluzi za brzo i temeljno
otklanjanje praSine.

b A

MYCOSEB*

=

Slika 155

(14)  vitamini Oligovit 20, Galenika

U prvom kadru ove televizijske reklame pospana Zena u kostimu koji podse¢a na odecu
glumaca u predstavi za decu sedi za stolom, na kojem se nalaze porcelanski tanjiri i Soljice, a zatim
je prikazan 1 muskarac u kostimu belog zeca koji pije ¢aj 1 gleda u mobilni telefon. U sledecoj sceni
drugi muskarac sedi nervozan za stolom dok para $isti iz ¢ajnika, a Zena mu pruza lek — Oligovit 20.
U narednom kadru se troje ljudi, koji su u prethodnim scenama bili obuceni u kostime koji podsecaju
na kostime iz predstave za decu, nalaze u kancelariji, poslovno obuceni, a zatim se vidi natpis Ne
treba vam cudo. Treba vam Oligovit. Izvor humora je prikaz odraslih ljudi u kostimima iz predstave
za decu i njihova prenaglaSena gestikulacija i mimika. U ovoj reklami prisutan je niz aluzija na knjigu
Luisa Kerola ,,Alisa u zemlji ¢uda* u vidu kostima 1 Sminke glumaca, ¢aja, odgovaraju¢e muzike i
belog zeca, kao 1 reci ,,Cudo* u tekstu reklamne poruke. Oglasivaci primaocima reklamne poruke
ovom reklamom porucuju da im nije potrebno ¢udo nego vitamini Oligovit 20 da bi ojacali imunitet
1 bili zdraviji. Pomenuta aluzija u ovoj televizijskoj reklami primer je transsemioticke citatnosti u

ilustrativnoj funkciji.

6.1.6 Iznenadenje

Humor nastao iz neoc¢ekivane situacije.

(15)  cokoladica Snickers crisp (Slike 156 i 157)

Muskarac nevidljivi narator: Kad si gladan, mnooogo dramis. Probaj novi Snickers crisp.
U uvodnoj sceni ove televizijske reklame planinar se penje uz planinu. U jednom trenutku
dolazi do odrona 1 on vristi jer gubi oslonac i situacija deluje opasno. U slede¢em kadru gledalac vidi

3 Tipovi televizijskih reklama detaljno su opisani u poglavlju 3.
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da je planinar na ravnoj podlozi i da pored njega stoji Cobanin s kozom i Stapom, koji ga gleda
zacudeno i prezrivo, a zatim se okrece i odlazi. U narednom kadru se vidi mnogo kikirikija, prelivenog
karamelom i glazurom od ¢okolade i ¢okoladica umotana u pakovanje na kom pise Snickers crisp.
Humor u ovoj reklami nastao je usled iznenadenja. Prvobitna pomisao gledalaca je da se
planinar nalazi u teskoj situaciji 1 da mu je Zivot u opasnosti. U narednoj sceni se vidi da se to deSava
samo u njegovoj masti jer sve vreme lezi na zemlji. U ovoj reklami su prisutni i elementi podsmeha,
u prezrivom pogledu ¢obanina i u tekstu reklame 1 oni takode imaju humoristi¢an ton. Sama reklamna
poruka je neformalna i koristi zargon. Neformalno obrac¢anje uz upotrebu zargonizma ,,dramiti®,
nastalog od glagola ,,dramatizovati“ u znacenju ,praviti dramu od Cega, preuvelicavati kakav
dogadaj“ (Klajn i Sipka, 2008: 392) doprinosi 3aljivosti ove reklame. Glavna svrha upotrebe humora
u ovoj reklami je da izazove atmosferu opustenosti, zabave i1 da se dopadne potencijalnom potrosacu,
kako bi se reklamirani proizvod izdvojio od drugih sli¢nih na trzistu i povecala njegova prodaja.

Slika 156

Slika 157

6.2 Zakljucak

Kori$¢enje humora u reklamnom diskursu je strategija obracanja kojom se postize izdvajanje
reklamne poruke od sli¢nih na trzistu i njenog boljeg pamcenja, a sluzi i za priblizavanje primaocima
reklamne poruke stvaranjem neobavezne, Saljive atmosfere u cilju povecanja dopadljivosti
reklamiranog proizvoda i njegove bolje prodaje.

U analiziranom korpusu reklamnih poruka koriste se razli¢iti tipovi humora: poredenje,
personifikacija, preterivanje, igra reCima, ludiranje i iznenadenja. Humor se u analiziranim
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reklamama koristi u neformalnom obracanju potencijalnim potroSac¢ima, uz brojne frazeologizme i
zargonizme. Prisutan je i veliki broj intertekstualnih referenci, uglavnom u vidu ludickih parafraza
ustaljenih izraza 1 u manjoj meri evokacije poznate melodije ili aluzija na knjizevno delo.
Zastupljenost humoristickih reklamnih poruka je veca u analiziranom korpusu televizijskih reklama
nego u korpusu reklamnih poruka s bilborda i veb-portala, te stoga veéina primera pripada tom
korpusu. U reklamama iz korpusa reklamnih poruka s bilborda i veb-portala uocena su dva tipa
humora — personifikacija i igra re¢ima. U televizijskim reklamama zastupljeni su svi pomenuti tipovi
humora. Najc¢es¢i tipovi humora gledano u analiziranom korpusu reklamnih poruka posmatrano u sva
tri medija zajedno zasnovani su na poredenju i igri re¢ima. Humor se u analiziranom korpusu najcesce
koristi za reklamiranje robe Siroke potrosnje, posebno hrane i pica, ali ima i nekoliko primera u kojima
se upotrebljava za reklamiranje lekova, kozmetike i dobavlja¢a internet usluga. Slucajevi koji su retko
zastupljeni, a od kojih je jedan primer analiziran ovde, predstavljaju primenu humora za reklamiranje
proizvoda za koji je potrebno donosSenje vazne odluke na osnovu razuma — kupovine stane, $to prema
ranijim istrazivanjima nije njegova uobicajena upotreba.
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7. ZAKLJUCAK

U ovom istrazivanju sagledali smo reklamni diskurs u kontekstu strategija obracanja
potrosac¢ima verbalnim i neverbalnim sredstvima. Analizom smo obuhvatili reklamne poruke iz tri
medija — televizije, bilborda i veb-portala. Nase istrazivanje je interdisciplinarno buduéi da smo
strategije obracanja analizirali iz vizure razli¢itih nau¢nih disciplina: retorike, vizuelnog marketinga,
rodnih studija, intertekstualnih teorija i teorija humora.

Istrazivanjem su potvrdene dve polazne hipoteze da Ce se strategije obrac¢anja u diskursu
reklamnih poruka razlikovati u zavisnosti od vrste medija, ciljne grupe i vrste reklamiranog
proizvoda, kao 1 da vanjezi€ki elementi reklamne poruke pojac¢avaju njenu persuazivnu moc.

Budu¢i da televizijske reklame pored verbalnog sadrze i neverbalni — dinami¢ni vizuelni i
auditivni kod, te su samim tim i strategije obracanja u njima specifi¢ne, analizirali sSmo ih iz pojedinih
aspekata odvojeno od reklamnih poruka iz dva druga medija u korpusu. Televizijske reklame su prvo
klasifikovane i analizirane po tipu, a potom su odredeni glavni retori¢ki apeli u njima. U njima smo
ucili prisustvo razlicitih tipova reklama: retorickih, koje se obracaju potencijalnim potroSacima
prvenstveno verbalno, reklamnom porukom koju izgovara nevidljivi narator i staticnim slikama
proizvoda; demonstracija, koje detaljno vizuelno prikazuju upotrebu proizvoda; svedocanstava
poznatih li¢nosti koje reklamiraju proizvod na osnovu sopstvenog iskustva; vinjeta problema i
reSenja, u kojima je izloZzen problem i predlozeno reSenje u vidu reklamiranog proizvoda; muzic¢kih
reklama koje se obracaju potrosacima prigodnom pesmom; animiranih, sa elementima humora i
animiranim likovima, namenjenih pretezno deci; reklama raspolozenja i fantazije, koje se obracaju
potroSacima koriste¢i uglavnom nejezicka sredstva — sliku 1 muziku s ciljem stvaranja odredene
atmosfere; linija price u vidu kratkog filma i reklama sa specijalnim efektima.

Televizijske reklame sadrzZe tri glavna retori¢ka apela u obracanju potencijalnim potrosacima.
U analiziranom korpusu najvise reklama koristi pathos s ciljem izazivanja pozitivnih i negativnih
osecanja. Obracanjem potrosaima koriS¢enjem ovog retorickog apela u analiziranim reklamama
oglasiva¢i pokuSavaju u primaocu reklamne poruke izazvati razliita osecanja: hedonisticka,
patriotska, nostalgi¢na ili romanti¢na, podstaci Zelja za pripadanjem odredenoj grupi ljudi ili izazvati
strah od neuspeha ili osudivanja sredine. OglasivaC se potroSacima Cesto obraca koristec¢i retoricki
apel logos, posebno u retorickim reklamama nastojec¢i da istakne bolji kvalitet 1 povoljniju cenu
reklamiranog proizvoda u odnosu na konkurenciju iznoSenjem detaljnih podataka o njemu. Ethos kao
retoricki apel se najc¢esce koristi u reklamama tipa svedo€anstvo, u kojima poznate li¢nosti svojom
preporukom i kredibilitetom stvaraju poverenje u brend kod primalaca reklamne poruke i podsti¢u
kupovinu reklamiranog proizvoda.

Reklamni diskurs blizak je svakodnevnom razgovornom jeziku i obiluje humorom i
mastovitoséu. Cesto se koriste neologizmi, posebno slivenice, frazemi, zargonske reéi, kao i reéi iz
stranih jezika, prvenstveno anglicizmi. Najces¢i glagolski oblici u reklamnom diskursu su imperativ
I prezent, a znacajna je i upotreba prideva sa pozitivnim znacenjem, posebno u komparativu i
superlativu. Tehnicizmima se oglasivaci koriste u cilju stvaranja utiska stru¢nosti, $to otezava
razumevanje reklamne poruke. Oglasivaci se potrosa¢ima obracaju neformalno, u drugom licu
jednine, stvarajuc¢i atmosferu bliskosti, prijateljskog odnosa s primaocima poruke ili formalno, u
drugom licu mnozine, ¢ime se iskazuje postovanje, a ponekad i u formi pitanja sa sugerisanim
odgovorom.
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Rezultati naSeg istrazivanja pokazuju da oglaSiva¢ u obracanju potroSacima Cesto koristi
stilske figure, $to ukazuje na kreativnost i slikovitost reklamnog diskursa. Upotrebom stilskih figura
u reklamnoj poruci podsti¢e se masta i uti¢e na emocije primalaca poruke i pokuSava se privuci
njihova paznja na kreativan nacin i olaksati pamc¢enje reklamne poruke. Ovim stilskim sredstvima
oglasiva¢ se sluzi s ciljem izdvajanja reklamiranog proizvoda od konkuretnih i poveéanja njegove
prodaje. Najzastupljenije figure dikcije u analiziranom korpusu reklamnih poruka su rima i anafora,
a figure konstrukcije elipsa i sintaksi¢ki paralelizam. Naj¢eS¢e figure misli su antiteza, personifikacija
i hiperbola, a figure reci metafora, poredenje 1 igra re¢ima. Obracanje igrom recima vrlo ¢esto sadrzi
komi¢ne elemente.

Rezultati analize vizuelnih elemenata reklamnih poruka iz korpusa bilborda i veb-portala
pokazuju veliku upotrebu tri glavne strategije vizuelnog marketinga: psihologije boja, odnosno
izbora odgovaraju¢e boje pozadine, fonta, naglasenih slova ili reci i karakteristicne boje brenda;
upotrebe simbola u vidu slika proizvoda ili njegovih sastojaka, kao i upotrebe simbola umesto brojeva
ili slova i tipografske kompozicije koja se odnosi na izbor vrste pisma, velikih ili malih slova,
kombinovanja fontova i rasporeda slova na nacin da formiraju odredene oblike, koriS¢enja brojeva
umesto slova ili re¢i i onomatopejskog ponavljanja slova ili znakova interpunkcije. Takode,
pojavljuju se i nove tehnike reklamiranja u vidu digitalnih ili trodimenzionalnih bilborda i
interaktivnih reklama na portalima.

Rezultati naSeg istraZivanja pokazuju da televizijske reklame u Srbiji obiluju rodnim
stereotipima. Zene su prikazane u tradicionalnim ulogama majki i domaéica, u obavljanju kuénih
poslova, kuvanju i odrzavanju higijene u domacinstvu. U isto vreme, Zene su 1 zaposlene i neophodno
je da usklade obaveze na poslu i u kuéi i budu raspolozene. Cesti su stereotipni prikazi sre¢ne porodice
okupljene oko trpezarijskog stola, a Zena je prikazana kao stub porodice 1 ku¢e. Domacin, vlasnik
poljoprivrednog imanja, u reklamama u Srbiji je iskljuc¢ivo muskarac. Slobodno vreme zene provode
gledajuéi serije, dok muskarci igraju Sah ili idu na pecanje. Jedina razlika u odnosu na prosla vremena
je u tome Sto svi koriste mobilne telefone. Muskarci su viSe nego Zene prikazani kao autoriteti, lekari
1 stru¢njaci, dok su Zene prikazane kao nerazumni, bespomo¢ni i1 lakomisleni, ali u isto vreme i
zahvalni i zadovoljni korisnici reklamiranih proizvoda. Njihov odnos podseca na odnos roditelja i
deteta, pri éemu muskarac ima ulogu roditelja, dok se Zena ponasa kao dete. Zenama je vaznije nego
muskarcima odobravanje druStva i, naroc€ito, suprotnog pola. U tom cilju neophodno je da vode
racuna o fizickom izgledu. U reklamama za kozmeti¢ke proizvode primeceno je najviSe rodnih
stereotipa, a starenje i gojaznost su potpuno neprihvatljivi. Kozmeti¢ke proizvode gotovo u svim
reklamama reklamiraju mlade, lepe i vitke devojke, mada se u neznatnom broju reklama u ulozi
subjekta u reklamama pojavljuju 1 sredovecne Zene. Dok se u reklamama za kozmeticke proizvode
retko pojavljuju starije osobe, u ostalim kategorijama je zabeleZen znatno veci broj reklama ¢iji su
subjekti stariji ljudi. Primec¢eno je i prisustvo nestereotipnih reklama u kojima su muskarci prikazani
dok kuvaju, ¢iste kucu ili se brinu o deci ili Zene kao stru¢njaci, ali je broj takvih reklama suvise mali
da bi se moglo govoriti 0 znacajnoj promeni. Sve viSe se pojavljuju reklame u kojima se i muskarcima
sugeriSe upotreba kozmetickih preparata, ali se stice utisak da se u svim tim reklamama
naglasavanjem muSke snage 1 C¢vrstine Zeli poslati poruka da koriS¢enjem kozmetickih sredstava
muskarac ne gubi na muzevnosti. U reklamama za parfeme muskarac je poslovan, samouveren i
uspesan. Deca se odmalena uce stereotipnom ponasanju, §to se ogleda u stereotipnoj ponudi igra¢aka
za deCake (automobili, motori) i za devoj€ice (lutke). Jedan od vaznih pokazatelja prisustva rodnih
stereotipa u obrac¢anju primaocima reklamne poruke je pol nevidljivog naratora. Analiza nevidljivog
naratora u uzorku televizijskih reklama emitovanih 2021. godine pokazuje da se u toj ulozi i dalje u
veéem broju slucajeva pojavljuje muskarac, ali je razlika u odnosu na broj reklama sa zenskim glasom
manja nego u proslosti. Ova analiza je takode otkrila da je u veoma malom broju reklama obracanje
potencijalnim potrosac¢ima bez nevidljivog naratora - pomocu poznate li¢nosti koja se direktno obraca
primaocima reklamne poruke ili u vidu medusobnog dijaloga glumaca, a u izuzetno malom broju
reklama za obracanje gledaocima ne Koristi se govor nego samo vizuelna (napisan tekst i slika) i
auditivna sredstva (muzika).
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Strategijama obracanja reklamnim porukama koje sadrzi intertekstualne reference oglasivaci
se sluze da bi privukli paznju potencijalnih potrosaca, povecali upecatljivost i dopadljivost reklamne
poruke, izdvojili reklamu, kao i sam proizvod od drugih, konkurentnih i povecali njegovu prodaju.
Reklamne poruke sadrze brojne intertekstualne reference koje se pojavljuju u razli¢itim tipovima
citatnosti: intrasemioticke, intersemioticke i transsemiotiCke, sa ilustrativnom ili iluminativhom
funkcijom. Intertekstualne reference se u analiziranom korpusu reklama ogledaju u pozajmljivanju
nekih osobina drugih diskursa, naj¢es¢e politickog, medicinskog, vojnog, turistickog, knjizevnog,
novinarskog ili nau¢nog, kao i u vidu aluzija na knjizevne vrste, filmske zanrove, popularne junake
iz stripova i praznike. Cesta je i upotreba evokacija poznatih melodija, u originalnom obliku kao
zvucna pozadina reklame ili u vidu dzingla, prepeva modifikovanog u skladu sa potrebama reklame,
kojom se kod primaoca reklamne poruke stvoriti odredeno raspolozenje. U najce$ce intertekstualne
reference spadaju i ludicke parafraze poznatih izreka, pesama, naziva knjizevnih dela i filmova ili
reklamnih slogana. U ovom tipu intertekstualnih referenci humor pomaze da se reklama lakSe
zapamti. Intertekstualne reference u reklamnom diskursu su veoma zastupljene u sva tri medija, a
posebno u televizijskoj reklami i znacajno doprinose upecatljivosti reklamne poruke.

Humorom se u reklamnom diskursu postize izdvajanje reklamne poruke od drugih reklama za
sli¢ne proizvode i olakSava njeno pamcenja stvaranjem zabavne i prijatne atmosfere koja povecava
dopadljivost reklamiranog proizvoda i njegovu prodaju. U analiziranom korpusu reklamnih poruka
uocili smo razli€ite tipovi humora: poredenje, personifikaciju, preterivanje, igru re¢ima, ludiranje 1
iznenadenje. Humor se u analiziranim reklamama koristi u neformalnom obracanju potencijalnim
potroSacima, uz brojne frazeologizme i Zargonizme. Prisutan je i veliki broj intertekstualnih referenci,
uglavnom u vidu ludi¢kih parafraza ustaljenih izraza i u manjoj meri evokacije poznate melodije ili
aluzija na knjizevno delo. Humoristicke reklamne poruke se vise koriste u analiziranom korpusu
televizijskih reklama nego u korpusu reklamnih poruka s bilborda i veb-portala. U reklamama iz
korpusa bilborda i veb-portala cesta su dva tipa humora — personifikacija i igra re¢ima. U
televizijskim reklamama pojavljuju se svi pomenuti tipovi humora. Naj¢esc¢i tipovi humora u korpusu
reklamnih poruka zasnovani su na poredenju i igri re¢ima. Humorom se najcesce reklamira robe
Siroke potrosnje, posebno hrane i pica.

Zakljucci do kojih smo u naSem istrazivanju strategija obracanja dosli mogu se Koristiti u
drugim nau¢nim disciplinama kao $to su marketing, komunikologija, retorika ili psihologija, a
budu¢im istrazivanjima mogli bi se detaljnije analizirati parajezicki i auditivni elemenati reklamnih
poruka, kao i vizuelne stilske figure.

Rezultati naseg istrazivanja pokazuju da se oglasivaci sluze veoma raznovrsnim verbalnim i
neverbalnim strategijama obracanja u reklamnom diskursu u sva tri medija s ciljem privlacenja paznje
i priblizavanja potrosacu, izdvajanja reklamne poruke i proizvoda i povecanja prodaje.
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PRILOG

Numericki podaci iz analize korpusa televizijskih reklamnih poruka

U tabelama su navedeni podaci o broju reklama u pojedina¢nim reklamnim blokovima
emitovanim u trajanju od sedam dana na pet analiziranih televizijskih kanala po danima (Tabela 1),
trajanje reklamnih blokova emitovanih u trajanju od sedam dana na pet analiziranih televizijskih
kanala po danima, izraZeno u minutama, sekundama i stotinkama (Tabela 2) 1 trajanje pojedinacnih
reklama u okviru pojedina¢nih reklamnih blokova po danima na svakom od pet analiziranih
televizijskih kanala, izrazeno u sekundama i stotinkama — TV B92 (Tabela 3), TV N1 (Tabela 4), TV
Pink (Tabela 5), TV RTS-1 (Tabela 6) i TV Prva (Tabela 7).

Tabela 1. Broj reklama u pojedinacnim reklamnim blokovima emitovanim u trajanju od sedam dana na pet analiziranih
televizijskih kanala po danima.

B92 Pink N1 RTS1 Prva
dan - 21 13 10 13 52
dan > 24 13 12 13 46
dan > 22 18 13 15 46
dan * 21 15 18 11 54
dan > 22 17 21 15 50
dan > 22 13 19 14 46
dan " 18 13 11 12 53

Tabela 2. Trajanje reklamnih blokova emitovanih u trajanju od sedam dana na pet analiziranih televizijskih reklama po
danima, izrezeno u minutama, sekundama i stotinkama.

B92 Pink N1 RTS1 Prva
dan 6.44 4.47 2.49 2.55 16.36:50
dan 8.1 443 251 3.04:50 14.47:50
dan 8.15:50 447 2.52:50 3.36:50 14.35
don 8.26 4.46 5.38:50 3.39 18.22:50
dan 7,57 452 5.55 4.13:50 17.18:50
dan 7.7 4.41:50 5.48 3.49:50 17.41
don 7.54:50 4.47 2,57 3.32 17.58
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Tabela 3. Trajanje pojedinacnih reklama u okviru pojedinacnih reklamnih blokova po danima na TV B92, izrazeno u

sekundama i stotinkama.

B92

1. dan 2. dan 3.dan 4. dan 5. dan 6. dan 7. dan
1 23 30.5 30 20 20 60 29.5
2 245 415 415 415 30 30 40
3 245 20 17 25 17 20 29
4 30 15 20 25 27 20 25
5 30 7 30 25 20 15 17
6 10 15 30 17 20 15 20
7 15 10 15 30 25 15 30
8 17 20 25 30 15 20 25
9 20 10 10 25 20 20 10
10 10 14.5 10 30 17 10 15
11 10 15.5 15 15 15 20 15
12 25 25 20 30 12 17 25
13 15 15 20 21 30 15 25
14 25 50 15 15 15 20 20
15 7 15 15 20 30 12 60
16 15 15 17 20 30 15 17
17 23 20 25 20 15 15 415
18 15 15 50 20 17 23 30
19 15 14.5 15 17 30 20
20 20 30 25 29 30 30
21 30 20 20 30 22 15
22 20 30 20 20
23 26
24 25

Tabela 4. Trajanje pojedinacnih reklama u okviru pojedinacnih reklamnih blokova po danima na TV NI, izraZeno u

sekundama i stotinkama.

N1

1. dan 2.dan 3.dan 4. dan 5. dan 6. dan 7. dan
1 4 4 5 5 5 20 5
2 30 5 15 10 15 345 20
3 35 20 34 20 21 21 10
4 10 34 20 20 15 21 22
5 30 8 10 15 30 15 30
6 5 20 9 15 25 10 30
7 15 30 20 22 10 25 20
8 14.5 15 7 15 10 5
9 20 10 16 29 29 15
10 55 5 4 15.5 7 23 15
11 15 15 17 7 5
12 5 7 29 30 20
13 55 60 10 19
14 28 15.5 20
15 23 30 20
16 30 15 25
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17 20 5 5
18 5 15 145
19 30 55
20 15

21 5

Tabela 5. Trajanje pojedinacnih reklama u okviru pojedinacnih reklamnih blokova po danima na TV Pink , izraZeno u

sekundama i stotinkama.

Pink

1. dan 2.dan 3.dan 4. dan 5. dan 6. dan 7. dan
1 30 15 16 32 32 30 30
2 25 33 325 24 30 29.5 23
3 35 30 20 30 20 20 20
4 15 15 135 30 15 30 15
5 15 35 17 10.5 12 15 30
6 11 20 20 10 11 10 13
7 15 10 15 155 8 5 15
8 15 15 5 10 17 20 155
9 30 30 15 15 10 15 22
10 30 10 15 17 30 26 43
11 6 15 10 5 5 21 30
12 30 30 10 20 25 15 15
13 30 25 19 13 15 25 17
14 15 29 6
15 14 30 13
16 15 29
17 20 24
18 15

Tabela 6. Trajanje pojedinacnih reklama u okviru pojedinacnih reklamnih blokova po danima na TV RTS 1, izraZeno u

sekundama i stotinkama.

RTS 1

1. dan 2. dan 3.dan 4. dan 5. dan 6. dan 7. dan
1 7 15 155 17 10 35 245
2 16 14 20 23 15 20 135
3 9 20 10 25 17 15 5
4 20 5 21 20 15 7 125
5 75 7 18 20 10 17 175
6 15 30 5 14 30 17 30
7 6.5 25 7 25 18 30 135
8 12 7 7 15 13 14 7
9 15 7 15 13 22 5 10
10 25 13 24 30 10 24 29
11 30 16 15 17 14 10.5 25
12 5 13 10 28 7 25
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13 7 13 7 295 13
14 12 7 15
15 30 15

Tabela 7. Trajanje pojedinacnih reklama u okviru pojedinacnih reklamnih blokova po danima na TV Prva, izrazeno u
sekundama i stotinkama.

Prva

1. dan 2. dan 3.dan 4. dan 5. dan 6. dan 7. dan
1 5 5 5 30 20 30 29.5
2 20 15 15 10 25 30.5 20
3 20 10 25 7 13 35 7
4 25 30 22 30 415 125 31
5 21 20 15 20 22 20 30
6 15 30 20 21 15 15 17
7 20 30 415 25 25 30 10
8 20 15.5 20 10 25 415 20
9 15 20 18 30 20 30 23
10 30 415 115 30 15 19 20
11 14 25 20 20 13 20 15
12 16.5 30 10 19 30 30 415
13 15 21 25 30 24 26 25
14 30 9.5 30 25 15 12 8
15 15 15 15 415 16.5 31 175
16 30 15.5 15 15.5 20 19 30
17 20 8 20 23 29 22 20
18 30 22 20 13 27 20 30
19 5 30 20 15 15.5 25 15.5
20 15 20 13 24.5 15 30 15
21 30 15 15 20 25 15.5 30
22 20 20 20 20 24 20 30
23 15 25 21 15 15 20 20
24 12 15 15 20 20 25 15
25 15 15 15 17 20 20 21
26 30 12 20 30 30.5 30 13
27 30 15 20 25 20 13 40
28 20 20 20 21 13 25 20
29 17 30 17 14 20 20 5
30 15.5 20 10 10 40 40 26
31 20 25 23 15 20 30 19
32 15 10 15 15 30 27 25
33 20 20 8 27 30 15 25
34 10 17 30 20 22 15 20
35 17 10 40 21 20 15 30
36 20 20 15 15 25 30 20
37 235 16 20 40 20 25 20
38 15 15 20 12 20 25 14
39 18 12 30 13 15 15 20
40 15 13 255 15 21 25 20
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41 20 20 27 10 17 20 15
42 8 15 20 25 12 17 17
43 40 40 13 25 10 20 15
44 25 20 20 25 40 15 26
45 22 20 20 8 10 20 15
46 15 5 5 15 15 20 20
47 30 20 10 15
48 10 15 12.5 15
49 13 29 20 15
50 30 24 15 29
51 20 20 13
52 5 13 10
53 19.5 25
54 30
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lpunoe 1.

H3jaBa 0 ayTOPCTBY

Wme u npe3ume ayTopa (%%7/\,,/ ZQ/?QC/
Bpoj nocujea /1/04/5—1)

H3jaB/byjeM

Jia je IOKTOpCKaA AucepTalyja 1o/ HacJ0BOM
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e pe3yJITaT CONCTBEHOTr UCTPAXXUBAYKOT paja;

e Jla McepTalMja HU Y LIeJIMHU HU Y ileJIOBUMa HUje GMJIa pe/i/IodKeHa 3a CTHLambe
JIMNJIOME CTY/IMjCKUX porpama Apyryux BUCOKOIIKO/ICKHX YCTaHOBA;

e Jla Cy pe3yJITaTH KOPEKTHO HaBeJeHH! U

e Ja HHMCAM KPLIKO/Jla ayTOPCKa MpaBa ¥ KOPUCTHO/J1a UHTEJIEKTYa/IHy CBOJUHY APYTHUX
JULa.

IloTnuc ayTopa
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Ipunoe 2.

H3jaBa 0 MCTOBETHOCTH IUITAMIAHE U €JIEKTPOHCKE Bep3uje JOKTOPCKOT
paja

St Kdte’
¥ime n npe3sume ayTopa % (.r ¢
Bpoj nocujea /[ QO(/@

CTyaujcku nporpam Jeﬁ KEbMIKEBHOCT, KYITYpa ‘

Hacnios pasa J7 a1/ @/m/aw@ W A b i VféQwﬂ/L yubig
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W3jasbyjeM Aa je mrTaMnaHa Bep3uja MOT JOKTOPCKOT pajla HCTOBETHA e/1eKTPOHCKO] BEep3HUjH
K0jy caM mpejiao/Jia paju MoxparmuBama y JIMrMTa/lHU Peno3uToOpHjyM YHUBEP3UTeTa y
beorpapay.

JlosBo/baBaM Jia ce o6GjaBe MOjH JIMYHH IMOAALH 3a Jobujarbe akaJeMCKOT HasuBa JI0KTOpa
HayKa, Kao LITO Cy UMe U pe3uMe, roJMHa U MeCcTOo pobema u gatym oabpane paja.

OBM JMYHU MOJALK MOTY ce 00jaBUTH HAa MPEXHHUM CTpaHULAMa AUTUTaJIHE OUOJINOTEKE, Y
e/IeKTPOHCKOM KaTa/lory W y nybsnkanujama YHusepsureray beorpaay.

IloTnuc ayropa
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[Ipunoe 3.

U3jaBa o kopuurhemwy

Opnamhyjem YHuusepsuTeTcky 6ubauoreky ,CBerozap Mapkosuh® pa y /JlururanHu
pernosuTopujyM YHuBepsuTera y Beorpaay yHece Mojy JOKTOPCKY [JUCepTaLHjy TMOA
HAac/J0BOM:

Stuutaye obracosie o diburg. peblunl fportde

Koja je Moje ayTOPCKO ZieJ1o0.

JlucepTanmjy ca CBUM MpUJI03MMa Npejao/sa caM y eleKTPOHCKOM ¢opMaTy MOroAHOM 3a
TpajHO apXHUBUpPaHse.

Mojy AOKTOPCKY AMCepTalMjy MoXpareHy y JIMruTaJlHOM Peno3UTOpUjyMy YHHUBEp3UTeTa y
Beorpasy, ¥ I0CTYMHY y OTBOPEHOM MPHCTYILY, MOTY Jja KOPUCTE CBH KOjH MOIUTYjy oJpesde
cazipkaHe y ogabpanom tuny auneHue KpeatuBHe 3ajesHule (Creative Commons) 3a Kojy cam
ce ojIyumo/na:

1. AyTopctso (CC BY)
2. AytopcTto - HekomepuujanHo (CC BY-NC)
@AyTopCTBo - HeKoMepluujasiHo - 6e3 npepasa (CC BY-NC-ND)
4. AyTOpCTBO — HEKOMEPLMjaHO — AeJTUTH oA uctuM ycnouma (CC BY-NC-SA)
5. AyropcTBo - 6e3 npepaza (CC BY-ND)
6. AyTopcTBO - AesiuTH nof ucTuM ycnosuma (CC BY-SA)

(MoaiMMo /Jja 3a0KPY»KUTe CaMo jeiHY O/ WeCT NoHyheHUX AHLeHIH.
KpaTak onuc 1ML eHL U je caCTaBHU [1€0 OBe u3jase).

INoTnuc ayTopa
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1. AyTropcTBo. /l03Bo/baBaTe YMHOXaBare, AUCTPUOYLH]Yy W jaBHO caomuITaBarbe /Jeaa H
npepaze, ako ce HaBe/le MMe ayTopa Ha HaiuH ogpeheH of cTpaHe ayTopa WM AaBaoua
JIMLEHLLE, 43K 1 y KoMmepuujaiHe cepxe. OB je Hajc/1060/4HHUja O/ CBUX JIMLIEHLIH.

2. AYyTOpPCTBO - HeKOMepIHja/JHo. /[03BO/baBaTe yMHOXaBarbe, JAUCTPUOYLMjy H jaBHO
CcaomuITaBakbe AeJa U Npepaje, ako ce HaBeJe WMe ayTopa Ha Ha4YMH oJpeben oj cTpaHe
ayTopa WK AaBaola nuiene. OBa MLEHIA He 03B0/baBa KOMepLHja/iHy ynoTpedy Aeia.

3. AyTOpPCTBO - HeKoMepuMjaaHo - Ges mnpepaja. /losBo/baBaTe yMHOXABaibe,
JHCTPHOYIHM]Y M jABHO CA0MIITABAbE [e1a, 6e3 IpOoMeHa, 1peob/IMKOBatba HIH ynoTtpebe Aena
y CBOM JleJly, aKO Ce HaBe/le MMe ayTopa Ha HauMH oApebheH o/ cTpaHe ayTopa WM AaBaoua
nuuenue. OBa JIMLEHIA He /103B0/baBa KOMepLUMjaIHy ynoTpeby Aesia. Y 04HOCY Ha cBe oCTase
JIMLeHIe, OBOM JIMLEHLIOM Ce OrpaHHyYaBa HajBehn 06uM npasa kopuinhema iena.

4, AyTOpPCTBO - HEKOMeplIHjaJqHO - JAEeJHTH NOA MCTUM YC/IOBHMA. JlosBosbaBare
YMHOXaBame, AUCTPHOYLHM])y M jaBHO CaorliTaBarbe /JieJla ¥ npepaje, ako ce HaBeJe HMe
ayTopa Ha HauuH ogpeheH o cTpaHe ayTopa M/M JaBaola JIMUEHLE M aKo ce npepaja
AMCTpUOYMpa MO MCTOM WM CAMYHOM JHueHuom. OBa JiMUeHUA He /103BO/baBa
KOMepLUHjasHy ynoTpedy Jie/ia 1 npepazja.

5. AyropctBo - 6Ge3 mpepaja. /lo3Bo/baBaTe YMHOXKaBaibe, JACTPUOYLUjy H jaBHO
caonuTaBame Jena, 6e3 npoMeHa, NpeobIMKOBaba WK yrnoTpebe Jiesa y CBOM JieJiy, ako ce
HaBe/e UMe ayTopa Ha HaunH ojpeheH o/ cTpaHe ayTopa MK iaBaoua anueHue. OBa inueH1a
JI03BO/haBa KOMepILHja/iHy ynoTpeby aesa.

6. AyTOPCTBO - Ie/INTH 110 HICTUM yC/10BUMA. [l03B0/baBaTe YMHOXKaBakmbe, JUCTPUOYLH]Y U
jaBHO caomTaBamLe /1eJ1a, ¥ Ipepaje, ako ce HaBe/le HMe ayTopa Ha HaYHH oapeben on cTpane
ayTopa MJIM AaBaolia JIMIEHIE M aKo ce mpepaja AWCTPUOYHpaA MOJ WCTOM MM CAHYHOM
nuuenuoM. OBa JMLeHIa /03B0/baBa KoMepLujanHy ynotpeGy Aena v npepaja. Canvna je
codTBEPCKUM JIHL,EHLAMa, 0JIHOCHO JIMLeHL|aMa OTBOPEHOT KoJa.




