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1. Uvod

Reklamne su poruke sastavni dio suvremenoga svijeta i nemoguce ih je izbjeci. 1zlaskom iz
stambene zgrade ili kuée nailazimo na reklamne letke na postanskim sandu¢i¢ima. Secuéi
ulicom, zasigurno ¢emo naici na nekoliko plakata ili natpisa. Ulaskom u bilo kakvu trgovinu
uocit ¢emo reklamne poruke kojima je cilj privuci kupce da kupe bas te proizvode. One su
takoder sastavni dio televizijskih i radijskih programa. Reklamna je poruka dobro osmisljena
ako na bilo kakav nacin privuce nasu paznju, stoga se ¢esto kaze da je i loSa reklama dobra
reklama. Reklamne se poruke Cesto neplanirano spomenu u svakodnevnim razgovorima.
Cesto se zna reéi kako je neka reklama zanimljiva, neobi¢na, smije$na, drugacija, neshvatljiva
ili pak potpuno besmislena. Moze se re¢i da se u svakodnevnim razgovorima reklame
uglavnom komentiraju na razini osobnih dojmova, no pitanje je koliko se malo dublje

promisli o pojedinoj reklamnoj poruci i njezinu sadrzaju.

Ovaj je rad strukturiran u pet dijelova. U prvome dijelu rada pod nazivom Pojmovno
odredenje reklame odreduje se §to sve naziv reklama obuhvaca, koja su osnovna obiljezja

reklamnih poruka te se donosi kratak povijesni pregled nastanka reklama.

Drugi dio rada, naslovljen Lingvisticka analiza reklamnih poruka, usmjeren je na jezik
reklama. Preciznije reCeno, prikazana je uloga jezi¢nih strategija i tehnika u reklamnim
porukama s naglaskom na ,,skrivene nagovarace”, uporabu atributa te jezi¢nih igara kojima se
manipulira potencijalnim kupcima. Sve su jezi¢ne tehnike i strategije potkrijepljene

primjerima.

U treCem dijelu, naslovljenu Povezanost reklama s funkcionalnim stilovima, govori se o
osnovnim karakteristikama funkcionalnih stilova i njihovoj povezanosti s jezikom reklamnih

poruka.

U cetvrtom su dijelu kratko opisane Osnovne znacajke standardnoga jezika s naglaskom na

svjesnu normiranost koja je uvod u sredi$nji dio ovoga rada.

U petom dijelu rada prikazani su primjeri otklona od pravopisne, gramaticke i leksicke norme
u hrvatskim reklamnim porukama prikupljenima na podruéju Splitsko-dalmatinske Zupanije te

u mreznim reklamama.



2. Pojmovno odredenje reklame

2.1. Sto je reklama?

Reklama je u Velikom rjecniku hrvatskoga standardnoga jezika definirana kao smisljeno i
organizirano informiranje, odnosno plansko populariziranje industrijskih proizvoda te
razli¢itih usluga posredstvom masovnih medija (Joji¢, 2015, str. 1320). Osim navedenoga,
reklama je rasprostranjivanje podataka o nekome ili ne¢emu da se tomu osigura i pribavi
popularnost, ali i1 oglas ili plakat kojim se potrosaci o necemu obavjes¢uju (Klai¢, 1983, str.
1146). Stolac i Vlasteli¢ navode vise definicija iz literature prema kojima je reklama ,,jedan
od integralnih elemenata potrosackoga drustva; izrazito invazivna tekstna vrsta; kompleksni
semioticki znak kojim se promice vrijednost proizvoda” (2014, str. 15). Kovacevic¢ i Badurina
reklamu opisuju kao ,.tip diskursa, no takva diskursnog tipa koji se unutar Sireg prostora
multimedijskog diskursa moze poimati i kao jedan od njegovih Zzanrova, prepoznatljiv
istovremeno kao odreden tip poruke i kao odreden tip vizualno i akusti¢ki (parajezi¢no)
preoblikovana jezi¢noga znaka. Ona se moze ostvarivati kao govor i kao pismo, a ovisno o
primijenjenim medijima, ona moze biti 1 jedno i drugo, ili ¢e, na razini svoje jezicnosti,
parajezi¢nim — pa i osamostaljenim izvanjezi¢nim — postupcima aktualizirati i onaj plan u
kojem se primarno ne ostvaruje.” (2001, str. 166) Iako se u literaturi mogu pronaci brojne
definicije reklame, svi se autori slazu da je njezin glavni cilj privuéi potroSace, a ne samo

obavijestiti ih o pojedinoj usluzi ili robi.

Suvremena literatura izbjegava nazive reklama i reklamiranje zbog negativnih konotacija
koje bude u korisnicima, a umjesto njih ¢eSc¢e se rabe nazivi oglas i oglasavanje (Gjuran-
Coha, Pavlovi¢, 2009, str. 43). U Rjecniku hrvatskoga jezika oglas je definiran kao oblik
reklamiranja, odnosno oglasavanja robe, usluga, proizvodaca ili prodavaca pomocu pla¢enoga
teksta ili slike u tisku, na televiziji te ostalim medijima (Sonje, 2000, str. 741). Gjuran-Coha i
Pavlovi¢ isticu da oglas prije svega ima informativnu ulogu, dok je reklama ,rije¢ koja se
eksploatira u gospodarskoj domeni u raznim oblicima i formama u komunikacijskome
procesu na relaciji proizvoda¢ — predmet — potrosac¢” (2009, str. 44). Kada potrosac¢i ¢uju
naziv reklama, odmah znaju da ih se nastoji upornim uvjeravanjem i mozebitnim laganjem
nagovoriti na kupnju necega Sto im zapravo ne treba. Upravo se zbog toga ¢eSce biraju nazivi
oglas i oglasavanje iako oni pokrivaju Sire znacenjsko podru¢je od naziva reklama i

reklamiranje (Stolac, Vlasteli¢, 2014, str. 13).



2.2. Osnovna obiljezja reklame

Danasnje reklamne poruke istovremeno su zacudujuce i zadivljujuée. Purin (1999, str. 203)
istice da su sve reklamne poruke dovedene do umjetnickoga izraza pricaju¢i nam pricu S
kojom se lako mozemo poistovjetiti. Temeljna je uloga reklame ostaviti trag na potrosacu,
odnosno snazno utjecati na njegovu svijest ili podsvijest (Stolac, Vlasteli¢, 2014, str. 43).
Upravo su zbog toga reklame svugdje oko nas i ne mozemo ih izbjeéi. lako Cesto ne obra¢amo
paznju na reklame koje nas okruzuju, na$ ih mozak registrira kao informaciju i na taj nas
naéin privlate na kupnju odredenoga proizvoda. Reklamni je diskurs sastavni dio naSe
svakodnevice te ga se smatra najraSirenijim diskursom suvremenoga doba. Reklamne nas
poruke, bez obzira na to kre¢emo li se ulicom ili automobilom, sjedimo li kod kuce ili u
vozilu javnoga prijevoza, okruzuju i obasipaju brojnim informacijama i dezinformacijama.
Upravo o tome govori Kelava (2009, str. 75) isticu¢i da je jezi€nim analizama pokazano da
reklame cesto nude kvaziinformacije, ¢ak i dezinformacije kako bi privukle potrosace.

Osnovna su im obiljezja kratkoca, jasnoca, jednoznacnost i jednostavnost.

Reklama je prije svega tekst koji je esto dopunjen slikama i zvukom kako bi se taj tekst bolje
naglasio. S obzirom na to da je reklama tekst, ona ima svoga posiljatelja i primatelja.
Posiljatelj je u ovome slucaju sastavlja¢ reklama koji je aktivan i kreativan, a primatel;j ili
recipijent je pasivan. Posiljatelj je reklamne poruke jedan, neovisno o tome sastavlja li poruku
pojedinac ili cijeli tim, a reklamna je poruka namijenjena ve¢emu broju razli¢itih primatelja
(Stolac, Vlasteli¢, 2014, str. 17). Ovakav je oblik komunikacije specifican. Sastavljac i
primatelj ne komuniciraju izravno, ve¢ reklamnom porukom, a to znacajno utjece na sadrzaj i
izgled pojedine reklame. Svaki proizvod i svaka usluga ima svoju ciljnu skupinu, takozvane
najizglednije kupce, kojima se prilagodava izgled i struktura poruke. Svaki sastavlja¢ reklame
nastoji doprijeti i do potencijalnih kupaca koji se ne uklapaju u ciljanu skupinu kojoj je
reklama ponajprije namijenjena (Stolac, Vlasteli¢, 2014, str. 18). Kako bi u tome naposljetku
uspjeli, sastavljaci reklamnih poruka Koriste se razli¢itim strategijama i tehnikama koje ¢e se

naknadno spomenuti.

Nadalje, reklamni diskurs, koji je prepoznatljiv kao odredeni tip vizualno i auditivno
oblikovana jezinoga znaka, Kovacevi¢ 1 Badurina (2001, str. 166) smatraju Zanrom
multimedijskoga diskursa. On se temelji na ispreplitanju slikovnoga i zvukovnoga, odnosno
na stvaranju parajezika (Udier, 2006, str. 712). Parajezik je poseban sustav koji se temelji na

mijenjanju znakova iz razli¢itih medija i njihovu uklapanju u novu cjelinu. Kovacevi¢ i



Badurina (2001, str. 160) isticu da se parajezik u svakodnevnim situacijama velikim dijelom
odvija izvan primateljeve svijesti. Multimedijski postupci obogaéuju znacenje poruke. Cesto
se tekst reklamne poruke upotpunjuje bojama, slikama, zvukovima i drugim kodovima koji
znacajno utjeCu na dozivljavanje reklamne poruke. Reklama je istovremeno multimedijska i
intermedijska poruka u kojoj se razli¢iti kodovi isprepli¢u kako bi se reklamna poruka Sto
bolje prenijela (Grgi¢, 2014, str. 71). Drugim rije¢ima, uspjesnost i kvaliteta pojedine reklame
ovisi 0 stupnju povezanosti razli¢itih kodova — teksta, simbola, zvuka i slike. Udier (2006, str.
712) kao primjer navodi reklamnu poruku ,,Mala kocka za veliku nuzdu”. Ovakva poruka,
sama po sebi, primatelju ne znaci nista. Tek kada se pogleda i slika koja stoji uz taj tekst (na
slici je osoba koja sjedi na WC skoljci), shvacamo da je rije¢ o kocki koja se jede radi
laksativnoga uc¢inka. Primjer je i reklamna poruka ,,Da bi bilo bilo bilo”. Ova je reklamna
poruka dijalektno obiljezena, a podrazumijeva izraz ,,Da bi bijelo bilo bijelo”. Kao i u
prethodnome primjeru, sam tekst u primateljima ne izaziva nikakvu asocijaciju, ali u
kombinaciji sa slikom deterdZenta za pranje bijeloga rublja, primatelju je jasnije o ¢emu je
rijeC. Pomoc¢u navedenih primjera moze se zakljuciti koliko je vazno stapanje i ispreplitanje

svih elemenata reklamne poruke.

2.3. Kratka povijest reklame

Iako je ustaljeno miSljenje da je reklama izum modernoga druStva, brojni sociolingvisti 1
etnosociolozi smatraju da korijeni danas$njih reklama sezu u daleku proslost. Preciznije
receno, zacCetke danasnjih reklama vezu uz pojavu pisma i covjekovu prvu izgovorenu rijec.
Belak (2008, str. 85) navodi da reklama dolazi od latinske rijeci recklamare, §to znaci glasno
vikati. Prvi oglaSivaci bili su trgovci koji su, prije viSe od tisuéu godina prije Krista,
izvikivanjem skretali pozornost na svoju robu koju su nastojali prodati. Bagi¢ (2006, str. 81)
istiCe da se preteCe danasnjih reklama mogu uociti u pojedinim obi¢ajima i crtezima od
kamenoga doba do paleolitika, odnosno od drevnoga Babilona do anticke Grcke. Takoder
spominje pet tisuca godina stare babilonske natpise koji hvale usluge jednoga obrtnika te
prigodne kompozicije kojima su flautisti u Kini, u 8. stolje¢u prije nase ere, poticali ljude na
kupnju odredenih roba i usluga. Pozivaju¢i se na Fostera, Bagi¢ (2006, str. 81) isti¢e da se
prvom reklamom moze smatrati grafit koji je naden u Pompejima kojim se hvale usluge jedne
kurtizane. Brojni se autori slazu s Fosterom smjeStajuéi pocCetke reklama u Pompeje, a kao
ogledni primjer pompejske oglasivacke retorike navode poruku: ,,PotroSite li dva nov¢€ica, pit

¢ete dobro vino; potrosite li Cetiri, to ¢e biti vino iz Falerna.” (Bagi¢, 2006, str. 81).



Prekretnicu u razvoju reklame zasigurno predstavlja pojava tiskarskoga stroja u 15. stoljec¢u
koji je omogucio dostupnost reklama Sirim masama. Prve tiskane reklame bili su jednostavni
oglasi koji su informirali gradane o otvaranju novih prodavaonica, adresama zanatskih radnja
1 cijenama artikala (Purin, 1999, str. 204). Takve su reklame bile objektivne i cilj im je bio
informirati potencijalnoga kupca. Velika se promjena u oblikovanju reklamnih poruka dogada
pocetkom 20. stoljeca kada je tekst reklamne poruke upotpunjen fotografijom. U pocetku je
ona vjerno ilustrirala proizvod, a danas ju mediji rabe kao zaseban diskurs. Suvremeni
marketinski stru¢njaci uocili su vaznost fotografije u reklamnoj poruci i ta se ¢injenica ¢esto
zloupotrebljava. Razvoj 1 napredak tehnika za uredivanje fotografija, poput retuSiranja i
digitalne obrade, omoguéuju neograniceno manipuliranje fotografijom i primateljima
reklamne poruke, koji i dalje fotografiju smatraju vjernim prikazom stvarnosti (Purin, 1999,
str. 204).

Prema Belaku (2008, str. 78), hrvatska vizualna oglaSivacka komunikacija napredovala je
pocetkom progloga stolje¢a. Medu prvim hrvatskim reklamama bio je plakat za Penkalu® iz
1911. godine i logotip Gavrilovi¢a iz 1925. godine. Jamnicka kiselica 1875. objavljuje svoj
oglas uz naslov: Uvijek frisko natoceno! 1 potpis: Najcis¢a alkalinicno-muriaticna Jamnicka

kiselica.

Slika 1. Plakat za Penkalu iz 1911. godine Slika 2. Reklamni plakat za salamu

3

Gavrilovi¢ iz 1939. godine

! U suvremenom se standardu imenica penkala pise malim slovom, ali na priloZenoj je reklami napisana velikim
pocetnim slovom po prezimenu osobe koja ju je izumila.
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Naglim 1 brzim napretkom tehnologije graficka kvaliteta reklamnih poruka podignuta je na
viSu razinu. Prikazom kratke povijesti reklame, moze se zakljuciti kako se reklama
nevjerojatnom brzinom mijenjala kroz povijest. U pocetku je reklamna poruka bila verbalna.
Zatim je, dodavanjem fotografije, reklamna poruka postala slikovna. Danas su reklamne
poruke multimedijske, odnosno kombiniranjem teksta, zvuka, slike i ostalih elemenata
nastoje, na Sto uc¢inkovitiji nacin, privuc¢i paznju potencijalnih kupaca. Bagi¢ (2006, str. 82)
naglasava da posljednjih nekoliko desetlje¢a zivimo u vremenu postmodernisticke reklame,
Cija su obiljezja spajanje kontradiktornih vrijednosti, ludizam, globalizacija 1 gubitak vjere u
mogucénost napretka. Bili toga svjesni ili ne, suvremene reklame itekako upravljaju nasSim

razmisljanjem, zeljama i potrebama.

3. Lingyvisticka analiza reklamnih poruka

Jezik je sustav glasovnih znakova i komunikacijskih simbola kreiran ponajprije radi razmjene
informacija. Jezik reklamne poruke karakteristican je i vrijedan pomnijeg proucavanja.
Reklamna poruka teZi tome da sa $to manje izraza prenese $to vise sadrzaja. To nije nimalo
lagan zadatak jer iziskuje kreativni trud i razvijene jezi¢ne kompetencije (Stolac, Vlasteli¢,
2014, str. 9). Autorice istiu da je najbolji oblik reklamnoga teksta jednostavna, jasna i
organizirana poruka te da je poZeljno izbjegavati svaku vrstu krajnosti u njihovu smisljanju 1
kreiranju (2014, str. 34). Vrlo je vazno da se svi elementi reklame nadopunjuju, odnosno da
nijedan element ne iskace iz cjelokupne reklame. Pozivajuci se na Weavera, Belak (2008, str.
101) istiCe da pri sastavljanju reklama valja pripaziti na odredene pojedinosti. Jedna od njih je
izbjegavanje jezika koji izaziva sumnju, a to se ponajviSe odnosi na pretjeranu uporabu
superlativa 1 imperativa koji €esto izazivaju suprotan ucinak. Osim toga, sastavljaci reklama
trebali bi izbjegavati jezik koji izaziva negativne emocije, kao $to su osjecaj krivnje ili manje
vrijednosti. Stolac i Vlasteli¢ (2014, str. 38) navode da jezik hrvatskih reklama pripada jeziku
reklama svih kultura i nacija, a on je: razumljiv, sazet, moderan, spektakularan i nerijetko
Sokantan. U reklamama je sve dopuSteno, a ta sloboda jedno je od najznacajnijih obiljezja
reklame. Sloboda reklamne poruke prepoznaje se u jeziku, S$to se ponajprije odnosi na
smisljanje novih rijeci te naziva proizvoda i usluga. Osim u jeziku, sloboda se Cesto moze
uocCiti u sintaksi, posebice izostavljanjem prijedloga i glagola. Izborom rijeci 1 upotrebom
stilskih figura jezik reklamnih poruka cesto zanemaruje stilska pravila (Stolac, Vlastelic,
2014, str. 39). Zbog svega navedenoga, jezik reklama smatra se jednim od najzivljih stru¢nih

jezika. Kako bi privukli kupce, sastavljac¢i reklama Cesto rabe brojne jezi¢ne strategije i
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tehnike koje su ,,naizgled vrlo jednostavne i prozirne, a opet izuzetno sloZzene i maglovite
(Stolac, Vlasteli¢, 2014, str. 40). U nastavku ¢e se istaknuti neke od jezi¢nih tehnika i

strategija.

3.1. Jezi¢ne tehnike i strategije

Suvremeni ¢ovjek sve vise pozornosti posvecuje sebi, odnosno svomu tijelu i duhu. Trzisna
politika to iskoriStava te na trziste plasira proizvode koji su sukladni toj svijesti. Marketing od
tih proizvoda stvara simbole koji su aktualni i1 koji ¢e sigurno privuéi paznju kupaca. Purin
(1999, str. 206) istice da su ti proizvodi i reklamne poruke vezane uz zdravlje, mladost,
bogatstvo, ljubav, karijeru, zadovoljstvo i sre¢u. Reklamne su poruke toliko snazne da ljudi
Cesto smatraju da ne mogu imati nijednu od navedenih vrijednosti ako ne kupe proizvode koji
ih predstavljaju. U tome vrlo vaznu ulogu imaju brojne jezic¢ne tehnike i strategije. Sastavljaci
se reklama koriste razli¢itim verbalnim i neverbalnim tehnikama kojima nastoje privuéi
pozornost kupaca. U nastavku ¢e se istaknuti neke od najznacajnijih jezi¢nih strategija u

reklamnome diskursu.

3.1.1. Skriveni nagovaraci u reklamnim porukama

Sloboda, kao jedno od najvaznijih obiljezja reklamnoga jezika, postala je ograni¢ena sve
¢es¢om uporabom ustaljenih rije¢i i tvrdnja. Licemjerne, nepotpune i nejasne poruke samo su
neke od brojnih koje su postale prepoznatljivi simbol reklamnih poruka. Stolac i Vlasteli¢

(2014, str. 43 — 52) nazivaju ih skrivenim nagovarac¢ima u jeziku, a u njih ubrajaju:

e licemjerne rijeci 1 tvrdnje koje ne otkrivaju nista o kvalitetama proizvoda ili usluge 1
nemaju konkretnoga smisla:
Pomaze u odrzavanju boje i oplemenjuje je prelijepim sjajem. (Garnier)

e nepotpune tvrdnje kojima se naglasavaju isklju¢ivo pogodnosti proizvoda:
Odlicna prilika da narucis mobitel za samo 9 kn na webu! (Al)

e tvrdnje ,,Mi smo drugaciji i jedinstveni” kojima se naglasava superiornost u odnosu na
konkurentne proizvode:
Najjeftinije i tocka. (Tomato)
Tu sam covjek, tu kupujem! (Dm)

e podrazumijevajuce tvrdnje kojima se istiCe svojstvo zajednicko svim konkurentskim

proizvodima:



NIVEA Care hranjiva krema sadrzi lagane hidro voskove koji se odmah po nanosenju
tope na kozi, osiguravajuci joj tako intenzivnu i dugotrajnu hranjivost.

e nejasne i maglovite tvrdnje:
Prvo Cete osjetiti uzbudujuci grejp s daskom apsinta. Uvodne note ¢e se ubrzo nakon
toga spojiti s aromaticnom lavandom, unose¢i u mirisnu kompoziciju element
elegancije. Bogati muZevni tonovi paculija najvise dolaze do izraZaja u posljednjoj
fazi te mirisu daju snagu i kompleksnost.. (Pacco Rabanne)

e svjedoCanstva:
Josip Bartulovi¢: Nakon par mjeseci posjecivanja ,, Ministry of Smile”” zbog lijecenja
problema s paradontozom, mogu rec¢i da sam izuzetno zadovoljan rezultatom. Zaista
su promjenili moj zivot!

e (kvazi)znanstvene tvrdnje:
Vidljivo smanjuje bore i borice, popunjava i zagladuje duboke bore — do 80% mladi
izgled koze. (Lux-Factor)

e laskave tvrdnje kojima se podilazi potencijalnom kupcu:
Jer vi to zasluzujete! (L'Oreal)
Podijelite ljeto s ekipom! (Coca-cola)
Jer ste vi na prvom mjestu! (Erste banka)

e forma pitanja kojima se postize neformalnost, opustenost i izravnost, a odgovor na
pitanje nudi se u nastavku reklamne poruke:
Problemi sa zatvorom? Ne robujte probavnim problemima! Rijesite ih Purisanom!
(Purisan)
Dosta vam je neugodnih mirisa? Glade automatski osvjezivac zraka s mirisom bozura
i tresnje uklanja neugodne mirise i unosi ugodan miris u vas dom iz tjedna u tjedan.
(Glade)

Jeste li spremni za Opelov sljedeci, odvazan korak naprijed? (Opel)

3.1.2. Atributi u reklamnim porukama
U gramati¢kome smislu atribut je nesamostalni ¢lan receni¢noga ustrojstva koji se dodaje kao
bliza oznaka imenici, imeni¢noj zamjenici ili poimeni¢enom pridjevu (Tezak, Babi¢, 2009,

str. 241). Primjerice, u reCenicama ,,Ljekovita svojstva maslinovog? ulja poznata su jos od

2 Odnosni pridjevi s nastavcima -ov, -ev, -in sklanjaju se kao pridjevi u neodredenom obliku, stoga je ispravno
maslinova ulja.



davnina” i ,Jeste li znali da kupnjom kvalitetnog i pravog motornog ulja mozete smanjiti
troskove odrzavanja svog vozila i potrositi manje goriva?”’, funkcija je atributa terminoloski
opravdana. U reklamnome diskursu atributi ¢esto nemaju takve funkcije (Stolac, Vlastelic,
2014, str. 53). Autorice takoder isti¢u da se u reklamama Cesto nizu atributi koji ne odreduju
znaenje imenice, ve¢ im je osnovna funkcija postizanje znanstvenosti i ritma. Funkcija i
upotreba atributa u reklamnim porukama smatra se jednom od najucestalijih jezi¢nih
strategija. ProuCavajuéi sintaksu razli¢itih reklamnih poruka, u svim se reklamama moze
uociti barem jedan atribut, ali ¢eS¢e veci broj atributa. Sastavljaci reklamnih poruka nerijetko
nepotrebno gomilaju atribute: prekrasan vocéni miris narance (Nivea). Stolac i Vlasteli¢
(2014, str. 55) naglaSavaju da su u jeziku suvremenih reklama brojne hiperbole i superlativi
neizostavni te da se ponekad u jednoj reklami pojavljuju ¢ak nekoliko puta: najveci,
najukusniji, najjeftiniji, najnoviji, najprikladniji, najbolji, velicanstveni, savrSeni, vrhunski,
jedini, nezamjenjivi, neponovljivi i sli¢no. Kelava (2009, str. 76) isti¢e da su njihova znac¢enja
mahom pozitivna zato Sto reklame uvijek naglasavaju samo pozitivne strane proizvoda ili
usluge: Najveci izbor bijele tehnike uz najniZe cijene na trzistu (Tehnopolis), Opremite dom
uz Sirok izbor vrhunskog namjestaja (Prima namjestaj), Savrsen spoj okusa u hrskavom vaflu
pruza dvostruki uzitak (Jadro) i sli¢no. Ponekad superlativ nije dovoljan pa se rabe
»supersuperlativi” — najoptimalniji, najminimalniji i najmaksimalniji: Lagani poliuretanski
tankoslojni premaz koji uz dodatak kvarcnog pijeska predstavlja najoptimalnije rjesenje za
konzerviranje, zastitu i protukliznost podne povrsine u vasoj garazi (Termodinamika). S
obzirom na to da se u reklamama ne smije izravno podcjenjivati ni vrijedati konkurente,
njihovi se proizvodi Cesto imenuju kao ostali, svi drugi ili uobicajeni proizvodi drugih
proizvodaca: Nijedan drugi proizvod ne pruza takvu mekocu! (Lenor), To nijedan drugi jogurt
ne moze! (Jogobella). Prikazani su primjeri samo neki od brojnih koji se mogu uociti u svim
oblicima reklamnih poruka, stoga nije iznenaduju¢a cinjenica da je atribucija

naprepoznatljivija jezi¢na strategija u reklamnome diskursu.

3.1.3. Jezi¢ne igre u reklamnim porukama

Jezik reklame temelji se na uporabi stilskih figura, igre rije¢i i frazeoloSkih igara. U
reklamama se ¢esto mogu uoditi brojna jezi¢no-stilska sredstva: usporedba (mitski ruz po prvi
je put mat poput barsuna), kontrast (Isprobajte novi Old spice!), gradacija (dobar za vasu
kozu — najbolji za vas izgled), metafora (Otvori si put do lige prvaka), metonimija (Zadrzite

kune u svom novcaniku!), personifikacija (Koze pristaju na sve), paradoks (Brinemo o estetici



vaseg prostora - jer manje je vise), hiperbola (Limenka Red Bulla daje ti krila s kojima mozes

doseci vise visine) i ostala sredstva.

Osim jezi¢no-stilskih sredstava, reklame obiluju razli¢itim vrstama ponavljanja. Ponavljanjem
se nastoji istaknuti proizvod koji se reklamira, ali i stvoriti ritam koji ¢e kupcima brze ,,uc¢i u
uho”. Bagi¢ (2006, str. 84) razlikuje tri vrste ponavljanja: zvukovno, leksi¢ko i sintakti¢ko.
Zvukovna se ponavljanja uglavnom temelje na rimi, aliteraciji i asonanci: Uz uzurban dan,
uzmi za van! (Kaufland), Birajmo domace jer domace se voli jace! (Konzum), Pan. Osvjezi
dan! , Mozda je rodena s tim, a mozda je to Maybelline i sli¢no. Cesto se u ponavljanju rabi
dio naziva proizvoda ili proizvodac¢a: Tomato ima top mobitele! (Tomato), KONZUMirajmo
hrvatsko! (Konzum), FANT-FANT-FANTasticno — Fant! (fant), Ekstremno SPARaj!
(Interspar). Leksicka su ponavljanja uglavnom tautoloska, odnosno ponavljanjem tvrdnje
istim ili drugim rije¢ima nastoji se istaknuti jedinstvenost proizvoda: Dobar proizvod je dobar
proizvod (ma koliko Sutjeli o tome) (Ronhill), Jedina kvaka je da nema kvake (Tele2). Bagi¢
(2006, str. 84) takoder istice da su sintakticka ponavljanja naj¢es$¢a, a njima se postiZe ritam i
naglasavaju najvazniji elementi reklamne poruke. Posebno se isti¢e anafora — ponavljanje
rije¢i na pocetku recenice ili reCeni¢nih dijelova: Tu me cijene, tu kupujem! (dm), To nisam ja,

to je moja schauma! (Schauma).

Nadalje, u jezi¢ne igre ubraja se 1 karakteristican nain obracanja kupcima u reklamnim
porukama. Udier (2006, str. 718) razlikuje formalno i neformalno obrac¢anje. U formalnom
obracanju kupcima se obraca s postovanjem te se zamjenica Vi najéesce pise velikim poc¢etnim
slovom: Jer Vi to zasluzujete! (Masaza Bali¢), Ovdje je mali podsjetnik o dobrim navikama
kod pranja i njege Vase kose (Bioderma), S Vama kroz zZivot! (Konzum), Osigurava Vas mir!
(Wiener osiguranje). U neformalnom obracanju rabi se osobna zamjenica za drugu osobu
jednine — zamijenica ti. Takvim obracanjem postize se blizak odnos s kupcima i osjecaj
zajedniStva, a najceSce se rabi kako bi privukao mlade korisnike: Surfaj neograniceno uz nove
tarife na pretplatu (Al), Uz Melem tvoja kozZa voli proljece (Melem), Tebe se pita (Hrvatski

telekom), Kad ti oci salju signale, poslusaj ih (Vizol s).

Gjuran-Coha i Pavlovi¢ (2009, str. 48) isticu imperativ kao jedan od Cestih jezi¢nih postupaka
u reklamnim porukama, a njime se potic¢e primatelje poruke na kupnju: Kupuj sigurno, kupuj
online! (ekupi), Ne cekajte, narucite ve¢ danas! (notino), Svaki tjedan pronadi brojne
proizvode na akciji! (Kaufland), Pronjuskaj kroz aktualnu ponudu parfema i pronadi svog
favorita na akciji. (Bipa).
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Kelava (2009, str. 78) navodi da je jeziku reklame svojstven letrizam — reduciranje jezika na
slova, a naj¢es¢i su letristicki postupci u reklamnim porukama kombiniranje obi¢nih slova s
podebljanim ili ukoSenim slovima, kombiniranje velikih i malih slova, razli¢itih oblika i boja
slova te sli¢no. Letrizam se posebice moze uociti u katalozima, a karakteristiCan je primjer
Lidlova reklama za njihovu posebnu XXL ponudu. U rije¢ima extra i povoljno podebljana su i

povecana slova koja dolaze do izrazaja i privlace pozornost Citatelja kataloga.

Slika 3. Poigravanje podebljanim i uve¢anim slovima u reklami za Lidlovu posebnu XXL ponudu

U §T EDI preko

70 kn”

uz Lidl Plus!

Slika 4. Kombiniranje velikih i malih slova te razli¢itih boja u Lidlovu letku

ZELIS
ROSTIL),
DOBIJES

mrak
rostilj.

Slika 5. Kombiniranje velikih i malih te obi¢nih i uko$enih slova u Kauflandovu letku
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4. Povezanost reklama s funkcionalnim stilovima

Za bolje razumijevanje jezika reklamnih poruka, vazno je istaknuti jedno od osnovnih
obiljezja hrvatskoga standardnoga jezika — polifunkcionalnost. Sili¢ (2006, str. 36) istice da
hrvatski standardni jezik funkcionira na razli¢ite nacine s obzirom na to gdje se upotrebljava:
u znanosti, u novinama, na televiziji ili radiju, u knjizevnosti i u svakodnevnom govoru.
Navedene razli¢ite funkcije hrvatskoga standardnoga jezika nazivaju se funkcionalnim
stilovima, a razlikuju se: znanstveni, administrativno-poslovni, novinsko-publicisti¢ki,
knjizevnoumjetni¢ki i1 razgovorni Stil. Proucavaju¢i osnovna obiljezja jezika reklama i
jezi¢nih strategija koje se rabe u reklamnim porukama, moze se zakljuciti da se jezik reklame
ne moze svrstati u odredeni stil. Mihaljevi¢ (2002, str. 333) smatra da se podjela na osnovnih
pet funkcionalnih stilova ne bi trebala uzimati ,,zdravo za gotovo” jer se u praksi funkcionalni
stilovi uglavnom preklapaju i mijeSaju. Razliciti su lingvisti pokusavali svrstati reklamu u
odredeni funkcionalni stil. U poc¢etku se reklama pokusala svrstati u administrativno-poslovni
stil, potom u publicisti¢ki te naposljetku u knjizevnoumjetnicki. S obzirom na to da reklama
pripada zasebnomu diskursu, ipak se svrstava kao zaseban stil. Medutim, reklamni je diskurs
toliko raznolik da se u svakoj reklamnoj poruci moze pronaci obiljezje pojedinoga
funkcionalnog stila. U nastavku se prikazuje povezanost reklamne poruke s pojedinim

funkcionalnim stilom.

4.1. Reklamna poruka i novinarsko-publicisticki stil

Prema Silicu (2006, str. 75), novinarsko-publicisti¢ki stil jedan je od najsloZenijih
funkcionalnih stilova. Novinarstvo ukljucuje podrucje pisane, slusane i gledane informacije.
Prema tome, ono ukljucuje novine, televiziju, internet i radio. Osnovna je zadac¢a novinskih
medija obavjeS¢ivanje stanovniStva o trenutnim zbivanjima u drustvu, kulturi, sportu i ostalim
podru¢jima. Moze se re¢i da novinarski mediji prije svega imaju informativnu funkciju, a
osim nje svakako i1 pedagosku, zabavnu, propagandnu i prosvjetiteljsku ulogu (Sili¢, 2006, str.

75). Bjelobrk (2009, str. 69) u osnovna obiljezja novinarsko-publicistickoga stila ubraja:

e veliku zanrovsku raznolikost (komentar, kronika, reportaza, intervju, vijest)
e Siroko podrucje uporabe
e usmjerenost prema velikom broju ljudi

e uporabu internacionalizama i stilskih figura.
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Navedena se obiljezja mogu povezati s reklamnim porukama. One se takoder pojavljuju u
razli¢itim medijima i usmjerene su prema velikom broju ljudi. Prethodno je spomenuto da se i
u reklamnim porukama cCesto upotrebljavaju razlicite stilske figure, poput metafore,
metonimije i usporedbe: Jedva cekam uskociti u ljeto! (dm), Jer Zelim zasjati...bas poput

sunca! (dm).

Ono $to najviSe razlikuje novinarsko-publicisticki stil od ostalih funkcionalnih stilova jesu
naslovi. Oni uvelike utjeCu na to hoée li se procitati pojedini novinski ¢lanak ili poslusati
pojedina televizijska vijest. Silic (2006, str. 89) razlikuje nominativne, informativne i
reklamne naslove. Nominativnim se naslovom imenuje sadrzaj, informativnim se naslovom
prenosi sadrZaj, a reklamnim se naslovom nudi sadrZaj. Glavnu ulogu u reklamnim naslovima
imaju poticajne rijeci, sredstva i nacini: imperativi, uskli¢nici, upitnici, crtice i slicno. To se

obiljezje ¢esto moze uociti U reklamnim porukama.

OD PETKA 21. 2. SUPERBRZA NAGRADNA IGRA 24SATA

Slika 6. Imperativ u reklami za nagradnu igru (24sata)

Bjelobrk (2009, str. 70) istie da svaki funkcionalni stil rabi ustaljene izraze po kojima su
prepoznatljivi, a u novinarsko-publicistickome stilu ti se izrazi nazivaju zurnalizmi. lako se u
reklamama mogu uociti brojni Zurnalizmi 1 druga obiljezja ovoga stila, ne moze se govoriti o

potpunoj pripadnosti reklamnih poruka novinarsko-publicistickome stilu.

4.2. Reklamna poruka i administrativno-poslovni stil

Administrativno-poslovni stil izdvaja se od ostalih stilova po tome sto se ¢esto poistovjecuje s
,hrvatskim standardnim jezikom” (Sili¢, 2009, str. 65). Autor takoder istice da je to jedan od
stilova u kojemu je sve podredeno nominalizaciji, odnosno imenskomu nacinu izraZzavanja
(2006, str. 66). Osnovne su znacajke administrativno-poslovnoga stila: jednostavnost, to¢nost,

jasnoca, potpunost, objektivnost, konkretnost i stilska neobiljezenost. Navedena su obiljezja
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karakteristi¢na za govor trgovine, politike, ureda, vojske i industrije. Prethodno je spomenuto
da su informacije u reklamnim porukama cesto nejasne i netocne, $to je potpuno suprotno
navedenim obiljezjima administrativno-poslovnoga stila: 100 % prirodna zastita djece od
komaraca (Pranarom). Osim toga, reklamne su poruke Cesto u prenesenome znacenju te ih
karakterizira uporaba stilskih figura i jezi¢nih igara, $to takoder nije karakteristicno za

administrativno-poslovni stil.

Glazba ¢
7a svaclie..

Slika 7. Jezi¢ne igre u reklami za pastetu Gavrilovi¢

S druge strane, uporaba hiperbole zajednicko je obiljezje navedenoga stila i reklamnih poruka.
U administrativno-poslovnome stilu ¢esto se moze uociti uveliCavanje sadrzaja poruke i
prikazivanje sadrzaja boljim ili gorim nego §to zapravo jest (Sili¢, 2006, str. 72). Neke od
hiperboli¢nih rijeci koje se povezuju posebice s trgovinom i reklamom jesu: senzacionalan,
bozanstven, fantastican, fenomenalan, zadivljujuci i sli¢no. Spomenute se rije¢i ¢esto mogu
uociti u reklamnome diskursu, posebice u televizijskim i radijskim reklamama. lako se
reklamna poruka razvila iz oglasa koji se povezuje s administrativno-poslovnim stilom i na taj
su nacin bliski, reklamna se poruka ne moze izriCito svrstati ni u ovaj funkcionalni stil

(Bjelobrk, 2009, str. 69).

4.3. Reklamna poruka i knjizevnoumjetnicki stil

Knjizevnoumjetnicki stil smatra se najslobodnijim funkcionalnim stilom zato S§to ga
karakterizira najveca individualna sloboda. Ovaj funkcionalni stil slijedi jezik kao sustav, a ne
jezik kao standard. Sili¢ (2006, str. 97) naglaSava da jezik kao sustav poStuje lingvisticke
zakonitosti, za razliku od jezika standarda koji podlijeze sociolingvisti¢kim nacelima. Upravo
se zbog toga knjizevnoumjetnic¢komu stilu ne moZe pristupiti na isti nacin na koji se pristupa

ostalim funkcionalnim stilovima. Za razliku od ostalih stilova koji oponaSaju postojece
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jezi¢ne Cinjenice, knjizevnoumjetnicki ih stil osmisljava i mijenja. Jezik kao sustav ne
ograni¢ava slobodu autora pojedinoga knjizevnoga djela. Knjizevnik jedino neovisan o
standardu moze sluziti standardu, §to ne znaci da knjizevnoumjetnicki stil ne poStuje normu.
Knjizevnik radi po nacelu kako se moze raditi, a ne kako se mora ili treba raditi (Sili¢, 2006,
str. 100). Osnovna su obiljezja knjiZevnoumjetnickoga stila uporaba poetizama, stilskih

figura, dijalektizama, arhaizama i neologizama (Bjelobrk, 2009, str. 70).

=t & | .

s
Q
B

——

Haiku o Zelji za
pivom:

DA DA DA
da da da da da

DSJECK( DA

Slika 8. Reklama za Osjecko pivo u obliku haiku pjesme

Sloboda u jezi¢nome izri¢aju poveznica je izmedu reklamne poruke i knjizevnoumjetni¢koga
stila. 1z brojnih navedenih i opisanih primjera moze se zakljuciti da reklamne poruke ne
postuju jezi¢nu normu hrvatskoga standardnoga jezika te su zbog toga obiljeZene slobodom. S
druge strane, Bjelobrk (2009, str. 70) naglasava da se sloboda u jeziku reklamnih poruka ne
moze usporedivati sa slobodom u knjiZevnoumjetnickome stilu. lako se u reklamnim
porukama ¢esto namjerno 1 svjesno odstupa od standarda, nerijetko je ta sloboda rezultat loSeg

poznavanja pravopisnih, gramatickih, leksickih i ostalih pravila.

4.4. Reklamna poruka i znanstveni stil

Za razliku od knjizevnoumjetnickoga stila koji je izrazito subjektivan i u kojem je
individualna sloboda najveca, znanstveni je stil izrazito objektivan. Stoga je objektivnost
njegova osnovna znacajka. To se obiljezje moze usporediti s reklamnim porukama. One su
osmisljene tako da nagovore stanovniStvo na kupnju robe ili usluge, odnosno ponajprije su

usmjerene na dobit. Stoga je jasno da objektivnost nije odlika reklamne poruke (Bjelobrk,
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2009, str. 72). Sili¢ (2006, str. 43) navodi i druga vazna obiljeZja znanstvenoga stila — nacelo

logicke organizacije sadrzaja i izraza te nacelo apstraktnosti.

Dok je znanost oslobodena nebitnih obiljezja sadrzaja poruke, sadrzaji reklamnih poruka
uglavnom se temelje na nebitnim informacijama koje ne govore previse o proizvodu koji
predstavljaju:  Profinjenost, gastronomska inspiracija, dasak provokacije... ovakvu

komunikaciju zasluzuju, ali i usude se imati samo vrhunske pastete. (Podravka delikates).

Za razliku od reklamnih poruka, u znanstvenome stilu ne rabe se kondicionali ni imperativi. U
reklamnim se porukama Cesto rabi imperativ jer se tim glagolskim oblikom neprimjetno
stvara potreba nuznosti kupnje i posjedovanja odredenoga proizvoda ili usluge (Bjelobrk,

2009, str. 71). To rezultira potro$njom, a naposljetku i dobiti, sto je krajnji cilj svake reklame.

Ipak, postoje dodirne tocke izmedu reklama i znanstvenoga funkcionalnoga stila, a to su:
uporaba internacionalizama i struénoga nazivlja te broj¢ano izrazeni znanstveni podatci
(Bjleobrk, 2009, str. 71). Navedena obiljezja znanstvenoga stila naj¢e$¢e se mogu uociti u

reklamama za kozmetiku:

e Tetra-peptid Elemisa-a, inspiriran tim cirkadijalnim ritmovima, pomaze podrzati
prirodne procese koze. (Elemis)

e Proizvodi bez silikona, ugljenog katrana, parabena i natrijevog lauret sulfata.
(Leonor Greyl)

e Patentirana hijaluronska kiselina ExceptionHYAL® Star ima Sirok raspon velicine
Cestica, od 5 do 3.000 kDa, koje su takoder prirodno prisutne u ljudskoj kozi i imaju
Sirok raspon djelovanja (Medex)

o Tako je 87% njih primijetilo zdraviji i svjeziji ten, 94% je izjavilo da je koza dobila
prirodni ugodan sjaj, 87% Zena primijetilo je da se epiderma pocela puniti vilagom.

(Vichy)
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SOLGAR
ESTER-C PLUS P S
IMMUNE COMPLEX

Jedinstvena formulacija koja kombinira sastojke
za potporu imunosnog sustava® i biljke — plod

¢ IMMUNE o : o :
™ o LEx crne bazge, grimiznu ehinaceju i kozlinac.

EARXIL UNGNED 1USUPRORT S
OUR INMINE SYSTEM'

*Vitamini A, C, B6, B12, D, folat, cink i grimizna ehinaceja
prid nor /i funkcioniranju il

Raznolika i uravnoteZena prehrana i zdravi nacin Zivota
od izuzetne su vaznosti za ouvanje zdravija.

Slika 9. Stru¢ni nazivi u reklami za vitamine

Pozivajuéi se na Stolac, Bjelobrk (2009, str. 72) navodi da je svrha podataka u reklamama
uvjeravanje kupaca u znanstvene postupke nastanka tih proizvoda. Stru¢ni su nazivi veéini
kupaca nepoznati, ali ba§ su im zbog toga kupci skloniji vjerovati. lako se u reklamnim
porukama mogu uociti obiljeZja znanstvenoga stila, njihova je namjena razlicita. Strucni izrazi
u znanstvenome stilu konkretni su i to¢ni te im je svrha informirati stanovni§tvo o
provjerenim ¢injenicama. S druge strane, u reklamnim se porukama stru¢ni izrazi i
internacionalizmi upotrebljavaju isklju¢ivo u manipulativne svrhe te se zbog toga reklamne

poruke nikako ne mogu svrstati u znanstveni stil.

4.5. Reklamna poruka i razgovorni stil

Razgovorni je stil dio pisanoga i usmenoga svakodnevnoga govora. Stoga je sadrzaj
razgovornoga stila svakodnevni zivot. Taj se stil pretezno ostvaruje u usmenom obliku,
uglavnom dijalogom, te su za njega vazni i oblici neverbalne komunikacije — geste i mimika
(Bjelobrk, 2009, str. 72). S obzirom na to da se razgovorni stil primjenjuje u svakodnevnim
situacijama, njegova su obiljezja: spontanost, nepripremljenost, nesluzbenost i1 jednostavnost
(Sili¢, 2006, str. 109). U razgovornome stilu upotrebljavaju se brojni vulgarizmi, zargonizmi,
dijalektizmi i regionalizmi. Zbog navedenih znacajka razgovorni se stil nalazi na krajnjim
podru¢jima norme te se u tom pogledu moze poistovjetiti s jezikom reklama. U reklamnim
porukama mogu se uociti brojna obiljezja razgovornoga stila kojima se sastavljaci reklama
pokusavaju S§to viSe pribliziti svojim potencijalnim kupcima poti¢ué¢i ih na kupnju. U
hrvatskim reklamama cesto se moZze uociti dijalektni razgovorni stil kojim se sastavljaci

reklama nastoje pribliziti ciljanoj skupini kupaca.
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Slika 10. Dijalektizam u reklami za Pipi (lito umjesto ljeto)

Kako bi se priblizili mladoj populaciji, sastavljaci reklama cesto rabe anglizme 1 skracenice
engleskih izraza, $to je takoder jedno od obiljezja razgovornoga stila: OMG NOVA BOCA!
#ODABRALITEENSI (Fanta).

CINESTAR JOKER } ol
MAKEOVER

Slika 11. Anglizmi u Cinestarovoj reklami

Reklamne se poruke ipak ¢eSée pojavljuju u pisanome obliku i u razli¢itim vrstama medija te
se zbog toga ne mogu iskljucivo svrstati u razgovorni stil. Naposljetku zakljucujemo da se u
razli¢itim reklamnim porukama mogu uoditi pojedina obiljezja funkcionalnih stilova, ali
izravna se pripadnost reklamne poruke odredenom funkcionalnom stilu ne moze jednoznacno

odrediti.

18



5. Osnovne znacajke standardnoga jezika

Hrvatski jezik obuhva¢a mjesne govore, zargone i hrvatski standardni jezik te su svi oni
sustavi. Za razliku od zargona i mjesnoga govora, standardni je jezik ureden svjesnom
normom, odnosno pravilima i popisom. Pravila podrazumijevaju pravopis i gramatiku, a popis
normativni rje¢nik (Franci¢, Hudecek, Mihaljevi¢, 2006, str. 19). Autorice takoder navode da
standardni jezik svi moraju uditi te je on poseban po svojoj ulozi u drustvu, a ne po svojim

unutarjezi¢nim znacajkama (2006, str. 19). Vazne znacajke standardnoga jezika jesu:

e autonomnost

e svjesna normiranost

e viSefunkcionalnost

e elasti¢na stabilnost u vremenu

e stabilnost u prostoru.

Visefunkcionalnost je objasnjena u prethodnome poglavlju gdje su se spominjale
karakteristike pojedinih funkcionalnih stilova u reklamnim porukama. Autonomnost
hrvatskoga jezika ocituje se u tome $to se on ne podudara u cijelosti ni s jednim od triju
hrvatskih narjecja, ni s jednim dijalektom, mjesnim govorom ni skupinom mjesnoga govora
(Fran¢i¢, Hudecek, Mihaljevi¢, 2006, str. 23). Standard je apstraktan te je on spoj dijalektne
osnovice i civilizacijsko-jezi¢ne nadgradnje. Dijalektna je osnovica hrvatskoga standardnoga
jezika $tokavsko narjecje, ali ne u cijelosti. Stoga je vazno znati da nazivi hrvatski standardni
jezik i Stokavsko narjecje nisu sinonimi (Franci¢, Hudecek, Mihaljevi¢, 2006, str. 22).
Autorice navode da civilizacijsko-jezi¢nu nadgradnju ¢ine pismo, grafija, pravopis, stru¢no
nazivlje, funkcionalni stilovi, frazeologija, intelektualni rje¢nik i norma (2006, str. 23).
Govornici svih narje¢ja u istom su poloZaju prema standardnomu jeziku te svi bez iznimke
trebaju uloziti odredeni napor da bi ga naucili. Stabilnost u prostoru odnosi se na to da je
hrvatski standardni jezik izgraden tako da moze zadovoljiti sve komunikacijske potrebe
govornika hrvatskoga jezika bez obzira na zemljopisno podrijetlo (Franci¢, Hudecek,
Mihaljevi¢, 2006, str. 27). Da bi hrvatski standardni jezik mogao biti opcekomunikacijsko
sredstvo kojim se moze ostvarivati komunikacijsko zajedniStvo, on treba biti postojan i
stabilan u prostoru. Elasti¢na stabilnost u vremenu odnosi se na to da se standardni jezik
mijenja i da se treba mijenjati zbog izvanjezi¢ne stvarnosti i potrebe za imenovanjem novih
predmeta i pojava (Franci¢, Hudecek, Mihaljevi¢, 2006, str. 27). Sustav standardnoga jezika

stabilniji je na fonoloSkoj 1 morfoloskoj razini u odnosu na leksicku razinu koja je
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najpodloznija promjenama. O svjesnoj normiranosti hrvatskoga standardnoga jezika re¢i ¢u
nesto viSe. Standardni je jezik ureden pravopisom, gramatikom i rje¢nikom. Oni jasno
odreduju Sto ulazi u standardni jezik, a §to ne. Franci¢ i sur. (2006, str. 24) isticu da dvojba o
tome pripada li Sto standardu postoji tamo gdje postoje inacice. Standardu su inacice potrebne
da bi zadovoljio potrebe razli¢itih funkcionalnih stilova. Inac¢ice nemaju isti status na svim
razinama. Franci¢ i sur. (2006, str. 24) napominju da su naglasne, pravopisne i gramaticke
inacice neprihvatljive u standardnome jeziku, a leksicke ga i stilisticke inacice obogacuju.
Vec je spomenuto da standardni jezik nikomu nije materinski te da ga treba uditi i njegovati.
Ako se dvoumimo oko toga kako neSto napisati ili re¢i u skladu sa standardnim jezikom,
mozemo se posluziti normativnim prirué¢nicima. Osnovni su normativni priruénici pravopis,
gramatika, rjecnik, jezi¢ni savjetnik i razlikovnik (Franci¢, Hudecek, Mihaljevi¢, 2006, str.
28). Pravopis se sastoji od pravopisnih pravila i pravopisnoga rje¢nika. Pravopisi Sadrze
pravila o pisanju glasova ¢ i ¢ te dz i d, glasa h, glasa j, pravila o smjenjivanju dvoglasnika ie,
glasovnim promjenama, pisanju velikoga i maloga pocetnoga slova, pisanju stranih rijeci,
sastavljenom 1 rastavljenom pisanju rijeci te pravopisnih i re¢eni¢nih znakova. Gramatika
navodi propise na fonoloSkoj, morfoloskoj, tvorbenoj 1 sintakti¢koj razini. Rje¢nik je uredeni
popis leksickih jedinica s pojedinostima o svakoj od njih. Jezi¢ni savjetnici namijenjeni su
svima koji imaju gramaticke, leksicke, pravopisne 1 naglasne nedoumice (Franci¢, Hudecek,
Mihaljevi¢, 2006, str. 34). Osnovna je uloga razlikovnika upozoriti na pretjeran i nepotreban

unos rijeci stranoga podrijetla u hrvatski jezik te upozoriti na ,,ugroZene” hrvatske rijeci.

Fran¢i¢ i sur. (2006, str. 37) navode da norma odreduje pravilnost jezi¢nih jedinica u
standardnomu jeziku i u pojedinom funkcionalnom stilu. Razlikuju se fonoloska, morfoloska,
tvorbena, sintakticka, leksi¢ka, pravopisna i naglasna norma. Bilo kakva jezi¢na dvojba
dovodi do nestabilnosti jeziéne norme, a postoje brojni razlozi. Norma je nestabilna jer je
dopusteno vise mogucnosti (zadaci i zadatcli, strelica i strjelica); jer se priru¢nici razlikuju u
rjesSenjima koja nude (vijek — vijekovi ili vjekovi); jer nije u skladu s praksom u drugim
strukama (decimalni se brojevi u matematici i informatici piSu s tockom, a u pravopisu sa
zarezom) i zbog ostalih razloga (Franc¢i¢, Hudecek, Mihaljevic, 2006, str. 38). Moze se reci da
standardna norma odreduje Sto ¢e se u uporabi standardnoga jezika javljati kao stilski
neutralno te stoga neobiljezeno. Suprotno uvrijezenomu misljenju, ona ne odreduje Sto u
jeziku smije, a §to ne smije postojati (Kati¢i¢, 1995, str. 176). U njemu smije postojati bas sve

$to u njemu postoji, u srediSnjim slojevima i na rubu.
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6. Primjeri otklona od norme u reklamnim porukama

Sredi$n;ji je dio ovoga diplomskoga rada istrazivanje i proucavanje razli¢itih vrsta hrvatskih
reklama u kojima se mozZe wuociti otklon od pravopisne, gramaticke i leksicke
standardnojezi¢ne norme. Primjere sam prikupljala na podrucju Splitsko-dalmatinske
zupanije, a obuhvaceni su plakati, katalozi, letci, natpisi na vratima te ostale vrste reklama.
Sve sam reklame osobno fotografirala, a prikazat ¢u i pojedine otklone od norme u mreznim
reklamama. Pravopisna jezi¢na pravila preuzeta su iz Hrvatskoga pravopisa autora Stjepana
Babi¢a i Milana Mogusa (2011), a gramaticka iz Gramatike hrvatskoga jezika autora Stjepka
Tezaka i Stjepana Babi¢a (2009). Takoder sam se koristila Velikim rjecnikom hrvatskoga
standardnoga jezika (2015) glavne urednice Ljiljane Joji¢ te mreznim Jezicnim savjetnikom
Instituta za hrvatski jezik i jezikoslovlje. Svi primjeri odstupanja uoceni u rasélanjivanim
reklamnim porukama podijeljeni su u tri skupine: otkloni od pravopisne, gramaticke i leksicke
norme. Budu¢i da se u pojedinoj reklamnoj poruci mogu uociti odstupanja od vise norma, u
takvim ¢u primjerima nakon objasnjenja otklona od norme sukladno naslovu potpoglavlja u
koje je pojedini primjer svrstan, uz prilozenu sliku odmah objasniti i ostala uocena
odstupanja. Cilj je ovoga istrazivanja utvrditi koliko se u ras¢lanjivanim reklamnim porukama
na podru¢ju Splitsko-dalmatinske zupanije i u prikupljenim mreznim reklamama odstupa od

standardnojezi¢nih norma te od koje se norme pritom najcesce odstupa.

6.1. Otkloni od pravopisne norme

Veé je reCeno da reklame pripadaju zasebnomu diskursu koji karakterizira sloboda
izrazavanja. lako se u reklamnim porukama moZe odstupiti od svake norme, ne smije se
zanemariti briga za hrvatski standardni jezik (Mileti¢, 2014, str. 167). U svim se vrstama

reklama mogu uociti otkloni od norme, ali naj¢es¢i su otkloni od pravopisne norme.

6.1.1. Glasovi ¢i é

U reklamnim se porukama ¢esto mogu uociti pogrjeske u pisanju glasova ¢ i ¢:

e ¢evapi (fast food Palma)
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Ispravno: ¢evapi

e sendvi¢ (fast food Hami)

SN HAML &

/ :
) * CEVAP[ U sonunu *

|

% PIZZETA / PizzA Jo;

2 HAMBORGER
+ CHEESBURGER,

L TORTIL)A ruermn /4
TOPLi SENDig i
% POMIERUR
T OAST e',‘,’:; glLee
U hrvatskim restoranima brze hrane Cesto se rabe egzotizmi, kao $to se moze vidjeti u
prikazanom primjeru. Gastronomski egzotizmi, tj. posudenice kojima se oznacCuju razliite
vrste jela koja ne pripadaju domacoj kulinarskoj tradiciji, nego su posebnost drugih naroda, u
hrvatskome su jeziku dijelom njegova opcéega leksika i ne treba ih pisati u izvornome obliku.
Iznimka su rije¢i pizza i pizzeria koje su u hrvatski standardni jezik preuzete u izvornomu
obliku te se ne prilagoduju. Stoga je u ovoj reklami bolje napisati tost i cizburger. Tortilja,

pomfrit i sendvi¢ napisani su ispravno, odnosno u skladu s tim pravilom.
Ispravno: sendvic¢

e topli sendvié (fast food Gricko)

TOPLI SENDVIC (Sunka-sir) / hot sandwich (ham-cheese)
B/ SMANl .ecvisisisrvsssissenasaossossssennasensne
-veliki/large ........ciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin
SJUMDO . eeveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaiiiniiaees .

Ispravno: topli sendvi¢
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e kupace hlace za djecake (Lidl)

Kupaée hlace

za dictake
Unutarnje gatice od fmog
mrelaitog matersdala

+ B0 1o ule

« Veliine &

33-
i) 5

Ispravno: kupaée hlace za djecake

6.1.2. Pisanje dvoglasnika ie
Iako sam ih ocekivala vise, naisla sam na samo jednu reklamu u kojoj se moze uociti

nepravilno pisanje ije i je:

e Prodaja bicikla, opreme i djelova (Extreme shop)

“‘;;“\‘

Ui ME“SH

b eal:021/455700 .
| PRODAJA BICKKLA

Ispravno: Prodaja bicikala, opreme i dijelova

S obzirom na to da je imenica dio u obliku genitiva mnozine, pretpostavljam da je sastavlja¢
ove reklame htio napisati mnozinu imenice bicikl. Bicikl je imenica muskoga roda a-sklonidbe

te njezin genitiv mnozine glasi bicikala (Joji¢, 2015, str. 80).

Ako je sastavlja¢ reklame htio napisati genitiv jednine imenice bicikl, ispravno je napisano.
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6.1.3. Zarez, crtica i spojnica
Uocila sam nekoliko reklama u kojima nedostaju reCeni¢ni znakovi ili se pogrjeSno rabe.

Najcesce su to zarez, crtica i spojnica.

Vremenska je recenica zavisno sloZena reCenica. Ako je zavisna reCenica ispred glavne,

uvijek se odvaja zarezom.

e Kada slusamo s dva uha ¢ujemo puno bolje. (Bontech)

Ispravno: Kada slusamo s dva uha, ¢ujemo puno bolje.

U hrvatskomu jeziku postoje rije¢i koje se ne mogu svrstati ni u jednu tradicionalnu vrstu
rije¢i. To su najcesce tekstni konektori (prema tomu, medutim, dakle, osim toga, na primjer) i
modifikatori (dakako, doista, ipak). Tekstni konektor osim toga prema ostatku recenice
najcescée funkcionira kao umetnuti dio nakon ¢ega slijedi argument kojim se Zeli potvrditi ono
Sto je prethodno receno. Prema tomu moglo bi se zakljuciti da se tekstni konektor osim toga
odvaja zarezom od ostatka reenice. Orai¢ Toli¢ u Akademskome pismu navodi: ,,Pravilo
glasi: tekstni konektori kao povrSinska kohezivna vezna sredstva nacelno se ne odvajaju
zarezom bez obzira na mjesto na kojemu se u recenici nalaze, a modalne rijeci ili modifikatori
kao sredstva koherencije u logicko-semanti¢koj funkciji najceS¢e se odvajaju zarezom.”
(2011, str. 359). Ipak, tekstni se konektori i reCeni¢ni prilozi mogu pisati sa zarezom i bez
njega, ovisno o njihovoj primarnoj funkciji. Ako im je primarna funkcija povezivanje reCenica

u tekst, piSu se bez zareza. Sa zarezom se pisu kada im je osnovna funkcija izricanje stava.

U sljedecem je primjeru uloga tekstnoga konektora osim toga povezivanje recenica te je

ispravno napisano.
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e Osim toga Dr. Oetkerovo obecanje kvalitete i odgovaraju¢a odgovornost za

konstantnu visoku kvalitetu vrijede za svaki proizvod. (Dr. Oetker)

proteze od slatkog do pikantnog. Da bismo moglo dati jamstvo za uspjen, svaki proizvod testiramo u viastitof pokusnoj kuhinji. Osim 1oga
Dr Oetkerovo obeéanje kvalitete | odgovarajuca odgovornost za konstantnu visoku kvalitetu vijede za svaki proizvod.

Ispravno: Osim toga Oectkerovo obecanje kvalitete i odgovaraju¢a odgovornost za Stalnu

visoku kvalitetu vrijede za svaki proizvod.

Vazno je istaknuti da je ispravno napisati Oetkerovo obecanje ili obecanje dr. Oetkera. Kao i
sve druge kratice, kratice titula uvijek zadrZavaju isti oblik, to jest ne dobivaju padezne
nastavke. Titule se ¢itaju kao pune rijeci i to u padezu koji trazi smisao. S obzirom na to da se
ne moze reéi doktorovo Oetkerovo obecanje, onda je bolje odluciti se za jednu od navedenih
inacica. Takoder je prihvatljivije umjesto rije¢i engleskoga podrijetla konstantno rabiti priloge

stalno ili neprestano. Moze se uociti i zatipak Da bismo moglo umjesto Da bismo mogli.

U razli¢itim sam reklamama uocila pogrjesnu uporabu crtice, posebice u navodenju trajanja
pojedine ponude i radnoga vremena poslovnice. Crtica izmedu brojeva zamjenjuje prijedlog
do i piSe se s bjelinama s obiju strana. Ako se ispred broja napise prijedlog od, onda je izmedu
brojeva bolje napisati prijedlog do nego staviti crticu (2011, str. 110). U svim se primjerima

rabi spojnica umjesto crtice, $to je takoder pokazatelj loSeg poznavanja pravopisnih pravila.

e 0d 8- 16 h (slusni centar Pavlovi¢)

* besplatno testiranje sluha
= slusni'aparati

« 2astita sluha

+ baterije

= pribor. za slusne aparate

* Ponedjeljak - petak od 8 - 16 h

D Slushi centar
, PAVLOVIC

liclieliiZivot: cujeml

Ispravno: od 8do 16 hili8 —16 h
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e zadjecu od 2 - 10 godina (sportska akademija Sparta Split)

o e,

OR

za djecu od 2 - 10 godina

Ispravno: za djecu od 2 do 10 godina

e 0d petka do nedjelje 10.06.-12.06. (Plodine)

0d petka
do nedjelje
10.06.-12.06.

Ispravno: od petka do nedjelje 10. 6. — 12. 6.

U vecini se reklamnih poruka nadnevak piSe pogrjesno, §to se moze uociti u prethodnome
primjeru. Iza svake tocke u nadnevku treba se nalaziti bjelina. Takoder je pozeljno izbjegavati

pisanje nule ispred jednoznamenkastih brojeva za dane i mjesece.

e Od srijede, 25.5. do utorka, 31.5.2022. (Kaufland)

OD SRIJEDE, 25.5. DO UTORKA, 31.5.2022.

—-—= A S o r'’'W W A

Ispravno: od srijede 25. 5. do utorka 31. 5. 2022. ili od srijede 25. svibnja do utorka 31.

svibnja 2022. Zarezi su u navedenome primjeru suvisni.
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e 9.6.-14.6. (Konzum)

RATALOG 23/ 2022 BESPLATAN PRIMJERAK

o o ‘
o 2 A VRIJEDS
0D CETVRTKA =
“ DO UTORKA @ @ ® @

Ispravno: 9. 6. — 14. 6.

e Jednostavna upotreba 2-3 aplikacije na dan na bolno podrucje. (Rosacta)

upotreba 2-3

aplikacijo na dan
na bolno podrudle,

Ispravno: Jednostavna upotreba 2 — 3 nanoSenja dnevno na bolno podrucje.

Umjesto engleske rije¢i aplikacija bolje je upotrijebiti rije¢ nanosenje te je bolje re¢i dnevno

nego na dan.
Spojnica se kao pravopisni znak pise bez bjeline s obiju njezinih strana.

e Medicinsko - biokemijski laboratorij s mikrobiologijom (POLIKLINIKA LABPLUS)

& | POLIKLINIKA

LABPLUS MEDICINSKO - BIOKEMIJSKI LABORATORIJ S MIKROBIOLOGIIOM LABPLUS

POLIKLINIKA | POLIKLINTKA

Ispravno: Medicinsko-biokemijski laboratorij s mikrobiologijom

Spojnicom se piSu dvije sastavnice od kojih je prva simbol, oznaka, kratica ili broj (pH-

vrijednost, x-noge, A-dur). Ipak, poluslozenicama se ne smatraju imeni¢ke sveze kojima je
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prvi dio kratica koja se osjeca kao pridjev, a napisana je velikim slovima, kao TV pretplata,
WC uredaj, PVC proizvod, UV zrake i sli¢no (2011, str. 59). U ovu se skupinu moze svrstati i
sloZzena kratica 3D koja se osjeca kao kratica od pridjeva trodimenzijski. Rije¢ je o sloZenoj

kratici koja se u kombinaciji s imenicom ne pise sa spojnicom i ne sklanja se.

e kompjuterska analiza stopala, 3D prikaz stopala (Obrt za izradu ortopedskih pomagala
,LK.”)

OBRTZAIZRADU

ﬂﬁTﬂFEDSKmPOMAGAM K- 098 1 91 1 870
OVPITERSOR AIAASTOPL- AR DOHEKA LR
.. & 2 S

Ispravno: ra¢unalna analiza stopala, 3D prikaz stopala

U ovom se primjeru moze uo¢iti anglizam kompjutor (kompjuterska) umjesto kojega valja

rabiti hrvatsku rije¢ racunalo (racunalna).

6.1.4. Sastavljeno i rastavljeno pisanje
U prikupljenim reklamnim primjerima uocila sam dosta pogrjeSaka povezanih sa sastavljenim

i rastavljenim pisanjem rije¢i. Sastavljeno se pisu imenice kojima je prvi dio strani prefiks.

o elektro materijal (wellmax)

Ispravno: elektromaterijal

Sastavljeno se takoder piSu imenice kojima je prvi dio rije¢ auto, foto, kino, radio, audio,

video kao prvi dio slozenice, a ne kao samostalna imenica. Rije¢i kao audiobiljeznica,
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audioizlaz, audiozapis sastoje se od prefiksoida (audio) i osnove (biljeznica, izlaz, zapis).
Prefiksoid je tvorbena jedinica koja ima znacenje cijele rijeci, a nalazi se ispred tvorbene
osnove i ne dolazi samostalno. Iza prefiksoida ne piSe se bjelina ni spojnica, Stoga je

pogrjesno pisati audio zapis ili audio-zapis (http://jezicni-savjetnik.hr/). Isto vrijedi i za ostale

prefiksoide.

e auto dijelovi i oprema; auto kozmetika (Auto Hrvatska Split)

AUTO DIJELOVI
| OPEEMA

AUTO KOZMETIKA

MOTORNA ULJA
AKUMULATORI

Ispravno: autodijelovi i oprema; autokozmetika

e auto oprema (INTERSPAR)

Auto oprema

Ispravno: autooprema

e Ova digitalna platforma ti omogucuje da s bilo kojeg mjesta uzivo putem video poziva

razgovaras$ s nasim djelatnikom koji je u shopu... (Tomato)

Tomato virtualni shop je inovativna usluga koja je po prvi puta dostupna na domacem trzitu! Ova digitaina platforma ti omoguéuje da s bilo kojeq mjesta uZivo putem video
poziva razgovaras s nasim djelatnikom kojl J& U shopu te kroz razgovor dobijes sve informacije o Tomato ponudii, ako to pozeli§, obavis kupnju 2eljenih proizvoda i usluga.
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Ispravno: Ova digitalna platforma omogucuje ti da s bilo kojeg mjesta uzivo videopozivom

razgovaras s nasim djelatnikom koji je u trgovini...

U ovoj sam reklamnoj poruci uocila nekoliko odstupanja od standardnoga jezika. Rije¢ shop
bolje je zamijeniti rijecju trgovina te valja pripaziti na redoslijed rijeci u recenici, to jest na
polozaj zanaglasnice. Prijedlog putem pozeljno je zamijeniti instrumentalom odgovarajuce

imenice.

e video zapis koraka (Obrt za izradu ortopedskih pomagala ,,1.K.”)

Ispravno: videozapis koraka

e Ovaj je objekt pod video-nadzorom! (Kik)

Ispravno: Ovaj je objekt pod videonadzorom!
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6.2. Otkloni od gramaticke norme

U reklamnim porukama koje sam prikupila manje je otklona od gramaticke nego od
pravopisne norme. U nastavku je najviSe sintakti¢kih primjera jer je veci broj otklona na
morfoloskoj razini prethodno objasnjen uz priloZene slike s primjerima otklona od pravopisne

norme.

U genitivu mnozine imenica e-sklonidbe najces¢i je nastavak -a, ali u nekih imenica se
javljaju i drugi nastavci. Nastavkom -a genitiv mnozine tvori veéi dio imenica sa zavr$nim -
ka. Veliki rjecnik hrvatskoga standardnoga jezika istiCe tri oblika genitiva mnoZine imenice

marka, ali prednost se daje obliku s nepostojanim a —maraka (Joji¢, 2015. str. 708).

e Potrazi dodatnu ponudu nasih marki u online katalogu! (Kaufland)

Potrazi dodatny Ponudu nasih marki
& u online katalogu!

{ .. B ——

Ispravno: Potrazi dodatnu ponudu nasih maraka u mreznom katalogu!

Kao §to se moze vidjeti u primjeru, u reklamnim se porukama najcescée rabi genitiv mnozine s
nastavkom -i. To se moze povezati s Cinjenicom da su reklamne poruke najblize
razgovornomu stilu, a u tom se stilu najces¢e rabi genitiv mnoZzine s nastavkom -i jer je
najjednostavniji. U ovom se primjeru moze uociti i odstupanje od leksicke norme. U
hrvatskim se reklamama cesto upotrebljavaju rije¢i i izrazi engleskoga podrijetla te ih je
poZeljno zamijeniti hrvatskim rije€ima. Stoga je u hrvatskomu standardnomu jeziku umjesto

engleskoga pridjeva online bolje rabiti pridjev mrezni.

U reklamnim se porukama Cesto pogrje$no rabi prijedlog preko. To je mjesni prijedlog,
odnosno njime se oznacuju prostorni odnosi: prijeci preko ceste, preskociti preko ograde i
slicno. Njime se Cesto izri¢u vrijeme, sredstvo i koli¢ina, a to nije gramaticki ispravno. Za

izricanje koli¢ine bolje je rabiti izraze vise od | manje od.

31



e Ovaj tjedan ustedi preko 120 kn uz Lidl Plus! (Lidl)

Ovaj tjedan

UgTEDI preko

120 kn

uz Lidl Plus!

Ispravno: Ovaj tjedan ustedi viSe od 120 kn uz Lidl Plus!

e U raznolikom asortimanu od preko 42000 proizvoda, mozete pronaéi kvalitetne

brendove i mali pomoc¢nike za Vas dom... (Miiller)

U raznolikom asortimanu od preko 42000 proizvoda, moZete pronadi
kvalitetne brendove | mali pomocnike za Vas dom: posude, Case, pribor za

Ispravno: U raznolikom asortimanu s viSe od 42 000 proizvoda mozete pronaci kvalitetne

robne marke 1 male pomo¢nike za svoj dom...

Osim pogrjesne uporabe prijedloga preko, u ovome se primjeru moze uoc€iti i pogrjesna
uporaba povratno-posvojne zamjenice: vas umjesto svoj. Osim toga nedostaje bjelina izmedu
mjesta stotice i tisu¢ice. Umjesto engleske rije¢i brend bolje je rabiti hrvatsku rije¢ robna

marka. Mali pomocnike umjesto male pomocnike smatram zatipkom.

Prijedlog kroz u ulozi sredstva bolje je zamijeniti instrumentalom. Ako to nije moguce, bolje

je upotrijebiti rije¢ putem nego kroz iako je pozeljno izbjegavati prijedlog putem.
Prijedlog iznad takoder je mjesni prijedlog te je pogrjeSno njime izricati vrijeme ili koli¢inu.

e Kupovinom iznad 100kn dobivate kupon sa popustom (INTERSPAR)

Kupovinom

iznad 1 0 Okn

dobivate kupon
sa popustom
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Ispravno: Kupovinom ve¢om od 100 kn dobivate kupon s popustom.

Prijedlog s moze glasiti sa ako iza njega slijede tjesnacnici S, z, §, Z ili suglasni¢ki skupovi
gdje je drugi suglasnik s, z, s, z. U ovome primjeru iza prijedloga s slijedi zapornik p, stoga je

ispravno s popustom. Takoder nedostaje bjelina izmedu broja i kratice za kunu.

Brojevi su promjenjiva vrsta rije¢i. U hrvatskomu jeziku dekliniraju se glavni brojevi jedan,
dva, tri i Cetiri (2009, str. 134). reklamnim se porukama Cesto zanemaruje t0 gramati¢ko

pravilo.

e Besplatnu kontrolu je mogude izvrsiti svakim radnim danom na tri lokacije u Splitu.

(optika Ghetaldus)

. Besplatnu kontrelu j@ moguée izvrsiti svakim radnim danom na tri lokacije u Splitu

Ispravno: Besplatnu je kontrolu moguce izvrsiti svakim radnim danom na trima lokacijama u

Splitu.

U ovom se primjeru moze uociti nepravilan polozaj zanaglasnice koja ne moze do¢i na svako
mjesto u recenici. One se obi¢no stavljaju iza prve naglasene rijeci u recenici te Cak
rastavljaju atribute i apozicije od rijeci s kojima su uZe povezane, §to se moZe uociti u

prikazanom primjeru (2009, str. 286).

e [z malog obiteljskog obrta do jednog od vodec¢ih lidera za izvrsnost u optickim

proizvodima i zdravlju o€iju u dva desetljeca. (optika Anda)

O nama.

Iz malog obiteljskog obrta do
jednog od vodecih lidera za
izvrsnost u optickim proizvodima i
zdravlju oc€iju u dva desetljeca.

Ispravno: Iz malog obiteljskog obrta do jednog od vodecih predvodnika za izvrsnost u

optickim proizvodima i zdravlju o¢iju dvama stolje¢ima.
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Takoder, bolje je upotrijebiti fonetizirani oblik lider nego izvornu englesku rije¢ leader, a

kako je rije¢ o tudici, umjesto nje preporuca se rabiti hrvatsku rije¢ predvodnik.

U jednom sam primjeru uocila pogrjeSsan oblik mnozine imenice posjet. Veliki rjecnik
hrvatskoga standardnoga jezika navodi da je posjet imenica muskoga roda a-sklonidbe, stoga

njezin nominativ mnozine glasi posjeti (Joji¢, 2015, str. 1118).

e kuéne posjete (fizio Kevo)

EIFZNON K ENG

vl. dr. med. Zol]ko Kovo

specijalist fizikalne medicine 02 1/586 6 76 : momé%mggggxx P

i rehabilitacije + PROTRUZIJE DISKOVA HRSKAVICE

\ t.?
e G0 “; \\,\\A\-‘ k“ LN
. 091/585 9604 e

* SPORTSKE OZLJEDE

* MASAZA

+ INDIVIDIUALNE VJEZDE

Ispravno: kuéni posjeti

Osim navedenoga, nedostaje zarez nakon prezimena Kevo ispred apozicije specijalist.
Imenica bol u hrvatskom jeziku moze biti muskoga i Zenskoga roda. U muskom se rodu
sklanja po a-sklonidbi, a u zenskome po i-sklonidbi. U muskome rodu ova imenica znaci
osjecaj tjelesne, a u zenskome duSevne patnje (Joji¢, 2015, str. 100). U ovoj je reklami
imenica bol u muskome rodu, a to se moze zakljuciti po obliku u mnozini: kronicni i akutni

bolovi kraljeznice i zglobova.

Cesto se pogrjesno upotrebljavaju prijedlozi medu i izmedu. Prijedlog izmedu valja rabiti kao
vezu u odnosu dvaju pojmova ili predmeta, a prijedlog medu kao vezu u odnosu vise

predmeta i pojmova (http://matura.ihjj.hr/sintaksa.html).

e U svojoj BIPA prodavaonici moze§ birati izmedu 10 000 proizvoda medunarodnih

marki (BIPA)

U svojoj BIPA prodavaonici moZes birati izmedu 10 000 proizveda medunarodnin marki

Ispravno: U svojoj Bipinoj prodavaonici moze$ birati medu 10 000 proizvoda medunarodnih

maraka
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U ovoj ¢u se reklami osvrnuti i na izraz BIPA prodavaonica. Pod utjecajem engleskoga jezika
ve¢ se ustalila sintakticka posudenica koju ¢ini nesklonjiva imenica koja odreduje drugu
imenicu. Takav tip ustrojstva ne postoji u hrvatskoj sintaksi te je nuzno od nesklonjive
imenice, koja najceS¢e oznacuje proizvodaca, izvesti posvojni pridjev. Stoga je umjesto izraza
Bipa prodavaonica bolje rec¢i Bipina prodavaonica. Ovo se ¢esto moze uociti u reklamnim
porukama jer proizvodaci Zele da ime njihove tvrke ili robne kuce ostane nepromijenjeno, no

to nije u skladu s hrvatskom standardnojezi¢nom normom.

Prijedlog pomocu i1 izraz uz pomoc¢ znacenjski su vrlo sli¢ni. Najjednostavnije re¢eno, uz
pomo¢ podrazumijeva drustvo neke osobe, a pomocu sredstvo. Primjerice: Uz Markovu

pomoc uspjela sam popraviti ormar. Popravila sam ga pomocu busilice.
e Uz pomo¢ potisnutog zraka ispali vodu do 8 m (Miiler)

- '95 20 TOY PLACE
'90 PISTOL) NA VODU AIR
e 19,79, prESSURE
7 uz gmoc potisnutog
zraka ispali vodu do 8m,
zapremnina spremnika
do 450ml, od 3 godine

Ui
.

D et gt

% )=

Ispravno: Pomocu potisnutog zraka ispali vodu do 8 m

Cesto se upotrebljava pogrjesan naziv za mjesto gdje se pece ili prodaje kruh te mjesto gdje se
kupuje cvijece. Vazno je znati razliku medu pojmovima pekara, pekarnica i pekarna. Pekara
je prostor u kojem se mijesi i pe¢e kruh i razli¢iti krusni proizvodi. Pekarnica je mjesto gdje
se prodaju kruh i krusni proizvodi. Rije¢ pekarna pripada razgovornomu funkcionalnomu
stilu. Sli¢no je s imenicama cvjecara, cvjecarna i slasticarna. Umjesto cvjecara i cvjecarna

valja re¢i Cvjecarnica te umjesto naziva slasticarna naziv slasticarnica.

e pekarna Hrsti¢

PEKRARNR M HRSTIC
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Ispravno: pekara ili pekarnica Hrsti¢

Pogresno: cvjecarna Strelitzia

Ispravno: cvjecarnica Strelitzia

e slasti¢arna Mediteran

mob. 098 1699 557

SLASTICARNA
PAECDITE oy

1 I A4 B Be—1T"1 B |

Ispravno: slastiCarnica Mediteran

U brojnim se reklamama mogu pronaci primjeri istoga izraza zapisani kao dobro dosli ili

dobrodosli, to jest napisani i sastavljeno i rastavljeno. U Hrvatskome pravopisu autora Babica

i Mogusa pise da se prilozni izrazi piSu rastavljeno, odnosno da ne sras¢uju: do sutra, tako

reci, dobar dan, dobra vecer i sli¢cno (2011, str. 68). U hrvatskomu standardnomu jeziku treba

razlikovati izraz dobro dosao i pridjev dobrodosao. Pri izricanju dobrodoslice komu

upotrebljava se dvorje¢ni izraz koji je sveza priloga dobro i oblika glagolskoga pridjeva

radnog (dosao, dosla, doslo, dosli, dosle, dosla). Pogrjesno je taj izraz pisati sastavljeno

(Dobrodosli u nas hotel!), a pravilno je rastavljeno (Dobro dosao u novi razred!). Sastavljeno

se piSe pridjev dobrodosao Koji se pridijeva imenicama i znaci ,,kojeg rado ocekujemo,

pozeljan™: Prihvatili smo dobrodosle primjedbe.
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e Dobrodosli (Ikea dostavni centar)

Ispravno: Dobro dosli

e Dobrodosli u Anda svijet (optika Anda)

OPTIKA ANDA

~——®® DOBRODOSLI U ANDA SVIJET

Ispravno: Dobro dosli u Andin svijet

Isto kao u primjeru Bipa prodavaonica, umjesto izraza Anda svijet bolje je re¢i Andin svijet.

Sli¢no je i u sljede¢em primjeru:

e Pri kupnji ELIZABETH ARDEN proizvoda iz ceramidne linije, dobivate kozmeticku
torbicu sa mini proizvodima GRATIS. (Miiller)
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POKLON

Pri kupnji ELIZABETH ARDEN
proizvoda iz ceramidne linije,
dobivate kozmeticku torbicu
sa mini proizvadima GRATIS*
Ispravno: Pri kupnji proizvoda iz ceramidne linije ELIZABETH ARDEN, besplatno dobivate

kozmeticku torbicu s malim proizvodima.

S obzirom na to da je u ovome primjeru navedeno strano Zensko nesklonjivo ime i prezime,
imenicu proizvod nuzno je staviti ispred imena. Umjesto rije¢i gratis na kraju re¢enice, bolje
je re¢i besplatno te umjesto rijeci mini upotrijebiti hrvatski pridjev mali.

Uocila sam da se takav tip ustrojstva rabi i kad prva rije¢ nije naziv tvrtke ili proizvodaca. U
hrvatskome se jeziku u posljednje vrijeme pojavljuje velik broj polusloZenica ¢iji je tvorbeni
nacin stran hrvatskomu jeziku. Takve polusloZenice treba izbjegavati i zamijeniti sklonjivim

pridjevom i sroénom imenicom (mrezna stranica umjesto web-stranica, vozac taksija ili

taksist umjesto taksi-vozac).

e kokos mlijeko; lan sjemenke (caffe bar Marcelina)

MARCEI.INA GLASNIK LJETA
) ANANAS “  KOKOS
) NARANEA DADEM
)< BANANA BANANA
(& KIVI  LAN SJEMENKE
5 N\ MED KOKOS MLUIJEXOD
2 = MED

Ispravno: kokosovo mlijeko; lanene sjemenke

e Besplatna kombi dostava za iznos racuna iznad 5.000 kn za udaljenost do 10 km (1.
zona) (Pevex)

|

Bl DOSTAVA
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Ispravno: Besplatna dostava kombijem za iznos racuna veéi od 5 000 kn za udaljenost do 10

km (1. zona)

U ovoj se reklami moze uoditi pogrje$na uporaba mjesnoga prijedloga iznad za koli¢inu te se

umjesto njega treba rabiti vise od.
e Ustedi uz Garnier proizvode (Bipa)

USTEDI UZ GARNIER
PROIZVODE

Ispravno: Ustedi uz Garnierove proizvode

Vazno je istaknuti razliku izmedu neprijelaznoga glagola koristiti i povratnoga glagola
koristiti se. Glagol koristiti znaci biti (komu) na korist ili od koristi te ima dopunu u dativu
(Njegova otkrica koriste citavomu drustvu.) (Jojié, 2015, str. 602). Povratni glagol koristiti se
znadi sluziti se ¢ime i ima dopunu u instrumentalu (Odmalena se koristim racunalom.) (Joji¢,
2015, str. 602). Cesto se umjesto glagola koristiti se upotrebljava glagol koristiti s dopunom u
akuzativu, §to nije u skladu s hrvatskim standardnim jezikom. Primjerice, umjesto koristiti

vlastito znanje pravilno je re¢i koristiti se vlastitim znanjem.

e Postovani kupci, kupujte brze, koristite samoposluzne blagajne

PCl

STITE

SKENIRAJ | SPREMI PLATI

i | H | |

Ispravno: Postovani kupci, kupujte brze, koristite se samoposluznim blagajnama

e Molimo koristiti drugi ulaz (Douglas)
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Ispravno: Molimo Koristite se drugim ulazom

U reklamnim se porukama Cesto pogrje$no rabi rije¢ promocija. To je u prvom znacenju
svecana dodjela akademskoga ili znanstvenoga stupnja, potom unaprjedenje, a tek se kao
Cetvrto znacenje navodi kao jedan od marketinskih poslova kojemu je cilj stvoriti svijest o
postojanju novoga proizvoda ili usluge na trzistu (Joji¢, 2015, str. 1224) . Umjesto rijeci
promocija bolje je stoga rabiti rije¢i predstavljanje. U reklamnim se porukama ¢esto rabi rije¢
promocija kada se Zeli istaknuti kakva posebna ponuda. U tom je slucaju bolje re¢i posebna

ponuda nego promocija.

e Promocija se obustavlja s danasnjim danom 26.4.2022. godine zbog isteka zaliha

poklona. (Samsung)

Promocija se obustavlja s danasnjim danom 26.4.2022. godine zbog isteka zaliha poklona.

Ispravno: Posebna se ponuda obustavlja s danasnjim danom 26. 4. 2022. godine zbog isteka
zaliha poklona.

Cesto se postavlja pitanje je li bolje re¢i dar ili poklon. Rije¢i dar i poklon sinonimi su u
znacenju ,,ono $to se komu daruje”. Osim toga zajednickoga znacenja, Ove imenice imaju jos i
svoja posebna znacenja (Ham, 2011, str. 21). Dar znaci i sposobnost koja nam je urodena (dar
vida ili sluha), ali i iznimna sposobnost za §to (dar za glazbu, pjesnicki dar). Uz znacenje dara,
poklon nema drugih znaCenja. Ponekad se pogrjeSno upotrijebi u znacenju naklona pri
pozdravu ili naklona pred gledateljstvom. Ham (2011, str. 21) isti¢e da se izricanje poStovanja
I zahvalnosti naziva poklonstvom, ali poklonstvo ne dolazi od pokloniti (§to komu), nego od
pokloniti se (komu). Stoga odgovor na postavljeno pitanje glasi da obje rijeci pripadaju

hrvatskomu standardnomu jeziku te ih je u zna¢enju u kojemu su sinonimi obje jednako dobro
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upotrebljavati ~ (dobiti  dar/poklon, radovati se  daru/poklonu) (http:/jezicni-
savjetnik.hr/?page=2).

e Promocija traje od 1.6. do 30.6.2022. ili do isteka zaliha. (dm)

*Promocifa traje od 1.6. do 30.6.2022. ili do isteka zaliha.

Ispravno: Posebna ponuda traje od 1. 6. do 30. 6. 2022. ili do isteka zaliha.

e Promocija je automatska i odnosi se na kupnju u svim dm prodavaonicama i na dm

online shopu.

Promocija je automatska
i odnosi se na kupnju u svim
dm prodavaonicama i na

dm online shopu.

Ispravno: Posebna je ponuda automatska i odnosi se na kupnju u svim dm-ovim

prodavaonicama i u dm-ovoj mreznoj trgovini.

Osim §to je pogrjesno upotrijebljena rije¢ promocija, umjesto dm prodavaonicama valja reci
dm-ovim prodavaonicama, kao §to je prethodno spomenuto. Uocila sam odstupanje i od
leksi¢ke norme upotrebom izraza online shop koji valja zamijeniti hrvatskim izrazom mrezna

trgovina.

U jednoj sam reklami uocila pogrje$nu uporabu aorista. Aorist pomo¢noga glagola biti glasi:

ja bih, ti bi, on/ona/ono bi, mi bismo, vi biste, oni bi.

e No poslije 40. godine postaje manje efikasno: morate ispruziti ruke da bi mogli

procitati. (Varilux)
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Ispravno: No poslije 40. godine postaje manje uc¢inkovito: morate ispruziti ruke da biste mogli

procitati.

U ovoj se reklamnoj poruci moze uoéiti i nekoliko odstupanja od leksicke norme. Umjesto
engleske rijeci efikasno bolje je rabiti rije¢ ucinkovito, umjesto sistem rije¢ sustav te umjesto
konstantno rije¢ neprestano.

U jo§ sam jednom primjeru uocila pogrjeSnu uporabu posvojne zamjenice vas umjesto
povratno-posvojne zamjenice svoj. Povratno-posvojna zamjenica svoj oznacuje da nesto

pripada subjektu i zamjenjuje posvojnu zamjenicu.

e Podijelite vas stil, inspirirajte svijet (Waikiki)

SVIUJET

Ispravno: Podijelite svoj stil, nadahnite svijet
Umjesto glagola latinskoga podrijetla inspirirajte, bolje je rabiti hrvatsku rije¢ nadahnite.

Snizenje ili popust samo po sebi podrazumijeva da se radi o smanjenju cijene, stoga je znak

minusa suvisan, pleonasti¢an, tj. predstavlja nizanje istoznacnica.

e Popusti. Do -50 % (Desigual)
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Ispravno: Popusti. Do 50 %

e popust -30%; akcija traje 13.06.2022. do 19.06.2022. (The Core)

1
' | MEDUSEZONSKI

POPUST

-« CORE

POPUST

13.06.2022. do 19.06.2022.

Ispravno: popust 30 %; akcija traje od 13. 6. 2022. do 19. 6. 2022.

U ovome primjeru nedostaje bjelina izmedu broja i postotka. Osim toga nadnevci su

pogrjesno napisani te nedostaje prijedlog od ili crtica izmedu njih.

lako se ¢esto smatraju sinonimima, pridjevi zadnji i posljednji znacenjski se razlikuju. Pridjev
posljednji ima vremensko znacenje i znaci ,,0naj koji dolazi poslije svih”. S druge strane,
pridjev zadnji ima prostorno znacenje i oznacuje ,,onog Kkoji je iza, na kraju reda”
(https://www.lektoriranje.org/jezicni-savjetnik/26/2/2019/posljednji-ili-zadnji).
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¢ 0% kamata zadnje 2 godine (Nova hrvatska banka)

0

MATA P
ZADNJE
2.GODINE

Gotovinski

Ispravno: 0 % kamata posljednje 2 godine

44



6.3. Otkloni od leksi¢ke norme

Otkloni od leksicke norme u reklamnim porukama uglavnom podrazumijevaju uporabu
tudica, zargonizama i dijalektizama. Uporabom Zargonizama i dijalektizama sastavljaci
reklamnih poruka Zele se pribliziti ciljanoj publici te ih na taj naéin privuéi da kupe proizvode
ili usluge. U hrvatskim je reklamama ¢esta uporaba tudica, posebice anglizama, §to se moglo
vidjeti u primjerima koje sam prikazala. Stolac i Vlasteli¢ (2014, str. 177) isti¢u da uporaba
engleskoga jezika pridonosi usponu u drustvu te da se postupno uvla¢i u sve razine
hrvatskoga jezika. Engleski se jezik smatra osnovnim jezikom danaS$njega vremena, ali
postavlja se pitanje treba li se rabiti u tolikoj koli¢ini i tolikom intezitetu. Postoje razli¢ita
opravdanja zasto se ¢eSce upotrebljavaju engleske rijeci i izrazi umjesto hrvatskih. Jedno je od
njih otezani pronalazak hrvatske rije¢i koja bi najbolje zamijenila englesku rije¢ te misljenje
da u hrvatskomu jeziku ne postoje nazivi u svim strukama (Stolac, Vlasteli¢, 2014, str. 174).
Hrvatska jezikoslovka Nives Opaci¢ istie da je misljenje o ,,ogranicenosti” hrvatskoga jezika
posljedica intelektualne lijenosti, neznanja i straha (Stolac, Vlasteli¢, 2014, str. 174). Svakako
je u hrvatskim reklamama pozeljnije rabiti hrvatske rije¢i umjesto onih stranoga podrijetla jer
se na taj nacin pozitivno utjeCe na razvoj svijesti o vaznosti poznavanja i njegovanja
hrvatskoga jezika. U primjerima otklona od pravopisne i gramati¢ke norme uocila sam brojne
otklone 1 od leksi¢ke norme koje sam odmah objasnila. Stoga ¢u u nastavku navesti jo$

nekoliko primjera koji se uglavnom odnose na uporabu rije¢i engleskoga podrijetla.

e Popusti, gratis ulaznice, bonus bodovi (CineStar)

POPUSTI
GRATIS

ULAZNICE
BONUS
BODOVI

Ispravno: popusti, besplatne ulaznice, dodatni bodovi
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e totalna rasprodaja (Prima)

TOTALNA
RASPRODAJA

Ispravno: potpuna (velika) rasprodaja

Kao §to se moglo primijetiti u prikazanim primjerima, u hrvatskim se reklamnim porukama

Cesto rabi engleska rije¢ shopping umjesto koje valja upotrebljavati hrvatsku rije¢ kupovina.

e Male tajne sretnog shoppinga (Bipa)

AJNE

SRETNOG SHOPPINGA

Ispravno: Male tajne sretne kupovine

e Uzivajte u shoppingu uz odli¢ne popuste. (Mall of Split)

UZivajte u shoppingu uz odli¢ne popuste.

Ispravno: UZivajte u kupovini uz odli¢ne popuste.
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e SPORT VISION — Vrijeme je za shopping! (Sport vision)

SPORT VISION - Vrijeme je za SHOPPINC!

Ispravno: SPORT VISION — Vrijeme je za kupovinu!

Takoder se umjesto hrvatske prilagodenice Cesto rabi rije¢ u izvornome obliku, a to treba
izbjegavati.

e Vas expert za sigurnost (Zalmo)

07 Z@LM

VAS EXPERT ZA SIGURHOST . "-:' xclmv com

Ispravno: Vas ekspert za sigurnost

Jos je bolje upotrijebiti hrvatsku rije¢ strucnjak.

e transfer novca (WESTERN UNION mjenjac¢nica)

Ispravno: prijenos novca

e Susilo za ves (INTERSPAR)

L

Susilo za ves

Ispravno: Susilo za rublje
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Veliki rjecnik hrvatskoga standardnoga jezika navodi da je rije¢ ves germanizam Koji je u tom
obliku u hrvatskomu jeziku Cest i prihvatljiv u razgovornome stilu, ali hrvatska je inacica

rublje (Joji¢, 2015, str. 1674).

e Koko kids store

KOKO

KIDS STORE

Ispravno: trgovina dje¢jom odje¢om Koko

e totalni makeover (CineStar Joker)

Ispravno: potpuna preobrazba

U hrvatskome jeziku ne postoji rije¢ odbrana ve¢ obrana, stoga valja upotrijebiti samoobrana

umjesto samoodbrana (Joji¢, 2015, str. 1366).
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e sport samoodbrana rekreacija (Taeckwondo $kola Kocunar)

Ispravno: sport samoobrana rekreacija

Egzotizmi su rijeci koje se odnose na posebnosti pojedinih naroda i kultura. S obzirom na to
da u hrvatskome jeziku za njih nema zamjene, pozeljno ih je pisati fonetizirano, odnosno
onako kako se Citaju. Stoga bi za korejsku borilacku vjestinu bilo prihvatljivije napisati
tekvondo umjesto izvornoga oblika taekwondo (Joji¢, 2015, str. 1536). Dobar je primjer
japanski borilacki sport dzudo koji se izvorno pise judo, no u hrvatskomu jeziku prihvacen je

fonetizirani oblik.
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7. Zakljucak

lako su reklamne poruke uglavnom jednostavne i kratke, iza svake od njih skupina je
strucnjaka koja ih pomno smislja. Napredak tehnologije svakako je utjecao na nagli porast
broja razli¢itih oblika reklamnih poruka kojima smo svakodnevno izloZeni. Osnovni je cilj
svake reklame privuci potencijalne kupce da kupe odredeni proizvod ili uslugu, a to se postize
razliitim jezi¢nim igrama, strategijama i tehnikama koje sastavljaci reklama rabe kako bi
zamaglili stvarnost i naveli primatelje reklamne poruke na odabir bas njihova proizvoda.
Svaki element reklamne poruke pritom ima svoju ulogu koja se mozda na prvi pogled teze
uocava. Slika, zvuk i tekst u reklami se sjedinjuju i nastoje privuc¢i paznju primatelja te
poruke. Iako je vecina potencijalnih kupaca toga svjesna (ili barem smatraju da jesu),
sastavljaci reklamnih poruka &esto neprimjetno manipuliraju primateljima tih poruka s

krajnjim ciljem ostvarivanja $to veée dobiti.

Reklamni se diskurs smatra zasebnim, multimedijskim disurskom, jednim od najrasirenijih
diskursa modernoga doba. Kao takav je slobodan te se ne svrstava ni u jedan od funkcionalnih

stilova hrvatskoga standardnoga jezika premda se dijelom podudara sa svakim od njih.

Ipak se ta sloboda pretjerano iskoristava te sastavljaci reklama nerijetko zanemaruju jezi¢nu
normu. Valja razlikovati svjesno i nesvjesno zanemarivanje jezicne norme. U pojedinim je
reklamnim porukama jasno vidljivo svjesno zanemarivanje jezi¢ne norme kako bi se postigao
ritam, jaci vizualni dojam ili pak priblizavanje ciljanoj skupini kupaca. Takve su poruke
uglavnom originalne i kreativne te lako pamtljive. S druge je strane nesvjesno odstupanje od

jezi¢ne norme u reklamnim porukama Cescée te ga je lako prepoznati.

U ovom se radu posebno raiélanjivao tekst na prikazanim primjerima reklama. Cini se da
sastavljac¢i reklamnih poruka viSe paZznje posvecuju ostalim elementima reklamne poruke
pritom zanemarujuéi tekst. U prikupljenim reklamnim porukama uocila sam najvise
odstupanja od pravopisne norme. Cesti su i otkloni od gramaticke norme, posebice na
sintakti¢koj razini. Otkloni od leksi¢ke norme ocituju se u pretjeranoj uporabi tudica koje se
mogu zamijeniti hrvatskim rijeima, a da im znacenje ostane nepromijenjeno. Zabrinjavajuce
je koliko sastavljaci hrvatskih reklamnih poruka zanemaruju i ne poznaju jezi¢nu normu, a to
potvrduju prikazani primjeri. Jedan je od ciljeva ovoga rada bio upozoriti na ucestalo
odstupanje od jezi€ne norme u hrvatskim reklamama. Izrazito je vazno poznavati 1 njegovati
hrvatski standardni jezik u javnom prostoru, posebice u jeziku reklamnih poruka kojima smo

najvise izlozeni i koje nas svakodnevno okruzuju.
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Sazetak

Reklame se smatraju sastavnim dijelom svakodnevice suvremenoga covjeka. Osnovna im je
svrha privuéi $to veéi broj kupaca s krajnjim ciljem ostvarivanja $to vece dobiti. Nacini
kojima sastavljaci reklama to postizu prije svega su raznovrsni a to se medu ostalim postize

razli¢itim jezi¢nim igrama, strategijama i tehnikama.

U ovome su radu kratko objaSnjene spomenute jezicne strategije i tehnike te su navedena
osnovna obiljezja reklama. Jedna od vaznih karakteristika jezika reklama svakako je sloboda.
Reklame pripadaju zasebnomu, multimedijskomu diskursu u kojemu se ispreplicu razlic¢iti
elementi —zvuk, slika, boja i tekst. S obzirom na to, one se ne mogu svrstati ni u jedan od pet
funkcionalnih stilova standardnoga jezika, ali u pojedinim se reklamnim porukama jasno

mogu uociti obiljezja svakoga od njih.

lako reklame pripadaju zasebnom i slobodnom stilu u kojem je sve dopusteno, sastavljaci
reklamnih poruka trebali bi poznavati i postivati hrvatsku standardnojezi¢nu normu. Svjesno
odstupanje od jezicne norme vidljivo je 1 prihvatljivo, no nesvjesno je pokazatelj
nepoznavanja hrvatskoga standardnoga jezika. U ovom se radu provjerava koliko se u
reklamnim porukama na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije 1 u pojedinim mreznim
reklamama odstupa od standardnojezicnih norma te od koje se norme pritom najcesce

odstupa.

Kljuéne rijeci: reklama, funkcionalni stilovi, hrvatske standardnojezi¢ne norme, otkloni od
norme
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Abstract

Commercials are considered an integral part of everyday life of a modern man. Their main
purpose is to attract a large base of consumers and secure a large profit. Advertisers resort to
various methods to achieve this goal. This is achieved using inventive linguistic structures,

strategies and techniques.

This thesis is an overview of the afore-mentioned linguistic strategies and techniques and of
the basic principles of advertising. One of the important characteristics of the language of
advertising is its autonomy. Advertisements belong to a separate, multimedia discourse which
combines different elements such as sound, image, colour and text. That being said, the
language of advertising cannot be placed into any of the five functional styles of the standard
language, but the characteristics of each of those are definitely present in the language of

commercials.

Even though the advertising language belongs to a separate, free style sphere in which
everything is allowed, ad creators should be familiar with and respectful of the standard
language norm. Conscious deviation from the language norm is visible and acceptable, but
unconscious deviation is an indicator of poor knowledge of Croatian standard language. This
thesis also looks into kinds and frequency of deviation from the norm in the advertising

language in Split-Dalmatia County and in individual online advertisements.

Keywords: commercials, functional styles, Croatian linguistic norms, deviations from the

norm
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