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FILOLOSKI POGLED NA REKLAME

Reklame predstavljaju sastavni dio
nage svakodnevice jer smo njima nepresta-
no okruZeni i izloZeni, a mogu u nama iza-
zvati razli¢ite reakcije i nerijetko ih ko-
mentiramo poku$avajuéi shvatiti njihovu
poruku. Glavna je funkcija reklame privuéi
potencijalnoga kupca odredenoga proizvo-
da ili usluge, stoga ne ¢udi da se reklama-
ma ponajvi$e bavi marketingka literatura.
Medutim, jezi¢noj je sastavnici reklame do
sada u hrvatskome jeziku posveéeno ma-
nje pozornosti §to nije slu¢aj u drugim eu-
ropskim i svjetskim jezicima u kojima je
proucavanje jezika reklama zadnjih 50-ak
godina ve¢ gotovo znanstvena disciplina.
Zahvaljuju¢i dvjema hrvatskim kroatisti-
cama — Diani Stolac i Anastaziji Vlasteli¢,
hrvatska je jezikoslovna literatura dobila
prvu knjigu u cijelosti posvecenu jezi¢noj
sastavnici reklama $to sugerira i sam na-
slov knjige Jezik reklama. Knjiga je rezultat
visegodi$njega istraZivanja jezika reklama
koje je provodeno i na istoimenom izbor-
nom kolegiju na diplomskome studiju
Hrvatskoga jezika i knjiZzevnosti na Odsje-
ku za kroatistiku Filozofskoga fakulteta
Sveudilista u Rijeci. Naime, studenti slusaci
kolegija prikupljali su reklame iz razli¢itih
podrugja i vrlo kreativno u svojim radovi-
ma promisljali o uporabi jezi¢nih sredstava
u reklamama.

Knjiga Jezik reklama sastoji se od Pro-
slova, Predgovora, pet tematskih cjelina,

Diana Stolac, Anastazija Vlasteli¢
JEZIK REKLAMA

Zagreb — Rijeka, Hrvatska sveucilisna naklada -

Filozofski fakultet Sveucilista u Rijeci, 2014.

Literature, Kazala pojmova, Kazala imena,
sazetaka na trima jezicima te biljeske o
autoricama.

Teorijski pristup jeziku reklama na-
slov je prve cjeline u kojoj nam autorice
prikazuju razlicite pristupe i definicije re-
klama i ostale aspekte reklame kao tek-
sta, odnosno posebnosti reklamnoga dis-
kursa. Autorice u poglavlju Reklamna
poruka na temelju strane i domace litera-
ture izdvajaju mogude definicije reklama
na temelju kojih predlazu vlastitu: ,rekla-
ma je tekst, koji sam ili u suodnosu sa sli-
kom i/ili zvukom prenosi obavijest o pro-
izvodu ili usluzi” (Stolac, Vlasteli¢ 2014:
16). Tvrdnju da je reklama tekst dokazuju
time $to reklama kao i svaki drugi tekst
ima svojega poéiljatelja i primatelja &iji se
odnos (posiljatelj — reklamna poruka -
primatelj), moZe predstaviti modificira-
nim semantickim trokutom. Osim toga
reklama zadovoljava funkcije koje odre-
duju tekst, a to su ekspresivna, konativ-
na, informativna, direktivna i estetska.
Posebnost reklamnoga teksta ¢ini slogan
kao vazan verbalni dio reklame, zastitni
znak reklamiranja odredenoga proizvoda
i/ili usluge, a ¢esto se upravo po njemu re-
klama pamti, pa je slogan u buduénosti
moze i zamijeniti (npr. pozdrav iz Rovinja,
Bronhi - lakse se dise, Bilo kuda — Kiki svu-
daisl.). Vaznim elementom reklamne po-
ruke autorice smatraju kulturoloski
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aspekt reklame kojim se dopire do prima-
telja. Ipak, u sredistu je zanimanja autori-
ca arhitektonika reklamnoga teksta pod
kojom podrazumijevaju ne samo vizualni
dio nego i ras¢lanjivanje teksta pri cemu
se isprepli¢u paradigmatski i sintagmat-
ski odnosi. Da bi se dobio ¢im bolji uvid u
arhitektoniku reklamnoga teksta, potre-
ban je lingvostilisti¢ki pristup koji autori-
ce 1 primjenjuju pri vlastitoj analizi rekla-
mne grade.

U drugome poglavlju autorice propi-
tuju je li jezik u reklamama slika sofistici-
rane kreacije ili jezi¢ne anemije. Naime,
da bi prodrli do svijesti potrosaca, kreato-
ri reklama rabe razli¢ita sredstva (psiho-
loska, socioloska, semioloska, marketin-
8ka, lingvisti¢ka i sl.) pri ¢emu upravo jezik
u reklamama snazno utje¢e na samu poru-
ku, odnosno recepciju reklame, a time, u
kona¢nici, i na prodaju proizvoda. Stoga
posebnu paZnju treba posvetiti upravo je-
zi¢nim strategijama u reklamama, pa auto-
rice propituju posebnosti reklamnoga dis-
kursa kojemu je u podlozi ,hibridni jezik
koji je utemeljen na razgradnji i preradi
kulturnoga naslijeda” (Stolac, Vlasteli¢
2014: 38). Autorice zaklju¢uju da je jezik
reklama dvojak jer s jedne strane namece
modu, slika je Zelja i potreba, ali s druge
strane odraz je jezika pojedinca, grupe,
drustva.

Druga cjelina Jezicne strategije usmje-
rena je na propitivanje jezi¢nih sredstava
poznavanjem kojih je moguce dekodirati
reklamne poruke ili makar proniknuti u vi-
Sestruko kodirane poruke. Bududi da su
funkcije reklame da ostavi traga na potro-
$acu, pobudi zanimanje, osjecaj zelje ili po-
trebe i na koncu potakne na kupnju, tvorci
reklama posezu za razli¢itim verbalnim i
neverbalnim sredstvima kako te ciljeve

ostvariti. Verbalnim, jezi¢nim sredstvima
kojima se na nenametljiv na¢in postiZu na-
vedeni ciljevi, autorice su posvetile poglav-
lje Skriveni nagovaradi u jeziku. U njemu na
temelju brojnih primjera analiziraju devet
takvih skrivenih nagovaraca: licemjerne
rijei i tvrdnje, nepotpune tvrdnje, tvrdnje
,Mi smo drugaciji i jedinstveni”, podrazu-
mijevajuce tvrdnje, nejasne tvrdnje, svje-
docanstva, (kvazi)znanstvene tvrdnje, la-
skave tvrdnje i forma pitanja.

Posebna funkcija atributa medu pr-
vim je strategijama prepoznatima u rekla-
mama o Cemu se raspravlja u poglavlju
Atribucija u reklamama. Jedna je od glav-
nih uloga atributa kao sintakticke katego-
rije suzavanje znacenja imenice kojoj se
pridaje. Medutim, autorice utvrduju da se
u reklamama najée$ée odstupa od te
funkcije, a atributi postaju ,,samo jezi¢ni
balast u funkciji pridono$enja znanstve-
nosti i ozbiljnosti prezentacije” (Stolac,
Vlasteli¢ 2014: 54). Analiza uloge atribu-
ta u reklamnom tekstu pokazala je da su
semanticki prazni unato¢ ¢estom gomila-
nju i superlativizaciji te da uvijek imaju
samo pozitivna znaéenja. Posebno se iz-
dvaja nekoliko primjera atributa koji su
privukli pozornost svojim semanti¢kim
obiljezjima, kao §to je primjerice atribut
novi, koji gubi specifi¢nost svoga znacenja
- suprotnost prema pridjevu stari. Zani-
mljivi su i primjeri atributa kojima se
izrazava apsurdnost (npr. komadiéi prirod-
noga voca, ekstra veliki komadici voca, coko-
lada s okusom, kompletne noge do koljena i
sl.) ili su rezultat pleonazama (npr. svinj-
ski odojak, cheeseburger sa sirom i sl.).

U tre¢em poglavlju (Kvazi)znanstve-
nost reklama autorice propituju reklame u
kojima se izborom jezi¢nih sredstava Zeli
osigurati (znanstvena) vjerodostojnost
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reklame, ¢ak i onda kada je ona tegko pro-
vjerljiva. Zajednicko je obiljezje takvih
reklama uporaba stru¢noga nazivlja i in-
ternacionalizama koji prosje¢nom prima-
telju poruke nisu uvijek razumljivi. Cesto
se u tim reklamama javljaju imena i prezi-
mena znanstvenika, rabe se rije¢i formu-
la, formulacija i tehnologija te se javljaju
brojevi, bilo u funkciji broja ispitanika,
bilo u funkciji izricanja postotka kojim se
jam¢i ucinkovitost proizvoda, kojima se
osobito Zeli pridonijeti znanstvenosti.
Autorice kao kvaziznanstvene reklame iz-
dvajaju ponajvise reklame za kozmeticke
proizvode, a slijede ih one za automobile,
sredstva za ¢i§éenje, pripravke za ocuva-
nje zdravljaisl.

Poglavlje Visestruka kodiranost rekla-
mnih poruka posveceno je reklamama za
proizvode (¢ije reklamiranje nije dopuste-
no, a najveéim je dijelom rije¢ o reklama-
ma za duhanske proizvode. Analiza ta-
kvih reklama pokazuje da je za njihovo
osmi$ljavanje nuzno visestruko kodira-
nje, ali jednako tako je pri primanju takve
reklamne poruke potrebno dekodiranje.

Cestu jezi¢tnu reklamnu  strategiju
predstavljaju jezi¢ne igre o kojima se ra-
spravlja u posljednjem poglavlju druge
¢jeline. Autorice analiziraju primjere figu-
rativnosti i ostalih pokazatelja jezi¢nih
igara u reklamnim porukama. Prva jezi¢-
na igra koju izdvajaju jesu zvukovna po-
navljanja utemeljena na asonancama i ali-
teracijama pri ¢emu se mogu ponavljati
slogovi (npr. dom po mom, Pan. Osvjezi
dan. isl.), ali i cijele rijeti $to je oznaka ta-
utologije, a doprinosi privlacenju pozor-
nosti (npr. jer kuna je kuna i sl.). Ponavlja-
nje u reklamama mozZe biti rezultatom i
drugih stilskih figura kao $to su anafore,
epifore, antimetabole. Jedna od naj¢esc¢ih

obiljezja reklamnih poruka je antropo-
morfizacija, kojom predmeti i proizvodi
koji se reklamiraju postaju personificirani
jer im se pridaju ljudske osobine, misli i
osjecaji (npr. Cetkica koja misli svojom gla-
vom). Slici personificiranih predmeta
upori$te su metafore, metonimije, pored-
be, hiperbole i gradacije, a kontrastiranje
dovodi do paradoksalnosti koja se u re-
klamama ostvaruje trima figurama su-
protnosti: oksimoronom (npr. novi Old
Spice), paradoksom (npr. rashladite ljeto) i
antitezom (npr. mala zemlja za veliki od-
mor). Nerijetko se reklame temelje na
parafraziranju kao jo§ jednom vaZnom
obiljezju reklamnoga diskursa. Parafrazi-
ranjem se u reklami poziva na nesto ve¢
poznato $to predstavlja dobru reklamnu
strategiju. Izvor parafraza uglavnom su
izreke i slogani (npr. Svi za jednoga, Zuja
za sve; Zuja dlaku mijenja, ali ¢ud nikada),
stihovi popularne glazbe (npr. Zuja nas
veZe i spaja), naslovi i izreke iz povijesti,
knjizevnosti i kulture opcenito (npr. veni,
vidi, video). Vrlo je lesto parafraziranje
politicke stvarnosti, popularnih televizij-
skih emisija ili blagdanskih cestitaka. U
reklamama se mogu susresti i frazemi
koji se navode u poznatom obliku ili ¢esée
u razli¢itim modifikacijama.

Treca tematska cjelina Stvaranje po-
treba obuhvaca poglavlja u kojima se opi-
suju razli¢ite strategije uvjeravanja u re-
klamnome diskursu s naglaskom na
reklamama kojima se reklamiraju proiz-
vodi za odredene ciljne skupine kao $to su
djeca, muskarci i pobornici zdrave pre-
hrane. Budué¢i da je jedna od glavnih
funkcija reklame potaknuti primatelja re-
klamne poruke da pozeli posjedovati
odredeni proizvod, za razli¢ite se rekla-
mne idiome razvijaju posebne diskurzivne
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strategije uvjeravanja kojima je posvece-
no poglavlje Formule uvjeravanja. Autorice
pod formulom podrazumijevaju obrazac
koji se rabi u reklamnome diskursu za
uvjeravanje da bi se njime primatelja po-
ruke uvjerilo u vrijednosti proizvoda koji
se promovira. S obzirom na to da reklame
predstavljaju poseban oblik komunikacije
¢iji je cilj uspostaviti kontakt izmedu pro-
izvodaca i potro8aca, u oblikovanju jezié-
nih formula uvjeravanja sudjeluju govorni
¢inovi koje obiljezava socijalno distanci-
ranje. Ta se socijalna distanca postize
uporabom komunikacijskoga obrasca na
Vi’ od kojega se odstupa pri obracanju
pojedinim ciljnim skupinama kao $to su
djeca i mladi. U formulama uvjeravanja
nema obrazaca negativnih poruka ili prije-
kora, kritike i sl., a i imperativi su ublaze-
ni. Autorice se osvréu i na hiperbole kao
jezi¢no sredstvo uvjeravanja isti¢udi da se
hiperbole kao §to su sve, stopostotno, apso-
Iutno izbjegavaju jer pobuduju sumnju u
istinitost poruke. Za razliku od hiperbole,
uspje$no se uvjeravanje postize ponavlja-
njem rijedi ili dijelova rijedi.

U poglavlju Tata, kupi mi... sve! autori-
ce analiziraju reklame ¢ija su ciljna skupi-
na djeca i mladi, vazni dionici suvremene
potrosacke populacije. Oglagivaci su okre-
nuti stvaranju marketinskih strategija za
djecu od osam do dvanaest godina. U re-
klamama namijenjenima djeci najéesce se
pojavljuju popularni likovi iz animiranih
filmova ili knjiga ¢ime se iluzija stvarno-
sti s filmskoga platna prenosi u realni
svijet, tj. na konkretni proizvod. Najveci
je problem §to takve reklame djeci nude
svijet drugaciji od onoga u kojemu Zive, a
Cesto djeci razlicite igracke predstavljaju
kao imaginarne prijatelje. Autorice isti¢u
da sredi$nje mjesto u opisu proizvoda na-

mijenjenoga djeci imaju atributi kojima
se zeli pobuditi Zelja za proizvodom, pa se
koriste pridjevi koji su dio svakodnevno-
ga rje¢nika djece i mladih.

Jedna od ciljanih skupina kojima se
Cesto obracaju tvorci reklamnih poruka
pobornici su zdrave prehrane pa je analizi
takvih reklama posveéeno poglavlje Budi
sit, ostani fit. Autorice zaklju¢uju da rekla-
me koje promoviraju prehrambene pro-
izvode sadrze klisejizirane izraze kao §to
su novo, zdravo, osvjezavajule, prirodno,
ukusno. Sli¢no reklamama za kozmeticke
proizvode, i reklame za prehrambene pro-
izvode mogu se smatrati faktualnim ogla-
sima u kojima se Cesto iznose strué¢ni ar-
gumenti i znanstveni dokazi o dobrobiti
pojedinoga proizvoda, no sadrze mnogo
stru¢nih termina nerazumljivih §iroj jav-
nosti. Takoder, bududi da je zdravlje oz-
biljna tema, u jeziku reklama takvih pro-
izvoda nema elemenata i postupaka koji
bi aludirali na bilo koji vid neozbiljnosti,
vulgarnosti i dvosmislenosti (Stolac, Vla-
steli¢ 2014: 144).

U poglavlju Sto muskarci ele autorice
polaze od pretpostavke da postoje razlici-
te reklamne strategije koje valja ponuditi
u reklamama kojima je ciljna skupina
zenska populacija, dok e se drugacijim
strategijama privu¢i muska populacija.
Stoga se u navedenom poglavlju analizi-
raju reklame kojima se promoviraju pro-
izvodi namijenjeni muskarcima. Da bi ta-
kve reklame privukle pozornost musgke
populacije, moraju sadrzavati kliseje, po-
ticati na izazovnost, druzenje i zabavu,
pobudivati natjecateljski duh i temeljiti
se na rodnim stereotipima, a nije na od-
met ni humoristi¢an pristup i opcenito
leZernija komunikacija s mnogo elemena-
ta razgovornoga stila.
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Cetvrta cjelina Globalno i lokalno u re-
klamama prikazuje strane elemente u
hrvatskim reklamama na razli¢itim razi-
nama. U poglavlju Lokalizacija svjetskih
reklama u hrvatski jezik i prostor autorice
analiziraju jezi¢ne strategije koje se mogu
rabiti u reklamama globalno rasirenih
proizvoda. Kao najmanje kreativan po-
stupak isti¢u prijenos strane reklame bez
ikakvih promjena, a ni doslovni prijevodi
stranih slogana nisu posebno kreativni.
Kreativnijim postupkom autorice smatra-
ju slobodniji prijevod u kojemu oglasivaci
posezu za lokalnom onomasti¢kom gra-
dom, interdiskurzivnoséu i citatnoséu,
dok je mnajkreativniji proces stvaranje
nove reklame za novo podrudje i novi je-
zik. Takve su reklame uspjes$nije, osobito
ako pronadu najbolji omjer globalnoga i
lokalnoga s jezi¢noga i kulturoloskoga as-
pekta. Navedeno autorice potkrjepljuju
primjerima uspje$nih hrvatskih reklama
velikih medunarodnih korporacija ¢jom
posebnom vrijednod¢u smatraju ukljudi-
vanje dijalektne grade.

Oglasivadi nerijetko posezu za stranim
jezikom u reklami o ¢emu autorice ra-
spravljaju u poglavlju Strani jezici u rekla-
mama — posljedica globalizacije, pomodarstvo
ili...? Autorice smatraju neopravdanima
tvrdnje oglasiva¢a da stranim jezikom u
reklami Zele privudi i turiste. Uporaba en-
gleskoga jezika u reklamama prije je odraz
pomodarstva nego stvarne potrebe. Najve-
¢i je broj reklama koje u hrvatski tekst
ukljucuju engleske rije¢i ¢ime se nerijetko
naru$ava jezina norma, osobito sintaktic¢-
ka (npr. Sms-aj for free do 2020.). Od osta-
lih jezika zastupljen je njemacki jezik u re-
klamama za automobile, dok su na
francuskom jeziku najée$ce reklame za
parfeme i ostale kozmeticke proizvode te

hranu. Klasi¢ni se jezici ne pojavljuju u re-
klamama izuzev u ponekim nazivima pro-
izvoda. Nakon engleskoga jezika, najvedi je
utjecaj u reklamama ostavio talijanski je-
zik kojemu autorice posvecuju posebno
poglavlje Talijanizmi u reklamnom diskursu.
Talijanski je jezik imao vi$estoljetni utjecaj
na sjevernojadranskom i dalmatinskom
podrudju, a brojni su se talijanizmi zadrza-
li i danas u govorima na tim podrudjima.
Stoga ne ¢udi da se velik broj talijanizama
javlja u reklamama iz Iste, Primorja i Dal-
macije. Autorice utvrduju da se talijanski
elementi u reklamama mogu javiti na tri
nacina: reklame s talijanizmima, reklame s
pojedina¢nim talijanskim leksemima i re-
klame u kojima su talijanski leksemi nosi-
telji kulturolosgkih utjecaja, pa se mogu ja-
viti ne samo u lokalnim medijima.

Umjesto zakljutka autorice na kraju
knjige pod naslovom Ali to nije sve! otva-
raju prostor i za daljnja nova istraZivanja
reklamnoga diskursa u koji osim reklama
mogu biti uklju¢ene i poruke politickih
stranaka, drzavnih agencija ili humani-
tarnih udruga.

Knjiga Jezik reklama znacajan je dopri-
nos istrazivanjima reklamnoga diskursa,
a ¢injenica da je rije¢ o prvoj znanstvenoj
knjizi u kojoj se analizira jezi¢na sastavni-
ca reklama na hrvatskom jeziku dodatno
doprinosi njezinoj vaZznosti. Osobita je
vrijednost ove publikacije u tome $to su
autorice uspjesno spojile teorijski i prak-
ti¢ni pristup reklamnoj gradi ponudivsi
nam cijelu lepezu razli¢itih ¢itanja rekla-
mnih poruka. Pri tome su se odmaknule
od suhoparnoga znanstvenog stila, ali i
leZernoga stila reklama zadrzavsi sofisti-
ciran znanstveni pristup s elementima
znanstveno-popularnoga stila. Upravo su
time svoju knjigu pribliZile Sirem (itatelj-
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skom krugu. Stoga smatramo da knjiga
moze biti korisna i zanimljiva ne samo je-
zikoslovcima nego i svima koje zanima
otkrivanje reklamnih poruka, pa samim
time i onima koji kreiraju reklame. U nadi

da knjiga Jezik reklama odista nije sve, au-
toricama Zelimo da potaknute dinami-
kom reklamnoga diskursa nastave svoja
plodonosna istrazivanja, ¢ije ¢emo rezul-
tate rado ocekivati u novoj knjizi.

Maja Opasié¢





