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1. UVOD

Oglasavanje, temeljni ¢imbenik modernog poslovanja, definira se kao pla¢ena, neosobna
komunikacija odredenog poduzeéa koja podrazumijeva slanje poruke putem nekog od medija
masovne komunikacije u svrhu informiranja i uvjeravanja potroSaca o svojim proizvodima i
uslugama kako bi ih potaknuo na kupnju, utjecao na misljenje, afinitete i stavove, te uspostavio
povoljan ugled poduzeca strateSkim porukama. Metode i alati koriSteni u kreiranju,
prezentiranju i prenosenju tih poruka razlikuju se medu poduzec¢ima ovisno o njihovim
moguénostima, zeljama 1 kreativnosti (Kesi¢, 2003: 236). U komunikacijske alate ubrajaju se

vizualna metafora i metonimija.

Metafora i metonimija protezu se izvan jezi¢nih okvira te predstavljaju spoznajne fenomene
koji ¢ine sastavni dio svakodnevne komunikacije. Njihova se prisutnost rijetko primjecuje, Sto
ukazuje na to da one nisu samo figure govora, ve¢ temeljni nacin razmisljanja. Vizualne
metafore 1 metonimije ukljucuju predstavljanje razlicitih entiteta, predmeta, ljudi, mjesta,
pojmova i ideja, kroz analogije i asocijacije ukljuc¢uju¢i kombiniranje poznatih elemenata na
neocekivane nacine za prenoSenje uobicajenih poruka. Ove se tehnike oslanjaju na zajednicki
sustav uvjerenja i percepcije svijeta, a omogucavaju svjezu viziju poznatog. Kao rezultat toga,
vizualna metafora i metonimija sluze kao neprocjenjivi alati za stvaranje inovativnih i
dojmljivih oglasa. U danas$njem svijetu masovnih medija i interneta ljudi su neprestano izlozeni
brojnim oglasima, Sto dovodi do uc¢inka desenzibilizacije, odnosno smanjene osjetljivosti i
potice tvrtke da ulazu u u€inkovite komunikacijske strategije koje ostavljaju trajni dojam na
potrosace. VjeStom upotrebom originalnih i prikladnih vizualnih metafora i metonimija
oglaSavanje ne samo da povecava kreativnost, ve¢ i1 aktivno ukljucuje potroSace poticuci
diskurs.

U skladu s tim, ovaj se istrazivacki rad usredotocuje na uporabu vizualne metafore 1 metonimije
na primjeru Benettona, poznatu talijansku modnu marku. Benetton je poznat po svom
jedinstvenom pristupu oglaSavanju, $to ga ¢ini idealnom temom za istraZivanje primjene

vizualnih metafora i metonimija.

U pocetnim poglavljima ovog rada obradit ¢e se teorijska osnova koja ukljucuje definiranje i
uvodenje u sfere oglaSavanja i njithovu vaznost za tvrtku. Takoder ¢e se istraziti podrucje
vizualne komunikacije, ljudske percepcije i utjecaj vizualnih elemenata na razumijevanje
poruke. Zatim ¢e se predstaviti osnove semiotike, definirati znakove i istaknuti vaznost

semiotike u oglaSavanju. Nakon toga objasnit ¢e se vizualna metafora i metonimija te ¢e se



obraditi dva modela njihove klasifikacije koja ¢e kasnije posluziti za proucavanje njihove
primjene na promatranom korpusu oglasa.
Poglavlje analize fokusirat ¢e se na ispitivanje vizualnih metafora i metonimija na uzorku od
13 Benettonovih oglasa, s posebnim naglaskom na kampanje Oliviera Toscanija, kreativnog
direktora Benettona. Kona¢no, ponudit ¢e se sveobuhvatan odgovor na postavljena istrazivacka
pitanja rasvjetljavaju¢i kako Benetton strateSki koristi metaforu i metonimiju za stvaranje
dubljih znacenja i uspostavljanje snaznog identiteta robne marke.
1.1. CILJEVI ISTRAZIVANJA
Temeljni cilj ovog rada je istraziti zastupljenost vizualne metafore i metonimije analizom
korpusa u karakteristicnom kontekstu oglasavanja, odnosno njihovu funkeiju unutar afektivno
utemeljene poruke. U radu ¢e se analizirati upotreba vizualne metafore i metonimije u
oglasavanju na primjeru robne marke Benetton.
U svrhu boljeg razumijevanja uporabe 1 prisutnosti vizualne metafore i metonimije u
oglasavanju, postavljeni su specifi¢ni ciljevi ovog istrazivanja:
e prikazati kako se kreativnom uporabom vizualne metafore 1 metonimije u
komuniciranju poruke stvara svojevrstan ugled kompanije
e prikazati kako Benettonove kampanje postaju fenomenoloski odraz drustvene kulture
i povijesnog konteksta u kojem su pojedini oglasi nastali

1.2. ISTRAZIVACKA PITANJA

Na temelju opisanog predmeta istrazivanja definirana su tri istraZivacka pitanja:

e Koja je distribucija vizualne metafore 1 metonimije te njihovi obrasci interakcije

u istrazivackom korpusu?

e Koliko su postojece teorijske taksonomije vizualnith metafora 1 metonimija

primjenjive na promatranom korpusu?

e Koji su dodatni dominantni semiotic¢ki fenomeni prisutni u oglasima Benettona?

1.3. KORISTENE ZNANSTVENE METODE

Kako bi se postigli ciljevi istraZivanja i odgovorilo na postavljena istraZivacka pitanja, u ovom
¢e se radu koristiti kvalitativna metodologija. Naime, provest ¢e se semazioloski postupak
identifikacije vizualnog metaforickog i metonimijskog sadrzaja za neposrednu kvalitativhu
analizu korpusa. Korpus je ograni¢en na sluzbene Benettonove kampanje, s fokusom na

oglasne plakate koji su javno dostupni na internetu. Posebnu pozornost stavit ¢e se na oglase



Oliviera Toscanija, talijanskog fotografa i kreativnog direktora, koji je producirao neke od

najkontroverznijih oglasa.

Sto se tice teorijskog aspekta rada, koristit ¢e se sekundarni podaci. To podrazumijeva analizu
strucne literature, domace i strane, te znanstvenih ¢lanaka i podataka prikupljenih na internetu.

Ovi ¢e izvori pruziti potrebnu pozadinu i teorijski okvir za istrazivanje.



2. OGLASAVANJE

Nakon uvoda u temu rada potrebno je objasniti Sto je oglasavanje, zbog Cega je vazno
oglasavanje svakog poduzeca i koji su klju¢ni elementi koji ga definiraju i ¢ine uspjeSnim.
Poglavlje je podijeljeno na Sest potpoglavlja kojima ¢e se predstaviti pregled najvaznijih

karakteristika.

2.1. POJAM, SVRHA I CILJEVI OGLASAVANJA

Danas postoji mnogobrojna literatura koja se bavi oglasavanjem i svaka navodi svoju verziju
definicije ovisno o stajalisStu, no tesko je ponuditi onu koja ¢e na sazet, a sveobuhvatan nacin
objasniti §to je oglaSavanje, prvenstveno zbog Cestog mijesanja pojmova oglasavanje 1 oglas.
Naime, oglaSavanje podrazumijeva komunikacijski proces, dok je oglas proizvod tog procesa

(Fletcher, 2010: 1).

Engleska rije¢ advertising dolazi od latinske rijeci advertere koja znaci ,,obratiti paznju na
neSto”. Prema tome, oglaSavanje iz gospodarske perspektive nastoji obratiti paznju na
proizvode iusluge. Prema definiciji odbora AMA oglaSavanje podrazumijeva: ,,svaki placeni
oblik javnog obavjeStavanja s namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju

proizvoda ili usluge* (Kesié¢, 2003: 236).

Unato¢ velikom broju razli¢itih definicija, sve one naglaSavaju tri klju¢na aspekta (ibid):
e oglasivac je poznat
e oglaSavanje je placeni oblik komunikacije koji uglavnom financira oglaSivac
e primarni je cilj svakog oglasavanja utjecati na ponasanje primatelja poruke, odnosno

potaknuti ga na kupnju, isprobavanje proizvoda ili na odredenu radnju

Ukratko, oglaSavanje se moze definirati kao plac¢eni, masovni oblik komunikacije specifi¢nih
sadrzaja i ciljeva koji isporucuje prilagodene poruke ciljanoj publici u svrhu oblikovanja ili
uspostavljanja stavova i poticanja na zeljenu radnju, poput glasanja ili kupnje. Sadrzaji i ciljevi
oglasavanja uskladeni su s interesima oglasivaca, javnosti i zajednice, a sam proces ukljucuje
namjerno 1 sustavno slanje poruka osmisljenih tako da utjeCu na primateljevu percepciju i
potaknu promjenu u njihovim prija$njim ponaSanjima (Antolovi¢, Haramija, 2005: 21).

Oglasavanje ima nekoliko ciljeva, od kojih su tri kljuéna (Internetski izvor 1):


https://www.feedough.com/what-is-advertising-advertising-objectives-examples-importance/

¢ Informiranje se odnosi na koristenje oglasa u svrhu povecanja svijesti o robnoj marki
1 njezinoj izloZenosti na ciljanom trzistu, Sto predstavlja prvi korak u ostvarenju

poslovnih ciljeva poduzeca.

e Uvjeravanje kupaca ukljucuje poticaj na izvrsenje odredene akcije, od kupnje i
isprobavanja ponudenih proizvoda i usluga, do formiranja imidza marke i1 razvijanja

pozitivnog stava.

e Podsjecanje podrazumijeva ojacavanje poruke u svijesti postojec¢ih i potencijalnih
kupaca o viziji kompanije i njihovim proizvodima i uslugama, ¢ime se izbjegava

gubitak kupaca i osnazuje njihova naklonost prema odredenoj robnoj marki.

Unutar tih ciljeva nalaze se pomo¢ni ciljevi koji su usredoto¢eni na izgradnju robne marke, rast
prodaje, stvaranje potraznje, poticanje angazmana, Sirenje baze kupaca i promjenu stavova te

ponasanja ciljane publike (ibid).

Svako poduzecée samostalno odlucuje o svojim promotivnim aktivnostima i komunikacijskom
pristupu ciljanoj javnosti. Ove se aktivnosti mogu provesti na pet nac¢ina ovisno o mediju koji

se koristi za slanje poruka (ibid):

tiskano oglasavanje (novinski oglasi, broSure, Casopisi, letci...)

e cmitirano oglasavanje (oglasi na televiziji i radiju)

e vanjsko oglasavanje (reklamni plakati, transparenti, omoti...)

e digitalno oglaSavanje (internetski oglasi i oglasi na digitalnim uredajima)

e integrirano oglaSavanje (plasiranje proizvoda u zabavnim medijima poput TV emisija,

videozapisa na YouTube-u i sli¢no)

2.2. VAZNOST OGLASAVANJA

U danasnjem drusStvu oglasavanje i dalje ima veliki znacaj, posebno kada se uzme u obzir
napredak digitalnih medija i druStvenih mreza te njihovo prisustvo u svakodnevnom Zivotu

ljudi. MoZe se reci da je znacaj oglaSavanja vec¢i nego ikada prije.

Oglasavanje je jedan od alata prezentacije koji uz proizvod, cijenu i distribuciju ¢ini glavne
elemente marketinskog miksa. MarketinSki miks predstavlja okvir koji poduzece koristi za
razvoj svoje marketinSke strategije, tj. specifi¢an oblik komunikacije prema kupcima i javnosti
s ciljem izgradivanja pozitivnhog dojma poduzeca, njegovih proizvoda i usluga, utjecanja na

njihovu kupnju, razlikovanja od konkurencije i podsjecanja potrosaca o postojanju poduzeca



(Dobrini¢, Gregurec, 2016: 191). U glavne metode i strategije prezentacije ubrajaju se
oglasavanje, prodaja (unaprjedenje prodaje, osobna prodaja) i odnosi s javnoscu, a ako se
koriste ispravno, pomazu u identifikaciji robne marke, poveéanju prihoda od prodaje i
povjerenja javnosti (Kesi¢: 2003: 236). Medutim, vazno je napomenuti kako oglaSavanje ne
podrazumijeva prodaju proizvoda, ve¢ ju ono podupire. Oglasavanje je osvjeStavanje javnosti
zajedno s potrosacima o proizvodima i pruzenim uslugama odredene marke Sto posljedi¢no
dovodi do povecanja prodaje i uporabe (Internetski izvor 1).

Poduzece koje oglasava, povecava svijest o sebi 1 0 svojim proizvodima te stvara Zeljeni ugled
1 osobnost marke u glavama kupaca. Osim toga, istiCe razliCitosti svoje robne marke naspram
konkurentskih marki i komunicira vlastite prednosti, kvalitetu i vrijednost za novac.
Oglasavanje nije vazno samo za poduzece ili robnu marku, ve¢ i za potrosace. Ciljani
informativni oglasi olakSavaju potroSa¢ima proces donosenja odluka kako bi uz pomo¢
pouzdanih i konkretnih informacija o proizvodu ili usluzi odabrali opciju koja najbolje
odgovara njihovim osobnim potrebama, Zeljama i kupovnoj moc¢i (ibid).

2.3. VRSTE OGLASAVANJA

S marketinskog stajalista, odabir odgovarajuce vrste oglasavanja ponajvise ovisi o kontekstu

poruke koja se Salje, a ne mediju pomocu kojeg se prenosi (Internetski izvor 2).

2.3.1. OGLASAVANJE USMJERENO NA PROIZVOD

Poduzece koje koristi oglaSavanje orijentirano na proizvod izdvaja zna¢ajni dio svog proracuna
za promicanje proizvoda, usluge ili ideje koristeéi razliCite strategije. Te strategije seZzu od
jednostavnog informativnog oglasavanja do otvorenih apela usmjerenih na uvjeravanje i
poticanje potrosaca na kupnju proizvoda. Ove taktike cCesto ukljuuju usporedbe s
konkurentskim proizvodima ili koriStenje tehnika uvjeravanja. Medutim, poduze¢a povremeno
koriste strategije oglasavanja koje ne otkrivaju odmah vezu s odredenim proizvodom. Na
primjer, Gesta je upotreba takozvanih ,teasera“! koji se koriste za stvaranje neizvjesnosti i
1S¢ekivanja medu publikom (ibid).

2.3.2. OGLASAVANJE USMJERENO NA UGLED

Cilj oglasavanja usmjerenog na ugled poduzeca je povecanje percepcije o vaznosti odredenog
poduzeca unutar ciljanog trzista. Poduzece pomice pozornost sa samog proizvoda ili usluge 1

naglaSava ono Sto predstavlja. To znaci da oglasi prikazuju proizvode unutar konteksta

Veng. Teaser — zadirkiva¢: kratak, provokativan i nedoreCen materijal kojemu je cilj privladenje
pozornosti ipoticanje gledatelja ili potroSaca na akciju. Izvor: http://jezicni-savjetnik.hr/?page=23 (3.11.2022.)
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https://www.feedough.com/what-is-advertising-advertising-objectives-examples-importance/
https://www.knowthis.com/marketing-tutorials/advertising/#types-of-advertising
https://www.knowthis.com/marketing-tutorials/advertising/#types-of-advertising
http://jezicni-savjetnik.hr/?page=23

cjelokupne ponude tvrtke, a ne naglaSavaju kvalitetu ili prednosti proizvoda. Ovaj se pristup
cesto koristi kada poduzece zeli informirati ciljanu publiku o znacajnom pitanju kao $to su
spajanje dviju organizacija, promjena imena ili rjeSavanja negativnog publiciteta (ibid).
2.3.3. OGLASAVANJE USMJERENO NA ZAGOVARANJE

Zagovaracko oglaSavanje podrazumijeva podrzavanje odredene poruke ili druStveno korisnog
cilja. Razlikuje se od komercijalnog oglaSavanja po tome Sto podrzava aktivnosti koje su od
interesa odredenoj skupini ili javnosti, a ne samo predstavljanje proizvoda ili usluga. Ova vrsta
oglasavanja obi¢no se bavi pitanjima koji su od ekonomskog, druStvenog, ekoloskog ili
politickog znacaja. Poduzeca se najeSée opredjeljuju za zagovaraCko oglaSavanje u
situacijama u kojima postoji mogucénost da odredene odluke ili okolnosti nastete njihovom

poslovanju (Internetski izvor 3).

lako ova nastojanja nisu izravno usmjerena na povecanje prihoda, ovakve oglasivacke
kampanje omogucuju tvrtkama da oCuvaju svoj poslovni model ili se proSire na nova trzista,
¢ime se utjece na rast dobiti 1 ukupni poslovni boljitak (ibid).

2.3.4. DRUSTVENO KORISNO OGLASAVANJE

Drustveno korisno oglasavanje smatra se da je u najboljem interesu zajednice. Obi¢no se naziva
javnom ili drustveno korisnom objavom 1 najceS¢e se emitira putem radija ili televizije.
Primarni cilj drustveno korisnog oglaSavanja je poticanje svijesti o odredenim pitanjima koja
se ticu zdravlja, odrzivosti 1 sigurnosti. Istaknuti primjeri uklju¢uju kampanje protiv pusenja,
spolno prenosivih bolesti 1 sliéno. Ova vrsta oglasavanja prevladava u industrijaliziranim

zemljama diljem svijeta (Internetski izvor 4).

2.3.5. SHOCK ADVERTISING

Sokantni reklamni sadrzaj, takoder poznat kao Shockvertising, vrsta je oglaavanja koja
namjerno nastoji iznenaditi 1 zapanjiti publiku krSenjem druStvenih normi i osobnih ideala.
Moze ukljucivati krSenje zakona 1 obi€aja, poput upotrebe nepristojnih seksualnih sadrzaja ili
naruSavanje moralnih i drustvenih kodeksa uporabom psovki, vulgarnih izraza 1 eksplicitnih
prikaza. Ono takoder ukljucuje izjave 1 prizore koji vrijedaju moralna i fizicka osjetila, a to su
najcesce odbojne slike ili neopravdano nasilje. Primarni cilj Sokantnog oglasavanja je privuci
pozornost primjenom metoda koje odstupaju od drustvenih o¢ekivanja (Dehl, et al, 2003: 268-
280). Sto je odredeni oglas $okantniji i provokativniji, to je veéa vjerojatnost da ée ga publika

primijetiti i o njemu raspravljati, $to zauzvrat povecava svijest o robnoj marki.


https://www.investopedia.com/terms/a/advocacy-advertising.asp
https://www.smartcapitalmind.com/what-is-public-service-advertising.htm

Oglasivaci koriste razli¢ite elemente kako bi namjerno Sokirali svoju publiku, a neki od njih su
(ibid):
e odbojne slike: prikazi krvi, rana, dijelova tijela, otvora na tijelu, bolesti, parazita,
tjelesnih ozljeda i smrti
e scksualni sadrzaji: aluzije na masturbaciju, golotinju i seksualne radnje
e vulgarnost i opscenost: prikazi nepristojnih i neukusnih gesta, psovki i rasnih uvreda
e primitivne radnje: degutantna, neprofinjena ponasanja poput povracanja i podrigivanja
e neprikladni prikazi koji krSe druStvene norme pristojnosti i bontona
e moralna uvredljivost: prikazi ozlijedenih nevinih ljudi 1 Zivotinja, bez izriCitih poziva
na nasilje ili seksualni sadrzaj; prikazi osoba koje promoviraju na nasilje, koriStenje
djece u neprikladnim i provokativnim situacijama; poroci i nepoSteno ponasanje
e vjerski tabui: uporaba vjerskih ili duhovnih simbola i osoba na uvredljiv ili

provokativan nacin

Sokantni oglasi postali su posebno popularni 1980-ih i danas su glavna metoda oglasavanja
brojnih poduzeca. Iako veéa svijest o robnoj marki zvuci kao glavni cilj i uspjeh svakog
poduzeca, Sokantno oglasavanje sa sobom nosi i odredene rizike. Tanka je granica izmedu
provociraju¢eg oglasa koji privlaci paznju i posve uznemirujucéeg i neprihvatljivog oglasa, koji
narusava ugled poduzeca. Odabir ispravne strategije 1 postizanje ravnoteZe naporan je posao
koji zahtijeva odli¢no poznavanje trziSta 1 potrebno znanje o svim podru¢jima oglasavanja

(Internetski izvor 5).

Sok oglasavanje nazvano je po svojoj sposobnosti da ,,$okira* ljudski mozak. Prikaz slika i
predmeta koji ne poStuju utvrdene druStvene norme ostavlja trajni dojam na pojedince. Naime,
istrazivanje iz 2016. godine pokazalo je da izloZenost Sokantnim oglasima stimulira dijelove
mozga odgovorne za emocije 1 sloZzenije kognitivne procese, koji obi¢no nisu stimulirani pri
konvencionalnom oglasavanju. Zanimljivo je da su ti dijelovi ljudskog mozga povezani s
oblikovanjem buducih izbora vezanih uz zdravlje, §to ¢ini ovu tehniku oglaSavanja posebno
utjecajnom u kampanjama protiv puSenja, spolnih bolesti i sli¢no (Internetski izvor 6).
Eksplicitni sadrzaj izaziva snazne emocionalne reakcije koje mogu imati dugotrajniji u€inak

um i dovesti do dugoro¢ne promjene ponasSanja (ibid).

Istrazivanje tvrtke Harris Interactive iz New Yorka pokazalo je da Sokantni oglasi mogu

negativno utjecati na ugled kompanije. Prema provedenom istrazivanju, ¢ak 35 posto potrosaca


https://seodesignchicago.com/advertising-blog/what-is-shockvertising-and-does-it-work/
https://www.skyword.com/contentstandard/why-shockvertising-is-so-good-at-impacting-our-behavior/

odbija kupovati proizvode od tvrtke koja koristi uvredljive i neeti¢ne oglase (Internetski izvor
7.) Brojni Sokantni oglasi postanu zabranjeni i €esto zahtijevaju javnu ispriku poduzeca. Na
primjer Procter & Gamble, tvrtka koja proizvodi proizvode za ¢is¢enje, objavila je oglas u
sklopu kampanje za Maj¢in dan u kojem implicira da je ,,pravi posao* majke ¢is¢enje kuce.
Nakon brojnih kritika i osuda za seksizam, tvrtka je objavila oglas za Super bowl sa sloganom
»Mora§ voljeti ¢ovjeka koji Cisti“. Zatim, kozmeticka ku¢a Dove, koja je poznata po svojoj
inkluzivnosti i tjelesnoj pozitivnosti, objavila je 2017. neukusnu rasisticku reklamu u sklopu
kampanje Prije i poslije prikazujuéi crnkinju koja se nakon pranja njihovim proizvodom
pretvara u bjelkinju. Oglas je izazvao brojne negativne reakcije 1 osudu na Twitteru nakon
cegaje uklonjen (ibid).
Slika 1. Oglas za Mr.Clean sredstvo za ¢iS¢enje

This Mother’s Day,

Get Back To

The Job

That Really
Matters.

L M .'1; l
"Clean. _d

Izvor: enterprise.press/stories/2020/06/29/the-worst-ad-campaigns-ever-17815/ preuzeto 23.12.2022.

Slika 2. Oglas za Dove Prije i poslije kampanju

Izvor: https://www.qualitylogoproducts.com/blog/12-offensive-advertisements/ preuzeto 23.12.2022.
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2.4. STIMULIRANJE PAZNJE

Jedan od ciljeva oglasivaca je izazivanje psiholoSkih ucinaka koji usmjeravaju pozornost
ciljane publike prema robnoj marki te njihovim proizvodima i uslugama (Kesi¢, 2003: 243).
Oglasivaci su suoceni s izazovom privlacenja i zadrzavanja paznje potroSaca usred mnostva
oglasa s kojima se svakodnevno susre¢u. Kako bi to prevladali, oglasiva¢i moraju posjedovati
znanje o u¢inkovitim konceptima u izradi komunikacijske strategije. Ovi koncepti obuhvacéaju
razmatranja u vezi s fizickim i strukturnim obiljezjima oglasa ukljucujuéi veli¢inu, oblik,
pokretljivost i slicno. Osim toga, oglaSiva¢i moraju naglasiti elemente unutar oglasa koji su u
skladu s motivima potrosa¢a i pomazu u zadrzavanju paznje. Prema Kesi¢ (2003), koja se
poziva na Prestona (1976), postoji nekoliko fizickih ¢imbenika u oglasima koji sluze za
stimulaciju paznje, a oni ukljucuju:

e oglase u boji

o velike oglase

e neobicne i jedinstvene oglase

e oglase kojima se istodobno stimulira vise osjetila, poput slike 1 zvuka

e upotrebu kontrasta

e vecu intenzivnost oglasa

e izolaciju objekta umjesto grupiranja

e dinamicne oglase
Sposobnost poruke da privuce 1 zadrzi pozornost povezana je sa sljede¢im aspektima (ibid):

e jacanje stavova i miSljenja potrosaca

e uskladivanje s trajnim interesima 1 motivima potrosaca

e rjeSavanje trenutacne potrebe

2.5. SUBLIMINALNE PORUKE U OGLASAVANJU

Poruke koje se Salju ispod granice individualne percepcije, tj. one koje ljudsko oko ili um ne
mogu svjesno uociti, nazivaju se subliminalnim porukama. Uzimaju¢i u obzir da se znatan dio
ljudske aktivnosti odvija ispod razine svijesti, otprilike 90 posto, mogucnost utjecanja na ovo
podrucje je znacajna. Subliminalne poruke mogu se opisati kao signali diskretno ugradeni
u druge objekte s namjerom suptilnog podrazaja i utjecaja na ponaSanje, stavove i misljenja

pojedinca Borovac Zekan, Zekan, 2022: 104).
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Subliminalne poruke Cesto se koriste u oglasSavanju, gdje su potroSaci nesvjesno izlozeni
slikama robne marke i1 proizvoda, s ciljem utjecanja na njithovo ponasanje. Percepcija potrosaca
u mnostvu podrazaja ovisi o nekoliko ¢imbenika, ukljucujuéi kvalitetu sadrzaja unutar
pojedinog podrazaja, relativni intenzitet tog sadrzaja, trajanje podrazaja, prisutnost pokreta,
dinamike i kontrasta u sadrzaju, ponavljanje podrazaja, kao i dosadasnje iskustvo, navike,

stavove, motivaciju, interese, potrebe 1 ocekivanja pojedinca (ibid).

Istrazivanja koja su proveli Riggs, Volkmann, Moore i Ellicott pokazala su da primjena
subliminalnog oglasavanja ima direktan utjecaj na odabir robne marke i proizvoda, kao i na
buduce ponasanje potroSaca. Ova tehnika ima sposobnost mijenjanja potroSacevih misli,
emocija, instinkta 1 uvjerenja (Borovac Zekan, Zekan, 2022: 105). Subliminalni podrazaji koji
se koriste u oglasima za odabir proizvoda cesto se nazivaju i ,.hvatac¢ima paznje*. Ti podrazaji
mogu ukljucivati seksualne aluzije koje imaju tendenciju zaokupiti pozornost pojedinca i
privué¢i mu paznju. Nadalje, odredeni oglasi sadrze rijeci ili slike koje bljeskaju na zaslonu tako
brzo da se ne mogu svjesno prepoznati. U tiskanom oglaSavanju ili specificnom dizajnu
logotipa mogu se ugraditi slike, oblici ili boje koje zahtijevaju vise vremena i paznje kako bi
se uocili. Uz promociju proizvoda, ovi oglasi nastoje karakteristikama proizvoda dati znacaj,

¢ime se uspostavlja dublja veza s potrosacem (ibid).

2.6. KREATIVNOST U OGLASAVANJU

Strategija iza svake oglaSivacke poruke sastoji se od tri temeljne komponente: verbalne,
neverbalne 1 tehniCke. Verbalna komponenta uspostavlja vezu izmedu poruke koju treba
prenijeti 1 njezinog znacenja, dok neverbalna komponenta vizualnim efektima nadopunjuje
verbalnu poruku. Tehni¢ka komponenta se odnosi na izvrSenje plana, ukljucujuéi logisticke,
financijske 1 druge medijske prilagodbe potrebne za prijenos. U€inkovitost nacina na koji se te
tri komponente stapaju i djeluju ovisi o vjeStinama 1 kreativnosti oglasivackog tima.
Kreativnost u ovom kontekstu ne ukljucuje nuzno stvaranje posve novih ideja, elemenata ili
objekata, ve¢ se odnosi na sposobnost kreativnog tima da kombinira postojece elemente na
nov 1 inovativan nacin (Kesi¢, 2003: 263).

Ipak, kreativni proces nije znanstveni postupak, ve¢ proizlazi iz inspiracije 1 uvida. Cilj bilo
kojeg kreativnog procesa u oglaSavanju nadilazi stvaranje jedinstvenih 1 zanimljivih
rezultata te takoder ukljucuje otkrivanje prakti¢nih rjeSenja za stvarne izazove i1 uspostavljanje
kontrole. Baker ilustrira kreativni proces pomocu piramide koja je podijeljena u tri dijela

(Internetski izvor 8):
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e Pocetna faza oglaSivacke kreativnosti ukljuCuje sustavno prikupljanje Cinjenica kao
temelja za kreativni proces.

e U drugoj se fazi prikupljene ¢injenice obraduju i analiziraju kako bi se izveli zakljucci
iotkrile potencijalne prilike.

e U trecoj fazi dolazi do kulminacije kreativnog procesa i nastanka ideja.

Dakle, kreativni proces zapocinje strategijom koja sluzi kao temelj za izradu oglaSivacke
poruke.Ova strategija treba biti orijentirana na potrosace uzimajuéi u obzir zelje 1 potrebe ciljne
publike.Nadalje, oglasivacka poruka mora ponuditi zeljenu korist potrosacu, u protivnom nece

bitiuspjesna, bez obzira na kvalitetu same komunikacijske strategije (ibid).

Kreativni oglasi pomazu poduzeéu u informiranju, uvjeravanju i podsjecanju potrosaca na
proizvode robne marke. Medutim, da bi se postigao uspjeh na trzistu, vazno je da ti oglasi
sadrze takozvani ,boom* efekt. Taj se ucinak najceS¢e postize uporabom humora,
emocionalnih apela i dojmljivih ideja kojima je cilj privuéi pozornost, potaknuti interes i trajnu
vezu s robnom markom. Koriste¢i ,,boom* efekt, oglaSivaci nastoje potaknuti dugoro¢no
razmiS$ljanje 1 uspostaviti ¢vrstu vezu izmedu potrosaca i robne marke (Kesi¢, 2003: 263).
Personalizirane poruke u kreativnom oglasavanju klju¢ne su jer pojacavaju angazman
potroSaca i olakSava uspostavljanje veze s oglasSivacem. Prilikom osmiSljavanja pric¢e o robnoj
marki, stvaranje emocionalnog dojma od presudne je vaznosti jer sluzi kao kljuc za stvaranje
ljudske veze. Pozivajuéi se na emocije potroSaca, veca je vjerojatnost da ¢e razviti naklonost
prema robnoj marki i, posljedi¢no, u¢inkovitije se angazirati (Internetski izvor 9).

3. TEMELJI SEMIOTIKE

U svrhu lakSeg razumijevanja teme rada, u narednim poglavljima objasnit ¢e se temeljni

pojmovisemiotike te njihova vaznost i uloga u oglaSavanju.

Semiotika dolazi od grcke rije¢i semeion koja znaci znak, osobina, a najjednostavnije
objasnjenje je da je to znanost o znakovima. Najsiru definiciju semiotike ponudio je Umberto
Eco (1976) navodeci da se semiotika bavi ,,svime Sto se moze uzeti kao znak*. Pri spomenu na
znakove, ljudi uglavnom pomisle na one najocitije poput drzavnog grba, zastave, prometnih
znakova, znakova opasnosti 1 sli¢no. Medutim, znakovi su puno vise od toga. Oni se odnose
na rijeci, zvukove, slike, geste, govor tijela i predmete koji tvore odredena znacenja, a upravo
semiotika istrazuje kako se ta znaCenja stvaraju i komuniciraju. Premda se semiotika kao

znanost znakova i simbola na odredeni nacin proucava jo§ od anti¢kih vremena, dva imena koja
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se najceSce vezu uz ovu disciplinu su Svicarski lingvist Ferdinand de Saussure (1857. — 1913.)
1 americki filozof Charles Sanders Peirce (1839. — 1914.). Osim njih vazno je spomenuti i
Charlesa Williama Morrisa, koji je uz Peirca razvio bihevioristicku semiotiku, te neke od
vode¢ih modernih teoretiCara semiotike poput Ronalda Barthesa, Algirdas Julien Greimasa i

Romana Jakobsona (Chandler, 2007: 2).

Prema Chandleru, ljudska se rasa moze opisati kao ,,homo significans “, odnosno stvaratelji
znaCenja. Naime, ljudi neprestano oblikuju znacenja kroz stvaranje i svjesno ili nesvjesno
tumacenje znakova iz okruzenja. Znakovi uzimaju oblik slika, rije¢i, mirisa, okusa, predmeta,
zvukova, gesti itd., no postaju znakovi tek onda kada im se dodjeli odredeno znacenje. Nacin
tumacenje znakova uglavnom se odvija nesvjesno, pri ¢emu ih se povezuje s poznatim
sustavom konvencija poput semafora, boje zastave, dizajna automobila, policijske sirene i
sli¢no. Kako bi se shvatila poruka i namjera pojedinog znaka, vazno je razumjeti kontekst u
kojem se pojavljuje, a upravo semiotika pomaze u razjaSnjavanju poruke koju znak komunicira,

osiguravajuéi jasnocu njegova znacenja (Chandler, 2007: 13).

Dva su dominantna suvremena modela koja pojasnjavaju Sto ¢ini znak. Prvi je takozvani
dijadni model Ferdinanda de Saussurea prema kojem se svaki znak sastoji od oznacitelja
(signifier), tj. oblika koji znak uzima i oznacenika (signified), tj. koncepta i psiholoskog dojma
koji predstavlja, pri cemu je veza izmedu njih arbitrarna, a ne motivirana. Nasuprot njegovom
shvacanju, Peirce razvija trijadni model prema kojem se znak sastoji od representamena,
tj. oblika koji znak poprima (nije nuzno materijalan), interpretanta, tj. smisao znaka 1 objekta
na koji se znak odnosi (Chandler, 2007: 2).
Prema Peirceu, znakovi se dijele na sljedece tri kategorije (ibid: 20-31):
¢ Simbol — temeljen na konvenciji, drustvenom dogovoru (npr. jezik, znakovi opasnosti,
Morseov kod, satenska traka u rozoj boji u obliku vrpce kao simbol borbe protiv raka
dojke)
e Ikona — temeljen na oponasanju, sli¢nosti (npr. pantomima, portret, pozadinski zvuk
smijanja u humoristi¢noj seriji)
e Indeks — temeljen na uzro¢no-posljedi¢noj vezi (npr. rukopis, glasovni zapis, otisak

prsta, dim, medicinski simptomi poput osipa, pulsa, boli i sl.)
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Slika 3 Dijadni model znaka (Saussure)

)

( TREE )

Izvor: https://zenodo.org/record/376117#.Y 8krg3bMK3A.%20 pristupljeno 19.01.2023.

Slika 4 Trijadni model znaka (Peirce)

Interpretant

Object Representamen

Izvor: https://zenodo.org/record/376118#.Y 8ksOnbMK3 A pristupljeno 19.01.2023.

U danasnjem svijetu tehnologije, interneta i masovnih medija koji su omogucili sve brze i lakSe
Sirenje informacija i podataka, a vrlo malo uvida i znanja kako ih tumaciti, semiotika djeluje
kao vrsta nadopune koja pomaze ljudima da razumiju kako se oblikuju znac¢enja. Zbog naglih
drusStvenih promjena, sve su ucestalije i promjene u ponasanju potroSaca te u njihovom nacinu
razmiSljanja, kulturi, ideologijama i pokretackim silama. Ljudi sve viSe konzumiraju dobra u
svrhu stvaranja, oblikovanja i unaprjedenja osobnih identiteta, odnosno biraju ona dobra koja
¢e taj identitet uljepSati 1 proSiriti te pomocu kojih ¢e se povezati sa zeljenom grupom ili
oznaciti prijelaz iz jedne Zivotne faze u drugu. OglaSivacka perspektiva pomice se od o€itog
1 opipljivog (dobra i usluge) ka neopipljivom (znakovi i znacenja). Ponude su sve sloZenije, a
semiotika pomaZe u njthovom lak§em tumacenju 1 razumijevanju, $to u kona¢nici omogucava
jednostavniji odabir za potrosace. Semiotika takoder poboljSava cjelokupni proces slanja
poruka i pomaze u podsvjesnom donosenju odluka. Znacenje dobara za potrosace moze biti
povezano uz njihovu materijalnu vrijednost (npr. najsuvremenija tehnologija ili odjeca
luksuznih robnih marki), nematerijalnu vrijednost, odnosno uz osje¢aje i emocije koje
pojedinac veze uz odredeni proizvod, te uvjetovano kulturnim normama (npr. bozi¢na jelka za
Bozi¢). Prema tome, potroSnjaje simbolicka i omedena psiholoskom i druStvenom dimenzijom

kroz koju potrosa¢ prenosi znacenja na robu i uvrStava ih u svoj Zivotni stil (Oswald, 2012:
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17).

Prilikom oglasavanja koriste se simbolicke poruke kojima se robna marka ili proizvod povezuje
sodredenim skupom uvjerenja u umovima potrosaca. Stoga se u te svrhe koriste verbalne i
neverbalne tehnike uvjeravanja kojima se nastoji doprijeti do ciljane publike i utjecati na
stavovei stil zivota ljudi. Sukladno s tim, semiotiCke teorije 1 metode mogu olaksati
prepoznavanje ciljanog trzista te pomo¢i u razumijevanju specifi¢nih trendova i na¢ina na koji
se stavovi 1 ponasanje oblikuju i uz pomo¢ tog znanja razumjeti kako razliciti oglasivacki

programi mogu poboljsati komunikaciju s krajnjim korisnikom (Faizan, 2019).
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4. VIZUALNA METAFORA I METONIMIJA U OGLASAVANJU

Nakon sazetog uvoda u semiotiku i temeljne koncepte, ovo se poglavlje bavi sveobuhvatnom
razradom primarnog fokusa rada: vizualne metafore 1 metonimije. U pocetku se pojasnjavaju
temeljne znacajke vizualne komunikacije i njezine primjene u oglasavanju te razliciti nacini
percepcije vizualnih znakova koji ¢ine temeljni okvir vizualnih metafora i metonomija. Nakon
toga, razrada se posebno usredotocCuje na primjenu metafora 1 metonimija, pocevsi od njihove
primjene u jeziku i proSiruju¢i se na njihove vizualne i multimodalne manifestacije u

marketinskim oglasima.

4.1. VIZUALNA KOMUNIKACIJA U OGLASAVANJU

Ljudski osjetilni receptori neprestano prikupljaju informacije iz okoline, a tumacenje tih
informacija oblikuje nacin na koji ljudi komuniciraju sa svijetom. Percepcija (lat. perceptio)
odnosi se na nacin na koji su osjetilne informacije strukturirane, shvaéene i svjesno dozivljene.
Perceptivni dozivljaj, iako uvjetovan podrazajima iz okoline, podlozan je djelovanju
psiholoskih ¢imbenika kao Sto su individualna motivacija, znanje, misli, osobna stajaliSta,
uvjerenja, ocekivanja, emocije 1 sli¢no. Perceptivni dozivljaj je subjektivan, odnosno
jedinstven za svakog pojedinca, $to znaci da svaka osoba dozivljava svijet na poseban nacin

(Internetski izvor 10).

Vizualna percepcija jedan je od razliCitth oblika percepcije 1 predstavlja kognitivhu
komponentu tumacenja vizualnih podrazaja. Ona obuhvaca sposobnost mentalne obrade
vizualnih informacijau svrhu rjeSavanja problema i poduzimanja aktivnosti kao odgovor na
zahtjeve okoline. (Internetski izvor 8). Vizualna percepcija odnosi se na sposobnost mozga da
razumije ono Sto vidi. Kako objasnjava Berger (2021), ljudsko razumijevanje i percepcija
svijeta ne oslanjaju se isklju¢ivo na verbalne opise, ve¢ su pod snaznim utjecajem pojedinacnih
vizualnih iskustava. Vizualnim opaZanjem uspostavlja se veza sa svijetom, a nac¢in na koji
pojedinac opaza predmetei pojave pod utjecajem je osobnog znanja i uvjerenja. Vazno je
istaknuti da vizualna percepcija i interpretacija danasnjeg svijeta nisu fiksne, ve¢ su podlozne
promjenama. Nacin na koji ljudi shvacaju dana$nji svijet subjektivan je i znatno razli¢it od
percepcije ljudi iz proslosti, koji je oblikovan tadasnjim uvjerenjima, tradicijama, stilom Zivota
1 dostupnim znanjem. Na primjer, tijekom srednjeg vijeka ljudi su povezivali vatru s fizickim
postojanjem pakla, Sto je dovelo do drugadije percepcije vatre u usporedbi sa suvremenim

dobom. Doista, okruzenje i prevladavajuce
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drustvene 1 kulturne vrijednosti u kojima pojedinac odrasta, igraju znaCajnu ulogu u
svakodnevnom oblikovanju njegovih iskustava i percepcije informacija i vizualnih podrazaja.
Kao rezultat toga, ljudi iz razliCitih sredina 1 kultura mogu imati razli¢ite interpretacije i
odgovore na iste vizualne podrazaje zbog utjecaja njihovog jedinstvenog okoliSa i

sociokulturnog konteksta (Berger, 2021: 9-11).

Cinjeni¢no je da je suvremeni svijet vizualniji nego ikad prije, stoga je i koristenje vizualnih
elemenata u oglasavanju sve vaznije. Prema dana$njim statistikama, prosjecna osoba ima
raspon paznje od 8 sekundi, §to je i razumljivo ako se uzmu u obzir ogromne koli¢ina
informacija i podataka s kojima se pojedinac svakodnevno susrece. Ljudski mozak obraduje
slike do 60 tisuca puta brze od teksta. Putem slika i1 vizualnih elemenata lakSe se uci i pamti.
Mnogo je lakSe zapamtiti detalje i elemente vizualnog prikaza, nego procitati tekst. Osim toga,
ucinkovitiji promatranjem slikovnih sadrzaja (Internetski izvor 9). Iz marketinske perspektive,
stalna izlozenost vizualnim oglasima duboko utjece na percepciju potroSaca te na
razumijevanje tvrtke i njezinih proizvoda. Cak i ako ne posjeduju opsezno znanjeo odredenim
proizvodima ili poslovnoj praksi, potrosaci podsvjesno stvaraju ideje i misljenja na temelju

vizualnih znakova sadrzanim u oglasima (ibid).

Vizualno oglaSavanje usredotoCeno je na koriStenje vizualnih elemenata kao S§to su slike,
videozapisi, naslovi, logotipi, infografike 1 drugi multimedijski formati za ucinkovito
komuniciranje marketin§kim porukama i izlaganje vrijednosti robne marke ili proizvoda.
Koristenje vizualnih elemenata u oglaSavanju nudi brojne prednosti. Vizualni sadrZaj
prvenstveno omogucuje brzu i u€inkovitiju komunikaciju Zeljene poruke. Privla¢i pozornost 1
duze se sadrZava u svijesti potrosaca. Osim toga, vizualni sadrZzaj pomaZe robnoj marki u
povezivanju s publikom na nacin na koji pisane poruke ne uspijevaju. Ta se veza temelji na
psiholoskoj projekciji, tj. identifikaciji. Ljudi imaju tendenciju projicirati svoja osobna iskustva
1 unutarnje emocije na ono §to percipiraju izvana, Sto im omogucuje da se odnose prema
vizualnom sadrzajuna osobniji na¢in. To ukljucuje 1 sposobnost ljudi da suosjecaju s drugima.
Razlog koristenja vizualnih elemenata u oglasima je psiholoska projekcija kako bi se identitet

kompanije pohranio u um 1 sje¢anja potrosaca (Internetski izvor 10).

Kada se govori o komunikaciji, najprije se pomisli na verbalnu komunikaciju. Medutim, iako

komuniciranja ostvaren je upravo putem gledanja. Citav svijet sastavljen je od poruka koje
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pored lingvistiCkih sadrze i1 vizualne znakove. Vizualni jezik je neverbalan, sastavljen od
ekspresivnih gesti koje korespondiraju s dogadajima u kojima je izravno prisutan odnos izmedu
same geste i prenesenogznacenja. On je takoder konkretan i sadrzan unutar stvarnog prostora i
vremena. Dok se vizualni znakovi mogu generirati ispod razine svijesti, ljudski um je razvio

sposobnosti da ih svjesno koristi kao znakove (Jamieson, 2007: 124).

Vizualni znakovi koriSteni su u novinama, gestama, prometu, na televiziji 1 u marketinskim
oglasima. Sli¢no jezi¢nim znakovima, vizualni znakovi sastoji se od materijalnog oznacitelja,
koji prenosi znak zajedno s oznacenikom, odnosno popratnim mentalnim konceptom koji mu
se pripisuje. Svaka vrsta komunikacije, pa tako 1 vizualna komunikacija, sastoji se od tri klju¢na
elementa: izlagac/posiljatelj, gledatelj/primatelj i medij kojim se komunikacija prenosi. Na sve
tri komponente utjecu drustveni i kulturni ¢imbenici. Vazno je naglasiti da na znacenje vizualne
poruke utjece kontekst, Sto poruku ¢ini podloznijom manipulaciji iproizvoljnosti. Osim toga,
u vizualnom jeziku vazno je razumjeti ograni¢enja i mogucnostipojedinog medija, kao i
kreativnost pristupa posiljatelja/izlagaca poruke u uporabi elemenata kojitvore vizualnu sliku

(Jamieson, 2007: 116-117).

Kao §to je ranije spomenuto, znak je znak samo onda kada postoji znacenje koje mu se
pripisuje. Kod izostanka znacenja, znak gubi svoj status i postaje puka prisutnost. Bilo da je
rijec o verbalnom ili vizualnom znaku, mora postojati veza izmedu dva elementa, oznacitelja i
oznacenika. Ukoliko znak kao oznacitelj ne uspije potaknuti odredeno znacenje, dolazi do
stanja ravnodus$nosti 1 nerazumijevanja. Znakovi su sveprisutni i otvoreni za brojna tumacenja

(ibid).

Ferdinand de Saussure isti¢e da znacenje znaka proizlazi iz razlika medu oznaciteljima, a te se
razlike mogu analizirati na dvije razine: sintagmatskoj (koja se odnosi na raspored ili
pozicioniranje) i paradigmatskoj (koja se odnosi na supstituciju ili zamjenu). Sintagme 1i
paradigme uspostavljaju strukturni okvir unutar kojeg znakovi dobivaju znacenje (ibid: 119-

120).

Sintagmatski odnosi (in praesentia) odnose se na slaganje ili kombiniranje, ovo i ovo i ovo,
odnosno predstavljaju uredenu kombinaciju oznacitelja u interakciji koja tvori smislenu

cjelinu
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unutar teksta, a koju Saussure naziva ,,lancem®, pri ¢emu istice vaznost uzajamno zavisnog
odnosa dio-cjelina. Sintagmatske kombinacije izraduju se unutar okvira sintaktickih pravila te
eksplicitnih 1 neeksplicitnih konvencija. Sintagmatska analiza odnosi se na strukturalnu
tehniku,a sadrzi vremenske (prije-poslije), prostorne (polozaj) i1 konceptualne odnose

(diskurs) (Chandler, 2007: 84-86).

Paradigmatski odnosi (in absentia) odnose se na asocijacije ili izbor, ovo ili ovo ili ovo, a
predstavljaju skup pridruzenih oznacitelja ili oznacenika koji su Clanovi neke odredujuce
kategorije, a istovremeno znacajno razliciti. Paradigmatska analiza nastoji ukljuciti kontrast i
usporedbu svakog od prisutnih oznalitelja s odsutnim oznaciteljima koji su se mogli
upotrijebiti te razumjeti zasto je odredeni oznacitelj upotrijebljen u odredenom kontekstu, a ne

alternativa koja je mogla biti odabrana u sli¢nim okolnostima (ibid: 87-88).

4.2. METAFORA
Metaforom se bave brojni pisci, filozofi i jezikoslovci jo§ od antickog doba. Tradicionalno se
metafora povezuje sa stilskim izrazajnim sredstvom koje se koristi u pjesnickom jeziku kako

bi ukrasio i obogatio govor.

Pojam metafora potjece od gréke rijeci ,,puetapopd “, Sto znaci prijenos. Obi¢no se definira kao
preneseno znacenje utemeljeno na stvarnoj ili umjetno kreiranoj sli¢nosti. Metafora sesmatra
tropom jer ukljucuje promjenu osnovnog znacenja 1 ukljuCuje izraZavanje, odnosno
preslikavanje jednog znacenja pomocu drugog (Internetski izvor 25). Ako se obrati paznja na
svakodnevni govor, primijetit ¢e se da je ispunjen metaforama koje su postale toliko uobicajene
da ih se viSe ne prepoznaje kao takve. Na primjer, izraz ,,macji kasalj* Cesto se koristi kako bi

se opisalo nesto Sto je lako 1 jednostavno.

Do danas su se razvile mnoge teorije 1 ideje o metafori, a trenutno je zastupljeno shvacanje
metafore kao spoznajnog fenomena, pri ¢emu se naglaSava njezina kognitivna funkcija, tj.

povezanost misaonog procesa s jezicnim izrazajem (SusSac, 2022: 27).

Kako tvrde Lakoff i Johnson, bit metafore je u ,,razumijevanju i dozivljavanju jedne vrste
stvariu smislu druge® (Chandler, 2007: 127). Metafora se u jeziku sastoji od primarnog,
doslovnog subjekta (,,tenora‘), a izrazava se kroz sekundarni, figurativni subjekt (,,vozilo*).
lako metafora zanemaruje denotativnu, odnosno doslovnu sli¢nost, neka vrsta sli¢nosti je

nuzna kako bi
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metafora imala smisla prilikom tumacenja. Kod svih vrsta metafora na pojedincu je da izvuce
vlastite zakljuCke o tockama usporedbe, a u vecini slucajeva kontekst ukazuje na primarni

subjekt (ibid: 128).

Lakoff i Johnson (2003) tvrde da se vecina koncepata temelji na tri vrste metafora:

orijentacijskoj, ontoloskoj i strukturalnoj metafori.

Orijentacijske metafore odnose se na prostornu organizaciju koncepta (gore-dolje, unutra-
van,blizu-daleko, srediSnje-periferno, naprijed-natrag, ukljuc¢eno-isklju¢eno, duboko-plitko).
Takve metaforicke orijentacije nisu arbitrarne, ve¢ imaju temelj u Covjekovom fizickom,

drustvenom i kulturnom iskustvu. Primjer orijentacijske metafore glasi:

e SRECA JE GORE / TUGA JE DOLIJE (Podiglo mi je raspoloZenje. / Potonuo sam.) Iz
navedenog primjera moze se is€itati fiziCka osnova: spustena ramena i glava pognuta
prema dolje vezu se uz depresiju i negativne emocije, dok se uspravan polozaj tijela

veze uz srecu i pozitivne emocije (ibid: 15-19).

Ontoloske metafore povezuju aktivnosti, ideje 1 emocije s entitetima i supstancama. To
podrazumijeva razumijevanje iskustava u smislu objekata i supstanci, pri ¢emu se dijelovi
iskustva biraju i tretiraju kao tvari jedinstvene vrste, tj. odnose se na materijalizaciju apstraktnih

strojeva. Primjer takve metafore je sljedeci:

e UM JE STROJ (Mozak mi je skroz zablokirao. / Nakon pet minuta sam se iskljucila.).
Iz navedenog primjera vidljivo je kako se ljudskom umu 1 procesu razmisljanja
pripisuje znacenje materijalnog 1 opipljivog objekta (stroja) kako bi se lakSe predocilo

stanje (ibid: 26-29).

Strukturalne metafore su sveobuhvatne metafore, koje se nadovezuju na prethodne dvije
vrste, a omogucavaju strukturiranje jednog koncepta (ciljne domene) u smislu drugog (izvorne

domene). Na primjer:

e VRIJEME JE NOVAC (UloZeno je mnogo vremena u projekt. / Trosi§ mi vrijeme.),
pri ¢emu se apstraktnom pojmu vremena pripisuju znacajke 1 vrijednost novca, tj. ono
se moze troSiti, Stedjeti 1 ulagati ¢ime se zeli pribliziti misao da je vrijeme dragocjeno

(ibid: 8-12)
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4.2.1. VIZUALNA METAFORA

U marketinskim se oglasima Cesto za prijenos poruke koju je tesko ili nemoguce verbalno
izraziti koriste vizualne metafore. To ponekad ukljucuje prijenos odredenih kvaliteta s jednog
znaka na drugi, Sto je vidljivo u primjeru oglasa za parfem Chanel no.5, koji je prethodno
proucila Judith Williamson. Naime, kada su u pitanju miris ili okus vrlo je teSko prenijeti
informacije o proizvodu. Stoga se takvi oglasi temelje na prikazivanju zivotnog stila povezanog
s proizvodom kako bi se navelo potrosate na misao da kupnjom proizvoda postaju dio

specifi¢nog nacina zivota.

Slika 5. Oglas za parfem Chanel

Izvor: https://www.pinterest.com/pin/catherine-deneuve-is-the-face-of-chanel-number-5-70s--

106960559891091106/ preuzeto 24.12.2022.

U ovom oglasu stvara se poveznica izmedu poznate francuske glumice Catherine Deneuve i
parfema Chanel no.5. Unato€ izostanku konkretne veze izmedu ova dva znaka, poveznica se
stvara pomocu znacenja lica glumice u svijetu filma i proizvoda Chanel no.5 u svijetu parfema.
Dakle, u ovom su oglasu suprotstavljena dva oznacitelja: lice Catherine Deneuve koje
predstavlja francuski stil, ljepotu, eleganciju, glamur i sofisticiranost te bocica luksuznog
parfema kako bi se porucilo da parfem Chanel no.5, jednako kao i glumica Deneuve,
predstavlja ljepotu i glamur. Medutim, naglasak nije samo na licu glumice, ve¢ na njegovoj
poziciji u sustavu znakova gdje oznacava cjelokupnu francusku ljepotu i stil Zivota, Sto ga ¢ini

korisnim za prodaju specifi¢énog parfema. Da u oglasu nije rije¢ o poznatoj filmskoj zvijezdi
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koju prati status sofisticiranosti i bezvremenske ljepote ovakva bi veza bila u potpunosti

besmislena (Williamson,1978: 25-26).

Za bolje razumijevanje vizualnih metafora vazno je navesti pojam konceptualne metafore.
Premalakoff i Johnson, konceptualna metafora je ,,prirodan dio misli®, a jezicna metafora
,prirodan dio govora“. Osim preslikavanja izmedu dviju domena, kod konceptualne metafore
vazno je uzeti u obzir metaforicko shvacanje pojedinih aspekata ciljne domene putem znanja i
zakljuCaka o izvornoj domeni, $to jasno upucuje na spoznajni karakter konceptualne metafore.
Kroz konceptualnu metaforu objasnjava se slozena domena pomocu jednostavnije domene

koja je bliza temeljnom utjelovljenom iskustvu (Stanojevi¢, 2009).

lako je nemoguce tvrditi o pocCecima uporabe termina vizualne, tj. slikovne (pictorial)
metafore, ¢ini se kako vecina autora pronalazi ishodiste u likovnoj umjetnosti (Susac, 2022:
79). Vizualne metafore su po svom karakteru monomodalne, §to znaci da su njihov cilj 1 izvor
prikazani u potpunosti u vizualnim terminima (Forceville, 2008: 464). S druge strane,
multimodalne metafore su one kod kojih su ,,cilj i izvor predstavljeni iskljucivo i pretezno u
razli¢itim modusima® (Forceville, 2006: 384). To mogu biti metafore ¢ija je ciljna domena
vizualna, a izvorna verbalna ili obrnuto, §to zahtjeva proces mentalnog razumijevanja tih

koncepata (Rordriguez, Maria, 2015: 110).

Roland Barthes razraduje funkciju verbalnog elementa u odnosu na slikovni, pri ¢emu razlikuje
tr1 vrste poruka koje Cine sastavni dio verbalnog i slikovnog dijela oglasa. Sliku opisuje
kao

»lebdec¢i lanac* gdje verbalna poruka sluzi kako bi taj lanac ucvrstila, odnosno kako bi
identificirala elemente scene i samu scenu. Nadalje, razlikuje dvije funkcije jezi¢ne poruke u
odnosu na vizualni, tj. slikovni dio, a naziva ih anchorage (sidriste) 1 relay. Funkcija sidrista
je povezivanje intencionalnog znacenja slike s pisanom rije€i, tj. usmjeravanje na pravilno
¢itanje ne samo marketinskih oglasa, ve¢ i fotografija, stripova, televizijskih djela, filmova 1
sli¢no, a funkcija mu je primarno ideoloska. S druge strane, relay se odnosi na tekst koji dodaje
znacenje. MozZe stajati neovisno od slike, a zajedno sa slikom sudjeluje u prijenosu Zeljenog

znacenja (npr.

22



strip). Nadalje, u slikovnom dijelu oglasa, Barthes razlikuje dva aspekta: konotiranu, tj.
simbolic¢ku poruku te denotiranu, tj. doslovnu poruku. Konotirana poruka predstavlja ukupnost
svih znakova koji su sadrzani u slici i njezinim dijelovima, odnosno asocijacije koje izaziva te
moze istovremeno sadrzavati viSe znacenja. S druge strane, denotirana se poruka odnosi na
stvaran, prirodan prikaz osloboden svih znacenja koja mu se pripisuju (Forceville, 1996: 71-

72).

Vizualne metafore u oglaSavanju sustavno je obradio Charles Forceville (1996: 68) isti¢u¢i da
suvremeno oglasavanje koristi brojne metafore u komuniciranju poruke te da oglasi
predstavljaju takozvani ,,tekstualni zanr* motiviran jasnim namjerama. Kada je jasno da ono
Sto se vidi jest marketinski oglas, a ne neki drugi tekstualni zanr poput djecjeg crteza, lakse ce

se oblikovati o¢ekivanja i strategija tumacenja (ibid).

Kao §to je ranije reCeno, oglasavanje se koristi kao sredstvo za informiranje potrosaca o
proizvodima 1 uslugama s ciljem uvjeravanja i poticanja na kupnju. Prema tome, temeljni
razlozi za Forcevilleovu analizu metafora u oglasavanju su postojanje intencionalnosti,

tj.namjere i koli¢ina vizualnih metafora prisutnih o oglasima.

Cilj oglaSavanja podrazumijeva uvjeravanje potencijalnog klijenta da kupi (doslovno ili
figurativno) proizvod, uslugu ili ideju. S jedne strane, oglasavanje je financijski skupo i
zbogtoga je vremenski 1 prostorno ograniceno. S druge strane, danasnji svijet konzumerizma
izlozioje potrosae ogromnom broju komercijalnih oglasa i oteZalo mogu¢nost zaokupljanja
njihove paznje. Iz tog se razloga oglasivaci koriste raznim tehnikama 1 alatima kako bi unato¢
ograni¢enjima ostvarili maksimalan uc¢inak, a upravo uporaba vizualnih metafora i metonimija

na kreativan i osebujan nacin uspijeva istaknuti karakteristi¢an oglas u gomili istih (ibid: 69).

Forceville uzima Blackovu teoriju interakcije 1 teoriju Lakoffa i Johnsona koja objasnjava
jezic¢nu metaforu kao manifestaciju konceptualne metafore kako bi izradio sistemati¢nu razradu
vizualnih metafora, pri cemu naglasava vaznost kontekstualnih ¢imbenika 1 jasnu identifikaciju
posiljatelja 1 primatelja poruke, koji u komercijalnim oglasima nisu sinkronijski 1 sintopijski
nazoc¢ni. Osim toga, dodaje da su oglasi utemeljeni pretezno na slikovnom prikazu, a ne na
drugim oblicima komunikacije, pri ¢emu je namjera upitna, a komunikacijska odgovornost
prebacena s poSiljatelja na primatelja poruke (SuSac, 2022: 82). Do sada su se uglavnom
razvijale taksonomije jezicnih metafora, no u posljednje vrijeme razvijaju se nove metode

primjenjive na vizualnom podrucju.
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Charles Forceville jedan je od kljucnih teoretiCara u razradi klasifikacije vizualnih metafora,

a uprvobitnoj klasifikaciji identificirao je nekoliko kategorija vizualnih metafora:
e metafora s jednim slikovno prisutnim pojmom
e metafora s dva slikovno prisutna pojma
e slikovna poredba

e jezi¢no-slikovna metafora

Medutim, nakon uocavanja pojedinih nedostataka prvobitne klasifikacije, Forceville
naglaSavada se vizualna metafora moZze realizirati na viSe nacina, prilikom c¢ega mora

zadovoljiti sljedece uvjete (Susac, 2022: 96):

e Vizualna metafora pristupacna je jednom ili viSe osjetila.
e Vizualna metafora moze se konceptualizirati kao metaforicki iskaz, tj. kao sadrzaj 1
prijenosnik.

e Prijenosnik izaziva konotacije koje se mogu preslikati na sadrzaj.

Sukladno s tim, svoj prvobitni model klasifikacije prepravlja u sljedece tipove metafora (ibid:

96-99):

¢ kontekstualna metafora — metafora s jednim vizualno prisutnim pojmom

e hibridna metafora — metafora u kojoj su dva vizualno prisutna pojma sjedinjena u jedan

e poredba — metafora u kojoj postoje dva cjelovita i paralelno prisutna vizualna pojma

e integrirana metafora (prvobitno medumodalna metafora) — ciljni pojam ili objekt
prikazani su tako da svojim poloZajem ili drzanjem asociraju na drugi pojam ili objekt

bez vidljivih kontekstualnih znakova
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Slika 6. Oglas za Dove Hair Silk

ook je haar verdient af en toe iets lekkers.
Izvor: Forceville 2008: 465

U kontekstualnoj metafori predmet je metaforiziran zbog konteksta u kojem se nalazi.
Forcevillenavodi primjer nizozemskog oglasa za Dove: Hair Silk (svila za kosu) koji prikazuje
zlicu umetnutu u otvorenu ambalazu proizvoda uz slogan ,,I vasa kosa ponekad zasluzuje
poslasticu“. U ovom primjeru zlica je najvazniji kontekstualni element i metafori¢ki oznacava
izvornudomenu, tj. sladoled jer cijeli prikaz podsje¢a na zdjelicu sladoleda (ili nekog drugog
sli¢nog deserta) ¢ime se prenosi misao da je SVILA ZA KOSU SLADOLED, odnosno kao $to
je sladoled poslastica za nepce, tako je i njihov proizvod poslastica za kosu (Forceville, 2008:
465).
Slika 7. Oglas za Lipton ¢aj

Izvor: https://roblepair.nl/waardering-en-interpretatie-van-visuele-metaforen/ preuzeto 1.1.2023.
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Gornji oglas primjer je hibridne metafore marke Lipton, britanskog proizvodaca ¢aja za novi
okus od narance i dumbira. Na slici se mogu uociti dva slikovna prikaza vizualno stopljena na
nacin da okupiraju isti prostor $to je u fizickoj realnosti nemoguce. Prikazana polutka narance
iskoriStena je u svrhu oponasanja stvarne keramicke Salice, $to je ujedno naglaSeno uporabom
tanjuri¢a i rucke. Izvornu domenu &ini svjeza naranéa, ¢ime se prenosi koncept CAJ JE
SVIEZA NARANCA, odnosno da je okus toliko intenzivan i svjez kao da je rije¢ o pravoj

naranci (obradaautora).

Slika 8. Oglas protiv puSenja

Izvor: https://www.belasartes.br/bablog/tendencias/campanhas-criativas-contra-o-cigarro preuzeto: 1.1.2023.

U slikovnoj poredbi metaforicko znacenje proizlazi iz dva cjelovito prikazana objekta
smjeStena paralelno jedan uz drugi, Sto je vidljivo iz predloZzenog oglasa usmjerenog na
drustveno korisno oglasavanje za kampanju protiv pusenja. Oglas prikazuje cigaretu i metak
popracen sidriSnim natpisima slow (sporo) uz cigaretu i quick (brzo) uz metak. Na taj se nac¢in
pokusava prenijeti poruka da su i metak i cigareta alati koji ubijaju, samo ne istom brzinom.
Dakle, ciljnu domenu c¢ine metak i cigareta, a izvornu smrt, iz ¢ega slijedi metafora

CIGARETA JE METAK, odnosno CIGARETA JE SMRT.
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Slika 9. Oglas za Phillips Senseo aparat za kavu

Izvor: https://www.foodfromholland.eu/english/product/philips-senseo-coffee-maker-classic/ preuzeto 1.1.2023.

Kod integrirane metafore fenomen se dozivljava kao jedinstven objekt koji se predstavlja na
takav nacin da svojim polozajem nalikuje drugom objektu uz odsustvo kontekstualnih znakova.
Forceville uzima za primjer Phillipsov oglas uredaja za kavu Senseo u kojem aparat svojim
zakrivljenim polozajem i postoljem na kojem se nalaze dvije Salice podsjeca na pognutog
sluguili batlera koji ljubazno posluzuje kavu iz ¢ega slijedi metafora UREDAJ ZA KAVU JE
SLUGA unato¢ direktnom prikazu sluge ili drugih implikacija (Forceville, 2008: 468).

Osim Forcevilleove taksonomije vizualnih metafora u oglasavanju, a za potrebe rada, izdvojit
¢e se 1 model vizualne retorike koji su razvili Barbara J. Phillips i Edward F. McQuarrie u svrhu

razumijevanja nacina na koji odredena vizualna metafora funkcionira.
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Slika 10. Phillips/McQuarrie model vizualne retorike

RICHNESS

Meaning Operation

Comparison
Connection Similarity Opposition
Visual (‘A is associated (‘A is like B") (‘A is not like B’)
Structure with B’)
c st
o Juxtaposition
M | (Two side-by-side | Equal sweetener Dexter shoes Comfort fabric
P images) softener
L
E Fusion Tide
X (Two combined Discover card Kudos granola bar
_:_ images) Reflex racquet
Y
Y Replacement Canadian magazine
(Image present Silk soy milk Welch’s juice industry
points to an ish
absent image) Sty DElighe

Izvor: Barbara J.Philips, Edward F. McQuarrie: Beyond Visual Metaphor: A New Typology of Visual Rhetoric
inAdvertising Article in Marketing Theory, June 2004, SAGE Publications, p.116

Tipologija se sastoji od vertikalne linije slozenosti i horizontalne linije obogaéenosti. Na
vertikalnoj liniji nalazi se kategorija vizualne strukture koja se, gledajuéi od gore prema dolje,
sastoji od tri elementa: supostavljanje (juxtaposition), stapanje (fusion) 1 zamjena
(replacement). Na horizontalnoj liniji obogacenosti nalazi se kategorija znac¢enjskih operacija
koja se, gledajucis lijeva na desno, sastoji od tri elementa: povezanost (connection), slicnost

(similarity) 1 suprotnost (opposition), dio potkategorije usporedbe (comparison).

Za potrebe razumijevanja taksonomije vizualne retorike navedeni su primjeri koje su obradili

autori ovog modela.
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Slika 11. Oglas za zasladiva¢ Equal

EQuaL

»

Izvor: Barbara J.Philips, Edward F. McQuarrie: Beyond Visual Metaphor: A New Typology of Visual Rhetoric
inAdvertising Article in Marketing Theory, June 2004, SAGE Publications, p.121

Kao primjer kombinacije supostavljanja i povezanosti jednog vizualnog objekta s drugim,
autori odabiru oglas za zasladiva¢ Equal koji prikazuje dvije slike: paket Equal zasladivaca s
izrezanim trokutom i trokutasti komad torte od sira pri cemu paket zasladivaca zamjenjuje tortu
od sira u smislu manjeg dijela (sastojak) prema vecoj cjelini (torta). U navedenom oglasu ne
usporeduje seEqual s kola¢em od sira, ve¢ se Zeli poruciti da je Equal suradnik torte, odnosno

da se Equal moze koristiti za pecenje slatkih deserata (Phillips, McQuarrie, 2004: 121).

Za primjer stapanja 1 povezanosti jednog vizualnog objekta s drugim odabran je oglas za
Discover kreditnu karticu u kojem je ciljni pojam kartice metafori¢ki stopljen s izvornim
pojmom, tj. raCunalnom karticom, a oba su djelomi¢no prikazana unutar racunala.Elektronicki
elementi racunala rasporedeni su tako da podsjec¢aju na izgled Discover kreditne kartice.
Naime, razlog povezivanja kreditne kartice s racunalom je taj da se istakne njihova povezanost
s racunalom, tj. elektronikom opcenito, a ne da su svojim izgledom i svrthom kao rac¢unalo.
Ovim se putem zele prenijeti subliminalne poruke u umovima potrosaca o povezanosti kreditne

kartice s njihovim interesom za tehnologijom (ibid). (napomena: slika je nedostupna.
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Slika 12. Oglas za sojino mlijeko Silk

Izvor: Barbara J.Philips, Edward F. McQuarrie: Beyond Visual Metaphor: A New Typology of Visual Rhetoric
inAdvertising Article in Marketing Theory, June 2004, SAGE Publications, p.122

Za kombinaciju zamjene i povezanosti odabran je primjer oglasa za sojino mlijeko proizvodaca
Silk na kojem Zitarice u obliku nasmijesenog lica predstavljaju sretnog korisnika proizvoda.
Medutim, prikazano je samo nasmijeSeno lice od Zitarica kojim se Zeli uputiti na izostavljenu
misao ili ideju, koja je siguran ishod konzumacije sojinog mlijeka, a to je sretan korisnik
(Phillps, McQuarrie, 2004: 122). Bitno je naglasiti da je u prikazanom oglasu metaforicka
povezanost oglasivanog proizvoda i zamijenjenog dijela ostvarena indirektnim putem, odnosno
metaforicnost je ostvarena na Zitaricama unato¢ ¢injenici da je ovo oglas za sojino mlijeko

(Susac, 2022: 104).

Druga grupa Phillips-McQuarrieve taksonomije vezana je uz usporedbu temeljenu na sli¢nosti

(A je kao B) za sve tri vizualne strukture.

Za kombinaciju usporedbe temeljene na sli¢nosti i strukture supostavljanja navodi se oglas za
Dexter cipele koji prikazuje dva vizualna prikaza: cipelu i krevet. Cipela i krevet prikazani su
iste veli¢ine jedan pored drugoga smjeSteni u kutiji za cipele. Na ovaj nacin metafora porucuje
CIPELA JE (KAO) KREVET, tj. oboje su mekani, udobni, sluze kao odmor za stopala i slicno
(napomena: slika je nedostupna). Buduci da je moguce izvuci vise zakljucaka ili asocijacija iz
ovog oglasa, jasno je kako oglasi koji koriste ovu metaforicku kombinaciju pruzaju

potroSac¢ima mnostvo moguc¢ih tumacenja (Phillips, McQuarrie, 2004: 122).
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Slika 13. Oglas za Reflex teniski reket

/)

Izvor: Barbara J.Philips, Edward F. McQuarrie: Beyond Visual Metaphor: A New Typology of Visual Rhetoric
inAdvertising Article in Marketing Theory, June 2004, SAGE Publications, p.123

Druga kombinacija odnosi se na usporedbu temeljenu na sli¢nosti i stapanja upotrijebljenu u
oglasu za teniski reket Reflex u kojem je glava reketa prikazana kao celjust morskog psa. Iz
povrsinske slicnosti mogu se generirati strukturne slicnosti izmedu ta dva vizualna prikaza.
REKET JE (KAO) MORSKI PAS $to mozZe znaciti da ,,jede protivnike* te da je mocan i snazan
kao morski pas (ibid: 123).

Slika 14. Oglas za sok od grozda Welch

A‘!mnd.u,.'

Izvor: Barbara J.Philips, Edward F. McQuarrie: Beyond Visual Metaphor: A New Typology of Visual Rhetoric
inAdvertising Article in Marketing Theory, June 2004, SAGE Publications, p.117
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Tre¢a kombinacija je usporedba temeljena na sli¢nosti i struktura zamjene. Odabran je oglas
za sok s okusom grozda proizvodaca Welch u kojem je prikazan samo jedan od dvaju prikaza
koja se usporeduju, pri cemu je navedeni prikaz smjesten u specifi¢an kontekst (vinski podrum
i ¢a8a za vino) kojim se konstruira drugi. Dakle, Zeli se poru¢iti da je SOK OD GROZPA
(KAO) VINO (prikaz koji nedostaje) jer oba dijele neke od zajednickih karakteristika, tj. glavni

im je sastojak grozde i imaju sli¢ne blagodati (ibid).

Posljednja grupa odnosi se na usporedbu temeljenu na opoziciji (A nije kao B) za sve tri
vizualnestrukture.

Slika 15. Oglas za omeksivac rublja Comfort

Izvor: Barbara J.Philips, Edward F. McQuarrie: Beyond Visual Metaphor: A New Typology of Visual Rhetoric
inAdvertising Article in Marketing Theory, June 2004, SAGE Publications, p.124

Prva je kombinacija opozicije i supostavljanja upotrijebljena u oglasu za omeksivac rublja

Comfort. Razlog zbog kojeg nije konstruirana usporedba temeljena na sli¢nosti: CARAPE SU

POPUT KAKTUSA, ve¢ obrnuto: CARAPE NISU POPUT KAKTUSA, sama je kategorija

proizvoda koji se oglasava Sto utjece na nain na koji potrosaci percipiraju metaforu (ibid: 124).
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Slika 16. Oglas za granola ploc¢ice Kudos

Izvor: Barbara J.Philips, Edward F. McQuarrie: Beyond Visual Metaphor: A New Typology of Visual Rhetoric
inAdvertising Article in Marketing Theory, June 2004, SAGE Publications, p.125

Gornji oglas primjer je druge kombinaciju trece kategorije koja se odnosi na usporedbu
temeljenu na suprotnosti i stapanju. Oglas za Kudos granola plo¢ice prikazuje zlu macéehu
spojenu s vilom kumom, §to najvjerojatnije sugerira da ¢e majke biti percipirane kao dobre
vile,a ne zlonamjerne zene iz bajki ako djeci daju ukusan i hranjiv zalogaj (ibid: 125).

Slika 17. Oglas za kanadske oglasivade Casopisa

Izvor: Barbara J.Philips, Edward F. McQuarrie: Beyond Visual Metaphor: A New Typology of Visual Rhetoric
inAdvertising Article in Marketing Theory, June 2004, SAGE Publications, p.125

Posljednja je kombinacija suprotnost i zamjena. Kao §to se moze vidjeti na gornjem primjeru
za kanadske oglaSivace Casopisa koji prikazuju psece saonice koje vuku francuske pudle, a
ne haskiji. Razumijevanje ove metafore zahtijeva od potroSaca potrebno znanje o problemima

s kojima se suocCava kanadska industrija casopisa. Iz tog proizlazi potencijalno tumacenje da

33



PUDLE NISU POPUT HASKIJA (odsutan termin), odnosno da pudle nisu prikladne za vucu
pse¢ih zaprega, Cime se aludira na apsurdnost Casopisa SAD-a u opsluzivanju kanadskih

potrosaca (ibid: 125).

4.3. METONIMIJA

Metonimija dolazi od grcke rijeci metonymia, $to znaci zamjena imena. Dok se metaforicki
odnostemelji na prividnoj nepovezanosti, tj. jedno se shvac¢a u smislu drugoga, metonimijskom
je odnosu temeljna referencijalna funkcija, odnosno rijec je o upotrebi jednog ozna¢enog pojma

kao zamjene za drugi oznacCeni pojam koji je s njim u neposrednoj ili bliskoj vezi (Chandler,

2007: 129-132).

Neki teoreti¢ari metonimiju definiraju kao trop, a metonimijska zamjena ukljucuju izmedu

ostaloga sljede¢e odnose (ibid):

e posljedica-uzrok (,,Nemoj da ti bude vruce ispod ovratnika!* za ,,Nemoj se ljutiti!*),

e objekt za sadrzaj (,,Pojeo je nekoliko tanjura.“ za ,,Pojeo je vise porcija hrane.*),

e objekt za korisnika ili pridruzenu instituciju (kruna za monarhiju; mediji za novinare),
e supstanca za predmet (olovo za metak; plastika za karticu),

(13

e mijesto za dogadaj (,,Nadamo se da se Cernobil ne¢e ponoviti.“ za ,,Nadamo se da

se
e tragicni dogadaj u Cernobilu neée ponoviti.),
e mjesto za instituciju (,,Bijela kuca ne govori nista.” za ,,Vlada SAD-a ne govori nista.*),

e proizvodac za proizvod (Citam Krlezu*“ za ,Citam djelo Miroslava Krleze.*).

4.3.1.VIZUALNA METONIMIJA

Prethodni primjeri metonimijske zamjene samo su neke od razli¢itth moguénosti, a kao 1 kod
metafora, metonimi mogu biti vizualne prirode. U oglasavanju, metonimija se Cesto koristi u
oglasima za cigarete u zemljama u kojima je zakonom zabranjeno njihovo izravno prikazivanje
1 osoba koje 1h koriste (ibid). Nadalje, tipovi verbalnih metonomija mogu biti upotrijebljeni u
vizualnom obliku kao §to su:

e proizvod za proizvodaca — prikaz poznatih McDonalds krumpiri¢a za opcéeniti pojam

lanca brze prehrane
e simbol za ideju ili koncept koji simbolizira — hrvatska zastava za Hrvatsku opcéenito
e mjesto za dogadaj — Bijela kuc¢a za predsjednistvo SAD-a

e aktivnost/radnja za agenta — slika osobe koja tipka na laptopu kao prikaz posla pisca i
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sli¢no
Metafora povezuje oznacitelje na temelju sli¢nosti, tj. njihovih zajednickih karakteristika, dok
metonimija povezuje oznacitelje na temelju njihove logike ili prostorne povezanosti (Oswald,
2013: 32). Nadalje, Lakoff i Johnson (1980) smatraju da je za razliku od metafore metonimija
utemeljena na iskustvu jer uglavnom ukljucuje izravne asocijacije i ne zahtjieva prijenos iz
jedne domene u drugu Sto je ¢ini prirodnijom od metafore (Chandler, 2007: 131).

Slika 18. Broj domena i njihov odnos kod konceptualne metafore i metonimije

metafora

- > B

metonimija

Izvor: Brdar, M. (2019) Metafore i metonimije u interakciji. U: Molvarec, L. i Piskovi¢, T. (ur.) Metafore u

hrvatskom jeziku, knjizevnosti i kulturi, Zagreb: FF press, str. 57.

U slucaju konceptualne metafore 1 metonimije, preslikavanja se mogu odvijati izmedu dviju
razli¢itih konceptualnih domena (metafora) ili se mogu odvijati unutar jedne domene
(metonimija). Kod konceptualne metafore smjer preslikavanja odvija se na nacin da izvoriste

¢ini konkretnija domena, tj. bogatija znanjem, dok je cilj apstraktnija, manje poznata domena.

Sva metaforicka preslikavanja odvijaju se iz izvorne prema ciljnoj domeni, pri ¢emu se njihov
smjer ne moze mijenjati. S druge strane, kod konceptualne metonimije povremeno je moguca
zamjena uloga izvora i cilja jer su cijele domene i njihovi dijelovi ukljuceni u proces
preslikavanja, a razlike u njihovoj apstraktnosti nisu znacajne. Upravo zato postoje gore
spomenuti metonimijski parovi. Sto se ti¢e stvarnog broja preslikavanja izmedu elemenata
dviju domena, kod metafore je taj broj obi¢no viSestruk (s tim da moZe postojati samo jedno

preslikavanje), dok kod metonimije to nije moguce (Brdar, 2019: 57-59).
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Slika 19. Oglas za E. Marinella kravate

TOKYQ

254 &
E. MARINELLA
e 1914, the taste of elegance.

Izvor: https://www.trendhunter.com/trends/e-marinella-campaign preuzeto 29.12.2022.

Gornji oglas prikazuje kravate sloZzene na tanjuri¢u i zamotane na nacin koji podsjeca na sushi,
Cesti simbol Japana, uz dodatni kontekst prikaza Stapica za jelo i rijeci Tokyo, $to sugerira da
se doista radi o Japanu. Metafora i metonimija igraju ulogu u ovom oglasu zbog medusobne
povezanosti slike i teksta. Kravate postavljenje u obliku sushija su metafora za Tokio, a sushi

je metonimija za Tokio.

4.3.2. SINEGDOHA

Poseban sluc¢aj metonimije je sinegdoha (grc. cvvexdoyn, lat. intellectio). Leksikografski
Zavod Mirsolav Krleza definira sinegdohu kao: ,.trop u kojem se jedna rije¢ zamjenjuje drugom
rijeci, pri ¢emu je opseg sadrzaja rijeci koja zamjenjuje uzi ili Siri od sadrZaja rijeci koja se
zamjenjuje (Internetski izvor 12).

Medutim, mnogi se teoretiCari ne mogu sloziti oko definicije sinegdohe, pa se ona uvelike
razlikuje od jednog do drugog teoretiCara. Na primjer, teoreticar Richard Lanham (1969)
opisuje sinegdohu kao ,,zamjenu dijela za cjelinu, roda za vrstu ili obrnuto®, dok neki
ograni¢avaju usmjerenost njezine primjene, na primjer dio za cjelinu (pars pro toto), ali ne 1

obrnuto. Nadalje,
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neki je teoretiCari ograniCavaju na slucajeve u kojima jedan element predstavlja fizicki

diodrugog elementa (Chandler, 2007: 133).

Prema retorickoj tradiciji, sinegdoha se moze podijeliti u dvije skupine ovisno o znacenju

ilogickoj osi (Internetski izvor 12):

e sinegdoha a minore ad maius, odnosno sinegdoha s prosSirenjem znacenja i logickog
opsega

e sinegdoha a maiore ad minus, odnosno sinegdoha koja suzava znacenje i logicki opseg

U prvoj skupini zamjenjuju se: vrsta s rodom (majka za majcinstvo), dio cjelinom (dvije su
glave bolje od jedne — dvije osobe), jednina mnozinom (mi umjesto ja), predmet materijalom

(plastika umjesto kreditna kartica).

Nadalje, u drugoj skupini zamjenjuju se: rod s vrstom (Treba zaraditi za kruh — hranu opéenito),

cjelina dijelom (krov za kucu), mnoZina jedninom (teSko zaradena kuna — novac).

U vizualnim medijima poput slika, crteza, fotografije i filmova, formalni okvir funkcionira kao
sinegdoha jer sugerira da se svijet izvan okvira odvija na isti na¢in kao i unutar okvira, pri ¢emu
sinegdoha potice gledatelja da ispuni postojece praznine. Koristi se 1 u oglasavanju, pa roba
izloZena u izlogu sinegdohijski ukazuje na ono $to se moze naci u trgovini (Chandler, 2007:

133).
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Slika 20. Oglas za Heinz ketchup
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No one grows Ketchup like Heinz.

Izvor: https://salifex.com/blog/heinz-ketchup-creative-advertisement/ preuzeto 1.1.2023.

Vrlo kreativan oglas za ke€ap proizvodaca Heinz koristi vizualnu sinegdohu. Heinz koristi
komade svjeze rajéice postavljene tako da svojim oblikom podsjecaju na bocu kecapa i
impliciraju da ¢ée rajCica, sa svim ostalim komponentama, na kraju postati ke¢ap. RajCice
koriStene u oglasu djeluju svjeZe, Sto potroSaci povezuju s prirodno$c¢u i zdravljem. Vizual je
popracen sloganom: ,,Nitko ne uzgaja raj€ice kao Heinz.“, kako bi prenijeli ideju da Heinz

isporucuje svjezi kecap napravljen od rajéica koje sam uzgaja (Internetski izvor 13).

4.4. VISMET - ONLINE BAZA

Internetska platforma VisMet 1.0, pokrenuta pod vodstvom dr. Marianne Bolognesi 1 prof.
Gerarda Steena na SvuciliStu VU u Amsterdamu, zamisljena je kao mrezni resurs, tj. korpus
slikadostupan svim studentima 1 istraZivacima zainteresiranima za vizualnu retoriku, posebno
za analizu 1 usporedbu vizualnih metafora i drugih vizualnih tropa. Platforma trenutno sadrzi
oko

350 slika, a cilj je konstantno ju nadopunjavati novim materijalima i alatima te, pomocu
zajednice znanstvenika, formirati ju u izvor znanja, novih spoznaja i dinami¢nih demokratskih
rasprava u podrucju vizualnih i multimodalnih metafora koja ¢e biti od koristi budu¢im

kreativnim realizacijama znanstvenih, umjetnickih i1 drugih projekata (Internetski izvor 14).
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Za mrezni korpus prikupljene su slike koje pripadaju Zanru oglaSavanja, umjetnosti, politicke
karikature 1 drugim kategorijama neklasificiranih slika, u kojima se gledatelja potice da
projicira barem jedno obiljezje koje pripada izvornoj ili ciljnoj domeni. Gledatelj mora
konstruirati jedan ili viSe nepovratnih odnosa identiteta, A JE B, unutar kojih je barem jedna
domena izrazena vizualnim sredstvima. U tu su svrhu uklju¢ene monomodalne slikovne
metafore i verbo-slikovne varijante multimodalne metafore, u kojima je jedna domena izrazena
verbalno, Sto je Cesta praksa u oglaSavanju jer je pomocu tekstualnog slogana i logotipa lakse
identificirati ciljne domene, tj. proizvod ili uslugu na prodaju. Platforma nudi moguénost
filtriranja vizualnog sadrzaja prema zanru, konceptualizaciji sadrzaja, realizaciji izraza
(supostavljanje, stapanje i zamjena), izrazavanju sadrzaja (sa ili bez simbola) te prisutnosti ili

odsutnosti verbalnog izraza (ibid).
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S. BENETTON GROUP S.p.A.

U ovom poglavlju prikazat ¢ée se povijest talijanske modne kuce Benetton, ¢ija se prica
protezeod skromnih pocetaka do izgradnje u cijenjenu talijansku modnu kuéu neustrasivog

karaktera ikreativnog pristupa u oglasavanju.

5.1. POVIJEST I RAZVOJ

Benetton Group, globalno priznata talijanska modna kuca, ima impresivnu prisutnost s vise od
4000 trgovina u 120 zemalja diljem svijeta. Osnovana je 1965. godine u Ponzanu Veneto,
malomgradu u pokrajini Treviso u Italiji. Tvrtka je u potpunom vlasnistvu obitelji Benetton i
tvrtke Edizione. Trojica braée Luciano, Carlo i Gilberto, zajedno sa sestrom Giulianom,
zapoceli su posao u maloj prodavaonici pletiva pod nazivom Maglieria di Ponzano Veneto dei
Fratelli Benetton. Prva trgovina otvorena je u Bellunu, a tri godine kasnije u Parizu, ¢ime su
zapoceli postupno Sirenje tvrtke na druge europske 1 svjetske gradove. Benetton Group ¢ine
dvije glavne marke, United Colors of Benetton i Sisley, te jedno proSirenje marke Benetton
poznatog kao Undercolors of Benetton, koje je usmjereno na proizvodnju intimnog rublja,
kupacih kostima 1 odje¢e za spavanje. Glavna ciljna skupina su modno osvijeStene Zene i

muskarci u dobi od 20 do 40 godina (Internetski izvor 15).

Proizvodnja tvrtke bila je u poCetku usmjerena na trziste svijetlog pletiva, najprije radenog od
vune, a zatim 1 od pamuka. Iskoristivsi krizu koja je pogodila male regionalne tvornice arapa
u svoju korist, Benetton je od 1972. do 1976. godine dozivio veliku ekspanziju i zapoceo s
proizvodnjom svih vrsta odjece, od traperica i rukavica do vlastitih modela odjece. Logo
“folpetto” nastao je 1972. godine, a rije¢ na venecijanskom dijalektu znaci ,,mala hobotnica“
te simbolizira posebno tkanje tkanine. Taj je logo ostao do danas simbol marke zajedno s

poznatimsloganom “United Colors of Benetton® (Internetski izvor 16).

Pocetkom 1990-ih u poslu je sudjelovalo 14 ¢lanova obitelji koji su Zzeljeli preobraziti
fragmentirani modni stil male proizvodnje u industriju uz minimalne rizike. Medutim, izvorni
poslovni model zamijenjen je nakon nekog vremena modelom holdinga, pri ¢emu je Benetton
uvijek zadrzao ekskluzivni ugovor. Njihove su trgovine bile relativno male, oko 40m?, pri ¢emu
je 50 posto svih radnih sati bilo posveceno prodaji. S druge strane, konkurencija je obi¢no

imala

40


https://www.benettongroup.com/en/the-group/profile/company-vision/
https://italian-traditions.com/the-benetton-family/

veée trgovine od 140m?, sa samo 22,5 posto radnih sati posveéenih prodaji. Ovo je jedan od
mogucih razloga za cCetiri puta vecu produktivnost Benettona u odnosa na konkurenciju.
Tijekom 1980-ih doslo je do smanjenja broja trgovina u SAD-u, ali porasta na ostalim
svjetskim trziStima, poput Dalekog istoka i Kine. Do sredine 1990-ih Benetton je bio prisutan
u vise od sto zemalja i na sedam tisu¢a prodajnih mjesta za svoje glavne robne marke United

Colors of Benetton i Sisley. Najveca trgovina otvorena je 1996. u Londonu (ibid).

Godine 1991. Benetton je pokrenuo Colors, tromjesecni ¢asopis pod uredniStvom kreativnog
direktora Oliviera Toscanija i Tibora Kalmana. Casopis se prodaje u inozemstvu i izlazi u $est
dvojezi¢nih izdanja (engleskom, talijanskom, francuskom, Spanjolskom, portugalskom,
kineskom i korejskom). Casopis je voden uvjerenjem u pozitivnu raznolikost medu kulturama
i jednake vrijednosti, Sto pokusava izraziti slikom u boji kao univerzalni oblik komunikacije.
Casopis obraduje teme vezane uz modu, shopping, ali i ozbiljne teme poput klimatskih
promjena,okolisa, svjetskih sukoba, spolno prenosivih bolesti i slicno. Danas je dio izdavackog

poslovanja komunikacijskog istrazivackog centra Fabrica, osnovanog 1994. u Trevisu od

strane Luciana Benettona i Oliviera Toscanija (Internetski izvor 17).

Slika 21. Casopis Colors

Izvor: Benetton Group, https://www.benettongroup.com/en/media-press/image-gallery/colors-magazine/colors-

covers/, preuzeto 15.11.2022.
5.2. FILOZOFIJA BRENDA

Grupa Benetton postala je jedna od najpoznatijih modnih tvrtki koja filozofiju gradi na
inovativnom i odgovornom nacinu poslovanja i odrZivoj proizvodnji, pri ¢emu veliku paznju
posvecuje zastiti okoliSa 1 ljudskog dostojanstva. Benetton je svoj identitet izgradio kroz Sarenu

pleteninu, autenticnu modu, kvalitetu po demokratskim cijenama i strast prema poslu.
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Implementacija univerzalne poruke humanosti i1 tolerancije, postivanje etickih i1 ekoloSkih
nacelai zadovoljenje standarda kvalitete 1 transparentnosti medu glavnim su obiljezjima
poslovanja tvrtke, koja osim toga jedan posto od ukupnog godiSnjeg prometa ulaze u aktivnosti

za postizanjedrustvenih i ekoloskih ciljeva (Internetski izvor 19).

Osnovne vrijednosti na kojima se temelji Benettonova filozofija su boja, kvaliteta,
sloboda izrazavanja, drusStveni angazman, internacionalnost i1 kultura. Njegova pletiva
izrazajnih boja metafora su razigranog i pozitivnog pristupa zivotu te neprestanim radom na
povecanju razine kvalitete svojih proizvoda, procesa i usluga predano slavi tradiciju talijanskog
podrijetla. Tvrtka se istiCe otvorenim pristupom naglasavaju¢i uvjerenje da ¢e drustvo
napredovati samo ako mu se omoguci slobodno izrazavanje misljenja, Sto ¢e posljedicno
rezultirati brojnijim i boljim idejama,kvalitetnijim raspravama i meduljudskom tolerancijom.
Kako bi to postigla, tvrtka konstantno ulaze u razvoj i postivanje ljudskih prava na globalnoj
razini te medunarodni dijalog, a sve to kako bi osigurala alate za tumacenje i razumijevanje
suvremenog svijeta. Benetton se trudi aktivno sudjelovati u svijetu i drustvu, Sto izraZzava i kroz
Fabricu, komunikacijski istrazivacki centar u kojem spaja kulturu s industrijom i ulaze u

»inteligenciju poduzeca kroz inovativan i medunarodni pristup (ibid).

5.3. UGLED I GLOBALNI UTJECAJ

Korporativni ugled odnosi se na spoznajnu sliku koju poduzece ostavlja u svijesti potroSaca na
temelju njihovih stavova, percepcija i sveukupnog prethodnog iskustva. Ugled se uglavnom
stvara kroz specifican komunikacijski proces 1 elemente vizualnog identiteta. Cilj je svake
tvrtke stvoriti i odrzati pozitivan ugled u javnosti, $to podrazumijeva ulaganje velikih napora 1
znanja u odabir odgovaraju¢e komunikacijske strategije 1 brojne financijske 1 vremenske
izdatke. Ugled tvrtke ukljucuje konkretne manifestacije i aktivnosti, osobne i masovne oblike

komunikacije te vizualni identitet (Kesi¢, 2003: 110).

Ugled Benettona izgraden je na inovacijama. Odjeca jarkih boja, jedinstvena prodajna mreZa i
univerzalna komunikacijska strategija pretvorili su tvrtku od malog lokalnog proizvodaca
odjec¢e u svjetski poznatu modnu kucu prepoznatljivog, jednostavnog i1 pristupacnog stila
usmjerenu na oCuvanje obiljezja kvalitete Made in Italy. Ugled koji danas uZziva izgraden je
postupno, strateSki uz mnoge pametne, ali riskantne poteze u proizvodnji 1 oglaSavanju na

domacem i svjetskom trzistu.

Tijekom 1960-ih 1 1970-1h godina Benetton nije mogao financirati oglaSivacke pothvate velikih
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razmjera, pa je promotivnu strategiju usmjerio na trgovine mijenjaju¢i im format kako bi se
robalakse i1 uspjesnije skladistila, izlagala 1 prodavala. U pocetku je tvrtka proizvodila odjecu
koja se mogla kombinirati i tako pridonijela razvoju talijanskog opusStenog, dnevnog stila. Ime
Benetton nikad se nije naslo na natpisima trgovina, ve¢ samo na pojedina¢nim artiklima
zajedno s logotipom vunenog ¢vora. Slaba vidljivost omogucila je Benettonu da napreduje
dalje od konkurencije 1 komercijalne politike trgovaca. Kako bi izbjegao drustvene i politicke
napetosti 1970-ih 1 uplitanje sindikata u proizvodnju i distribuciju robe, Benetton nastavlja s
nenametljivim nac¢inom poslovanja kao mala obiteljska tvrtka. Ipak, 1980-ih tvrtka radikalno
mijenja svoju strategiju poslovanja i dozivljava komercijalnu ekspanziju. Tvrtka koja se nije
htjela isticati 1 uplitati u politicke i financijske odnose najednom se pretvara se u globalno
poznatu robnu marku usmjerenu na eksplicitnu promociju i naglasavanje aktualnih problema u

drustvu (Favero, 2006).

Benetton se kasnije proSirio na niz drugih poduzeca kroz Edizione S.p.A, jednu od najvecih
europskih holding kompanija u potpunom vlasnistvu obitelji Benetton. Osim glavne marke,
drugi vazni sektori u kojima Edizione posluje ukljuuju: holding u Atlantiji (prometna
infrastruktura), Cellnexu (digitalna infrastruktura), Autogrillu (proizvodnja hrane i pica),
Edizione Propertyju (nekretnine) te u sektoru turizma (hoteli) i poljoprivrede. Neke od ostalih
akvizicija ukljucivale su teniske rekete Rollerblade, skijaske cipele Nordica, planinarske cipele
Asolo 1 slicno. Partnerskom suradnjom, Benetton je preuzeo Euromercato, vodeci talijanski
lanac trgovina te nastavio poslovati kroz druge proizvodne linije ukljucujuéi satove,
kozmetiku, posteljinu, naocale 1 knjige te ostvario suradnju s Renaultom (automobil Twingo

Benetton) 1 Motorolom.
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Edizione Holding ostvario je 2021. konsolidirani prihod od 9,8 milijardi eura, od cega je

77Tposto prihoda doslo izvan Italije (Internetski izvor 20).

Do 1995. Benetton je sponzorirao brojne sportske timove u kosarci, ragbiju 1 odbojci te tim
Tyrrel v Formuli 1. Svojim sportskim karakterom Benetton poti¢e natjecateljsku izvrsnost,
drustvena okupljanja, sudjelovanje mladih u sportskim aktivnostima te op¢u fizi¢ku i psihicku
dobrobit. Uz umjetnicki i komunikacijski istrazivacki centar Fabricu, Benetton je izgradio
veliki sportski kompleks La Ghirada u blizini Trevisa namijenjen sportskim aktivnostima
lokalnezajednice te Fondazione Benetton Studi Ricerche, medunarodni kulturni centar za
istrazivanje krajolika na tri lokacije u Trevisu. Uz provodenje aktivnosti i istrazivanja u
podrucju povijesne bastine, glazbe i igara, centar je usmjeren na obuku, dokumentaciju i
izdavasStvo, a oslanja se na medunarodni znanstveni odbor te suradnju s talijanskim i stranim

sveuciliStima 1 drugim visokimkulturnim institucijama (Internetski izvor 21).

5.4. OLIVIERO TOSCANI

Benettonov put prema stvaranju ugleda svjetski priznate modne marke i rusitelja stereotipa

zapoceo je 1982. suradnjom tvrtke s talijanskim fotografom Olivierom Toscanijem.

Oliviero Toscani roden je 28. veljace 1942. u Milanu. U Ziirich se preselio 1961. gdje je Cetiri
godine kasnije diplomirao fotografiju i grafiku na SveuciliStu likovnih umjetnosti. Njegov otac
Fedele Toscani bio je prvi fotoreporter talijanskih dnevnih novina Corriere della Sera, a prva
igracka koju je dobio bio je fotoaparat Rondine. Ubrzo nakon studija njegov su talent
prepoznali svjetski poznati modni magazini za Zivotni stil poput Vogue-a, Elle-a, Stern.a i
Harper's Bazaar-a, a neke od njegovih najuspjesnijih reklamnih kampanja ukljucuju one za
Esprit, Benetton, Chanel, Valentino i1 druge. U razdoblju od 1982. do 2000 godine Toscani je
radio kao kreativni direktor modne kuce Benetton te ju je svojom inovativnos¢i,
institucionalnim ugledom i jedinstvenom komunikacijskom strategijom transformirao u jednu
od najpoznatijih svjetskih marki. Oliviero Toscani, Tibor Kalman i Karrie Jacobs pokrecu
1991. ¢asopis Colors, prvi svjetski asopis koji financira Benetton. Tri godine kasnije osnivaju
komunikacijski centar Fabricu, koja ¢e u buducnosti kreirati originalne kampanje za

Ujedinjene narode, RAI, MTV, Procter & Gamble i La Repubblicu (Internetski izvor 22).
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Karijeru Oliviera Toscanija obiljezile su razliite kampanje i medunarodne nagrade, a njegovi
su radovi prikazani na bijenalu u Veneciji, Sao Paolu, Meksiku, Rimu te brojnim drugim
mjestima. Neke od najznacajnijih osvojenih nagrada su Cetiri Zlatna lava na Filmskom
festivalu u Cannesu, UNESCO Grand Prix, Grand Prix klubova umjetnickih direktora New
Yorka, Tokija i Milana te Grand Prix d'Affichage. Toscani je napisao brojne knjige o
komunikaciji i predavao je na dva sveucilista. Od 1999. do 2000. radio je kao kreativni direktor

Casopisa Talk grupeMiramax za koju je razvio potpuno novi vizualni identitet (ibid).

Pocetkom 2000-ih Oliviero Toscani preusmjerio je svoje kreativne 1 komunikacijske vjestine
na podrucje interneta. Godine 2006. poceo je voditi MusicBox, interaktivni kanal za glazbene
spotove na platformi Sky (ibid). Nakon toga pokre¢e 2007. godine projekt pod nazivom Razza
Umana kako bi otkrio razli¢ite morfologije te fizi¢ke, somatske, drustvene i kulturne osobine
covjecanstva. Projekt je rezultat kolektivne studije Oliviera Toscanija 1 njegovog tima, koji su
svojom frontalnom optikom sastavili galeriju od nevjerojatnih 80 tisuca portreta (ibid) i tako
upotrijebili fotografiju i umjetnost za predstavljanje vrijednosti svih pojedinaca i kultura diljem

svijeta (Internetski izvor 23).

Ukratko, opus Oliviera Toscanija sluzi kao nepresusan izvor inspiracije, Soka, poticaja i
ohrabrenja za publiku, a nadolaze¢im generacijama nudi opsezno umjetnicko i kulturno

naslijedekao podlogu za kreativan i odvaZan pristup u oglasavanju i umjetnickom stvaranju.

5.5. KREATIVNE STRATEGIJE BENETTONOVIH KAMPANJA

Tijekom suradnje Benettona i Oliviera Toscanija nastale su neke od najkreativnijih
kampanjakoje su tvrtku predstavile na jo$ neviden nacin i osigurale mu status svjetski poznate
marke usmjerene na drustvena, politicka i ekoloSka pitanja. Toscani se istaknuo kao vrhunski
kreativni stru¢njak u podrucju vizualne umjetnosti 1 njezine primjene u oglasavanju, a njegove
kampanje za Benetton i druge uspjeSne brendove osigurale su mu poziciju jednog od
najkontroverznijih kreativnih direktora ¢iji radovi jo§ uvijek su predmet istrazivanja, divljenja

1 kritiziranja.

Toscanijeva kreativna strategija temelji se na jednostavnom i direktnom pristupu, odbijajuci
koriStenje kliSeja, stereotipa 1 uobicajenih karakteristika reklamnog oglaSavanja, uz
naglaSavanje ideologije marke bez izravnog isticanja proizvoda (Soreanu, 2022: 3). U
Benettonovim kampanjama uocljive su dvije razine umjetniCkog izrazaja, a odnose se na

trziSte oglasavanja na
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kojem se prikazuju alternativne, originalne i nekonvencionalne slike, osiguravaju¢i pritom
funkcionalnost i vidljivost oglasa, a istovremeno gradeci ideoloski stav vezan uz ponasanje
potro$aca prema kvaliteti Benettonovih proizvoda. Cijela se filozofija oglasSavanja temelji na
davanju prednosti mo¢i i utjecaju tvrtke, a ne proizvodu koji se oglaSava. Svojim oglasima
Oliviero uspjesno prikazuje oglasavanje kao vizualnu umjetnost koja prkosi normama i nadilazi

drustvene barijere i tabue (ibid: 4).

Sve Benettonove kampanje, nastale pod vodstvom Oliviera Toscanija, ispunile su zelju trzista
zasi¢enog dosadnim, jednoli¢nim oglasima punih kliSeja i stereotipa za potpuno novim
pristupom u oglasavanju. Obradujuci kontroverzne teme na inovativan nacin, Tosanijevi oglasi
pokazuju da kvaliteta lezi u konstrukciji djela usmjerenih na javnu svijest i drustvenu refleksiju

(ibid: 5).

Za svoje oglase Toscani bira teme u skladu s Benettonovom filozofijjom: ilustrirajuéi teske
bolesti i zaraze, nasilje 1 zastrasivanje, seks, rasizam, religiju, prirodne katastrofe i druStvenu
nepravdu, namjerno pokusava zbuniti publiku traze¢i od nje da formulira i izrazi vlastita
misljenja. Takav pristup oglasavanju omogucio je Benettonu da se istakne na medunarodnom
trziStu, pri ¢emu je popularnu praksu uglavnom usmjerenu na prikazivanje proizvoda pomocu
znakova 1 dvosmislenih konstrukcija usko povezanih s njihovom kvalitetom, zamijenio
oglasnom konstrukcijom koja u potpunosti zanemaruje proizvod, a stvarnost postaje dio
oglasavanja. Tako su teme poput rata, gladi, siromaStva, smrtne kazne, spolnih bolesti,
ilegalnih imigracija, ekoloskih problema te rasne 1 etnicke jednakosti postale glavni element
Benettonovih kampanja iizravna kritika drustvu opijenog konzumerizmom, ekonomskom

nejednakoscu 1 kapitalizmom, skre¢u¢i pozornost na stvarne probleme u svijetu (ibid: 7).
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6. ANALIZA OGLASA

Ovo se poglavlje bavi semiotickom analizom koja se odnosi na ispitivanje znakova i simbola
unutar specificnog konteksta i njihove sposobnosti u prenosenju znacenja. Analiza obuhvaca
trinaest oglasa koji su pazljivo odabrani prema navedenim kriterijima:

e relevantnost oglasa za temu rada i postavljena istrazivacka pitanja

e uporaba slozenih i viSeslojnih vizualnih metafora i metonimija u oglasima

e uporaba vizualne metafore i metonimije na jedinstven i inovativan nacin kao dobar

primjer pregleda razvoja Benettonove strategije oglasavanja

Benettonove kontroverzne oglasne kampanje predmet su brojnih rasprava, Sto ih ¢ini bogatim
izvorom primjera za istrazivanje ucinkovitosti vizualnih metafora i metonimija u oglasavanju.
Neki od najpoznatijih oglasa koriste upravo te semioticke alate kako bi skrenuli pozornost na
kriticna drustvena pitanja poput rasizma, seksizma i degradacije okolisa, Sto ih ¢ini posebno

relevantnima za istrazivanje uloge vizualne retorike u prijenosu specifi¢nih ideja.

Analiza se temelji na korpusu sluzbenih Benettonovih kampanja, a sam proces analize
ukljucuje sljedece elemente:
e odredivanje klju¢nih vizualnih i tekstualnih elemenata oglasa te namjeravane poruke
e proucavanje obrazaca, motiva, kulturnih referenci 1 konteksta oglasa koji
zajednickimdjelovanjem prenose Zeljenu poruku
e ispitivanje paradigmatskih 1 sintagmatskih odnosa te konotativnog 1 denotativnog
znacenja
e identificiranje ciljne 1 izvorne domene prepoznatih vizualnih metafora i metonimija
tenjihova klasifikacija
e proucavanje drugih dominantnih semiotickih fenomena u oglasu poput obiljezenih i

neobiljezenih oblika, modaliteta znaka, mitova, drustvenih kodova i intertekstualnosti

Ukoliko neki element nije objasnjen u teorijskom dijelu rada, utoliko ¢e se obrazloziti u tekstu
analize.
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6.1. ,DOJENJE*

Slika 22. Benettonov oglas: Dojenje

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Izvor: Benetton Group, https://www.benettongroup.com/en/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/ preuzeto: 28.01.2023.

Benettonov oglas iz kampanje Kontrasti u crnom i bijelom iz 1989. godine, koji prikazuje
crnkinju kako doji bijelo dijete, slozena je 1 kontroverzna slika usmjerena na izazivanje snaznih

emocija 1 postavljanja pitanja o rasi, maj¢instvu i drustvenim normama.

Oglas se sastoji od dva vizualna oznacitelja, Zene crne rase i novorodene bebe bijele rase, i
jednog tekstualnog oznacitelja, sluZzbenog loga kompanije. Na denotativnoj razini oglas
prikazuje gole grudi crnkinje odjevene samo u crvenu pletenu vestu koja drzi i doji bijelo dijete.
Na konotativnoj razini slika postavlja pitanja o rasi i maj¢instvu, izazivajuc¢i konvencionalni
prikaz i pozivajuéi na kriticko ispitivanje. Toscani se okrece dekonstrukciji neobiljeZenih,
odnosno generi¢kih znakova, zamjenjuju¢i ih s obiljezenim, odnosno manje uobicajenim.
Odstupaju¢i od normativnog prikaza crnkinje koja doji crno dijete, Toscani skrece pozornost i

istice oglas na kontroverzan i Sokantan nacin, pritom naglasavaju¢i vaznost poruke.
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Cinjenica da je dijete bijele, a zena crne rase skre¢e pozornost na rasne i spolne razlike te
stereotipe vezane uz pojam medurasne obitelji. Sam ¢in dojenja, koji je prirodan i intiman, nosi
kulturno 1 drustveno znacenje vezano uz majcinstvo. Kombinirajuéi ove elemente, oglas

dovodiu pitanje tradicionalne predodzbe o rasi i maj¢instvu.

SrediSnja vizualna metafora lezi u prikazu odnosa majka-dijete kroz ¢in dojenja. S obzirom da
je veza majke 1 djeteta jedno od najsnaznijih i najopcenitijih ljudskih iskustava, prikaz crnkinje
kojadoji bijelo dijete sugerira da ta veza nadilazi rasne granice. U oglasu se isti¢u metonimijski
odnosi boja koze za rasu, dominantnu rasnu karakteristiku koja se ¢esto koristi u Toscanijevim
oglasima, te CIN (DOJENJE) ZA DRUSTVENU ULOGU (MAJCINSTVO), ¢ime se razina
obiljezenosti znaka jos viSe pojacava jer potiskuje uobicajeni bioloski odnos da su majka idijete

po prirodi iste rase, naglasavajuci univerzalnost odnosa majka-dijete.

Crvena boja 1 materijal pletenog dZempera u danom kontekstu mogu se shvatiti kao simbol
majcine ljubavi i topline. Ljubav se ¢esto povezuje s toplinom, brigom i privrzenos¢u, a izbor
crvene boje pojacava emocionalni ucinak ove simbolike. Osim toga, njegovom uporabom u
oglasu neizravno se povezuje Benettonova ideologija s primarnom djelatnoscéu tvrtke,
proizvodnjom odjeée. Ova suptilna asocijacija uskladuje vrijednosti robne marke s primarnom

porukom.
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6.2. ,DEKA“

Slika 23. Benettonov oglas: Deka

t

Izvor: Benetton Group, https://www.benettongroup.com/en/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/ preuzeto: 28.01.2023.

Oglas iz 1990. godine prikazuje dvije Zene, bijele i crne rase, koje u narucju drze dijete azijskog
podrijetla, pri ¢emu su svi umotani u toplu deku prepoznatljivih Benettonovih boja.
Interpretacija ovog oglasa pod utjecajem je intencionalnih paradigmatskih i sintagmatskih
odnosa. Sintagmatski raspored jedinki u kojem je dijete u zagrljaju dviju odraslih Zena, svi
zaogrnuti toplim pokriva¢em, navodi promatraca da ovu skupinu percipira kao obitel;.
Toscani je 1 u ovom primjeru koristio metonimiju, tj. sinegdohu DIO ZA CJELINU, u ovom
slu¢aju BOJU KOZE ZA CIJELU RASU. Paradigmatskim odabirom dviju Zena razli¢itih rasa,
umjesto zene i muskarca iste rase u skladu s tradicionalnim i konvencionalnim prikazom
obitelji, dominantni i neobiljezeni oznacitelji zamijenjeni su obiljezenim i rjedim oblicima koji
privlace pozornost i propitkuju tradicionalne vrijednosti i uvjerenja. Jasno je da bi poruka
imala sli€no znacenje da su umjesto dvije Zene prikazana dva muskarca i dijete, jer u oba
slu¢aja cilj je osvijestiti drustvo o homoseksualnim stereotipima i ograni¢enjima vezanim uz
medurasne odnose 1 problematiku posvajanja. No, mozda su dvije Zzene namjerno odabrane kao
utjelovljenje majcinstva, a istovremeno majcinskog zagrljaja i njeznosti, topline i sigurnosti,
kako bi se dodatno pojacao ucinak ljubavi koja ne poznaje granice drustvenih normi.
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Metaforicno-metonimijski lanac odvija se kroz pojam deke. Metonimijskim kauzalitetom
predmet za uporabnu vrijednost deka sugerira toplinu 1 ugodu koju izaziva svojim materijalom
i primjenom. Toplina sama po sebi spada u izvornu domenu univerzalnog metaforickog
koncepta LJUBAV JE TOPLINA. Kroz ovu kontekstualnu metaforu ostvaruje se sredi$nja
vrijednosna poruka oglasa koja promovira ljubav i toleranciju medu rasama. Unato¢ ¢injenici
da Benetton ne oglaSava direktno svoje proizvode, koristenjem deke jarkih boja, kao 1 u
prethodnom oglasu, stvara istu suptilnu asocijaciju na primarnu djelatnost tvrtke, odnosno na

proizvodnju odjevnih predmeta.

Ovdje se takoder moze govoriti o konceptu mita i druStvenih kodova. Mitovi podrazumijevaju
utjelovljena kulturna i drustvena uvjerenja i nacine na koje ljudi tumace odredene znakove i
simbole, odnosno oni predstavljaju neki oblik zajednicke pripovijesti koja daje smisao Zivotu
i objasnjava ljudski svijet. Vizualni prikaz dviju zena razlicitih rasa koje drze azijsko dijete
dovodi u pitanje tradicionalne norme obiteljske strukture i odnosa te kulturoloske predrasude
koje Cesto ograniCavaju znalenje koje se pripisuje pojmu obitelji. DruStveni kodovi
neizgovorenisu i op¢eprihvaceni standardi 1 uvjerenja koja reguliraju kako se pojedinci unutar
odredenog drustva ili kulturne skupine trebaju ponasati. U kontekstu ovog oglasa propituju se
prevladavajuc¢a druStvena ocekivanja koja definiraju obitelj kao zajednicu sastavljenu od
ozenjenog heteroseksualnog para i njihove bioloSke djece. Ovo zapazanje naglasava ideju da
su druStveni kodovi sadrzani unutar znakova 1 simbola, koji zauzvrat oblikuju nacin na koji

pojedinci percipiraju svijet i utjecu na njihovo razumijevanje i tumacenje.

Kao rezultat toga, ovaj se oglas smatra jednom od Benettonovih najkontroverznijih kampanja,
nesamo zato Sto predlaze medurasnu, homoseksualnu obitelj, ve¢ i zato §to je objavljen u
vrijeme kada je oglaSavanje bilo gotovo u potpunosti liSeno takvih prikaza. Primarni cilj oglasa
jeprenijeti poruku jedinstva i1 ¢eznje za miroljubivim suzivotom medu razli¢itim rasama, te

osporiti unaprijed stvorene kulturne i druStvene predodzZbe o definiciji obitelji.
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6.3. ,ANDEO I VRAG*“
Slika 24. Benettonov oglas: Andeo i vrag

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Izvor: Benetton Group, https://www.benettongroup.com/en/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/ preuzeto 17.01.2023.

U oglasu iz 1991. godine vizualni prikaz ukljucuje dva oznacitelja, bijelo i crno dijete koji se
¢vrsto drze jedno uz drugo i1 naizgled tvore snaznu emotivnu vezu. Manipulacijom oznacitelja,
kao Sto su fizicki atributi i simbolicki prikazi djece, dovode se u pitanje rasni stereotipi. Naime,
bijelo dijete utjelovljuje andeoske kvalitete kao $to su kovréava plava kosa, plave oci, svijetla
put i nasmijeSeno lice. Ti su atributi kulturoloSki povezani s pozitivno$¢u i dobrotom. Nasuprot
tome, ozbiljan izraz lica i frizura crnog djeteta, nalik na vraZje rogove, izazivaju negativne
konotacije koje su neopravdano pripisuju crnoj rasi. U oglasu se nigdje ne vide pravi andeo i
vrag, ve¢ se putem ovih ikonickih prikaza stvara metaforicka povezanost izmedu andela, vraga

i rasnih stereotipa.
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Andeo 1 vrag predstavljaju metaforu dobra i zla, a dominantan metonimijski, tj. sinegdohijski
odnos boja koZe za rasu u oglasu upucuje na dodjeljivanje rasnih atributa te povezivanje boje
koze s moralom i karakterom. Namjerni odabir bijele i crne rase izrazava kontrast i neslaganje
izmedu ovih rasnih skupina i time pojacava ucinkovitost poruke. Vizualna metafora,
usporeduju¢i djecu s andelom i vragom, sluzi za razbijanje mitoloske povezanosti o
andelimakao bjeloputim i1 vragovima kao crnoputim bi¢ima. Pored toga, odabir djece kao
subjekata oglasadjeluje kao metonimija kroz koncept OSOBA ZA OSOBINU na temelju
inherentnog kauzaliteta, predstavljajuéi Siru ideju pojedinaca kao utjelovljenje specificnih

osobina ili kvaliteta.

6.4. ,,BOSANSKI VOJNIK*

Slika 25. Benettonov oglas: Bosanski vojnik

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Izvor: Benetton Group, https://www.benettongroup.com/en/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/ preuzeto: 15.02.2023.

Jedan od najkontroverznijih Toscanijevih oglasa objavljen je 1994. godine, a prikazuje
krupnu fotografiju krvave odjec¢e bosanskog vojnika poginulog u ratu. Iznad prikaza odjece
nalazi se sitno otisnuta izjava oca — Ja otac, Gojko Gagro, poginulog Marinka Gagre rod.
1963. god. U Blatnici opéina Citluk, suglasan sam da se uzmu podaci moga pok. Marinka u
svrhu plakata za mir u borbi protiv rata. — Odjeca je jedini vizualni znak, a uz oc¢evu izjavu

tu je 1 sluzbeni logo kao prepoznatljiv element tvrtke i1 njezine ideologije.
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Vizualno najistaknutiji element i dominantan oznacitelj je fotografija krvave uniforme koju je
nosio bosanski vojnik tijekom Domovinskog rata. Popratni tekst daje kontekst povezujuci
oglass konkretnim dogadajem iz proslosti. Sintagmatski odnos u kojem polozaj odjece
podsjec¢a na lezanje na podu, dodatno pojacava misao o ranjenom, poginulom covjeku i patnji
kroz koje je prosao. Osim toga, paradigmatski odabir stvarne krvave vojnicke uniforme budi
osjecaj nasilja, tragi¢nosti 1 surovosti rata. Ovaj oglas temelji se na visokom modalitetu znaka
u kojem kroz jednostavan, a istovremeno eksplicitan prikaz stvarne odjece prenosi ideju
brutalnosti sukoba i posljedica rata na izravniji nacin nego $to bi to u¢inio umjetni, odnosno
simulirani prikaz. Pored visokog modaliteta, oglas se temelji na izrazenim metonimijama.
Vojnicka uniforma vizualna je metonimija za rat kroz koncept PREDMET ZA AKTIVNOST,
dok krv na uniformimetonimijskim kauzalitetom implicira na ¢in ubijanja, tj. smrt putem
KONCEPTA POSLJEDICA ZA UZROK. Oglas takoder koristi sinegdohu, pri ¢emu prikaz ne
predstavlja samo odredenog vojnika, ve¢ cijelu vojsku, pretvarajuci je tako iz bezli¢ne mase u

skupinu stvarnih pojedinaca.

U ovom oglasu Benetton koristi svoj globalni utjecaj kako bi prenio poruku mira i angazmana
u raznim problemima. Kroz prikaz konkretnog dogadaja iz bliske proslosti, visokim
modalitetom znaka i dominantnim metonimijama, pojacava se emotivni odgovor kod gledatelja

i nacin na kojise namjeravana poruka shvaca.
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6.5. ,NOVORODENCE*

Slika 26. Benettonov oglas: Novorodena beba

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Izvor: Benetton Group, https://www.benettongroup.com/en/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/ preuzeto 14.02.2023.

Ovaj je oglas jos jedan uvjerljiv primjer Benettonovog provokativnog pristupa oglasavanju i
upotrebi prikaza iz stvarnog Zivota. Ova fotografija objavljena 1991. godine ostala je jedna od
najeksplicitnijih javno objavljenih fotografija u podru¢ju oglasavanja. Primarni vizualni
element je fotografija krvave novorodene bebe, jos uvijek spojene na pupcanu vrpcu. lako na
prvi pogled nema konkretne upotrebe metafore, ve¢ je oglas sam po sebi prikaz doslovne
stvarnosti, ipak se moze tumaciti simboli¢ki i promatrati kao umjetnicka metafora za nove
pocetke, ili pak metonimija patnje 1 boli. Uporaba krvi i suza kao oznaclitelja evocira
emocionalne 1 fizicke aspekte boli te naglaSava inherentnu, tj. urodenu ranjivost i krhkost
ljudskog postojanja, naglasavajuci pritom njihov znacaj kao sastavne aspekte zivota. Modalitet
znaka na visokoj je razini jer je slika predstavljena jasno, realno i bez uljepSavanja, a svatko
tko pogleda fotografiju prisiljen je suociti se sa stvarnos¢u rodenja i svim ljudskim iskustvima.
Upravo su takvi surovi 1 realisticni oglasi istaknuli Toscanija kao kreativnu silu, a Benetton

kao jednu od najkontroverznijih robnih marki u svijetu.
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6.6. ,STVARNI ZIVOT*

Slika 27. Benettonov oglas: Stvarni zivot

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Izvor: Innovative Design History, https://innovativedesignhistory.wordpress.com/2014/04/08/the-united-colors-
of-benetton-campaign-history/ preuzeto 22.02.2023.

Benetton je 1992. godine objavio jedan zastraSujuci i surovi prikaz i ponovno dokazao da u
svojim oglasima zastupa teme o kojima drugi ne bi niti pri€ali, a jo§ ith manje javno objavili.
Naime, fotografija prikazuje elektri¢nu stolicu, a sama kompozicija oglasa vrlo je hladna
isterilna. Sintagmatsko pozicioniranje elektricne stolice u srediste kadra ve¢ na prvi pogled
izaziva osjecaj nelagode. Odsutnost drugih vizualnih ili tekstualnih znakova koji gledatelja
upucuju na odredeno vrijeme i mjesto zbivanja, pridonosi sveukupnom osjecaju ocaja,
bezvremenosti i beznada te pojacava sumornost oglasa, naglaSavajuci pritom izoliranost i uZase
povezane s prikazanim objektom. Elektricna stolica predstavlja metonimiju PREDMET ZA
AKTIVNOST, odnosno UZROK ZA POSLJEDICU, u ovom slu¢aju ubijanje ljudi, a visoki
modalitet znaka pojacava ucinak ciljane poruke. Benettonov logo, kao jedini tekstualni
oznacitelj u oglasu, sluzi kao podsjetnik na ve¢ dobro poznatu ideologiju koju tvrtka zastupa 1
njihovu hrabrost da javno istaknu teme koje se mnogi drugi boje spomenuti, a koje ostavljaju

vrlo vazan trag u drustvu.
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6.7. ,,PINOCCHIOS*

Slika 28. Benettonov oglas: Pinocchios

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Izvor: Benetton Group, https://www.benettongroup.com/en/media-

press/imagegallery/institutionalcommunication/historical-campaigns/ preuzeto 05.02.2023.

U ovoj Benettonovoj reklami iz 1991., prisutnost pet drvenih lutaka Pinocchia razli¢itih
bojakoje trée u nizu ima dublje konotacije. Osim njihovog doslovnog (denotativnog)
predstavljanja kao igra¢aka, lutke se mogu promatrati i kao metafora za ljude COVJEK JE
PINOCCHIO, odnosno COVIJEK JE LUTKA. Posebna boja svake lutke ozna¢ava pojedince
razli¢itih rasa i kultura. S druge strane, dugi nos se moze tumaciti kao klasi¢an simbol lazi i
prijevare, ishodi$no naslonjenim na poznatu bajku. Osim toga, potrebno je istaknuti i ¢injenicu
da su sve lutke izradene od istog materijala, Sto se moZe shvatiti kao metafora koja sugerira da
ljudi, poput lutaka, dijele temeljnu sli¢nost unato¢ svojim vanjskim razlikama. Oglas je moguce
tumaciti kao autorov pokusaj prikazivanja kvaliteta i osobina zajednickih svim ljudima te ideje

uniformnosti i jednakosti, bez obzira na boju koze ili kulturno podrijetlo.

Upotreba Pinocchia kao kulturne reference od velikog je znacaja, buduc¢i je on dobro poznati
lik iz talijanske knjiZevnosti i popularna figura u zapadnoj kulturi. Benetton na taj na¢in ulazi
u $iri kulturni kontekst i uspostavlja vezu sa svojom publikom. Kulturna referenca na dobro
povezane s likom s kojim se gledatelji mogu dublje povezati. Proces preslikavanja izmedu

domena vizualne metafore ukljucuje povezivanje vrijednosti i kvaliteta figure s ljudskom
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vrstom 1 medusobnim razlikama, uz naglasavanje karakternih osobina zajedni¢kih svim

ljudima.

6.8. ,POLJUBAC*
Slika 29. Benettonov oglas: Poljubac

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Izvor: Benetton Group, https://www.benettongroup.com/en/media-press/image-
gallery/institutionalcommunication/historical-campaigns/ preuzeto 14.04.2023.

Oglas iz 1991. godine prikazuje poljubac svecenika i Casne sestre. Paradigmatski izbori u ovom
oglasu €ine svecenik 1 Casna sestra - dvije religijske figure koje su se zavjetovale na celibat
posvetile vjerskom Zivotu. Prikazom poljupca ruse se ocekivanja i dovode u pitanje
tradicionalne druStvene norme i vrijednosti. Denotativno znacenje oglasa jednostavan je prikaz
svecenika 1 Casne sestre koji se ljube, ali sa sobom nosi sloZen skup konotacija vezanih uz

religiju, tabue 1 seksualnost.

U oglasu je prisutna vizualna metonimija svecenika i Casne sestre za Katolicku crkvu 1
redovnicke redove (dio za cjelinu). Osim toga, sam poljubac takoder je metonimija za ljubav
ili pak strast, tj. ¢in za emociju s kojom je povezan. Prikaz vjerskih figura u romanti¢nom
odnosu moze se shvatiti kao kritika Crkvi i njezinim praksama i komentar na licemjernu prirodu
institucije te proturjecja izmedu religijskih ucenja i ljudskih Zelja.

Sto se ti¢e kulturnih referenci, oglas se poziva na Katoli¢ku crkvu i njezina uéenja o celibatu i

Cistoc¢i te ih dovodi u pitanje i1 potie publiku da preispita svoja uvjerenja, vrijednosti i moralna

58


https://www.benettongroup.com/en/media-press/image-gallery/institutional-communication/historical-campaigns/

nacela. Sve u svemu, oglas je sloZzen i1 provokativan dio vizualne komunikacije koji izaziva

tradicionalne predodZzbe o religiji 1 seksualnosti.

6.9. ,HIV-POZITIVAN*“
Slika 30. Benettonov oglas: HIV-Pozitivan
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Izvor: Benetton Group, https://www.benettongroup.com/en/media-press/image-gallery/institutional-
communication/historical-campaigns/ preuzeto 14.04.2023.

Godine 1993. Benetton je predstavio niz kontroverznih oglasa s ciljem podizanja svijesti o
epidemiji AIDS-a u 1980-ima i1 borbe protiv stigme povezane s boleS¢u 1 diskriminacije
oboljelih. Na denotativnoj razini, oglas s lijeve strane prikazuje ljudsku straZnjicu s tetovazom
H.LV. positive, a s desne muska prsa 1 identi¢nu tetovazu na ruci. Na konotativnoj razini, ovi
vizualni znakovi upucuju na osobe zarazene HIV-om. Na temelju metonimijskog odnosa
kauzaliteta, znakovi simboliziraju trajnu ,obiljeZzenost“ oboljelih, koji su najcesce
diskriminirani i socijalno iskljuceni zbog svog zdravstvenog stanja. U oglasu prepoznaje se
1 metonimija, tj. sinegdohaDIO TIJELA ZA OSOBU. Sintagmatsko pozicioniranje tetovaze
na specificne dijelove tijela, poput straznjice, moze se protumaciti kao asocijacija na
homoseksualnost 1 iskrivljeno misljenjeo nacinu prijenosa virusa; ili pak dio na ruci koji
asocira na ovisnike o intravenoznim drogama, $to dodatno upucuje na skupine koje su zbog
specifi¢nog nacina zivota najvisSe pogodene ovom boles¢u. Usredotocujuéi se na ,,pecat™ i
rijeci, oglas skre¢e pozornost na ¢injenicu da su ljudi kojizive s HIV/AIDS-om cesto definirani
samo dijagnozom, a ne kao cjelovite osobe. Vizualnu metaforu moguce je prepoznati kroz
asocijaciju tetovaze s robijaSima ili zatvorenicima u koncentracijskim logorima kojima su
tetovirani brojevi, §to je uglavnom znacilo i osudu na smrt, a to se moze povezati i s oboljelima
od AIDS-a. 1z toga se onda moze iS¢itati metaforicki par (HIV pozitivni) BOLESNICI SU
ZATVORENICI (osudenici na smrt) 1 time od drustva odbaceni. Ova se vizualna metafora

moze smatrati kontekstualnom metaforom jer se oslanja na kontekst i kulturno znanje, odnosno
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znanje o virusu i stigmi.
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6.10. ,, KONJI*

Slika 31. Benettonov oglas: Konji

SR A
b e

SR

Izvor: Benetton Group, https://www.benettongroup.com/en/media-press/image-gallery/institutional-
communication/historical-campaigns/ preuzeto: 05.02.2023.

Na oglasu iz 1996. prikazano je parenje dvaju konja, a sam je oglas osmisljen s ciljem
promicanja razli¢itosti i tolerancije, no zbog svoje seksualno eksplicitne prirode potaknuo je

rasprave o etici oglaSavanja i1 izazvao Zestoke osude publike.

Na denotativnoj razini, vizualni oznacitelji ukljucuju dva konja, bijelog i crnog, koji se pare na
plazi. Na konotativnoj razini, znaenje oglasa je sloZenije, no najocitije tumacenje ukljucuje

osporavanje rasnih stereotipa i pitanje medurasnih odnosa.

Paradigmatski 1 sintagmatski izbori u ovom oglasu takoder djeluju na prenoSenje Zeljene
poruke. Paradigmatski izbori ukljucuju izbor boja konja te prikaz ,,divljeg spolnog odnosa za
komuniciranje poruke o rasnim stereotipima. Razlozi zbog kojih je Toscani odabrao bas konje,
a ne neke druge Zivotinje mogu biti brojni, no vrlo je vjerojatno da su odabrani jer se Cesto
koriste kao simboli mo¢i, snage 1 slobode. Sintagmatsko pozicioniranje konja na otvorenom
prostoru ukazuje na osjecéaj slobode, a postavljanje crnog konja u poziciju dominacije sugerira

dinamiku moc¢i.

U ovom oglasu vidljiva je binarna opozicija crno-bijelo, §to se u ovom primjeru moze smatrati
referencom na medusobno povezane suprotnosti poput yina i yanga i na bilo koje druge sli¢ne

odnose koji prenose ideju medusobnog sklada dviju razli¢itosti. U oglasu se prepoznaje

61


https://www.benettongroup.com/en/media-press/image-gallery/institutional-communication/historical-campaigns/
https://www.benettongroup.com/en/media-press/image-gallery/institutional-communication/historical-campaigns/

kontekstualna vizualna metafora COVIJEK JE ZIVOTINJA (KONJ), jer se oslanja na boju
konja kao kulturne povezanosti s rasom (pa se moze govoriti i o paru LIUDSKA RASA JE
ZIVOTINJSKA RASA) uz kontekst seksualnog odnosa koji sam po sebi predstavlja
metonimiju strasti, intimnosti i najprisnijeg iskaza ljubavi svih zivih bi¢a kroz koncept ¢in za
emociju radi promicanja ideje o0 medurasnim vezama i prevladavanju predrasuda i mitova o

tome $to je drustveno prihvatljivo, a §to nije.

6.11. ,TRI SRCA“

Slika 32. Benettonov oglas: Tri srca

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Izvor: Benetton Group, https://www.benettongroup.com/en/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/ preuzeto 05.02.2023.

Ovaj upecatljivi i provokativni oglas Oliviera Toscanija sastoji se od jednog vizualnog znaka
— prikaza tri stvarna, svjeza srca, i dva tekstualna znaka — sluZzbenog loga tvrtke i podebljanog
teksta na svakom srcu: ,,WHITE* (bijelo), ,,BLACK* (crno), ,,YELLOW* (zuto). U vecini
slucajeva svatko ¢e zakljuciti da oglas aludira na tri ljudske rase. Osim tekstualnih oznaditelja
koji usmjeravaju na pravilno c¢itanje poruke, do ovog se zakljucka dolazi i dosada$njim
iskustvom, a na temelju intertekstualnih spoznaja o ideologiji koju Benetton zastupa jasno je
kakvu poruku Zeli prenijeti. Na sintagmatskoj razini vidljivo je kako su tri srca postavljena
vodoravno, odnosno u ravnini jedno do drugoga, a ne okomito, ¢ime se postize efekt jednakosti
i prihva¢anja. U slucaju da su srca postavljena okomito, tumacenje znaka bi se bitno
razlikovalojer bi on u tom slu¢aju podsje¢ao na odredenu hijerarhiju, pri ¢emu bi vecu vaznost
imalo srce na vrhu od onoga na dnu, $to bi takoder utjecalo 1 na sam smisao poruke. Na taj bi
nacin, okomiti poredak srca, umjesto poruke jednakosti, mogao biti tumacen kao prikaz

nepravednekategorizacije i diskriminacije ljudi na temelju boje koze. Medutim, na ideju
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jednakosti dodatno utjeCe odabir veli¢ine srca, koje su u ovom slucaju gotovo jednakih omjera.
Nadalje, ako se pogleda pozicioniranje bijela-crna-zuta rasa, mogu se izvuéi dva zakljucka:
prvo, na temelju orijentacijske metafore srediSnje je vazno, crna rasa se nalazi u sredini, $to se
moze protumaciti kao autorov cilj da usmjeri pozornost na vaznost crne rase koja je jos uvijek
najdiskriminiranija. S druge strane, specifican polozaj triju srca moze se povezati s
geografskim polozajem kontinenata i rasnim rasporedom stanovniStva. Osim toga, raspored
triju srca jedno uzdrugo, upucuje na ideju zajedniStva, harmonije i pozitivnih odnosa. S
obzirom na paradigmatski odabir u kojem je izri€ito odabrano srce, a ne neki drugi organ,
dolazi se do zakljucka da je ono odabrano zato Sto se smatra srediStem emocija, posebno onih
pozitivnih kao $to su ljubav i sreca,a to je o€ito 1 iz upotrebe u svakodnevnom govoru kroz
izraze poput ,,razmisljati mozgom, a ne srcem®, ,,;slomljeno srce®, ,,srce veliko kao kuca“ i
brojnim drugim u kojima se srce koristi kao koncept za izrazavanje najjacih ljudskih emocija.
Iz toga proizlaze i metaforic¢ki koncepti SREDISNJE JE VAZNO i EMOCIJA JE DIO TIJELA.
Ovaj se prikaz moze tumaciti kao ljubavna trijada, odnosno vaznost skladnog odnosa svih

ljudskih rasa za cjelokupno blagostanje isre¢u koje zajedno Cine ,,srce* ovoga planeta.

U semiotickom smislu ovaj oglas sadrZi nekoliko vizualnih metafora i metonimija. Srca su i
metonimija i vizualna metafora za ljudsko tijelo 1 emocije povezane s njim. Natpisi na srcima
predstavljaju metonimiju, tj. sinegdohu dio za cjelinu, odnosno BOJU KOZE ZA CIJELU
RASU,pri ¢emu je boja odabrana kao najc¢esSc¢a referenca na rasne i etnicke razlike. Nadalje,
dodatnu sinegdohu predstavlja organ srca za cijelo tijelo. Sukladno tome, izvorne domene ovih
vizualnih metafora i metonimija su ljudsko tijelo, emocije i rasa, a ciljne domene kulturna
znaCenjapovezana s tim konceptima. S obzirom na svoju slojevitost, vizualne metafore 1
metonimije u ovom oglasu izuzetno su snazne jer se doti¢u duboko ukorijenjenih kulturnih
asocijacija iznacenja. U smislu preslikavanja domena, srce sluZi kao izvorna domena, dok
koncept rase 1iideja rasne jednakosti sluzZe kao ciljna domena. 1z toga proizlazi zakljucak da je
u ovom oglasu rije¢ o zahtjevnijoj konceptualnoj metafori i metonimiji, u kojoj su
preslikavanja slojevita, odnosno prisutna na vise razina. U ovom se oglasu takoder moze
govoriti o modalitetu znaka, odnosno o stupnju realnosti, vjerodostojnosti i istinitosti koju znak
predstavlja. Modalitet se odnosi na nacin na koji je poruka predstavljena i isporu¢ena, a u ovom
slucaju vizualna priroda oglasa, u kojem su prikazana tri stvarna srca, stvara snaznu i
emocionalno nabijenu sliku koja plijeni pozornost Upotrebom stvarnih srca umjesto umjetnih
dodaje visok stupanj realizma i pojacava intenzitet poruke. Uzimajuci u obzir spoznaju da ovaj

oglas zapravo prikazuje tri svinjska srca, a ne ljudska, mijenja se i razina modaliteta i stupanj
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do kojeg se oglas dozivljava kao $okantan.?

6.12. ,HRANA ZA ZIVOT*

Slika 33. Benettonov oglas: Hrana za Zivot

UNITED COLORS
OF BEMETTON.

Izvor: Benetton Group, https://historyofgraphicdesigniii.wordpress.com/2013/04/08/visual-documentation-of-
the-united-colors-of-benetton-campaigns-1984-2013/ preuzeto 12.02.2023.

U oglasu iz 2003. godine, Benetton se bavi problemom gladi u svijetu kroz globalnu
kampanju ,,Hrana za zivot™ u suradnji sa Svjetskim programom za hranu.

Oglas prikazuje torzo muskarca s osaka¢enom rukom c¢ija je metalna proteza Zlica. Prisutni
tekstualni elementi su sluZzbeni logo Benettona i naziv programa koji ima ulogu sidrista,
odnosno upucuje na samu temu kampanje i nacin na koji je treba tumaciti. Glad je globalni
problem koji pogada ljude svih rasa, etnickih pripadnosti i nacionalnosti te koji utje¢e na
zajednice diljem svijeta, a siromastvo, sukobi i nedostupnost osnovnim resursima mogu
znacajno pridonijeti viSimrazinama gladi i zagadenju hrane u pojedinim regijama. Upravo iz
tog razloga moze se pretpostaviti da paradigmatski izbor muskarca crne rase nije sluc¢ajan, ve¢
je namjera usmjeriti pozornost na brojne africke zemlje u kojima je dostupnost hrane i sigurnost

problem s kojim se suo¢avaju mnoge zajednice.

Sintagmatski, slika bira izmedu razli¢itih na¢ina pozicioniranja elemenata slike u odredenom
redoslijedu ili nizu, a izbor ovisi 0 namjeravanom znacenju 1 poruci koji se Zeli prenijeti te o
kontekstu u kojem se slika koristi. U ovom slu€aju fokus je na torzu i metalnoj zlici kao protezi
kako bi se istaknula ideja gladi i borba za pronalaZzenjem hrane. Odabir metalne Zlice umjesto

nekog drugog pribora za jelo moze biti slucajan, ali u ve¢ini kultura Zlica se ceS¢e povezuje s

2 Komparativna analiza na temelju prethodno analiziranog oglasa: SUSAC, 2022: 137-139.
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hranom nego noz ili vilica, pa se Zlica moze smatrati univerzalnijim simbolom vezanim uz
hranu. Zamisli li se umjesto zlice noz, mijenja se konotacija poruke, jer se noz prije povezuje

s idejom oruzja nego s hranom.

Oglas sadrzi elemente metafore i metonimije u stvaranju novog znacenja. Hendikepirana ruka
metonimijski predstavlja §iri pojam invaliditeta, metalna Zlica hranu (PREDMET ZA CIN), a
crnac Afriku (OSOBA ZA MIJESTO). Iz toga proizlazi hibridna metafora ZLICA JE
(INVALIDSKA) RUKA, ¢ime se simbolicno pokusava prikazati nac¢in na koji glad prozdire
ljudsko tijelo te da je ¢ovjek bez hrane kao i ¢ovjek bez ruku, odnosno invalid kojemu je

potrebna pomo¢ drugih.

Sve u svemu, oglas prenosi snaznu poruku koja odgovara Benettonovoj predanosti drustveno

odgovornom poslovanju.
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6.13. ,JAMES I DRUGI PRIMATI*

Slika 34. Benettonov oglas: James i drugi primati

Izvor: Innovative Design History, https://innovativedesignhistory.wordpress.com/2014/04/08/the-united-colors-
of-benetton-campaign-history/ preuzeto 12.02.2023.

Fotografski projekt Jamesa Mollisona iz 2004. godine pod nazivom "James 1 drugi primati",
prikazuje niz portreta razli¢itih vrsta majmuna, koji su uz potporu instituta Jane Goodall postali
dio komunikacijske kampanje Benettona. Osim plakata, kampanju €ini knjiga 1 niz izloZbi u
Prirodoslovnom muzeju u Londonu u svrhu daljnjeg istraZivanja tvrtke o konceptu rase i

zivotinjskog carstva (Internetski izvor 24).

Ovaj oglas sadrzi vizualne i tekstualne elemente koji doprinose cjelokupnoj poruci kampanje.
Primarni vizualni element ¢ini lice primata koji je prikazan gledajuéi izravno u promatraca,
dok tekstualni element i sidriSte ovog oglasa ¢ini (ljudsko) ime i logo Benettona. Ovi portreti
podsjecaju na fotografiju za putovnicu ¢ime se naglaSava individualnost svakog majmuna te
upucuje na jedinstvenost 1 autentiCnost svakog zivog bi¢a. Osim toga, portreti poti¢u na
razmiSljanje 1 pozivaju gledatelje da razmotre sli¢nosti 1 razlike izmedu ljudi i1 drugih primata.

Paradigmatski odabir majmuna kao subjekta portreta je intencionalan i povezan sa zajedni¢kim
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karakteristikama 1 asocijacijama poput visoke razine inteligencije i sli¢nosti fizickog izgleda.
Osim toga, odabir majmuna razli¢ite puti i boja oc¢iju asocira na ljudske rase, a svaki majmun
metonimijski predstavlja sve jedinke ugrozene vrste. Upotreba osobnih imena briSe granice

izmedu ljudi i zivotinja i poti¢e gledatelja na stvaranje emotivne povezanosti i razumijevanja.

U ovom oglasu moze se raspravljati i o tome jesu li metaforicke domene znacenjski reciprocne.
Razmatrajuci poznati primjer MESAR JE KIRURG i1 KIRURG JE MESAR, u kojem izvorne
domene dovode do razli¢itih zna¢enja ciljnih domena, moguée je predloziti opreku COVIEK
JE MAIMUN ili MAJMUN JE COVIJEK. U sluéaju da je namjera autora pozitivna u oba
slucaja, a ne negativna u smislu vrijedanja, onda je ovo jedan od rijetkih primjera u kojemu se

recipro¢ni metaforicki primjeri znacenjski susrecu.
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7. ZAKLJUCAK

Cilj ovog rada bio je prepoznati vizualnu metaforu i metonimiju u oglasima Benettona, svjetski
poznate talijanske modne kuce, poznate po svom provokativnom i kontroverznom pristupu.
Oglasavanje Benettona usredotoceno je na osjetljiva druStvena pitanja i price iz stvarnog
zivota,odbacujuci pretpostavke kapitalistiCkog sustava vodenog profitom. U teorijskom dijelu
rada stvorena je podloga za shvacanje vaznosti svih aspekata vizualne komunikacije,
ukljucujuéi subliminalne poruke koje su Cesto sastavni dio marketinskih oglasa, te ljudsku

percepciju i kognitivne procese kao kljucne elemente vazne za tumacenje znakova.

Na pocetku rada postavljena su tri istrazivacka pitanja kako bi se ispitala prisutnost semioti¢kih
fenomena s naglaskom na vizualne metafore i metonimije u odabranim oglasima, te kako bi
se dobio uvid u strategiju oglasavanja karakteristi¢nu za Benetton. Postavljena pitanja glase:
e Koja je distribucija vizualne metafore i metonimije te njihovi obrasci interakcije u
istrazivaCkom korpusu?
e U kojoj su mjeri postojece teorijske taksonomije vizualnih metafora i metonimija
primjenjive na promatrani korpus?
e Koji su dodatni dominantni semioticki fenomeni prisutni u oglasnim kampanjama

Benettona?

Analizirano je trinaest Benettonovih oglasa odabranih na temelju njihove relevantnosti 1
upotrebe viseslojne vizualne metafore i metonimije za prenoSenje razli€itih poruka, a u svrhu
uvida u razvoj Benettonove strategije oglasavanja tijekom godina. Analiza je jasno pokazala
prisutnost vizualnih metafora, a njihovo tumacenje pod utjecajem je dosadasnjih znanja i
iskustava, kulturoloskih kodova, mitova i subjektivnog dozivljaja, prvenstveno zbog odsustva
drugih vizualnih i1 tekstualnih elemenata koji usmjeravaju interpretaciju, odnosno koji ju
ogranicavaju. Ostavljaju¢i tumacenje podloZznim individualnoj percepciji, Benetton stvara
prostor za diskurs 1 potice osobniju vezu s danim prikazom kako bi Sokirao 1 stvorio dugotrajan

uc¢inak na publiku.

Osim toga, analiza je pokazala kako osim sloZenih vizualnih metafora, ipak u puno vecoj mjeri
prevladavaju vizualne metonimije, od kojih je najée$¢a metonimija boja koze za rasu. S
obzirom na svoju slojevitost, vizualne metafore i metonimije u oglasima izuzetno su snazne

jer se dotic¢u

duboko ukorijenjenih kulturnih asocijacija 1 znacenja. Dok se vizualna metafora i metonimija
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mogu analizirati kao zasebni koncepti, one Cesto koegzistiraju i medusobno djeluju unutar
vizualne kompozicije (Forceville, 2009), sto je takoder vidljivo na primjeru Benettonovih
oglasa. Metonimija moze uklju¢ivati metaforicke asocijacije, a metafora moze sadrzavati
metonimijske elemente, $to se pokazalo na primjeru srca koje je u kontekstu oglasa ujedno

metonimija za ljudsko tijelo i metafora za emocije povezane s njim.

Uzimajuc¢i u obzir oglase 1 postojece teorijske taksonomije vizualnih metafora 1 metonimija
koje su predlozili Forceville (2008) i Phillips/McQuarrie (2004) zakljuceno je da su zadani
modeli primjenjivi onda kada postoje jasna konceptualna preslikavanja izmedu domena.
Medutim, zbog slozenosti vizualnih metafora i metonimija u oglasima Benettona koji
zahtijevaju dublje tumacenje i vjesStinu u analizi prikaza, nije ih uvijek moguce svrstati u
odredenu kategoriju. Na promatranom korpusu istrazivanja oba modela su se pokazala

primjenjivima iz sljedec¢ih razloga:
e U oglasima prevladavaju metafore s jednim slikovnim prikazom.

e Oglasi Benettona ¢esto se oslanjaju na kontekst i polozaj vizualnih elemenata kako bi

prenijeli znacenje.
e Benettonovi oglasi Zele potaknuti diskurs 1 osobne veze s prikazanim sadrzajem.

Buduéi da 1 Forceville i Phillips/McQuarrie raspravljaju o kontekstualnoj metafori kao
zasebnoj kategoriji unutar tipologije te priznaju vaznost kontekstualnih znakova u tumacenju
vizualnih metafora i metonimija, oba modela klasifikacije mogu se primijeniti na analizu

Benettonovih oglasa.

Nadalje, rezultati istrazivanja otkrili su prisutnost razli¢itih semiotickih elemenata u oglasima,
s posebnim naglaskom na modalitet 1 obiljeZenost znaka. Oliviero Toscani, kreativni direktor i
zacetnik Benettonove oglasivacke strategije, u€inkovito koristi stvarne, nefiltrirane vizualne
slike koje pojacavaju razinu modaliteta znaka. KoriStenjem vizualnih elemenata koji izazivaju
emocije i plijene pozornost, kao $to je krvava uniforma bosanskog vojnika ili novorodena beba,
Benetton uspostavlja snaznu i nezaboravnu vezu izmedu oznacitelja (vizualnih elemenata) i
oznacenika (namjeravane poruke ili koncepta). Osim prikazivanja realisticnih prikaza
neiskrivljene stvarnosti, Toscanijeve oglasne kampanje dominantno se oslanjaju na
dekonstrukciju neobiljeZzenih, konvencionalnih znakova, zamjenjuju¢i ih obiljeZzenim,
nekonvencionalnim prikazima, kao §to je crnkinja koja doji bijelo dijete ili medurasna

homoseksualna obitelj, s ciljem preispitivanja drusStvenih stereotipa i1 postojeceg sustava
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konvencija.

Znacajan ishod ove analize je transformativni utjecaj Benettona na konvencionalno shvaéanje
oglasa. Umjesto da se usredotocuje iskljucivo na pokazatelje prodaje i potrosnje, tvrtka vjesto
koristi semioticke fenomene za prenoSenje podteksta, odnosno skrivenog i implicitnog
znacenja. S jedne strane, oglasi prenose vazne drustvene poruke, dok ih s druge strane vizualni
elementi poput deke ili crvenog pulovera suptilno povezuju s Benettonovom primarnom
djelatnoscu, proizvodnjom odjece, Cime jacaju cjelokupni identitet marke 1 ugled izgraden na

autenti¢nosti, inovativnosti, kreativnosti i jacanju drustvene svijesti.

Konacno, cijela kampanja usmjerena je na afirmaciju potlacenih ili zanemarenih drustvenih
skupina, gdje u pravilu dominiraju rasni odnosi. Glavno obiljeZje Benettonove strategije
oglasavanja je stvaranje dodatne vrijednosti i prenoSenje razlicitih Zivotnih prica, iskustava i
pogleda na svijet s kojima se svatko moze na jedan od nac¢ina povezati. Ovakvim pristupom
bezlicna masa potroSaca pretvara se u skupinu stvarnih pojedinaca ujedinjenih kroz boje

Benettona.
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SAZETAK

Diplomski rad istrazuje upotrebu vizualne metafore i metonimije u oglaSavanju na primjeru
Benettona. Cilj rada je analizirati prisutnost i distribuciju vizualne metafore i metonimije u
istrazivackom korpusu te ispitati nacine na koje se pojavljuju u oglasima. Istrazivanje takoder
nastoji utvrditi primjenjivost postojecih teorijskih taksonomija vizualnih metafora i metonimija
koje su ponudili Forceville i Phillips/McQuarrie. Osim toga, nastoje se identificirati dodatni
semioticki fenomeni koji se pojavljuju u oglasnim kampanjama Benettona. U poglavlju analize
provodi se semazioloski postupak na trinaest pomno odabranih oglasa, uzimaju¢i u obzir
kljuéne vizualne i tekstualne elemente, kulturne reference te konotativno i denotativno
znacenje. Rezultati istrazivanja pokazali su da Benetton u¢inkovito koristi vizualne metafore i
metonimije za stvaranje dubljeg znacenja, uspostavljanja identiteta robne marke i1 poticanje
diskursa o vaznim druStvenim pitanjima. Analiza je takoder pokazala ¢e$¢u upotrebu vizualnih
metonimija unutar istrazivanog uzorka te njihovu slozenu interakciju s vizualnim metaforama.
Postojece teorijske taksonomije pokazale su se djelomicno primjenjivima zbog sloZenosti
Benettonovih oglasa koji ¢esto zahtijevaju dublje tumacenje znakova, §to ih ¢ini zahtjevnijima
za svrstavanje u specificne kategorije. Osim toga, istrazivanje je pokazalo znacaj visokog
modaliteta znaka 1 uporabu obiljezenih znakova u prenoSenju implicitnog znacenja.
Benettonove oglaSivacke strategije usmjerene su na afirmaciju marginaliziranih drusStvenih
skupina i stvaranje veze medu pojedincima kroz vrijednosti marke ¢ija je ideologija utemeljena

na autenti¢nosti, inovativnosti i ja¢anju druStvene svijesti.

Kljuéne rijefi: vizualna metafora, vizualna metonimija, Benetton, semiotika,
oglasavanje,Toscani
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SUMMARY

VISUAL METAPHOR AND METONYMY ON THE EXAMPLE OF
BENETTON ADS

This thesis investigates the use of visual metaphor and metonymy in advertising on the example
of Benetton. The aim of this paper is to analyse the presence and distribution of visual metaphor
and metonymy in the research corpus and to examine the ways in which they appear in
advertisements. The research also seeks to determine the applicability of existing theoretical
taxonomies of visual metaphors and metonymy offered by Forceville and Phillips/McQuarrie.
In addition, an attempt is made to identify additional semiotic phenomena that appear in the
Benetton advertising campaigns. In the analysis chapter, a semasiological procedure is
carried out on thirteen carefully selected advertisements, considering key visual and textual
elements, cultural references, and connotative and denotative meaning. The research results
showed that Benetton effectively uses visual metaphors and metonymies to create deeper
meaning, establish brand identity and encourage discourse on important social issues. The
analysis also showed a more frequent use of visual metonymies within the researched sample
and their complex interaction with visual metaphors. Existing theoretical taxonomies have
proven to be partially applicable due to the complexity of Benetton's ads, which often require
a deeper interpretation of signs. That makes them more demanding to classify and place into
only one specific category. In addition, research has shown the importance of sign modality
and the use of marked signs in conveying implicit meaning. Overall, Benetton's advertising
strategies are aimed at affirming marginalized social groups and creating a connection between
individuals through brand values whose ideology is based on authenticity, innovation and

strengthening social awareness.

Key words: visual metaphor, visual metonymy, Benetton, semiotics, advertising, Toscani
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