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1. Uvod

Semiotika je znanstvena disciplina koja se bavi prou¢avanjem znakova, a Umberto Eco
zakljucuje: ,,Semiotika se bavi svime $to se moze smatrati znakom* (Eco, 1976, prema:
Trifonas, 2002: 17). Razli¢ite znakove Covjek pronalazi u svakodnevnom zivotu i njihovim

analiziranjem stvara znacenja kako bi lakSe razumio svijet u kojem Zivi.

Naime, da bi neSto postalo znakom treba mu pripisati znacenje, a znacenje ne moze biti
shvaceno bez Sireg konteksta i pripadnosti nekom formalnom sustavu referencije. Ukratko,
znakovi ne mogu opstati samostalno, ve¢ moraju biti postavljeni i prouc¢avani u odnosu jedni
na druge. Uzimajuéi u obzir da znakovi (0sim onih prirodnih) nisu nastali sami od sebe, ve¢ su
drustveno koncipirani, moze se pretpostaviti da iza njih stoji neka namjera i dublje znacenje.
Namjera se moze pokusati otkriti prou¢avanjem vrijednosti pripisane znakovima, a referentna
tocka takve analize mogu biti misaone tvorevine kojima je ¢ovjek podario znacenje, kao §to su

primjerice zakoni, obi¢aji, simboli, umjetnost, kultura ili moda.

U modernom se drustvu znakovi, simboli i kodovi cesto javljaju u medijskom diskursu, a
osobito u reklamama. Reklamne poruke prepune su kodova koje potrosaci dekodiraju i zatim
temeljem vlastite semioticke kompetencije stvaraju nova znacCenja koja im pomazu u
konceptualizaciji simbolickog tijeka narativa predstavljenog reklamom. Nadalje, modni sustav
je takoder prepun simbola i kodova koji stvaraju sliku drustva, a Ivana Biocina zakljucuje:
,Moda je kod, a jedinice su artefakti kulture” (Bio€ina, 2014: 32). Uz modu se takoder ¢esto
veze pojam brend koji se gradi emocijama i simbolickim znaCenjima, a ta znacenja odredeni
proizvod, osobu ili tvrtku stavljaju u pozeljan kontekst pri interakciji s publikom, S§to se
efikasnije postize organiziranjem znacenja u znakovne sustave kojima se dodaju lako shvatljivi

estetski elementi kako bi se lakSe prenijelo zeljeno znacenje.

Dakle, kulture imaju tendenciju organizirati znakove u kodove, a ti se kodovi mogu povezati s
estetskim elementima kao Sto je ljepota, s kulturnim fenomenima kao $to je kult slavnih i
Hollywood pa sve do uporabe tonaliteta i glazbenih stavaka za stvaranje zeljene atmosfere pri
prijenosu zna¢enja. Kultura primatelja reklamnih oglasa, kao i njegovo polje iskustva, u velikoj
mjeri utjecu na tumacenje i daljnje prenosenje reklamom prezentiranih ideja i poruka, a upravo

ta kulturna osnovica pozicionira brendove u stvarni svijet kupaca.



Vode¢i se takvim razmisljanjem, cilj ovog rada je diskurzivno, putem semioticke analize kao
metodoloskog sredstva interpretacije kulturnih kodova, pojasniti poruke i1 reference koje se

kriju u reklamama elitnih modnih kuca.

2. Svijet znakova, kulturnih kodova i polja iskustva

U kulturnom zivotu drustva potreba za stvaranjem koda nastaje ¢ovjekovom potrebom za
komunikacijom i povezivanjem s okolinom, jer je ovjek prije svega druStveno biée, kojem je
suradnja s drugima temelj postojanja. Sa semioti¢kog stajalista, pojam koda iznimno je vazan
dio komunikacijskog procesa, §to pojasnjava Ivana Jozi¢: ,,Jedna od hipoteza semiotike je da
znakovi funkcioniraju unutar nekoga koda, da se kodovi nalaze u svakome komunikacijskom

procesu te da moraju pocivati na nekom kulturoloskom sporazumu*“(Jozi¢, 2013: 165).

Prema informacijama dostupnim u ¢lanku ,,Jeziéni i kulturni simboli, kulturni kodovi: opis i
zanimljivosti* na internetskoj stranici public-welfare.com, kulturni kod moze se definirati kao
skup znakova i simbola sveprisutnih u ljudskim aktivnostima nekoga drustva, a primarno se
koristi za osiguravanje razumijevanja veze znaka i pripisane mu vrijednosti. Znak predstavlja
objekt osjetilnih organa koji moze zamijeniti predmet ili radnju pri komunikacijskom procesu
te je u vecini slu¢ajeva proizvoljan prema predmetu na koji se odnosi, dok simbol predstavlja
dublje znacenje 1 otvoren je za interpretaciju. Simbol moze izazvati reakciju ne samo na
predmet koji simbolizira, ve¢ na Citav niz vrijednosti povezanih s predmetom. Prema tome,
kulturni se kod mozZe shvatiti kao skup znakova, simbola i znac¢enja koja neka kultura stvara i
prihvaca u svakodnevnoj komunikaciji i kohabitaciji (public-welfare, 2019.). Znak se sastoji od
dvije razine znacenja, od denotacije i konotacije. Denotacija je primarno, doslovno znac¢enje
predmeta koji zamjenjuje, dok konotacija, kako pise Winfried No6th, podrazumijeva
,»sekundarno znacenje $to ga pored primarnog standardnog ili jezgrenog znacenja ima kakav
jeziéni znak® (Noth, 2004: 150). Konotativna znafenja su posebno zanimljiva jer Su
subjektivna, a osoba ujedno moze stvoriti vise asocijacija temeljenih na jednoj konotaciji.
Primjerice, rije¢ jabuka ¢e primarno denotirati vocku reskog okusa, no osoba koja zivi u
visokotehnoloSkom druStvu nakon tog primarnog znacenja rije¢ jabuka moze povezati s
tvrtkom Apple, otkriéem gravitacije, biblijskom pri¢om o Adamu i Evi ili primjerice s cijelim

narativom o Snjeguljici.



Za lakse razumijevanje i interpretiranje kulturnih kodova, ljudi aktiviraju inherentnu ljudsku
osobinu analiziranja znakova iz vlastite okoline koja se kao znanstvena grana javlja pod
nazivom semiotika, a Georg Simmel navodi da se ,,kulturna semiotika poglavito bavi procesom
koji stvara ili uobli¢uje kulturu u odnosu na prirodnu osnovicu, s crtom razdvajanja koja
omogucuje predmetima da postanu znakovi 1 da se medusobno spoje unutar kulturalne cjeline
(Simmel, 2001: 229). Budu¢i da znacenje znaka ovisi o interpretaciji, a ne posredno o samom
znaku, u danasnjem modernom drustvu covjek se vise ne moze osloniti isklju¢ivo na ¢injenicu
da posjeduje tu urodenu osobinu, ve¢ ju treba aktivno razvijati kako izvanjski utjecaji ne bi
mogli manipulirati njegovom spoznajom. Naime, kad semioti¢ka analiza potpadne pod utjecaj
kulturnog programiranja koje svaki pojedinac razvija zive¢i unutar neke kulture, semioticka
interpretacija dolazi pod izvanjski utjecaj prihvacanja ili odbacivanja ideja i formiranja
miSljenja na temelju kulturno uvjetovanog prijevoda znakovnih sustava, odnosno polja
iskustva. Takvo razmisljanje moze se pojasniti na kreativnom procesu izrade reklama, u kojem
oglasivaci ¢esto denotiraju primarnu funkciju proizvoda koju zatim povezu sa Sirim kontekstom
konotativnih znacenja kako bi ucvrstili karakteristike brenda, jer kako navodi Peter Pericles
Trifonas: ,,Gledatelj/potroSa¢ ne moze izmijeniti oblik znaka, ve¢ samo upiti 1 upotpuniti
njegovu intencionalost pomocu estetickih 1 kognitivnih, svjesnih i nesvjesnih reakcija vezanih
uz sliku® (Trifonas, 2002: 11). Uzimajuéi u obzir da su ljudi primarno vizualna i afektivna bica,
koriStenjem neverbalnih elemenata kao $to su slike, kostimografija i glazba pokuSava se
potaknuti emocionalno procesuiranje informacija pri ¢emu se intencionalnim znakovima,
odnosno znakovima kojima upravlja volja, dodaju elementi pogodni za stvaranje podsvjesnih,
neintencionalnih znakova. Miroslav Beker pojasnjava: ,Neki semiotiari drZze da je
intencionalnost bitna oznaka svakog komunikacijskog ¢ina — intencije, naravno, sa strane
posiljaoca. Ako bi takva intencija nedostajala, obavijest koja dopire do primaoca nije signal,
nego tek indeks, dakle nesto Sto tek upucuje a ne oslikava, pa umjesto komunikacije mozemo

govoriti o oznac¢avanju® (Beker, 1991: 21).

Beker dalje navodi da kod u semiotici ima dvojaku ulogu: ,,U prvom smislu to je propis o
pripisivanju znacenja te je zatim prijelaz iz jednog sustava znakova u drugi“ (Beker, 1991: 27).
Takvo neprekidno prevodenje jednog znakovnog sustava u drugi Charles Sanders Peirce naziva

semiozom, a unutar tog prevodenja znak vidi kao spoj tri elementa:

(1) Reprezentament - ono §to znak predstavlja
(2) Predmet - ono $to je predstavljeno
(3) Interpretant - uskladitelj odnosa izmedu prva dva elementa (N6th, 2004: 62).



Ono sto Peirce ovakvom podjelom Zeli pokazati jest Cinjenica da reprezentament i predmet nisu
izravno povezani, ve¢ je za stvaranje povezanosti medu njima potreban interpretant. U
kontekstu kulturnih kodova, interpretant je ¢ovjek koji zivi u odredenoj zajednici i postuje
kulturne kodove koji su trenutno aktivni ili one koji su dijelom tradicije. Kulturni kodovi
zajednice kljucni su za razumijevanje specificnog ponasanja ili kolektivnih vrijednosti
odredenog drustva. Razumijevanje kulturnih kodova olakSava proces asimilacije u neku
zajednicu, a istovremeno nudi i mogucnost prodiranja u kolektivnu svijest drustva — $to je,

primjerice, posebno korisno modnim brendovima koji Zele u¢i na novo trziste.

Referiraju¢i se na Peircea i njegovu semiozu, kroz slian nacin neprekidnog prevodenja
znakova i nadogradnje sustava nastaju i sadrzaji koje smatramo kulturnim vrijednostima, a
ovakvu tezu moguce je poduprijeti mislima Georga Simmela: ,,Budu¢i da kultura ne raspolaze
formalnim jedinstvom za svoje sadrzaje, ve¢ svaki stvaralac postavlja svoj proizvod uz
proizvod drugoga kao u bezgrani¢an prostor, nastaje ona masovnost stvari od kojih svaka sa
stanovitim pravom pretendira na status kulturne vrijednosti i u nama cak izaziva zelju da je tako
vrednujemo® (Simmel, 2001: 49). Dakle, kultura stvara konvencije putem kompleksnosti
znakova koje ljudi koriste pri snalazenju i interpretaciji vlastitog djelovanja i djelovanja okoline
unutar koje zive. Te konvencije pomazu ustanoviti znacenje znaka uz moguénost istovremenog
otvaranja drugim kulturama, $to posredno dovodi do proSirenja funkcionalnih kategorija

kulturalnog oblikovanja znakova i stvaranja znacenja.

Moguénost proSirivanja znanja 1 znacenja kroz otvaranje drugim kulturama moze posluziti kao
plodno tlo marketin§koj industriji i1 elitnim modnim brendovima da u svojim reklamama
pokusaju prosiriti same kodove kako bi efektivnije prenijeli Zeljeno znacenje, §to pojasnjava i
Beker: ,,Vazno je dodati da se u semiotici prosirenje koda postize nizom slabljenja kriterija, a
u primjeni kodova na estetske fenomene takoder dolazi do znatnih modifikacija kodova“
(Beker, 1991: 27). Modifikacije koda ¢este su u sferi modne industrije i brendinga, a o¢itavaju
se u povratnoj vezi publike i reklamne poruke u kojoj znak postaje proizvod dvostrukog
metaforickog procesa koji mijenja funkciju predmeta, jer druStveni odnosi mo¢i i modna
industrija odlucuju koje ¢e metafore i klasifikacije postati konvencionalne. Recimo, automobil
vise nije puko prijevozno sredstvo, jer ako na njemu piSe Bentley, onda on postaje simbol
uspjeha i luksuza vozaca koji ga vozi. Na tom tragu Gillo Dorfles zakljucuje: ,,Stoga lako
mozemo pretpostaviti da se moda temelji i izgraduje na pravom pravcatom kodu, koji je manje

ili viSe racionaliziran 1 institucionaliziran, a kojim se jednako sluZe kreatori 1 korisnici da bi



izrazili ona ,,znacenja“ koja se oblikuju pomocu razli¢itih modnih oznacitelja“ (Dorfles, 1997:

126).

3. Semiotika mode i brenda

Milan Galovi¢ pojaSnjava da rije¢ moda dolazi od latinske rije¢i modus, §to se moze prevesti
kao nacin zivota jednog naroda (Galovi¢, 2001: 14). U danaSnjem kontekstu tu bismo definiciju
mogli nadopuniti opaskom da je moda i sustav komunikacije, te odraz kulture i drustvenog
napretka. Sama kultura oblikuje ¢ovjekov odnos prema drugima, ali i prema sebi samome.
Stovise, kultura pojedincu omoguéuje Sirenje vidika uz istovremeno poniranje u nutrinu vlastita
bica, a upravo tim spojem unutarnjeg i izvanjskog pojedinac razvija semioticku kompetenciju,
odnosno ,,sposobnost pohrane informacija i stvaranja interpretativnih navada na temelju bilo
genetickog programiranja ili pamc¢enja ili procesa uéenja“ (Johansen, Larsen, 2000: 49), kojom
sazima okolinske dozivljaje u znakove i kodove, te ih razlaZe na aspekte komunikacije kojima

pripisuje znacenje.

U tom kontekstu, Pierre Guiraud razlikuje cetiri glavna tipa druStvenih kodova: protokoli,
obredi, igre i mode, a za mode navodi da su to ,,naini postojanja, svojstveni grupi“ (Guiraud,
1975: 101). Guiraud je smatrao da osobe prihvacaju znakove u Zelji da se identificiraju s
manjom grupom ljudi kada se nalaze u drustvu unutar kojeg vlada preobilje proizvoda. 1z tog
je razloga modu poistovjecivao sa znakovima druStvenog statusa, §to otvara novi pogled na
modu koju, u kontekstu znaka, ne treba promatrati kao zaseban pojam, ve¢ kroz pojam odnosa

koje ona uspostavlja prema neemu ozna¢enom i prema drustvu u cjelini.

Nadalje, u kontekstu znaka modu takoder mozemo promatrati kao spoj objekta i znacenja, Sto
detaljnije pojasnjava Ivana Biocina: ,,Odjeca nije niSta drugo nego predmet, objekt (kao Sto
ponekad odredene odjevne predmete nazivamo ,,predmetom Zudnje®), a dodjeljivanjem
izvanodjevne Kkategorije, kao na primjer; buntovnost, uzitak, strast, sloboda [...] nastaje moda,
razlicita razdoblja i stilovi® (Bioc¢ina, 2016: 30). Dakle, odje¢a takoder moze postati prenositel;
poruke, ali joj je za potpuni prijenos znacenja uvijek potreban posiljatelj, odnosno osoba koja
tu odjecu nosi, a on je u stvari sam po sebi predstavnik izvanodjevne kategorije koji taj sustav
znacenja Cini cjelovitim.

Da je upravo Covjek nositelj znacenja simbolickih formi smatrao je i Ernst Cassirer, a Gajo
Petrovi¢ navodi da u djelu ,,Ogled o covjeku* Cassirer covjeka visSe ne smatra iskljuc¢ivo
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racionalnim bi¢em (animal rationale) ve¢ uvodi novi pojam - animal symbolicum (Cassirer,
1962, prema: Petrovi¢, 1978: 40). Pri takvoj se definiciji, kao $to pojasnjavaju Ivo Dzini¢ i
Davor Vukovié: ,,ne odbacuje i ne omalovazava spomenutu klasicnu definiciju ¢ovjeka jer
umnost predstavlja vrlo znac¢ajnu ¢ovjekovu sposobnost i1 bitnu karakteristiku svih ¢ovjekovih
aktivnosti. Medutim, pojam uma za Cassirera je jednostavno preuzak i neprimjeren za
shvacanje oblika ¢ovjekova kulturnoga zivota u svem njegovome bogatstvu i raznolikosti; svi
su ti oblici simbolicki (Dzinié¢, Vukovi¢ 2013: 498). Nadovezujudi se na ,,Ogled o ¢ovjeku“ u
kojem Cassirer iznosi tezu da ¢ovjek zivi u svijetu simbola koji je sam izgradio, Petrovi¢ dalje
pojasnjava temelje takve filozofije kulture: ,,Filozofija kulture, podsjeca Cassirer, posla je od
pretpostavke da svijet ljudske kulture nije agregat nepovezanih Cinjenica, nego organsko
jedinstvo. Stoga je ona najprije svela Cinjenice na temeljne simboliCke oblike (mit, jezik,
umjetnost, religija, [...]), a zatim je pokuSala da u tim oblicima otkrije unutrasnje jedinstvo*
(Cassirer, 1962, prema: Petrovi¢, 1978: 46). Ako tim, za Cassirera temeljnim simboli¢kim
oblicima, dodamo i nacin odijevanja, komunikaciju, vrijednosti i obi¢aje kao bitne dijelove
covjekova zivota i kulture, mozemo zakljuciti da je ¢ovjeka uistinu nemoguée promatrati izvan

konteksta simbolickih formi, kojima se sluzi u svim sferama zivota.

Nadalje, ako u obzir uzmemo i da se odijevanje jo$ Cesto naziva dress code, ve¢ je iz same
sintagme vidljivo da je tu prisutan nekakav oblik koda 1 prenoSenja zna€enja. Pri tome sam
koncept odijevanja ne obuhvaca samo odjecu, ve¢ i neke vanjske atribute poput prikladnih
modnih dodataka, parfema, frizure i ostalih pokazatelja unutarnjeg svijeta i nacina ovjekova
zivotnog stila koji su kodirani u modi 1 postaju vanjski pokazatelji vrijednosti koje Covjek u
sebi nosi 1 koje Zeli podijeliti sa svojom okolinom, $to potvrduje 1 Erika Fischer-Lichte: ,,Odje¢a
ne sluzi samo karakterizaciji opcenitoga drustvenog identiteta onih koji je nose, nego moze
znaditi i njihov sasvim poseban, ,.individualni* identitet. I taj individualni identitet moze se
ustrojiti samo u kontekstu odredene kulture* (Fischer-Lichte, 2015: 134). Iz svega navedenog
moguce je zakljuciti da je odjecu nemoguce nositi bez prenoSenja odredenih druStveno-
socijalnih signala, a Roland Barthes dodaje da se moda ,,maskira konotacijama, a arbitrarnost
se njezinih pravila zastire nekim 'naturaliziranjem znakova™* (Barthes, 1967, prema: Noth,
2004:109). To ,,naturaliziranje znakova“ o kojem Barthes piSe moze se oprimjeriti ljudskim
usvajanjem i Kkoristenjem brendova kao prepoznatljivin oznaka spoja svih navedenih

komponenti mode kojima grade vlastiti identitet i lakSe raspoznaju tudi.

Robna marka je prepoznatljiva oznaka koja sazima osobnost pojedinca, tvrtke ili proizvoda, tj.

skup jedinstvenih asocijacija koje potroSaci povezuju s pojedina¢nim subjektom na trzistu.



Zvonimir Pavlek pojasnjava kako od marke nastaje brend: ,,Kad marka, koja je u pocetku sluzila
kao sredstvo identifikacije, ostvari emocionalnu vezu s potroSa¢em, onda ona postaje ono $to
se ve¢ i u nas naziva brand* (Pavlek, 2008: 12). Barbara B. Stern navodi: ,,Marketing brenda
(brending) zapravo je prica koja je vezana za proizvod. Kada imate proizvod koji je identiCan
nekom drugom proizvodu, postoje razli¢iti nacini da mu budete konkurentni: da se snizi cijena,
Sto je glupo rjesenje, ili da se vrijednost proizvoda promijeni pri¢anjem njegove price* (Stern,
2006, prema: Salmon, 2010: 37). Kako bi brendiranje proizvoda funkcioniralo i kako bi se
stvorila uCestala interakcije pojedinca i branda, brendovi ¢esto koriste storytelling, odnosno
tehniku uvjeravanja kroz pri¢anje pri¢a. Ljudi se od davnina poistovjec¢uju jedni s drugima
razmjenom pric¢a i mitova, za $to primjer daje Georges Lewi: ,,Danasnjim potrosac¢ima je isto
tako neophodno da vjeruju u robne marke koliko je bilo i Grecima da vjeruju u mitove* (Lewi,
2003, prema: Salmon, 2010: 40). Danasnji mitovi koje brendovi nude potrosac¢ima skriveni su
u dijeljenju price o nastanku, te komuniciranju svrhe, vizije 1 vrijednosti koje brend posjeduje.
Na taj se nacin stvara osobniji odnos brenda prema potrosacu, a ujedno se ideje brenda
projiciraju na pojedinca i za njega postaju autenticne. Uz tehniku pric¢anja prica Cesto se veze i
emocionalnost, koja predstavlja vazan aspekt uspostave brenda, a spoj brenda i emocija
Zvonimir Pavlek opisuje na sljedeci nacin: ,, [...] emocionalni branding dobiva zamah jer se u
srediste pozornosti stavlja odnos ljudi prema marki, kako je oni osjecaju, dozivljavaju, $to ona
za njih znaci. Spoznajni elementi mogu biti racionalni, ali distinkcija koja daje vecu vrijednost
markama proistjece bas iz emocionalne razine* (Pavlek, 2014: 197). Dakle, kroz pricanje prica
brendovi publici pruzaju asocijacije koje proizvode pretvaraju u statusne simbole i na taj nacin
pridonose emocionalnom zadovoljstvu potrosaca. Kako bi takva prica dosegnula
multikulturalnu publiku, brendovi Cesto koriste semiotiku kao sredstvo povezivanja znakova,
kodova 1 estetskih elemenata u smislenu strukturu znacenjskih obrazaca, jer kako navodi Ana
Gruié: ,,Srz semiotike predstavlja upotreba znakova artikuliranih kroz rijeci, slike ili zvukove,
no sve te verbalne, slikovne i zvucne artikulacije postaju znakovi tek kada se obogate
znaCenjem* (Grui¢, 2018: 74). Dakle, upravo plurivokalnost kodiranja koju semiotika nudi
modi i reklamnoj industriji omogucuje uspostavu kulturnih kodova i paradigmi koje stvaraju
znacenja, grade¢i odnose izmedu na prvi pogled nepovezanih znakova, $to ¢e biti pokazano

analizom reklama elitnih modnih kuca u nastavku ovoga rada.



3.1. Bvlgari: Cinemagia

U oglasu ,,Cinemagia“ predstavlja se kolekcija nakita talijanske elitne modne kuc¢e Bvlgari.

Oglas zapocinje orkestralnom melodijom, a u pozadini se uje zvuk odmotavanja filmske vrpce
pri cemu se otkriva scena filmskog seta s mladom, atraktivnhom zenom u glavnoj ulozi. Sam
naziv kolekcije, kao i pocetni vizuali pobuduju asocijacije na kinematografiju, odnosno na film
kao umjetnicki pravac ali i na prestiZ povezan s filmskim zvijezdama, a takav se narativ gradi

kroz cijeli oglas.

Sljedec¢i kadrovi prikazuju elegantnu Zensku osobu koja profinjenost postize bez napora 1 pri
tome se zabavlja. Na pitanje: ,,Who am 1?7 Zena, umjesto vlastitim imenom, odgovara da je
odvazna i Sarmantna, ¢ime Bvlgari zeli poruciti da ¢e svaka Zena, bez obzira na ime i njezin
postojeci identitet, noseci njihov nakit postati odvazna i Sarmantna. Nadalje, Zena govori: ,,| am
the Dolce Vita enlightening* sto je jasna aluzija na film ,,La Dolce Vita*“ poznatog talijanskog
redatelja Federica Fellinija, ali i na cijelu filozofiju Zivotnog stila koja je proizasla iz tog filma.
Ovakvom referencom Bvlgari je odlucio odati pocast svome kulturnom nasljedu, koje je osim
kao inspiracija kolekcije, posluzilo i za osnazivanje kulturnog koda, stvaraju¢i pozeljnu

kulturnu paradigmu na koju se moze referirati znacajan broj ljudi.

Sljedec¢i kadar prikazuje zenu koja se kupa u bijeloj, skoro mlije¢noj vodi, uz recenicu: ,,I am
the fairest snake in my Eden®. Recenica spominje zmiju i Eden $to uspostavlja jasne konotacije
s pricom o Adamu i Evi. Naime, Eva je protivno pravilima zagrizla zabranjenu jabuku iz
Rajskog vrta, odnosno Edena, pa se ovim motivom aludira na suprotstavljanje konformizmu.
Nadalje, vizual zene koja se kupa u mlije¢noj vodi dok oko ruke nosi narukvicu sa zmijskim
motivom takoder moZe asocirati na Kleopatru, poznatu po takvom luksuzu i ekstravaganciji. S
druge strane, sam fizi¢ki izgled Zene, od frizure, Sminke i nakita, podsjec¢a na Marilyn Monroe,
poznatu glumicu 1 ikonu stila. Perle oko Zeninog vrata i crveni ruz na usnama takoder asociraju
na stari holivudski glamur najpoznatijih glumica toga vremena. Ovakvim slojevitim kodiranjem
vizualnih prikaza stvara se kompleksni narativ koji ¢e publika iSCitati ovisno o svome polju
iskustva. Budu¢i da reference sezu od krS¢anske ikonografije, povijesne li¢nosti starog Egipta,
pa nazad do filmske industrije, stvara se nevjerojatna polisemi¢nost narativa s kojim se mogu

poistovjetiti ljudi razli¢itih kulturnih pozadina.

Ipak, pri samom kraju reklame Bvlgari odmice narativ od filmskog seta i premjesta radnju u

sobu jedne naizgled obi¢ne djevojke. Ona telefonskim pozivom ugovara spoj pri ¢emu na



pitanje $to ¢e nositi u znak prepoznavanja odgovara: ,, I'm not going to wear what every other
woman wears. You'll know when | get there. Ovakvim verbalnim komponentama Bvlgari
ponovno naglasava posebnost svoga nakita u kojem ¢e svaka zena biti zamijecena, istovremeno
zadrzavajuci svoju osobnost. Premjestanje kadra s filmskog seta u spavacu sobu jedne obic¢ne
djevojke pribliZzava narativ kupcima, koji ne moraju nuzno biti filmske zvijezde, ali uz Bvlgari
nakit ¢e se tako osjecati i drugi ¢e ih na taj nacin percipirati. Sljedeca recenica: ,, I am never too
much®, Cesti je tagline u Bvlgarijevim reklamama za nakit (Mai piu troppo), ¢ime Bvlgari
porucuje da je odabirom njihovog nakita svaka Zena percipirana kao samopouzdana, snazna i
glamurozna individua, koja iako zra¢i ekstravagancijom nikad ne moze postati groteskna, §to

je ujedno i glavna poruka ovog oglasa.

Unutar oglasa u trajanju od svega minutu i 40 sekundi Bvlgari je odli¢no promovirao svoju
novu kolekciju. Kupce su prvo privukli primamljivim vizualima kroz koje su asocijacijama na
vlastiti brend predstavili filmska ostvarenja, podsjetili ljude na davno doba Hollywooda i
glamura, te ujedno razjasnili ime i glavnu ideju kolekcije. Ovakvim pristupom osim na luksuz,
cilja se 1 na nostalgiju kao emocionalni pokreta¢ za kupnju, $to je provjereno uspjesna strategija
u oglasivackoj praksi. Pricu su zatim skrenuli na svakodnevnu Zenu, ¢ime su priblizili 1
internalizirali svoj brend potencijalnom kupcu. Osim $to su uspostavili snaznu vizualnu pa
emocionalnu komunikaciju s publikom, povezanost su takoder izgradili verbalnim
komponentama kojima osnazuju kupca i poticu ga da bude poseban i samopouzdan, kakav ¢e i

postati kupnjom brenda Bvlgari.

3.2. Chanel: The Film

Odli¢an primjer nacina na koji oglasivaci pokuSavaju oglasavati miris oglas je ,,The Film®. Sam
miris teSko je docarati putem reklame, stoga se oglaSivaci moraju sluZiti nevjerojatnom
kreativnoSc¢u i pobudivanjem svih ostalih osjetilnih dojmova kako bi ciljanu publiku nagovorili

na kupnju.

Narativ reklame zapocinje melankolicnim glazbenim stavakom ,,Clair de Lune* iz djela
Bergamska suita francuskog skladatelja Claudea Debussyja. Debussy nije slu¢ajno izabran kao
skladatelj koji ¢e uspjeSno prenijeti znacenje 1 dublje poruke, jer je upravo on okarakteriziran
kao jedini glazbenik impresionizma, primarno knjizevnog i slikarsko-umjetnickog pravca

kojem je cilj prenijeti dojmove i refleksije autora. Debussyja se ¢esto smjesta u takav referentni



okvir jer je i sam uglazbljivao knjiZzevna djela velikih francuskih pisaca svoga vremena, a takvo
zapazanje pojasnjava i Goulding: ,,Pjesnici simbolizma poput Paula Verlainea i Staphanea
Mallarméa na njegovo stvaranje mnogo vise utjecu nego slikari impresionisti* (Goulding, 2004:
312). Nadalje, Debussyjevo stvaralastvo ¢esto se povezuje i sa strujom u pjesnistvu s kraja 19.
stolje¢a nazvanom simbolizam. Taj je pravac obiljezen nekonvencionalnim spojevima
asocijacija, sugestijama i spajanjem poezije s glazbom. Irena Paulus navodi da ,,Debussyjeva
glazba vise odgovara filmovima lirskih i poetskih ugodaja, dokumentarnim filmovima te tzv.
umjetnickim 1 eksperimentalnim filmovima, Cesto namijenjenima uzem krugu gledatelja®
(Paulus, 2018: 55), te dalje pojasnjava: ,,U suvremenim filmovima Debussyjeva se glazba
obi¢no koristi ciljano, sporadi¢no, i to vezana uz odredenu vrstu scena. Osim uz prikaze prirode
ili uz poetske vizualizacije gdje se rad kamere moze usporediti s umjetnickim djelom, Cesto se

koristi u romanti¢nim scenama specifi¢ne atmosfere (Paulus, 2018: 55).

Nadalje, buduci da je ova reklama osmisljena kao svojevrstan kratki film, glavni lik je utjelovila
popularna glumica Nicole Kidman. Uzmemo li u obzir da je Baz Luhrmann redatelj ove
reklame, a ujedno i redatelj mjuzikla ,,Moulin Rouge!*, te da je Kidman utjelovila lik Satine u
istoimenom filmu, moguce je povuéi mnoge paralele s vizualnom reprezentacijom i sadrzajem
prepunom aluzija. Navedena reklama govori o nemogucoj ljubavi poznate zvijezde i anonimnog
muskarca, a kako bi se poveznica dodatno osnaZzila Kidman u reklami na pitanje ,, Who are
you? “ odgovara ,, I am a dancer, I love to dance* ¢ime se rije¢ima i kostimom aludira na lik
plesadice Satine iz prethodno spomenutog mjuzikla. Takoder, osoba koja Nicole u reklami
govori da se sutra mora pojaviti na premijeri izgledom asocira na lik Harolda Zidlera, vlasnika
kabareta iz spomenutog filma.

lako nisu americke modne kuce, i Bvlgari i Chanel u svojim reklamama uporno evociraju
Hollywood 1 americ¢ki nacin Zivota. Naime, Bvlgari kao vodeca talijanska modna kuca u
prethodno analiziranoj reklami jasno doziva sje¢anje na stari holivudski glamur i Marilyn
Monroe kao najvecu zvijezdu svoga vremena i filmske industrije. S druge strane, francuska
modna kuca Chanel stvara jos jace aluzije na americku kulturu jer se ve¢ u prvoj sceni reklame,
u kojoj muski lik zamisljeno gleda prema gradu, prikazuje visoka zgrada zaSiljenog vrha na
kojoj se nalazi logo Chanela, sto je jasna aluzija na Crysler Building u New Yorku. Takoder,
scena u kojoj Kidman izlazi iz taksija aludira na Times Square, sto je vidljivo iz prikaza velikog
broja billboard plakata sa Chanelovim znakom u centru gledista, izrazitoj guzvi i gomili zutih

automobila, odnosno taksija. Kad se likovi zajedno udalje iz grada i na osami promatraju
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gradsku vrevu, u pozadini se jasno vidi i Brooklyn Bridge, jo$ jedna poznata atrakcija New
Yorka.

Uvodenjem vaznih gradevina, koje se mogu smatrati vaznim kulturno-povijesnim
znamenitostima, te stilizacijom njihovih obiljezja dodavanjem loga modnih kuca, uspostavljaju
se ikonicki znakovi kao vizualna reprezentacija kulturnog koda koji postaje lako prepoznatljiv.
Nadalje, autori ove reklame glazbom su pokuSali docarati dozivljaj rastanka i ljubavne
melankolije, koji se osim glazbom dodatno osnazuje i zavr$nim rije¢ima reklame: ,, And then
she was gone. Has she forgotten? I know I will not. Her kiss, her smile, her perfume. Tek u
zadnjim sekundama reklame navodi se ime i vrsta oglaSavanog proizvoda, naime radi se o

najslavnijem parfemu Chanel kuce, Chanel No.5.

3.3.  Heérmes: The Hermeés’ bag, a mother-daughter tradition

Reklama elitne modne kué¢e Hermés The Hermés’ bag, a mother-daughter tradition govori o
obitelji iz Tokya, odnosno o mladoj djevojci Eniko i njenoj majci koja je posjedovala popularan

model Hermés torbe.

Prica zapocinje retrospektivnim vracanjem na Enikino djetinjstvo pri ¢emu saznajemo da Eniko
od svoje Cetvrte godine piSe dnevnik. Majka ju je poticala da svakodnevno biljezi svoje
dozivljaje i emocije, da bi na kraju dana zajedno ispravljale pogreske, a buduci da je njen otac

izdavac, odlucio je objaviti dnevnik kao serijal knjiga.

U prikazu stranica dnevnika vidimo da je Eniko nacrtala crnu torbu koja podsje¢a na Hermesov
poznati model naziva Kelly. Zatim vidimo fotografiju Eniko i njezine majke, koja uz sebe ima
upravo taj model torbe. Eniko zatim kaze: ,, Every time I see a Kelly bag, I see my mother. "
Povezivanjem nezive stvari sa stvarnom osobom targetira se pobudivanje emocija kako bi se

oko proizvoda stvorio emocionalni narativ.

Nakon majcine smrti, Eniko je odlucila torbu odnijeti u Hermes ducan gdje je posjetila
Hermeésovu suradnicu u prodaji za podruznicu u Ginzi. Suradnica, imena Miss Okuma, navodi
kako joj je bilo Zao vidjeti da nakon smrti njezine klijentice Hermes torbe koje je posjedovala
propadaju. Njezine tocne rijeci su: ,, When Eniko's mom passed away, | saw that her bags
wanted to go on living. Ovakvom izjavom jasno se denotira kvaliteta Hermeés proizvoda.

Hermeés torba toliko je moc¢na i kvalitetna da nadilazi vrijeme i smrt. Miss Okuma dalje navodi
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da je zivot torbi - koje su izradili Hermésovi ,,umjetnici‘ - morao biti prolongiran. Eniko i Miss
Okuma torbu su odlucile obnoviti i podariti joj ,,novi zivot™. Ovaj dio narativa iznimno je vazan
jer pokazuje brigu Hermeésovih zaposlenika za o¢uvanje svojih proizvoda, ali i za odrzavanje
odnosa sa svojim klijentima. Naime, Hermeés je inace poznat kao brend koji se temelji na
suradnji kupaca s njihovim suradnicima (sales associates) koji za potencijalnog kupca rade
popis stvari koje on zeli iz Hermesove kolekcije, te ih onda nabavljaju za svog klijenta. Klijent
skoro nikad ne kupuje u ducanu, nego preko Hermesovih poslovnih suradnika, $to stvara

ekskluzivnost 1 poseban dozivljaj kupovine.

U sljede¢em dijelu reklame narativ se vraca u sadasnjost i Eniko govori o svom ljubavnom
zivotu. Govori kako ju je majka ucila da nikad u Zivotu ne popusta i da se ne boji jasno reci $to
(ili koga) voli. U tom dijelu reklame saznajemo da Eniko uz sebe ima istospolnu partnericu.
Eniko navodi: ,, In the eyes of others, I may not be in a 'normal situation'. But I am really myself
and happy. “ Odabir prikaza istospolnog para za Hermes, koji je percipiran kao tradicionalan
brend sa tradicionalnim stajalistima i publikom, predstavlja pomak u novo doba. Ovakav prikaz
ujedno predstavlja i veliki iskorak u japanskoj kulturi. Naime, Japan ne smatra partnerski
certifikat jednakovrijednim bra¢nom certifikatu, istospolni odnosi su legalni, no bra¢ne
zajednice istospolnih parova nisu formalno priznate. Ipak, Eniko za sebe i svoju partnericu

navodi: ,, Together we form a family“, §to Salje snaznu poruku.

Eniko dalje navodi da ona nije bogata, stoga Hermésovu trgovinu posjecuje samo jednom
godisnje, 1 to da bi kupila nadomjestak za svoju biljeznicu u koju 1 dalje vjerno biljezi svoje
dozivljaje. Eniko navodi: ,, Between Hermes and me, a mysterious bond persists ““, nakon Cega
vidimo Hermésove zavr$ne poruke o kvaliteti izrade i koristenju najkvalitetnijih materijala koji

osiguravaju dugotrajnost njihovih proizvoda.

Eniko preko majc¢ine ostavstine osjeca neopisivu povezanost s Hermesom. Ona je sada ve¢
odrasla Zena, koja nema dovoljno sredstava da sama kupi Hermés torbu, ali svake godine kupuje
novu biljeznicu iz Hermésove kolekcije kako bi ostala povezana s brendom, odnosno s

vlastitom majkom.

Gradnjom ovako slojevitog narativa Hermes postaje dijelom tradicije svojih kupaca, a to im
omogucuje izrazita kvaliteta Hermésovih materijala i umjesnosti njihovih majstora, u ¢ijim
rukama obic¢an komad koze postaje bezvremensko umjetnicko djelo. U svijetu brzo potro$nih i

jednokratnih stvari, Hermes postaje standard kvalitete ¢iji se proizvodi prenose generacijama.
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Svojom kvalitetom Hermes se odupire konzumerizmu jer njihovi proizvodi nisu stvoreni samo

da ih se posjeduje, ve¢ da ih se prenosi u nasljede generacijama.

4. Kreacija ili manipulacija?

U procesu izrade modnih djela uvijek se spominje dizajner, odnosno kreator, koji je okosnica
kreativnog izri¢aja kojeg kasnije nazivamo kreacijom. Kreacija se obi¢no shvaca kao nesto
sasvim novo i originalno, no ako kreator za cilj ima stvoriti vizualnu reprezentaciju trzisne

informacije upakirane u estetski prihvatljiv proizvod — tada nastaje reklama.

Kao §to je vidljivo iz prijasnjih poglavlja, u postupku kodiranja reklamnih oglasa reklamiranom
se proizvodu ¢esto dodaju vrijednosti kao §to su prestiz, ljubav ili sloboda, a sve u cilju stvaranja
laZne svijesti o objektu referencije. Te vrijednosti nisu implicitno navedene, ve¢ su prikazane
kroz narativ reklame, a ukljucuju neverbalnu komunikaciju likova, emocije, situacijske obrasce
u kojima se likovi nalaze te naravno oglasavani proizvod koji sve te komponente objedinjuje
vizualnom komunikacijom: ,,Govore¢i o vizualnoj komunikaciji valja istaknuti kako je tu
napose rije¢ o komunikaciji u kojoj poruka postaje vizualna slika koja dobiva komunikativno

verbalno znacenje u medijskom komuniciranju (Plenkovi¢ et al., 2013: 132).

Mediji mogu stvoriti, potvrditi ili preoblikovati aspiracije publike u pogledu izgleda, izgradnje
karijere ili pronalaska partnera, pa sve do duboko osobnih osjec¢aja kao $to je percepcija vlastite
vrijednosti. Upotreba vizualne komunikacije u medijima, a osobito u reklamama, ima mnogo
razli¢itih oblika, a jedna od glavnih funkcija joj je zaokupiti ljudsku svijest, u nju usaditi Zelju
za napretkom i samoispunjenjem te takav ishod prikazati ostvarivim preko kupnje i koristenja

reklamiranih proizvoda.

Kao $to je vidljivo iz analiza reklama elitnih modnih kuéa razradenih u prijasnjim poglavljima,
kulturni kodovi na koje se brendovi referiraju nisu sadrzani u samom reklamiranom proizvodu,
ve¢ u komunikaciji skupa informacija i konotacija koje poticu podsvijest kupaca da apelira na
emocije. Nadopunjavanjem narativa reklame ¢imbenicima c¢udoreda (na primjer kupnjom
Hermes torbe stvara se bogato obiteljsko nasljede za daljnje generacije), povecat ¢e se sigurnost

kupaca u odabir i kupnju upravo tog proizvoda, jer on posjeduje izvanredne karakteristike.

Izdvajanje 80.000 kuna, koliko kosta prosjecna Kelly torba, pa sve do 11.959.687 kuna za

koliko je prodana najskuplja Kelly torba u aukcijskoj kuéi Christie's, u svijesti kupaca postaje
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zdravorazumski opravdano isticanjem ekskluzivnosti i kvalitete Hermesovih ,meStara“ i
materijala. Zasto je tomu tako pokusao je objasniti i Lars Svendsen ,,Trebamo razloge da bismo
nesto pretpostavljali neCemu u potrosackom drustvu. Trebamo razlike. Te razlike kupujemo
naroCito u obliku simbolic¢kih vrijednosti. Uvelike moZemo re¢i da je simbolicka vrijednost
zamijenila uporabnu vrijednost, tj. da se kod naseg odnosa prema predmetima u sve manjoj
mjeri izravno radi o koristi“ (Svendsen, 2010: 146). Na primjeru cijene i potraznje za Kelly
torbicama jasno je vidljivo da kupci uistinu ne kupuju proizvode iskljucivo jer su korisni, ve¢
vise vole posjedovati nesto egzoti¢no i nedostupno veéini. Osoba koja u ruci nosi Hérmes torbu
ne nosi ju da bi u nju odlozila stvari, nego ju nosi zbog prepoznatljivosti Hermes brenda kojim

odasilje prikladne socijalne signale.

Kao §to je ve¢ ranije napomenuto, za reklame je najvaznije da stvore atraktivnu vizualnu
komunikaciju s publikom, a toga je ocigledno bio svjestan i brend Chanel koji je u prethodno
analiziranu reklamu za parfem Chanel No. 5 uloZio 33 milijuna dolara, ¢ime drze titulu
najskupljeg oglasa u povijesti. Na primjeru Chanela mozemo zakljuciti da oglasivaci u pokusaju
komuniciranja svojih ideja ¢esto pustaju slike da govore, odnosno snaznim vizualima prenose
poruke koje i same postaju dijelom vizualnog jezika reklame kroz koji oglasavani proizvod
dobiva znacenje, $to pojasnjavaju Mario Plenkovi¢ i Darja Gus¢ic: ,,Vizualno 'znacenje' nastaje
u komunikacijskom ¢inu kao odnos teksta 1 Citatelja, subjekta i objekta, slike 1 gledatelja.
Vizualni oblik je nacin i sadrZaj komunikacije koji ima utjecaj na davanje informacijskog
znacenja“ (Plenkovi¢ et al., 2013: 133). Budu¢i da se u navedenom primjeru radi o reklamiranju
mirisa, a miris se ne moze osjetiti putem ekrana, sam gledatelj putem svog polja iskustva i

semioticke kompetencije stvara znacenjske obrasce 1 dekodira poruke oglasivaca.

Elitni modni brendovi, kao $to su Bvlgari, Chanel i Hérmes, kroz svoje reklame stvaraju
bajkovite prizore razli¢itih mjesta, vremena 1 dogadaja, a radnja uvijek zavrSava sretnim krajem,
kao u bajkama, u kojima uvijek postoji i dasak carolije. Zanimljivo je da u analiziranim
oglasima nikada nisu bile navedene karakteristike reklamiranog proizvoda, kao na primjer vrsta
dragog kamenja od kojeg je izraden Bvlgari nakit, mirisne note koje safinjavaju parfem Chanel
No.5 ili pak vrsta koze od koje je izradena Heérmes torba. Ipak, kupac je magi¢no uvjeren u
kvalitetu proizvoda, pa se s pravom mozemo zapitati je li sama moda - ¢arolija? Ta zavr$na
misao svoj zakljucak pronalazi u rije¢ima Jeana Baudrillarda: ,,Ako moda i jest ¢arolija, ona
uvijek ostaje Carolijom robe, a joS viSe od Carolije robe, moda je Carolija simulacije, Carolija

koda i zakona“ (Baudrillard, 1984, prema: Cvitan-Cerneli¢, Bartlett, Vladislavié¢, 2002: 199).
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5. Zakljucak

U ovom se radu raspravljalo o tome kako uvazavanje kulture, to¢nije kulturnih kodova, moze
biti snazan motivator za elithe modne brendove da pokuSaju usvojiti elemente kulture ili

iskoristiti ustaljene kulturne kodove u stvaranju reklama za svoje proizvode i imidz brenda.

Uz pomo¢ semioti¢ke analize, pokazano je kako brendovi koriste vlastitu kulturnu bastinu: na
primjer Bvlgari kao talijanska modna ku¢a u reklami se retrospektivno prisjeca talijanskog
filmasa Federica Fellinija, ili kako marke poput Hermésa iskoracuju iz konvencionalnog

narativa brenda kako bi istrazili druge kulture i preispitali vazne drustvene probleme.

Naravno, u reklamiranju svojih proizvoda brendovi ¢esto koriste emocionalne okidace i pomno
odabranu glazbu kako bi postigli Zeljenu atmosferu, pa ponekad moze biti tesko razluditi koriste
li brendovi elemente kulture kao sredstvo uvazavanja razli¢itosti i proSirivanja vidika ili kao

sredstvo manipulacije.

Iz dokaza prikupljenih semiotiCkom analizom moze se zakljuciti da se manipulacija i
uvazavanje kulturnih kodova ¢esto ispreplecu u reklamama elitnih modnih kuca. Brendovi
ocigledno Zele privuci paznju kupaca atraktivnim slikama i narativima, ali istovremeno svojim
kupcima Zele pokazati da cijene njihovo kulturno naslijede i da ga zele ukljuciti u prezentaciju
vlastitih proizvoda. Brendovi su svjesni da kupci nece podrzati proizvod ili modnu marku samo
zbog njezinog drustvenog statusa ili modne osvijeStenosti, ve¢ zbog kvalitete, emocionalne
privlacnosti i cijelog niza konvencija i konotacija povezanih s brendom. 1z semioti¢ke analize
reklama je takoder vidljivo da elitni modni brendovi ulazu znacajan trud u vizualnu
komunikaciju, kojom efektivnije prenose zeljene poruke. Snaga vizualne komunikacije reklama
lezi u tome $to ljudi obi¢no vjeruju onome Sto vide, jer kad se 'uvjere svojim o¢ima' smatraju

sebe dovoljno pronicljivima da ne potpadnu pod obmanu.

Ipak, paradoksalno je §to moderni potroSaci svoj identitet grade koriStenjem robnih marki koje
zapravo pruzaju samo privid individualnosti. Ostaje pitanje je li moderan potrosac svjestan da
je ta njegova individualnost, za kojom toliko ¢ezne pri koristenju reklama i elitnih modnih
brendova, zapravo izgradena na simboli¢kim vrijednostima. Ili ako je istoga svjestan, znaci li
to da samoinicijativno prihvaca biti izmanipuliran u zamjenu za kratkorocno zadovoljstvo

estetskih senzibiliteta modernosti i konzumerizma?

Kako bilo, na kraju je na svakom pojedincu da odluci kako ¢e i na $to ¢e potroSiti svoj novac,

medutim, ako se kupci osjecaju cijenjenima i dijele slicne socio-kulturne ciljeve kao i brend,
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vjerojatnije je da ¢e taj brend htjeti usvojiti unutar vlastitog imidza, odnosno kupiti oglasavani

proizvod.
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