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SAZETAK

Reklame se, kao multimedijalni tekstovi, ubrajaju medu popularnije tekstove u krugu
djece i mladih te sadrze odli¢ne primjere za razvijanje sposobnosti razumijevanja teksta. Una-
to¢ tomu predstavljaju Zanr koji se u nastavi relativno rijetko koristi za istrazivanje. U njima
su, naime, Cesti implicitni sadrzaji (nagovjestaji) i manipulacije pa je njihova obrada sa sta-
jalista metodike veoma korisna. Umije¢e multimedijalnog ¢itanja znaci da podjednako razu-
mijemo i pisane i slikovne poruke tekstova, odnosno da smo vicni strategiji paralelne obrade
informacija, ¢ak da ih znamo i kriticki analizirati. Na ovom mjestu moramo ukazati na prije-
ko potreban zadatak metodike. Naime, kako bismo odgojili odrasle koji razmisljaju, moramo
pravovremeno poceti s razvijanjem kritickog misljenja. Metoda kojom se prilazi reklamama
koje koriste sredstva konkretne poezije jest retoricka analiza. U njoj je prvi korak odredivanje
zanra (vrste govora), a potom otkrivamo argumentaciju teksta. Vazan nam je teorijski cilj
ispitivanje i tematizacija misaonosti, simbolickih sadrzaja i poruka reklama. Istovremeno za
ucenike moze biti motivirajuce ako se vrsi stilisticka analiza reklamnih tekstova, stvaraju
sli¢ni i usporeduju s drugima, kao i obrada pojedinih knjizevnih djela spojena s analizom
neke od aktualnih reklamnih tekstova s ciljem stjecanja produktivnog znanja materinskog
jezika. A sve to je ve¢ veoma blizu ideji poucavanja materinskog jezika fokusiranog na tekst
ili funkcionalnog odgoja.

Kljucne rijeci: reklama, multimedijalni tekst, argumentacija, manipulacija, razumijeva-
nje teksta, kriticko razmisljanje

ABSTRACT

Advertisements, as multimedia texts, are among the most popular texts among children
and young people. Advertisements also contain excellent examples for developing the ability
of reading comprehension. Nonetheless, they represent a genre that is relatively rarely used
for research in teaching. They contain, in fact, frequent implicit content (indications) and
manipulation, so from the point of methodology, their processing is very useful. The skill of
multimedia reading means that we both understand the written and pictorial messages of
texts, that we are capable of a parallel data processing strategy, even for their critical analysis.
However, careful methodological planning is rather essential in this case. Namely, in order to
educate adults who think, the development of critical thinking need to be introduced early.
The method of approaching advertisements using the means of specific poetry is indeed rhe-
torical analysis. The first step is determining the genre, and then discovering the argumenta-
tion of the text. An important theoretical goal is to examine and discuss the thoughts, the
symbolic content and the message of advertising. At the same time, the stylistic analysis of
advertisements can be motivating for students, as well as creating similar texts and comparing
them with others, or processing some of the works of literature associated with an analysis
of some of the current advertising texts with the aim of gaining productive knowledge of the
mother tongue. And all this is very close to the idea of teaching mother tongue focused on text
or functional education.

Keywords: advertising, multimedia text, argumentation, manipulation, reading compre-
hension, critical thinking
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1. Uvod

Osnovu znacajnog dijela reklama ¢ini cjelina teksta i slike pa tako one spadaju medu
multimedijalne tekstove (Szikszainé Nagy 2004). Tu se najbolje moze vidjeti da o stiho-
vima mozemo govoriti s vide stajalista, kao i to da smo izlozeni pravoj bujici stihova u
bukvalnom znacenju rije¢i. Za postizanje u¢inka reklama se industrija cesto sluzi sred-
stvima koja koriste privla¢nost tekstova s povezanim ritmom i zvu¢nim rimama pa nas
okruzuje pravo ,more rimovanih tekstova”. ,Ne smijemo podcijeniti znacaj ovog mora
tekstova. Cini iskustvenom uéinkovitu snagu akustike, njenu ulogu stvaranja znacenja,
otvara i senzibilizira usi za prijam stihova, a pokusaji sklapanja teksta koji proizlaze iz
dozivljaja to znam i ja, razvijaju kreativno koristenje jezika” (G. Gédény 2013: 51). Kao
pedagozi ¢esto mozemo i od nasih ucenika cuti ovakve improvizacije i tekstove, a mnogi
od njih suis rimom.

Reklame (kao i novine i svakodnevni tekstovi) ¢esto koriste sredstva konkretne poezije
jer time Zele ostvariti da se tekst istovremeno i zapazi i prihvati (Szikszainé Nagy 2004).
U njima, kao multimedijalnim tekstovima, slikovni je element u najmanju ruku ravno-
pravan s verbalnim elementom, a ponekad bi se dalo zakljuciti i da je vazniji jer slikovni
prikaz dobiva klju¢nu i argumentiraju¢u ulogu. Slika ponajprije sluzi za privlac¢enje pozor-
nosti, a potom i za ilustraciju teksta, no dogada se i da vizualni dio upotpunjuje, pa cak i
zamjenjuje verbalni dio (Lézsi 2012).
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2. Citanje multimedijalnog teksta, iliti strategije ¢itanja reklama

Od presudne se vaznosti namece zadaca da ucenike naucimo strategijama citanja
koje su pogodne za razumijevanje multimedijalnih tekstova. Treba ih nauciti i da vide te
prepoznaju da u porukama koje stizu raznim kanalima, svaki dio ima informativnu, ¢ak
argumentiraju¢u funkciju, a da se razli¢iti dijelovi upotpunjuju, uzajamno utje¢uéi jedni
na druge. Znati multimedijalno ¢itati znaci podjednako razumijevati i pisane i slikovne
poruke tekstova te ih znati kriticki tumaciti (Ibid.). Na ovom mjestu moramo ukazati na
neophodan zadatak metodike. Naime, razvijanje kritickog razmisljanja moramo poceti
pravovremeno, kako bismo na taj na¢in odgojili odrasle koji razmisljaju.

U pocetku mozemo praviti graficke prikaze tipa mreze rijeci o tome §to nam pada na
pamet o reklami. Ucenici mogu navesti reklame kojih se zbog necega veoma dobro sjecaju,
odnosno koje su bile prodorne i u¢inkovite, bilo da je rije¢ o reklama iz tiskovina, TV re-
klame ili videnima na internetu. Istovremeno moraju obrazloziti zasto su im se urezale u
pamcenje, a potom je moguce i sumirati $to je uopéeno cilj reklama i oglasa.

Nakon §to smo pro¢itali jedan oglas ili pogledali TV reklamu, u prvom redu odreduje-
mo tko je oglasiva¢, odnosno kome je oglas namijenjen. Mozemo zabiljezZiti koje su tvrdnje
istinite, a koje lazne ili koje se ne mogu naci u tekstu. Ispunjavanjem zadane graficke skice
mozemo naciniti nacrt teksta te odrediti recenicu koja sadrzi tezu oglasa i obrazloziti zasto
je to najvaznija recenica. Objasnit ¢emo ¢emu sluze fotografije dobitaka u oglasima i natje-
¢ajima te nabrojati argumente magazina za sudjelovanje na natjecaju. Sumirat ¢emo §to je
cilj magazina ako se ,,tajna $ifra” potrebna za natjecaj odluci objaviti tek u sljede¢em broju.
Ucenici mogu napisati i e-mail svojim prijateljima koje mozda zanima objavljeni natjecaj
sazimaju¢i u njemu sadrzaj oglasa.

Cesto opravdano strahujemo od toga da je za djecu gledanje televizije pasivna, reaktiv-
na aktivnost te da ¢e im slike i prizori kojima su izlozeni ugroziti aktivnost fantazije. Valja,
medutim, imati na umu da videno djeca nastoje razumjeti uz pomo¢ postojecih spoznaja,
shema razmisljanja i intelekta. Ako za to ne postoji mogucnost, njihova ¢e pozornost od-
lutati kao primjerice u slu¢aju duge stati¢ne slike ili monologa.

»Jezik” filma i televizije opisuje dogadaje i pojave drukéije nego govor ili pismo. Od-
gonetanje (dekodiranje) simbola televizije ili filma isto se tako mora uciti kao $to u¢imo
¢itati. Americka psihologinja Patricia M. Greenfield tvrdi da sposobnost koja je za to po-
trebna nije toliko specifi¢na kao u slucaju ¢itanja, ali uopce nije zanemariva. Gledatelj
mora dekodirati i slikovne i zvu¢ne elemente, kao $to su rezanje, snitt, zoom, montaza ili
kada govori jedan narator bez lica. Sve ove tehnike su simboli¢ne reprezentacije, odnosno
tehnicka rjesenja koja stvarnost prikazuju na specifi¢an nacin (Késa i Vajda 1998).

Na taj nacin televizijski prikaz ima svoju simboli¢ku konvenciju, odnosno uglavnom
sporazumno prihvacen kodni sustav koji gledatelj mora poznavati kako bi razumio ono
$to vidi na ekranu. To pomalo nalikuje razumijevanju znakova pisma, odnosno umije¢u
¢itanja pa se zbog toga ta pojava i naziva ,tv-literacy ili , literacy*, $to na engleskom znaci
umijece pisanja i ¢itanja. Napokon, i tada moramo poznavati znakove abecede sporazumno
prihvacene u danim zajednicama, kako bismo dekodirali i razumjeli $to ¢itamo (Ibid.).
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Citanje s razumijevanjem u znacajnoj mjeri mozemo razvijati ako uéenicima zadamo
da vjezbaju na tekstovima razli¢itog tipa. Reklame se u nastavi relativno rijetko razmatra-
ju kao zanr, unato¢ tome $to spadaju medu popularne tekstove u krugu djece i mladih te
sadrze odli¢ne primjere za razvijanje razumijevanja teksta jer su u njima Cesti implicitni
sadrzaji i nagovjestaji (manipulacije).

Jedna izjava moze u sebi sadrzati i tvrdnju koja nije njen dio, niti je neizbjezna posljedi-
ca izjave. Ti sadrzaji su stvari koje se podrazumijevaju, s jedne strane zato $to je nepotreb-
no sve detaljno izloziti, a s druge strane zato $to zahvaljuju¢i svom odgoju i poznavanju
kulturnih tradicija i navika, sigurno mozemo razumjeti znacenje teksta. Za djecu koja jos
nemaju tako veliko iskustvo, ova mjesta moramo razjasniti (Kernya 2006).

Keene i Zimmermann smatraju da su najvaznije strategije ¢itanja sljedece: 1. aktivi-
ranje prethodnog znanja, 2. klasifikacija informacija, 3. postavljanje pitanja tijekom ¢i-
tanja autoru, odnosno tekstu, 4. prizivanje slika raznih ¢ula, 5. izvodenje zakljucaka, 6.
ponavljanje ili sintetiziranje, 7. koriStenje korektivnih strategija. Treba re¢i da je u slu¢aju
multimedijalnih tekstova, primjerice reklama, posebice potrebno ukazati na vaznost ce-
tvrte tocke: kao $to kod verbalnih tekstova vizualizacija (zamisljanje, crtanje) moze pomo-
¢i razumijevanju njihova sadrzaja, tako i vizualne dijelove tekstova vrijedi verbalizirati,
odnosno prepricati rije¢ima (Lozsi 2012).

Reklame su karakteristi¢no namijenjene $irokoj publici, one su masovna i jednosmjer-
na komunikacija u kojoj se oglasiva¢ u nekakvom obliku moze identificirati. Da bi reklama
bila u¢inkovita mora ispuniti sljedece uvjete: 1. mora privuéi pozornost, 2. mora ljudima
predstaviti prednost, 3. mora dokazati da je istinita, 4. mora uvjeriti ciljnu publiku da
iskoristi tu prednost, 5. mora stimulirati na akciju (Aczél 2009).

Ako promatramo okvirne sustave kojima reklame ostvaruju znacenje, mozemo razli-
kovati tri osnovna pristupa na¢inu na koji one komuniciraju, pri ¢emu je njihov cilj proi-
zvodu pridodati ljudsko ponasanje i aktivnosti: stvaranje interfejsa preko kojeg proizvod
naizgled dobiva lice, poprimanje navika i slanje nekakvog opéeg dojma o sebi, odnosno,
isijavanje aure. Da bi to spajanje bilo uspjesno, mogu pomod¢i razne tehnike i metode koji-
ma se racionalno uvjerava i emocionalno zavodi. Klasi¢ne strategije, kao $to su nabrajanje
primjera, uzora, jamstava i usporedbi, na ekranu odli¢no dolaze do izrazaja (Barts 2016).

Ukoliko se fokusiramo na uzorak pozadinskih strategija koje sluze komunikaciji i
stvaranju znacenja, vidjet ¢emo da su one determinirane socio-kulturalnim preobraza-
jima i razvojem medija. Razlikujemo tri okvirna sustava kojima reklame komuniciraju,
a koji na potpuno razli¢ite nac¢ine uspostavljaju vezu izmedu proizvoda i kupca, odnosno
razli¢itim strategijama mame i zavode potencijalne kupce. Ova tri sustava danas egzisti-
raju paralelno. Prvi od njih, okvirni sustav ,,tamo vani”, temelji se na tome da se proizvod
i njegov imidz izloZe u savr$eno obradenom i kona¢nom obliku, uz obeéanje da je dostu-
pan, odnosno s porukom da je ,,nadohvat ruke” (Ibid.).

Pristup ,tamo unutra” gradi se u prvom redu na onome $to je unutar proizvoda i to
tako $to se koncentrira na socijalni, povijesni i interaktivni aspekt. To znaci stvaranje ne-
kakvog Zivota, naglasavanje price koja se organski razvija oko proizvoda pa mozda nije
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slu¢ajno da se ta prica javlja pred kraj postmodernizma kao dokaz same stvarnosti. Ova
strategija uspostavlja sustav u kojem se do sada zatvoreni proizvod otvara i postaje di-
namican i pun zivota (Odih 2007). Pri tome, u suvremenom svijetu, vaznu ulogu imaju
internet i drustvene mreze koji iz temelja mijenjaju komunikacijske uzorke, uklju¢ujuci
i reklamnu komunikaciju. Njezin je zadataka i dalje da reklama osigura komunikacijski
interfejs izmedu kupaca i robnih marki.

Sustav ,tu u tebi” naglasak stavlja na potrosaca i njegovu pricu. Poti¢e ga na suradnju,
poziva na dijeljenje i ¢ak planiranje, odnosno da on sam utjece na proizvod. Poziva ga da
pridoda svoje ime proizvodu i tako ga ucini zaista osobnim. Ono §to je daleko i savr$eno,
predaje svoje mjesto onom $to je blisko i osobno. (Istovremeno kampanje danas vie ne po-
stizu uspjehe svojom sveprisutno$¢u u medijima i ponavljanjem, nego time $to potrosacu
pristupaju preko odgovarajuceg kanala i u odgovaraju¢em trenutku, po moguénosti tako
da mu omoguce nekakvu interakciju) (Tungate 2007).

I pristup ,tamo unutra” i pristup ,tu u tebi” baziraju se na komunikaciji i respon-
zivnosti. Ono $to mozemo dobiti nije samo to $to nam nude, nego se proizvod kroji po
na$oj mjeri pa nam se ¢ak moze ¢initi da ga mi krojimo sami za sebe. Suprotno ponudi
po okvirnom sustavu ,,tamo vani”, u ovakvim reklamama privla¢nost se ne osigurava sa-
mim spektakularnim proizvodom koji se doima kao skulptura, niti osobno$éu proizvoda,
nego mogucénosc¢u sudjelovanja i dvosmjernom komunikacijom te obe¢anjem moguénosti
promjene.

Sumiraju¢i mozemo konstatirati da je reklama oblik komunikacije pri kojoj se formira
stav, a koji se pred gledateljem/potrosa¢em javlja kao zrcalo ili izlog, poti¢uci ga da se iden-
tificira s njim ili ga nabavi. Budu¢i da reklama zbog formalnih okvira svoju poruku mora
komunicirati na naju¢inkovitiji moguéi nacin, za sredstvo bira postoje¢u vladaju¢u ideo-
logiju i njene stereotipe. Svoje kupce strogo segmentira, pridaje im stereotipna svojstva i
oslovljava ih na taj na¢in (Szlavi 2016).

3. Retoricka analiza reklama

Metode reklama u osnovi su sli¢ne: iscenirani slu¢ajni dogadaj, ,,spominjanje”, savjeti
o oblikovanju i pakiranju proizvoda, odnosno dobar ,,slogan”. Reklame koje ¢ovjek naruci
i plati ve¢ su zastarjele, a zaista su dobre one reklame koje do nas stizu kao obi¢ne vijesti
(Williams 2016).

Opisane strategije daju jasnu podlogu za konstruiranje i interpretiranje izvjesca.
Usput mozemo usporedivati i to, kako su ovi sustavi nijansirani u tonovima objasnjenja,
dokazivanja, nagovaranja i zavodenja; kako se primijenjena retorika uskladuje s razli¢itim
medijima. Predstavljeni okvirni sustavi daju uzorak kako je reklama kao interfejs u¢inila
da znacdenja spojena s proizvodima budu sto privla¢nija za publiku. U svemu tome svjedoci
smo i kako se potro$nja odmaknula od materijalnih dobara prema potro$nji informacija
bez materije i lokacije, pomakla se prema sve manje materijalnoj razini pa su tako i rekla-
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me preoblikovale svoje strategije od predstavljanja materije, preko poziva u simboli¢no, do
otvaranja poprista za interakciju i razmjenu informacija.

Tekstove reklama - kao nerazdvojne cjeline slike, teksta, eventualno glazbe i drugih
zvukova - treba veoma dobro ,,obraditi” u interesu najboljeg u¢inka. Pisci reklama spadaju
medu najizvrsnije retori¢are drustva, buduci da koriste brojne tehnike utjecaja na stavove
i radnje koje su razvijene u antickoj umjetnosti (L6zsi 2012). Svakodnevno se koriste mno-
gim retorickim trikovima i manipulacijom te utje¢u na ogromne mase.

Analizom konstrukcije teksta, kada ga postajemo svjesni, dokazano razvijamo njego-
vo razumijevanje. Strukturom, konstrukcijom tekstova, bave se pak retorika i tekstologija
pa je tako poznavanje retorike neophodno za ¢itanje s razumijevanjem, jer ve¢ina tekstova
(svjesno ili nehotice) nastaje prema pravilima retorike (Adamikné Jasz6 2006). Zbog toga
je metoda za pristup reklamama retori¢ka analiza, pri ¢emu je prvi korak odredivanje
zanra (vrste govora). U drugom koraku otkrivamo argumentaciju teksta, ispitujemo §to
je naglasenije: logic¢ka ili emotivna argumentacija. U ispitivanje argumentacije spada ot-
krivanje vanjskih, odnosno unutrasnjih argumenata, konstatiranje izvora argumenata, a
potom slijedi analiza ima li u tekstu pogreske u argumentaciji ili manipulacije (Margitay
2007).

Tijekom sedamdesetih godina proslog stolje¢a doslo je, zahvaljuju¢i novim komuni-
kacijskim tehnikama, do slikovnog preokreta. ,Retori¢ka tradicija u prvom redu ispituje
uvjeravanje na govornom ili pisanom jeziku, no pojavom i $irenjem televizije i interneta
argumentacija se sve viSe podmece i kanalima slikovnog karaktera, $to je dovelo do na-
stanka jednog novog interdisciplinarnog polja istrazivanja, vizualne retorike. Prema tome,
retorika se ne bavi isklju¢ivo jeziénom radnjom, nego simbolickom radnjom uopce” (Ott
i Dickinson 2009).

Tijekom ¢itanja u tekstu treba prepoznati izvore argumenata: slicnosti i razli¢itosti,
nabrajanje uzroka, izvodenje iz uzroka ili posljedice, pogreske u uzro¢no-posljedi¢noj ar-
gumentaciji. Jedan od sredi$njih problema ¢itanja s razumijevanjem jest otkrivanje skri-
venih uzro¢no-posljedi¢nih veza, odnosno razloga (Adamikné Jasz6 2006). Tijekom razu-
mijevanja reklama, kao multimedijalnih tekstova, takoder je bitno da se analiziraju na isti
nacin, posebice s obzirom na manipulacije u reklamama.

Uobicajeno je, naime, misljenje da reklame cesto koriste sredstva za ne ba$ posteno
utjecanje, tj. manipulaciju. Cak i oglasi koji djeluju potpuno bezazleno (primjerice, rekla-
me za natje¢aje namijenjene djeci) sadrze manipulativne elemente. Istovremeno se rekla-
me ne mogu smatrati ¢istom manipulacijom, nego se u njima obi¢no mijesaju sredstva
uvjeravanja i utjecaja (Aczél 2009), a uvjeravanje i manipulaciju treba razlikovati. Uvjera-
vanje je poSten proces koji koristi racionalne argumente i potice iniciranje (¢ega je svjestan
i konzument), dok je manipulacija prevara, zapravo agresivni ¢in (L6zsi 2012). Reklama je
oblik komunikacije ¢iji je cilj formiranje ponasanja. Upitno je je li njena namjera da utjece
pozitivna ili negativna, odnosno uzima li u obzir realne interese gledatelja. Sigurno je,
medutim, da je reklamni mehanizam po prirodi manipulativan jer promjenu stava, $to mu
jest cilj, predstavlja kao bezuvjetno dobru i potrebnu (Szlavi 2016).
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Vazniji oblici manipulacije su sljede¢i: zavodenje osobnom privla¢nom snagom; za-
vodenje stilom; estetizacija poruke; izazivanje straha; ponavljanje; lazno predstavljanje;
predstavljanje sa zloporabom; predstavljanje kao prinuda; podmetanje; prisvojene i prosi-
rene rije¢i; metafore; lazna dvojba; previse potvrdnih pitanja itd. (Aczél 2009).

4. Workshop, odnosno kreiranje reklamnih tekstova

Nakon §to smo pogledali reklame, s u¢enicima ¢emo nabrojati sredstva za postizanje
ucinka: jezi¢na sredstva (rijeci identi¢nog oblika, rijeci s viSe znacenja, suprotne pojmove,
rime, igre rijeci, pretjerivanje, ustaljene kombinacije rijeci, gesla) i nejezi¢na sredstva (ti-
pografiju, boje, sliku, ljudski glas, druge zvukove).

Poslije svih ovih vjezbi ucenici mogu i sami pokusati, formirajuci reklamne radionice
(u skupini ili u paru), izmisljati reklame u skladu s dobivenim uputama. Primjerice, mo-
zemo izmisliti reklame za sljedeée predmete: samohodna $kolska torba, banane s okusom
limuna, naribano kiselo mlijeko, cipele bez dona itd. To jest, izmisljanje tekstova pretvara-
mo u $alu pa ¢emo tako jos vise motivirati djecu.

Metode koristene u pisanju reklama jesu sljedece: tehnika ,konvoja” (,,mnogi to rade”,
ili ,,svi tako rade”), bljestava generalizacija (najbolje, najljepse, najdragocjenije itd.), vesele
rije¢i (govorimo o ne¢emu na uljep$ani nacin, samo najbolje), tuzne rije¢i (zastrasujuca
argumentacija, govorimo samo ruzno o ne¢emu), tehnika ,,obi¢an covjek” (,,I ja sam je-
dan od vas.), svjedocenje (jedna poznata, slavna osoba se osobno zauzima za nesto, tako
utjecuci na publiku i gledatelje).

Ucenicima moramo ukazati na to koja se tehnika uvjeravanja koristi u reklamnim
tekstovima i detaljima tekstova. Primjerice: ,, Zelite li $alicu kave? U ovom se stroju jedno-
stavno i brzo pripremaju sve vrste kava. Originalni francuski automat za kavu priprema
kavu finoée koju nismo ni zamisljali. MoZe se koristiti i na elektricnom i na plinskom Sted-
njaku. Ja uvijek pijem samo ovakvu kavu!” / , Talijanske plocice i oblozni materijali izuzetne
su kvalitete. Izbor je fantasti¢an, a cijene konkurentne. Najcudesnije boje, u najrazlicitijim
dimenzijama! Cekamo vas u nasim salonima! (bljestava generalizacija)” / , Tata, tako bih
voljela jedan tablet. Bela ga je dobila za rodendan, proslog tiedna je i Eva dobila jedan, a ju-
Cer su ga kupili i Petri. U razredu ve¢ svi imaju tablet. Kupimo ga i meni!l” / ,,Roberte, dodite
i vi na izlet! Iz grupe su se ve¢ svi prijavili, zar bas vi hoCete izostati? Svi cemo biti zajedno,
igrat cemo se, smijati, sigurno Cete se dobro osjecati.” (tehnika ,konvoja”) / ,Super/ekstra
rucni reflektor je snazniji od svih baterijskih lampi. Baca snaznu svjetlost, u krugu od osam-
deset metara Cini sve prepoznatljivim. Ima automatski fles za slu¢aj opasnosti. Svjetiljka je
vodootporna, ne moZe potonuti niti razbiti se. Isprobajte je i vi!l” (vesele rijeci).

Nabrojane i primjerima ilustrirane tehnike, nakon §to smo ih predstavili, dajemo uce-
nicima da ih primjene. Uzmimo, primjerice, da je ucenik procitao oglas jednog kampa.
Zelio bi oti¢i u kamp, ali bi Zelio i da njegovi prijatelji idu s njim, no njih ne pustaju rodi-
telji. Zadatak ucenika je da pokusa nagovoriti roditelje tehnikom ,bljestave generalizacije”
ili tehnikom ,,tuznih rije¢i”. Mora i obrazloziti koja ¢e tehnika biti u¢inkovitija.
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5. Reklame na satu knjiZevnosti

Istovremeno, prilazedi reklamama sa stajalista znanosti o knjizevnosti, stizemo do An-
tala Bokayja koji smatra da su najizrazenije karakteristike pou¢avanja knjizevnosti na pos-
tmodernisti¢ki nacin sljedece: orijentiranost na receptivnu publiku; razigrani karakter;
baziranost na masovnoj kulturi; bavljenje prije svega meta-pitanjima; intertekstualnost
i hipertekstualnost. U skladu sa svim tim, medu zadatke poucavanja materinskog jezika
spada i da predstavi u¢enicima sredstva komunikacije koja ¢e im pomod¢i u razumijevanju
svijeta, odnosno da im pomogne da na osnovi istih prepoznaju geste i simbole koji utje¢u
na njih, kao i da razumiju njihov znacaj i nac¢in funkcioniranja (Békay 1998).

Stvaratelji, umjetnici danasnjice, ne ,citiraju” materijale, fragmente i motive masovne
ili popularne kulture, kao $to su to ¢inili nekadasnji stvaratelji, nego ih na neki nacin ugra-
duju, sve do tocke kada se ¢ini da se znac¢ajan dio nasih ranijih kriti¢kih i ocjenjivackih
kategorija viSe ne moze primijeniti. Naime, sredstvima modernizma ne mogu se tumaciti
oni kulturni proizvodi koji s podru¢ja masovne kulture sve vise prodiru u registre visoke
kulture. Granice se sve vise bri$u, medu razli¢itim kulturnim razinama ne postoji samo
puka intertekstualna veza, nego organsko preplitanje (Fiirth i Kasik 2005). Na taj je na¢in
zadatak poucavanja materinskog jezika da se tijekom tumacenja teksta ne svodi samo na
prepoznavanje jezi¢nih oblika, nego i da preko analiziranih tekstova otvori jedno $ire po-
lje recepcije, da s nauc¢enim tehnikama ¢itanja pomogne uc¢enicima da osim knjizevnih,
mogu tumaciti i druge tekstove kulture i civilizacije.

Smatramo da je najvaznija teorijska osnova tumacenja reklama na satu knjizevnosti
ona osobina svijeta oglasa koja determinira kulturu, formira identitet i utje¢e na razumije-
vanje teksta. ,Kao najvaznije teorijske ciljeve mozemo navesti analiziranje i tematiziranje
misaonosti reklama, njihovog simboli¢kog sadrzaja i poruka, odnosno postizanje da uce-
nici postanu svjesni strukture koja ¢ini narativ proizvoda. Spomenuti se problemi mogu
okupiti oko teorijskih sadrzaja, kao $to su utjecaji reklama na formiranje li¢nosti, njihovi
mehanizmi za formiranje skupina, karakteristike kojima utje¢u na nacin tumacenja i re-
cepcije, odnosno retorika reklama” (Fiirth i Kasik 2005: 8).

Stilisti¢ka i retori¢ka analiza reklamnih tekstova, sastavljanje sli¢nih i njihovo uspore-
divanje s drugim tekstovima, takoder su dijelovi procesa ¢iji je cilj da se usvoji produktivno
znanje materinskog jezika. To bi omogucilo da uéenici shvate ¢emu sluzi njihovo znanje,
za §to i kako ga mogu koristiti. Sve je to, naravno, blizu ideji pou¢avanja materinskog jezi-
ka fokusiranog na tekst ili funkcionalnog odgoja. Istovremeno, ako se obrada elemenata i
pojava masovne kulture organski ugradi u sat materinskog jezika, to ujedno moze znaciti i
pomo¢ u razumijevanju obveznih tekstova. Za u¢enike moze biti motivirajudi zadatak ako
obradu pojedinih knjizevnih djela spojimo s analizom teksta reklama koje mogu vidjeti
svaki dan. Njihovo pripajanje knjizevnim djelima, zajednicka analiza i uza sve to njihovo
funkcionalno razlikovanje, moglo bi pomo¢i i olaksati priblizavanje klasicima (Ibid.).

Pri obradi informacija razlikujemo dva nacina obrade. Tijekom serijske obrade infor-
macijske jedinice obradujemo jednu za drugom, jednu po jednu, dok se u slu¢aju paralel-
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ne obrade istovremeno prihva¢amo i obradujemo vise informacija. Rije¢i obi¢no pokre¢u
serijsku obradu informacija, a kompleksna slika paralelnu. Prema Greenfieldu gledanje
televizije, za razliku od ¢itanja, razvija vjestinu strategije paralelne obrade informacija
(Kdsa i Vajda 1998). Na taj nacin moze biti dokazano da uz odgovarajuéi stav - umjesto
pasivnosti, aktivnim ¢injenjem - gledanje televizije i tumacenje reklama moze utjecati na
razvoj nasih u¢enika.

Rezultati nekih istrazivanja dokazuju dvije stvari. S jedne strane dokazuje da je gle-
danje televizije samo po sebi dovoljno da razvije odredene vjestine ,Citanja televizije”. S
druge strane se, pak, ¢ini da se ove vjestine mogu transferirati (prenijeti) te da djeluju
pozitivno i na rje$avanje zadataka koji zahtijevaju drugacije intelektualne napore nego
televizija, tj. iskustvo ste¢eno u prevodenju simboli¢kih materijala programa pomaze u
razvijanju sli¢nih sposobnosti (Késa i Vajda 1998).

6. Zakljucak

Sumirajué¢i mozemo re¢i kako je jedno istrazivanje pokazalo da mladi vole reklame
koje pobuduju pozornost, pamte se i neobi¢ne su. Od kreativnih reklama istovremeno
ocekuju da budu $aljive, zabavne, i da ne djeluju po ranijim shemama. U odgovorima se,
medutim, rijetko javlja misao da kreativna reklama nije sama sebi cilj, nego da ,,prilazi
proizvodu i ciljanoj skupini s novog stajalista” pa je tako ucinkovitija. Istina, u danasnjoj
snaznoj reklamnoj buci to je odgovarajuéi na¢in da se istakne i izdigne. Dosjetljive rekla-
me su jedinstvene, ostavljaju pozitivan dojam, poti¢u na kupovanje, a i poruku prenose
ucinkovitije od svojih ,,prosje¢nih” srodnika (Szant6 i Harsanyi 2016).

Kreativne reklame stizu do mladih u prvom redu putem televizije i online platformi.
Ovaj rezultat iznenaduje jer su za njih prije karakteristi¢ne spomenute platforme te ce-
sto i govore kako ne gledaju televiziju. Primat TV reklama mozZe se objasniti sljede¢im
razlozima: s jedne strane pod pojmom ,reklama” do danasnjeg dana vec¢ina misli na TV
reklamu, a s druge strane ovaj medij i dalje pruza veoma kompleksan dozivljaj (slika, ton,
pokret), $to je zaista pogodno za kreativna rje$enja. Istovremeno valja napomenuti i to da
se za znacajan dio komunikacijskih rjesenja na internetu, ni u struci ni u javnom govoru,
ne koristi naziv ,,reklama” (nego, primjerice, post s podrskom).

Nas kona¢ni zakljucak je da u svakodnevnoj pedagoskoj praksi moramo uzeti u obzir
i priznati da su reklame u krugu mladih veoma popularne, a time mogu postati odli¢nim
sredstvom za razvijanje kritickog razmisljanja i razumijevanja teksta. Njihova primjena je
u skladu s pou¢avanjem materinskog jezika fokusiranim na tekst ili funkcionalnim odgo-
jem. Istovremeno, ¢itanje teksta reklama s razumijevanjem i njihovo analiziranje ¢ine na$
izbor tekstova raznovrsnijim pa stoga moze doprinijeti da pou¢avanje materinskog jezika
bude cjelovitije i u¢inkovitije.
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