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5 5 Anav Vukelic¢
JEZICNO, PARAJEZICNO I I1ZVANJEZICNO U
REKLAMAMA

Dosadasnje su jezicne analize reklama popisivale i nabrajale jezicne i stilske
postupke bez upucivanja na promjenjivo i kompleksno polje diskursa. U tom je
smislu jezi¢na analiza potpomognuta objas$njavanjem multimedijalnoga diskur-
sa, u kojem se na karakteristiCan nacin isprepli¢u jezi¢no, parajezicno i izvan-
jezi¢no, ¢ime se otvara prostor tumacenju veze teksta i multiteksta te komuni-
kacijske prizme reklama. Radom se takoder nastoji istaknuti znacajna i vise-
smislena veza komunikacije, ideologije i apelacije koja u reklamnom diskursu
upucéuje na prostor izmedu oznacditelja i oznaenoga te izaziva proturjecja. Na
taj se nacin kreira dinami¢no polje diskursa koje izmice pokusajima definiranja
u smislu postavljanja strogih semanti¢kih granica'.

Kljuéne rijeci: reklame, tekst, multitekst, diskurs, jezik, parajezik,
komunikacija, intertekstualnost, intermedijalnost,
multimedijalnost

Uvod

Rad ¢e u prvome redu biti usmjeren na jeziénu analizu odabranoga
korpusa reklama. U tu ¢e se svrhu koristiti ve¢ poznati jezicni i stilski po-
stupci’, no rad ¢e pokusati nadi¢i ponekad suhoparno i neargumentirano
nabrajanje znacajki. Korpus reklama analizirat ¢e se s obzirom na postojece
znacajke jezika reklama, ali s ciljem da ih se dopuni i pobliZze objasni veza
jezika i parajezika, teksta i multiteksta te komunikacijske prizme reklama.

' Usp. Badurina, L., Kovacevi¢, M. 2001. Raslojavanje jezicne stvarnosti, 153—182.
Rijeka: Izdavacki centar Rijeka.

* Gjuran-Coha, A. i Lj. Pavlovi¢. 2009. Elementi reklamne retorike u hrvatskim
reklamnim porukama. Fluminensia, god. 21, br. 1, str. 41-54.; Hudecek, L. i M.
Mihaljevi¢. 2009. Jezik medija: publicisticki funkcionalni stil. Zagreb: Hrvatska
sveuciliSna naklada; Mahmutovi¢-Rakovac, A. i 1. Jozi¢. 2008. Neobi¢ni slogani
reklamnih poruka. Rijec, god. 14, br. 2, str. 43-56.
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Osim toga rad ¢e uputiti na intertekstualna i intermedijalna raslojavanja re-
klama.

Rad ¢e se posvetiti zanimljivoj i viSesmislenoj vezi komunikacije, ideo-
logije i apelacije. Komunikacija nedvojbeno ukljucuje posiljatelja i prima-
telja poruke, ¢ime upucuje na prostor izmedu oznacitelja i oznaenoga koji
pripada primatelju; primatelj pak prepoznaje oznacitelja zbog svoje uklop-
ljenosti u referentnu ideologiju, koja posredstvom reklama apelira na to¢no
odredenu skupinu konzumenata. Pritom ¢e rad prikazati proturjecja koja se
pojavljuju: apelira li reklama zaista na jedinstvenoga pojedinacnog subjekta
ili ona neprimjetno i subverzivno apelira na skupinu u kojoj su svi kon-
zumenti — isti?

Ocito je, ipak, da proucavanje reklama nije i ne moze biti srediStem
samo tekstne lingvistike; dapace, brojne se druge discipline bave tom speci-
ficnom tvorevinom; neke od njih su retorika, sociolingvistika, psihologija,
psiholingvistika i ekonomija. Reklame, dakle, dopustaju, ali i zahtijevaju,
mnogostrukost pristupa jer se polje diskursa neprestano mijenja, pretapa,
iznova stvara te izmice generalizaciji i kategoriziranju. Jezik reklame u tom
smislu zrcali raznovrsnu prirodu reklamnoga diskursa te se ne moze obuh-
vatiti 1 definirati u potpunosti pukim ispisivanjem uocenih znacajki.

Cilj je rada ukazati na neke od elemenata kojima se reklamni diskurs
sluzi kako bi iznova stvarao jedinstvene, ali razliCite poruke. Zato ¢e po-
sebna pozornost biti posvecena nekim znacajkama i obiljezjima jezika koja
se u tom smislu otkrivaju kao najznacajnija. Konacno, njima diskurs i stvara
intermedijalnu, dinamic¢nu i izazovnu igru.

Multimedijalni diskurs

Potrebno je, prije svega, pojasniti slozenost multimedijalnoga diskursa
kako bi se pojasnila vaznost prepletanja jezicnoga, parajezi¢noga i izvan-
jezi¢noga kojim reklama stvara struju znacenja (Williamson, 2004: 59) koja
prelazi iz strukture u strukturu — dinamizira i usloznjava diskurs.

Reklama je, kako Badurina, Kovacevi¢ 1 Jur¢i¢ naglaSavaju, istodobno i
tip 1 Zanr multimedijalnoga diskursa (usp. 2001: 166). Dakle reklama se mo-
Ze ostvarivati na planu i govora i pisma, moze sama biti i jedno i drugo, ali
moze jezi¢nim i parajeziénim postupcima aktualizirati onaj plan u kojemu se
primarno ne ostvaruje. Zbog toga Williamson napominje kako je reklama
meta-struktura u kojoj znacenje nije tek dekodirano unutar jedne strukture,
nego preneseno kako bi stvorilo drugu strukturu (2004: 61). To nas izravno
uvodi u drugu znacajku multimedijalnoga diskursa — ispreplitanje s drugim
kodovima.

Multimedijalni je diskurs, kako navode autorice, jedinstven kod zasno-
van na eksploataciji, obradi i osmisljenu ukljucivanju kako zvukovnoga, tako
i vizualnoga momenta istovremeno na planu govorena, kao i pisana izricaja
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(2001: 157). Taj je diskurs odreden suodnosom jezi¢nih, parajezi¢nih i
izvanjezicnih elemenata (usp. Badurina, Kovacevi¢, Jur¢i¢ 2001: 166).
Navod neizbjezno za sobom povlaci i multimedijalnom diskursu imanentno
intermedijalno pretapanje. Ono se zamjecuje gdje god govoreni iskaz utjece
na onaj pisani i obrnuto (usp. Badurina, Kovacevi¢ i Jurci¢, 2001: 193).
Nadalje, jezi¢ni je izraz neodvojiv od nejezi¢noga: rije¢ moze upucivati na
sliku ili zvuk i obrnuto (usp. Badurina, Kovacevi¢ i Jurci¢, 2001: 193). Kao
primjer moze posluziti reklamna kampanja Karlovackoga piva, u kojoj se
pojavljuje estradni glazbenik Tony Cetinski, a kao reklamni slogan® posluzZio
je naslov njegove skladbe koji je za potrebe reklame modificiran. Bez obzira
na modifikaciju jasno je na Sto jezi¢ni slogan upucuje konzumenta te je
vidljiva veza rije¢i, slike i zvuka® (prilog 1).

Prilog 1°

U multimedijalnome diskursu — prepletanju kodova — sam tekst® postaje
multitekstom: sazdan je od jezi¢nih, parajezi¢nih, te parajezicnome planu
dodanih vizualnih i akusti¢kih sastavnica; tekst postaje multitekst u trenutku
kada svi kodovi srastaju u jedinstvo (usp. Badurina, Kovacevi¢ i Jurcic,
2001: 167-168).

3 Reklame su karakteristiéne po postojanju jezi¢nih slogana bez obzira gdje se one
pojavljivale. Cesto reklamni slogan ostane u paméenju konzumenata i nakon §to re-
klama prestane biti aktualna na televiziji, novinama ili javnim plakatima.

* Reklama se pojavljuje i kao videozapis (vidi:
http://www.youtube.com/watch?v=5JYys_CdqjU, 16. sijecnja 2013.)

> Tekstni dijelovi reklame navodit ée se u biljeskama radi bolje &itljivosti. Prilog 1:
,,Blago onom tko je s nama!*

% U kontekstu takvoga prou¢avanja reklamnih tekstova, tekst onda tuma¢imo kao ne-
Sto Sto projicira razlicita znacenja i to na interaktivan nac¢in (Mahmutovi¢-Rakovac i
Jozi¢ 2008: 44).
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Upucivanje na odnose jezicnoga i nejezicnoga, gomilanje sredstava i
preklapanje kodova dovodi do razlikovanja jezika i parajezika. Razlika je
pojasnjena u sljede¢em poglavlju.

Jezik 1 parajezik

Jezicni element reklame vrlo je Cesto (ako ne i primarno) sredstvo
reklamnoga izraza — on je osnovica jezicnoga rastakanja i njegova preta-
panja s drugim kodovima (Badurina, Kovacevi¢ i Jurci¢, 2001: 166). Gdje-
gdje taj jezi¢ni element djeluje potpuno izolirano od ostalih elemenata. Ces-
¢e pak djeluje paralelno s ostalim aspektima, u prvome redu s vizualnim i/ili
akustickim elementima. Upravo u tom kontekstu funkcionira parajezik: (...)
parajezicnu semiozu karakterizira prije svega graduiranje sredstava oznaca-
vanja i njihovo uklapanje koje se moze vrsiti primjenom razlicitih logickih
kljuceva (Badurina, Kovacevi¢ i Jur¢i¢, 2001: 156). Takvo graduiranje sred-
stava i suodnos slike i teksta neprestano izgraduje i intertekstualnost same
reklamne poruke.

ot

NASILJU U
OBITELJI

[ [}Pravi muskarac
UDAM’ OStajé u $V0j0j
kategoriji
Stjepan Bozi¢

\ A NE ZENE
[T AT T

Prilog 2

7 Udari mene, a ne Zene. Pravi muskarac ostaje u svojoj kategoriji. Stjepan Bozi¢,
boksac.*
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Parajezik vise nego ostali elementi reklamnoga diskursa sudjeluje u
stvaranju ideoloskih potki. Autorice kao primjer spominju osmijeh na licu
djevojke koja ispija Coca-Colu i objasnjavaju kako je osmijeh rjecita za-
mjena za tekst jer implicira pozitivnu konotaciju koju prevodimo u svoj su-
stav znacenja i kao takvu je razumijemo (usp. Badurina, Kovacevi¢ i Jurcic,
2001: 161). Lik boksaca Stjepana Bozi¢a, koji se pojavljuje u kampanji
kozmeticke tvrtke Avon Reci ne nasilju u obitelji pod sloganom Udari mene,
a ne Zene, svjesno manipulira drus$tvenim shvacanjima i stereotipima (prilog
2). Razumijemo smisao reklame jer baratamo svijes¢u o aktualnom proble-
mu obiteljskoga nasilja nad Zenama i stereotipom o Zenama kao slabijem
spolu.

Smisao je te reklame parajezicno ustrojen te nedvojbeno otvara dodatne
kanale razumijevanja i od¢itavanja rije¢ima neiskazanoga. Sli¢an primjer je
reklama za dezodorans Axe koja se sluzi parajezicnim elementima kako bi
na humoristi¢an nacin uputila na navodnu pomamu koju miris izaziva kod
zena te tako konotirala poveznicu mirisa i muske atraktivnosti (prilog 3).

AR

-3 30

Prilog 3
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Parajezi¢ni elementi imaju, kako autorice navode, i funkciju nadilaze-
nja limitiranosti svojih verbalnih sastojaka tako da zadiru u konotativni plan
poruke (usp. Badurina, Kovacevi¢ i Jurci¢, 2001: 158). S razvojem medija i
masovne komunikacije te s procesom kulturne globalizacije (Badurina,
Kovacevi¢ i Jurci¢, 2001), nadslojavanje parajezikom postaje sve slozenije.
Ipak, slozenost parajezi¢nih elemenata ne stvara probleme pri prepoznavanju
smisla. To je olakSano ideoloskim sustavom vrijednosti — ideologija postoji
Jjedino na nacin da se njezine sastavne vrijednosti stalno obnavljaju njihovim
prenoSenjem, a prenoSenje vrijednosti znaci isto Sto i zamjena znacenja (...).
Stvari za nas imaju znacenje, a mi to znacenje dajemo proizvodu na temelju
iracionalna mentalnog skoka na koji potice oblik reklame (Williamson,
2004: 61). Dakle neprestana uklju¢enost pojedinca/ konzumenta u ideologiju
vlastitim sustavom vrijednosti olaksat ¢e dekodiranje poruke koja se usloz-
njava odnosom jezika i parajezika. Upravo je u tom aspektu neizmjerno va-
zno promotriti na koji se nacin izvodi komuniciranje reklamama.

Komunikacija, ideologija 1 apelacija

Proces komunikacije u kontekstu reklama moze se shvatiti na viSe na-
¢ina. Marketinski ¢e struénjaci to nazvati procesom trzi§ne komunikacije ko-
ji se sastoji od definiranja ciljeva oglasavanja, kodiranja poruke, prenosenja
poruke ciljnom segmentu potroSaca, izlaganja oglasavanja, percepcije i tu-
macenja poruke te prijema poruke koji ¢e izazvati ili pak nece izazvati
kupovno ponasanje (usp. Milas, 2009: 198-199). Stru¢njaci koji proucavaju
ponasSanje potrosaca razlozit ¢e komunikaciju na kodiranje (prevodenje mi-
sli, ideja i emocija u kodni sustav uskladen s medijem komunikacije), de-
kodiranje (interpretaciju poruke od strane publike) i buku (subjektivna per-
cepcija primatelja koja se razlikuje od posiljateljeve te utjecaj okruzja) (usp.
Kesi¢, 2006: 404-405). Dakako, navedena shvacanja nisu od primarne
vaznosti za rad, ali su spomenuta kako bi se pokazala raznovrsnost pristupa i
tumacenja.

Od vece vaznosti svakako je model dvostrukoga komunikacijskog mo-
dela o kojem govori Guy Cook. Komunikacija se dakle odvija kroz dvostruki
kanal, gdje istovremeno odc¢itavamo lingvisticke i paralingvisticke znakove
(1996, citiran u Badurina, Kovacevi¢ i Jurci¢, 2001: 159). Istovremenost
odcitavanja i predstavljanja sloZenog sadrzaja recipijentima navodi na, kako
autorice kazu, usloznjavanje recepcijskog plana (Badurina, Kovacevi¢ i
Jurc¢i¢, 2001). Valja, ipak, dodati kako svaka reklama nije nuzno uspjesan
komunikacijski ¢in jer ovisi o stupnju apeliranja na konkretnu populaciju
(Mahmutovi¢-Rakovac i Jozi¢, 2008: 43).

Rad u tom kontekstu preispituje apelaciju koju vrsi reklama, znacenje
koje ona stvara te ideolosku podlogu koja se isprepli¢e sa svim navedenim
elementima. Moze li reklama uopcée stvarati znacenje bez pretpostavke da je
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ono ve¢ stvoreno, poznato, preradeno i uklopljeno u sustave vrijednosti po-
trosaca? Mozemo li razumjeti, npr., reklamu za pivo koja nosi slogan Jer i
muskarci nesto zasluzuju, a da se prethodno ve¢ nismo upoznali, svjesno ili
nesvjesno sa starijom, ali aktualnom reklamom za kozmetiku L’Oréal pod
sloganom Jer Vi to zasluzujete? Judith Williamson odgovara na nedoumicu:
reklama ne moze tvrditi da je stvorila to znacenje, jer nije li nam ono ve¢ od
ranije poznato? Medutim mi doista ne znamo da to znamo sve dok to znanje
ne bude iskoristeno u reklami — vrijednosti nisu u stvarima nego u njihovom
prenoSenju (2004: 61). Reklama je u tom smislu moé¢no sredstvo informira-
nja, evociranja poznatoga i apeliranja na emocije.

Sljedece je pitanje na koje rad pokuSava odgovoriti obracaju li se re-
klame (apeliraju 1li one) zaista na jedinstvenoga pojedinca, izdvojenoga iz
mati¢ne skupine po nekim karakteristicnim obiljezjima. Ako se prihvati od-
govor da reklame zaista govore (samo) pojedincu, to je onda imaginarni
subjekt, kako ga naziva Williamson (2004: 61). Odgovor je uistinu protu-
rjeCan — istodobno drugacdiji, konzumenti obra¢anjem postaju jednaki. Ona
dalje pojasnjava tu posebnu apelaciju govore¢i kako reklama mora podsje-
Cati da ste posebni te iznad svega mora govoriti vama i mora se odnositi
prema vama kao prema jedinstvenom pojedinacnom subjektu. Reklame nam
se istodobno obracaju kao razlicitima i slicnima drugim ljudima. One se
obracaju nasoj posebnosti, no svejedno je utapaju u totemsku skupinu koja
konzumira odredeni proizvod (2004: 64). Tena Martini¢ opisuje takvo stanje
sintagmom lonely crowd (1994: 29) — svi su pripadnici skupine utopljeni u
masu jer su svi posebni.

Na taj nacin razlozena veza komunikacije, ideologije i apelacije popri-
li¢no negativno pozicionira reklamu kao izraz koji je usmjeren na stvaranje
trziSnog profita. U tom se smislu i jezik reklame nerijetko opisuje kao ba-
nalan, pragmati¢an i nametljiv (usp. Udier, 2006: 711). Ovaj rad odbacuje
takve tvrdnje te ¢e na odabranom korpusu reklama pokusati pruziti uvid u
slojevitost, atraktivnost, aluzivnost, spektakularnost i ceremonijalnost
(Bagi¢, 2006: 44) jezika reklama promatraju¢i odabrani korpus reklama.
Stovise, pokusat ée pokazati kako jeziéni kdd nuZno prati izvanjezi¢na zbi-
vanja® i tako se prilagodava drustvu i potrogagima.

¥ Francuski sociolog Baudrillard govori o posebnoj reklamnoj retorici i diskursu koji
se sve vise zasniva na nekim izrazito neekonomskim aspektima ¢ovjekova ponasa-
nja. Reklamom se ukazuje mogucénost Cistog dobitka, preraspodjele dobitka. Rek-
lamna se poruka zato javlja kao suzdrzan iskaz koji ne djeluje kao javna ve¢ izrazito
osobna poruka. Kao igra fikcije, mastarije, izazivanje dojma svecanosti biva podlo-
gom na kojoj se suzdrzanim reklamnim iskazom ponisStava osjecaj ekonomske prisi-
le (1970: 211, citiran u Martini¢, 1994: 30). Udier napominje kako jezik reklama
mora biti azuran i pratiti aktualnu situaciju te u tu svrhu koristi mimikrijske strate-
gije (usp. 2006: 712).
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Jezi¢na analiza korpusa

Kao $to je ve¢ napomenuto, jezicni je kod osnovica izraza reklame.
Ako se u obzir uzmu dinamicnost, multimedijalnost, utjecaj modernih medi-
ja i drustvenih kolebanja, namece se zakljucak da jezik reklama prati takva
zbivanja. Tako se opet potvrduje kako reklama u tim aspektima nadilazi do-
menu jezika, ali je interpretativni moment jezi¢ni. U otvaranju prema drus-
tvenim silnicama reklama se jezi¢nim i vizualnim sredstvima vra¢a na deno-
tativnu razinu (usp. Gjuran-Coha i Pavlovi¢, 2009: 46—47).

Sli¢no tvrde Alisa Mahmutovi¢-Rakovac i Ivana Jozi¢ kada navode da
je jezik reklama balans i kompromis izmedu prikrivanja i informiranja, a naj-
sredstava (usp. 2008: 45). lako John Harms i Douglas Kellner navode da
slikovni prikaz ima vazniju ulogu nego lingvisti¢ki diskurs jer je vizualno
nediskurzivan, emocionalan, asocijativan i simboli¢an element (citiran u
Gjuran-Coha i Pavlovi¢, 2009: 46), jezicnom se kodu ne moze negirati
prevlast. Gledano iz perspektive reklamnog oglaSavanja, jezikom se brzo i
efikasno prenose ideoloski zasadi, a oni su redovito nesvjesni. Tome u prilog
govori 1 tumacéenje Vladimira Bitija: Jezik opstoji jedino u stanju radikalne
drugosti, na tzv. drugoj pozornici nesvjesnog koja svojim tehnikama prije-
nosa, premjestanja i stapanja podriva sve pokuSaje identifikacije (2000:
244).

Brojni su autori pokusali opisati, identificirati i teorijski obuhvatiti jezik
reklama. Tako se u literaturi najées¢e govori o opéim mjestima, znacajkama
ili postupcima. U nastavku rad donosi prikaze nekih od postojec¢ih nagina’ za
opis jezika reklama. Gjuran-Coha i Pavlovi¢ navode (2009: 47-47):

» forma pitanja

* imperativni iskaz

* superlativna forma

* ponavljanje

* oblik prvoga lica jednine

» frazemski izrazi i njihove modifikacije

* uporaba metafora

* parafraza.

? Postoje brojni popisi obiljezja, sredstava, strategija, izri¢ajnih i zanrovskih osobina
jezika reklame, ali su veéinom nesustavni i nedostatni. Upucujem na: Bagi¢, K.
2006. Figurativnost reklamnoga diskurza. U: Jezik i mediji—jedan jezik: vise svjetova
(zbornik), ur. J. Grani¢, 43-51. Zagreb-Split: Hrvatsko drustvo za primijenjenu
lingvistiku i Omazi¢, M. i M. Pecman. 2006. Jezik reklamnih poruka u modernim
medijima. U: Jezik i mediji—jedan jezik: vise svjetova (zbornik), ur. J. Grani¢, 509—
519. Zagreb-Split: Hrvatsko drustvo za primijenjenu lingvistiku.
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Mahmutovi¢-Rakovac i Jozi¢ navode (2008: 46):
= drugo lice mnozine
= imperativi
= oblik prvoga lica jednine (rjede)
» inkluzivne mnozine.

Hudecek 1 Mihaljevi¢ navode (2009: 181-184):
novotvorenice

imena i nadimci'®

upitne recenice

imperativni oblici i uskli¢ne recenice
antonimi

anglizmi i engleske rijeci

elementi drugih stranih rijeci
metafore

metonimija

homografi

rima
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Valja napomenuti da rad nece detaljno prolaziti kroz sve navedene
znacajke, ve¢ ¢e oprimjeriti samo neke od njih na temelju korpusa. Korpus
koristen u ovome radu obuhvada reklame s internetskih stranica'', televizije i
javnih oglasnih prostora, a promatran je u razdoblju od mjesec i po. Posebna
¢e se vaznost pridati odnosu jednine i mnozine, imperativima, superlativima,
uskliénim 1 upitnim recenicama te parafrazi. Ako uzmemo u obzir da je
reklama neophodna cinjenica svakidasnjice (Martini¢, 2004: 29), svakako
valja spomenuti i neizostavan utjecaj anglizama na izraz hrvatskih reklama.
Najces¢e se radi o neadaptiranim posudenicama i pseudoanglizmima, pri
¢emu se izvorno engleskom modelu dodaju hrvatski prefiksi ili sufiksi.

Odnos jednine i mnozine (uporaba drugoga lica mnozine, inkluzivnih
mnozina, prvoga i drugoga lica jednine) posebno je zanimljiv u reklamnome

' Vige u: Frani¢, A. 1999. Antroponimi u reklamama. U: Teorija i mogucnosti
primjene pragmalingvistike (zbornik), ur. L. Badurina, 241-245. Zagreb-Rijeka:
Hrvatsko drustvo za primijenjenu lingvistiku.

" www.najreklame.com, www.portaloko.hr, www.poslovni.hr,
www.ibelieveinadv.com,

www.webdesignburn.com, thechive.com/, http://graphicdesignjunction.com.
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diskursu. Obracanje konzumentima dio je reklamnih strategija. Pritom Sanda
Lucija Udier spominje dva oblika — formalno i neformalno obra¢anje. For-
malno obracanje signalizira uljudnost i poStovanje kojima se pokuSava
pridobiti naklonost potencijalnoga kupca, dok neformalno obracanje sugerira
princip zajedniStva i prisne veze. (usp. Udier, 2006: 718) No nije li i ne-
formalnom obracanju takoder cilj pridobiti naklonost potrosaca? Nepotrebno
je stoga taj cilj isticati kao svojstven jedino formalnom obraéanju.

Odnosi su jednine i mnozine (prilozi 4 i 5) posebice zanimljivi kao ele-
menti u izgradnji ideoloske pozadine. Jedninom se signalizira intimiziranost,
dok mnozina upuéuje na ve¢ spomenuto ideolosko obrac¢anje konzumentima
kao razli¢itima i sli¢nim ljudima (svi su posebni u jednakosti, ali i isti jer su
vec svrstani u totemsku grupu).

RSTES

er ste Vi na prvom mjestu.

Prilog 4"

Vase velicanstvo.

i
MONARCH

Kraljevska aroma

Prilog 5"

12 _Jer ste Vi na prvom mjestu.
13 Vage veli¢anstvo. Jacobs Monarch, instant kafa vrhunskog kvaliteta.*
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Mnozine uvijek imaju za cilj djelovati na odabranu skupinu konzume-
nata'®, dok se jednine koriste kada se posebice Zeli naglasiti stav proizvodaca
(usp. Mahmutovi¢-Rakovac i Jozi¢, 2008: 46) ili izazvati medusobna blis-
kost (usp. Kelava, 2009: 78). Inkluzivne mnozine (koje ukljuGuju ja + i'%)
ukljuc¢ivanjem slusatelja/recipijenta stvaraju dodatan uéinak. Korpus objedi-
njuje sljedece primjere:

Ne brinite, imate nas. (Hrvatski telekom)

125 godina s Vama. (Croatia osiguranje)

Jer se mi brinemo o Vasoj Stednji kao da je nasa vlastita. (Erste)
Jer Vi to zasluzujete. (L’ Oréal)

Jedan od rijetkih primjera uporabe prvoga lica jednine ukljucuje poz-
natu reklamu za vodu. Ondje je uporaba prvoga lica naglasila kvalitetu pro-
izvoda, a poznato sportsko lice koje reklamira vodu dodatno je konotiralo
pozitivnu vrijednost koja se veze za proizvod: Cistocu snagu i izdrzljivost
kao jamce kvalitete (prilog 6).

‘ Water | trust.
studena. Voda kojoj vierujem.

Prilog 6'°

U analizi korpusa izazovna je reklama'’ (prilog 7) koja upotrebljava
drugo lice jednine.

Pod sloganom Probaj kako ti stoji marketinska agencija Bruketa&Zini¢
osmislila je kampanju za liniju muskih i Zenskih odjevnih predmeta tvornice

'* Kako navodi Jeffrey Schrank (1994), mnozinska zamjenica je power pronoun —
sugerira pripadnost skupini te upucuje na autoritet.

"* Kordi¢ 2002: 25.

1o Water I trust. Voda kojoj vjerujem.

7 Ustupljeno ljubazno$éu marketinga tvrtke Varteks. Posebna zahvala gospodi
Vesni Loparié.
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tekstila Varteks. Jedan od mogucéih razloga uporabe upravo toga lica krije se
u utjecaju koji tvrtka ve¢ ima na trzi$tu — prepoznatljiva je i etablirana. Stoga
je uporaba drugoga lica jednine (¢ime je reklama dobila nonsalantan i iza-
zovan'® ton) poziv bez zadrske te uzima u obzir dotadasnje navike kupovanja
njihovih proizvoda.

Imamo li nadalje na umu orijentiranost nove odjevne linije na mladu
populaciju, reklamni slogan nagovjescuje neformalan (osobniji) pristup te s
tim u skladu izazovan paralelizam slike i teksta. Upravo je u tom kontekstu
element slike itekako vazan jer dopunjuje slogan, ali i progovara za sebe.
Tako Jozi¢ naglaSava kako se uporabom slika u reklamnim porukama akti-
vira jaci podrazaj razlikovanja, a time i manja opasnost zabune, odnosno
zamjene predodzaba (2013: 185). U ovom slucaju slika doprinosi vecoj vizu-
alnoj vrijednosti te dopunjuje dvosmislenost izraza.

@
x
w
=
-4
o
>

Prilog 7"

Upucenost na recipijenta postize se i uporabom imperativa. Imperativ je
element konativne funkcije reklamne poruke te ima ulogu usmjeravanja na
proizvod s namjerom izazivanja ciljanoga ponasanja.* Mahmutovié-Rako-
vac i1 Jozi¢ navode kako emitenti moraju biti oprezni jer recipijentima tekst
mora biti Citljiv i neobican (usp. 2008: 46). Imperativna forma vise no ostale
konotira konkretan cilj:

Izbacite uljeza u samo par poteza! (Plidenta)
Pricajmo Tomato! (Tomato)

' Izazovnost je postignuta paralelizmom teksta i slike, a ideja slike, poruke, mani-
pulacija javnosti poznavanjem njenih dubokih motivacija, danas je jedan od klju-
ceva nase kulture (Guiraud, 1975: 140, citiran u Purin, 1999: 218).

1 Probaj kako ti stoji.

* Imperativom se postize agitativna uloga reklame — on inducira u konzumenta
potrebu da se aktivira u smjeru kupovanja (usp. Udier, 2006: 719).
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Zanimljivo je primijetiti kako se ponekad imperativnom formom pos-

tize igra rijeci jer zapovjedna forma (popracena vizualnim elementom) pre-
okrec¢e samu sebe i pocinje znaciti upravo obrnuto od onoga $to zaista iska-

zuje (prilog 8).

Prilog 8*'

Slicnom se formom sluze i reklame engleskoga govornog podrucja ka-
rakteristiCne po upecatljivim (ponekad i Sokantnim!) vizualnim elementima i
poigravanjima znacenjem te tako naglaSavaju aluzivnu dimenziju reklama

(prilog 9).

21 Koja glupa reklama. Nemoj misliti na Torticu...“

117



hrvatistika studentski jezikoslovni Casopis

Prilog 9%

Ova reklama dokazuje tvrdnju kako svaka reklama predstavija pozorno
slozeni sublimirani sadrzaj Ciji je krajnji cilj kupnja ili konzumiranje onoga
Sto se reklamira (Mahmutovi¢-Rakovac i Jozi¢, 2008: 46). Suodnos slike i
teksta ocrtava ono Sto Jozi¢ naziva polisemijom slike — slike su u svojemu
znacenju otvorene, a rijeci zatvorene. Pritom je samo slika koja je u vezi s
verbalno-jezi¢nim iskazom sposobna za pravilno razumijevanje (usp. Jozi¢,
2013: 177). Bez obzira na trenutacno odvlaCenje paznje upecatljivim vizual-
nim kodom, recipijenti jasno i bez nesporazuma odcitavaju smisao. Slicno
poigravanje slikom i zapovjednom formom primjetno je u reklami u sklopu
kampanje protiv pusenja ili testiranja proizvoda na Zivotinjama (prilozi 10 i
11).

2 «“Don't be stupid. Protect yourself.«
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Prilog 11%*

B Killa Cigarette and Save a Life. Yours.“
24 »Stop Animal Testing.*
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Od jezi¢nih sredstava koriStenih u reklamama uporaba je superlativa
zasigurno izravno vezana za trziSnu ulogu reklame. Superlativima se iska-
zuje teznja da se proizvod postavi u najbolji kontekst (usp. Udier, 2006:
720), pri ¢emu se proizvodi ¢esto usporeduju sa sli€nima iste vrste. Ta forma
najjasnije govori o onome aspektu koji reklama pokusava sakriti, a to je
konkuriranje i profitabilnost:

(1) Najbolje od najboljeg. (Franck kikiriki)

(2) Dozivi najtopliju dobrodoslicu svih vremena. (B.net)

(3) Svevise je previse. (Tomato)

(4) Vega is the best handling car in the U.S. (Chevrolet Vega)

Ponekad se superlativna forma koristi u kontekstu reklama koje negi-
raju smisao uporabe iste forme (prilog 12) i pritom progovara protiv trenda
laznog predstavljanja i maskiranja proizvoda kao najboljih.

Prilog 12%°

Reklame se Cesto sluze upitnim i uskli¢nim re¢enicama koje uspo-
stavljaju izravnu komunikaciju s recipijentima i doprinose evokativnosti re-
klama:

(5) Moj trenutak, moj uzitak! (Lasko pivo)

(6) Profesionalci kuhaju za vas! (Podravka)

(7) Tko su tvojih 57 (T-Mobile)

(8) Jos uvijek nosite sa sobom gotovinu na odmor? (MasterCard)
(9) Tko kaze da nije pravo vrijeme za Stednju? (Erste)

5 Taller stronger sharper”
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Te forme naprosto uvla¢e konzumente u komunikaciju, bilo da izazovu
preispitivanja u konzumenta bilo da konzument odgovori na skriveni izazov
konkretnom reakcijom kao §to je konzumacija ili kupnja. Ponekad se na po-
stavljeno pitanje nudi odgovor. Prilog 13** moze posvjedogiti u korist na-
vedene tvrdnje — odgovor na pitanje slijedi odmah, a kraj je popracen us-
klicnikom te je time izdvojena i naglaSena posebna vaznost reklamiranoga
pica.

Why we have the youngest
cuctomere in the businese

Nothing does it ke Seven-Up!

Prilog 13*’

Drugi tip reklama koje koriste formu upitnika su one koje sugeriraju
odgovor, kao $to pokazuje prilog 14. Osim toga ta se reklama nadovezuje i
na prija$nje moguée misljenje i percepciju (koga ili ¢ega kao nespretnoga) te
se predstavlja u novom svjetlu po kojem je druk¢ija od uvrijezenih misljenja
— tvrtka Accenture je ona koja omogucuje priliku za dokazivanje suprotnoga.

*® Danas se s pravom mozZe raspravljati o prikladnosti ovakve reklame zbog impli-
citnoga poticanja na konzumiranje gaziranoga pica bez obzira na dob konzumenata.
7 Why we have the youngest customers in the business. Nothing does it like Seven-
Up!“
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&t >
accenture

High performance, D'efiverep‘.

Prilog 14

Parafraza je, prema KreSimiru Bagi¢u, figura kojom se izvodi preina-
Cavanje, prepricavanje ili obrada kakvoga iskaza ili njegove kompozicije
(usp. 2006: 48). Parafraza je osnova za intertekstualnost, jedan od sedam
kriterija tekstualnosti, za koju Dressler i de Beaugrande navode da se pot-
vrduje u ovisnosti teksta o drugim, prethodno realiziranim tekstovima (usp.
2010: 10).

(10) Jer i muskarci nesto zasluzuju. (Karlovacko pivo)

Reklama parafrazira ve¢ od ranije poznatu reklamu za kozmetiku marke
L’Oréal.

(11) Blago onom tko je s nama! (Karlovacko pivo)
Slogan parafrazira poznatu skladbu Blago onom tko te ima®.

(12) Za srecu je potrebno troje. (Iskon TRIO paket)

Iskon je u reklami za telefon, internet i televiziju simpati¢no parafrazirao
izreku Za tango je potrebno dvoje.

2 Who says you can't be big and nimble? Accenture, High Performance. Delive-
red.”

¥ Parafraza je upotpunjena vizualnim kodom izvoda¢a skladbe te tako izravno
upucuje na otprije poznati kontekst (Prilog 1).
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(13) Meni je velic¢ina vazna. A kome nije? (Erste mirovinski fond)

Reklama za mirovinski fond primjer je evokativnosti i izazovnosti jer se
poigrava s drustveno ustoliCenim seksualnim znacenjima. U tom je primjeru
parafrazirana uzrecica Velicina nije vazna.

(14) Sto se zuti u gori zagrebackoj? (RBA banka)

Reklama parafrazira poznati pocetak narodne pjesme Hasanaginica. Zanim-
ljiv je primjer koriStenja parafraze reklama u kojoj se poznata izreka isko-
ristila kao slogan antiratne kampanje (prilog 15). Parafraza u reklamnim
porukama funkcionira kao podsjetnik na sadrzaje koji su recipijentima poz-
nati zbog svoje uronjenosti u diskurs; u navedenim slucajevima paralele se
ostvaruju evociranjem poznatoga s tek neznatnim mijenjanjem originala. U
prilogu 15 tekst se dodatno obogacuje znacenjima slikovnim prikazom te je
parafraza poznatoga posluzila za prenoSenje nove (i aktualne) informacije s
ciljem podizanja svijesti o ratnom stanju.

/

£ WHAT GOES AROUNDIY
N

Prilog 15

30 What goes around comes around. Stop the Iraq War.
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Prilog 16 osmiSljen je za kampanju protiv voznje u pijanom stanju.
Parafrazira naziv pjesme americke pjevacke skupine 7he Cars, ali konotira
negativna znaCenja s ciljem podizanja svijesti o odgovornome ponasanju.
Parafraza doprinosti intertekstualnom raslojavanju jezika reklame, suoblicuje
novo i ve¢ poznato®', te tako stvara efekt za¢udnosti.

WHO'S DRIVING YOU HOME TONIGHT"
S

Prilog 16

Utjecaj anglizama i engleskih rije¢i” na hrvatske reklame nije novost ni
rijetkost, ali su zanimljivi na¢ini na koje se elementi engleskoga jezika ukla-
paju u izraz. To su najceS¢e fonoloski neadaptirane posudenice ili pseudo-
anglizmi pri ¢emu se engleskom modelu dodaju prefiski ili sufiksi hrvat-
skoga jezika:

(15) Vipme Non stop™ tarife. (Vip)
(16) My life, my style. Nova posiljka jesen zima. (Palmanova Outlet

Village)

31'S pravom se Bagi¢ pita imaju li reklame stvarni sadrzaj ili njihov sadrzaj i njihova
znacdenja stvaramo mi interpretirajuéi smisao provedenih zamjena (usp. 2006: 48).

32 Who's driving you home tonight? Never drink and drive.“

3 Valjalo bi primijetiti razlicite stavove lingvista. S jedne strane popularna kultura
sa sobom donosi popularni jezik koji je prolaznoga, trendovskog karaktera te ga ne
treba smatrati prijetnjom (usp. Omazi¢ i Pecman, 2006: 510). S druge strane an-
glizmi se karakteriziraju kao pomodne rijeci preuzete iz povodljivosti i podilazenja
gledanosti te kao takve ugrozavaju identitet hrvatskoga jezika (usp. Opaci¢, 2006:
523, 529).

3 Istaknula A. V.

124



Ana Vukelié¢: Jezicno, parajezicno i izvanjezicno u reklamama

(17) Osvoji cool mjesecne nagrade. (T-Mobile)

(18) Extra prilika se ne propusta! (T-Mobile)

(19) Twixajmo zajedno! (Twix ¢okolada)

(20) Maximalno ljepljivo. (MaxTv)

(21) Full Cool ¢okolade. (Dorina ¢okolade)

(22) Lino Mix & Play Zitarice — dnevni mix zabave (Lino Mix&Play
Zitarice)

(23) Cedevita GO. (vitaminsko pi¢e Cedevita)

(24) PBZ Zagreb Indoors. Beat that. (teniski turnir)

Ukljucivanjem takvih elemenata postize se atraktivnost i uvjerljivost
(prilog 17) te su takve reklame pamtljive, pa postaju dijelom svakodnevnoga
razgovornog jezika (posebice je u tom smislu zanimljiva reklama za Dorina
¢okoladu jer se izraz full cool uvrijezio kao dio govora mladih). Slogan je
takoder dio predodzbe koju recipijent dobiva, te je na taj nacin vazan ele-
ment apelativno-persuazivne uloge reklame (usp. Jozi¢, 2013: 188). Poneke
reklame koriste engleski jezi¢ni element u svrhu postizanja Sire medunaro-
dne prihvacenosti. Tako je PBZ Zagreb Indoors, medunarodni teniski turnir
koji se tradicionalno organizira u Zagrebu, u potpunosti iskoristio slogan na
engleskom jeziku. Po svemu sudeci, anglizmi se ne trebaju dovoditi u vezu s
neznanjem i povodljivos¢u. Njihova se uporaba opravdava kontekstom te su,
kao i ostale znaGajke jezika reklama, funkcionalni elementi® i pridonose
smislu.

TLUBoRGoV CRNI/MACIC

oGREBITE SE ZA NAGRADE

TUBORG

PURR... PURR... PURE J®Y OF LIFE

Prilog 17°°

» Prema Udier anglizmi su rezultat tenje za socijalno povoljnijim jezikom i
nacinom oznacavanja (usp. 2006: 712).

% Tuborgov crni magié. Ogrebite se za nagrade. Tuborg. Purr...purr...pure joy of
life.
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Nakon kratke analize korpusa reklama neizbjezno izranja pitanje o
smislu komunikacije reklamama. Ako je jezik reklame evokativan, aluzivan,
manipulativan, subliminiran te prikriva stvarnu namjeru reklame, gdje je
uporisSte za suvislu komunikaciju? Bagi¢ se tako pita: Ako je reklamni
diskurs, kao spektakularni simulakrum koji promovira surogat-komunika-
ciju, postao komunikacijsko srediste na koje se danas referiraju ostali dis-
kursi (publicisticki, politicki, literarni, znanstveni itd.), je li recentna komu-
nikacija uop¢e komunikacija u pravom smislu rijeci? Nije li i ona prepuna
surogata, spektakla, izlizanih formula, usputnih dosjetki, nepotrebnih pre-
mjestanja, tekstova kojima jedino primatelji mogu osigurati znacenje?
(2006: 50). Ne postoji jednoznacan odgovor na zamisljena pitanja, ali otvara
se prostor za daljnje proucavanje, analizu i obuhvatnije istrazivanje zahtjev-
noga reklamnog diskursa. Buduca bi istrazivanja iz tih razloga trebala pola-
ziti od C¢injenice kako reklamni diskurs izmice strogoj i kona¢noj definiciji,
iako ima neke samo njemu svojstvene karakteristike, na temelju kojih i mo-
zemo govoriti o reklamnome diskursu kao zasebnom tipu.

Zakljucak

Multimedijalni je diskurs odreden suodnosom jezi¢nih, parajezicnih i
izvanjezic¢nih elemenata. U takvome diskursu sam tekst postaje multitekstom
jer je sazdan od jezi¢nih, parajezicnih te parajezicnome planu dodanih vizu-
alnih i akustickih sastavnica. Jezi¢ni element gdjegdje djeluje potpuno izo-
lirano od ostalih elemenata, ali ¢eS¢e djeluje paralelno s vizualnim i/ili aku-
stickim elementima. Upravo u tom kontekstu funkcionira parajezik.

Model dvostrukoga komunikacijskog kanala karakteristican je za rekla-
me jer istovremeno odCitavamo lingvisticke i paralingvisticke znakove. Isto-
vremenost odC¢itavanja i predstavljanja slozenog sadrzaja recipijentima do-
vodi do usloZnjavanja recepcijskog plana.

Sto se jezi¢nih obiljeZja reklame tice, posebna se vaznost pridala od-
nosu jednine i mnozine, imperativima, superlativima, uskli¢nim i upitnim re-
Cenicama te parafrazi i paralelizmima. Spomenut je i neizostavan utjecaj
anglizama na izraz hrvatskih reklama, naj¢es¢e u obliku neadaptiranih posu-
denica i pseudoanglizama. Odnosi su jednine i mnozine posebice zanimljivi
kao elementi u izgradnji ideoloske pozadine. Jedninom se signalizira intimi-
ziranost, dok mnozina upucuje na ve¢ spomenuto ideolosko obracanje kon-
zumentima kao razliCitima i slicnim ljudima. Tako su konzumentima isto-
dobno manipulativno pruza dojam da su posebni, ali ih se smjesta u skupinu
u kojoj su svi jednaki. Upucenost na recipijenta postize se i uporabom im-
perativa. Imperativ je element konativne funkcije reklamne poruke te ima
ulogu usmjeravanja na proizvod. Od jezi¢nih sredstava koristenih u rekla-
mama uporaba superlativa zasigurno je ponajvise i izravno vezana za trziSnu
ulogu reklame. Superlativima se iskazuje teznja da se proizvod postavi u
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najbolji kontekst iz kojega proizlazi konkurentnost i profitabilnost. Reklame
se Cesto sluze upitnim i uskli¢nim recenicama, koje uspostavljaju izravnu
komunikaciju s recipijentima i doprinose evokativnosti reklama. Te forme
naprosto uvlace konzumente u komunikaciju jer neposredno pozivaju na re-
akciju (konzumiranje ili kupnju). Reklame su kao dio moderne komunikacije
obiljezene anglizmima. lako su stavovi lingvista opre¢ni i podijeljeni, uloga
anglizama se ne bi trebala dovoditi u vezu s pukom pomodnos¢u ili nezna-
njem.

Buduca bi istrazivanja u obzir trebala uzeti dinamic¢nost i promjenjivost
reklamnog diskursa jer se on uvijek iznova obogacuje i kreira te tako izmice
definicijama. U skladu s tim nemoguce je utvrditi konacan broj i vrstu jezi-
¢nih sredstava, strategija ili obiljezja jer se generiraju u ovisnosti s kontek-
stom u kojem nastaju. Ovaj je rad samo pokusao pribliziti jedan dio svijeta
reklama te izdvojiti poticajne elemente za daljnja istraZivanja.
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