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TVORBA RIJECI I REKLAMNI DISKURS

U radu se donose rezultati istrazivanja provedenoga na korpusu reklamnih
tekstova te radijskih i televizijskih spotova prikupljenom od 2009. do 2013.
godine. U sredis$tu zanimanja su rjeCotvorbeni postupci kojima se reklamne
poruke oblikuju. Analizom je utvrdeno da se radi stvaranja efekta zacudnosti
u primatelja poruke primjenjuju netipi¢ni tvorbeni postupci kao sto su grafo-
derivacija i stapanje. S obzirom na njihovo mjesto u leksickome sustavu, ta-
kve su tvorenice poseban tip prigodnica, tzv. reklamni okazionalizmi.

0. Budu¢i da je reklamna industrija gospodarska grana koja neprestano ra-
ste i razvija se, ne ¢udi da je jezik reklama Cest predmet jezikoslovnih istraziva-
nja (npr. Mihaljevi¢ 1999; Humar 2000; Mihaljevi¢ 2003; Logar 2004a, 2004b;
Stolac 2004; Franci¢, Hudecek 1 Mihaljevi¢ 2005; Krieg 2005; Popova 2007,
2008a, 2008b; Bagi¢ 2006; Risner i 1zakovi¢ 2008; Udier 2008; Fellner 2009;
Hudecek 1 Mihaljevi¢ 2009; Stramlji¢ Breznik 2010b). Neprestana borba za
privlacenje pozornosti potrosaca i prezasic¢enost oglasivackoga prostora prisi-
ljavaju reklamnu industriju na stalno pronalazenje novih vizualnih i auditivnih
efekata. Stoga se o reklami moze govoriti kao o vrlo rasirenoj tekstnoj vrsti u
kojoj je veoma Cesta uporaba frazema, stilskih figura, ali i svjesno krSenje je-
zi¢nih norma na svim jezi¢nim razinama.

Reklamama i jezikom koji se u njima rabi bave se razli¢ite znanstvene disci-
pline i pri tome polaze s razlicitih gledista i primjenjuju razli¢ite metodologije.
U sredis$tu nasega zanimanja jesu tvorbeni procesi u jeziku reklama, ponajprije
u reklamnim sloganima, nazivima proizvoda i nazivima objekata.
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U reklamnoj industriji posebno mjesto pripada reklamnim sloganima: nji-
hov je cilj da ime proizvoda daju u posebnome i lako pamtljivome, no isto-
dobno i dojmljivome obliku. Zbog toga uglavnom sadrzavaju ime tvrtke, rob-
ne marke ili proizvoda, a u njih je Cesto uklopljen i logotip tvrtke. Jezik sloga-
na tezi istodobno i slikovitosti i sazetosti, pa je prepun igara rijeCima. Upravo
se krSenjem standardnojezi¢nih pravila pobuduje pozornost potrosaca. Naime,
pravila se krSe na svim razinama i pridrzava ih se samo onoliko koliko je nuz-
no za interpretaciju i prihvacanje reklame.

Cilj je ovoga rada predstaviti grafijske/graficke prvine' i postupke kojima
oglasivaci tvore nove rijeci ili oplemenjuju ve¢ postojece te ocijeniti njihovo
mjesto s leksikoloSkoga i promidzbenoga aspekta, tj. pokusati uspostaviti tipo-
logiju rijeci rabljenih u tiskanim oglasima koje su nastale s pomocu razli¢itih
grafijskih i grafickih postupaka.

1. Prije nego $to iznesemo rezultate vlastitih istrazivanja dat ¢emo kratak
pregled sli¢nih istrazivanja u drugim slavenskim jezicima i kriticki se osvrnu-
ti na upotrebljavani terminoloski i metodoloski aparat. Istrazivanje novih
rjecotvorbenih postupaka u jeziku reklama vrlo je aktualno kod ruskih jeziko-
slovaca. T. V. Popova smatra da je uporaba posebnih grafickih sredstava kojom
rije¢i dobivaju nova, aktualizirana znacenja rjeCotvorbeni postupak ravnopra-
van izvodenju ili slaganju i naziva ga grafiksacijom (Popova 2007: 291-295),
a njome nastaju grafoderivati (Popova 2007, 2008a, 2008b). Kako su grafode-
rivati nastali kombinacijom sredstava razli¢itih jezika i/ili kodova, naziva ih 1
hibridima ili kentaurima. Autorica razlikuje viSe na¢ina grafiksacije: monogra-
fiksacija (oblikovanje rijeci grafickim sredstvima unutar jednoga jezika), poli-
grafiksacija ili grafohibridizacija (uporaba razlicitih pisama), kodografiksacija
(kombinacije razlicitih grafickih sredstava: brojki, slika, racunalnih znakova),
tipografiksacija (uklju¢ivanja paragrafemskih sredstava kao Sto je kombinaci-
janormalnoga i leZeéega fonta), a ako je rijec nastala kombinacijom nabrojenih
sredstava, rijeC je o kombiniranoj grafoderivaciji.

Klasifikacija koju predlaze T. V. Popova vrlo je slozena pa se tako samo
unutar monografiksacije razlikuje desetak postupaka kao $to su ukljuéivanje
veznika, zagrada, citata, ispustanje navodnika, uklju¢ivanje uskli¢nika, izostav-
nika, upitnika, dvotocke, trotocke, umetanje novih slova ili simbola u rije¢, za-
mjena velikih i malih slova u rijeci itd.

U slovenistici se takoder proucava jezik reklama (Logar 2004a, 2006), a 1.
Stramlji¢ Breznik ¢ak modificira model T. V. Popove. Ona, naime, smatra da se
monografiksacija i tipografiksacija uvelike podudaraju, a kako tipografija znaci

! Pod nazivom prvine podrazumijevamo prve pojavnice neke rijeci.
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i odabir 1 organizaciju slova i drugih grafickih elemenata (dijakritika, simbola,
ilustracija, boje), smislenim smatra zadrzavanje samo jednoga naziva — tipogra-
fiksacija: ,,Zaradi navedenega je smisleno v nadaljevanju uporabljati izraz tipo-
grafiksacija, ki zajema: 1) vkljuCevanje razli¢nih pisnih znamenj, 2) vkljuceva-
nje kodov oz. znakov razli¢nih sistemov, 3) vkljucevanje slike, 4) kombiniranje
razli¢nih oblik, velikosti in barv pisave, 5) ponavljanje, vrivanje, izpus¢anje Cr-
kovnih elementov ali delov besed in 6) netradicionalna razvrstitev ali zapis ¢rk.”
(Stramlji¢ Breznik 2010b: 157). Primjeri tipografiksacije bile bi sljedece rijeci
u kojima dolazi do umetanja simbola, brojka, velikih slova ili udvostruc¢ivanja
slova: Bank@net’, KE€S, Qmega, voXXLumen ZA1,99VAROVAN?, PRIHRAN€EK.
Grafoderivate definira kao rijeci oblikovane s pomocu razli¢itih ortografskih i
grafickih postupaka, tj. kombinacijom razli¢itih grafema, znakova i slikovnih
elemenata. Kao i Popova, smatra ih novotvorenicama ravnopravnima onima na-
stalim ,,tradicionalnim” rjeCotvorbenim postupcima kao Sto su slozenice ili izve-
denice: ,,Skupno grafoderivatom in tvorjenkam je nova pomenskost, razli¢en pa
je nacin, po katerem jo vzpostavijo. Grafoderivati so namrec¢ besede, ki svojo po-
menskost dobijo z graficnimi elementi, medtem ko jo obicajne tvorjenke dobi-
vajo iz morfemskih sestavin. Grafoderivati imajo tako ov, aktualiziran pomen, ki
ga lahko razumemo samo sobesedilno, medtem ko ga obicajna tvorjenka ohranja
tudi brez sobesedila.” (Stramlji¢ Breznik 2010b: 156). Autorica rabi i naziv naivno
etimologiziranje koji upotrebljava kako bi oznacdila trazenje odredenih rijeci u
dijelovima drugih rijeci koji imaju jednak raspored grafema i to tako da se
grafickim postupcima (primjerice uporabom velikih slova) istakne odredeni dio
rijeCi (npr. PUSTOLOVINA u reklami za hrvatsku naftnu tvrtku).

Medu ostalima u kroatistici se jezikom reklama bavila i S. L. Udier koja sve-
kolike graficke postupke poput onih ve¢ opisanih naziva letrizmom i naglasava
da se letristickim postupcima odasilje i istie znacenje rijeci, ali da se isto tako
izaziva odredeno raspoloZenje i poticu asocijacije u potencijalnoga potrosaca.

2. Korpus na kojem smo proveli istraZivanje Cini stotinjak reklama ekscerpira-
nih od 2009. do 2013. godine iz brosura, ¢asopisa, kataloga, internetskih, radijskih i
televizijskih oglasa i spotova. Analizirali smo reklamne slogane (Hvala vam sto ste
nas podsjetili da uvijek moze brze, VWise, jace; KONZUMirajmo hrvatsko!; Brz,
djelotvoran, spasoNosan; akcija PARKiranje), nazive proizvoda (Piketa, Krasoti-
ce), imena poslovnih objekata (BEERTIJA, CHEFLJA, JAZZ.BA, SCH&SCHKE,
SHOOSTER) i nazive manifestacija (akcija PARKiranje, kotloVINA show).

2

O uporabi znaka @ u reklamama opSirnije u Mihaljevi¢ 2003: 78—79. Ondje se navode
sliéni primjeri i u hrvatskome poput mrez@, rekl@me, teen ch@troom, Web putok@zi. Znak @
nalazio se i u reklami televizijske ku¢e Nova TV — Danas kino, sutra Nov@ TV. U meduvreme-
nu je zastitni znak te kuce postao @, a za emisiju Masterchef zatitni je znak @.

3 Osiguran za 1,99 eura.

135



Kristian Lewis, Barbara Stebih Golub: Tvorba rijeéi i reklamni diskurs
Rasprave 40/1 (2014.), str. 133—147

S obzirom na polozaj rijeci iz nasega korpusa u leksickome sustavu, rijec je
o okazionalizmima (prigodnicama). U jezikoslovlju postoje razli¢ita poimanja
toga naziva i razliciti kriteriji razgrani¢enja od neologizama ili potencijalnih
rijeci. Kao glavna obiljezja okazionalizama navode se*: jedinstvenost, osobite
funkcije (koncentracija informacija, osobiti stilski efekti), ovisnost o kontekstu
odnosno situaciji, odstupanje koje je osim na rjecotvorbenoj moguce i na fono-
loskoj, morfoloskoj i semantic¢koj razini te neleksikaliziranost. Upravo (ne)lek-
sikaliziranost ¢ini glavnu razliku u odnosu na neologizme. Naime, W. Fleischer
i I. Barz (1995: 24) isticu da izmedu okazionalizama, kao neleksikaliziranih
elemenata, i neologizama, kao leksikaliziranih elemenata, postoji veliko prije-
lazno podrucje. Neki od okazionalizama zaista ostaju na razini individualne, si-
tuativne uporabe, dok se drugi leksikaliziraju, §to pak ovisi o nizu ¢imbenika
kao §to su potreba za takvim oznaciteljem u komunikacijskoj zajednici, tvorbe-
na regularnost okazionalizma, odnos prema konkurentnim oznaciteljima...

U germanistici se kao jedan od glavnih kriterija za razlikovanje okazionalizama
i neologizama istice ,,novost”. W. Teubert (1998: 134) u tom kontekstu spominje
paradoks da se o neologizmu moze govoriti tek onda kad se odredena rije¢ u odre-
denome korpusu rabi duze i s ve¢om ucestalos¢u — §to znaci da vise nije nova.

V. Muhvi¢-Dimanovski (2005: 6) u svojoj monografiji o novotvorenicama
u hrvatskome jeziku razlikuje dva temeljna tipa neologizama: denominativne i
stilisticke, a okazionalizmi pripadaju drugoj skupini. Stilisti¢ki neologizmi ima-
ju vrlo male Sanse da udu u opéu uporabu. Prema autori¢inu misljenju svaki je
okazionalizam potencijalni neologizam ako je u skladu sa zakonitostima jezi¢ne
tvorbe 1 ako je tvorbeni obrazac kojim se autor posluzio u tome trenutku aktivan,
odnosno produktivan.’ Kao glavni kriterij pri odredivanju $to je neologizam, a
§to je okazionalizam autorica isti¢e vrijeme. Medutim, iznosi i to da je na pitanje
koliko je vremena potrebno da bi se okazionalizam smatralo neologizmom vrlo
tesko odgovoriti i da je svaki odgovor zapravo proizvoljno rjesenje.®

U ovome ¢emo radu okazionalizmom oznacivati nove rijeci skovane za poseb-
nu namjenu (tj. reklamiranje odredenoga proizvoda) i potvrdene samo u jednome
kontekstu (kontekstu odredene reklamne poruke). Okazionalizmi u reklamnome
jeziku visestruko se razlikuju od, primjerice, okazionalizama u publicistiCkome sti-
lu.” Kao prvo svojom funkcijom: osobitim stilskim efektima nastoji se privuéi po-
zornost potrosaca i potaknuti ih na kupnju proizvoda, $to znaci da je njihova funk-
cija ponajprije pragmati¢na. Okazionalizmi promidzbenoj industriji pruzaju mo-

Prema Toméasikova 2008: 247.

Usp. Muhvi¢-Dimanovski (2005: 7).

Usp. Muhvi¢-Dimanovski (2005: 61).

0 okazionalizmima u publicistickome stilu vidi Stebih Golub 2012.

N o u s
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gucnost vrlo ekonomicnoga predstavljanja sadrzaja, mogucénost da se izborom ne-
obi¢nijih jezicnih sredstava reklamna poruka bolje ureze u pamcenje recipijenata.

Nadalje, iako su kao i publicisticki okazionalizmi obic¢no is¢itljivi i razu-
mljivi samo iz konteksta, nisu neponovljivi. Upravo suprotno, ucestalo ih se
samo jedna reklama, nego i ¢itava reklamna kampanja). Kako su skovani samo
za odredenu namjenu (reklamiranje proizvoda), i to uglavnom neuobicajenim i
nepredvidivim tvorbenim postupcima, i kako svoj semantizam ostvaruju samo
unutar odredenoga konteksta, reklamni okazionalizmi u nac¢elu nemaju nikakvu
mogucénost postati dijelom uobicajenoga leksika.

U proucavanju okazionalizama isti¢e se da postoje oni za Cije je razumijeva-
nje potreban minimalni kontekst i oni koji su razumljivi sami po sebi, koji kon-
tekst ,,nose u sebi”. Medutim, za razumijevanje reklamnih okazionalizama ipak
je u vecini slucajeva potreban kontekst. Oni koji se mogu djelomic¢no razumje-
ti (o tome je li rije¢ o potpunome razumijevanju u smislu sposobnosti ispitanika
da tvorenicu i poveze s reklamiranim proizvodom ili o djelomi¢nome razumije-
vanju u smislu da ispitanik moze naslutiti o cemu je rijec) uglavnom su sustavni
okazionalizmi, dakle oni tvoreni uobicajenim tvorbenim postupcima. Primjeri-
ce, jasno je da bankariti znaci ‘obavljati s kim bankovne poslove’, a brutalizi-
raj se ‘postani brutalan’. No, za potpuno bi razumijevanje bilo potrebno znati
da je rije¢ o reklami za odredenu banku (Erste bank), odnosno za tzv. brutalnu
(tj. brutalno jeftinu) tarifu jednoga teleoperatera. Tako i dinersiraj znaci ‘koristi
se Dinersovom karticom’, a pusomjer je ‘uredaj za mjerenje pusa’ u reklami za
pelene. U rjedim je sluc¢ajevima rije€ o ,.blendama” (najmjestaj — ‘najbolji namje-
$taj’, najvijac — ‘najbolji navijac¢’®) ili o rije¢ima na kojima su primijenjeni po-
sebni grafostilisticki postupci (Hvala vam Sto ste nas podsjetili da uvijek moze
brze, VWise, jace — jasno je da je rije¢ o reklami za Volkswagenova vozila).

Napomenuli smo da je za razumijevanje reklamnih okazionalizama najcesce
potrebno poznavanje konteksta. To se ne odnosi samo na kontekst pojedinacne
reklamne poruke ili reklamne kampanje, nego i na drustveni i kulturni kontekst
na koji se aludira reklamom, npr.: Cappysci — reklama za sok Cappy s aluzijom
na mafijasku sagu Kum, prema talijanskome Capisci? (Jasno?, Shvatio?, Ra-
zumio?); Mickey Benetti —niz reklama za tvrtku Bnet u kojoj se glavni lik pre-
ziva Benetti, a nalikuje na talijanskoga zavodnika; Sretan Coksi¢ — reklama
za Kraseve ¢okolade marke Coksa kojima se Zeli sretan Bozié; osjecajte se
FANTAsticno — reklama za bezalkoholni napitak Fantu koji jamc¢i izvrsno raspolo-

8 Primjeri prema Mihaljevi¢ 2003: 149. Na tome se mjestu donosi jo§ primjera reklama u

kojima se upotrebljavaju stilske figure (metafora, metonimija), homografi, rima itd.
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zenje tijekom ljeta; Déja VW — reklama za novu Volkswagenovu bubu, aluzija
na stari popularni model koji je ,,ve¢ viden”.’

Interpretacija reklamnih okazionalizama od recipijenta trazi intelektualnu
aktivnost, $to se ¢esto olakSava vizualnim materijalima:

Postani
Goranovac!

Akademski zbor Ivan Goran Kovacié

mjesto gdje se potpuni amateri mogu baviti vihunskom umjetnoséu

upoznaj nove ljude * nakloni se pljesku publike
putuj s velikom ekipom * doZivi sujetla pozornice

Dodi na audiciju 5. ili 8. listopada u
19:30 sati na FER, Unska 3, dvorana Bsg
Za visSe informacija posjeti www.igk.hr
ili nazovi o1 / 481—-3320, 481—-3321I

U reklamne je okazionalizme u velikom broju slucajeva na neki nacin ,,uklo-
pljeno” ime, i to:

a) u 4,5 % slucajeva osobno ime (Olican" internet)

b) u 41,5 % robna marka (NESkrivena aroma"', UzZivajte u PANorami?; Hva-
lg vam $to ste nas podsjetili da uvijek moze brze, VWise, jace; Putopisi uziVWo;
Saletova inVWazija na Normandiju)

¢) u 54 % slucajeva ime tvrtke (pustolovINA", LEDOnardo", ONEtastican'?).

9

Ova aluzija nije posve jednoznacna jer se moze shvatiti da se ponovno prodaje nesto sto je
vec videno, no s obzirom na to da VW pretpostavlja da je njegovo ime sinonim za kvalitetu, poru-
ku vjerojatno ipak treba tumaciti tako da se kupcima opet daje osvjedoceno vrhunski proizvod.

10" Zastitno je lice reklamne kampanje nogometas Ivica Oli¢, dakle, on svojim imenom jam-
¢i da je internet (zapravo internetska usluga koja se nudi u reklami) odlic¢an, tj. oli¢an.

1" Reklama za instantnu kavu Nescafé.
Reklama za pivo Pan.

13 Reklama za hrvatsku naftnu kompaniju INA-u.

4 Reklama za nagradni natjecaj tvrtke Ledo na kojemu su sudionici mogli predlagati svoje
modele sladoleda, tj. biti umjetnici poput Leonarda da Vincija.

15 Reklama za trzni centar City Center One.

12
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S obzirom na njihov rjeCotvorbeni status okazionalizmi iz naSega korpusa
obuhvacaju:

a) ,,sustavne” novotvorenice', tj. one nastale uobicajenim tvorbenim po-
stupcima (izvodenje, slaganje)

b) ,,nesustavne” novotvorenice, tj. one nastale novim, neuobicajenim tvor-
benim postupcima (npr. ,,blende’!”)

c) ve¢ postojece rijeci koje novo ili aktualizirano znacenje dobivaju primje-
nom razli¢itih grafickih postupaka. Prema V. BondZolovoj (2007) zvat ¢emo ih
graficki okazionalizmi."

Analizirani graficki okazionalizmi oblikovani su:

a) ukljucivanjem zagrada (tu sam (o)siguran; osluhnite zvuk mo(to)ra)

b) ponavljanjem slova (S§sssssumece tablete)

16 Tako se u kroatistici nazivi neologizam i novotvorenica smatraju istozna¢nicama, mi u
ovome tekstu neologizmima smatramo, pojednostavnjeno, nove rije¢i u nekome jeziku (bez ob-
zira na to jesu li nastale rjeCotvorbenim procesima, jesu li posudenice, eponimi, semanticki de-
rivati ili sl.), dok rije¢ju novotvorenica ozna¢ujemo novoskovane rijeci, nastale rjecotvorbenim
procesima bez obzira na njihov status u leksi¢kome sustavu (okazionalizmi, neologizmi). U kon-
tekstu takvih promisljanja neologizam i novotvorenica nisu istozna¢nice, nego bliskoznacnice jer
se sadrzaji tih pojmova samo djelomi¢no preklapaju. Naime, novotvorenica ne mora postati neo-
logizmom (ve¢ ostaje na razini okazionalizma), a neologizam ne mora biti novotvorenica (moze
biti, primjerice, posudenica ili semanticki derivat).

17" Kako ¢emo dalje u tekstu predloziti naziv za tu vrstu tvorenica, za sada upotrebljavamo
anglizam u navodnicima.

18 Takve rije¢i Popova i Stramlji¢ Breznik nazivaju grafoderivatima.
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¢) kombiniranjem razli¢itih tipova slova ili grafijskih sustava (flexibilna
nova godina"®; BEERTIJA*, CHEFLJA*', JAZZ.BA*, SCH&SCHKE?, SHOO-
STER*, usted%gija®)

d) podcrtavanjem dijela rije¢i (FENOMENALNO)

e) uklju¢ivanjem logotipa tvrtke (Hvala vam Sto ste nas podsjetili da
uvijek moze brze, VWise, jace; Putopisi uziVWo; Déja VW; Saletova inVWazija na
Normandiju)

f) kombinacijom razli¢ite boje ili veli¢ine slova (akcija PARKiranje”’, PasO-
glas®; Klub nOvcic®, OTKRIJ SVOJE ENO JAstrebarsko®, kotloVINA show*").

Velik dio grafickih ,,blenda”, tj. tvorenica oblikovanih tako da se uporabom
velikih slova istakne dio ve¢ postojecih rije¢i koji se moze iscitati kao druga
rije¢, temelji se na postupku koji I. Stramlji¢ Breznik naziva naivnim etimolo-
giziranjem (KONZUMirajmo hrvatsko; akcija PARKiranje; Brz, djelotvoran,
spasoNosan, kotloVINA) kojim se u ¢ak 50 % slucajeva na taj nacin istice ime
tvrtke ili proizvoda.

Ve¢ smo spomenuli da osim grafickih okazionalizama u nasemu korpusu, s
obzirom na uobicajenost i1 sustavnost tvorbenih postupaka kojima su oblikova-
ne, postoje ,,sustavne” i ,,nesustavne” novotvorenice. Od uobicajenih tvorbe-
nih postupaka primjenjivana je sufiksacija (Brutaliziraj se!®; A s kim Vi ban-
karite?; Dinersirajl**; Mickey Benetti; Piketa*), Cisto slaganje (Ledo Kunolo-

1 Fleksibilni (prilagodljivi) stambeni krediti koje daje Raiffeisen Bank u novoj godini.

20 Ime pivnice, aluzija na rije¢ birtija.

Ime restorana, aluzija na rijec¢ Seflja.

Ime ¢evabdzinice i pjesme Crvene jabuke.

Ime frizerskoga salona, aluzija na rijec siske.

Ime prodavaonice cipela, aluzija na rije¢ Suster.

Akcija snizenja cijena u trgovackome lancu Konzum.

Reklama za najlonke za muskarce. Naknadno se utvrdilo da nije rije¢ o reklami, nego o
istrazivanju ucinkovitosti zakupa dvostrukih oglasnih povrsina na veleplakatima.

27 Akcija kojom se gradane Zagreba zeljelo potaknuti da §to viSe vremena provode u grad-
skim parkovima, tj. da parkiraju.

% Ime nagrade koja se dodjeljuje na Noci gutaca reklama. Zastitni znak te priredbe je pas.
Program lojalnosti koji je pokrenuo teleoperater Tele2. Zastitni znak serije reklama su
ovce, a glavni lik ovan Gregor.

30 Projekt Turisticke zajednice Grada Jastrebarskoga u kojemu se predstavljaju vinari u vin-
skoj podregiji Plesivica.

31 Naziv manifestacije u Jastrebarskome na kojoj se priprema kotlovina, no velikim je slo-
vima istaknut proizvod po kojem je Jastrebarsko poznato: vino.

32 Reklama za kapi za nos.

33 Prijedi na brutalnu tarifu!

Kupuj koriste¢i se kreditnom karticom Diners!
3% TIme pastete koju proizvodi PIK Vrbovec.

21
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vac*) ili slozeno-sufiksalna tvorba (Cepomet’”; pusomjer; Zubokvarija). Medu-
tim, vrlo velik broj reklamnih novotvorenica, njih cak 59, takozvane su blen-
de. Rijec je, naime, o specificnim novotvorenicama nastalima stapanjem dijelo-
va najmanje dviju rije¢i koje su posljednjih desetlje¢a hipertrofirale u svim eu-
ropskim jezicima, i to osobito u jeziku reklame, novinarstvu i nazivlju razlici-
tih struka. U engleskome se blende javljaju ve¢ od dvadesetih godina prosloga
stoljeca (chunnel < channel + tunnel, rije¢ nastala dvadesetih godina, fanzine
< fan + magazine, rije¢ nastala ¢etrdesetih godina, rockabilly < rock and roll +
hillbilly, rije¢ nastala pedesetih godina), a sam je tvorbeni postupak, blending,
Cest 1 uobicCajen.

Pod utjecajem engleskoga jezika tvorbeni se nacin javlja i u francuskome —
ponajprije u jeziku reklama. Neki od primjera takvih novotvorenica u francu-
skome jesu®: alcotest < alcool + test, musicassette < musique + cassette, fran-
glais < francais + anglais, Avantime < fr. avant + engl. time*, Eauscar < ft. eau
+ engl. Oscar®. Primjeri takvih tvorenica mogu se naci i u talijanskome (fan-
tascienza < fantasia + scienza, narcotraffico < narcotici + traffico, cartolibre-
ria < cartoleria + libreria)"' i njemackome jeziku (Medizyniker < Mediziner +
Zyniker, Ostalgie < Osten + Nostalgie)®.

U srbistici se njima bavio R. Bugarski koji smatra da je rijec o sociolingvi-
sticki motiviranom procesu tvorbe rijeci koji izvorno potjecCe iz engleskoga je-
zika (motel < motor + hotel), kakvoga u srpskome (pa ni u hrvatskome) nije
bilo do unatrag desetak godina. Rije¢ je o tvorenicama u kojima se ,,slivanjem
prvog dela jedne reci i drugog dela druge obrazuje treca rec, koja i semantic-
ki predstavlja kombinaciju tih dveju.” Takvim je tvorenicama zajednicko da
se sastoje od dviju osnova, da su mahom Saljiva karaktera te da ih nalazimo u
jeziku medija, osobito reklama. Bugarski takve ,,reci skrivalice” naziva slive-
nicama. U rusistici E. Korjakovceva (2006: 122—131) rabi naziv rje¢otvorna
kompresija.

% Analoska tvorba prema ribolovac. Oznacivala bi ¢ovjeka koji lovi kune, tj. koji Zeli zara-

diti igrajuc¢i Ledovu nagradnu igru.

37 Analoska tvorba prema nogomet ili rukomet. Rije¢ je o reklami za Karlovacko pivo, a ce-
pomet se odnosi na igru ¢epovima koji se skidaju s pivske boce.

3 Primjeri prema Muhvi¢-Dimanovski 2005.

¥ Rije€ je o tipu Renaultova automobila. Zanimljiva je i jer je rije¢ o englesko-francusko-
me hibridu.

4 Rije¢ je o nazivu nagrade za najbolju vodu u ambalazi.

41 Primjeri prema Muhvi¢-Dimanovski 2005.

2 Primjeri prema Muhvi¢-Dimanovski 2005.

4 Bugarski (2002: 219).
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U bulgaristici javlja se nekoliko naziva kojima se opisuje taj tvorbeni postu-
pak: blending, amaglamiranje, melanZiranje i kontaminacija (Bondzolova
2007). V. Muhvi¢-Dimanovski, opisuju¢i takve novotvorenice, postupak kojim
nastaju naziva saZimanje ili kontaminacija, no za same tvorenice ne nudi hr-
vatski naziv, ve¢ samo navodi da se u engleskoj lingvistickoj terminologiji na-
zivaju blends. Napominje da se ,,u veéini slu¢ajeva sazimaju prvi dio jedne
rijeci i drugi dio druge rijeci, s time da je kraj rije¢i obi¢no zadnji slog druge
rijeci, ali ponekad i samo jedan fonem (ili grafem). U nekim se sluc¢ajevima za-
dnji slog, fonem ili grafem prve rijeci poklapaju s prvim slogom, fonemom ili
grafemom druge rijeci i sazimaju se u cjelinu.”*

Za 1. Markovi¢a (2009: 224) rije¢ je o jednom od tvorbenih nac¢ina koji ne
ovise o morfemima, tj. ne pocivaju na morfemskoj ras¢lambi i ulancavanju
morfema, nego na dozivljaju rijeci kao fonetskoga materijala koji se moze re-
zati, spajati i stapati u tvorbeni ,,krpez”*. Taj tvorbeni nacin naziva leksi¢kom
fuzijom ili blendom.

Kako je u temelju stranih naziva (njem. Kofferwort, Portmanteauwort,
Wortkreuzung, Wortmischung, Wortverschmelzung, Zusammenziehung; engl.
amalgam, blend, contamination, crossing of words, fusion, hybrid, port-man-
teau word, telescoped word, franc. contamination, mot valise) uvijek koncept
spajanja, mijeSanja, stapanja, takve bi tvorenice valjalo zvati stopljenicama (i
oblici 1 sadrzaji dviju rijeci stapaju se u jednu novu rijec).* U hrvatskome je-
ziku primjere takve tvorbe nalazimo veé¢ od polovice 20. stoljeéa (Carli < ca-
roban miris limuna, maspok < masovni pokret, Kavkaz < kavana + kazalisna) i
iako stopljenice postoje i u drugim vrstama diskursa (radoholicar < rad + alko-
holicar, klinceza < klinka + princeza, Zabafon < Zaba (< Zagrebacka banka) +
telefon’”), naj¢es¢e su u novinarstvu i jeziku reklama.

Stopljenice, dakle, nastaju kombiniranjem i fuzioniranjem neznacenjskih,
nemorfemskih dijelova dviju punoznacnica. I. Markovi¢ (2009: 232) donosi
sljedece kombinacije nastanka stopljenica u engleskome: pocetak prve rijeci i
kraj druge (smog < smoke + fog), pocetak prve rijeci i pocetak druge rijeci (sit-
com < situation + comedy), spajanje dviju rije¢i prema zajednickom dijelu (Ca-
lifornication < California + fornication).

4 Muhvi¢-Dimanovski (2005: 99).

4 Markovi¢ (2009) ih naziva i rije¢ima hermafroditima oslanjaju¢i se na klasi¢nu tradiciju
(Hermafrodit bijase sin Hermesa i Afrodite).

4 Taj naziv predlaze i Markovi¢ (2009).
Pri ¢emu se -mat i -fon u hrvatskome razvijaju u sufiksoid (bankomat, ledomat, studo-
mat, vicomat; skvadrofon).
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U nasem su korpusu potvrdene sljedece kombinacije stapanja:

a) u 7,7 % slucajeva spaja se pocetak prve rijeci i cijela druga rijec, tj. A (ab) + B
(cd) = C (acd) (sprinternet < sprint + internet, sumjece tablete < Sumece + umijece)

b) u 88,8 % slucajeva spaja se cijela prva rije¢ s drugim dijelom druge rijeci,
tj. A (ab) + B (cd) = C (abd) (baumaximalno < Baumax + maksimalno, freelika
< free + prilika, freestupacan < free + pristupacan, Ledonardo < Ledo + Leo-
nardo, najmjestaj < naj + namjestaj, najvijac < naj + navijac, Olic¢an internet!
< Oli¢ + odlican, ONEtastican < City Centar ONE + fantastican).

¢) u 3,5 % slucajeva spajaju se prvi dio prve i drugi dio druge rijeci, tj. A (ab)
+ B (cd) = C (ad) (Sretan Coksi¢! < Coksa + Bozic).

Rijec je, dakle, o ludistickim prigodnim novotvorenicama koje su oc€ito po-
stale neizostavnim dijelom reklamnoga diskursa.

3. Analiza je pokazala da se reklamni okazionalizmi iz naSega korpusa s ob-
zirom na upotrebljavana graficka sredstva i/ili tvorbene postupke mogu podije-
liti na sljedeci nacin:

reklamni okazionalizmi

graficki okazionalizmi novotvorenice
(umetanje zagrada, umetanje
logotipa,
ponavljanje slova,
kombinacija razlicitih tipova
slova...)

I
»sustavne” novotvorenice stopljenice
(izvedenice, slozenice)

kolikim grafickim postupcima, i stopljenice kao novi tvorbeni model u hrvatsko-
me jeziku. Brojnost i raznolikost stopljenica upucuje na to da je rije¢ o pomodno-
me tvorbenom nacinu, no ne samo u hrvatskome, nego i u drugim europskim je-
zicima koji se, osim u jeziku reklama, javlja i u publicistiCkome i beletristickome
stilu. Iako su stopljenice uvijek rezultatom ludizma autora ili reklamnih strucnja-
ka, trend je vrlo Ziv i tek ¢e daljnje promatranje i prouc¢avanje hrvatskoga jezika
pokazati je li rije¢ o inovaciji u hrvatskome tvorbenom sustavu.
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Word Formation and the Discourse of Advertising

Abstract

This paper presents the results of research conducted using a corpus of radio
and television commercials and advertising texts gathered from 2009 to 2013.
The main points of interest of the paper are word-formation processes used to
create the messages of the advertisements. Analysis of the corpus showed that
graphoderivation and blending were used in order to create a sense of wonder
in the recipients of the message of the advertisements. According to their place
in the lexicon, words created for this purpose are called advertising occasiona-
lism.

Kljuéne rijeci: tvorba rijeci, reklamni diskurs, grafoderivati, stopljenice, reklamni oka-
zionalizmi

Key words: word formation, the discourse of advertising, graphoderivatives, blends,
occasionalisms in advertisements
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