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PROTURJECJA STILISTIKE
EKONOMSKO-PROPAGANDNIH PORUKA

SAZETAK

Osnovne znacajke ekonomsko-propagandnih poruka na televiziji
prema ispitivanju provedenom prije 12 godina bile su: agresivnost, este-
ticnost i misterioznost; dakle, prema Jakobsonovoj shemi komunikaci-
je istaknuta je konativna, poetska i metajezi¢ka funkcija. Aktualna ispi-
tivanja ckonomsko-propagandnih ponuka na televiziji pokazuju i prisut-
nostjednog novog aspekta — humoristicnosti.

Ekonomsko-propagandne poruke sadre dvije suprotnosti: uvjera-
vanje argumentima, $to odgovara referencijalnoj funkciji, i djelovanje
na nesvjesne motive kupaca, $to se u organizaciji ekonomsko-propagan-
dnih poruka Eesto vidi u istaknutoj poetskoj funkciji ili u misterioznos-
ti. Krajnji se oblici referencijalnosti, poeti¢nosti i misterioznosti pois-
tovjecuju.

Ekonomsko-propagandne ponike sjedinjuju u sebijos dvije suprot-
nosti: sazetost i opSimost; saetost je u pojedinacnom obliku poruke, ko-
‘ja nastoji biti kratka, zatvorena, unutrasnje motivirana cjelina; opsimost
je u visestrukom ponavijanju tih poruka, Cime se stvara poseban ritmic-
ki ugodaj: ¢ime se opetuje ritmic¢nost kao osnovni konstitutivni element
mnogih pojedinaénih ekonomsko-propagandnih poruka.
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Tijckom 1975. i 1976. istraZivali smo stilistiku ckonomsko-propagandnih po-
ruka na televiziji. !"Tada smo prikupili oko 200 razli¢itih ckonomsko-propagandnih
poruka i na temelju njih odredili ncke osnovne stilske znaéajke ove po mnogo ¢&c-
mu spccifiéne vrste komunikacije. Priblizno jednaku koli¢inu ckonomsko-propa-
gandnih poruka cmitiranih na televiziji prikupili smo i poéctkom 1988. Zanimalo
nas jc jesu li u dvanacstogodi$njem razdoblju nastali znacajniji pomaci u organiza-
ciji ckonomsko-propagandnih poruka.

U prvom smo istraZivanju kao osnovne znacajke ekonomsko-propagandnih
poruka na televiziji odredili: agresivnost, csteti¢nost i misterioznost. Posluzimo li
sc Jakobsonovim opisom jcziénih funkcija 2 mogli bismo rcéi da se radi o istaknu-
toj konativnoj, poctskoj ili metajeziénoj funkciji. Posve smo istc znacajke pronasli
i u ckonomsko-propagandnim porukama prikupljecnim pocctkom 1988.

1. Agresivnost (konativna funkcija)

Agrcsivnost ckonomsko-propagandnih poruka o€ituje sc u izravnom obraca-
nju gledaocu/slusaocu. Neprikrivenc, jake oblike agresivnosti nalazimo u uporabi
drugog lica impcrativa (1); ublazenc oblike agresivnosti nalazimo u uporabi dru-
gog lica prczenta ili futura, drugog lica osobnc zamjenice kao indircktnog objckta
ili drugog lica posvojnih pridjcva (2); maskiranc oblikc agresivnosti nalazimo u upo-
rabi prvog lica mnozinc prezenta ili imperativa ili pak osobnc zamjenice (3), zatim
u upitnim oblicima izravnog obracanja (4); agresivnost sc moZe maskirati i tako da
sc izravno obracanjc utopi u nizu naizgled objcktivnih podataka izrcéenih u treéem
licu (5).

(1) Budite uwijck osigurami! (1976) >
Posjetite nas s povjcrenjem! (1988)

(2) Naci cete namjcstaj koji vama odgovara. (1976)
Moda jc hirovita, ali vi imate svoj stil. (1976)
Izvrsna juha i bogatiji okus vasih jcla. (1976)
U prckrasnom ljubavnom romanu »Grad kao Alicc« moZete Citati ono §to
neéete vidjeti u istoimenoj TV seriji. (1988)
Duga jc godina prcd vama. Potrcbni su vam odmor i rckreacija. (1988)
Svijet uZitaka na vasem stolu. (1988)

(3) Svi rado pijemo mincralnu vodu (...) (1976)
Sva ta pica za nas stvara Zagrcbacka pivovara. (1988)

(4) Zelite Ii putovati 3to visc i vidjcti $to vidc, a zamaralti sc $to manjc, onda pu-
tujtc s nama. (1976)

1 V. Branko Vulcti¢: Agresivnost i csteticnost ckonomsko-propagandnih poruka. Umjetnost rije-
&, 20 (1976), 4, 417—431.

Roman Jakobson: Linguisticsand Poctics. U: Style in language. Editcd by Thomas A. Scbeok.
The M. L. T Press, Cambridge, Massachusctts, 1964, str. 350—377.

3 U zagradi jc oznacena godina cmitiranja poruke.
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Imate li problema s organima za disanjc? Preporué¢ujemo vam Mcdexov
apifit s timijanom. (1988)

(5) Ova jc raj¢ica zamrznuta na minus 25 stupnjcva cclzija. A ovo je novi hlad-

njak Konéar od 250 litara. Donji dio koristi sc kao hladnjak s normalnim
rashladnim karaktcristikama. Novi hladnjak ima posebnu komoru za dubo-
ko zamrzavanjc, u kojoj namirnice mogu stajati i viSe mjescci i saCuvati svje-
Zinu. Kupujte s povjerenjem kucanske aparate Konéar. (1976)
Dudecn — najstariji, najpoznatiji, najtraZeniji slikovni rjcénik u svijetu — na-
pokon u Jugoslaviji. Cankarjcva zaloZba u suradnji s Oxford Universitv
Prcssom i Bibliografskim institutom iz Manhcima. 28.000 slikovnih pojmo-
va protumaceno hrvatski ili srpski i engleski. Duden — slikovni rjcénik s tre-
¢om dimenzijom. S Dudenom niste stranac ni u Engleskoj. (1988)

U govornom se ostvarcnju agresivnost ocituje u pojaéanom intenzitetu. To sc
lako uocava u televizijskim ckonomsko-propagandnim porukama, kojc sc obi¢no
cmitiraju u izdvojenim blokovima: glasnoca tih blokova ja¢a je od glasnoce ostalog
dijela programa. Ekonomsko-propagandna poruka agrcsivno sc nameée svojim in-
tenzitctom — ona ne smijc ostati nezapaZena.

2. Esteticnost (poetska funkcija)

Estcti¢nost u ckonomsko- propagandmm porukama prepoznajemo u pjcvanju,
stihu, ritmicki organiziranim izrazima ili glasovnim podudaranjima. Svim sc tim
postupcima Zcli stvoriti ¢évrsta, zatvorcna struktura s istaknutom unutranjom mo-
tivacijom. Pjevanje ili govorenje u stihovima javljaju sc obi¢no u duZim oblicima,
dok samo ritmicka ili glasovna podudaranja tvore vrlo kratke oblike. Kratki oblici
u pravilu teZe sveobuhvatnosti, zatvaranju kruga. Takva je npr. troélana, cjclovita
paradigma komparacijc Dobro, bolje, Belje (1988), u kojoj sc imc proizvodaca na-
lazi na mjestu supcrlativa, a to mjesto potvrduje njegova ritmicka i glasovna pove-
zanost s precthodnim &lanovima niza. Sli¢an je i slogan INA ima ime (1988), u ko-
jemu su sva tri €lana évrsto ritmiéki i glasovno povezana. Ritmi¢ku i glasovnu po-
vezanost nalazimo i u formuli Vas keks — Kra$ keks (1976); rijeé je o &etiri jedno-
slozna clementa koji tvore dva fonctska bloka; kako je druga rije¢ u oba bloka jed-
naka, nuZno sc poistovjcéuju i prve rijeéi; povezivanju prvih rijeéi pridonosi i rima,
koja stvara nuZni, motivirani odnos medu tim rije¢ima; i kona¢no imena proizvo-
da i proizvodaca vezana su i alitcracijom. Svi ti glasovni i ritmicki odnosi postupci
su unutradnjc motivacije, a djcluju tako da svojom pocti¢noicu potvrduju istinitost
izreéenc poruke.

I poruka Uz vas hobi — $tapic Bobi! (1976) ritmiéki je i glasovno ¢évrsto pove-
zana: dva fonctska bloka sastavljena su od po dva dvosloZna clementa; a rima po-
vezuje ime proizvoda s magi¢nom opsesijom modernog ¢ovjcka — hobijem.

Glasovno ponavljanjc ponekad Zeli stvoriti ncku vrstu pucke ctimologije, koja
nuZno povezujc ime proizvoda s kvalitctom koja mu sc pripisuje: Fant, Fant, fan-
tasticno! (1976) ili Naravno, naravno, toje Nara. (1976). Pravc tautoloskc, svco-
buhvatne veze nalazimo u izrazima poput Od srca srcu (1976, 1988), Prijatelj medu
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prijateljima (1988), Tjednik Studio — medij svih medija (1988). Krajnji oblik zatvo-
rcne tautolodke strukture nalazimo u sloganu Maries je Marles (1988). Takva dcfi-
nicija ukljuéuje sve superlativne oznake proizvoda za kojc uobicajenc rijcéi nisu
dostatnc, a njezina formalna organizacija oncmogucava da sumnjamo u njezinu is-
tinitost.

Istinitost sc ckonomsko-propagandnih poruka postiZzc izmcdu ostaloga i poc-
tiéno3cu — lijepo je srofena poruka istinita. Ako jc poctska funkcija dominantna,
poruka cfikasno djclujc svojom vlastitom organizirano$céu; mogli bismo ¢ak recida
sc, poput knjiZevnog djcla, nc odnosi na ncku konkrctnu situaciju, na ncki stvarni
kontckst “: ona stvara svoj vlastiti svijct, svoju vlastitu istinu. Mcdutim, postoji i dru-
go lice ckonomsko-propagandnc porukc: njczina vezanost za odredceni kontekst,
za odredeni proizvod. Ekonomsko-propagandna poruka mora biti konkretno dje-
lotvorna. Zato moZemo govoriti o zlouporabi poctskih postupaka, koji tck privid-
no gradc samostalni, istiniti, vlastiti svijct, a svc je zapravo iluzija samostalnosti, jcr
sc ckonomsko-propagandna poruka uvijck okreée konkretnoj stvarnosti, konkret-
nom predmetu — proizvodu.

3. Misterioznost (metajezicna funkcija)

Mistcrioznost u ckonomsko-propagandnim porukama oglcda sc u uporabi
stranih rijcdi, stranih izraza ili ¢ak stranog govora u cijclosti. Takve postupke vezu-
jemo za metajczi¢nu funkciju, jer bi razumijcvanje njihove referencijalne razine
zahtijevalo prevodenje. Mcdutim, buduéi da ckonomsko-propagandnc poruke nc
djcluju u prvom redu na referencijalnoj razini, takvi izrazi u veéini slucajeva odbi-
jaju prevodenije, jer bi time izgubili svoju magi¢nu mo¢ uvjcravanja i djclovanja.
Ekonomsko-propagandna poruka za djecju kupelj (Dr. Dralle Irsa Kinderbad) i u
prijevodu bi zadrZala oznake misterioznosti u nazivu proizvodaca, gdjc i doktorska
titula jamci kvalitctu. Dok 3ampon sa Sestobiljnom sloZenicom (heksaplant
complex) u prijevodu prije dvanacst godina vjcrojatno nc bi djclovao atraktivno,
danas bi po svoj prilici prijevod bio prihvatljiviji, jer bi domadi izraz oznacavao iz-
vornost i prirodnost proizvoda. Mcdutim, kraljevsko pero (rexpen) mora zadrZati
svoj strani oblik, jer bi u prijevodu to zvuéalo smijcéno.

Ako sc u ckonomsko-propagandnim porukama upotrebljava strani govor u
cjclini, on sc obi¢no prevodi ili prepricava: njcgova je prva zadacéa potaknuti zani-
manjc sluialaca, koji onda s veéom paZnjom primaju rcfcrencijalnu razinu poruke.
Prijc dvanacst godina jedan jc proizvodaé rcklamirao svoje deterdZente tako da je
jedno lice o njima govorilo na cngleskom, francuskom, njemackom ili talijanskom,
dok jc drugo licc, ono u ulozi TV gledaoca, pitalo: Sto kaze? Sto kaze? Trede je li-
cc zadovoljavalo to zanimanje publikc i prevodilo poruku, koja je hvalila prednos-
ti tog dcterdZcenta. Sli¢an postupak nalazimo i danas u poruci gdjc Stcnmark na

4 V. Radoslav Kati¢i¢: Jezik u knjizevnosti. U: Jezikoslovni ogledi. Skolska knjiga, Zagreb, 1971,
str. 185-244,
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$vedskom hvali najnovije » Elanove« skije. Uz njega stoji KriZzaj, koji sc izravno ob-
raca gledaocima: on zna da oni nita nc razumiju, pa im zato prevodi Stenmarko-
vu poryku. Mcdutim, buduéi da on nije tck obi¢an prevodilac, nego i struénjak, do-
dajc da sc slaZzc sa Stenmarkovim mi$ljcnjem. Zanimljivo je da se ponekad i KriZa-
jev prijevod i komentar na slovenskom titlovima prevode za gledaoce hrvatskosrp-
skog govornog podrugdja.

U scriji rcklama za Radensku mincralnu vodu, ostvarcnih na engleskom, ja-
panskom i talijanskom, strani sc govor nc prevodi, nego sc samo dopunjava sloga-
nom Radenska — tri srca — svugdje u svijetu. Zbog stvarnog kontcksta (scenc lju-
di razli¢itih naroda koji s uZitkom piju Radensku mincralnu vodu) nije potrcbno
prevodenje a cjclovit govor dobiva istu funkciju kao i pojedine rijeéi ili izrazi na
stranom jcziku: poti¢c zanimanje slugalaca i govori o medunarodnom ugledu pro-
izvoda.

I dijalcktalni govor moZc imati vlastiti sadrZaj. Tako smo u 1976. nasli primjc-
rc gdje sc dijalcktalni govor iskori§tavao za rcklamu prirodne hranc: izvorni govor
seljaka bio je znak izvorne hranc. U 1988. nalazimo ckonomsko-propagandne po-
rukc u kojima Slovenci govore hrvatski; tzv. »slovenski akeent«, koji sc prepozna-
je u svim porukama, govori o porijcklu proizvoda, §to sc moZc povezali i s njego-
vom kvalitctom. Naime, redovito je rijc¢ o porukama koje rcklamiraju ncke tch-
ni¢ke proizvodce: Gorenje, Aero, Color i sl.

4. Humoristi¢nost

U ckonomsko-propagandnim porukama u 1988. javlja sc jedna posve nova di-
mcnzija: humoristi¢nost. Rcklamirani sc proizvod spominjc u nckoj duhovitoj si-
tuaciji ili ancgdoti (scrija poruka o »Kra§« bombonima, o gruzijskom zclenom ¢&a-
ju ili o napitku »Stil«) ili sc pak u nizu objcktivnih podataka o nckom proizvodu
ubaci i ncka vesclija nota, npr. u scriji poruka o »Acro« proizvodima: Acro sclo-
tejpom lijepe sc paketi, ali sc i ruka govornika moZe ¢vrsto zalijepiti za paket; cti-
ketama sc moZe oznaditi sve i svakoga, pa sc tako jedna ctikcta nadc i na ledima
govornika; predstavljajuéi proizvode za umnoZavanje govornik se u prisutnosti li-
jepe djevojke zbuni pa govori o razmnoZavanju; govornik hvali pisaée vrpce u ka-
sctama i kao njihovu bitnu odliku spominjc da sc njima lako rukuje, a sam jc toli-
ko ncspretan da vrpeu ne zna staviti u pisadi stroj.

Broj¢ani podaci o kori§tenju pojedinih postupaka u navedenim vremenskim
razdobljima pokazuju da sc agresivnost, koja je o€ito najprimitivniji postupak u
ckonomsko- propagandnim porukama, bitno smanjujc, a da to mjcsto zauzima hu-
moristi¢nost: u 1976. ¢ak 50,31% poruka sadrZalo jc clemente agresivnosti; u 1988.
taj je broj smanjen na samo 28,96%; humoristi¢nost, koja je gotovo nepoznata u
1976, nalazi sc u 13,79% poruka u 1988. Koli¢ina prisutnosti cstcti¢nosti i misteri-
oznosli manje s promijcnila u navedenom dvanacstogodidnjem razdoblju: moZze-
mo rcéi da je csteti¢nost u manjem padu (22,64% u 1976. prema 17,24% u 1988)
dok je misterioznost u manjem porastu (13,21% u 1976. prema 15,17% u 1988).
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5. Elipti¢nost

Elipti¢ni su oblici vrlo &esti u ckonomsko-propagandnim porukama: od svih
ckonomsko-propagandnih poruka u 1976. godini, 69,81% njih bile su potpuno ili
djclomice clipti¢nc; u 1988. nasli smo cliptiénc konstrukcije u 76,55% poruka. Elip-
ti¢nost je uvjctovana s jedne stranc Zcljom za kratkoéom, sazctim iskazom, Zcljom
da sc maksimalno dobro iskoristi raspoloZivo vrijeme. S druge stranc cliptiéni nas
oblik upucuje i na jaku afcktivnost, angaZirano govorenje, §to sc i oéckujc od eko-
nomsko-propagandnih poruka: govornik mora biti zainteresiran za ono o ¢emu go-
vori kako bi mogao uvjcriti i slu§aoca. Izuzetno éesti cliptiéni oblici u ckonomsko-
-propagandnim porukama mogli bi biti potvrda angaZiranog govorcnja.

Elipti¢ni se oblici u ckonomsko-propagandnim porukama zapravo svodc na
bezglagolske reéenice. Samo smo u jednom primjeru nagli afcktivnu bezvezni¢ku
konstrukciju: Odlicno je, od Gavrilovica je! (1976, 1988). Uzroéno-posljediéna ve-
za izmcdu imcena proizvodacéa i kvalitete proizvoda izraZena je bez veznika (jer), ali
zato s izuzetno bogatim vrednotama govornog jezika: velikim rasponom intona-
cijskog luka i znaéajnom pauzom, koji su ovdje govorni znakovi uzro¢no-posljedic-
nog odnosa. Dvije sintagme (rcéenice) nisu ritmicki jednake, ali ipak mnoga gla-
sovna podudaranja isti¢u njihovu simetri¢nost, ckvivalentnost, nuZnu, motiviranu
povezanost: obje su reéenice uokvirene jednakim glasovima (od ... je), a u imenu
proizvodaca nalazimo ncke posve jednake ili po artikulacijskim osobinama sli¢ne
glasove kao u oznaci kvalitete proizvoda (o, i, /, ¢/¢). Nijc zato ni ¢udo da sc taj cko-
nomsko-propagandni slogan nijc potrosio u dvanacstogodi$njem razdoblju kojc
promatramo.

Svi drugi sluéajevi clipti¢nih oblika zapravo su nominalne konstrukcije: natuk-
nicc ili bezglagolske reéenice. Proizvodi se nude u natuknicama, naslovima, kao da
sc slu8aoci pozivaju da sami otkriju koji sc stvarni sadrZaj krijc iza, ponckad miste-
rioznog, naslova (a to mogu uéiniti ako kupe taj proizvod).

Rustikalnc zavjese Induplati, Jarse. (1976);
Jesenski koktel » Badel«. (1976);
Woolmark nove gencracije. (1988);
Frutoledo, Tropical, Maracuja (1988).

Bezglagolska sc rcéenica obiéno javlja kao rezime, objasnjenje ili zakljucak
prcthodnog kontcksta.

»Ledo« vam predstavlja najukusniji specijalitct Hrvatskog zagorja — zagor-
ske Strukle. Izravno iz hladionika $trukle stavite u kljucalu vodu; dobit ¢c-
te hranu koja moze biti slano predjelo, izda$no glavno jelo ili ukusni desert.
Strukli su dobri na svaki naéin, a najbolji su u vaicm tanjuru. »Ledo« u sva-
koj, »Ledo« i u vasoj kuci! (1976);

Krcirajtc sami svojc osvjcZenje po receptu prirode. Amarena (1988);

Nijc mi bilo ncugodno primiti poklon. Znam da jc ono $to nas vezuje traj-
no i dragocjceno. Zlatame Celje. (1988)
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AngaZirano govorno ostvarcnje nalazimo i u vrlo kratkim samostalnim izrazi-
ma u kojima jc izostavljcn pomo¢ni glagol biti kao dio imenskog predikata. Tako
sc imc proizvodaca izravno povezujc sa svojim cpitctima, a govorna organizacija
(izrazito uzlazni ton poslije kojcga slijedi pauza i naglo spustanjc tona) potvrduje
istinitost/nuZnost tc veze. Po govornom ostvarenju primjeri koji slijede vrlo su blis-
ki ve¢ opisanom primjeru bezveznicke konstrukcije Qdlicno je, od Gavrilovica je.

Simfonijc pokreta u va3oj kosi — Binasct de luxe. (1976);
Aroma i snaga — Franck-kava. (1976);

Knorr — snaga mcsa i okusa. (1988);

Inka — &isto zadovoljstvo. (1976, 1988).

Vrlo ¢esto zakljuéna bezglagolska reéenica postaje zastitni znak proizvoda, ko-
jisc upotrebljava i u drugim porukama za isti proizvod.

Fant, fant fantasti¢no! (1976);

Vas kcks — »Kras« keks! (1976);

Okus svjezine — Pepermint (1976, 1988);
Bombon »Kra« kvalitcte. (1988).

6. Referencijalnost

Racionalno uvjcravanjc argumentima, dakle objcktivno sroéena poruka s is-
taknutom rcferencijalnom funkcijom, izuzetno je rijetka. Evo nekoliko takvih prim-
jera:

Obveznice Federacije prodaju se do 31. XIT 1975. na $altcrima svih bana-
ka, posta i SluZbe drustvenog knjigovodstva. Kupnja obveznica je vise ne-
go pomo¢ zajednici, to je izraz solidarnosti nasih gradana prema djeci, da-
cima, bolesnicima, doprinos srcdecnom i1 srctnom Zivotu nasih porodica.
Obveznice Fedceracije se mogu koristiti za razna placanja te sticanjc porez-
nih i kreditnih olak$ica. Obveznice donosc 10% kamata unaprijed. Prva sc
scrija isplacujc od 1. VII 1976, a druga od 31. XII 1976. Nosilac plasmana
obveznica za SR Hrvatsku: Privredna banka, Zagreb. (1976)

MontaZne sanitarnc kabinc iz policster-plastike sistem Montsan predvide-
nc su za ugradnju u hotcle, bolnice, studentske i dacke domove, brodove i
stanogradnju. Projcktira, proizvodi i montira u novogradnjama i adaptaci-
jama objckata Radna organizacija »Montkemija«, Zagreb, Heinzclova 62.
(1988)

U prvu s¢ poruku uz obavijesti o na¢inu prodaje i realizacijc obveznica te izravnoj
koristi koju imaju kupci, ubacuje i poruka usmjcrena emocijama eventualnih ku-
paca (solidarnost, doprinos sredenom i sretnom Zivotu). Za drugu bismo poruku
mogli redi da je iskljucivo referencijalna: to je objektivno informiranjc o novom
proizvodu. Mcdutim, ni ta poruka nij¢ posve liscna nckih tipi¢nih oznaka cko-
nomske propagande. Ovdjc je to sveobuhvatnost: rcklamirani se proizvod moZe
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koristiti u svim vrstama gradcevinskih objckata i oni sc poimeniéno navode: poruka
djcluje svojom matcerijalno§éu — koliéinom nabrojenih clemenata.

U mnogim primjcrima objcktivno sroenih poruka nalazimo oznake cliptié¢-
nosti, pocti€énosti, agresivnosti ili misterioznosti. Pogledajmo dva primjera:

Cvjctni prah poboljsava vid, te pospjcsuje dusevnu i tjclesnu aktivnost. Mli-
je€ normalizira krvni pritisak, jaca Zivee i rad mozga. Propolis izvanrcdno
snazno djcluje protiv bakterija i ubrzava zacjcljivanje rana. Sva tri péclinja
proizvoda u medu — to je Medex-apicomplex. (1988);

»Zvijezda« ulje kukuruznih klica dobiva s¢ postupkom kvalitctnih vrsta ku-
kuruza. Bez kolesterola, bogato A i E vitaminima, prijatnog jc okusa i mi-
risa. Koristi sc za pe€enje, prZenje i pripremu raznih vrsta salata. » Zvijez-
da« ulje kukuruznih klica — Tvornica ulja, Zagrcb. (1988)

U prvom je primjcru zakljuéna reéenica uinverziji: ime proizvoda dolazi na posljed-
njc, istaknuto mjcsto u reéenici, ¢ime sc dodatno istiée njegova misterioznost. U
drugom jc primjecru zakljuéna reéenica cliptiéna: osim $to takva rcéenica ima fun-
kciju rezimiranja prethodnog konteksta, ona dovodi u izravni odnos proizvod i pro-
izvodaca. Zanimlijivo je da je u porukama koje zele djelovati snagom argumenata
obi¢no posljednja reéenica ona koja djeluje drukéije: ne snagom svojih argumena-
ta, nego snagom svojc organizacijc.

Mo7emo redi da su zakljuéne reéenice u navedenim porukama zapravo ostaci
njihove nckadasnje preteZzno subjektivne usmjerenosti. Ove su se dvije poruke ko-
ristile 1 prije dvanacst godina; promjenc koje su nastale u tom, za ovu vrstu komu-
nikacije izuzctno dugom razdoblju, pokazuju priblizavanje racionalnom uvjcrava-
nju argumentima. Uvjcravanje argumentima éesto je kada sc ncki proizvod nc 7¢-
li izdvojiti od niza sli¢nih ili jednakih, ncgo sc samo Zele istaknuti neke njegove oso-
binc. Prije dvanacst godina ove su dvije poruke glasile ovako:

Cvjetni prah odrzava biolosku ravnotcezu organizma. Mlije¢ uskladuje kr-
vni pritisak, osvjcZava i ja¢a Zivéani sustav. Propolis — djclotvoran protiv vi-
rusa i bakterija, (¢ ubrzava zacjcljivanje rana. Sva tri dragocjena proizvoda
pécela u medu, to je Medex-apicomplex. »Medex«, Ljubljana. (1976);
Srce! I'sree sc umara! Pazite na prehranu! Ulje ne optereéuje organizam.
Ulje bez kolesterola, bogato E vitaminima. » Zvijezda« jestivo ulje kuku-
ruznih klica. (1976)

U prvoj sc poruci relativno nejasna tvrdnja o bioloskoj ravnoteZi organizma u 1988.
ra$clanjujc na poboljsanje vida te pospjesivanje dusevne i tjelesne aktivnosti; uskla-
duje sc precizira i postaje normalizira; a da bi obavijest bila §to objektivnija, godi-
nc 1988. izbaéceno je posve subjektivno odredenje epitetom dragocjen. U poruci o
ulju promjenc su jo§ znacajnije: posve su climinirani afcktivni uzvici (Srce! I srce se
umara!) iizravno obracanjc (Pazite na prehranu!); dodanc su obavijesti o proizvod-
nji i uporabi ulja, a jedino je zakljuéna reéenica ostala cliptiéna, kao sjeéanje na ne-
kada subjcktivno formuliranu poruku.

Formalna analiza ckonomsko-propagandnih poruka koje slijede mogla bi s
pravom ustvrditi da sc radi iskljucivo o objcktivnim obavijestima:
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»Vartcks« odijclo za jesen i zimu izradeno je od najkvalitetnije » Vartcks«
tkaninc s vuncnim znakom. (1976);

»Sjever i jug«, prema kojem je snimljena istoimena televizijska serija, ro-
man jc o Zivotu dviju obitclji koje je povezao, ali i rastavio vihor zbivanja
vezanih uzameri¢ki gradanskirat i ukidanje ropstva. Izdavaé: » Otokar Ker-
Sovani«, Opatija. (1988).

Te poruke ipak nc djcluju samo na refercencijalnoj razini. Prvi primjer svojom krat-
koc¢om djelujc poput cliptiéne reéenice, natuknice, najave, koja poziva kupca da sc
sam uvjcri u istinitost poruke, da sam otkrije kvalitctu ponudenog proizvoda. Osim
loga samo imc proizvodaca vezuje sc za viscgodisnju tradiciju, koja jc ovdjc dis-
kretno potvrdena superlativom (najkvalitetnije) i medunarodnim priznanjem (vu-
neni znak ). Nenamctljivost superlativa vidimo u tome $to on nc izdvaja » Vartek-
sovc« tkanine od tkanina drugih proizvodaéa, ncgo izmedu » Vartcksovih« tkani-
na izdvaja onu najbolju. Ipak, superlativ jc tu, neposredno uz ime proizvodaca, pa
tako sugcrira i moguénost drukéijeg govornog ostvarcnja: onog s pauzom izmedu
najkvalitetnije i »Varteks«; u tome slué¢aju smisao iskaza bi bio: najkvalitetnije, 4.
»Varteks« tkanine. Drugi primjcr necma ovakvih detalja, za koje bismo mogli reéi da
djcluju na nesvjesne motive kupaca, ali je u ncéemu posve jednak prvom primjeru.
Oba sc izravno vezuju za neki stvarni kontekst — u prvom primjeru to je ugled i tra-
dicija proizvodaca, dok jc u drugome to istoimena TV scrija. Knjiga sc zapravo nu-
di poput konzerviranc TV scrije, poput video kascte za osobnu uporabu: oni koji-
ma sc dopala TV scrija mogu je obnoviti, ¢ak i prosiriti uz knjigu koja im sc nudi.
Formalno gledajudi posve objcktivni karakter imaju i poruke poput ovih:

Fructa juice je sok od naranée. (1976);
»Marles« je »Marles« (1988).

Ipak, takve poruke djcluju u prvom redu svojom organizacijom, zatvorcnom struk-
turom: oéita istina koju priopéavaju prosirujc sc i na proizvod o kojemu jc rijeé: i
on postajc istinit, cjclovit, savrien.

To je tocka u kojoj sc susrccu i poistovjcéuju poctska i referencijalna funkcija
u ckonomsko-propagandnim porukama. To jc tocka u kojoj sc gubi jasna granica
izmcdu obavjc3tavanja i poticanja. Poruka jc krajnjc jednostavna, u njczinu sc isti-
nitost n¢ moZc sumnjati; ona nije naslov, natuknica, jer ima glagolsku kopulu, ko-
ja povezujc dva posve jednaka dijcla. Posvemasnja istovjctnost subjckta i dijcla
imcnskog predikata govori o ckvivalentnosti u koju se nc moze sumnjati: formalna
je logika jasna i jaka i ona posvc maskira osnovnu funkciju porukc — poticanjc. 1
konaéno: poruka jc posve ncinformativna: ona kazujc sluaocu ono $to jc on odu-
vijck znao: jednako jc jednako. A dojam istinitosti postiZc sc i tako da sc govore-
njcm potvrduje occkivanje.
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7. Govorno ostvarenje

Iako su ckonomsko-propagandne poruke ¢csto praéenc glazbom, iskljucivo
pjcvanih poruka vrlo jc malo. Brojéani podaci o govorcnju i pjcvanju u ckonomsko-
-propagandnim porukama u 1988. jesu sljcdeéi (nazalost, ovo istraZivanjc nijc pro-
vedeno u 1976. pa tako nemamo komparativnih rezultata):

(1) govorcno 86,61%
(2) govorcno i pjevano 9,82%
(3) pjevano 3,57%

Zanimljivo jc napomenuti da sc u porukama kojc sc prenosc govorcnjem i pjcva-
njcm glavni dijelovi poruke, oni koje trecba zapamtiti, prenosc govorenjem, dok pje-
vanjc sluZi tek kao ugodna zvuéna kulisa.

Sto sc ti¢e distribucije glasova u govorenim porukama podaci su sljedcdi:

(1) muski i Zcnski glas 40,18%
(2) muski glas 34,82%
(3) zcnski glas 22,32%

(4) djeéji glas (i odrasli glas)  2,68%

Vidimo da sc ckonomsko- propagandne poruke najécsiée ostvaruju izmjenjivanjem
muskog i Zcnskog glasa, §to ocito pridonosi dinamici poruke i stvara dojam komu-
nikacijski najprikladnijcg govornog oblika — dijaloga. Pravi su dijalo$ki oblici zap-
ravo izncnadujude rijetki: nasli smo ih samo u 11,03% sluéajeva, zbog &cga je i ra-
zumljivo da sc ncdostatak stvarnog dijaloga nadomjesta govornim ostvarcnjem.

U 37,50% slucajcva postoji razlog za odabir bilo muskog bilo Zenskog glasa.
Tako ¢c se npr. Zenskim glasom govoriti o prehrambenim proizvodima, poscbno
onima kojc trecba kuhati; Zecnskim ¢éc sc glasom rcklamirati ljubavni romani poput
»Grad kao Alicc« ili nova plo¢a Zdravka Coli¢a; muski je glas uvjerljiviji za razgo-
vor o Zeljczari »Split« tc za najavu nove ploéc Nede Ukraden ili koncerta Lepe
Brene.

8. Sveobuhvatnost

TeZnju k sveobuhvatnosti opaZamo u mnogim ckonomsko-propagandnim po-
rukama. Vremenska ili prostorna sveobuhvatnost jedna je od potvrda istinitosti
ckonomsko-propagandnih poruka. Najjcdnostavniji i najprimitivniji oblici svco-
buhvatnosti sadrZc priloge poput uvijek il svugdje, zamjenicu svi, pridjev svaki i sl.

To su scrvijetc » Palomac. (...) Uvijek nove, uvijek sviczc. (1976);

Uvijek sigurni u scbe i u svoj izgled: Scherk tekudi puder. Uvijek dobro nas-
minkani: Scherk tekudi puder. (1976);

Uvijek modcrni i elegantni u modclima Zenske konlckeye »Vesna«, Za-
greb. (1976);
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U svakoj zgodi novo osvjczenje: Supermint. (1976);
Svi rado pijemo stolnu mincralnu vodu Templ iz Rogaske Slatine. (1976).

Sveobuhvatnost sc moZe izraziti i isticanjem dugackog ili ncodredenog vre-
menskog razdoblja te velikog ili ncodredenog prostora.

U prZcnju leZi tajna uspjeha » Franck« kave. To znanje zahtijeva stoljetnu
tradiciju i iskustvo. (1976);

Optima LD omoguéit éc vam da istim motorom prijedete tisuée i tisuce ki-
lometara. (1976);

»Konéar« je ukrotio mnoge vode Sirom svijeta. Proizvodi gencratore veli-
kih snaga. Isto iskustvo i nauéna dostignucéa » Konéar« jc primijenio u pro-
izvodnji kuéanskih aparata, kao i njihovih sastavnih dijclova. Zato kupujtc
s povjerenjem kucanske aparate » Koncar«. (1976);

Za kilometre laganog i Cislog pisanja — Rexpen! (1976);

Tokom cijele godine Glycoshcll plus §titi hladnjak automobila. (1976);
NAMA vcé trideset godina u sluzbi potroSaca. (1976);

Pedeset godina ¢uvamo vaice ruke da budu njeZne i meke u rukavicama RIS,
Zagreb. (1988);

Upotreba koze stara je koliko i ljudsko drustvo. Upoznajte tchnoloske no-
vitete, vrhunske kreacije, i prisustvujte revijskim prikazima tog plemcenitog
matcrijala. Dobro dosli na Mcedunarodni tjedan koze, obuée i odjeée od 23.
do 26. veljaée na Zagrebackom velesajmu. (1988).

Oba navedena nacina izrazavanja sveobuhvatnosti karakteristi¢na su za raz-
doblje 1975/76. U danasnjim ckonomsko-propagandnim porukama prevladavaju
drukéiji izrazi sveobuhvatnosti: npr. nabrajanjem svih clemenata koji svojom kon-
kretnom pojavnoséu, svojom koli¢inom zamjenjuju intelektualne izraze poput svi,
uvijek, svugdje:

Nosi sc u ritmu, na suncu ili kisi. (1988);
Proljeée, ljeto, jesen i zima na moru. Va§ domadin — »Jadranka«, Mali Lo-
3inj. (1988).
Tri ckonomsko-propagandnc poruke za salvete » Paloma« imaju jednaki tekst,
ali sc uz razli¢ite slike mijenjaju i vremenski adverbi
Malc stvari koje oZivljavaju jutro
dan
vecer — salvete » Paloma«. (1988).

Tako sc vremenska sveobuhvatnost ostvaruje i konkretnom pojavnoséu te poruke:
naime, njczinc sc varijante javljaju u raznim dijclovima ckonomsko-propagandnih
blokova.
Jednostavno dugacko nabrajanje svojom koli¢inom daje dojam sveobuhvat-
nosti:
Ako osjeéate pomanjkanje koncentracije, ako ste razdrazljivi, ako vam nis-
ta nc idc od ruke, ako se osjccate napusteni, kada vam treba energija za vr-
hunske rezultate — mlijeéna ¢okolada s licSnjacima i bademima » Zveéevo«.
(1988).
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Isticanjc cikliénosti takoder je jedan oblik izraZavanja sveobuhvatnosti:

»Ozujsko pivo« nckada. »O7ujsko pivo« sada.
»Zujsko pivo« od oZujka do oZujka. (1976).

Nekada i sada kao povezivanije tradicije i suvremenosti pretvara sc u isticanje cik-
lickog ponavljanja (od oZujka do oZujka) kojc je u izravnoj, tautoloskoj vezi s ime-
nom proizvoda.

U danagnjim ckonomsko-propagandnim porukama nalazimo sveobuhvatnost
izraZcnu u otvaranjima prema buduénosti:

Oprema kancclarije danas po zahtjevu sutrasnjice: »Jadran«, Zagreb.
(1988);
Za boljc danas, za ljepsc sutra: INA OKI. (1988).

Sveobuhvatnost moze tek indircktno ukljuéiti vrijeme i prostor. Takva je npr.
poruka:

Zareprezentativee irekreativee: YASSA, sluzbeni opremalac Jugoslavenske
reprezentacije na XV. zimskim olimpijskim igrama u Calgaryu. (1988).

Svcobuhvatnost sc ovdje potvrduje poctskom dimenzijom — glasovnim podudara-
njem, a to znadi i poistovjeéivanjem potencijalnih potrodaca.

Sveobuhvatnost moze biti iskazana i tako da sc u raznim situacijama, u raznim
porukama, ponavlja isti clement: ime proizvodaca ili karakteristiéni slogan:

Vas kcks — »Kra$« keks. (1976);

To jc ono pravo. (1976, 1988);

Qdli¢no je, od »Gavrilovica« je. (1976, 1988);
Od srca srcu. (1976, 1988);

Bombon »Kras« kvalitcte. (1988);

Dobro, boljc, » Belje«. (1988);

Majburger, najburger, nasburger. (1988);
Tjednik »Studio« — medij svih medija. (1988);
»Marles« je »Marles«. (1988).

Ponavljanjima navedenihslogana u raznim porukama sveobuhvatnost sc ostva-
rujc ukonkretnom vremenu i prostoru. Stvarnom se veemenu i multipliciranju pros-
tora pridodaje jo§ jedna matcrijalnost. Naime, vanjska sveobuhvatnost, iskazana
lcksi¢kim sredstvima, presla je u unutra$nju sveobuhvatnost iskazanu matcrijalnos-
¢u poruke. Svaki je od tih izraza izgradio svoj vlastiti svijet i potvrdio ga ritmi¢kom,
glasovnom ili krajnjc logi¢kom organizacijom s jedne stranc i mnogobrojnim po-
navljanjima s druge stranc.

Jer sveobuhvatnost je ckonomsko-propagandnih poruka i u suprotnostima ko-
je ih tvore, koje sc u njima pomiruju, poistovjcéuju. Veé smo rekli da ckonomsko-
-propagandnc poruke sadr7e dvije suprotnosti: uvjeravanje argumentima, §to bi od-
govaralo referencijalnoj funkciji, i djclovanje na nesviesne motive kupaca, §lo se u
organizaciji ckonomsko- propagandnih poruka &esto vidi u istaknutoj poctskoj fun-
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kciji ili pak u koristcnju stranih rijcéi, dakle misterioznosti. Krajnji sc oblici refc-
rencijalnosti, poctiénosti i mistcrioznosti poistovijcéuju: (Fructa juice je sok od na-
rance. »Marles« je »Marles«).

Ekonomsko-propagandnc poruke sjcdinjuju u scbi jo§ dvije suprotnosti: saze-
tost i opSirnost; saZctost jc u pojedinaénom obliku poruke, koja nastoji biti kratka,
zalvorcna, unutradnjc motivirana cjclina; opSirnost jc u viscstrukom ponavljanju
ovih poruka, ¢imc sc stvara poscban ritmic¢ki ugodaj: ¢ime sc opcluje ritmiénost
kao osnovni konstitutivni clement mnogih pojedinaénih ckonomsko-propagandnih
poruka.
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Paradoxes in the Stylistics of TV Commercials

SUMMARY

According to an investigation conducted 12 years ago the basic
features of TV commercials appeared to be: aggressiveness, aesthetic
quality and mysteriousness. This — following Jacobson’s definition of
communication means that the connative, the poctic and the
metalinguistic functions are particularly emphasized. A contemporary
investigation into TV commercials points to the presence of a new aspect

— humour.

TV commercials encompass two opposites: persuading by means of
arguments (which correspond to the referential function), and affecting
the unconscious of the purchasers (which manifests itself in the
importance of the poetic function orin a mysterious quality). The extreme
Jorms of the referential and the poctic function and the mysterious quality
ultimately come to mean the same.

TV commercials contain two more opposites: they are condensed
and redundant at the same time; condensed in the individual form of
cach message which tends to become a short, hermetic whole, motivated
Jrom within; redundant in the numerous repetitions of the same message
creating a peculiar rhythmic atmosphere: thus rhythmicity repeatedly
appears as a basic constituent ¢element of many individual TV
commercials.



