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SAZETAK: Zavr$ni rad donosi jezi¢na obiljezja suvremenih reklamnih poruka vezanih za
hrvatske medije. Gradu za istrazivanje Cinili su internetski portali, televizijski programi te
Casopisi. U radu ¢e se dati prikaz podjele funkcionalnih stilova kako ih poima suvremeno
hrvatsko jezikoslovlje, da bi se zatim pokusSalo odgovoriti na pitanje kojem funkcionalnom
stilu pripada reklamni stil. Nakon toga slijedi prikaz jezicnih funkcija u reklamama c¢ije su
karakteristike potkrijepljene primjerima preuzetim iz razli¢itih izvora. Na samome kraju rada
izdvojene su pravopisne pogrjeske u reklamnim sadrzajima te nacini poigravanja jezi¢nim

izrazima u reklamnim porukama.

KLJUCNE RIJECI: reklame, funkcionalni stilovi, mediji, pravopisne pogrjeske,

novotvorenice, jezi¢ne funkcije, jezi¢na sredstva
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1. UvOD

Ovaj zavr$ni rad prikazat ¢e jeziCna obiljezja suvremenih reklamnih poruka u
hrvatskome jeziku. Grada prikupljena za zavr$ni rad obuhvaca sve medije koji sadrzavaju
reklamne poruke, dakle radi se o internetskim stranicama, televizijskim programima te

razli¢itim Gasopisima.’

Zavr$ni rad prikazat ¢e osnovne znacajke svakog pojedinog funkcionalnog stila
hrvatskoga jezika, a zatim ¢e pokuSati odgovoriti na pitanje kojem funkcionalnom stilu
pripada reklamni stil. Nakon toga, u radu ¢e se opisati jezi¢ne funkcije reklamnih poruka
te proanalizirati jezi¢ne karakteristike suvremenih reklamnih poruka na konkretnim
primjerima. Pozornost ¢e osobito biti usmjerena na pravopisne pogrjeske te leksicku

razinu reklamnih poruka koja se ti¢e poigravanja rije¢ima.

! Iscrpan popis izvora nalazi se na 23. stranici.



2. FUNKCIONALNI STILOVI HRVATSKOGA JEZIKA

Hrvatski je standardni jezik viSefunkcionalan S§to znaci da ima viSestruku funkciju,
odnosno da se u skladu s potrebama koje podmiruje raslojava na funkcionalne stilove. Svaki
taj stil ima svoje zakonitosti koje ga Cine razli¢itim od ostalih stilova, ali i karakteristike koje
su zajednicke svim funkcionalnim stilovima, odnosno karakteristike koje se pripisuju stilski

neutralnom dijelu standardnoga jezika (Franci¢-Hudec¢ek-Mihaljevi¢ 2005.: 24).

Hrvatski standardni jezik je visefunkcionalan jer je i Zivot koji prati visefunkcionalan,
a u suodnosu jezika i zivota valja naglasiti da ,,nije zivot onaj koji prati jezik, nego je jezik
onaj koji prati zivot.“ (Sili¢c 2006.: 38). U tome je smislu standardni jezik kao cjelina
apstraktan. Nitko se ne sluzi standardnim jezikom kao cjelinom, nego se sluzi jednom od
njegovih funkcija, jednim od njegovih funkcionalnih stilova, odnosno, svatko govori onako
kako zahtijeva njegova drustvena djelatnost. U skladu s time da je druStvena djelatnost

razlicita, razliCit je i jezik koji tu drustvenu djelatnost prati (Sili¢ 2006.: 39).

Razli¢iti autori donose razli¢itu podjelu funkcionalnih stilova. Tako, primjerice,
Andela Franci¢, Lana Hudecek i Milica Mihaljevi¢ u knjizi Normativnost i visefunkcionalnost
u hrvatskom standardnom jeziku funkcionalne stilove dijele na knjizevnoumjetnicki,
razgovorni, publicisti¢ki, administrativni te znanstveni funkcionalni stil (Franci¢-Hudecek-
Mihaljevi¢ 2005: 230) dok Josip Sili¢ u svojoj knjizi Funkcionalni stilovi hrvatskoga jezika
izdvaja znanstveni, administrativno-poslovni, novinarsko-publicisticki, knjizevnoumjetnicki
(beletristicki) te razgovorni stil (Sili¢ 2006.: 36).

2. 1. Znanstveni stil

Znanstveni funkcionalni stil je stil koji je namijenjen dugoro¢nom pohranjivanju
informacija. ObiljeZava ga najmanja individualna sloboda, a samim time i najvisi stupanj
objektivnosti. Uz to, znacajno je i nacelo apstraktnosti §to bi znacilo da je znanost oslobodena
nebitnih obiljezja poruke, drugim rije¢ima, apstraktno znaci opcenito, poopceno, nesto Sto se
moze odnositi na razliite sadrZaje, nije konkretno, tj. ne odnosi se na samo jednu pojavu,

predmet ili stanje (Sili¢ 2006: 44).

Znanstveni stil mora voditi ratuna o tome da bude formalno i sadrzajno u skladu sa

svojom ulogom, odnosno da se jezik ne stvara po zelji onoga tko taj jezik stvara ili ga



ispravlja nego po zelji sadrzaja teksta znanstvenoga stila. Znanstvena je komunikacija
komunikacija sa sadrzajem, a ne komunikacija s osobama koje taj sadrzaj stvaraju i jezi¢no
oblikuju. Znanstveni funkcionalni stil zahtijeva izrazitu opreznost pri pisanju (Sili¢ 2006.:
63).

Takvome stilu nije osobito vazno vrijeme kojim se izrice. Tako se u znanstvenome
stilu najces¢e pojavljuje najneutralnije vrijeme — prezent. Prezent oznaCava svevremenost,
odnosno izrice sadrzaj koji je znaCajan i za proslost, i za sadas$njost i za buducnost (Sili¢:

2006.: 46).

Iako se radi o stilu koji je okarakteriziran teznjom za to¢nos¢u i preciznos$éu, uocljive
su i pogrjeSske koje se u ovome stilu pojavljuju, ali u manjoj mjeri nego li u ostalim
funkcionalnim stilovima. NajceS¢e pogrjeSske nastaju kada se u znanstvenome tekstu
pogrjesno prevedu ekspresivni izrazi ili frazemi. Primjerice, ako se tekst prevodi s ameri¢kog
engleskog u kojemu vrijede drukéija pravila znanstvenoga stila (Fran¢i¢-Hudecek-Mihaljevic¢
2005.: 280).

e *Teorijska se pitanja uvaljuju u glib detaljnih pravila...
e Teorijska se pitanja gube u iscrpnim pravilima... (Fran¢i¢-Hudecek-Mihaljevi¢

2005.: 280).

U literaturi autorica Andele Franci¢, Lane Hudecek te Milice Mihaljevi¢, za razliku od
literature Josipa Sili¢a, spominje se podjela znanstvenoga stila na podstilove i to na strogo
znanstveni funkcionalni podstil, znanstveno-popularni podstil (stil kojime se piSu djela o
odredenome znanstvenom podruéju namijenjene laicima) te pedagoski funkcionalni podstil
(stil skolskih udzbenika) (Franci¢-Hudecek-Mihaljevi¢ 2005.: 281).

2. 2. Administrativno-poslovni stil

Administrativno-poslovni stil standardnoga jezika stil je za sluzbenu komunikaciju.
Naime, radi se o stilu u kojemu je sve podredeno nominalizaciji, odnosno imenskom, osobito
imeni¢kom, nadinu izrazavanja kojemu je svojstven predmet, a na prvome mu mjestu stoji

opis (Sili¢ 2006.: 65).

Opce znacajke ovoga stila jesu jednostavnost, jasnoca, potpunost, ujednacenost,

eksplicitnost, ekonomicnost, analiticnost, konkretnost, objektivnost, kratko¢a, odredenost,
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terminologi¢nost, neemocionalnost, imperativnost, kliSejiziranost i jezi¢ni parazitizam (Sili¢

2006.: 66).

Nazivlje u literaturi autorica Franci¢-Hudecek-Mihaljevi¢ razlikuje se od nazivlja
Josipa Sili¢a pa tako autorice stil koji se koristi u administraciji, koji je Sili¢ nazvao
administrativno-poslovni stil, nazivaju samo administrativnim funkcionalnim stilom pri tome
ne poricuci da se radi o stilu koji je obiljeZen uredsko-poslovnim rjeénikom i nazivljem struke

obuhvacene sadrzajem (Franci¢-Hudecek-Mihaljevi¢ 2005.: 252).

Franci¢-Hudecek-Mihaljevi¢ isticu najceS¢e pogrjeske koje se pojavljuju u stilu
administracije, a samo neke od njih su nebiljezenje zareza u inverziji, pleonazam, tvorba
futura 1. glagola na —ti neokrnjenim infinitivom pri poretku infinitiv + ¢u, ces, ce... Tome

svjedoCe primjeri:

e Kada razmotrimo Vasu ponudu javit ¢emo Vam se. (Franci¢-Hudecek-Mihaljevic¢
2005.: 256)

e Ovim se Zakonom utvrduje i podrucje Grada Zagreba, glavnoga grada Republike...
(http://www.propisi.hr/print.php?id=5006)

o Sljedeci sastanak biti ¢e u petak. (Franci¢-Hudecek-Mihaljevi¢, 2005.: 256)

U odnosu na ostale funkcionalne stilove administrativno-poslovni stil ponasa se tako
da najvise utjeCe na razgovorni stil s kojim je u najuzoj vezi, a zbog svoje zatvorenosti i

,ograni¢ene kreativnosti‘ najmanje doticaja ima sa znanstvenim stilom (Sili¢ 2006.: 74)

2. 3. Knjizevnoumjetnicki (beletristicki) stil

Knjizevnoumjetnicki ili beletristicki stil nacin je izrazavanja koji sluzi za izradu
knjizevne umjetnine koja se ne ostvaruje niti obraduje onako kako to odgovara op¢im
normama standardnoga jezika (Sili¢c 2006.:100). Takav stil autorice Franci¢-Hudecek-
Mihaljevi¢ nazivaju knjizevnoumjetnickim stilom te upotpunjuju Silicevu definiciju tvrdnjom
da je individualnost najizrazenija znacajka stila, a samim time 1 sloboda izrazavanja koja se
ocituje brojnim poetizmima, leksickim sinonimima, zastarjelicama, dijalektizmima 1 tako
dalje. Budu¢i da je ovaj stil najindividualniji i najslobodniji, sve §to je u tekstu namjerno
upotrijebljeno, nije pogrje$no (Fran¢i¢-Hudecek-Mihaljevi¢, 2005.: 233). Tome se nadovezuje

reCenica iz Sili¢eva teksta o knjizevnoumjetnickom (beletristickom) stilu koja govori kako


http://www.propisi.hr/print.php?id=5006

lektoriranje jezika knjizevnoga djela (ako je potrebno) mora biti i uz pristanak i pod

kontrolom njegova autora (Sili¢ 2006.: 107).

Sloboda izrazavanja ¢ini ovaj stil najpovezanijim sa svim ostalim funkcionalnim
stilovima Cije se karakteristike u Cestim slucajevima medusobno ispreplicu U

knjizevnoumjetnickim izricajima (Franc¢i¢-Hudecek-Mihaljevi¢, 2005.: 233).

Izrazito naglaSena sloboda izrazavanja ¢esto knjizevnike predstavlja kao one koji rade
protiv gramatike i pravopisa, ali Sili¢ ih opravdava izjavom: ,,Nije knjizevniku do toga da
naruSava pravopisno-pravogovorno-gramaticko-leksicka pravila standardnoga jezika, nego do
toga da ,,svojim* jezikom kaze ono $to namjerava kazati. On jednostavno to ¢ini sluzeéi se
,,SVOjim® pravopisno-pravogovorno-gramaticko-leksickim pravilima neovisno o pravopisno-
pravogovorno-gramaticko-leksi¢kim pravilima o funkcionalnim stilovima knjizevnoga jezika
koji su (ipak) pod diktatom normi knjizevnoga jezika. Knjizevnik ne radi usprkos.“ (Sili¢
2006.: 104 — 105).

2. 4. Razgovorni stil

Razgovorni je stil funkcionalni stil jezika kojim se sluzimo u svakodnevnoj
komunikaciji. Na samome pocetku treba naglasiti kako se pojam razgovornoga stila odnosi na

usmeni, ali 1 na pismeni izric¢aj.

Sadrzaj razgovornoga stila svakodnevni je Zzivot, a izricaj mu se odlikuje
nepripremljeno$cu, nesluzbenoséu, spontanoSéu te mu je u odnosu na druge funkcionalne
stilove dodatno izrazen konkretan na¢in misljenja (Sili¢ 2006.: 109). Treba napomenuti kako
u razgovornom stilu znacajnu ulogu imaju izvanjezi¢ni na€ini komuniciranja, odnosno geste 1

mimika.

Kroz ovaj stil protezu se brojna nepozeljna obiljezja poput pleonazama, posStapalica,
preinaka naglaska te ¢esto pogrdan i grub nacin komunikacije (Fran¢i¢-Hudecek-Mihaljevié
2005.: 242).

Razgovorni stil sa svim svojim obiljezjima najviSe utje¢e na knjizevnoumjetnicki 1
administrativno-poslovni stil, a sam je pod najvec¢im utjecajem nestandardnih (prvenstveno
lokalnih) govora (Sili¢ 2006.: 118).



2. 5. Novinarsko-publicisti¢ki stil

Novinarsko-publicisti¢ki (Zurnalisti¢ki) stil najslozeniji je funkcionalni stil hrvatskoga
standardnoga jezika (Sili¢ 2006.: 75). Prema nazivlju u knjizi Normativnost i
visefunkcionalnost u hrvatskom standardnom jeziku, publicisticki stil standardnoga jezika, stil
je javnog priopéavanja koji se ostvaruje u pisanom i govornom mediju, jezik radija i televizije

(Franc¢i¢-Hudecek-Mihaljevi¢ 2005.: 243).

U samome pojmu novinarstvo pojavljuje se tzv. knjizevno novinarstvo Ciji se izri¢aj
nalazi izmedu knjizevnosti i novinarstva te se iz toga razloga stvorila podjela na novinarske
zanrove. Njihova je zadaca informirati, propagirati, popularizirati te prenositi prosvjetiteljske,
pedagoske i zabavne poruke i ideje. Oni obavjeStavaju o suvremenim zbivanjima, Sire
razlicita u€enja te pokuSavaju pridobiti paznju publike poucnim i zabavnim sadrzajima. Takva

djelatnost pri izrazavanju zahtijeva neutralna i ekspresivna jezi¢na sredstva (Sili¢ 2006: 77).

Neutralna jezicna sredstva karakteristicna su za informativne, popularizatorske,
prosvjetiteljske 1 pedagoSke izriCaje Sto ¢e se ponajvise odnositi na zanrove poput Vijesti,

recenzija, anketa, reportaza, intervjua, kronika ili pak recenzija (Sili¢ 2006.: 78).

S druge strane stoje ekspresivna jezi¢na sredstva koja je najlakSe uociti u zanrovima
poput kratke pri¢e, humoreske, lakrdije, parodije, panegirika (hvalospjeva, slavopojke),
feljtona ili nekog drugoga zanra propagandnoga, agitativnoga ili zabavnoga karaktera (Sili¢
2006.: 80).

Zastanemo li na pitanju koliki je stupanj individualnosti u kojemu Zanru, shvatit ¢emo
da se zapravo nalazimo pred vrlo zahtjevnim poslom. Za istrazivanje takve vrste vazno je
obratiti paznju na formalna sredstva kojima se u pojedinome tekstu ocituju individualne
znacajke (Sili¢ 2006.: 87). Sili¢ pri opisivanju novinarsko-publicistickoga stila takva formalna
sredstva, koja primjerice mogu biti figure i tropi, obuhvaca zajednickim nazivom figure,
odnosno stilske figure. U literaturi navodi podulji popis stilskih sredstava, a neka od njih su
poredba, metonimija, eufemizam, kontrast, antiteza i tako dalje (Sili¢ 2006.: 82).

Upravo zbog stilskih sredstava, autorice Franc¢i¢c-Hudecek-Mihaljevi¢ publicistiku
nazivaju ,,vrelom jezi¢ne kreativnosti koje ima gotovo presudnu ulogu kada je potrebno
privuci publiku (Franc¢i¢-Hudecek-Mihaljevi¢ 2005: 247).



Uz kreativnost, autorice naglasavaju zivost ovog funkcionalnog stila, potkrjepljujuci to
¢injenicom da svojim karakteristikama najbolje pokazuje aktualnost pojedinih jedinica te
najbolje ovjerava normu, ali ju najlakse i razara, odnosno dovodi do situacija u kojima norma

postaje upitna (Franci¢-Hudecek-Mihaljevi¢ 2005: 247).

Takoder, kao vaznu znacajku publicistickoga stila 1 Franc¢i¢-Hudecek-Mihaljevi¢ i
Josip Sili¢ navode naslove. Njihova je funkcija sazeto, zanimljivo i inteligentno upozoriti na
glavnu misao (Franéi¢-Hudecek-Mihaljevi¢ 2005: 248). O naslovima cesto ovisi hoce li
potencijalni ¢itatelj biti zainteresiran ili ne, a njegova zainteresiranost najéesée ovisi o vjestom
koriStenju razlicitih, prethodno spomenutih stilskih figura, odnosno o kreativnosti njegova

autora.



3. STO JE REKLAMA?

Reklama je obavijest kojom se neSto nudi, istice, hvali, izlaze s ciljem privlacenja $to
veéeg broja mogucih potroSaca. Tvorci reklama uvjeravaju nas da nam je potrebno upravo

ono $to oni nude, da nam je to dostupno, privlacno i zanimljivo.

Takoder, valja napomenuti da reklamne izricaje obi¢no definiramo kao informacije, ali
jezi¢ne analize pokazuju kako reklama umjesto informacija ¢esto Salje i dezinformacije i to

sve u svrhu privlacenje kupaca (Stolac 2000.: 35).

Jezik reklamnih poruka instrument je kojim se nastoji stvoriti psiholoski uc¢inak koji ¢e
primatelja takve poruke navesti na kupnju odredenoga proizvoda. Pri izazivanju Zeljenoga

ucinka istaknute su manipulacije jezikom, slikom i zvukom (Bjelobrk 2009.: 68).
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4. KOJEM FUNKCIONALNOM STILU PRIPADAJU REKLAME?

Pokusamo i svrstati reklamni stil u samo jedan od funkcionalnih stilova hrvatskoga

jezika, lako ¢emo uociti tezinu rjeSavanja takvoga zadatka.

Usporedimo i reklamni stil sa znanstvenim stilom uocit ¢emo da pored nekoliko
zajednickih tocaka postoje i velike razlike u nacinu izrazavanja. Reklamni stil priblizava se
znanstvenome  funkcionalnome  stilu  prilikom  koriStenja  internacionalizamapoput
internacionalizma styling koje se pronasao u reklami tvrtke Taft za njegu kose, zatim
stru¢noga nazivlja poput naziva pro-retinol koji se pojavljuje u reklami tvrtke Gariner ili pak

podataka izrazenih brojevima, primjerice 50%.

o Taft nudi bogatu paletu proizvoda za styling kose osmisljenih na nacin da ispunjavaju

Vase individualne potrebe  (http://www.henkel.hr/168 1082 HRC HTML.htm:
travanj, 2014.)

e Garnier predstavlja renovaciju njege protiv bora UltraLift, koja od sada sadrzi

prirodni pro-retinol. (http://www.cosmetic.com.hr/index.php/antiage/GarnierUltralL ift-

s-proretinolom/flypage.tpl.html: travanj, 2014.)

o Cak 50% popusta na srebrni nakit i satove! (http://www.argentum.hr/satovi: travan;,
2014.)

S druge pak strane objektivnost znanstvenoga stila ¢esto je u potpunoj suprotnosti sa
zahtjevima reklamnoga stila. Takav primjer moZzemo uociti u cestim metaforama koje se
provlace kroz reklamni stil poput reklame za energetski napitak Red Bull za koji reklama tvrdi
da daje krila ili reklama za Skittles, Sarene bombone koji obecavaju kupcu da ¢e uz

bomboncice dosegnuti dugu.

e Red Bull daje ti krila! (http://energydrink-hr.redbull.com/: svibanj, 2014.)

e Osjeti dugu! (http://www.wrigley.com/hr/brands/skittles.aspx: svibanj, 2014.)
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Takoder, karakteristika odbacivanja imperativa i kondicionala ne odgovara potrebama
reklamnih poruka jer upravo takvi izri¢aji u potencijalnome kupcu izazivaju prividnu potrebu

nuznosti 1 vaznosti posjedovanja pojedinoga proizvoda.

e Nazovi i zatrazi savjet nutricionista' (http://www.24sata.hr/nazovi-nutricionista-i-

zatrazi-savjet-infomraciju-ili-podrsku-335899: svibanj, 2014.)

e Posudite besplatno djecja kolica! (http://www.portanova.hr/info-centar/info-za-

roditelje/: svibanj, 2014.)

Prema informaciji da su se reklamne poruke razvile iz oglasa koji pripada
administrativno-poslovnom stilu (Bjelobrk 2009.: 69) mogli bismo pomisliti da ta dva stila
imaju mnogo toga zajednickoga, no usporedimo li pomnije njihove karakteristike, vrlo lako
mozemo do¢i do zaklju¢ka kako se administrativna jednostavnost, jasnoca, tocnost,
potpunost, stilska neobiljezenost i kliSejiziranost ne uklapaju u kontekst izazivanja razli€itih
ucinaka, privlacenja Siroke publike ili pretjerane zainteresiranosti. U tom slucaju ono §to
reklame trebaju prenesena su znacenja, neologizmi, stilske figure, igre rije¢ima i sli¢éno. U
primjeru Tele2 i ovce i novce! rije¢ je o prenesenom znaéenju, odnosno izrazu sa znacajkama
frazema dok u primjeru Sretan Coksié! nalazimo neologizam, odnosno izraz kojim ¢okoladni

proizvod Coksa $alje Gestitku za Bozi¢ pa tako umjesto Bozi¢ nastaje Coksic.

e Tele2 i ovce i novce! (http://www.poslovni-savjetnik.com/investitor/i-ovce-i-novce-

u-tele2-hrvatska-povecali-prihode-i-broj-korisnika : svibanj, 2014.)
o Sretan Coksi¢! (http://bruketa-zinic.com/hr/client/kras/ : svibanj, 2014.)

KnjiZzevnoumjetnicki stil koji slijedi jezik kao sustav, istice svoju individualnost te
obiluje rimama, stilskim figurama, poetizmima, dijalektizmima, neologizmima i sli¢no.
Svojim se karakteristikama uvelike podudara sa znac¢ajkama reklamnoga stila. Hrskavi spas u
zadnji cas! primjer je rimovanog reklamnog teksta, dok je u reklami Na bananu se mozes
poskliznuti, a na keks pokeksnuti, pokeksnuti neologizam. Vratija se Sime! primjer je
dijalektizma u reklamama koji ve¢ samim izri¢ajem nagovjeScuje proizvod koji ¢e biti

specific¢an za dalmatinski kraj.

o Hrskavi spas u zadnji cas! (http://www.podravka.hr/proizvod/kviki-gric/ : svibanj,
2014.)

e Na bananu se mozes poskliznuti, a na keks pokeksnuti.

(http://www.youtube.com/watch?v=1d6f8bLCVD4 : svibanj, 2014.)

12


http://www.24sata.hr/nazovi-nutricionista-i-zatrazi-savjet-infomraciju-ili-podrsku-335899
http://www.24sata.hr/nazovi-nutricionista-i-zatrazi-savjet-infomraciju-ili-podrsku-335899
http://www.portanova.hr/info-centar/info-za-roditelje/
http://www.portanova.hr/info-centar/info-za-roditelje/
http://www.poslovni-savjetnik.com/investitor/i-ovce-i-novce-u-tele2-hrvatska-povecali-prihode-i-broj-korisnika
http://www.poslovni-savjetnik.com/investitor/i-ovce-i-novce-u-tele2-hrvatska-povecali-prihode-i-broj-korisnika
http://bruketa-zinic.com/hr/client/kras/
http://www.podravka.hr/proizvod/kviki-gric/
http://www.youtube.com/watch?v=1d6f8bLCVD4

o Vratija se Sime! (http://www.youtube.com/watch?v=8hOC4cTQ7LO : travanj, 2014.)

Ipak, razlika je uocljiva u slobodi stvaranja $to Vladimir Bjelobrk u svome ¢lanku
Kojem funkcionalnom stilu pripadaju reklame? objasnjava tako $to govori da slobodu u
jezicnom izri¢aju reklamnih poruka ne treba poistovjetiti sa slobodom prisutnom u
knjizevnoumjetnickom stilu budu¢i da ona proizlazi iz jezika kao sustava veé je ona,
ponajprije, rezultat slabog i loSeg poznavanja samog jezika, kao i nepoznavanja normativnih

jezi¢nih pravila. (Bjelobrk 2009.: 70)

Sto se razgovornog funkcionalnog stila ti¢e, lako je uo¢ljivo da se njegove
karakteristike poput jednostavnosti, nesluzbenosti ili slikovitosti lako mogu pripisati i
reklamnome stilu. Takoder, obiljezja svakodnevne komunikacije, nepripremljenosti i
spontanosti koja Cesto dovode do metafori¢nih izraza svojstvena su i razgovornome stilu i

stilu izrazavanja u reklamnim porukama.

Ipak, tvrdi Bjelobrk zbog Ceste pojavnosti u pisanome obliku te u razli¢itim vrstama
medija, kao i zbog uporabe ostalih odlika koje ne odgovaraju razgovornom stilu, u
prethodnim stilovima opisanih, izravna se pripadnost reklamnih poruka razgovornome stilu ne
moze odrediti (Bjelobrk 2009.: 73).

Novinarsko-publicisticki stil broji mnoge zajednicke karakteristike s reklamnim
stilom. Pocevsi od Zanrovske raznovrsnosti, usmjerenosti na veliki broj ljudi pa sve do raznih

metafora koje su Cesta pojava u razli¢itim medijima.

Unato¢ mnogim podudarnostima Josip Sili¢ tvrdi da ne moZemo re¢i da reklamni stil
izravno pripada novinarskome stilu. Primjerice, ustaljeni pojmovi koji se iznova i iznova
ponavljaju u novinama nazivaju se zurnalizmi dok takve pojmove u reklamama ne mozemo

poimati kao zurnalizme (Sili¢ 2006.: 91).

Sili¢ pise kako reklame pripadaju administrativno-poslovnom stilu i to opravdava
uveli¢avanjem i isticanjem sadrzaja koje ¢esto dovodi do kliSejiziranih, neukusnih i pretjerano

naglasenih izraza (Sili¢ 2006.: 72).

Analizom je, zakljucuje Bjelobrk, moguée utvrditi kako se reklamne poruke
podudaraju sa znacajkama svih funkcionalnih stilova, stoga je nemoguce jasno povuci granicu
te svrstati reklamni stil u samo jedan od funkcionalnih stilova. U pojedinoj reklami iz svakoga

stila uocavamo pojedine karakteristike koje su u tome trenutku najprikladnije i naju¢inkovitije
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za privlacenje Sirih masa. Preuzimanjem obiljeZja iz svih funkcionalnih stilova, zakljucuje da

su reklamne poruke poprimile obiljezja multimedijskog diskursa (Bjelobrk 2009.: 73).

Slicno misljenje dijele autorice Andela Franci¢, Lana Hudecek i Milica Mihaljevi¢
koje podjelu na pet temeljnih funkcionalnih stilova smatraju samo shematskom apstrakcijom
te da se funkcionalni stilovi u praksi mijesaju i preklapaju. Poglavlje Kojemu funkcionalnom
stilu pripada reklama? zavrSavaju reCenicom: ,,Reklama se ne moze jednoznac¢no svesti ni

pod jedan funkcionalni stil“ (Franci¢-Hudecek-Mihaljevi¢ 2005: 301).
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5. JEZICNE FUNKCIJE (ULOGE) U REKLAMAMA

Jezik je sustav znakova koji sluzi za komunikaciju. Komunikacijski dogadaj, odnosno
proces pri kojemu se prenosi poruka, komunikacijskom je shemom prikazao Roman
Jakobson, lingvist 20. Stolje¢a. Shema upucuje na to da posiljatelj $alje poruku primatelju o
odredenome predmetu, koji Jakobson naziva kontekst, s napomenom da poruka mora biti u
kodu koji je zajedni¢ki primatelju i poSiljatelju da bi se nesmetano mogla kretati odredenim
kanalom (zrak, zice, elektronski impulsi). Iz takvog komunikacijskog dogadaja, Roman
Jakobson odreduje Sest jezicnih funkcija i to na nacin da svaki element komunikacijskog
procesa odgovara jednoj od tih funkcija. Sest je jezi¢nih funkcija: konativna, referencijalna,
ckspresivna, faticka, metajezi¢na i estetska (Katini¢-Bakargi¢ 2001.: 15).? Valja napomenuti
da je izvorni autor konativne, referencijalne i ekspresivne funkcije, odnosno uloge, kako ih u
knjizi Dodiri i mijene publicistickog stila nazivaju autorice Vlasta RiSner i Maja Glusac,
njemacki psiholog i lingvist Karl Biihler. Roman Jakobson preuzeo je Biihlerove tri uloge te

im dodao metajezicnu, poetsku i faticku (RisSner-Glusac 2011.: 118).

Konativna funkcija, funkcija usmjerena na govornika, dominantna je jezi¢na funkcija
koja ima veliku ulogu u biranju jezi¢nih sredstava kada su reklame u pitanju. Reklama je prije
svega poruka koja sadrzi retoricku i ideolosku komponentu te pokusava primatelja uvjeriti u
nesto. Takav pristup podrazumijeva sluzenje jeziénim sredstvima kao §to su forma 2. lice

jednine ili mnozine, obracanje, imperativi i slicno. (Katni¢ — Bakars$i¢ 2001.: 187).

e Vidimo se u Brazilu! (http://www.zvecevo.hr/dobitnici-nagradne-igre/ : travanj, 2014.)

Uvjeravanje se najceS¢e ocituje kroz subjektivne iskaze poput izricanja osobnog
vrijednosnog suda o nekom proizvodu ili primjerice, svjedoCenje o brzom ozdravljenju
(Risner-Glusac 2011.: 119).

Takoder, znaCajno je i1 izrazavanje stava proizvodaca koji pokuSava predstaviti svoj
proizvod u najboljem mogucem svjetlu. Proizvoda¢ se obraca u formi 1. lica jednine ili
mnozine predstavljajué¢i svoj proizvod s punim samopouzdanjem i sigurno$¢u u ono §to
predstavlja. Impliciraju¢i na solidarnost i bliskost izmedu sebe i primatelja poruke, reklame
Cesto sadrze 1. lice mnozine koje objedinjuje 1 proizvodaca i potroSaca (Katni¢-Bakarsi¢

2001.: 187).

? 0 Jakobsonovim jezi¢nim ulogama (funkcijama) u reklamnim porukama
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e Kod nas nema sitnih slova (http://www.ergo-osiguranje.hr/o-nama/o-nama/reklamne-

kampanje/teaser-kampanja/ : svibanj, 2014.)

e Mi Vam nudimo jos vise!

(http://www.apartmentskrk.com/index.php?option=com content&view=category&id=

15&lang=en : svibanj, 2014.)
e Prvorazredna kvaliteta je kod nas tradicija (http://www.nrg-fit.com/nas_proizvod.asp
- travanj, 2014.)

Referencijalna funkcija koja se usmjerava na sam predmet uocljiva je u primjerima
reklama gdje se na kupnju poti¢e tako §to se opisuje pojedini proizvod, daju se podaci o

njemu, isticu kvalitete 1 sli¢no (RiSner-Glusac 2011.: 121).

e Danas Dorina utjelovijuje idealan spoj stoljetne tradicije majstorske izrade cokolade i

modernih trendova konditorske industrije (http://www.kras.hr/hr/katalog/kategorija-1-

cokolade/proizvod-3-dorina : travanj, 2014.)

e Pomni odabir sirovine, grozde iz najsuncanijih redova u najboljim vinogradima,
moderna tehnologija, te kontrola uvjeta u svakoj posudi u podrumu, daju najbolja

premium vina za pamcenje. (http://www.belje.hr/proizvodi/vino.asp svibanj, 2014.)

Ekspresivna funkcija dolazi do izrazaja kada u tekstu reklame dolazi do izrazavanja
emocija ili stavova proizvodaca, odnosno osobe koja reklamira pojedini proizvod, dakle radi

se 0 oblicima izre¢enim u 1. licu jednine ili mnozine. (Katni¢-Bakarsi¢ 2001.: 187).

Ekspresivnu funkciju autorice Risner i Glusac nazivaju emotivnom te navode kako je ona
najzastupljenija u reklamama. Emotivna funkcija daje najviSe podataka o posiljatelju,

odnosno autoru koji progovara u 1. licu jednine. (RiSner-Glusac 2011.: 118).

Kada govorimo o fati¢koj funkciji, radi se zapravo o tome da se u¢inak stvara tako $to se
pojedina reklama emitira veoma cesto 1 na taj na¢in neprestano podsjeca recipijenta na svoje
postojanje i1 na svoj proizvod. Takoder, Cest je slucaj da se radi o zapravo veoma slaboj i
neizrazenoj referencijalnoj poruci koja ne izaziva velike ucinke, ali opstaje i ucinkovita je

upravo zbog faticke funkcije (Katini¢ — Bakar$i¢ 2001.: 188).

Metajezicna funkcija predstavlja usmjerenost poruke na kod, a ocituje se kao
provjeravanje znacenja pojedinih recenica. Takve reklame obiluju isticanjem znacenja te

objasnjavanjem ideja (Kelava 2009: 79).
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o Opskrba vitaminima te mineralima od izuzetnog je znacenja za odrzavanje osnovnih
biokemijskih procesa u organizmu. Zbog toga se smatra da starije osobe imaju
povecanu potrebu za tiaminom (vitamin Bl), piridoksinom (vitamin B6), vitaminom
BI12 i folnom kiselinom te se preporuca njihov  dodatan  unos.

(http://www.plibex.com.hr/vitamin_b.html : svibanj, 2014.)

Estetska odnosno poetska funkcija od velikoga je znacaja za reklame. Ona reklamama
omogucava da svojim izriCajem dosegnu odredeni stupanj umjetnosti. UCinak se postize
neuobicajenim verbalnim komponentama, odnosno radi se o uporabi nepredvidivih jezi¢nih
sredstava gdje upravo ta nepredvidivost budi zanimanje gledatelja, slusatelja, odnosno
Citatelja. Primjer estetske funkcije mozemo vidjeti kada se knjizevnoumjetnicki tekst nade u
reklami, odnosno citat kakvoga knjizevnoumjetni¢koga teksta. Tomu svjedoé¢i reklama za
prodavaonice Konzum koja se 2013. godine pojavila na malim ekranima, prikazujuéi ljepote
Republike Hrvatske i citiraju¢i saborski govor Ivana Mazuranica izre¢en 13. prosinca 1886.

godine.

o Vjerujem u Hrvatsku, u njezinu proslost, u njezinu sadasnjost i u njezinu

buducnost. (Ivan Mazurani¢, Hrvatski sabor, 1886.)

Na koncu, treba spomenuti i ludicku funkciju reklame kojoj je zadaca nasmijati |
zabaviti publiku. Ona se ostvaruje igrama rije€i, glasovnim simbolizmima, paronimima,
odnosno izrazima koji se slicno izgovaraju, pisu ili zvuce, ali imaju potpuno razli¢ito znacenje
te nizom drugih naina stvaranja poruke druga¢ijom od uobicajenog (Katini¢ — Bakars$i¢
2001.: 189).
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6. JEZIK U REKLAMAMA

O ovom ¢u poglavlju opisati neke jezicne osobitosti koje se provlace kroz reklamne
izriCaje. Na samome pocetku istrazivanje ¢e se usmjeriti na pravopisne pogrjeske koje se
vrlo Cesto mogu vidjeti u razli¢itim medijima pri promoviranju razli¢itih sadrzaja.

Ponekad te pogrjeske privuku vecu paznju kupaca nego li sama ideja autora reklame.

Osim pravopisnih pogrjeSaka, rad ¢e prikazati i primjere u kojima dolazi do neobi¢nog
odabira rije¢i, odnosno stavljanja rije¢i u neuobicajeni kontekst koje moze rezultirati

nejasnosc¢u poruke ili pak dvosmislenoscéu.

Na samome kraju naci ¢e se nekoliko primjera u kojima reklamni sadrzaj nastaje
igrom rijeci koju Kresimir Bagi¢ u svome ¢lanku Jezicni ludizam definira kao niz stilskih
postupaka koji se temelje na zvukovnom ili smisaonom poigravanju jezikom (Bagi¢ 2010:
7). Takav nacin osmisljavanja reklame iziskuje mnogo kreativnih ideja koje ¢e ostaviti

snazan dojam na potencijalne kupce.

6. 1. Pravopisne pogrjeske

Najces¢e pogrjeske u reklamama su pravopisne, vezane uz pisanje dvoglasnika,

pisanje ¢ ili ¢, dz ili d te uporabu velikoga i maloga slova.

Tako, primjerice, pogrjesnom upotrebom ¢ i ¢, éevapciéi (Babié-Mogus§ 2010.: 165)
na reklamnoj poruci postaju cevapcié¢i (Slika 1) sendvici (Babi¢-Mogu§ 2010.: 369)
postaju sendvici (Slika 2), a bozZi¢na fotografija (Babi¢-Mogus 2010.: 147) pretvara se u
bozicnu (Slika 3)

Iz nase TV reklame!

X

RGN
8 30%

stara cijena 31.89 kn

Cevapéiéi

za brzu pripremu obroka ——

na tavi ili rostilju .

900 g Jn

(1 kg = 24.69 kn)
Poruda wrijed od 28.04. do 30.04.2014.

Slika 1

Pogrjesnom upotrebom ¢ i ¢ umjesto éevapcica nastaju cevapcici
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Slika 2
a Slika 3

Umijesto ispravnog oblika sendvici na reklami za . o . o
Neispravno zabiljeZen pridjev bozZicni
pecenjarnicu stoji neispravan natpis sendvici

Takoder, Ceste su pogrjeske kada se radi o pisanju dvoglasnika pa tako umjesto cijene
(Babi¢-Mogus 2010.: 152) nastaje cjena (Slika 4), a umjesto svjetskih trendova (Babi¢-Mogus
2010.: 392) dobivamo svijetske (Slika 5). Isto tako, nezaobilazni su Cesti primjeri svijezeg
umjesto svjezeg (Babi¢-Mogus 2010.: 392) kruha na mnogim pekarnicama (Slika 6).

Sivanje Svijetski trendovi

e za uredenje doma po

NAMIJESTA)

zavjesa
v pola cjene!”’

Slika 2

povoljnim cijenama u kiki!

. . L ) Slika 3
Prikaz pogrjeske pri pisanju dvoglasnika
Umjesto svjetskih trendova, u katalogu salona

namjestaja naSao se natpis svijetski trendovi
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Slika 6

Pogrjesna upotreba dvoglasnika u pridjevu svjezi

Nerijetko reklamne poruke pogrjesno upotrebljavaju prijedlog s, odnosno sa. Prijedlog
s zahtijeva navezak kada se nade ispred rije¢i koja pocinje sa s, s, z Z (Franci¢-Hudecek-

Mihaljevi¢ 2005.: 156).

Slika 7

Primjer pogrjeSno pisanog velikog 1 malog slova, nepotrebnog upotrebljavanja naveska

(prijedlog s) te nedosljednost u pisanju zamjenice vi
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Na primjeru (slika 7) uo¢avamo jo$ nekoliko pravopisnih odstupanja, a radi se o pisanju
velikoga i maloga slova. Uocavamo kako je svaka rije¢ u recenici pisana velikim pocetnim
slovom $to nije uobicajeno jer se prema pravilima pravopisa velikim pocetnim slovom pisu
prva rije€ u recenici, vlastita imena te rijeci iz pocasti. Ostale se rijeci, same ili u recenici, pisu

malim pocetnim slovom (Babi¢-Mogus 2010.: 39).

Osim toga, uo¢avamo nedosljednost u pisanju zamjenice vi. U Hrvatskome pravopisu stoji
pravilo da se osobne i posvojne zamjenice za 2. osobu mnozine: Vi, Vas, Vama,; Vas, Vasa,
Vase... pisu velikim pocetnim slovom kada se u pismima pojedincu obra¢amo iz postovanja i
pocasti. Ako se u 2. osobi pismeno obratamo vecem broju osoba, tada se isklju€ivo piSe
malim slovom: vi, vas... (Babi¢-Mogu$ 2010.:43). U primjeru Rado Vas Savjetujemo, oblik
Vas nastao od zamjenice vi ukazuje nam da se proizvoda¢ pojedincu obraca s postovanjem
dok ve¢ u sljedecoj recCenici oblik vas, takoder nastao od zamjenice vi, napisan je malim

slovom $to bi znacilo da se proizvodac sada obrac¢a dvjema osobama ili vecoj skupini.

6. 2. Odabir rijeci

Proizvoda¢i se cCesto koriste metodom koja pojedinu rije¢ koja u sustavu ima
prototipno denotativno znacenje stavlja unutar neuobic¢ajenog konteksta i tako izazva ucinak.
Kontekst izaziva drugacije poimanje takve rijeci ili ¢ak dovodi do toga da ona izgubi vlastiti
smisao. Na primjeru Samo pametnom kupovinom mozete zaista ustedjeti odabir rije¢i pametan
upucuje na zakljucak da kupovine mozemo podijeliti na pametne i glupe dok na primjeru O
Sticenicima naseg obiteljskog doma brine se strucno osposobljeno osoblje rije¢ 0sposobljeno

predstavlja zalihost. Ako je osoblje stru¢no, onda pretpostavljamo i da je osposobljeno za rad.

e Samo pametnom kupovinom mozete zaista ustedjeti (Damjanovi¢ 2009.: 90)
o O Sticenicima naSeg obiteljskog doma brine se strucno osposobljeno osoblje

(www.domovi-za-starije.com)
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6. 3. Igre rije¢ima

,»lgra rije¢ima pojam je koji objedinjuje niz stilskih postupaka i figura koji se temelje na
zvukovnom ili smisaonom poigravanju jezikom. Igra rije¢ima podriva uobicajenu

komunikaciju, razdvaja oznacitelj i oznaceno, izaziva uzitak.“ (Bagi¢ 2010.: 7).

Graficko i semanti¢ko povezivanje uocljivo je kada se, primjerice, ime pojedinog

proizvoda ili tvrtke stapa s rije¢ju koja se Zeli povezati s njenom osobinom ili znacenjem.

Prvi primjer pojavio se u vrijeme kada je bio aktualan ulazak Republike Hrvatske u
Europsku uniju te se u medijima puno govorilo o padu cijena hrane u trgovac¢kim lancima.
Tako se prodavaonica Interspar potrudila stvoriti reklamu povezivanjem kratice EU za

Europsku uniju te joj pripojiti rije¢ usteda i tako je nastaje izraz EUsteda (Slika 8).

Samo ime spomenute prodavaonice u svom nazivu Interspar sadrzi dio spar koji nas
podsjec¢a na germanizam Sparati (Ani¢-Goldstein 2005.: 558), odnosno aludira na ustedu i

tako i privlaci kupce (Slika 9).

Slika 8

Povezivanjem kratice EU za Europsku uniju 1 rijeci usteda nastaje EUSteda

INTERSPAR

Slika 9

Naziv Interspar sadrzi dio spar koji nas podsjec¢a na germanizam
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Novotvorenica nastaje i u reklami koja predstavlja Raiffeisen banku koja se bubom koja
oblikom podsje¢a na bubamaru sluzi kao zastitnim znakom (Slika 10). Umjesto bubamare,
glas m zamijenjen je glasovima sp, pa tako od bubamare nastaje bubaspara, odnosno stvara
nam se asocijacija bube koja spara, odnosno $tedi novac. Bubaspara je opjevana u poznatoj
uglazbljenoj djecjoj pjesmici Zvonimira Baloga Nije lako Bubamarcu, odnosno u reklamnoj
inacici Nije lako Bubasparcu $to se odnosi na auditivni dio poruke ¢ija melodicnost pojacava

udinak.

Bubaspara

Slika 10

Umjesto bubamare, glas m zamijenjen je glasovima sp, pa tako od bubamare nastaje bubaspara
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Prodavaonica Konzum posluzila se novotvorenicom ustedologija Koja je nastala spojem
rijeCi usteda i logija u smislu rijeci nauka koja se obi¢no koristi u znanstvenim kontekstima.

Takva rije¢ upotrijebljena uz komercijalni naziv izaziva pozornost kupaca.

Takoder, uo¢avamo kako se proizvodac¢ reklame poigrao znakovljem, odnosno znakom
koji oznacCava postotak, a upravo taj znak u potencijalnome kupcu stvara asocijaciju na
popuste i niske cijene. U ovome primjeru znak za postotak zamijenio je grafeme olo koji po

vizualnom karakteru veoma nalikuju. (Slika 11)

Moj 13. poucak glasi:
Dodati sodu jelu uvijek
se isplati jer pirjanje svako,
dvostruko skrati!

Usted%gija

Slika 11

Znak za postotak zamjenjuje grafeme olo i tako aludira na uStedu i popuste
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Besplado ™

Portanove! i

TN

StajaliSte
Ulica Hrvatske Republike StajaliSte Portanova:
(kod ca):
Hrv. Republike - Portanova Portanova - Hrv. Republike

prometuje svim danima u tjednu, prometuje svim danima u tjednu,
osim blagdanom osim blagdanom

09:35 15:35 10:15 16:15

11:35 17:35 12:15 18:15

Slika 12

Bespla kao skraceni izraz za besplatno; skracivanje rije¢i karakteristi¢no za osjecki zargon

Besplatni autobus za trgovacki centar Portanova u Osijeku na svom se reklamnom
plakatu (Slika 12) posluzio okrnjenom rijec¢ju, odnosno izricanjem rije¢i na nacin koji je
karakteristi¢an za razgovorni stil osjeCkoga podrucja. Uz slastu (slasticarna), cimu (cimerica),
benzu (benzinska postaja), legu (kolega) koji se nerijetko mogu ¢uti u svakodnevnom govoru,
osobito kod mlade populacije, pojavila se i bespla kao skraceni izraz za besplatno. Tako
umjesto priloga besplatno nastaje rije¢ bespla koja bi po vrsti pripadala imenicama. Takav
plakat zasigurno izaziva paznju promatraca. Kod mlade populacije reklama ima ucinak tako
§to je njezin izriCaj blizak jeziku i izrazavanju mladoga promatraca dok kod starijih privlaci
pozornost tako $to ¢e ih navesti da se zapitaju radi li se, mozda, 0 tiskarskoj pogrjesci koja se

slu¢ajno potkrala proizvodacu plakata.
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7. ZAKLJUCAK

Cilj je svake reklame predstaviti svoj proizvod u najboljem moguc¢em izdanju, privuci
velik broj kupaca te na taj nacin ostvariti Sto vecu dobit. Glavni je zadatak reklame
privlacenje Sirokih masa pa joj je zato potreban i Siroki krug materijala 1 sredstava. U
izvrSavanju zadatka, reklame svom izri¢aju dopustaju niz stilskih obiljezenosti, odstupanja od

norme, unosenja originalnih, jeziku nepoznatih sadrzaja i to sve u svrhu privlacenja paznje.

Cjelokupan pristup 1 teznja za originalnoS¢u ponekad dovedu do pretjeranog
izobli¢avanja jezicnih normi Sto ¢esto u mjeri u kojoj privucée kupcevu paznju u istoj tolikoj
mjeri zaintrigira jezikoslovce i dovodi do pitanja gdje je granica izmedu poigravanja jezi¢nim

sredstvima i jezicnog unakazavanja.
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