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U &lanku se navode sli¢nosti i raziike koje se pojavljuju u hrvatskom i eSkom kod
analize jezi¢nog aspekta promidZbenih poruka, a posljedica su razlifitih kulturoloskih
okvira ovih jezika te razlika koje postoje u nacionalnim jeziénim korpusima i normama
hrvatskog i &eSkog standardnog jezika. Kratka forma promidZbene poruke pokazala se
pogodnom za jezi¢nu analizu jer dobro ocrtava sada$nje stanje u oba jezika te pokazuje
jezi¢no bogatstve koje posjeduju kako hrvatski, tako i ceski jezik.

Kljucne rijeci: promidébena poruka, jezicni aspekt, hrvatski Jjezik, ¢eski jezik

Analizom promid#bene poruke, kao jedne od glavnih alatki marketinga u drZavama u
tranziciji, Hrvatskoj i Ceikoj, htjeli bismo pokazati kojim se jezi¢nim sredstvima marketing
sluzi u postizanju Zeljenog udinka te postoje li razlike u naginu na koji se ostvaruju
propagandne poruke u hrvatskom i eSkom jeziku.

uvob

Kao jedan od najagresivnijih Zanrova danadnjice, promidzbena poruka ima velik utjecaj
na nade poimanje svijeta. MoZemo je analizirati s nekoliko aspekata, a jezitni je aspekt
samo jedan od moguéih. Jezitna i stilska analiza promidzbene poruke moZe nam pomo¢i da
shvatimo kako poruka u odredenoj sredini ostvaruje svoje namjere.

S obzirom na zastupljenost promidzbenih poruka u svakodnevnom Zivotu, ne dudidao
sadraju i jeziku promidzbene poruke postoji tolika literatura. Pogotovo je brojna u Ceskoj,
gdje su analitidari odlugili razbiti iluziju promidzbenih poruka koje su ih preplavile.

Hrvatski i Seski imaju mmogo sliénosti, iako je jedan juznoslavenski, a drugi
zapadnoslavenski jezik. Analizom promidzbepe poruke na hrvatskom i deskom jeziku
htjeli bismo ilustrirati razlike koje se mogu pojaviti u naizgled istom tekstu, a posljedica su
razligitih tradicija u oblikovanju tzv. reklama, odnosno odredenih kulturoloskih razlika.

* Kristyna Lajko, vanjska suradnica na Katedri za geski jezik 1 knjiZevnost, Filozofski fakultet, Zagreb,
e-mail: klajko@ffzg.hr

161



K. Lajko: PromidZbene poruke u hrvatskom i ¢eskom, 161 — 168 Strani jezici 36 (2007), 2

162

1. STIL 1 JEZIK PROMIDZBENE PORUKE

Stil reklamnih tekstova proizlazi iz zami§ljene funkcije i cilja komunikacije, a taj je
da se adresata na nedto nagovori, odnosno da se izravno djeluje na njegovo odluéivanje.
Oslanjaju¢i se na Jakobsonove lingvistitke funkcije, moZe se zakljugiti da je u promidzbenoj
poruci najjaca apelativna funkcija, a sve ostale su joj podredene. Da bi promidzbena poruka
postigla svoj cilj, uvelike se siuZi i poetskom funkcijom koja uobliduje samu poruku.

lako je poetska funkcija prije svega karakteristiéna za knjiZevne Zanrove koji se njome
sluZe da bi postigli ofudenje teksta, promid¥bene poruke poetsku funkciju koriste kako bi
stvorile privid umjetnitkog teksta i stoga je vrlo vazno analizirati utjecaj ove funkcije na tekst
promidZbene poruke. Tako je pojava jezi¢nih igara u promidZbenim porukama vrlo &esto u
poetskoj funkciji. Ipak, tekst promidZbene poruke nikada neéemo nazvati umjetnitkim, jer
primarna, apelativna funkcija toga teksta ne dopuita zanemarivanje &injenice da je svaka
promidZbena poruka, bez obzira na svoju originalnost, duhovitost i jeziénu razigranost, ipak
samo promidZbena poruka usmjerena na adresata.

Cinjenica da promidZbena poruka u velikom broju sludajeva rezultira kupnjom
ponudenog proizvoda, pretvara klasiénu lingvisticku komunikaciju koju je razradio Jakobson
u dvosmjernu. Naime, nakon 3to pofiljatelj posalje poruku primatelju, prima od njega
materijalni odgovor,

Promidzbena poruka je kompleksan oblik koji se sastoji od jezidne sastavnice, ali i od
vizualne poruke, slike, koje zajedno &ine zatvorenu cjelinu. Slika u promidZbenoj poruci ima
dvojaku ulogu i moZe funkcionirati kao podrska tekstu i njegovo objagnjenje ili se tekst moze
pojaviti samo kao kontekstualizacija slike. Slike su u promidZbenoj poruci viSeznaéne te ih
kao takve treba i analizirati, pristupati postupno svakom sloju njihova znagenja.

Vizualni plan promidZbene poruke ne mora biti iskljuéivo slika. Naime, ta s¢ dimenzija
moZe realizirati { u grafickom rjeSenju teksta, izgledu i veligini slova, izboru boja, rasporedu
teksta na stranici i sl. Tako Ce, primjerice, gotitko pismo djelovati arhaino i evocirat ée
osjecaj proslosti, dok ¢e krasopis izgledati otmjeno.

1.1. Jezicne igre u reklamnom tekstu
Za stvaranje lako pamtljivog i privlainog teksta autori promidibene poruke &esto
koriste jeziéne igre kao svojevrsnu mnemotehnicku alatku. Ingeniozan i lako pamtljiv tekst
promidzZbene poruke ostaje u podsvijesti konzumenta koji ée ga se prisjetiti u trenutku
odabira proizvoda.
Dobar primjer jezi¢nih igara pojavljuje se u hrvatskoj promid#benoj poruci:
AQUAFRESH. Cetkica za zube koja misli svajom glavom.

Isti model slijedi ¢eSka promidZbena poruka:

Dejte rymé do nosu. VIBROCIL.



Strani jeziei 36 (2007), 2 K. Lajko: PromidZbene poruke u hrvatskom i éeSkom, 161 —-168

Frazem ddt si do nosu, kao i frazem misliti svojom glavom imaju znagenja koja nadilaze
zbroj znalenja svake pojedine rijeéi. Hrvatski frazem implicira samostalnost 1 neovisnost
jedne osobe, a Seski udaranje nekoga, fizicki napad (u znaéenju ,,dati komu po nosu”). Autori
ovih promid#benih poruka Zele naglasiti da je Aquafresh ¢etkica za zube fleksibilnog vrha,
koja bolje &isti zube, odnosno da je Vibrocil lijek koji vrlo djelotvorno ublaZava simptome
gripe, odnosno olak3ava potefkoce sa zatepljenim nosom.

Recipijent promidZbene poruke prepoznat ¢e frazeme i lako deSifrirati njihovo znaCenje
jer oni su, svaki u svojoj sredini, uvrijeZeni i dio su opce kulture. Prepoznavanje jezicne igre
signalizira da je recipijent obratio pozornost na promidzbenu poruku, ¢ime je ostvaren njezin
osnovni cilj, pridobivanje pozornosti recipijenta.

Slavenski su jezici bogati frazemima pa tvorcima promid#benih poruka njihova uporaba
na svoj nadin olak¥ava zadatak. Primjena frazema nije jedina moguénost za ostvarivanje
jezi¢ne igre. Mnemotehni¢kih pomagala, kakva su jezi€ne igre s frazemima, ima mnogo.
Jeziéne pojave koje u sebi imaju nekakav red, pravilnost i redovito ponavljanje omogucuju
lak$e paméenje. Rima, metar, pravilna izmjena nagla$enih i nenaglafenih slogova ili
ravnomjeran ritam obiljeZja su poezije i karakteristike stiha. Cesto se koriste jer, uvodeéi
prividan red medu rijedi, olakSavaju paméenje sadrZaja promidZbene poruke.

Promidbene su poruke kratki oblici u kojima se rijetko pojavljuje dovoljna koli¢ina
teksta da bi se moglo govoriti o rimi unutar strofe. U promidzbenoj poruci rima se naj¢esce
pojavljuje kao rimovanje rijeci u reenici.

9
03

Co den dal, TiX vzal.
BRAMBOROVE LUPINKY. Jednou kiupnes, viechny slupnes.
BRONHI. LakSe se dise.
Kapljica JARA cuda stvara.

Najdesce se, kao u prvom i u drugom primjeru, rimuju samo gramati¢ki nastavci i tada
govorimo o gramati®koj rimi koja je karakteristicna za narodne poslovice i izreke, Sto
ovakvim porukama daje notu prepoznatljivosti.

Drugi nam primjer pokazuje kako je pravilnim izborom. rije¢i, osim rime, postignuta i
onomatopeja jer glagoli kfupnes 1 stupne§ zvukovno podsjecaju na lomljenje Eipsa.

U &etvrtom je primjeru postignuta prava mugka rima s rimovanjem samo jednog, zadnjeg
sloga u rijedima Jara 1 stvara. Ukoliko bismo tekst promidZbene poruke razbili na distih
Kapljica JARA / &uda stvara, rima na kraju stiha bila bi jo§ uocljivija. PromidZbena poruka
rijetko se pojavljuje u grafitki strogo odredenim stihovima, ali moguce je govoriti o stihu jer
su prisutne njegove najvaznije znagajke. Stih se najée$ée prepoznaje po zvukovnoj strani, a
ona jest prisutna u promidZbenim porukama.

Znadajke stihova u reklammnim tekstovima upuéuju na prisutnost poetske funkcije, koja je
doduse podredena apelativnoj, ali ipak stavlja svoj pecat na poruku i prisiljava recipijente da
postanu svjesni jezi¢ne strane promidZbene poruke.
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1.2, Stilske figure u promidibenim porukama

Ukrafen govor jedna je od osnovnih znadajki umjetnitkog teksta. Dok gramatidku
ispravnost regulira jezi€na norma, stilske figure pridonose stvaranju posebne izraZajnosti
koja ¢e naglasiti razliku izmedu umjetnickog teksta i obi¢ne informacije.

U promidZbenoj poruci figure se pojavljuju zato §to se adresatu proizvod Zeli ponuditi
na neizravan nacin, odnosno Zeli ga se udiniti drugadijim od drugih. Umjesto da se na
klasican nalin opisuju kvalitete proizvoda, autori u promidzbenoj poruci pribjegavaju
koridtenju stilskih figura koje ¢e pridonijeti originalnosti teksta. To potvrduje i Eco (1973:
183) koji tvrdi da ,, primjena retoricke figure ima, prije svega, estetske ciljeve. Proizvod se
Cesto Zeli nametnuti svojom duhovito§éu i spretnoséu. Estetska vrijednost retoricke slike cini
komunikaciju uvjerljivijom, ako nikako drukcije, a ono barem onim $io je &ini upecatliivom.
.. Trop se upotrebljava s ciljem wvjeravanja, emotivnog stimuliranja kako bi pobudio
paznju i argumentaciji dao novi, ‘ informativniji’ izgled. Medutim, uz odekivanje ponajprije
emotivnog odgovora, od potroSaca se zahtjeva i estetska procjena postupka.

Stilske figure u promidzbenim porukama moguée je analizirati poput figura u umjetniékim
tekstovima, ali uz to je vaZno analizirati djelovanje stilskih figura na adresata.

Metafora je jedna od najznacajnijih i najraSirenijih stilskih figura. Pripada figurama rije&i
ili tropima, koji posebnim, odnosno novim vezama medu rije€ima i njihovim znagenjima
zatuduju Citatelja, privlate pozornost na sebe i upozoravaju na bogatstvo uporabe jezika
(Solar 1997.76).

Metaforu najkra¢e opisujemo kao preneseno znadenje, gdje se po sliénosti prenose
pojmovi i nazivi iz jednog podrugja Zivota i svijeta u drugo.

MAGNESIA — dokonala rovnovdha clovéka.
JANA — voda mog Zivota.

Obje promidzbene poruke prodaju mineralnu vodu. Ce$ka Magnesia donijet ée recipijentu
ravnoteZu u Zivotu, a ako znamo da je to voda s visokim udjelom mineralnih tvari, ravnoteZa
implicira stvaranje dobrog kemijskog balansa i izmjene tvari u organizmu.

Hrvatska promidZbena poruka govori o opcoj situaciji u Zivotu i sugerira da kupac ne bi
trebao koristiti niti jednu vodu osim Jane. Neizravno govori i o Zivotnim uspjesima, jer voda
mog Zivota nedvojbeno podsjecéa na izraze poput ,,Zena/muskarac mog Zivota® ili ,,posao mog
Zivota®, kojima opisujemo ono §to u Zivotu smatramo uspje$nim izborom.

Metafora je u navedenim primjerima produbila smisao reklamnog teksta te opisala sam
proizvod. Time je tekst primamljiviji i djelotvorniji nego da promidzbena poruka glasi: Jana
— najbolja mineralna voda na trZistu.

Dvo¢lani uzorak, poput navedenog, najéeéi je oblik reklamnog teksta. Jedan &lan uvijek
Cini predstavljeni proizvod, dok ga drugi €lan opisuje. Da bi paralelizam bio naglageniji,
¢lanovi su najéedce i graficki odvojeni. U nadim je primjerima to bila to¢ka, no istu funkciju
mogu ispuniti i dvotocka, zarez ili druga interpunkcijska sredstva.

Ako se ne uporabi interpunkceija, funkciju ra§¢lanjivanja preuzima grafika, a &lanovi ée
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biti razdvojeni razli¢itom veli¢inom, tipom ili bojom znakova.

Iako najfrekventnija, metafora nije jedini trop koji se pojavljuje u promidZbenim
porukama. Vrlo se cesto pojavijuju epiteti koji u promidZbenoj poruci utje¢u na stvaranje
idiliéne atmosfere ili njima postiZemo hiperbolu, pretjerivanje. Novi proizvod nije samo C
bolji, on je redovito najbolji, najvise nam odgovara, najnoviji je, inovativan, dat ée nam vise L
svjeZine, vise zabave, viSe sigurnosti, najsiadi je, uvijek tako dobar...

Pretjerana uporaba epiteta u promidZbenim je porukama apsurdna, primjerice u
formulacijama: nddherny pocit zdravi a svéZesti, skvéla kondice, dokonaly pocit bezpednosti
a jistoty, dokonald v kazdém detailu, pro nezamenitelné okamziky léta...

U konstruiranju iluzije o proizvodu vrlo je vaZzna i esta stilska figura poredba. Tri su
elementa vaZna za poredbu: $to se usporeduje, s ¢ime se usporeduje te koji je to zajednicki
element na temelju kojeg se usporedba izvodi.

LJ

Lizkoviny BENAR — spanek jako v pohddce.
KING CROSS JANKOMIR — Shopping kao u prici.

U prvoj promidZbenoj poruci usporeduje se san na obiénoj posteljini sa snom na onoj od
BENARA. San je element na temelju kojeg se poredba izvodi pa e tako posteljina BENAR
omogucéiti san miran kao u bajci. U promidZbenoj poruci za zagrebacki shopping centar
upotrijebljen je frazem kao u prici, istoznacne poredbene strukture, a njegovo je znadenje
jako dobro, savr§eno.

1.3, Jezi¢na sredstva promidibene poruke

PromidZbena poruka se, kao Zanr, realizira u nekoliko oblika: izvikivanjem ponuda
uliénih prodavaca ili elokvencijom putujucih trgovaca s namjerom da lakSe nagovore ljude
na kupnju. Svim ovim oblicima zajedniéki je cilj uspostavljanje nekog oblika komunikacije, a
promidZbena je poruka preuzela tu ulogu nastojeci ostvariti izravan kontakt s recipijentom.

Najée§éi nadin kako promidZbena poruka to ostvaruje je obracanje zamjenicom Vi.

Ako adresata treba na ne$to nagovarati, tada se to ostvaruje izravnim obraéanjem.

Novy CITROEN Saxo — Vas osobni strazee.
Ceskd kooperativa. Jsme Vas peviy bod.
Va$a sigurnost, nasa briga. CROATIA OSIGURANJE.
NAIR. Miris cvijeda na vasoj koZi.
My. Proper. Voli posiove koje vi mrzite.

Na prvi je pogled uocljiva Cinjenica da se ¢eSki aufori svojim recipijentima obracaju
s postovanjem, zamjenicom ¥ (u 2. licu mnozine). U hrvatskim promidZbenim porukama
zamjenica vi pojavljuje se najéedée pisana malim slovom, implicirajuéi da se autor obraéa
skupini ljudi, ne pojedincu. Takav je primjer promidZbena poruka za NAIR, kremu za ruke
koju upotrebljavaju Zene.
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Ako je u promidzbenoj poruci adresat oslovljen zamjenicom #, pretpostavlja se da
je poruka upuéena mladoj populaciji, a # ée im stvoriti osjecaj blizine, istomisljeni§tva,
zajednistva, kao §to je slu¢aj u promidZzbenoj poruci za napitak Pepsi.

PEPSI. KdyZ cheed vic.
PEPSI Najdi si sviif svet.
PEPSI. Idi do kraja.

MoZemo, stoga, zakljuditi da promidZbene poruke ne izbjegavaju prisno oslovljavanje
s #, koje ¢e odredivati cjelokupnu atmosferu promidzbene poruke i, djelomicno, adresate,
a nerijetko ¢e sadrZavati i Zargonizme. Uporaba Zargona pridonijet ¢e atmosferi zblizavanja
proizvodaca reklamiranog proizvoda i recipijenta, dati moguénost recipijentima da se
deklariraju kao ,,totalno drugaciji od drugih®, §to mladima odgovara.

PEPSI. Dej si Pepsi a vodjed.
PALL MALL. Rozjed noc.

PromidZbene poruke koje se svojim recipijentima obraéaju s # nerijetko upotrebljavaju
imperativ. Ovaj glagolski na¢in, koji implicira vrlo agresivno nagovaranje, na tom je mjestu
prihvatljiv, jer je cijela forma promidZbenih poruka nesto agresivnija pa imperativ podrZava
cjelokupnu atmosferu, a da sam nije toliko voéljiv.

Iako jednosmjerna, promidZbena poruka nastoji ostvariti kontakt s adresatom i navesti ga
na djelovanje kako bi ostvarila dvosmjermnost komunikacije i zadovoljila svoju svrhu: kupnju.
Cijeli imaginarni dijalog s adresatom konstruirao je tvorac promidzbene poruke trudedi se
stvoriti tekst koji podsjeéa na razgovor. Pretvarajuéi se da zna §to je najbolje za potrosada,
proizvodac postavlja pitanje, ali to €ini samo kako bi mogao sam formulirati tocan odgovor,
jer je svrha promidZbene poruke stvoriti iluziju prepoznavanja ljudskih interesa i potreba.

2. ZAKLJUCAK

Dvadeseto stoljeée, koje su mnogi opisivali kao stoljeée ratova ili stoljece napretka
tehnologije, svakako je i stoljeée promidZbene poruke. Napredak je vidljiv ne samo u naéinu
oglafavanja nego 1 u odabiru tema. O nekada$njim tabuima danas se slobodno govori, §to
se posebice ocituje u fefkom, gdje je promidZbena poruka prije 1989. uglavnom u sluzbi
polititke propagande i kao takva ograni¢ena. I dok se u Hrvatsku do devedesetih godina
proslog stoljeéa donekle probilo trZisno gospodarstvo, u Ceskoj je vladala stroZa planska
privreda koja zbog svoje teorijske osnove gotovo nije otvarala prostor za reklamiranje
proizvoda. Nakon 1989., otvaranjem CeSkog trZi§ta prema Zapadu, javlja se potreba za
predstavijanjem goleme koliine novih proizvoda kupcima pa &eSki recipijenti vrio brzo
prihvacaju zapadne meiode ogladavanja i naéin pisanja promidzZzbenih poruka!. U Hrvatskoj
je porast reklamiranja postupan, a ugestalost reklamiranja i poveéanje broja promidZbenih
poruka nije toliko vidljivo.
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Unato¢ razlikama koje postoje u nacionalnim jeziénim korpusima i normama hrvatskog i

ceSkog standardnog jezika, moZemo zakljuéiti da su danas promidZbene poruke u hrvatskom
i teSkom vrlo sli¢ne, oblikovane su na sli¢an nadin te se za njihovo stvaranje Koriste jezigna

i stilska sredstva koja se prepoznaju po mmostvu ofekivanih strukturnih i znacenjskih P
podudarnosti. ' GJ
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Biljeske

! Problem marketingkih anglizama i od njih nastalih neologizama u hrvatskom i &s3kom vidim kao moguéu temu potpuno novog
&lanka,
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THE ADVERTISEMENTS IN CROATIAN AND CZECH
Summary:

The paper deals with similarities and differences between Croatian and Czech
language, which appear in the analysis of the linguistic aspect of advertisements, being
the consequence of different culturological contexts of the two languages as well as the
differences existing in national linguistic corpora and norms in Croatian and Czech
standard languages. The short advert form proved to be suitable for the lingustic
analysis because it conveys the present situation in both languages well and shows the
linguistic wealth of both languages — Croatian and Czech.

Key words: advertisement, linguistic aspect, Croatian language, Czech language
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