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Reklama je paradigma modernog vremena. Njena funkcija je ekonomska ili
marketinska, forma u sve vecoj meri umetnicka, a mo¢ utoliko veca ukoliko jasnije i
snaznije utie na podsvesne potrebe potencijalnih potrosaca i njihovo budude
ponasanje, ne samo na trzistu ve¢ u sveukupnom zivotu. Televizijska reklama i reklama
na internetu imaju najveéu mogucénost da dosegnu ciljne grupe. Za razliku od
staromodnih reklama iz vremena kada su one tek pocele da se javljaju u medijima,
danasnje reklame se u vecoj meri okrecu vizuelnom efektu. Njihov tekst je koncizniji,
dok jezik obiluje stilskim figurama. Imajudéi u vidu to da je cilj moderne reklame dublji i
trajniji uticaj na potrosSaca, verovatnije je da ona koristi diskurs koji u vecoj meri
pogada dublje, nesvesne slojeve licnosti. U tom smislu se i neverbalni elementi reklame
ponasaju kao poruka koju sam konzument medijskog sadrzaja ,prevodi” na jezicku
poruku i na potrebu da se odredenim buduéim ponasanjem prilagodi slici drustva
kreiranoj u tim istim medijskim porukama. I pored opsteg trenda globalizacije i pojave
identi¢nih reklama u razli¢itim zemljama u kojima se govore razliCiti jezici, jezicki
diskurs je i dalje klju¢ni element dobre reklame. Ko je kreator, a ko Zrtva bududih
ponasanja ostaje nedovoljno jasno. Profiter je svakako posiljalac poruke.

Kljuéne redi: reklamni diskurs, sublimne poruke, stilske figure u reklami,
socijalni kontekst reklame

1. Reklama u redi i slici

Reklame su postale deo naseg svakodnevnog zivota. Reklame manipulisu
potrosacima nevidljivim glasom, koji podstice, pita, objavljuje i duboko se urezuje u
svest i podsvest ljudi. Odavno je poznato da ljudsku paznju uvek moze da privuce
ono o ¢emu se javno govori.

Cilj analize reklamnog diskursa jeste utvrdjivanje principa upotrebe jezika u
svrhu pobudjivanja paznje javnosti, odnosno potrosaca, i analiza promena u jeziku
reklama kroz duzi vremenski period, koji nuzno prati razvoj drustva, razvoj svesti

potrosaca i razvoj same reklamne industrije.
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Osnovi reklame poticu iz dalekih vremena kraljevskih doboSara i seoskih
telala. Kada je kralj ili seoski namesnik zeleo nesto da naredi , proglasi ili naglasi,
on je slao na trg, na centralno mesto, Coveka snaznog glasa, a pre nego Sto bi taj
izaslanik procitao tekst glasno bi zapevao ili udarao u dobos. Prve reklamne poruke
su se, dakle, prenosile usmeno. Egipcani, Grci i Rimljani su reklamne poruke
ispisivali na papirusu. Oslikavanje zidova u reklamne svrhe bilo je karakteristi¢no za
delove Azije, Afrike i juzne Amerike. Razvoj ekonomije u 19. veku doneo je procvat
reklamne industrije, koja se pretvara u multidisciplinarni nau¢ni koncept.

Reklame u danasnjem smislu nije bilo sve dok se nisu razvili industrijski
giganti u moc¢nim kapitalistickim drustvima. Pojava televizije u boji, 1953. godine,
osigurala je televiziji poziciju lidera reklamnog medija. 1968. godine, ,New York
Times” objavio je kritiku: ,Televizija nije ni umetnicka, ni kulturna forma. Televizija
je prostor za reklamiranje. Televizija je stvorena da zaradi ogromne sume novca!”

1972. godine pocinje izrada prvih studija o nepovoljnom uticaju televizijskih
reklama na decu i adolescente, te poznata televizijska stanica NBS redukuje vreme
dozvoljeno za reklamiranje sa 16min/h na 12min/h. Danasnja istrazivanja pokazuju
da preko 98% stanovnika USA poseduje televizijski prijemnik, da preko 60% ima
viSe od jednog televizora u domacinstvu, kao i da prosecni Evropljanin provodi
dnevno najmanje 7,5h gledajudi televizijski program. Vreme posvecéeno televiziji
varira u razli¢itim zemljama, npr. u évajcarskoj 10% ispitanika gleda televiziju vise
od 3 sata dnevno, dok isto vreme pred televizijskim ekranom u Grckoj provodi 38%
ispitanika (Frey, Benesch & Stutzer, 2007). Mladi ljudi u Zapadnoj Evropi provode
najmanje 3h dnevno gledajudi televiziju i vise od 50% tinejdZera ima televizor u
svojoj sobi (Giles & Maltby, 2004). Naucnici su izracunali da je dete prosecno
godinje izlozeno brojki od 40 hiljada reklamnih poruka.

Studije o ucenju i pamdéenju pokazuju da ponavljanje zvuka u kombinaciji sa
vizuelnim inputom na najbolji i najsigurniji nac¢in obezbeduje da nesto bude dobro

zapamceno.

2. Teme i junaci u reklami
Izbor junaka i tema za reklame ima psiholoski znacaj, a po tezini se moze

uporediti sa izborom junaka i tema u decdjim bajkama. Uticaj straha koji izaziva
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sudbina Ivice i Marice iz istoimene bajke nije niSta prema intenzitetu straha koji bi
mogla da izazove vesta reklama. Na povrsini reklama podstice ili inspiriSe, u dubini
ona svesno ili nesvesno zastrasuje, Salju¢i u okviru poruke i pitanje: ,A Sta ako
ne...?!". Slike koje se smenjuju brzinom vecom od nase svesti o percepciji, ili brojni
sadrzaji koji se ne pominju i ne prikazuju, ali se sigurno podrazumevaju,
predstavljaju bazu sublimne poruke. One se najuspesnije proizvode ako junaci i
teme biraju medu moénim arhetipovima, kao Sto su likovi: dobra majka, zla
maceha, veliki ratnik, spasilac, uro¢ena braca, siroCe prepusteno sudbini, ili teme:
gradenje, rusenje, popravljanje, ¢iS¢enje, leCenje, stvaranje, itd.

Svi ovi junaci i teme mogu se staviti u razliCite kontekste i kombinovati na
razne nacine, smesne ili nemoguce, kao recimo: ,leCenje” ogrebotina na frizideru ili
Sporetu, dobijanje dobronamernih saveta od zle i pakosne Zene iz komsSiluka,
prevladavanje licne nesposobnosti pomoc¢u maga iz paralelnog sveta. Njihov diskurs
je u skladu sa dodeljenom ulogom.

Tanka je linija do zloupotrebe, kada je re¢ o reklami koja posStuje samo
prodavca, a na kupca jedino zeli da utiCe. PoSto zZivimo u razvijenom potroSakom
drustvu, ne samo reklame, vec i veliki broj emisija sadrzajem podsticu potrosacko
ponasanje. Reci kriju snagu i mo¢ da stave Coveka u sopstvenu sluzbu, pisao je

istrazivac alhemije reci Jan Parandovski.

3. Reci u medijima

Mediji uglavnom operiSu rec¢ima, kombinacijom reci i slike, a retko samo
slikom. Novinska re¢ uvek budi nasu mo¢ imaginacije, dok na televiziji rec¢i uvek
prati slika. DeSava se da su price koje ,pricaju” televizijska slika i pratece sreci
sasvim asinhrone, ne u tehnickom vec¢ u sadrzajnom smislu. Slika najlakSe prilazi
c¢ovekovom Nesvesnom. Re¢ ima tu istu, mada nesto manju moc¢. Ona pojacava
dejstvo ako se veze za sliku. Kako Covek ima potrebu da razume i pojednostavi, on
instinktivno pretace sliku u re¢i pomocu vec postojecih asocijacija, odnosno, receno
fizioloskim re¢nikom, pomocu ustanovljenih sinaptickih veza.

Da bi informisao, obrazovao i zabavio medij izrazava sve aspekte
savremenog drustva i njegovog jezika. Rezultat je brojnost jezickih varijeteta, koji

su Cak heterogeniji nego u Stampi (Crystal, 1996). Iz tog razloga televizija je jedini
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medij koji je potpuno opremljen za slanje sublimnih poruka: to su sazete, sadrzajno
pomerene poruke, koje =zaobilaze racionalnu cenzuru i obradaju se direktno
Nesvesnom. (Poznata je narodna izreka: ,Jedno prica a drugo govori”.)
Sublimisanje poruka se postize ili velikom koli¢inom informacija u sekundi (viSe od
sedam), ili razbijanjem paznje, cepanjem ili difuzijom paznje, za Sta je vrlo
pogodna upotreba odredenih reci. Funkcija pogresno izgovorenih re¢i u nekim
reklamama, primera radi, nije samo da skrenu gledaocevu paznju na neki proizvod,
ve¢ da pocepaju njegovu paznju, da bi imao utisak da razmislja o nekoj slovnoj
gresci, dok istovremeno slikovne poruke neometano prolaze ka Nesvesnom mimo
svesne cenzure. Tako se kod gledaoca izaziva stanje lakog transa ili konfuzije, u
kome je on svestan ali oslabljene volje, pa zato pristaje na neizgovorene naredbe u
televizijskom materijalu. Kada mu se volja povrati, on najpre kre¢e da obavlja
nedovrsene poslove. Ljudska bi¢a imaju potrebu za popravljanjem i dovrSavanjem, i
ona ¢e zato ponavljati tj. perseverirati odredene radnje, sve dok ne obave radnju ili
ne ispune zadatka koji je naloZzen centralnom nervnom sistemu. Ovo je pre svega
psiholoski momenat, ali neki neurolozi smatraju da za to postoji i organski osnov.
Drugacdije je u masmedijima, gde je glavna briga kako da se jezickim
sredstvima docara istina. Kod svih vrsta masmedija neko uvek odlucuje Sta ce biti
receno, a Sta ne. Tada se neizbezno javlja pitanje forme jezicke ekspresije. Brojne
lekseme koje pripadaju osnovnom leksickom fondu imenuju nacine zloupotrebe
modi jezika (senzacinalizmi, pezorativi, predrasude, propaganda, dezinformisanje,
ispiranje mozga). U svakom slucaju, nemoguce je sloziti se oko znacenja tih redi,

poSto one obi¢no funkcionisu zahvaljuju¢i emocionalnom aspektu (Crystal, 1996).

4. Reklamni tekst

U kreiranju reklamnih tekstova koriste se iste tehnike kao i pri pisanju
poetskog teksta. Koriste se rima, ritam, aliteracija, transliteracija, itd.

Studije leksike u reklamama utvrdile su koji su glagoli i pridevi u njima
najfrekventniji. To su pridevi: nov, dobar/bolji/najbolji, besplatan, osvezavajudi,
siguran, Cist, divan, specijalan, veliki, jednostavan i siguran. NajcesSce se
upotrebljavaju glagoli: napraviti, dobiti, dati, imati, videti, kupiti, dodi, znati, Cuvati,

voleti, koristiti, osecati,, birati, pocCeti, probati. Brojevi se u reklamama koriste da
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oznace koliko odredenog sastojka ima u proizvodu (npr. ,100% voce") ili godina
tradicije proizvoda (npr. ,kao vino iz neke davne godine®). Strane reci koriste se da
istaknu poreklo proizvoda, odnosno njegovu ekskluzivnost.

Tvorci reklamnih slogana i tekstova Cesto pribegavaju kreiranju novih reci
stapanjem dve postojece reci u novu sa novim znacenjem, zatim skracivanjem reci,
koriste akronime, inicijale, kolokacije (Reklamni slogan za kecap: ,Ljubav na prvi
zalogaj” ).

Tvorci slogana oslanjaju se na konotativha znacenja reci koje koriste,
odnosno na sugestivna znacenja i asocijacije, a ne samo na denotativho znacenje.
Tekst reklame, kao i poetski tekst, s vremena na vreme moze odstupiti od strogih
gramatickih pravila. Autoru je dozvoljeno da ponekad izostavi neku rec, primera
radi da upotrebi krnji perfekat, i tada slogani lice na naslove novinskih c¢lanaka.
Sezdesetih godina 20. veka aktuelno je bilo koriS¢enje naziva brenda u sloganu, i to
u funkciji prideva, imenskog dela predikata, ¢ak i priloga. Stru¢njaci primeéuju ova
tendencija ponovo jaca (npr. ,That's so Suzuki).

Reklame koriste okolnost da mnoge lekseme pored denotativho imaju i
konotativno znacCenje. Za bogatstvo reklamne poruke zasluzne su i stilske figure.
Pored epiteta i metafore u reklamama se najceSée upotrebljavaju sledecée stilske
figure: hiperbola, komparacija (npr. ,Nijedan deterdzent ne pere dobro kao Fairy."),
retorsko pitanje (Pitanje npr. glasi: ,A Sta se tu moze?" Podom se nude reSenja u
vidu novih sredstava za ciS¢enje fleka.), metonimija, antiteza i oksimoron (npr.
~Reno: mali div'). Znacenje koje se plasira i nacin na koji recipijent dozivljava
poruku od presudnog su znacaja za efekat koji ¢e reklama imati na ponasanje

potencijalnih potrosaca.

5. Diskurs televizijske reklame

Diskurs Cine tekst i kontekst, u interakciji koja ima odredeno znacenje, a
ujedinjuju ih ucesnici koji su deo konteksta (Cook, 1992). Laura Hidalgo Dauning
smatra da su ,i knjizevni i reklamni diskurs izazov za tekstualnu i jezicku Semu"
(Hidalgo Downing, 2000). Prema njenom misljenju svaki diskurs ima sopstvenu
idiosinkratsku Semu, koja ukljucuje fonologiju, leksiku, sintaksu i tekstualnu

retoriku.
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Kontekst reklamnog diskursa cCine: materijalni odnosno fizicki deo reklame,
muzika i slike, parajezik (glas, gestovi, veli¢ina slova na ekranu i sl.), situacija
(odnosi objekata i ljudi), kotekst,! intertekst,? ucesnici (posiljaoci i primaoci poruke
su glavni ucesnici) i funkcija, tj. ono Sta posiljalac namerava da postigne pisanim ili
izgovorenim tekstom).

U reklamni diskursu metafore i metonimije koriste se da bi uvele primaoca
poruke u kontekst pozeljne ideje i pozitivhe asocijacije na proizvod koji se
reklamira. Ovde se radi o tipicnom Pavlovljevom tipu pozitivhog uslovljavanija.
Potencijalnom konzumentu prikazuje se pozitivha slika, situacija, zvuk uz sliku ili
naziv robe. Na osnovu jedne pozitivhe drazi primalac treba da zakljudi da roba koja
se nudi mora biti isto tako dobra. Pretpostavlja se da potrosaci imaju neutralan stav
prema ponudenom proizovdu, sve dok im se na neki nacin ne ukaze na njegove
karakteristike, da bi se na osnovu toga odredili prema prikazanom objektu.

Reklame u kojima se prikazuju stvari kojih se ljudi plase ili gade, kao Sto su
na primer klice i bakterije u WC Solji, posebna su vrsta reklamnih poruka.
Prljavstina i nered kod vecine ljudi izazivaju snazne iskonske strahove. Ljudi imaju
potrebu za reparacijom, popravljanjem i ciS¢enjem. Stoga im se u reklami nude
sredstva koja na savrsen nacin popravljaju stvari, Ciste fleke, dezinfikuju kupatila.

Nisu sve drustvene zajednice iste. One se ne razlikuju samo po stepenu
ekonomskog i kulturnog razvoja. U nekim drustvima postoji mnogo tolerantniji
odnos prema haosu ili prljavstini. Ipak sto je razvijenije drustvo, to je vedi strah od

haosa, nereda, bolesti, prljavstine itd

6. Slika drustva u ogledalu reklame

Jezik reklama moZe mnogo toga da nam otkrije o drustvu i psihologiji
njegovih pripadnika. Reklama je prominentni tip diskursa u skoro svim modernim
drustvima (Cook, 1992). Uz pomoc¢ analize reklama moze se saznati dosta o samom
drustvu. Postavlja se pitanje kako to da pripadnici jednog drustva dele iste
strahove, kad se zna da su strahovi subjektivni fenomen. Treba imati u vidu da se

drustveni koncept straha moze uobli¢avati putem medija i svakako putem reklama.

1 Kontekst je ono &to pretpostavljamo da je prethodilo i da sledi.
2 Intertekst je tekst iz drugog diskursa koji asocira na glavni i ima uticaj na interpretaciju.
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Strahovi su i subjektivni i drustveno kulturni fenomen i njima je relativho lako
manipulisati sa ciljem pridobijanja Sto vece armije konzumenata odredene nove
robe na trzistu.

Kako je pisao P. Britijo: ,...odnos forme i funkcije je klju¢ diskursa ali se
registar moze bolje razumeti ako ga konceptualizujemo u korelacionom smislu.."
(Bruthiaux, 1996). Isti autor je definisao registar kao ,konzistentno poklapanje
klastera lingvistickih oblika sa specificnim nacinom upotrebe jezika.“ (Bruthiaux,
1996)

Ako bi se neko upustio u analizu naseg drustva u ovom c¢asu, na osnovu
aktuelnih reklama zakljudio bi da imamo manjak prirodne vode ili vodu slabog
kvaliteta (pa moramo da kupujemo flasiranu), da smo skoni prljanju i pravljenju
fleka koje nije lako skinuti, da nas Cesto boli grlo ili nam je zapusen nos, da smo
siromasni i da nam jedina nada lezZi u igrama na srecu, da smo u tako beznadeznoj
krizi da nas jedino flasa piva moZe spasiti, da ceznemo da budemo medijske zvezde
i da to pokuSsavamo zvakanjem odredenih Zvaka, a isto tako da volimo da pricamo
beskrajno dugo, bez poente, posebno telefonom, po moguénosti sasvim besplatno,

kao u reklami za besplatne impulse u jednoj mobilnoj mrezi.

7. Reklamiranje buduénosti

Televizijska reklama je najkompleksnija forma reklame jer ukljucuje i rec i
sliku i zvuk. Kada je re¢ o dometu reklamne poruke i veli€ini ciljnih grupa, pored TV
reklame danas je nezaobilazna reklama na internetu. Za razliku od prvih TV
reklama, koje su direktno pozivale na kupovinu odredenog proizvoda i imale formu
molbe, a ponekad cak i pretnje (Ko ne kupi...., zaostate za ostatkom sveta!),
danasnje su reklame koncizne, pomerene, misteriozne, ¢esto nedovoljno jasne, a u
poslednje vreme imaju formu mini igrokaza. Primetno je koriS¢enje manjeg broja
red¢i u odnosu na prve TV reklame. Uopste, postoji tendencija da se vise koriste
vizuelni, a manje verbalni elementi. Reklame medutim govore ¢ak i kada ne koriste
verbalne elemente. Jezik slike prevodiv je na sve jezike. Gledaoci imaju potrebu za
razumevanjem i zavrSavanjem, pa zato sami verbalizuju neizreCene misli plasirane
u neverbalnoj poruci. Jedini cilj reklama je kreiranje tj. povecanje traznje na trzistu

za konkretnim proizvodom odredene kompanije. Ali kao i lekovi, reklame imaju i
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nezeljena dejstva, nuspojave. Njihov je cilj da dopru do velikog broja ljudi, doka
zapravo u svakom pojedinacnom slucaju dopiru do licnosti buduéeg konzumenta,
koji ve¢ ima svoj posebni mentalni registar. Televizijske reklame plasiraju se u
blokovima i kreiraju jednu opstiju sliku, koja viSe ne zavisi od proizvodaca reklame,
pa ni od urednika koji nizu reklame u blokovima. To je slika koja nadilazi svaku
pojedinacnu reklamnu poruku i postepeno i diskretno kreira neku buducéu stvarnost
drustva. BasS kao Sto je pisala A. Godar: "reklamiranje nije samo obicna
komercijalna promocija brendirane robe ve¢ ono takode uvodi ideju teksta diji je cilj

da prosiri predstavu o pojedincu, grupi ili organizaciji." (Goddard, 2002)
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Abstract
DISCOURSE OF TV COMMERCIALS

Media advertising, which is designed to increase company profit and with the purpose of
influencing specific consumers’ needs, is creating an alternative society scene as its side
effect. The content of a TV commercial is not only the linguistic discourse but also a
subliminal message which addresses to viewers by way of subconcious images and sets off
a strong urge to obtain the advertised product so as to be up to date and to become an
active and appreciated society member, who is not too different from others. TV
commercials are the most complex kid of ads, because they use both images and sounds
and, what is most important, words, which are hovering between our Ego and
subconcious. In order to be as strong and effective as they could be, they use specific
words, style, figures of speech and discourse.

Key words: commercial ad discourse, subliminal message, language style in ads,
social context of ads
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