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Reklame o¢ima jezikoslovaca

(Stolac, Diana; Vlasteli¢, Anastazija. 2014. Jezik reklama. Hrvatska
sveuciliSna naklada — Filozofski fakultet Sveucilista u Rijeci. Zagreb — Rijeka.
240 str.)

Nova knjiga Jezik reklama autorica Diane Stolac i Anastazije Vlasteli¢
govori o sveprisutnoj pojavi, o kojoj svatko ima nekakav, ¢esto negativan, stav
— reklamama. Reklame su u danasnje vrijeme doista sveprisutne — gledamo ih
na televiziji, dobivamo reklamne SMS-ove, elektroni¢ke poruke, svakodnevno
prolazimo kraj stotina reklamnih natpisa, plakata, letaka, a i telefon nam obicno
zazvoni ¢im smo prilegli nakon rucka, i opet je, naravno, rije¢ o reklamnome
pozivu... S obzirom na to da je temom ove knjige pojava koja ne zanima
isklju¢ivo jezikoslovce, ova je knjiga osim njima namijenjena i svima koje
reklame zanimaju, koje zanima skidanje slojeva s reklamnih poruka i prodiranje
u unutrasnjost reklama ili onima kojima reklame toliko smetaju da jednostavno
moraju prodrijeti u njihovu srz. Autorice najavljuju u predgovoru da ¢e se baviti
samo jezi¢nom stranom reklama, ali njihov je pristup, koji same odreduju kao
kombinaciju psiholingvistickoga, pragmalingvistickoga, sociolingvistickoga i
kognitivnolingvistickoga, sveobuhvatan i mnogo puta zadire i onkraj jezicnoga.
Reklame, koje, kako autorice navode, skrivaju stalnu ljudsku ceznju za srecom,
ljepotom, zdravljem, sigurnoscu... minimalnim izrazom moraju prenijeti
maksimum sadrZaja te im je cilj potaknuti Citatelja/slusatelja na djelovanje —
kupovinu. Pri tome su reklame spoj objektivnoga, jer moraju prodrijeti do S$to
vecega broja ljudi, i subjektivnoga, jer moraju svakoga dotaknuti pojedinacno i
osobno. Autorice se, unato¢ tomu $to same navode da se u novijoj marketinskoj
literaturi umjesto naziva reklama 1 reklamiranje upotrebljavaju nazivi
oglasavanje 1 oglas zbog prevladavajucega stava da se reklamiranje uglavnom
dozivljava kao $to negativno, odlucuju za nazive reklama i reklamiranje jer
same nista ne reklamiraju i ne prodaju, pa ne strahuju od neprihvacenosti kod
publike i ne trebaju skrivati o ¢emu je doista rijec.

Knjiga je podijeljena na pet poglavlja kojima prethode proslov i predgovor.
U prvome poglavlju, naslovljenome Teorijski pristup jeziku reklama, autorice
teorijski definiraju predmet svojega proucavanja, bave se mnogostrukim
definicijama reklama te iznose kratak pregled najvaznijih teorijskih postavka
reklama te najvaznijih istrazivanja reklama u Hrvatskoj i drugim zemljama.
Isti¢u da je kao u ljubavi i ratu, i u pisanju reklama sve dopusteno te je sloboda
nedvojbeno najznacajnije obiljezje jezika reklama. Istiu da reklama istodobno
mora biti sazeta 1 jezgrovita, ali i odraz jezika pojedinca, skupine i drustva
kojemu se proizvod nudi.

204



Prikazi i osvrti
Rasprave 41/1 (2015.), str. 187-220

Kako bi se reklamirani proizvod pokazao pozeljnim i potrebnim i kako bi
se primatelja poruke potaknulo na kupnju, oglasivaci ¢esto pribjegavaju nekoj
od reklamnih jezi¢nih strategija. Jezicne strategije naslov je drugoga poglavlja
knjige. Cilj je reklame utjecati na svijest ili podsvijest potencijalnoga potrosaca,
pobuditi njegovo zanimanje i istaknuti superiornost reklamiranoga proizvoda
u odnosu na konkurentske proizvode, ali i1 ostati u primateljevu sjecanju i
potaknuti ga na kupnju. Kako bi se to postiglo, nekoliko je strategija kojima
se oglasivaci sluze: licemjerne rijeci ili tvrdnje — rije¢i kao Sto su pomaze, voli,
poboljsava, ublazava, najbolji itd.; nepotpune tvrdnje kojima se uspostavlja
neizravan odnos s konkurentskim proizvodima (Formulacija koja ucinkovitije
ublazava boli.); tvrdnje Mi smo drugaciji i jedinstveni (Mi smo najjaca vojska
probiotika.); podrazumijevajuce tvrdnje — isticanje svojstva koje je zajednicko
i svim konkurentskim proizvodima (Putovanje je uvijek dobra ideja.); nejasne i
maglovite tvrdnje (Uronite u osjecaj prirodne koze.); sviedoanstva proizvodaca,
stru¢njaka ili navodnih korisnika (Ja sam Danijela i volim svoju Manu.);
(kvazi)znanstvene tvrdnje (Svake sekunde samo u Velikoj Britaniji pojede se 56
komada Mc Vities keksa.); laskave tvrdnje (Pristanite samo na najbolje.); forma
pitanja (Osjecate manje energije? Nedostaje vam snage? Patite od kronicnog umora
i stresa? Natural Wealth ABC Plus osigurava ono Sto je vasem tijelu potrebno
svaki dan.). Autorice se osobito bave ulogom atributa u reklamama. Zakljucuju
da se, za razliku od opéega jezika u kojemu su atributi potrebni i suzavaju
znacenje rijeci uz koju dolaze, u reklamama sustavno pojavljuje manji broj
uglavnom semanticki praznih pridjeva (novo, moderno, jedino, izvrsno...) koji
ne preciziraju znacenje imenica, nego doprinose osjecaju (kvazi)znanstvenosti
i ozbiljnosti prezentacije. Autorice zakljucuju da je, unato¢ gomilanju atributa i
superlativizaciji, atribucija siromasna. Dio atributa zapravo s imenicom uz koju
stoji ¢ini besmislenu sintagmu (sladoled s okusom svile). U reklamama je Cesta
i uporaba (kvazi)znanstvenih podataka. Tako Cestu ¢ujemo imena uglednih
(gledateljima uglavnom potpuno nepoznatih) znanstvenika koji proizvode
preporucuju, postotke i brojeve povezane s istrazivanjima koja dokazuju
djelotvornost proizvoda te povezivanje s gradovima koji su sredista kulture,
znanosti, mode... Uporaba znanstvenih podataka ¢esto je u opreci s pokusajem
generacijskoga priblizavanja publici, tako je u reklamama koje su usmjerene
na mladu populaciju manji broj znanstvenih podataka, a veca neposrednost u
komunikaciji s primateljem. U pokusaju oponasanja znanstvenoga diskursa cesta
je 1uporaba internacionalizama. Niz je reklama koje moraju neizravno aludirati
na ono $to reklamiraju. Najbolji su primjer reklame za duhanske proizvode Cije
reklamiranje nije dopusteno. Zbog toga proizvodaci moraju smisliti kreativne
nacine kako neizravno reklamirati proizvod, a da pritom ne prekrSe zakonske
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odredbe. Pritom je neke od tih reklama primatelju teze dekodirati i mogu biti
i viSeznacéne (npr. Pozdrav iz Rovinja kao reklama za Tvornicu duhana Rovinj
moze se tumaciti i kao reklama Turisticke zajednice grada Rovinja). Jedna je
od najéeséih pojava u reklamama uporaba jezi¢nih igara. Ceste su glasovne
figure i figure ponavljanja, rime ili neprave rime, ureden versifikacijski
sustav sa stalnim cezurama itd. Primjeri su takvih reklama: Bilo kuda, Kiki
svuda; Dan za stan; I ovce i novce, Pozeli prirodu! Pozeli Pago! Cesta jei
personifikacija kojom se nezivomu pridaju ljudske osobine: Cetkica koja misli
svojom glavom, Vitamini rastu s Vasom djecom... Metaforom se jedna rijec
zamjenjuje drugom po nacelu znacenjske srodnosti: Osvjezivac za wc postaje
biser vase skoljke; Dnevna porcija sjaja za vas ten; Omotaj se mirisom sunca.
Cesta je i metonimija: Zadrzite kune u novéaniku; Vise rize u Dorini, nego
Kineza u Kini... S obzirom na to da je jedan od ciljeva reklame istaknuti sve
prednosti reklamiranoga proizvoda, ceste su i hiperbole: Raj za kupace i surfere;
Najbolje za najbolje; Svi putevi vode k Zuji; Tvoj sam za 0 kuna. Gradacijom se
postupno pojacavaju ili ublazavaju predodzbe, emocije, misli itd.: Jedinstveni
sastojci, napredna tehnologija, klinicki dokazana ucinkovitost; Dobar za vasu
kozu, odli¢an za vas izgled. U reklamama su Cesti i kontrasti koji nekad dovode
i do paradoksa: Umjereni styling za muskarce naglasenog stila. Retoricko je
pitanje rjede rabljena strategija: Zelite li zategnutu glatku kozu bez bora? Rjede
se upotrebljava i pleonazam: Budite online cijeli dan od 0 do 24! Cesto se
parafraziraju poznate izreke, frazemi i slogani: Bolje Zuja u ruci nego golub
na grani!; Zuja dlaku mijenja, ali éud nikada!; Zuja bocu mijenja, ali okus
nikada! Parafraziraju se i poznati stihovi, naslovi djela i sl.: Medo, kupi mi auto
/ bicikl i romobil, / kupi mi medu i zeku / Sesiri¢ bas za moj stil. Sjeckanje rijeci
i igre interpunkcijom takoder su prisutne: Dr. Mni. O. SJECKO; Budi Zdravko
Dren.

Trece je poglavlje naslovljeno Stvaranje potreba, a bavi se formulama
uvjeravanja koje se ostvaruju s pomocu jednostavnih elipti¢nih recenica,
socijalnom distancom kako bi se izbjeglo moljakanje ili jadikovanje koja se
najéesce postize obracanjem u 2. licu mnozine, ali i nekad poticanje socijalne
bliskosti 2. licem jednine, uporabom komplimenata (Najbolje za najbolje),
Cestitanjem moguéemu korisniku na dobrome odabiru, rijetkom uporabom
negativnih sadrZaja... Imperativi su upotrijebljeni uglavnom kao savjeti, a ne
ostre upute koje bi mogle odbiti potencijalnoga kupca. U ovome se poglavlju
autorice bave i posebnim polozajem djece 1 mladih u reklamama. Premda je
oglasavanje maloljetnicima i uporaba maloljetnika u oglasavanju zakonski
ogranicena, te su dobne skupine jos uvijek cesto meta reklama. Zbog toga se u
posljednje vrijeme sve vise istice nuznost medijskoga opismenjivanja djece koje
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birazvilo njihovu kriti¢nost prema onome §to im se prikazuje. Mladima je, isticu
autorice, najvaznije da su reklame zabavne i originalne, a vec¢ina je reklamnih
poruka upucena djeci u dobi od 8 do 12 godina. Na mnogim su proizvodima
likovi iz djecjih crtica ili pri¢a kako bi se proizvodi ucinili privlacnijima, a takvi
proizvodi i u trgovinama uglavnom stoje na policama koje su u visini djecjih
o¢iju. U posljednje su vrijeme i mnogi trgovacki lanci odlucili potaknuti roditelje
na kupovinu nagraduju¢i odredene iznose razliCitim sli¢icama ili kartama.
Tako smo npr. bili svjedoci velikomu skupljanju i razmjenjivanju kartica sa
Strumpfovima poznatoga hrvatskog lanca. Pri reklamiranju proizvoda za djecu
Cesto se djeca nastoje poistovjetiti s proizvodom koji se reklamira: Bit ces
PRELIJEPA bas kao Barbie! Sljedeca je skupina marketinskih poruka kojima
se autorice bave zdrava hrana. Pri reklamiranju su zdrave hrane osobito Cesti
kliseji 1 uporaba atributa zdravo i prirodno. Takve su poruke viSe usmjerene
prema Zenskoj publici kao onoj koja je uglavnom odgovornija za zdravlje i
prehranu obitelji. U reklamnim porukama za hranu Cesto je i suosjecanje s
potrosacem: Dali ste si oduSka tijekom blagdana. / Sad je vrijeme da se vratite
u formu. / Partnericu imate; U danasSnjem tempu Zivota Zelimo $to manje
vremena posvetiti pripremi obroka. / Jedno od rjesenja su hrenovke Slim &
Fit. Zbog brige o zdravlju ne morate se odreci uzitka. Takoder se razlikuju
reklame usmjerene na Zensku od onih namijenjenih muskoj publici. Zene u
prosjeku vise vole vidjeti djeli¢ stvarnoga zivota, vole reklame koje izazivaju
ili prikazuju emocije te u kojima su u sredistu djeca i obitelj. Muskarcima je
vazniji humor, vole kliSeje o muskosti, Cest je motiv seksa, za koji autorice
isticu da je opcenito najcesce koristen motiv u reklamama. Komunikacija je u
reklamama namijenjenim muskarcima cesto leZernija. U tim se reklama cesto
prikazuje sportski stil zivota.

Cetvrto je poglavlje naslovljeno Globalno i lokalno u reklamama. U
njemu se autorice bave prilagodbom reklama nastalih na stranim jezicima,
u stranim podru¢jima i kulturama. Neke se reklame jednostavno prenose
u doslovnome obliku. Najcesce je pri tome rijec o reklamama s engleskoga
govornog podrucja, npr. slogani Just do it, Simply clever itd. Kod nekih je
reklama izravno prenoSenje nemoguce zbog neprilicnih znacenja koje neke
strane rije¢i imaju u hrvatskome (Nescafe Kenjara, Sisa Supermercati Italiani).
Pri prilagodbi reklama za naSe prostore neke su reklame doslovno prevedene,
ali mnogo su uspjesnije one koje se i prilagode hrvatskomu prostoru i jeziku.
Primjeri su nekih od uspjelijih reklama: Tu sam (o)siguran (Vienna Insurance
Group); Zadrzite kune u novéaniku (uz sliku kunina repa koji viri iz nov¢anika u
reklami za Hrvatski telekom); Jesi ju? Je*sam (za trgovine Je*s); ZOUSTavite
smrad! (za osvjeziva¢ zraka Oust). Danas je mnogo i izvornih i djelomic¢no
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prilagodenih stranih rijec¢i u reklamama. Pri tome prevladavaju engleske rijeci.
Opravdanje je nekim oglasiva¢ima za reklame na stranim jezicima Cinjenica
da je Hrvatska zemlja koju posjeéuje mnogo turista te u ljetnoj sezoni mozemo
primijetiti njemacke, talijanske, poljske itd. reklame pa ¢ak i reklame za ceske
izbore. Medutim, autorice isticu da je glavni razlog ipak ideja da je engleski
prestizniji i primamljiviji jezik. One se tomu suprotstavljaju dokazujuc¢i mnogim
primjerima u svojoj knjizi da je kreativna snaga hrvatskoga jezika zaista velika.
Od njemackih slogana najvise ih je u automobilskoj industriji (Golf. Das Auto,
Opel. Wir leben Autos.), a francuskih je slogana najvise kad je rije¢ o parfemima
(Chanel. Le corps actif.). Spanjolski je jezik mnogo rjedi u reklamama (Jeste
li spremni za fiestu?). Medutim, autorice cijelo jedno potpoglavlje posvecuju
reklamama na talijanskome ili s talijanskim rijecima jer su utvrdile da je takvih
reklama iznimno mnogo kad je rije¢ o Istri, Primorju i Dalmaciji.

Posljednje je poglavlje naslovljeno Ali to nije sve. Kao §to sam naslov
poglavlja najavljuje, autorice u ovome poglavlju progovaraju o tome kako je
rije¢ o podrucju koje je iznimno plodno i koje se svakodnevno mijenja i razvija.
Najavljuju da ¢e se u reklamama jos svasta dogadati i izmijeniti i isticu da je
rijec o Sirokome podrucju u kojemu je jos svasta moguce.

Knjiga Jezik reklama lako je Citljivo i zabavno Stivo koje se bavi mnogim
jezi¢nim aspektima sveprisutnih reklama. Pruza zanimljive uvide u jezi¢nu
razinu mnogih reklama skupljenih tijekom razdoblja od desetak godina. Osim
toga podsjeca nas i na neke ve¢ zaboravljene reklame koje su nas svojedobno
docekivale na svakome uglu ili tijekom nase najdraze televizijske serije. A neke
nas mozda i podsjete na neki pomalo zaboravljeni proizvod koji ba§ pozelimo
kupiti i time ostvarimo cilj same reklame — kupovinu. Nakon $to proc¢itamo ovu
knjigu, i sami ¢emo pozeljeti iscrpnije analizirati reklame koje nas okruzuju te
mozda vi§e ne¢emo mijenjati program kad po¢nu reklame.

Ana Mihaljevié¢

Od izvorne do ciljne domene na deset nacina

(Stanojevi¢, Mateusz-Milan (ur.). 2014. Metafore koje istrazujemo:
suvremeni uvidi u konceptualnu metaforu. Srednja Europa. Zagreb. 299 str.)

Unato¢ brojnosti radova o razli¢itim aspektima konceptualne metafore
kojima je u zadnjih dvadesetak godina obilovala i hrvatska lingvisticka
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