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Sirenje potrosacke kulture tijekom 20. stolje¢a nadalje uvelike je uvjetovano plani-
ranim marketingom koji se, posredstvom razli¢itih masovnih medija, koristi rekla-
mom kao osnovnim sredstvom obavjeStavanja o proizvodu, nerijetko i kao sred-
stvom nagovaranja na proizvod. Zbog toga su rijeci ,,reklama“ i ,,reklamiranje* ¢es-
to negativno konotirane pa se u suvremenoj literaturi s podruc¢ja marketinga radije
upotrebljavaju bliskoznacnice ,,0glas* i ,,0glasavanje. Iako uvidom u mogucu kri-
tiku $to ju stvara rijec¢ ,,reklama® autorice knjige Jezik reklama Diana Stolac i
Anastazija Vlasteli¢ daju naslutiti da bi se reklama mogla proucavati i kao (subver-
zivni) drustveni fenomen, one se zadrzavaju na njezinoj jezi¢noj sastavnici i zadaci
da ,,minimumom izraza ostvari maksimum sadrzaja‘“ (Stolac; Vlasteli¢ 2014: 9), sto
zahtijeva izraZzenu jezic¢nu kreativnost.

Uz Proslov, Predgovor i Sazetak (na hrvatskom, engleskom, talijanskom 1 nje-
mackom jeziku) knjiga Jezik reklama sadrzi pet veéih poglavlja podijeljenih na
manje temate medu kojima se nalazi i nekoliko prethodno objavljenih i, za ovu
knjigu, manje ili viSe preradenih radova koji sadrze velik broj pisanih i vizualnih
primjera suvremene reklamne grade, vrijedno skupljane od 2000. godine. U prvo-
me se poglavlju Teorijski pristup jeziku navode razliCite postojece definicije rekla-
ma medu kojima je za lingvisti¢ki pristup vazna ona koja reklamu odreduje kao
»tekst koji sam ili u suodnosu sa slikom i/ili zvukom prenosi obavijest o proizvodu
ili usluzi.”“ (16) Reklama se moze promatrati i u okviru modificiranog sematickog
trokuta — kao tekst, odnosno poruka reklama ima svog posiljatelja - emitenta (sas-
tavlja¢ reklama/narucitelj) i primatelja - recipijenta (kupac/ciljna skupina), a njezin
smisao ovisi o uspjesnosti (de)kodiranja. Pritom jezicnu kodiranost reklame u pr-
vome redu karakterizira oprecnost: s jedne se strane reklama prikazuje sloZzenim je-
ziénim kodom neograni¢enih moguénosti, a s druge ju strane obiljezava ponavlja-
nje gotovo uvijek istih jezicnih obrazaca koje ¢e autorice ,,dijagnosticirati kao je-
ziénu anemiju.

Uvid u oprecnost reklamnoga diskursa dobar je uvod u drugo poglavlje Jezicne
strategije. Da bi se privukla pozornost, pobudilo zanimanje, stvorila zelja za proiz-
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vodom koja ¢e naposljetku rezultirati kupnjom', kreatori reklamnih slogana koriste
se razli¢itim ,,skrivenim nagovara¢ima u jeziku* (43) kao $to su licemjerne, nepot-
pune, podrazumijevajuce (i slicne) tvrdnje, svjedocanstva drugih konzumenata, la-
skavost, forma pitanja i sl. Posebna je pozornost posvecena dijelu reklamnoga kor-
pusa koji uporabom stru¢nog nazivlja, internacionalizama, alfanumerickih podata-
ka te izbjegavanjem lokalizama oponasa znanstveni stil, nastoje¢i reklami osigurati
,vjerodostojnost u onome u ¢emu je nema.* (63). Kako u (kvazi)znanstvenim, tako
1 u vecini ostalih reklama vaznu ulogu ima atribut koji, umjesto da suzi znacenje
imenice kojoj se pridaje, ovdje Cesto nema znacajnu semanticku ulogu te postaje
jezi¢ni balast (novo, jedino, suvremeno,moderno...), a nerijetko sa svojim imenica-
ma Cini i besmislene sintagme (Sladoled s okusom svile). Takoder, ponekad dolazi
do preznakovljivanja atributa (Sto moze dovesti i do stvaranja dezinformacije u
prezentaciji proizvoda), hiperbolizacije (najukusniji, savrseni, vrhunski) te sintak-
ticke sinonimije”. Navedeni su i primjeri u kojima je primijenjena jezi¢na strategija
kojom se atribucija superlativnih znacenja tvorbeno uklapa u imenicu (najkruh,
najrazred), a pronalaze se 1 ucestali primjeri pleonastickih sintagmi (cheeseburger
sa sirom). lako neke navedene jezicne strategije upucuju na bezidejnost u kreiranju
reklamnih slogana te na siromastvo njihovog leksickog fonda, ne nedostaje i onih
primjera reklama utemeljenih na intrigantnim jezi¢nim igrama i obogacenih razno-
vrsnim stilskim figurama. Mnogi se primjeri reklama temelje na upecatljivoj zvuc-
nosti postignutoj rimom i ponavljanjima (od glasovnog ponavljanja u asonanci i
aliteraciji do ponavljanja na razini sintakse), a paznja recipijenata privlaci se i
mnogim drugim u knjizi navednim i oprimjerenim stilskim figurama medu kojima
izdvajamo tropolosku antropomorfizaciju, metaforu, metonimiju te figure suprot-
nosti. Ludizmu reklamoga diskursa svojstven je i letrizam, okazionalizmi (Porshe-
0v0), te parafraziranje poznatih iskaza. No, postoje i primjeri reklama koje na neki
nacin nadilaze jezik i imaju svojevrsnu funkciju Sifre u prikrivenoj komunikaciji s
recipijentima. Visestruka kodiranost pojedinih reklamnih poruka (Pozdrav iz Rovi-
nja!) temelji se na izgradivanju prepoznatljivosti u poruci ,,koja naoko ne reklamira
nista ili reklamira nesto drugo® (75).

! Prihvaéene marketinske tehnike sadrzane su u akronimu AIDA (dttention — Interest — Desire — Ac-
tion).

? O sintakti¢koj sinonimiji kao o moguénosti izbora izmedu dvaju razli¢itih izraza ili dviju razli¢itih
struktura za jednu sintakticku kategoriju pisala je autorica Diana Stolac u ranijim radovima (u: Sin-
takticke kategorije, ur. Branko Kuna. Osijek: Filozofski fakultet, 2007.). U knjizi Jezik reklama au-
torice navode primjer reklame za proizvod ,,Vegeta“ koji se propagira kao ,,dodatak jelima s povr-
¢em®, §to je dvoznacna sintagma jer nije jasno je li to dodatak ,.koji se daje jelima s povréem™ ili je
to dodatak jelima ,,koji sadrzi povrée (58).



EZIKOSLOVLJE

16.1 (2015):123-148

Strategije pomocu kojih se izgraduje reklamni diskurs nisu samo jezi¢ne, vec i
one utemeljene na psiholoskim, socioloskim, marketinskim i drugim istrazivanjima
koja u obzir uzimaju razlicitost ciljanih skupina: u vrijednostima koje njeguju, u
njihovim stavovima i interesima. Stvaranje potreba, kako je nazvano i tre¢e pog-
lavlje ove knjige, uvelike ovisi o uspjesnosti komunikacije s potencijalnim potrosa-
¢em — tako ve¢ i1 uporaba zamjenica ,,ti“ ili ,,Vi* u reklami ukazuje na podrazumi-
jevanje razlicitosti medu potrosac¢ima pa jednoj skupini potrosaca reklama kompli-
mentira 1 iskazuje poStovanje (Jer Vi to zasluzujete!), a drugoj se obraca neposred-
no i blisko. Posljednju skupinu nerijetko ¢ine djeca i mladi kojima se reklame ob-
racaju tako da s jedne strane stvaraju osjecaj posebnosti i izdvojenosti od drugih, a
s druge strane potenciraju osjecaj zajednistva. Pritom se na proizvodima namije-
njenima ovoj potroSackoj populaciji ponekad prikazuju njima bliski kulturni simbo-
li (likovi iz animiranih filmova, bajki, knjiga), a reklame ih imperativno pozivaju
na interakciju (Sudjeluj! Sakupi! Budi fora!). Autorice zasebno interpretiraju i
primjere reklama za proizvode namijenjene muSkarcima: takvi se reklamni sadrZaji
mogu temeljiti na kliSejima (miriSe na musko), izazovu, natjecanju, seksualnosti, a
muskarcima se obracaju u 2. licu, pri ¢emu odabir glagola ¢esto sugerira aktivnost
(slijedi, promijeni i sl.). Direktan, prijateljski, lezeran stil upotpunjen je humorom
(Izbjegnite celavost za dlaku.). Nasuprot tome, svojevrsna neozbiljnost koju su au-
torice detektirale u reklamama proizvoda za muskarce, izbjegava se u onima koje
prikazuju ozbiljnu temu — zdravlje. Zato se ovdje ¢eS¢e iznose rezultati provedenih
istrazivanja (moguce nepouzdanih) te izjave poznatih osoba i stru¢njaka.

Svjetski poznate reklame multinacionalnih kompanija koje Zele da se njihovi
proizvodi afirmiraju u novoj potro$ackoj sredini moraju poznavati svjetonazor i
kulturu, odnosno referentni okvir potencijalnih potrosaca. Stoga ponekad dolazi do
procesa lokalizacije svjetskih reklama u novi (hrvatski) jezik i prostor, o cemu au-
torice izlazu u poglavlju Globalno i lokalno u reklamama. lako se neki kreatori
reklama odlu€uju za o€uvanje izvornog oblika reklame na stranom jeziku, medu
potrosacima su, izlazu autorice, bolje prihvaéene reklame prevedene (doslovno ili
slobodnije) na hrvatski jezik, a posebno one u kojima je strategija lokalizacije pri-
mijenjena u potpunosti pa se, zapravo, kreira nova reklama za novo podrucje i je-
zik. Pri tomu se, uzimajuéi u obzir kulturu i obicaje zemlje u kojoj proizvod koji se
reklamira nastoji pronaci svoje potrosace, u reklamu ukljucuju lokalna jezi¢na obi-
ljezja (Novi gospar u Gradu.), grafostilisticke igre, homonimija, polisemija, razlici-
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te igre rijeci (SloZite svoje police.)’ i dosjetke. Strategija lokalizacije primjenjuje se
1 unutar hrvatskog reklamnog prostora (unutarnja lokalizacija), posebno u dijalek-
tno obiljezenim dijelovima Hrvatske (Vratija se Sime!). Nasuprot unosenju lokal-
nih jezi¢nih obiljezja u reklamni diskurs, vidljivo je da u njemu svoje mjesto prona-
laze i izrazi iz stranih jezika, posebno engleskog Cije je poznavanje postalo pitanje
kulture, pripadanja i svojevrsnog prestiza. Medutim, mnoge reklame koje u hrvats-
ki tekst unose engleske izraze narusavaju hrvatsku sintakticku normu (Sms-aj for
free do 2020.). Geografski i drustveno-politicki razlozi uvjetovali su prisutnost tali-
janizama u govoru Rijeke, Istre 1 Dalmacije, Sto je ostavilo vidljiv trag u reklama-
ma s toga podruc¢ja (kao u reklami mobilnog operatera: Podijelite friske cakule).
Kako bi sami nazivi proizvoda ,,zvucali* talijanski, stvaraju se brojni neologizmi
(Gumelini, Ledoletta), a kao nositelji kulturoloSkih asocijacija i makaronizmi kao
rijeCi ili izrazi iz drugoga jezika, u ovom sluc¢aju talijanskoga, koje iskrivljuju zvu-
kovni oblik i/ili prirodni kontekst jezika u koji se unose pridavajuci pritom izricaju
groteskno obiljezje.

lako raspored poglavlja u Kazalu to sugerira, peti, posljednji dio ove knjige A/i
to nije sve, zapravo ne ¢ini zasebno poglavlje (ni duljinom, ni usmjerenosc¢u na od-
redenu podtemu), ve¢ ima ulogu svojevrsnog pogovora u kojemu se autorice poig-
ravaju naslovom, imitiraju¢i njime nac¢in na koji zavrSavaju mnoge reklame koje i
dalje zadrzavaju svoje mjesto u medijskom prostoru te i dalje intrigiraju jezikos-
lovce, marketinske stru¢njake, ali i one kojima su u prvome redu namijenjene —
suvremene potrosace. Upravo bi najvise oni u ovom jednostavno i razumljivo pisa-
nom pregledu suvremene reklamne produkcije mogli pronaci lingvisticki, ali i so-
cioloski klju¢ njihova is€itavanja. Suvremeni potrosac - recipijent poruke onaj je
subjekt zbog kojeg ova prije svega lingvostilisticka analiza indirektno poziva i na
mogucnost interpretacije reklame u okviru kritiCke analize diskursa.

3 Primjer reklame jednog osiguravajuceg drustva. Homonimiénost izraza ,,police” (,,police* kao
predmet i ,,police kao termin vezan uz osiguravateljsku djelatnost) ¢ini posebnost lokalizacije jer se
ovakva igra rijeju ,,police* ne moze pojaviti u drugom jeziénom okruZenju.



