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Svatko tko Zivi u granicama svojih moguénosti pati od kroni¢nog manjka imaginacije.

Oscar Wilde
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SAZETAK

U radu se analiziraju strategije uvjeravanja u reklamnom diskurzu Zenskih casopisa i problematiziraju se nacini kojima
se manipulira &itateljima. Ti su naéini doista razgranati, a u radu je analizirano nekoliko suvremenih reprezentativnih
primjeraka zenskih ¢asopisa i reklama koje se u njima nalaze, njihovo jezi¢no i graficko oblikovanje. Mediji se ve¢inom
orijentiraju novim tehnologijama i integriranom oglaavanju, a reklamne poruke u Zenskim ¢asopisima ne zaostaju za
tim. Medijska zaguSenost i indiferentnost ¢itatelja zahtijeva inovativne marketinske pristupe. Osobita paznja posvecena
je promotivnim ¢lancima koji izgledom i strukturom imitiraju druge ¢lanke, a zapravo su placeni oglas namijenjen

iskljuc¢ivo promociji odredenog proizvoda ili usluge.

KLJUCNE RIJECI: persuazivnost, reklamni diskurz, Zenski ¢asopisi, jezi¢na analiza, manipulacija, promotivni &lanci,

prikriveno oglasavanje



1. Uvod

Zenski Gasopisi velik su dio popularne kulture danas i od svojeg postanka uvelike su
doprinijeli razvoju feminizma, jacanju 1 Sirenju Zenskog pokreta te postizanju toliko zeljene
emancipacije. lako danas njihov primat polako gasne te na njihovo mjesto dolaze druStvene mreze,
internetski portali, forumi i ponajprije mrezne inacice tiskanih Casopisa, tiskane verzije jos uvijek
drze odredenu ekskluzivnost u svijetu mode, ljepote i Zena opCenito. Zadaca danasnjeg marketinga
ispuniti je svaku prazninu u nasim zivotima, svaki zakutak medijskog, ¢ak i rubno medijskog
prostora, reklamom. Prema ¢lanku NY Timesa!, prije 30 godina prosje¢ni stanovnik na Zapadu

susreo bi se soko 2000 reklama u jednom danu, dok se danas susretne s vise od 5000 reklama.

Pojavom ¢asopisa javlja se medij u potpunosti posvecen Zenama, pisan od Zena za Zene (ili
one koje se tako osjecaju), ali se ujedno 1 pojavljuje medij koji vrsi velik utjecaj na Zene, njihove
prehrambene, kupovne, odjevne i ostale navike. Marketing tako u srediste stavlja potrosaca i njegov
uzitak, a ne prodajni rezultat; ,,marketing nije niti oglasavanje niti prodaja““ (Grbac; Meler, 2007: 7).
Ali osim toga, zenski Casopisi pruzili su marketin§kim korporacijama veliki prostor za reklamu svih
onih proizvoda namijenjenih upravo Zenama. Nije neobi¢no da je danas Zena definirana prema
onome §to joj ¢asopisi namecu, a taj imperativ najée$ée je poput onoga iz pop-pjesme: zZena, majka,
kraljica®. Slika zene danas je znatno stereotipiziranija. U osnovnoskolskim i srednjoskolskim
udzbenicima® iz Hrvatskoga jezika jo$ uvijek su u velikoj veéini prisutni muskarci, a Zena, ¢ak i ako
se nade na kojoj fotografiji, najéesce je portretirana kao majka ili domacica. Arhetipna Zena sve

stigne, sve uspijeva, ne Zrtvujuéi pritom ni karijeru niti ljepotu. Stranice Casopisa prepune su

1 Mrezna adresa clanka: http://www.nytimes.com/2007/01/15/business/media/15everywhere.html?pagewanted=all& r=0 (30.
kolovoza 2015.)

2 O samoj popularnosti spomenutog arhetipa govori i da je pjesma BiZuterija iz koje je spomenuti citat posluSana vise od 6 milijuna
puta, a inspiraciju u njoj su pronasli dak i znanstvenici poput dr. sc. Ane Kovadevié koja je svoj rad naslovila Zena, majka, kraljica:
sv. Elizabeta Ugarska u hrvatskoglagoljskim brevijarima. Na taj na¢in potice se suzbijanje stereotipa, a to je i ujedno i intertekstualno
i intermedijalno poigravanje stereotipima.

3 Problematiku slike Zene u udzbenicima iz hrvatskoga jezika sustavno je prva istrazila Branislava Baranovi¢ u istrazivanju iz 1999.
godine koje je pokazalo porazavajuce €injenice. Svoje zakljucke iznijela je u djelu "Slika" Zene u udzbenicima knjizevnosti (2000). Za
ocekivati je da su u periodu od tog istrazivanja do danas nastale odredene promjene, no nazalost, istrazivanje iste autorice 10 godina
kasnije pokazalo je neznatan napredak. Tako su Zene jo§ uvijek znatno podzastupljene i kao autorice tekstova i svih priloga uz
tekstove, ali i kao likovi o kojima se govori u tekstovima i u njihovim prilozima. Zene su uenicima prikazane kao njezni, religiozni i
odani likovi koji ve¢inom izvrSavaju usluzne poslove (npr. kucéanice, medicinske sestre...) Ono §to dodatno osnazuje stereotipe je
prikaz zene u obitelji: ,,Tradicionalni pristup Citanki naroc€ito je izrazen u prikazu obiteljskih uloga i bra¢nog statusa Zenskih i muskih
likova kojima se ucenicima/ama promovira stereotipna uloga Zene kao majke i obitelj s djecom kao pozeljni obrazac bracnog zivota u
odrasloj dobi. “ (Baranovi¢, Doolan i Jugovi¢, 2010: 369)



magicnih rjeSenja za svaku zenu, pri tome ne diskriminiraju, trude¢i se zadovoljiti svaki spektar

zenskog zivota — brak, roditeljstvo, vezu, karijeru...

Osim detaljne analize broja reklama u svakom od 5 analiziranih Casopisa, osobita paznja
posvecena je promotivnim ¢lancima koji izgledom, strukturom, grafickim oblikovanjem pa cak i
jezikom imitiraju druge ¢lanke, a zapravo su placeni oglasi namijenjeni isklju¢ivo promociji
odredenog proizvoda ili usluge. Zabrinjavajuca je pojava takvih oglasa jer su istrazivanja pokazala
da postajemo "imuni"# na reklame iz razloga koji nije u potpunosti poznat znanstvenicima jer je u
posljednjih 20 godina gledanost reklama na televiziji s 97% pala na svega 20% (Teixeira, 2014: 5).
Neki od razloga koji su predlozeni kao objasnjenje su prezasi¢enost reklamama, nepovjerenje u
reklame, nizak prag pozornosti i Sirenje mreze medija. Nadalje, sve ¢esce radimo nekoliko stvari
odjednom: ,,There is growth in multi-tasking — using another medium or doing some other activity
while consuming media — but magazine reading has relatively low distraction. When sharing time
with television or radio, magazines attract the main attention.* (Consterdine, 2005: 7) Upravo su

zato Casopisi jos$ uvijek atraktivan medij za objavljivanje reklama.

U radu ¢e se prvo u srediste staviti danasnji profil zenskog Casopisa, a glavni dio rada
posvecen je reklamama u zenskim Casopisima i analizi nacina i metoda poticanja kupnje odredenih
proizvoda 1 usluga. Reklame su u toj mjeri rasirene da ih u rubnim oblicima nalazimo na gotovo
svakoj stranici ¢asopisa, a 0sobito su u porastu promotivni ¢lanci. Imaju¢i na umu novu, hibridnu
formu promotivnih ¢lanaka, postavit ¢e se pitanje moZemo li uopce razlikovati tekstove iz casopisa i

reklame proizvoda koji se nalaze u ¢asopisima.

Na kraju ¢e se iznijeti zaklju€ak o danaSnjem utjecaju Zenskih Casopisa i njihovoj mogucoj

buduénosti.

4 ,Academics and industry specialists have proposed many explanations as to why consumers are devoting less attention to ads.
Among them is that of ad clutter (consumers are exposed to too many ads nowadays), distrust (consumers have lost faith in the
truthfulness of ad messages), short attention span (consumers don’t have the ability or motivation to attend to long ads), and media
proliferation (consumers have more channels from which to choose).” (Teixeira, 2014: 5)



2. Zenski ¢asopisi

Zenski Casopisi, kao i sva popularna kultura namijenjena Zenskoj publici, stvoreni su
najces¢e upravo od Zena za zene. Danas su, izravno ili neizravno, Zenski Casopisi ili, mozemo to
nazvati, tekstovi namijenjeni zenama (jer ¢asopisi viSe nisu jedini i iskljucivi medij) prisutni u
gotovo svim podru¢jima zivota i to od najmlade dobi, pa tako postoje ¢ak i Zenski Casopisi za
djevojcice, poput Lune®, Princeze, Barbie i sl. Takvi ¢asopisi pokazuju (i dokazuju) da je rodna

stereotipizacija raSirenija no Sto nam se mozda ¢ini.

Zenski Casopis moZe se svrstati u publicisti¢ki stil jer medij doista jest tiskani, a primarne
funkcije koje se ocituju jesu referencijalna (iako znacajno manje u odnosu na npr. dnevni tisak i to
dakako ovisi o podvrsti Zenskog Casopisa) i konativna (Katni¢-Bakarsi¢, 1999: 59). Nadalje, u
Zenskim ¢asopisima pronalazimo razli¢ite vrste: putopis — hibridnost izmedu knjiZzevnoumjetni¢koga
i publicistickoga stila (MEDITERANSKI LJEPOTAN boemskog duha, SB: 250), intervju — vrsta
Cesta i u drugim casopisima (Gastro intervju / U Londonu s Tonyjem Conigliaecom, jednim od
najpoznatijih barmena na svijetu, SB: 228), recept — jo$ jedan podstil publicistickoga stila (SVE
BOJE francuskog juga®, SB: 234), kolumne koje imaju obiljezja i memoarskog, ali ujedno i
dnevnickog i publicistickog stila (Drugacija, SB: 46), a ¢ak pronalazimo i esej, barem tako tekst

svrstava sam Casopis (Gnothi seauton, SB: 222).

Danas Zenu viSe ne moZemo spominjati u kontekstu pasivne Zrtve manipulacije kao §to je to
bilo prije dobivanja prava glasa, ve¢ ju mozemo promatrati kao potroSacicu, potrosadicu koja
zaraduje, ali isto tako 1 troSi (Grdesi¢, 2013: 72). Samim time, medij Casopisa Se ve¢ od pocetka 20.
stoljeca pokazao kao dobar prostor za reklamiranje raznih proizvoda za uljepsavanje, odijevanje, stil
1 na¢in Zivota. Pritom se u velikoj mjeri odraZava slika Zene u nekom druStvu 1 igra se na arhetipne
rituale svojstvene Zenama poput uljepSavanja. Rituali su dio naSe svakodnevice, a osim njih, postoji
jo§ osam razli¢itih medijskih potreba (basic media needs) koje mozemo podijeliti u dvije grupe.
(Consterdine, 2005: 9) Prvu grupu tako bi Cinile potrebe za informiranjem: instrumentalne
(informacije o vremenu, prometu...), analiticke (razumijevanje svijeta, formiranje stavova),

obrazovne (informiranje o svijetu, nacionalnim i lokalnim dogadajima...) i potrebe za osobnim

5 Casopis je ¢ak ispod naziva definiran kao: casopis za djevojéice, a s naslovnice se smijesi upravo djevojéica.

6 U svim primjerima namjerno je zadrzano najblize oblikovanje stila pisanja kao i u korpusu ¢asopisa kako bi se pokazalo kojim
postupcima isticanja pribjegavaju njihovi urednici.



rastom (nove vjestine i znanja). Drugu ¢ine kulturalne potrebe: ritualne (koriStenje medija tijekom
dnevnih rutina poput ustajanja, odlaska na posao, opustanja nakon posla), zadane (direktna recepcija
medija samo zato §to smo mu izlozeni), potrebe za opustanjem (pasivna recepcija medija), zabava

(za nas 1 druge) i1 eskapizam (bijeg od svakodnevnih poteskoca i dosade).

Uspjesnost ¢asopisa lezi upravo u zadovoljavanju razli¢itih individualnih potreba citatelja, a
zenski Casopisi zadovoljavaju svaku od tih potreba razli¢itim intenzitetom osim zadane jer je Citanje

casopisa uvijek svjesna, osobna odluka (Consterdine, 2005: 10).

Rastuca potreba za osobnim rastom stavlja ¢asopise u funkciju mentora i trenera, krojenih po
o modi, karijeri, obitelji, zdravlju, higijeni, kuénim ljubimcima, uredenju interijera... Oni mogu
snazno utjecati na izgradnju i osnazivanje socijalnog statusa, ali pri tome ne smijemo zaboraviti da
reprodukcija ljepote u zenskim cCasopisima ¢esto poprima iskrivljenu sliku, a ljepota vise nije samo
ono §to mi poznajemo i ono §to je oko nas, veé ljepota postaje nerealni, fotofopirani’ ideal, sli¢no
poput neoplatonisti¢ke, nedostizne slike ljubavi u srednjem vijeku: ,,Danasnje reklame nude sliku
zene koja je mlada, lijepa, bez ijedne bore na licu, vitka, uvijek besprijekorno nasminkana i
odjevena. Prikaz zena u danasnjim reklamama namece stvarnim zenama nedostizan ideal ljepote
(...)* (Labas; Kos&evi¢, 2014: 209). Casopis je brand, njegove vrijednosti nadograduju ¢itateljevu
percepciju sebe kao osobe s odredenim kvalitetama 1 vrijednostima. Snaga Casopisa je §to u svom
imenu sazima velik raspon asocijacija i ideja koje su primarno emotivne (Consterdine, 2005: 17).
Upravo na tim vrijednostima 1 snaznoj vezi izmedu Citatelja 1 Casopisa lezi kljuc uspjesnih reklama u
Casopisima: ,,The powerful intimacy rubs off onto the advertising, awarding it an authority and
trustworthiness.* (Consterdine, 2005: 40)

Domena Zenskih Casopisa vise nije isklju¢ivo u ¢asopisima koje kupujemo, ve¢ velik broj
reklamnih tiskovina nalikuje upravo casopisima, poput H&M ili MANGO reklamnih kataloga. Ti

katalozi u sebi donose velik broj ¢lanaka i editorijala koji nisu nuzno direktno povezani sa samom

7 O Photoshopu i nagadanju oko toga svakih nekoliko dana moZzemo proditati na internetskim Casopisima. Nije rijetkost da isplivaju
slike prije i poslije obrade i $okiraju javnost, a esto se fotomanipulacije koriste i u druge svrhe, recimo kao $to je bio slu¢aj 2012.
kada je 25 tisuca eura vrijedan sat 'uklonjen' s ruke patrijarha Kirilla I. Za manipulaciju fotografijom se otkrilo jer nije bio skriven
odraz na sjajnom stolu, a to je uzrokovalo medijsku buru i kritike na ra¢un Pravoslavne crkve u Rusiji, mozda i viSe nego da sat nije
bio uklonjen. Izvor: http://www.nytimes.com/2012/04/06/world/europe/in-russia-a-watch-vanishes-up-orthodox-leaders-
sleeve.html?pagewanted=all&_r=0



markom koja se reklamira. Takvim pristupom imitiraju ve¢ spomenut na¢in komunikacije Zenskih
Casopisa koji Citateljima ulijeva povjerenje i ostavljaju dojam ekskluzivnosti nalik pla¢enom
sadrzaju. Na primjeru StoryBook cCasopisa (slika 2.) i H&M reklamnog Casopisa (slika 1.) ne
primjecujemo velike razlike, na naslovnici se nalazi Zena, poznata osoba ili manekenka, nekoliko
naslova tekstova iz samog Casopisa (HERBST MODE vs. 260 ZIMSKIH komada ili Magisches
Moskau vs. St. Moritz skijanje s potpisom), a na oba Casopisa grafi¢ki najveci je upravo tekst NEUE

LOOKS tj. new look, evocirajuéi tako Zelju za promjenom i novim izgledom.®
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Slika 1: H&M casopis, jesen 2009. Slika 2: StoryBook casopis, br. 5 (2010)

8 Slike su ilustrativne prirode, navedeni ¢asopisi nisu koriSteni u provedenom istrazivanju.
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3. Reklame u Zenskim ¢asopisima

Reklame su neizostavan dio svakog ¢asopisa, velik dio zarade vec¢ine komercijalnih ¢asopisa
ovisi upravo o prodaji reklamnoga prostora, a Citatelji Cesto posezu za Casopisima jer Zele vidjeti Sto
je novo 1 aktualno. Ipak, pojavom interneta, nacini reklamiranja proizvoda postali su doista

raznovrsni, a naklade ¢asopisa® sve su manje.

Tesko je re¢i kada su reklame nastale, ali je njihova rasprostranjenost i ukorijenjenost
u suvremenom drustvu i medijima neporeciva. O njihovoj ukorijenjenosti u psihologiju drustva
govori i Kresimir Bagi¢, navodec¢i primjer Nigela Fostera koji vjeruje da se prvim primjerom
reklame moze smatrati grafit, naden u Pompejima, kojim se hvale usluge jedne rimske kurtizane
(2006: 81). No ipak, pocetkom 20. stoljec¢a i pojavom suvremenih medija, televizije, masovnog

tiska, radija i interneta, reklame dobivaju puni smisao svoga imena.

Reklamal® se u leksikografskim opisima odreduje kao smisljeno i organizirano
informiranje, u prenesenom, metonimijskom znacenju to je oglas, plakat ili sli¢ni proizvod u
masovnim medijima kojim se potrosaci poticu na kupnju robe i usluga, ali postoji i trece
znacenje — isticanje i hvalisanje, sebe ili nekoga ili necega drugoga. Reklame ¢emo pronaci u
svakom komercijalnom mediju, a njihovo medusobno supostojanje duboko je vezano. Gotovo pa
nije moguce pogledati televizijsku emisiju ili prelistati novine da ne pronademo najmanje jednu

reklamu (Labas; Koséevi¢, 2014: 203).

Reklamama se nesto istice, hvali, izlaze — jednom rije¢ju nesto se nudi takvim
iskazom kojemu je cilj privlacenje pozornosti §to veceg broja potencijalnih potrosaca.
Uzastopnim ponavljanjem reklama stvorena je nasa nova potreba — umjetna, a ne autenti¢na,
prava potreba. Reklama je informacija, ali se jezi¢nim analizama pokazalo da osim informacije
moze biti i kvaziinformacija ili ¢ak dezinformacija (Stolac, 2000: 35). Tako i Danka Singer (2005:
425) naglasava komunikacijsku prirodu reklama, odnosno da su u reklami u medusobnoj

interakciji proizvod (tj. posiljatelj poruke), primatelj (tj. ciljana skupina kojoj je proizvod

9 ,,Newsstand sales of U.S. consumer magazines dropped 12% in the first half of 2014 from a year earlier, while paid subscriptions
declined 1.8% and digital editions continued to expand their presence in the industry, according to figures from the Alliance for
Audited Media.“ URL: The Wall Street Journal, http://www.wsj.com/articles/print-magazine-sales-decline-in-1st-half-of-2014-
1407423959, (11. rujna 2015.)

10 Definicija preuzeta S Hrvatskog  jezi¢nog portala, mrezna adresa natuknice: http://hjp.novi-
liber.hr/index.php?show=search_by id&id=dlpjXhk%3D&keyword=reklama
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namijenjen), kultura i drustvena zbilja koju dijelimo, te vizualni i verbalni sadrzaji i forme. Ipak,
taj je komunikacijski kanal iskrivljen i prilagoden svrsi jer se obraca ciljanoj publici na nacin kao da
se obraca pojednicu: ,,(...) apelira li reklama zaista na jedinstvenoga pojedina¢nog subjekta ili ona
neprimjetno i subverzivno apelira na skupinu u kojoj su svi konzumenti — isti?* (Vukeli¢, 2014:
106) Gotovo pa mozemo tvrditi da je reklama dvosmjerni monolog: ,,oglasavanje je monolog koji
uvjerava i prodaje, a samim time (je) jednosmjeran” (Labas; Kos&evié, 2014: 203). Cesto éemo

osjecati potrebu za reagiranjem na sadrzaj reklame, no ima li ta reakcija ikakvoga odjeka?

No zasto i kako ¢itamo reklame u Casopisima? Istrazivanja pokazuju da je u posljednjih
dvadeset godina gledanost reklama na televiziji s 97% pala na svega 20% (Teixeira, 2014: 5), a
objasnjenje za to mozemo traziti u pojavi interneta. Naime, dva su razloga iz kojih
gledamo/Citamo/slusamo reklame. Vrijednosti koje trazimo u reklamama jesu zabava ili informacije
(Teixeira, 2014: 6). Pojavom interneta, reklama vise ne mora sluziti kao sredstvo informiranja,
naprotiv, informacije su dostupne 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu, i §to je jo§ vaznije, iz provjerenih
izvora, ljudi sliénih nama. Istrazivanje!! agencije Nielsen koja se bavi istrazivanjima trzista u preko
100 zemalja, a najpoznatija je po mjerenjima gledanosti programa, pokazalo je da sve manje
vjerujemo reklamama, jo§ uvijek viSe vjerujemo preporukama drugih ljudi, te je ¢ak 84% ispitanika
u globalnom istrazivanju provedenom u 58 zemalja reklo da takve preporuke smatraju pouzdanim.
Prema istraZivanju, na drugom mjestu nalaze se informacije koje se nalaze na sluZbenim stranicama
kompanija i proizvoda (branded websites), a takvim informacijama vjeruje ¢ak 69%, a nakon njih
slijede informacije koje su drugi kupci ili potrosaci zabiljeZili na internetu, tzv. recenzije proizvoda

(consumer opinions), cak 68%.

Reklame u Casopisima dobivaju visok stupanj pozornosti od Citatelja, primijeene su u
znacajno vecem postotku u odnosu na televiziju, novine i druge medije, a Citatelji ¢esto kupuju
proizvode direktno potaknuti reklamom. Tocnije, ¢asopisi dobivaju ¢ak 79% primarne pozornosti od
svega vremena provedenog s medijem nasuprot tek 15% koje dobiva televizija. Nadalje, 35%
Citatelja jednom je kupilo proizvod kao direktnu posljedicu reklame koju su vidjeli u ¢asopisu, a u
slucaju televizije to je napravilo tek 20% recipijenata. I u konacnici, objavljivanje reklame u

Casopisu rezultira porastom u prodaji. (Consterdine, 2009: 6).

11 http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2013/global-trust-in-advertising-and-brand-messages.html (11. rujna 2015.)
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To §to je primijeéenost reklama u ¢asopisima veca dijelom se moze zahvaliti kreativnim
pristupima oglaSavanju poput reklama na dvije stranice, reklama kod kojih se jedna stranica otvara i
otkriva dodatne dvije stranice, razli¢ite tehnologije tiska, koristenje posebne vrste papira... Ono $to
¢e takoder uvelike povecati vidljivost odredenog oglasa jest uzorak ili poklon. Kada je reklami bio
prilozen uzorak kozmetickog proizvoda u odnosu na reklamu bez uzorka, primijeéenost reklame

povecala se 42%, a vjerojatnost kupnje proizvoda za 56%. (Consterdine, 2005: 48)

Reklama je po svojoj prirodi multimedijalna i intermedijalna poruka, dva ili vise
kodova slozno se nadopunjuju u prijenosu poruke, ¢esto slika nadopunjuje tekst, koji je zbog
prirode i cijene medijskoga prostora najéesc¢e sazet i kratak. U jeziku reklame i medijskom
prostoru gdje se zalihost od nekoliko rijeci, tj. u trajanju nekoliko sekundi naplacuje u tisucama
kuna, upravo nema prostora za redundanciju. Cilj je sto krace i sazetije, ali opet, kreativnije,

prenijeti poruku.

Jezi¢ni elementi jesu primarno, Cesto 1 jedino sredstvo reklamnoga izraza, no oni ponekad
smisao tvore tek sa svojom vezom s parajezi€nim kodom reklame, odnosno naSim razumijevanjem

subtekstualne podloge i ideoloskih vrijednosti na ¢ijim osnovama su gradene.

—
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Slika 3: Reklama za Opel Adama (SB: 268)

Slika 4: Reklama za Megaprint (SB: 226)
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Na $to implicira reklama za Opel Adama (slika 3.) razumjet ¢emo jedino ako poznajemo
protagonista reklame, pjevaca grupe Vatra, Ivana Decaka. Tekst Vatreni SPOJ DVIJU ZVIJEZDA
poigrava se s imenom grupe Vatra u kojoj se nalazi pjevac koji je lice reklame, no ¢ak i ako nismo
upoznati s tom Cinjenicom, reklamu ¢emo mo¢i razumjeti. Upoznatost s tim informacijama ovisit ¢e
o nasoj prethodnoj izloZenosti tim informacijama: ,,neprestana uklju¢enost pojedinca/potrosaca u
ideologiju vlastitim sustavom vrijednosti olakSat ¢e dekodiranje poruke koja se usloznjava odnosom
jezika i parajezika.“ (Vukeli¢, 2014: 110) Nasuprot tome, u reklami za Megaprint (slika 4.)
defrazeologiziran je poznati citat iz ciklusa filma o Jamesu Bondu My name is Bond, James Bond, s
tim da je ime zamijenjeno onim proizvoda koji se reklamira tko da reklama zvué¢i: MY NAME IS
PRINT, MEGAPRINT. Elementi prvog slogana zamijenjeni su slicnim elementima, a posluzilo je i
Sto je naziv tvrtke koja se reklamira slozZenica sastavljena od dvije rijeci jer u bilo kojem drugom
sluc¢aju fraza ne bi mogla biti ostvarena. Promjena ustaljene fraze ili poslovice uvijek je tek tolika da
nam je lako povezati reklamu s izvoriStem. Ako recipijent reklame ne bi bio upoznat s citatom, teSko

bi u potpunosti mogao razumjeti reklamu.

Za razumijevanje reklame vazno je gledati ih kao primjer multimedijalnog diskursa (Udier,
2006: 711). Upravo je zato problemati¢no svrstavanje reklama u jedan od pet funkcionalnih
stilova hrvatskoga jezika. O tome problemu pisao je Vladimir Bjelobrk (2009) zakljucivsi da se
obiljezja jezi¢nog stila reklama podudaraju s obiljezjima svih funkcionalnih stilova te da se
izravna pripadnost reklamnih poruka jednomu funkcionalnomu stilu ne moze odrediti. Dakle,
reklamne poruke poprimaju obiljezja multimedijalnog diskursa istovremeno sazimajuci

obiljezja vise funkcionalnih stilova.

Reklame se vrlo ¢esto mogu shvatiti u doslovnom i prenesenom znacenju, a njihovo
znacenje vrlo cesto tek razumijemo uz signal iz nekog drugog koda (vizualnog, auditivnog...)
(Hudecek; Mihaljevi¢, 2009: 180). Multimedijalni diskurs zasniva se na prozimanju slikovnoga
i verbalnoga (uskladenosti jezika sa slikama, njihovu nadopunjavanju i kompatibilnosti)
odnosno na stvaranju parajezika. Parajezik je zaseban sustav koji pociva na kombinaciji
znakova iz razlicitih medija, njihovoj preradbi i uklapanju u novu cjelinu. On se s jezikom
znacenjski prozima i dopunjuje. Parajezik se, medutim, ne moze prevesti u jezik. On je

podlozan jezi¢noj interpretaciji, ali ne i potpunom prevodenju. Sofisticirani jezik reklame dio
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je multimedijalnoga diskursa, ali u njemu se vidi kontinuitet s jezi¢cnim izvoristem (Udier,
2006: 712).

Dakle, reklama je poruka, obavijesno sredstvo s vrlo jasno odredenom namjenom, a
konacni joj je cilj privuéi kupca i tako ostvariti prodaju nekog proizvoda ili usluge. Posredno, cilj
je kupca zaintrigirati i privu¢i mu paznju, zagolicati mu mastu, a za postizanje toga cilja autori
reklama sluze se raznim sredstvima, od koristenja metafora, parafraza poslovica i ustaljenih
izraza, sve u svrhu privlacenja paznje krajnjeg primatelja obavijesti i poticanja prodaje

reklamiranog proizvoda/usluge.

3.1. Korpus istrazivanja

U radu je opseg istrazivanja suzen na razdoblje od 3 mjeseca, u kojem je odabrano 5
Casopisa, jedan tromjesecnik, Storybook, br. 23, dva mjesecnika, Grazia br. 194 1 195 i dva tjednika,
Gloria br. 1075 i 1077. Broj reklama proporcionalan je broju stranica u casopisu, no brojkom
iznenaduje broj promotivnih ¢lanaka u tromjesec¢niku Storybook kojima je pridodana osobita paznja
pri analizi zbog svoje zavaravajuce strukture. Dijagramima je prikazan omjer reklama nasuprot
broju stranica svakog Casopisa, a veéina reklama, posebno u ¢asopisima vece frekvencije izlazaka
jednostavne je strukture — jedna stranica ¢asopisa = jedna reklama. U Casopisima koji ¢eS$ce izlaze,
tj. tjednicima, nije pronaden niti jedan promotivni ¢lanak. Nadalje, broj stranica proporcionalan je
broju reklama, u ¢asopisima s ve¢im brojem stranica nalazimo znatno ve¢i broj reklama preko cijele
stranice, takoder veci broj reklama prisutnih na dijelu stranice s nekim drugim sadrZajem, ali i

zabrinjavajuce velik broj tzv. promotivnih ¢lanaka.

Velik broj reklama u ¢asopisu ne utjece na uspjesnost same reklame, kao ni njena pozicija.
Casopis je aktivan medij — sam Gitatelj bira $to i kada ée procitati, a prosje¢na gledanost svake
stranice u placenom casopisu je 2,5 puta! (Consterdine, 2005: 31) Reklame koje su se nalazile na
stranicama uz druge reklame jednako su bile uspjesne (primijeéene) kao i reklame koje su se

nalazile uz druge sadrzaje. U Gasopisima nema pretjeranog zagusenja reklamnim sadrzajem?.

12 ,,There is no such problem of clutter in magazines however. The targeted nature of a magazine’s readers means that most magazine
ads have some degree of relevance to the issue’s audience. Indeed with most magazines the advertisements are regarded as an
integral and important part of the content.“ (Consterdine, 2005: 38)
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Ukupan |Broj stranica s|Broj stranica s|Broj stranica s |Frekventnost izlaska | Cijena
. . broj reklamom preko | prisutnom promotivnim Casopisa Casopisa
Casopis stranica | cijele stranice | reklamom negdje | ¢lancima (tjednik/mjese&nik/

na stranici tromjesecnik)

Gloria, br.|100 16 10 - tjednik 14 kuna
1075
Gloria, br.|100 13 3 - tjednik 14 kuna
1077
Grazia, br.|124 13 5 2 mjesecnik 12 kuna
194
Grazia, br.|116 13 3 2 mjesecnik 12 kuna
195
Storybook, |308 45 18 25 tromjesecnik 30 kuna
br. 23

Tablica 1: Pregled casopisa i broja stranica i reklama koje se u njima nalaze

Gotovo sve reklame u Zenskim ¢asopisima reklamiraju neki kozmeti¢ki ili odjevni proizvod.

Na analizi jednog ¢asopisa — StoryBook, broj 23, ljeto 2015., moze se vidjeti koliki je broj reklama i

kakve su vrste. 45 reklama zauzima cijelu stranicu ¢asopisa, na 25 Stranica Casopisa nalaze se

promotivni ¢lanci, a na 18 stranica reklama je prisutna na dijelu stranice uz neke druge sadrzaje. Od

tth 45 reklama, najveéi broj je upravo bio za odjecu, obucu i1 modne dodatke, te kozmetiku

(ukljucujuéi Sminku, parfeme i ostale kozmeticke tretmane).

/2

B kozmeticki proizvodi

B odjeca, obuca, modni dodaci

hrana za macke
B drugi Casopisi
B banke

automobili

B usluge printa

hrana i dodaci prehrani

M hoteli

Dijagram 1: Analiza sadrzaja casopisa Storybook, br. 23.
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Reklamama koje su pazljivo odabrane kako bi u najboljem nacinu prenosile duh casopisa
popunjen je velik broj stranica. Problematicno je §to ¢esto reklame nisu naznacene kao reklame ili se
nalaze u okviru nekog ¢lanka, editorijala, putopisa, pruzajuéi tako iluziju da je to "iskreno i
nesponzorirano" misljenje. Jasno je da zenski Casopis tesko (tj. nikako) ne moze opstati bez reklama,
no sliéni moralno upitni postupci imaju jak utjecaj na Gitatelje. Casopisi svoj opstanak traze na
razli¢ite nacine, a jedan je pretplata na mrezno izdanje odredenog casopisa koja su u stalnom
porastu, nasuprot tiskanim izdanjima. (v. fusnotu 6). To casopisima omogucuje znatno manje
troSkove izdavanja i transporta tiskovina, a i omogucuje laksi, izravniji i interaktivniji pristup
Citatelju. Osim toga, sam Citatelj teZe ¢e se odluciti na placanje tiskanog sadrzaja ako mu je dostupan
jednako kvalitetan digitalni sadrzaj koji ne mora platiti, a pristupiti mu moze kroz nekoliko
sekundi®. Ipak, problem pri oglasavanju ¢asopisa na internetu je sve veéa kriza pozornosti ¢itatelja,

ali i upoznatost s novim tehnologijama i moguénostima koje pruza ad blocking i sli¢ni programi.

3.2. Obiljezja reklama u Zenskim ¢asopisima

Reklame obiluju obiljezjima svih funkcionalnih stilova, te ih je upravo zato
nemoguce svrstati u jedan od stilova. Slika i tekst snazno se nadovezuju i ne mozemo ih
razumjeti izvan medusobnog konteksta, a jedan od vaznih elementa reklame jest slogan koji
omogucuje povezanost reklame u raznim medijima (radio, tisak, televizija, internet). Televizijske i
radijske reklame primamo pasivno, Cesto tijekom drugih aktivnosti, one sluze privla¢enju paznje
dok u slucaju reklama aktivho primamo sadrzaj i traZimo informacije. (Consterdine 2005: 68)
Slogani nam pomazu u raspoznavanju sli¢nih sadrzaja u razli¢itim izvedbama. Osim toga, pisanjem
iskljuc¢ivo velikim slovima utjeCe se na brzinu Citanja teksta, a promotivni ¢lanci zavaravaju nas

formom.

13 Svojednobno se pisalo o projektu Richarda Bransona, osnivaca Virgin grupe i medijskog mogula Ruperta Murdocha, vlasnika Fox
Newsa, Wall Street Journala i New York Posta. Zajedno su razvili aplikaciju koja je omogucavala Citanje specijaliziranih
multimedijalnih ¢asopisa na tabletima, a preko koje su korisnici kupovali sadrzaje koji su ih zanimali. Za manje od dvije godine
poslovanja aplikacija je ugasena zbog nedovoljnog interesa Citatelja. Oni jednostavno nisu imali potrebu kupovati sadrzaj koji im je
drugdje bio dostupan besplatno. (http://www.netokracija.com/ipad-murdoch-daily-branson-project-4861)

14 Ad block je program koji jednostavno, kako mu i samo ime govori, blokira (gotovo) sve oglase na stranicama na kojima se
nalazite. Osobito je uspjeSan pri prepoznavanju Google-oglasa, no opet, ni on nije bez mane. Ukoliko je reklama ukomponirana u sam
tekst ili je recimo dio videa, tada je gotovo nemoguce blokirati reklamu, a i sami potrosaci tesko prepoznaju takav sadrzaj kao
reklamu jer se nalazi usred drugog sadrzaja.
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3.2.1. Slika nasuprot tekstu

U reklamama u Zenskim casopisima cCesto je intermedijalno ispreplitanje slike 1 teksta.
Reklame za kozmeticke proizvode, kojih je uz modne proizvode najvise, najes¢e su informativnog
tipa, gdje uz sliku idealizirane Zene i proizvoda donose brojne informacije o proizvodu koji se
reklamira, naravno, istiu¢i sve njegove prednosti u odnosu na druge proizvode. lznesene
informacije ¢esto su nadopunjene gotovo znanstvenim podatcima te u njima moZemo pronaci

znanstveni stil u reklamnom podstilu Zenskih Casopisa.

VIDLJIVO PREOBRAZITE SVOJU.KOZU

lVISESTRUKO NAGRABIVANU, KLINACKI DOKAZANU,

PREPLANULOST VJER

ZA PRIRODNU, pnsxl:ﬁ:u
BR. 1 U ZASTITI OD SUNCA

Elemis

PRO-COLLAGEN
MARINE CREAM

protect&
Klinicki dokazano s ija | bora do 78%.

ine Cream Ultra-Rich.,

[ —

30

PROTECT & BR
NJEGUJE, STIT
samsy | BELLEVUE jsine

e ELEMIS

Slika 5: Reklama za Elemis (SB: 166) Slika 6: Reklama za Niveu (SB: 49)

Iz prilozene reklame vidimo da su informacije o poduzetim istrazivanjima ili
samoprocjenama napisane sitnim i teSko ¢itljivim slovima, ali su zato informacije dobivene
istrazivanjem znacajno istaknute u postotcima ili zaklju€cima poput onih iznesenih u znanstvenom
radu. Kao u prethodnom primjeru, u mnogim reklamama kozmetickih proizvoda koje donose objavu
nekog istrazivanja Cesta je upotreba zvjezdice (*), koji donosi neku obavijest o tome kako je
istrazivanje, ¢iji su rezultati uvijek istaknuti, provedeno. Obje su reklame zasi¢ene tekstom i
informacijama koje su nepregledne, a navodi o tome kako je provedeno istrazivanje ili odakle su

izvuceni podatci na koje se reklama referira sluze ogradivanju samog subjekta od mogucih tuzbi
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zbog krivih informacija. Teksta je u reklamama za odredene proizvode sve viSe, upravo zbog
potrebe za informiranjem koja je postala osjetljivija i istanCanija svakodnevnom dostupnos$éu
interneta. Ovo je osobito Cesto pri reklamiranja preparativne kozmetike upravo jer ti proizvodi nisu
vizualno atraktivni, odnosno iz slike samog proizvoda ne¢emo vidjeti hjegova obiljeZja i sve ono §to
nam on pruza. Vise nije dovoljno obznaniti da je neki proizvod nov na trzistu ve¢ treba istaknuti sve
njegove vrline i tako privuci Citatelja na kupnju. Nuzno je tekstom dodatno pojasniti sliku bogatu
stereotipima: ,,(...) prevladava uvijek isti tip Zene: bijela rasa, mlada, mrSava, besprijekorna izgleda,
tena i bez ijednoga znaka starosti na licu. Zena je uvijek besprijekorno odjevena, a na¢in na koji je

prikazana u reklami isti¢e kako mora izgledati savrSeno u svakom trenutku.” (Labas; Koscevi¢,

2014: 2012)

Takva je reklama za Niveu (slika 6.) gdje vidimo dvije preplanule, nasmijeSene Zene, a
osmijeh tumacimo kao pozitivnu konotaciju i osjecaj koji je izravna posljedica koristenja tog
proizvoda. Parajezik tako dodatno osnazuje stereotipe. (Vukeli¢, 2014: 109) Jasno je da niti jedna
reklama nece navoditi nedostatke proizvoda koji se reklamira i da ée isticati samo pozitivne osobine.
No kod kozmetickih proizvoda nema nacina za raspoznavanje je li mladenacki izgled modela
postignut koristenjem kreme, $minke ili programa za uredivanje fotografija. (Rea, 2012: 163) Osim
toga, reklama za Niveu Zeli dodatno ucvrstiti poziciju svog subjekta na trzistu: SVJETSKI Br. 1 U
ZASTITI OD SUNCA i VJERUJTE BR. 1 U ZASTITI OD SUNCA. Prvi navod nalazi se u gornjem
lijevom kutu oglasa te je istaknut plavim kvadratom na kojem je napisan tekst bijelim slovima, s
istaknutim podatkom ,,Br. 1“. Na kraju tog podatka je zvjezdica (*) koja nas upucuje na donji dio
reklame koji donosi podatke o izvoru istrazivanja. Tekst je napisan bijelim slovima na svijetloj
pozadini (nije dodatno istaknut), malen je i nezamjetljiv i nasuprot ostatku reklame nije napisan
tiskanim slovima. Ovakve reklame ne sluze samo pukom oglaSavanju novog proizvoda, vec
razvijanju dugoroéne pozitivne slike o samoj kompaniji’®. Nadalje, vazno je iznijeti ¢injenice koje
podupiru iznesene teze poput istrazivanja i1 miSljenja korisnika 1 osigurati se od mogucih

dvosmislenosti 1 nedorecenosti.

Takav primjer vidimo u reklami za Elemis (slika 5.) gdje su izneseni rezultati istrazivanja, a
takvi podatci ulijevaju povjerenje Citateljima. U tom slucaju rije¢ je o nezavisnim klinickim

istrazivanjima, no, iako bismo pretpostavili da je to informacija koja bi isla u korist oglasivanju, u

15 Citatelji ¢asopisa imaju pozitivniju sliku marke i kompanije od osoba koje ne &itaju Easopise. (Consterdine, 2005: 76)
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toj je reklami napisana toliko sitno da je jedva citljiva. Ta reklama pripada u one usmjerene na
izravnu reakciju, s proizvodom u glavnom fokusu, nasuprot onima kojima je cilj izgradnja cjelovite
slike o brandu (Teixeira, 2014: 14).

Usporedno, iznoSenje podataka o vode¢em polozaju prema misljenju potrosaca u reklami za
Niveu (slika 6.) primaran cilj je izgradnja slike i promjena dosadasnjih stavova. Do koje mjere
reklame, posebno za kozmeticke proizvode zavaravaju govori presuda®® Britanske agencije za
standarde koja je zabranila dva oglasa zbog zavaravaju¢ih informacija koje donose. Naime, u
reklamama je koristen Photoshop za stvaranje nerealnih slika koje su trebale odrazavati da se takvi

rezultati postizu upravo koristenjem reklamiranih proizvoda.

Potpuna su suprotnost reklame za odjevne predmete koje su u potpunosti zasnovane na

prenosenju estetike i duha proizvoda ili marke s minimalno teksta.

k&
SKAGEN
CALLING ALL CURIOUS Kruuna 2011 asa. ovss 3064 265, wmsconane
Slika 7: Reklama za Fossil (Grazia 195:7) Slika 8: Reklama za Skagen (Grazia 194:9)

16 Rijec je bila o reklami za Lancome i Maybelline, a kada je od njih agencija zatrazila neretusirane fotografije, odbili su im to
ustupiti. Tvrdili su da su reklame ilustrativne prirode. Postavlja se pitanje tko doista provjerava sadrzaj reklama?
(Cassandra A Soltis, Cosmetic Advertisement + Photoshop = Deceptive Advertising?,
http://www.fdalawblog.net/fda_law_blog_hyman_phelps/2011/08/cosmetic-advertisement-photoshop-deceptive-advertising-.html)
(11. travnja 2016.)
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Veza slike i teksta u drugacijoj je zavisnosti kod reklama ve¢ine modnih brandova kojima je
cilj ostaviti dojam, ime i ponekad kratku informaciju poput adrese web stranice ili informacija o
drustvenim mrezama ili adresama prodavaonice. Neverbalna simbolicka komunikacija su moda i
odjec¢a, odje¢a nam Salje vaznu poruku o tome kakva je tko osoba i za $to je sposobna, a u velikoj
mjeri povezana je sa socijalnim i dru$tvenim statusom osobe, i najvaznije, slikom samog pojedinca
0 sebi. (Pearson i sur., 2011: 97) Casopisi igraju veliku ulogu u tome kakva je percepcija pojedinca
kao osobe i postoji velika razina identifikacije vlastite slike s vrijednostima koje prenose ¢asopisi,
samim time raste i osje¢aj 0S0bnog razvoja, a Citatelj osje¢a povjerenje i snaznu vezu s ¢asopisom.
(Consterdine, 2005: 17) Reklama tako na sli¢an nacin prenosi vrijednosti branda citatelju ¢asopisa
ako se vrijednosti iskazane na reklami uklapaju u ideoloski set vrijednosti recipijenta. Slika tada
uvijek sadrzava proizvod koji se oglasava, a teksta je na reklami minimalno. Najveéi, ¢esto i jedini

tekst je ime marke.

Na primjerima dviju reklama vidimo da je u prvom planu sam proizvod, sat odnosno torba i
modni dodatci. Tekstovne informacije koje nalazimo su vrlo Sture, u reklami za Fossil (slika 7.) to
su ime marke i godina osnutka marke koja je dio identiteta, zatim adresa web stranice, a u gornjem
lijevom kutu nalazi se tekst FOLLOW US @FOSSIL nakon kojeg slijedi niz od Cetiri simbola koji
ve¢ univerzalno oznacuju jednu od drustvenih mreza (Facebook, Instagram, Twitter i Pinterest).
Simbol u tom sluc¢aju zamjenjuje vecu koli¢inu teksta, a marka upucuje na dodatne sadrzaje na
drugim platformama. Na reklami za Skagen satove (slika 8.) takoder nalazimo adresu web stranice,
no u ovom slucaju jednog od ovlastenih prodavaca i informacije o adresi i broj telefona tog

prodavaca. Najjace je istaknuto, naravno, ime marke.

Tri sastavnice svakog oglasa na koje oglasivaci obracaju posebnu paznju jesu sadrzaj samog
oglasa, pridobivanje (i zadrzavanje paznje) te persuazivnost (Teixeira, 2014: 1). Sljede¢i dijagram

pokazuje to¢no kako su sve tri sastavnice povezane:

Kako pridobiti paznju? Na koji nac¢in paznju pretvoriti u djelovanje?
SADRZAJ PRIDOBIVANJE PAZNJE PERSUAZIVNOST
OGLASA —> —>

Vrijeme usmjerenosti na Citatelja Vrijeme usmjerenosti na oglasivaca

Dijagram 1: Jednostavan model oglasavanja (prema Teixeira, 2014: 2)
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Ako bismo to primijenili na prethodne oglase, neverbalni simbolicki sadrzaj jest onaj koji je
usmjeren na Citatelja, a persuazivnost se postize upucivanjem na ostale kanale komunikacije
(internetske stranice i trgovine, drustvene mreze), o ¢emu Citatelj donosi svjesnu odluku koja je
izravno potaknuta reklamom. Kod reklama za kozmeticke proizvode paZnja se pridobiva tekstom,
znanstvenim podatcima i zaklju¢cima istrazivanja, a kod reklama za modne brandove to se najcesce

prenosi neverbalnom komunikacijom.

Reklama za hranu za macke FELIX Fantastic (SB: 25) sloganom Tko je pametna maca?
nadovezuje se na televizijsku reklamu istog proizvoda, ali i progovara u perspektivi obracanja
macki, Izvali se na leda i ocaraj vilasnika,; UzZivaj u nagradi sa socnim mesnim komadicima. Takva
vrsta medusobne komunikacije dvaju medija pozitivno utjeCe na sliku reklame i postize vecu

zapazenost.

Pametni cavjeti za pametne
mace koje obozavaju FELIX
Fantagtic vredice

1. Uporno gledaj u Felix Fantactic vrecicy
koja je tako clacna, kao &to i izgleda.

b

) N 2. lzvali co na leda

. 5 u i odaraj viacnika.

[ ptije i poslije
slasnog obroka,
pametne mace

emses : L5 Znaju da je
92 l[zwa! u hagradi sa socnim vrijeme za
megchim komadiéima. Party mix

poslastice

AR -
fe[lx Tko jo pametna maca?”

-

—

k
Slika 9: Reklama za Felix hranu za macke (SB: 25) Slika 10: Isto (SB: 27)

Casopisi omogucuju prijenos novih informacija koje nisu prisutne u televizijskoj reklami i
tako pruzaju novu percepciju televizijskih reklama. (Consterdine, 2005: 7) Ako se vratimo na

jednostavan model oglasavanja (dijagram 1), mozemo vidjeti kako oglasavanje u dva ili vise medija
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u konacnici osnazuje persuazivnost. Televizija je medij koji nas upoznaje sa sadrzajem koji svojim
nametanjem zahtijeva pozornost, dok Casopis priblizava ljude stvarima koje ih otprije zanimaju.
(Consterdine, 2005: 70) Prvi je korak na taj nacin premosten, pozornost ¢e nam privuéi prethodno
poznat sadrZaj, a u omiljenom ¢asopisu o¢ekujemo sadrzaje s kojima se mozemo poistovjetiti. Osim
personifikacije, prepoznatljivo je i ve¢ upecatljivo retoricko pitanje. Veza slike i teksta u ovoj
reklami je ilustrativna, tj. na reklami je u primarnom planu crtez macke, a ne sama hrana, koja je
zapravo cilj oglasavanja (slika 9.). Mozemo to povezati s dijagramom jednostavnog oglaSavanja
tako da ilustraciju macke promatramo kao sadrzaj oglasa, uz tekst koji se obra¢a primatelju reklame
na neuobicajen nacin (kao macki), a sam proizvod je u drugom planu. Kada bi sam proizvod bio u
prvom planu, reklama ne bi donijela niSta neocekivano, a i sam proizvod nije vizualno atraktivan

(fotografija hrane za macke nasuprot ilustraciji macke).

3.2.2. Velika slova

Gotovo svaka reklama u sebi sadrZi dio koji je u cijelosti zapisan velikim tiskanim slovima, a
ponekad je sav tekst zapisan velikim slovima. U casopisu Grazia br. 194, od 18 reklama i dva
reklamna ¢lanka samo dvije reklame nisu imale neki dio teksta napisan velikim slovima (ne
ubrajajuci kratice i sli¢ne ustaljene obrasce). Kod nekih reklama, poput one za satove Guess, jedini
tekst na stranici, ujedno i ime marke koja se reklamira, napisan je tiskanim slovima. U drugima je
dio teksta i marka proizvoda napisano velikim slovima, a omjer teksta napisanog malim slovima
nasuprot onog napisanog velikim nije stalan. Uvijek je ime marke istaknuto velikim slovima, a
nakon toga velikim slovima napisani su slogani ili ostale vazne informacije. Sporedne informacije,
poput podataka o provedenim istraZivanjima ili izvorima na kojima se temelji tekst u reklami,
navode se malim slovima.

U reklami za Uriage micelarnu vodu (Grazia 194: 15) ime marke napisano je tiskanim
slovima, slogan SVAKI TIP KOZE IMA SVOJU VODU te informacija da se radi o novitetu: NOVE
TERMALNE MICELARNE VODE. Osim toga, podtipovi micelarnih voda takoder su zapisani
velikim slovima, a detaljnije informacije o sastavu i djelovanju zapisane su malim slovima. Drugom
bojom teksta i velikim slovima istaknuta je informacija da se radi o promotivnoj ponudi 1+1 gratis
koja je dostupna u ljekarnama i specijaliziranim trgovinama, ali je malim slovima i neutralnom

sivom bojom slova zapisano da Ponuda vrijedi do isteka zaliha, upravo ona informacija koja bi
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kupca mogla odgovoriti od odlaska u kupovinu. Takvo pisanje u privatnoj komunikaciji protumacilo

bi se kao vikanje i kao izrazito nepristojno, no u jeziku reklama postaje i vise nego standardno.
Nadalje, za citanje teksta koji je iskljucivo napisan tiskanim slovima potrebno nam je vise

vremena, te tako vise vremena provodimo gledajuci reklame i u konacnici se mozda i odlucujemo za

kupovinu proizvoda.t’

3.2.3. Reklamni slogani

Reklamni slogani Cest su element svake reklame, a ponavljanjem slogana u razli¢itim
medijima (novine, ¢asopisi, televizija, radio, internet...) olakSava se prepoznatljivost nekog teksta te
ujedno i branda. Tako ¢e se ¢esto reklamni slogan u ¢asopisu nadovezati na televizijsku ili radijsku
reklamu. lako reklame cesto obiluju gotovo znanstvenim informacijama, slogan je lako pamtljiv i
zvucan element koji ¢e povezati elemente i tako ¢initi svojevrstan most izmedu reklama u razlicitim
medijima te pomoci pri izgradivanju jasne slike o odredenom proizvodu. To je vazno jer se reklame
¢esto nadopunjuju, npr. u televizijskoj reklami nije mogucée zbog vremenskog ogranicenja iznijeti
toliko informacija koliko u tiskovnoj reklami kakve su analizirane u ovom seminarskom radu. Tako
je veéina reklama strukturirana upravo na nacin da ukratko iznese neke informacije, a istakne
prepoznatljiv slogan. Neki od slogana koji su pronadeni u reklamama: Luksuz koji si mozete
priustiti, Profesionalna njega kose za Vas, Tko je pametna maca?, Svjetski br. 1 u zastiti od sunca,
Vasa prica. Vasa banka., DIZAIJN BEZ PREMCA, Povjerenje i kvaliteta.

Slogan je element brendiranja i klju¢an je za prepoznavanje jer smo svakodnevno izlozeni
golemom broju raznovrsnih poruka i slogana, a nemamo vremena posvetiti se svakoj koliko bismo
mozda Zeljeli. Niti imamo motivacije niti smo u stanju razmisljati i analizirati slogane s kojima se

svakodnevno susreéemo (Corkalo Biruski; Davidovié-Musica, 2009: 379).

17 CONTRARY TO WHAT MANY PEOCPLE MIGHT THINK, THE USE OF ALL CAPS ACTUALLY DRAMATICALLY
DECREASES SPEED OF READING AS COMPARED TO SENTENCE CASE LETTERS. SENTENCE CASE REFERS TO THE
TYPES OF LETTERS YOU WOULD NORMALLY SEE IN A SENTENCE SUCH AS THIS ONE WHEN IT IS NOT WRITTEN
IN ALL CAPS. DURING REPEATED TESTS ON ADULTS, THE STUDIES INDICATED THAT THE USE OF ALL CAPS
LENGTHENS THE READING TIME BY 9.5% TO 19%. THE AVERAGE READER TOOK ABOUT 12-13% MORE TIME TO
READ ALL CAPS. THAT TRANSLATES TO 38 WORDS/MINUTE SLOWER THAN USING SENTENCE CASE. MOREOVER,
WHEN THE PSYCHOLOGISTS ASKED THE PARTICIPANTS FOR THEIR OPINION OF LEGIBILITY, 90% OF THE
PARTICIPANTS PREFERRED LOWER CASE TYPE. (Robbins, 2004: 115.)
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Ponekad ¢e jedan slogan biti viSestruko reinterpretiran i upotrijebljen u razlicitim medijima.
Mozemo to pogledati na primjeru reklame za Felix hranu za macke (slika 9. i 10.) Osim $to je
reGenica TKo je pametna maca? koristena u televizijskoj reklami®®, u &asopisu Storybook
upotrijebljena je u dvije reklame za dva srodna, ali razli¢ita proizvoda istog proizvodaca: hranu za
macke 1 poslastice za macke. Reklame se nalaze na uzastopnim stranicama, prva zauzima cijelu 25.
stranicu, a druga reklama za poslastice nalazi se na desnom rubu 27. stranice. Slogan povezuje te
dvije reklame te se ista, ve¢ spomenuta reCenica pojavljuje na obje reklame, dok je u drugoj dio
preformuliran kako bi posluzio kontekstu reklamiranja drugog proizvoda: | prije i poslije slasnog
obroka, pametne mace znaju da je vrijeme za Party mix poslastice (slika 10.). Sam slogan branda
Purina vidljiv je u donjem desnom kutu obiju reklama (slika 9. i 10.) uz slogan Vas ljubimac, nasa
ljubav. Buduéi da je Purina proizvoda¢ hrane za mnoge Zivotinje, U toj je reklami bilo potrebno
dodatno naglasiti za koga je proizvod namijenjen — slikovnim kodom i specificnim sloganom
reklamne kampanje. U jednoj reklami pronalazimo i formalno i neformalno obracanje (Udier, 2006:
718); slogan brenda formalno i ciljano djeluje na odabranu skupinu potrosaca, a forma retorickoga
pitanja uvlac¢i Citatelja u komunikaciju: ,,bilo da izazovu preispitivanja u konzumenta bilo da
konzument odgovori na skriveni izazov konkretnom reakcijom kao $to je konzumacija ili kupnja“
(Vukeli¢, 2014: 121).

Kako je kolovoz vrijeme pripremanja za Skolu i novu $kolsku godinu, na roditelje se
pokusavalo utjecati koriste¢i mnoge slogane koji su podsjecali na povratak u Skolu. Slogani u nekim
slucajevima uopce nisu bili prevedeni s engleskog: Back to school! nakon kojeg slijedi bombasticna
obavijest o kuponu kojim se ostvaruje popust od 20% na kupovinu (Gloria 1077: 100) ili mala skola
shoppinga (Gloria 1077: 2). U slu¢aju drugog slogana rije¢ je o ustaljenom obrascu oblika mala
Skola + X koji se moze primijeniti u mnogim kontekstima. Takva tvorba tipiziranim obrascima nije

rijetka u reklamama.

Neki su slogani nastali defrazeologizacijom, frazemi se Cesto navode u izmijenjenom i
ponekad, izvrnutom obliku, a time se ,,izaziva znatizelja aktualizacijom doslovnog ili prenesenog
znaenja“ (Kuna; Kostanjevac, 2011: 212). Osim toga, ponekad se frazem navodi u originalnom

obliku, ali u kontekstu reklame i proizvoda dobiva drugo znaenje. U reklami za PIK-salame

18 Video reklame je nakon  poduljeg  trazenja  pronaden na  Facebook  stranici  Purina  grupe:
https://www.facebook.com/nestlepurina/videos/vb.126791334038844/737719389612699/?type=2&theater (13. travnja 2016.)
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koristen je frazem MANJE JE VISE (SB: 285), no u ovom slu¢aju ne radi se o dobrom ukusu, veé je
rijec o Cinjenicama koje reklama kasnije iznosi, tj. da njihovi proizvodi ne sadrze pojacivace okusa,
umjetne boje, gluten ili soju. Prvi dio reklame, onaj koji primjecujemo upravo je slogan, a drugi su
informacije o proizvodu, kao $to je opisano u dijagramu 1. Cilj te, kao i gotovo svih reklama je u

konacnici educirati Citatelja o njihovim proizvodima kako bi ih pozeljeli kupiti.

U reklami za alkoholno pi¢e Sommersby (SB: 205) aludira se na naslov filma The Lord of
the rings, a reklama glasi LORDS OF THE SUMMER. U ljetnim mjesecima gotovo svaka reklama
podsjeca nas na Cinjenicu da je ljeto, pa se i ta rije¢ Cesto Koristi u sloganima poput: Ljeto za
pamcéenje! (SB: 170), a ispod toga stoji tekst prirodna carolija broncanog tena. Osim $to je to
reklama za proizvod za njegu koze tijekom ljeta, proizvod koji se reklamira tvrdi da ¢e produziti
»Ltamnjenje* koZe, a to moZemo povezati sa sloganom koji se koristi. Ljeto ¢emo zapamtiti ako naSa
koza ,,zapamti* preplanulu boju. U reklami za tablete Solgar koje Stite pri izlaganju suncu reklamira
ih se kao VAS IDEALAN FAKTOR. Ta reGenica izvan ovog konteksta mogla bi znagiti mnogo stvari,
ali u toj reklami faktor mozemo povezati sa faktorom zastite od sunca (mjernom jedinicom) ili
mozZemo gledati tablete kao jedan faktor koji nas Stiti od sunca. Svaki proizvod reklamirat ¢e se u
razdoblju koje je relevantno za ostvarivanje rezultata (godiS$nje doba, lansiranje proizvoda, razne

akcije 1 dogadaji).

PRISTAJE SVAKOM
STILU KOJEG NOSIS.

Slika 11: Reklama za Libresse (Grazia 194: 11)
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Kada je rije¢ o reklamama koji progovaraju o proizvodima koji su donekle tabu tema, poput
dnevnih ulozaka ili raznih bezreceptnih lijekova namijenjenih najcesce iskljucivo Zenama jer su oni
primarni recipijenti zenskih Casopisa, slogani su ¢es¢e na viSem stupnju prenesenog znacenja, a
cesto 1 eufemizirani. U reklami za kapsule Lactogyn kao univerzalna metafora za zenski spol
iskoriStena je ruzicasta boja kojom dominira oglas, a sam oglas direktno se nadovezuje na boju
oglasa i proizvoda: I ove sezone roza je boja zdravlja zene! LACTOGYN je u modi! (SB: 295).
Nadovezujuéi se na taj stereotip, ruzicasta boja dominira i reklamom za Libresse Multistyle dnevne
uloske (slika 11.), cijela pozadina reklame je kri¢avo ruziCaste boje, a slogan koji dominira
neizravno se poziva na proizvod: PRISTAJE SVAKOM STILU KOJEG NOSIS. Citatelji barataju
stereotipom ruziCaste boje kao simbola za Zenski rod, a reklama je ustrojena parajezi¢no jer sam

slogan implicira tumacenje slikovnog koda, odnosno razli¢itih stilova odijevanja (osobnosti).

Sloganima se Cesto i evocira nas, Citatelje, pa ¢e nas tako reklame podsjetiti: Imate samo
Jednu kozu! Zastitite ju uz Daylong (SB: 157) ili implicirati: Vi ste ocijenili! iako najvjerojatnije to
nismo mi osobno napravili (reklama za Mercedes, SB: 49). U evokacijskim elementima reklame
pronalazimo Saroliku kombinaciju razli¢itih elemenata, ali takvu da ju 1 nestruCan citatelj moze
razumjeti: ,,pritom je vazno da evocirani elementi budu opéepoznati, svima dostupni, efektni i
popularni* (Bagic¢, 2006: 86).

U istoj reklami upotrebljen je i prepoznatljivi Mercedesov slogan The best or nothing, u tom
slucaju nepreveden, Sto je Cest slucaj sa sloganima jer bi se prevodenjem smanjila originalna
povezanost marke i slogana. Reklame koriStenjem superlativnih slogana i podataka poput
istrazivanja kontinuirano rade na povecavanju pozitivnih emocija citatelja ili potrosaca prema
reklamiranom proizvodu. Isti sluc¢aj je i sa reklamom za parfem Chance CHANEL, gdje je slogan
zapisan u istom obliku u kakvom bismo ga pronaSli kao oznaku na druStvenim mreZama,
#takeyourchance. U slucaju kada bi se slogan preveo, viSe ne bi bila prepoznatljiva veza imena
parfema i rije¢i chance u frazemu, a zapisan u ovom obliku poziva Citatelja na daljnju promociju

proizvoda ukoliko odlu¢i upotrijebiti tu oznaku na drustvenim mrezama.
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3.2.4. Novotvorenice, stopljenice

Reklame obiluju novotvorenicama, tako i sve ¢e$ée pronalazimo stopljenice®® te je
popularnost takvih jezi¢nih tvorevina sve veca nekoliko posljednjih godina. Ipak, Hrvatskoj jos
uvijek nedostaje sustavne rasprave o stopljenicama (Miki¢, 2015: 25). Stopljenice su rijeci
nastale stapanjem dviju ili vise rijeci u jednu. Vecinu stopljenica pronalazimo kao pisanu
rije¢, ¢ije znacenje zatim sami moramo dokuciti. Dakle, potreban je odreden napor citatelja kako
bi dokucio 'sto je pisac zelio recéi'. Pretpostavka je da, sto vise razmisljamo o nekoj rijeci, lakse
éemo ju i zapamtiti.?® To je posebno znacajno kod oglasavanja. Osim §to ¢ée stopljenica osobi
kojoj je namijenjena privu¢i paznju vizualno (rije¢ koju do tada nije vidio), potaknut ¢e ju na
razmisljanje 1 tako izazvati trajniji ucinak. One su svojevrsna mozgalica, igra izmedu
posiljatelja i primatelja. Posiljatelj svoju kreativnost pokazuje stvaranjem s§to originalnije rijeci,
a primatelj pokazuje svoju inteligenciju samim ‘probijanjem koda' stopljenice. Dakle, kao takve

¢este su u jeziku medija i reklama.

U reklami za Rosal balzame pronalazimo stopljenicu (ink)redible colors. U tom slucaju,
sastavljena je od rije¢i ink + incredible, gdje se implicira na intenzivnu boju koju ostavljaju ti
proizvodi, nalik tinti (ink). Sli¢an oblik pronalazimo i u reklami za hotel Falkensteiner
BEACHMANIA (SB: 191). Iz ovih primjera vidimo dinami¢nu prirodu reklama,
prilagodljive su i cesto nerazumljive izvan odredenog razdoblja. Svaka reklama u sebi donosi
kulturoloski potpis svoga vremena, a dubljom analizom vidljivo je na koje nas sve nacine

marketinski stru¢njaci privlace na kupnju i potrosnju.

19 Reklame obiluju stopljenicama i Ceste su upravo u oglasavanju na interentu, no u ovom istrazivanju upravo zbog ograni¢enog
korpusa nije pronaden znacajan broj stopljenica.

20 The creator does not want the hearer/reader to respond quickly and automatically. If the goal is to capture someone’s attention
with a clever or puzzling new word, a slowed-down response is desirable; it suggests that the hearer/reader is paying attention to the
form of the stimulus. (Lehrer, 2003: 380)
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4. Promotivni ¢lanci

lako citatelji sve manje paznje posvecuju reklamama, informacije o proizvodima i uslugama
jos$ uvijek smatraju vaznima te je stoga stvoren hibridni oblik reklame koji sadrzi vise teksta, a
izgledom 1 sadrzajem nalikuje, odnosno oponasa bilo koji drugi ¢lanak u novinama u kojima se
nalazi. Takav hibridni oblik nadilazi mnoge probleme zbog kojih vise ne primje¢ujemo reklame:
zaguSenje reklamama, nepovjerenje u njihov sadrzaj, kratak raspon paznje, eksponencijalno Sirenje
medija (Teixeira, 2014: 5). Osobito je zabrinjavaju¢a ¢injenica $to je broj promotivnih ¢lanaka u
porastu, pogotovo gledaju¢i omjer broja promotivnih ¢lanaka u Casopisima niske frekvencije
izlazaka nasuprot ¢asopisa visoke frekvencije izlazaka. U Hrvatskoj je ustaljen naziv ,,PR ¢lanak* te
pod tim nazivom nalazimo cijene takvog oglagavanja u veéini medija?!, no u hrvatskoj stru¢noj

literaturi nema ustaljenog naziva i gotovo ih se i ne spominje.

Engleski naziv za ovaj oblik je advertorial, ustaljen u marketinskoj struci i prvi je put
upotrebljen 1946., a definicija glasi: ,,an advertisment that imitates editorial format?%. Rije¢ je o
stopljenici formiranoj od rije¢i advertisement i editorial, a 0 tome koliko je usustavljena u stranoj
terminologiji govori broj od vise od 4 milijuna rezultata prilikom upisivanja te rije¢i u Google
trazilicu?®. Reklamni sadrzaj lako filtriramo i sadrzaj u njemu smatramo subjektivnom informacijom
koju kontrolira oglasiva¢, editorijal®* vidimo kao nepristran urednicki izbor, a promotivni ¢lanak
nadilazi nedostatke koje editorijal i reklama imaju. U takvom ,prikrivenom pla¢enom prilogu‘
(Podnar; Golob, 2003: 101) pronalazimo elemente triju razli¢itih oblika poruke: oglasa, poruke za
javnost i novinarskog priloga. Takav prilog podrazumijeva financijsku ili neku vrstu nadoknade

1zdavacu.

Predstavnici oglaSivaca 1 oni koji prodaju reklamni prostor ne vide nista sporno u takvim
oglasima. Prednost vide u prilagodbi stila oglaSivaca prostoru ¢asopisa u kojem se oglasava: takav

intiman pristup daje dodatnu vjerodostojnost brandu, a Citateljima daje dodatan materijal za ¢itanje

21 Posluzit ¢emo se cjenikom koji se odnosi na digitalna izdanja EPH medija. TroSak PR ¢lanka tako bi iznosio 4 ili 8 tisu¢a kuna.
Takoder, Cesta stavka koja se navodi jest pisanje samog ¢lanka koje se naplacuje dodatno. Izvor: http://apps.jutarnji.hr/EPH-Digital-
Cjenik.pdf (13. travnja 2016.)

22 lzvor: http://www.merriam-webster.com/dictionary/advertorial (17. travnja 2016.)

23 Oko 4.360.000 rezultata. (18. travnja 2016.)

24 ,,U Anic¢evu i Goldsteinovu Rjecniku stranih rijeci (2007) moguce je pronaci rije¢ editor u znacenju izdavac, nakladnik, ali ne i
editorial/editorijal. U Bujasovom Englesko-hrvatskom rje¢niku (2004) uz rije¢ editorial stoji znacenje uvodni ¢lanak. Na jednoj od
brojnih internetskih stranica posve¢enih modi navodi se i objas$njenje znafenja ove rije¢i za laike: za one neupucene editorijal je
knjizica (u pravilu s viSe od deset stranica) s fotografijama modela ili odjevnih predmeta odredenog dizajnera ili modne kuce.
(Runji¢-Stoilova; Pandza, 2010: 233)
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(Consterdine, 2005: 46). Osim toga, razvojem druStvenih mreza svatko moze stvarati originalni
sadrzaj i podijeliti ga sa svijetom, a integrirani reklamni sadrzaj na drus$tvenim mrezama (product
placement) jos je teze kontrolirati. Marketing razdvaja pojmove advertorial i sponsored articles, pri
¢emu je sponzorirani ¢lanak oglasavanje koje izgleda kao da treba biti ondje gdje se nalazi (Murphy,
2015: 7). Bez obzira je li rije¢ o ¢lanku, anketi ili objavi na blogu, sav medijski prostor dostupan
publici u konacnici poveéava opc¢u svijest 0 brandu, promet na stranici i moguénost profitabilnog
potroSackog ponasanja Citatelja. Internet na taj nalin pruza vecu slobodu oglasivacima,
specijalizirane stranice lakSe ¢e uklopiti sponzorirane ¢lanke u ve¢ postojeci autorski sadrzaj, sam
sadrzaj podlijeze manjoj cenzuri i lakSe ga je ukloniti nego pisani sadrzaj. Urednici programa na
televiziji imaju zakonsku obvezu isticanja vlasnika plasiranog proizvoda na odjavnoj Spici

(Muskinja; First Komen, 2013: 60), no zakon sli¢nu odredbu ne navodi za urednike tiskanih medija.

Clanak 20., stavak 1. Zakona o medijima oglas odreduje kao pla¢enu ,,obavijest ¢iju objavu
naruci pravna ili fizicka osoba s namjerom da time pospjesi pravni promet proizvoda, usluga,
nekretnina, prava ili obveza, pridobije poslovne partnere ili u javnosti ostvari ugled ili dobro ime.
Oglasavanje se obavlja uz novc€anu ili drugu naknadu u svrhu samopromidzbe. Oglas mora biti jasno
oznacen kao takav i vidljivo odijeljen od drugih programskih sadrzaja. Oglas ne smije biti takav da
kod gledatelja, slusatelja ili Citatelja izazove dojam kao da je rije¢ o programskom sadrzaju

medija.«?®

Marketinski struénjaci tvrde da objekt nije prevariti Citatelje da se radi o editorijalu, u tom
sluaju osjecat Ce se prevareno, ve¢ oblikovati oglas koji nudi dodatne informacije ili zabavne
sadrzaje (Consterdine, 2005: 46). Nasuprot tomu, komunikoloski stru¢njaci isticat ¢e manjak
kriterija kojima bi bilo moguce djelotvornije prepoznavati hibridne poruke, a takva zavaravajuca
praksa zakonom je zabranjena i dugoro¢no Steti oglasiva¢ima (Podnar; Golob, 2013: 111). Kako
onda objasniti raskol izmedu opisa promotivnih ¢lanaka samih oglaSivaca 1 marketinSkih stru¢njaka,

zakona 1 agencija koje nadziru trziSte te proucavatelja tog fenomena?

Najveci problem na koji danasnje oglasavanje nailazi jest otporan Citatelj (resistent reader),
Citatelj koji je ve¢ naviknut na odredeni tip reklama 1 ignorira ith. OglaSivaci su tu prepreku odlucili

rijesiti ili prebacivanjem u druge Zzanrove kao Sto je slucaj s promotivnim ¢lancima ili kreiranjem

25 lzvor: http://www.zakon.hr/z/38/Zakon-o0-medijima (18. travnja 2016.)
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tzv. viralnih oglasa.?® Promotivni ¢lanci, Zanr koji se sve vi§e moZe pronaéi u Zenskim ¢asopisima,
izgledom imitiraju ostale ¢lanke u Casopisima (rasporedom slika i teksta, fontom, grafickim
oblikovanjem), ali sadrzajem sluze isklju¢ivo promociji odredenog proizvoda. U 23. broju ¢asopisa
Storybook koji izlazi svaka 3 mjeseca pronadeno je ukupno 25 stranica na kojima je u potpunosti ili
dijelom bio prisutan promotivni ¢lanak (Tablica 1.). Velik broj promotivnih ¢lanaka bili su
posveceni medicinskim zahvatima, a promotivni ¢lanak za Polikliniku Bagatin proteze se na 5
stranica (slika 14.). Na tim stranicama pokriveni su njihovi tretmani oblikovanja tijela, estetska
stomatologija... Sam ¢lanak oblikovan je kao i svaki drugi, no iskljucivo je posvecen jednoj temi.
Kao i kod drugih promotivnih ¢lanaka, vise puta su navedeni kontakt podatci: telefon, email i adresa

web stranice.

PROMO g . ’ _/i:('(llj/) bex noza LlERAC
SAVRSENA Gl . U polrazi e
a 7 2d novom ., . %
na plazi MIADOSCU >

LIERAC

=S SUNIFIC
ﬂw_‘.__ ‘

Slika 12: Promotivni ¢lanak (SB:180-181) Slika 13: Editorijal (SB: 164-166)

Graficki su editorijali, autorski ¢lanci i promotivni ¢lanci sli¢no oblikovani. I na lijevom i
desnom prilogu vidimo modela (ili modele) koji svojim izgledom pristaju uz temu editorijala ili
promotivnog ¢lanka. Oba teksta zapocinju naslovom koji ispod nosi kratko objasnjenje. Pocetno
slovo stilizirano je na slican nacin. KoriSten je isti stil slova. Proizvodi koji se nadovezuju na tekst
organizirani su po nekoj logici. Jedino $to izdvaja promotivni ¢lanak jest rije¢ PROMO u gornjem

lijevom kutu ¢lanka i ¢injenica da su u ¢lanku navedeni iskljucivo proizvodi jednog proizvodaca.

26 Youtube, kao i mnoge druge drustvene mreze, pojavom 'digitalnog doba' i liberalizacijom komunikacije, pruzio je pojedincu glas
koji moze biti snaZniji od bilo koje televizijske reklame. Najpopularnija Youtube li¢nost dana$njice, PewDiePie, pravim imenom
Felix Arvid UIf Kjellberg, u trenutku pisanja ovog rada ima preko 39 milijuna pretplatnika (ljudi koji dobivaju obavijesti o njegovim
novim sadrzajima i objavama), a svaki video koji objavi pogledan je u prosjeku izmedu 1 i 3 milijuna puta (nerijetko i vise). Daleko je
to vise od dosega neke emisije ili reklame na odredenom kanalu. Ipak, iako su drustvene mreZe olaksale nase svakodnevne zivote i
omogucile brojnim ljudima da izraze svoje strasti, takoder se pojavilo eticki upitno oglasavanje. BBC pise o tome kako je nekoliko
britanskih youtubera bilo pla¢eno da nahvale Oreo kekse, a pritom nigdje nisu spomenuli da se radi o sponzoriranom misljenju. lzvor:
http://www.bbc.com/news/uk-30203816 (15. ozujka 2016.)
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Slika 14: Rubrika beauty news i promotivni ¢lanak (SB: 174-175)

Odricanje od odgovornosti promotivnog ¢lanka koji se nalazi na desnoj strani (slika 14.) vec¢
je spomenuti izraz PROMO, no na lijevoj strani u rubrici beauty news takoder nalazimo segment o
Poliklinici Bagatin koja je subjekt promotivnog ¢lanka s desne strane. Tu nemamo takve napomene.
Je li takav sadrzaj objektivna vijest i na njega ni na kakav nacin nije utjecao ugovor za pet stranica

promotivnog ¢lanka?

Clanak ne zapocinje in medias res: Kada su u pitanju godine, najvaznije je nositi ih sa
stilom, no ponekad svi zZelimo malu pomo¢ kada se trudimo izgledati najbolje. (SB: 176). Pocinje
kao i svaki drugi ¢lanak, polako izgradujuci tekst prema glavnoj temi, u tom slucaju poliklinici koja
se reklamira. Clanak iznosi informacije koje su (najvjerojatnije) nepoznate itatelju i trudi se ostaviti
dojam stru¢nosti, povjerenja i kvalitete: (...) rijec je o multipolarnoj radiofrekvenciji, pulsirajucim
elektromagnetskim poljima te VariPulse i RealTime Feedback tehnologiji, (...) bez negativhog

utjecaja na razine kolesterola i triglicerida, (...) brz, siguran i ucinkovit tretman. Persuazivnost se
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postize izravnim pozivanjem na djelovanje: Ako Zelite saznati vise informacija (...) slobodno
kontaktirajte POLIKLINIKU BAGATIN telefonski na (...) ili mailom na (...). Drugacije formuliran
tekst, ali s istom namjerom nalazimo i na sljede¢e dvije stranice promotivnog ¢lanka: Ako vas
zanima vise detalja (...) kontaktirajte osoblje, Vise informacija mozZete odmah pronaci na web
stranici (...). Takav ¢lanak primarno Zeli pribliziti temu o kojoj se ne govori ¢esto (estetska kirurgija
I stomatologija) i koja je donekle tabuizirana. Cilj je ojacati svijest o subjektu ¢lanka, potaknuti

Citatelja na samostalno istrazivanje teme i eventualnu kupovinu usluge.

U drugom promotivnom ¢lanku o sli¢noj temi, Bliss studiju za njegu lica i tijela, protagonist
je glumac Dusko Modrini¢ koji u ¢lanku koji ima elemente reportaze i intervjua govori o svom
iskustvu u ve¢ navedenom studiju: ,, Manjak vremena zbog dinamicnog posla, ali i nedostatak
navike, glavni su razlozi zasto dosad nisam posjecivao kozmeticke salone. No kako mi brada
ponekad stvara iritaciju i crvenilo i koZa postaje reaktivna, odlucio sam brigu o koZi prepustiti Bliss
studiju. Vec¢ nakon prvog tretmana rezultati su bili vidljivi. Stvarno je malo potrebno za dobar
osjecaj.”* istice Dusko. (SB: 225). Naravno, svi analizirani promotivni ¢lanci nemaju elemente
objektivnosti, ve¢ su iskljuéivo laskavi i koriste pretjerane superlative pri opisivanju onoga $to se
reklamira: Poznatom glumcu posao ne ostavlja puno vremena a brigu o sebi, stoga je, kao i brojni
muskarci, brigu o zdravlju kozZe odlucio prepustiti zlatnim rukama profesionalaca iz Blissa.
Problemati¢no nije $to je sam &lanak plaéen, ako bi bio objektivan. Clanak se pokusava predstaviti
kao objektivni, reportazni prikaz neke teme, a ne navodi nedostatke i na taj nacin kod citatelja stvara

krivu sliku o onome §to je bila tema ¢lanka.

U oba broja Grazije koja su ukljucena u istraZivanje provedeno u ovom radu pronadena Su po
dva promotivna ¢lanka. U 195. broju zanimljiva je reklama za Superbrzi internet (str. 37). U njoj je
snazna metaforicnost slike koja zauzima najveci dio ¢lanka, radi se o no¢noj slici prometa s dugom
ekspozicijom koja simbolizira brzinu, a sam naziv kompanije koji se reklamira otisnut je
nezamjetnim slovima kao i ostatak teksta. Sam tekst koji prati sliku izrazito je informativnog
karaktera: Svjetlovodne mreze, u usporedbi sa sadasnjim mrezama koje su temeljene na bakrenom
mediju, omogucuju znacajno vece brzine, prijenos podataka na velike udaljenosti, gotovo bez
slabljenja signala, neovisno o lokaciji stana ili poslovnog prostora, sa znatno manjom potrebnom
energijom te su neosjetljive na elektromagnetske smetnje, sto osigurava bolju kvalitetu. Clanak je,

opet, izrazito neobjektivan, iako svjetlovodi imaju mnogo prednosti, imaju i nekoliko nedostataka,

33



potrebno je imati dva uredaja, dodatne instalacije, naknade za pristup su vece, izrazito je ograni¢en

prostor dostupnosti itd., a ¢itatelj nije upoznat sa svim potrebnim informacijama.

PROMOCIJA

Dunja Tomié

Francesca Jozit

Antonija Mardeta

MNina Kundtek

“Sretna sam...

S NIVEOM!”

natjegaj privukao je mnoge od vas da nam napisete price
 vato sreéi. lzabrane ¢itateljice bile su pun pogodak za ovo

je; ispunile su studio smijehom, ponijele se kfo prave !

ionalke, a za Nivea Cellular liniju imaju samo rijei hvale!

Darjon Kjun

ﬂ

Slika 15: Promotivni clanak za Niveu (Grazia 194: 91)

Sli¢no je i u promotivnom ¢lanku za Niveu (slika 15.), navedeni su iskazi Cetiriju korisnica
proizvoda, a svi redom hvale proizvod: ,, Antonija Marcéeta — Linija Cellular me oduSevila, a
posebno serum za podrucje oko ociju. Koristim ga svakodnevno i nastavit ¢u i dalje, jer je odlican u
dodiru s kozom. Lako se nanosi i tako je prirodan. (...)“. Ostala tri iskaza jednako su hvalisava, a
mozemo postaviti pitanje jesu li sva iskustva bila jednako pozitivna i odrazavaju li ova Cetiri iskaza
objektivan prikaz miSljenja svih korisnika koji su sudjelovali u istrazivanju? Koristenje vlastitih

imena i podataka o starosti osnazuje dojam iskrenosti iskaza.

Parajezik snazno naglaSava pozitivne emocije koje ovaj ¢lanak trudi izazvati, sve tri Zene na
slici nose Siroki osmjeh, a naslov promotivnog ¢lanka je ,, Sretna sam... S NIVEOM!“. lako je kod
vec¢ine promotivnih ¢lanaka koji su analizirani u kutu bilo navedeno da se radi o promotivnim
¢lancima, svi su eticki upitni jer formom imitiraju bilo koji drugi ¢lanak u Casopisu, navodeci
Citatelja da je rije¢ o ¢lanku, a ne reklami. Osobito je problemati¢no kada informacija o tome radi li

se o promotivnom ¢lanku ili ne nije dostupna ¢itatelju. Zakon naglasava da u slu¢aju oglasa mora
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postojati neka korist za izdavaca, materijalna ili nekog drugog tipa. Kako onda objektivno sagledati
sadrzaje u ¢asopisima gdje nema konkretnog pravila pri objavljivanju promotivnih ¢lanaka, gdje su
urednicima ustupljeni i poklonjeni sadrzaji za testiranje®’ i gdje ne postoje konkretne zakonske

sankcije za zloupotrebu izdavackog sadrzaja?

Ta tema zasluzuje dodatnu pozornost i nadam se da ¢e u nadolaze¢im godinama vise paznje

biti usmjereno na prikriveno oglasavanje 1 promotivne ¢lanke.

27 |zvor: http://ed2010.com/generic/unsolicited-advice/magazine-work-perks/ (1. travnja 2016.)
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4. Reklamni diskurz u nereklamnim rubrikama Zenskih ¢asopisa

4.1. Reklame i intervjui

Intervjui s poznatim osobama su neizostavan element zenskih ¢asopisa, a reklama je u njima
prisutna u rubnom obliku te ju je teSko primijetiti. MoZemo i tvrditi da je ovo podZanr novinarskog
stila u kojemu je reklama najmanje zastupljena, no i dalje je prisutna. U rubrici ,.ekskluzivni
intervju® u 23. broju ¢asopisa Storybook nalazimo intervju s glumcem Chrisom Prattom. Sli¢ni
intervjui su nalik tradicionalnom intervjuu, novinar postavlja pitanja, a intervjuirana osoba odgovara
na njih. No gotovo uvijek u sluzbi su promoviranja nekog filma: Nova velika holivudska zvijezda
bez sumnje nije ,,curica®, barem ne u svom filmskom zZivotu u kojem uglavnom tumaci junake i
prave muskarce, u §to smo se uvjerili u hitovima ,, Cuvari galaksije* i ,,Jurski svijet”, koji se u
domacdim kinima prikazuje od 11. lipnja, a status Sarmantnog zafrkanta i macho muskarca nastavit
¢e cementirati i u filmovima u kojima cemo ga gledati u sljedecih nekoliko godina: vesternu
,,.Sedmorica velicanstvenih*, nastavku ,,Cuvara galaksije i SF-spektaklu , Passengers*. Sli¢ne
informacije poput vijesti o objavljivanju novog albuma, knjige ili izlaska filma novinari su
obavezani objaviti prilikom objavljivanja intervjua, a novine tako dobivaju kvalitetan materijal,
intervjue s poznatim osobama koje inace ne bi odvojile vremena za intervju. OdrZavanje intervjua,
dapace, pripada osnovnom dijelu gluméeva posla® i o njemu ovisi koliko ée glumac biti plaéen jer o

uspjesnosti odradene promocije u velikoj mjeri 1 ovisi gledanost filma, tj. dobit.

4.2. Reklame i putopis

U putopisima, kao 1 u intervjuu, reklama je i1 dalje tek rubno prisutna, no ono S$to je jasno

naglaseno je popularizacija odredenog zivotnog stila i zivotnih navika. U Storybooku tako je rije¢ o

28 Stavak iz ugovora o glumcevu poslu koji se odnosi na promocijske aktivnosti: ,,Promotion and Publicity Services: The Lender
agrees to cause the Employee, subject to the Employee’s prior conflicting professional commitments, to participate in such
promotional activities, including, without limitation, television and radio appearances, photo sessions, interviews, appearances at
premieres and similar activities, as the Producer may reasonably request and the Guaranteed Compensation specified in Paragraph
4(a) hereof shall also constitute full and complete consideration to the Lender for such services. The provisions of Paragraph 5 hereof
shall be applicable with respect to any services required of the Employee pursuant to this Paragraph 10. The Lender acknowledges the
importance of conducting such promotional and publicity services, and agrees to cause the Employee to cooperate fully in connection
therewith.“ (Ugovor dostupan na: http://www.artsandbusinessphila.org/pvla/documents/talent_agreement.pdf)
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putopisu iz talijanskog mjesta Lago di Garda. Novinarka pritom iznosi podatke o restoranima,
lokacijama, hotelu: Hotel koji smo odabrali bio je iz provjerenog lanca Kempinski Barbaros Bay i
nalazi se oko 20 minuta voznje od sredista Barbaros Bay. Pravi obiteljski resort hotel sa svim
potrebnim sadrzajima za idilicni odmor. Pet restorana, spa i fitness centar, koji se proteze na vise
od tisuca kvadratnih metara, nekoliko bazena te idilican pogled na prekrasan zaljev. (SB: 252). lako
tu nemamo izravne reklame, govor superlativa daje zakljuciti da novinarka ima razloga nahvaliti
spomenuti hotel. Osim toga, spominje i aktivnosti u blizini hotela koje se mogu posjetiti, butike i
restorane, gdje se opet, namece odredeni zivotni stil ako i ne reklamiraju odredeni sadrzaji: Srediste
staroga grada vrlo je Zivopisno, prepuno restorana, barova i trgovina, dok je definitivno jedno od
najposjecenijih vecernjih odredista luksuzna Palmarina, u kojoj su se smjestili restorani poput
Cipriania, ili pak podruznica poznatog istanbulskog stake house restorana Nusret, kluba Bilioner te
mnostvo dizajnerskih butika, barova i slasticarnica. Ponuda restorana u Bodrumu je iznimna. (SB:
253). Nigdje nije navedeno je li novinarka sama platila smjestaj u hotelu, je li to pokrio ¢asopis ili je

to bio poklon od hotela koji je zauzvrat ocekivao promociju u casopisu.

4.3. Reklame i interijeri

U rubrici interijeri u casopisu Storybook najces¢e pronalazimo fotoreportazu nekog
zanimljivo uredenog interijera i kratak intervju s dekoraterima ili vlasnicima tog interijera. Reklama
je, opet, rubno prisutna, no osim $to se, kao u prethodno analiziranim rubrikama, namecée odredeni
zivotni stil, reklamiraju se odredeni brendovi, ¢asopisi i dizajni. Reklame u samom tekstu gotovo da
i nema, mnoge stvari su vizualno upecatljive. Vazno je pravilno navesti sve osobe zasluzne za
ostvarivanje postignutih rezultata: Kreativni um Goge Kicin iz cvjecarsko-aranzerske radionice
,La-Marco“ zasluzan je za sve cvjetne detalje, drvca, breze, posebno izraden vijenac na drvetu.;
Osim savrseno izradene stolarije, stanom dominiraju ugodna bijela sofa s prateé¢im tabureom, koji
sluzi i umjesto stola, bijeli jastuci koje je dekorater Stjiepan Kovaci¢ izradio za sjedenje na podu, jer

trenutacno nije predvideno klasicno sjedenje i jedenje. (SB: 257)
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4.4. Reklame i modni editorijali

Nakon podrubrika u kojima je reklama bila tek rubno prisutna, u modnim editorijalima
mozemo tvrditi da je reklama gotovo jedino $to je prisutno. U Zenskom ¢asopisu modni editorijal je
neizostavni dio, a u ¢asopisu poput Storybooka nalazimo i nekoliko modnih editorijala. Najcesce su
fotografije jednog editorijala ujedinjene pod tematskim geslom poput U SMIRAJ (SB: 113).
Modnim editorijalima cilj je promovirati odredeni zivotni stil, pruziti inspiraciju ¢itateljima, ali isto
tako i promovirati odredene brendove, tj. konkretne odjevne predmete. Tako se ispod svake
fotografije nalazi detaljan opis odjevnih premeta koji se nalaze na fotografiji, nazivi brendova ili
trgovina gdje se mogu kupiti te iznos koji je potrebno izdvojiti za kupnju odredenog odjevnog
predmeta. Ponekad u editorijalima mozemo pronaéi i pristupa¢ne komade, no vecinom su to
dizajnerski komadi za koje je potrebno izdvojiti nekoliko prosje¢nih hrvatskih placa. Tako ne samo
Sto se potiCe socijalna neravnopravnost, reklamira se odredeni Zivotni stil koji je u raskoraku od
stvarnosti. Tako ispod jedne fotografije u spomenutom editorijalu nalazimo tekst: Sako od lanenog
platna, 700 kn; maxi haljina od pamucnog pletiva, 400 kn; hlace od lanenog platna, 400 kn sve
Zara, Arena centar. Zanimljiva je i potreba isticanja brendova pisanjem masnim slovima (u citatu je

zadrzano oblikovanje kao i u ¢asopisu).

4.5. Reklame i ljepota

U rubrici ljepota, koja u zenskim casopisima zauzima glavni dio, reklama je sastavni
element. Clanci pod naslovom poput U potrazi za novom MLADOSCU (SB: 164). ili Cudotvorne
ZRAKE KOJE BRISU GODINE (SB: 68) osim teksta, donose i mnoge informacije o proizvodima,
informacijama gdje ih kupiti i ¢esto cijene samih proizvoda. U ovom tipu ¢lanka sekundaran je tekst,
glavne informacije iznesene su tiskanim, krupnim slovima u naslovu, a cijela poanta sli¢nih ¢lanaka
je navesti sto vise reklama za proizvode koji okruzuju ¢lanak. Tako se pokraj prethodno
spomenutog ¢lanka, na jednoj stranici Casopisa nalaze i fotografije ¢ak 13 razli¢itih preparata s
detaljnim informacijama o proizvodacu, karakteristikama i cijeni koji tvrde da vas mogu pomladiti i
uljepsati (slika 13.). Sli¢ne nacine promocije raznih kozmetic¢kih proizvoda pronaci ¢emo u gotovo
svakom zenskom Casopisu. Velik broj spomenutih proizvoda ujedinjen je u beauty-editorijalima,

gdje ispod slike manekenke s nalazimo tekst s navedenim proizvodima koji su koristeni: Koza je
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savrseno “ispeglana” na isti nacin kao na prijasnjem looku, teku¢im puderom CHANEL
VITALUMIERE AQUA #20 BEIGE i osvjetljivacem CHANEL ECLAT LUMIERE osvjetljivacem u
nijansi #10 BEIGE TENDRE. Zatim je gornji kapak oslikan sjenilom M.A.C. u boji #CROME
YELLOW, a donji kapak sjenilom CHANEL OMBRE ESSENTIELE u ruZicastoj nijansi #108
EXALTATION. Unutrasnji kutovi oba oka osvijetljeni su pigmentom M.A.C. nijanse #SILVER FOG.
Trepavice i obrve tretirane su kao prije, kao i usne koje su dobile zavodljivi sjaj zahvaljujuci kremi
ELIZABETH ARDEN EIGHT HOUR CREAM. Odjeca: haljina i ogrlica H&M #CITY CENTER
ONE. (SB: 160).

Editorijali tako postaju plodno tlo za promociju odredenih brendova, a Sire nezdravu sliku
stereotipa kako Zena treba/mora izgledati: ,,Preko medija dobivamo informacije o onome §to se oko
nas dogada, mediji prikazuju nasu stvarnost i svojim nas sadrzajem zabavljaju, ali i kroz svoje
sadrzaje namecu ideale ljepote, osobina, ponaSanja 1 Zivljenja; moZe se re¢i da mediji manipuliraju
svojim korisnicima ne bi li ih, na neki nacin, ,,pod¢inili“ svojim vrijednostima i mjerilima te im

,usadili“ svoj identitet i svoje stavove.* (Labas; Koscevi¢, 2014: 206)

Stoga je u buduénosti vazno obratiti paznju na strozu klasifikaciju oglasa i njihovo jasno
odjeljivanje od novinarstva. Naravno, ti su sadrzaji usko vezani i ne moZemo ocekivati postojanje
komercijalnih Casopisa bez reklama, no trebaju biti u skladu s etickim kodeksima prakse i

zakonskim odredbama.
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5. Zakljucak

Zenski ¢asopisi nesumnjivo su dio nase svakodnevice. Prosli su dug period razvoja od
casopisa koji je bio samo oglaSavanje krojeva za Sivanje ili recepata do danasnjih Casopisa koji
progovaraju o svim moguéim tabu-temama poput seksa i bolesti. Osim $to su Cesto vizualno i
umjetnicki zanimljivi, mozemo promatrati na koje sve nacine reklamiraju i postizu svoj konacni cilj

— poticanje primatelja poruke na kupnju ili potros$nju proizvoda tj. usluge.

Iako su zenski Casopisi imali velik utjecaj na izgradnju suvremene Zene, danas je upitno
koliko su od koristi Zenama, a koliko zapravo svojom stereotipizacijom i komercijalizacijom Stete
pojmu Zene danas. Casopisi postaju i pretvaraju se u reklame, na ¢ak 27% stranica 23. broja ¢asopisa
Storybook bila je prisutna reklama ili promotivni ¢lanak u nekom obliku (tablica 1.). U to nisu
uklju¢ene reklame u nereklamnim rubrikama u kojima moZemo pronaci elemente reklame, a u
nekim rubrikama su one neizostavan dio. Nemoguce je zamisliti modni editorijal u kojem se ne
reklamiraju odredeni modni brendovi, a svaki napisani ¢lanak promovira odredeni, potroSacki

Zivotnti stil.

Cesti su i osobito problemati¢ni hibridni oblici, promotivni ¢lanci koji izgledom i formom
nalikuju ¢lanku, no napisani su samo i isklju¢ivo s jednim ciljem — ciljem reklamiranja odredenog
proizvoda. U analizi ¢asopisa prikazano je kako nije uvijek navedeno odricanje od odgovornosti
oblikom promo ili promocija u nekom od rubova reklame. Upravo takvi ¢lanci najvise zavaravaju
nepazljive Citatelje jer forma i oblik teksta i graficko oblikovanje ni¢im ne daju naslutiti da je rije¢ o
reklami. lzrazito su neobjektivni, a strukturom i grafickim oblikovanjem imitiraju sve ostale ¢lanke
kod kojih oc¢ekujemo visi stupanj objektivnosti nego kod reklama. MarketinSki stru¢njaci u takvim
reklamama ne vide ni$ta sporno i one nominalno doista ne Zele u potpunosti imitirati reklamu ve¢
stvoriti novi, zanimljiv sadrzaj za Citatelja, no je li tako uvijek u stvarnosti? U radu se pokazalo da u
praksi ima odstupanja, takvi ¢lanci izrazito su neobjektivni, a ponekad 1 uklopljeni u ostali sadrzaj

bez da se navodi da je rije¢ o reklami.

Zenski ¢asopisi, iako su mnogo doprinijeli emancipaciji zenskog spola, Gesto i podrivaju
stereotipe oglasavajuci reklame temeljene na stereotipima. Bez obzira na sve to, jo§ uvijek su citani,
iako sve manje. Sve vise Citatelja glad za informacijama hrani na drustvenim mrezama i internetu.
Citatelj na dru$tvenim mrezama ujedno postaje i urednik i izdava¢, svatko moze objaviti svoj

sadrzaj, a osoba koja prima takav sadrzaj jo§ teze moze filtrirati plasirani proizvod (product
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placement) od originalnog sadrzaja. Kreativnim marketinskim potezima ta granica postaje joS tanja,
naime, poslovni subjekti ¢esto ¢e uputiti svoje potrosace na daljnje promoviranje vlastitoga branda
kroz koriStenje odredene oznake na drustvenoj mrezi, objavljivanje slike s proizvodom poslovnog
subjekta za potrebe nagradne igre ili ¢e traziti objavu osobnog iskustva. Na takav nacin publika se
eksponencijalno Siri, a subjekt Siri pozitivnu sliku o svojim proizvodima ili uslugama. Za
informiranje o novim proizvodima, kozmetickim tretmanima, frizurama i trendovima vise ne
moramo posezati za Casopisima, dovoljno je otvoriti Google i sve informacije dostupne su nam

nakon nekoliko klikova.

Pri postizanju cilja — potrosnje — reklame ne biraju sredstva, koriste se obiljezjima svih
funkcionalnih stilova, te ih upravo zato ne mozemo svrstati u niti jedan funkcionalni stil. Nerijetko
se odstupa od pravopisnih, ¢ak i gramatickih normi. Njihov je rok trajanja kratak, prilagoden
trenutku i1 podlozan interpretaciji Citatelja. Reklame danas postaju prava mala multimedijalna
umjetnicka djela, koriste¢éi se 1 mnogim obiljezjima knjizevno-umjetnickoga stila. Zbog
uvjetovanosti reklama medijem i vremenskom ograni¢enoscu, brojni su nacini na koje se, indirektno
ili direktno, postiZe persuazivnost. Jedan od mozda najneuocljivijih je pisanje reklama u potpunosti

tiskanim slovima $to u velikoj mjeri usporava Citanje samog teksta.

Tema je to o kojoj ¢e se zasigurno jo§ mnogo pisati te je posljednjih godina popularna tema u
leksikologiji, kulturalnim i1 Zenskim studijima, ali 1 upitna zbog upitne buduénosti tiskanih medija
uopc¢e. Danas se marketing sve vise seli na internet, a tamo je i, najvjerojatnije, buduénost Zenskih
Casopisa. U buducem istrazivanju vazno bi bilo usmjeriti fokus na promotivne oglase, ne nuzno u
Casopisima ve¢ 1 u drugim medijima, osobito na internetu, te skriveno plasiranje proizvoda koje je

sve ¢eSce porastom aktivnosti na druStvenim mrezama.
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