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BUDI SIT, OSTANI FIT!
Analiza reklamnoga diskursa na primjeru reklama
za tzv. zdrave prehrambene proizvode

V. as. dr. sc. Anastazija Vlasteli¢, Filozofski fakultet u Rijeci, izvorni znanstveni rad

Covjek je, otkada je svijeta i vijeka, oglasavao svoje usluge i proizvode.
Suvremeno je drustvo otislo i korak dalje; danas se reklamiraju ljudi, mjesta, kultura,
stil zZivota, religija... ¢ime je reklamiranje, osim vrlo unosnoga posla, postalo i
neiscrpno podrucje za mnoga istraZivanja.

Kao jedan od imperativa potrosackoga drustva je zdrav nacin Zivota.

U radu se iznose rezultati analize reklamnih strategija, tehnika i postupaka
u hrvatskim reklamama za tzv. zdrave prehrambene proizvode.

Kljucéne rijeci: reklamni diskurs, jezik reklama, zdravi prehrambeni proizvodi,
hrvatski jezik

Ljudska je povijest epopeja reklamokracije.
Zoran Rosko

Koliko se god trudili, pobjeci joj ne mozemo: reklame su nasa sveprisutna
svakodnevica koja nas katkad iritira, a ¢esto je nismo ni svjesni. Danas ne postoji
medij koji nije dio najvecega svjetskog biznisa, a §to se umjetnosti tice, i ona je
odavno uvucena u svijet reklamnih trikova, pa i onda kada se njima “samo’ poigrava.
Vika koju vezujemo uz reklamiranje staro nekoliko tisu¢a godina danas vise no
ikada odjekuje svijetom®>; ona je najunosniji globalni fenomen koji utjece na zivot
svakoga Covjeka i na koji nitko ne moze ostati ravnodusan.

Reklama je smisSljeno i organizirano informiranje (sredstvima masovnih
medija), plansko populariziranje industrijskih proizvoda i razli¢itih usluga. Odnosi
se na promociju i promidzbu. Metonimija je za oglas ili spot u masovnim medijima
kojim se potro$aci poti¢u na kupnju robe i usluga.**

Etnolozi i povjesnicari pocetke reklame vide u dalekoj proslosti, povezujuci
je s pojavom pisma*’. Neovisno o tumacenjima mogu li se neki grafiti i znakovi

355 Pojam reklama potjece od latinskoga glagola clamare §to znaci vikati, odnosno reclamare $to
znaci odjekivati, Hrvatski enciklopedijski rjecnik 2002.

356 Hrvatski enciklopedijski rjecnik 2002.

357 Ipak, prvom se reklamom u povijesti smatra grafit naden u Pompejima koji hvali usluge jedne
kurtizane.
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tumaciti kao reklamna poruka, istrazivaci se ovoga fenomena slazu da su se proizvodi
poceli propagirati kada je pocela razmjena dobara.

Javno je oglasavanje kao organizirana djelatnost procvjetalo tijekom 19.
stoljeca, tijekom epohe tiska. Sredinom pak 20. stoljeca trziste je postalo konkurentnije,
a reklama je bila sredstvo koje je moralo pronaéi najkraci put do potrosaca.

U prvoj polovici prosloga stoljeca tiskarska tehnika napreduje; javlja se
tisak u boji te se u reklamu ukljucuje i fotografija. U pocetku je ona bila ilustracija
proizvoda, a kasnije postaje zasebnim diskursom. Unato¢ danasnjim moguénostima
obrade, fotografija je zadrzala svoju prvotnu funkciju: iskazivanje autenticnosti,
prikaz vjerodostojne kopije stvarnosti. Tijekom 20. i 21. stoljeca, zahvaljujuci
ubrzanom razvoju tehnologije, reklame su prosle munjevit put od verbalne preko
slikovne do multimedijalne poruke.

Reklame su zbog svojih znacajki ali i utjecaja na drustvo stvorile poseban stil;
u svome su pocetku reklame imale najvise znacajki administrativnoga, a nesto kasnije
i novinarskoga stila. Danas prevladava misljenja da reklame ¢ine poseban stil***.

Osnovnojeobiljezjereklamnih porukamoguénost "koristenjaiiskoristavanja’
elemenata svih stilova (ne samo jezicnih) ,,pri ¢emu zvukovno i slikovno preuzima
na sebe dio znacenja poruke pa u reklami govorimo o ,,novu artificijelnu govoru,
prilagodenu nacinima izrazavanja i konkretnim potrebama toga diskursnoga tipa“
(Kovacevi¢ — Badurina 2001: 160-161), odnosno umjetnickoj formi za sebe koja
svojim uradcima utjeCe natrag na kulturu, jezik, umjetnost, simbole, trendove;
rijecju: utjece na nas i naSu svakodnevicu (Belak 2008: 104).

Cilj je svake reklame prodati odredeni proizvod. Da bi u potencijalnom
kupcu (primatelju poruke) stvorio Zelju za tim proizvodom, pisac reklamnih
tekstova (tzv. copywriter), odnosno kreator i/ili odasiljatelj poruke treba oblikovati
takvu poruku i pronaci takav kanal (medij) za njezin prijenos koji ¢e u primatelju
(konzumentu) stvoriti zelju i potrebu za upravo tim proizvodom; u svakoj je
komunikaciji uspjeSna poruka ona koju primatelj moze jasno dekodirati. ,,Pri
kodiranju sluzimo se imaginacijom, selekcijom, pripremom, odabirom elemenata
i, konacno, artikulacijom poruke. Kodirana se poruka potom mora na pravi nacin
obratiti referentnim okvirima*” primatelja, a ti su okviri stvoreni psiholoski, socijalno
i kulturalno* (Belak 2008: 99).

358 ,,Funkcionalna stilistika nije jednostavno odredila mjesto reklame u sistemu funkcionalnih stilova.
U pocetku je bilo pokusaja da se reklama svrsta u administrativni stil /.../, zatim u publicisticki,
da bi se kasnije izdvojila kao zaseban stil* (Katni¢-Bakarsi¢ 2001: 186). Marina Kovacevi¢ i Lada
Badurina govore o reklamnome diskursu kao podvrsti puno §irega multimedijalnoga diskursa jer
,.da bi reklamna poruka ostvarila Zeljene ucinke u globalnome multikulturalnome prostoru, ona se
ustrojava mehanizmima nadilazenja limitiranosti svojih verbalnih sastojaka, kontinuirano zadiru¢i
u (najve¢im dijelom parajezicno ostvaren) konotativni plan poruke, pazljivim apostrofiranjem
i diferenciranjem ukljucenih parajezi¢nih oznaka“ (Kovacevi¢ — Badurina 2001: 158). Ipak,
autorice se slazu da govor reklame blizak knjizevnom izri¢aju, to¢nije govoru poezije ,,jer je i u
jednome i u drugome slucaju rije¢ o diskursnim tipovima koji teze ostvarivanju §to prisnije veze
s recipijentom” (Kovacevi¢ — Badurina 2001: 159).

359 Sintagma ‘referentni okvir” odnosi se na ,,skup znacenja relevantnih za nasa iskustva“, odnosno
.materijal iz kojega se oblikuje svjetonazor* (Belak 2008: 100).
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Griecove komunikacijske maksime (Leetaru 2001, prema Udier 2006: 714)
polazista su od kojih kre¢emo u analizi reklame s komunikacijske strane:

1. Komunikacijski doprinos treba uciniti upravo onoliko informativnim koliko
se to trazi (odnosi se na koli¢inu informacija; pozeljno je da reklama ne
sadrzi mnogo informacija jer se u tom slucaju zaboravljaju i one vazne).

2. Ne smije se davati pogresna, nedokazana ili neprovjerena informacija

(odnosi se na kakvocu).

Treba dati relevantnu informaciju.

4. Informacije treba nastojati dati na jasan i shvatljiv nacin.

[98)

Suvremene analize reklamnih poruka pokazuju da ,,reklama kao svojevrsna
tvorevina polazi od ovih maksima, medutim svjesno ih, namjerno i sracunato,
preosmisljava i prilagodava svojim potrebama. /.../ Umjesto da bude fokusirana na
bitne ¢injenice o proizvodu, ona stvara digresije koje upucuju na ciljanu evaluaciju
reklamnoga proizvoda“ (Udier 2006: 714). Uvijek ¢e se, dakle, u reklamnome tekstu
u prvi plan staviti prihvatljive informacije o proizvodu (koje ¢esto nisu ni bitne za
sam proizvod), ali su pozeljne i/ili moderne (trendy, must have), dok ¢e one vazne ali
manje atraktivne biti smisljeno i manje ili viSe uspjesno prikrivene.

U vezi s tim mozZe se postaviti pitanje koliko je reklama informacija, koliko
je pseudoinformacija, i moze li se, mozda, govoriti i o dezinformaciji? Reklama nas
svakako obavjestava o postojanju odredenoga proizvoda i daje neke njegove (uvijek
pozitivne a Cesto vrlo opcCenite te za prosjecnoga potrosaca neprovjerljive) znacajke;
izborom se samo odredenih, pozeljnih, obiljezja koja se naglaSavaju u reklamnom
tekstu ne dobiva potpuna i precizna ve¢ samo navodna informacija. Ako je u prvome
planu reklame informacija koja je izuzetno pozitivna i pozeljna (i po kojoj ¢e se
taj proizvod razlikovati od drugih sli¢nih proizvoda), a samo se u malome dijelu
odnosi na doti¢ni “artikl’, mozemo re¢i da nam je dana (manje ili vise) pogreSna
informacija. ,,Ako proizvod nema odlike kojima se moze pohvaliti i koje ga mogu
preporuciti, reklamni stru¢njak ih mora ‘stvoriti’* (Udier 2006: 713).

ZASTO JE LOACKER NAJBOLJI?

JER JE JEDINI APSOLUTNO PRIRODAN, BEZ HIDROGENIZIRANIH MASTI, BEZ UMJETNIH AROMA TE SADRZI CAK 75% FINE KREME.




Kao vladajuca kultura suvremenoga svijeta, oglasavanje je postalo sredistem
zanimanja mnogih znanosti, koje ga, svaka sa svoga aspekta, analiziraju. Otkrivanjem
“tajni reklamnoga zanata® jezikoslovci, psiholozi, sociolozi, antropolozi i svi ostali
svjesni (izmedu ostaloga, i financijske) mo¢i reklame nimalo ne oslabljuju njezinu
magiju; dapace, samo poticu na stvaranje novih, suptilnijih oblika manipulacije.
Tako su i jezicne strategije hrvatskih reklama, reklamnih kampanja i slogana u
posljednjem desetlje¢u postale zanimljive nasim jezikosloveima®®, Buduci da ¢e u
daljnjem tekstu ovoga rada biti govora o nekim od tih znacajki, ovdje navodimo tek
generalni zakljucak tih istrazivanja: jezik domacih reklama pripada jeziku reklama
svih kultura i nacija svijeta; on je kratak, sazet, razumljiv, moderan, kreativan,
apelativan, Cesto viSeslojan i sofisticiran, nerijetko Sokantan i agresivan (Udier 2006:
715).

Tema je ovoga rada analiza reklamnih jezi¢nih strategija, tehnika i postupaka
u hrvatskim reklamama za tzv. zdrave prehrambene proizvode prikupljenih u
hrvatskim tiskovinama, tzv. print-oglasima, tijekom 2007. 1 2008. godine. U analizu
nisu usle reklame proizvoda namijenjenih isklju¢ivo zdravlju (npr. vitaminski
preparati, proizvodi za jaCanje imuniteta, lijekovi...), ve¢ one namirnice koje se
konzumiraju u svakodnevnoj prehrani a reklamiraju se kao zdrave i korisne za
zdravlje. Takoder, u analizi su tek rubno zahvaceni vizualni elementi tih reklama
(oblik slova, boje, eventualne fotografije i/ili ilustracije), odnosno komentiraju se tek
tipicne vizualne znacajke takvih reklama.

Cinjenica je da suvremen nadin Zivota ostavlja malo ili nimalo vremena
za kvalitetan Zivot. S tim u vezi, i prehrambene su se navike suvremenoga drustva
bitno promijenile; zdrava je prehrana postala imperativ suvremenoga drustva. I sami
smo svjedoci raznih GMO-proizvoda, umjetnih aroma i boja, a s druge smo strane
okruzeni Sarenim, glasnim, bljeStavim i1 manje ili viSe uvjerljivim reklamama o
zdravim i korisnim proizvodima koji su nam nadohvat ruke. Koliko je doista zdravlja
na policama hrvatskih trgovina?

Reklama postoji da bi potakla na kupnju proizvoda koji je nov i drugaciji
od svih sli¢nih koji postoje na trzistu. Istrazivanja su pokazala da reklama novoga
proizvoda, ,,ako Zeli brz i velik uspjeh, ipak treba sadrzavati 80% poznatoga formata,
da se ne gubi vrijeme dok se ljudi nauce, adaptiraju itd. Preostalih 20% mora jamciti
jedinstvenost, novo iskustvo, nesto oc¢ito novo, §to su ljudi voljni isprobati* (Belak
2008: 72). Suprotno ovakvim marketinskim hitovima Boris Belak navodi long term
brandove, robne marke koje svoje kupce ‘drze’ istiCuci svoja ,,dobro poznata i
pouzdana obiljezja“.

Kako je receno, reklama uvijek cilja odredenu skupinu potencijalnih kupaca,
pa je i sam jezik, ton i stil prepoznatljiv i poticajan upravo njima, jer je najvaznije
uspostaviti dobar kontakt s potrosacima, privu¢i njihovu paznju, zainteresirati ih.
Koliko god tezio bombasticnosti i zaCudnosti, jezik reklamne poruke cesto koristi
kliseje. U reklamama koje smo analizirali rije¢i novo, zdravo, osvjezavajuce,

360 Usp. npr. Bagi¢ 2006, Belak 2008, Katni¢-Bakarsi¢ 2001, Kovacevi¢ — Badurina 2001, Singer
2006, Stolac 2000, Udier 2006.
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prirodno, ukusno... nezaobilazan su dio poruke. Takoder, u kliSeje mozemo ubrojiti
i boje koje prevladavaju u tim reklamama: redovito je rije¢ o bojama ‘prirode’
(zelena, plava, zuta), a ako se i pojavi neka koja ne pripada tom nizu, onda je rije¢ o
boji koja je u to vrijeme dominira modnom industrijom (mus¢ have), no i tada se radi
o pastelnom, njeznijem tonu (npr. ljubicasta).

Zdravlje nadohvat ruke! (L. casei, Vindija)

Casa zdravlja i vitalnosti (Vindi Vital, Vindija)
Jedem zdravo i prirodno. (Sir abc, Belje)
Odaberite prirodan put do zdravog srca! (Dukatol, Dukat)
Juhe s potpisom prirode. (Podravka)

Zelite li zdravo vitamizirano osvjezenje... (Voéko, Badel)
Ukusni i zdravi jogurti (Ljubljanske mlekarne)

Zene se tradicionalno smatraju boljim potrosa¢i od muskaraca. Sto se zdravlja
tice, zna se da su savjesnije u brizi za svoje i zdravlje svoje obitelji, pa i novija
istrazivanja kako u svijetu, tako i u Hrvatskoj, potvrduju da uglavnom Zene odlucuju
o kupovini za potrebe svoje obitelji. Tako ,,prema americkom Nacionalnom centru za
zdravlje Zena, Zene kao potrosaci utjeCu na gotovo 80% odluka o zdravlju u njihovoj
obitelji* jer ,,Cak kada Zene i nisu krajnji potrosaci odredenih marketiranih proizvoda,
one pridonose donoSenju odluke da se ti proizvodi kupe ili propisu, kao srediSnje vazni
za obiteljsko zdravlje“*! (sluzbene mreZne stranice tvrtke Belupo d.d., Hrvatska http://
www.belupo.hr/Default.aspx?sid=8484&to=Printable.ascx; prosinac 2008.).

Zdravlje je, kao 1 njegovo ocuvanje i poboljSanje, tema koja ne ostavlja
mjesta zabavi, humoru, sarkazmu, provokaciji... Tako i ova analiza pokazuje da
je u ovim reklamama uporaba zargonizama (mega, super, cool...) svedena na rijeci
iskljucivo pozitivne (i prepoznatljive) konotacije, na rijeci koje opisuju drustveno
pozeljan stil zivljenja.

U trendu. (ab kultura, Dukat)
Osim cool izgleda nude i novi okus. (Studena, Podravka)

Dijalektizmi i regionalizmi se koriste takoder rijetko, a njihova je uporaba
iskljucivo radi naglasavanja izvornoga, domacega (prirodnoga) proizvoda.

Domaci PIK-ov kruh u domacim butigama. (PIK Rijeka)

361 S tim je u vezi, vjerujemo, i vizualno oblikovanje tiskanih reklama, odnosno Cinjenica da se u
njima Cesto prate i aktualni modni trendovi (kao ve¢ spomenut izbor boja).
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Reklame postoje da bi u potencijalnom potrosacu probudila potrebu ili/i
zelju za odredenim proizvodom. Da bi uspostavile §to prisniji kontakt s moguc¢im
kupcem, u reklamu se Cesto zeli ukljuciti i samoga potrosaca. To se vrlo Cesto
postize postavljanjem ,,pitanja na koja sugeriranim odgovorom ‘odgovara" Citatelj-
konzument tako da je ocekivani odgovor kompliment za reklamni proizvod* (Udier
2006: 719).

Kome se ne svidaju zdrave i vitke? (Slim & Fit, Perutnina)
Jos jedna teska novogodisnja odluka? (ab kultura, Dukat)
Koliko ste puta razmisljali o kolicini i vrsti masnoca u

viastitoj prehrani? (Margo, Zvijezda)
Zasto ce svi uskoro poludjeti za osvjezavajucim

napitkom NARA? (Nara, Dukat)

Puno, puno sunca u nasim crvenim narancama

i limetama svjezeg okusa. Rezultat? (Pago)

Racunaju¢i na probleme s kojima se tezeci zdravoj prehrani suvremeni
potrosac susrece u reklami ¢emo ¢esto naci tvrdnje koje su vrlo vjerojatno istinite, a
kojima se ne Zeli nametnuti griznja savjesti, ve¢ se odmah nudi i rjeSenje problema.

Dali ste si oduska tijekom blagdana.
Sad je vrijeme da se vratite u formu.
Partnericu imate. (ab kultura, Dukat)

Danasnji tempo Zivota cesto nam ne dopusta da se posvetimo svojoj prehrani. /.../
Na srecu, postoji jednako zdrav, ukusan i praktican nacin da zadovoljite svoje
svakodnevne potrebe za omega-3 masnim kiselinama i tako ocuvate zdravlje svog
srca i krvnih Zila... (Omegol, Zvijezda)

U danasnjem tempu Zivota Zelimo Sto manje vremena posvetiti pripremi obroka.
Jedno od rjesenja su hrenovke Slim & Fit.
Zbog brige o zdravlju ne morate se odreci uZitka. (Slim & Fit, Perutnina)

Jedan je od Cestih oblika reklamnoga teksta u oglasavanju proizvoda vaznih
i vrijednih za oCuvanje zdravlja i faktualni, odnosno oglas baziran na konkretnim
informacijama (Applegat, prema Belak 2008: 31). Kako bi se naglasila ‘istinitost’
tvrdnji vezanih upravo uz taj proizvod, ¢esto su ovakvi oglasi potkrijepljeni izjavama
poznatih osoba, eminentnih stru¢njaka, nabrajanjem dobivenih nagrada i certifikata.
lako takva ,,reklama sadrzi stru¢nu, znanstvenu ili statisticku tvrdnju, iznosi stru¢ne
argumente, znanstvene dokaze ili pokuse, konkretne brojeve, statisticke ¢injenice,
tehnoloske postupke, standarde ili rangiranje” (Udier 2006: 718), upravo su ti
dijelovi reklamnoga teksta, dopunjeni stru¢nim (Cesto stranim) terminima vecini
ciljane populacije najmanje razumljivi i poznati. Mozda su upravo zbog toga i
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PIK Rijeka se brine da kruh na Vasim stolovima bude Sto kvalitetniji i zdravstveno
siguran.

Stoga provodi stalnu kvalitetu ulaznih sirovina, procesnu kontrolu u svim fazama
proizvodnje i kontrolu gotovih proizvoda, $to potvrduju i certifikati kvalitete
ISO 9001: 2000 i ISO 22000: 20005, te oznake ‘Izvorno hrvatsko' i "Hrvatska
kvaliteta™* (PIK Rijeka)

VINDUINOJ KVALITETI 13 ZLATNIH MEDALJA

\

/ |

Rl 4 Kefir 1
ije stu

Legendan 'z bregow kivela wlijeko
i kisetn wilijeka Hght ~ dabak
oderan nadin!

-MLIJEKO EFEKT"
UNKCIONALNI

FEKT 'Z BREGOV
-PROBIOTICKI JOGURTI
L. CASEl

VRHUNSKI SIREVI Zivfeli

Pindija PUDINZI wuz mllfedil S

inpanjac
kefi i ke Lightis

Ujeriteseivizato  °F
[ Jedite sutrave hiselo
mlijeka i Kiveln mlijekn
| Light | skuaite dadah
nostalgije s hregov! 5
By

QhuTEr

[ S
Pindile Pindia |

Premda nije uobicajeno za ovaj tip proizvoda, i u ovim su reklamama moguci
statisti¢ki podatci dobiveni kvaziistrazivanjem*®*?. Radi se, naime, o podatcima koji
su naizgled utemeljeni na nekom znanstvenom ispitivanju navedenoga proizvoda.
Najcesce iz reklame ne saznajemo niSta o samom istrazivanju ve¢ je prezentiran
samo rezultat.

Ovisno o proizvodu (Cesto je rije¢ o proizvodu prvenstveno namijenjenom
mladoj populaciji) moguce je i poigravanje sa ‘znanstvenim istrazivanjem'; iznose
se podatci koji su rezultat nepostoje¢ega (Cesto besmislenoga i neprovedivoga)
‘znanstvenoga istrazivanja'.

362 Ako se navode podatci o samom testiranju proizvoda, oni su obi¢no u samome dnu reklamnoga
teksta, tiskani veli¢inom slova koja tesko ¢itljiva prosje¢nome potro$acu. Ovakva su navodenja
znanstvenih ispitivanja proizvoda vrlo ¢esta u reklamama za kozmeticke proizvode.
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Odgovor lezi u rezultatima istrazZivanja™ koji pokazuju da Nara:
ima najbolji okus,
najvise osvjezava.

*agencija Puls, travanj 2004.
metoda degustacije. (Nara, Dukat)

Pomaze sniziti razinu kolesterola ve¢ nakon 3 tjedna.
1 bocica dnevno sadrzi preporucenu kolic¢inu biljnih sterola. (Dukatol, Dukat)

Ostvariti ($to je moguce blizi) kontakt s potencijalnim kupcem jedan je od
imperativa reklamnoga teksta, a tako uspostavljen osjec¢aj ‘povjerenja, prisnosti,
razumijevanja’ zasigurno ¢e rezultirati i konacnim ciljem reklame: kupnjom proizvoda.

Formalno i neformalno obrac¢anje dvije su moguénosti koje koriste
marketinski strucnjaci u uspostavljanju komunikacije s konzumentom (Udier 2000).

U na$oj smo analizi tzv. zdravih prehrambenih proizvoda zamijetili vrlo malo
primjera neformalnoga obracanja, odnosno tekstova u kojemu se tezi biti ‘na ti’ s
potencijalnim kupcem koji podrazumijeva princip zajedniStva i prisne veze (Katnic-
Bakarsi¢ 2001). Obracanje se konzumentu u 2. licu jednine u ovim je reklamama
najcesce javlja u naslovnoj sintagmi, recenici koja mora privuéi paznju Citatelja (tzv.
headline), dok se u samome tekst reklame (tzv. body copy) ¢esée koristi uopceno 2.
lice mnozine (Katni¢-Bakarsi¢ 2001: 249).

Dohvati pravi oblik prirode.
Cappy je izabrao i upakirao najljepse darove prirode kako bi vam pruzio
ne samo okus pun uzitka vec i najpotrebnije hranjive sastojke. (Cappy, Coca-Cola)

Jogurt po tvojoj mjeri!
Uzivajte u blagodatima prirode uz Meggle Wellfit vocni jogurt... (Meggle)

Formalnim se pak obracanjem naglasava posStovanje prema sugovorniku
(potencijalnom kupcu).

Neka Vas dorucak izgleda jos bolje — uz Dukat maslac. ~ (Dukat maslac, Dukat)
Samo novi Vocko V10 pruza Vam osvjezenje ... (Voc¢ko, Badel)

Poistovje¢ivanje s konzumentom i njegovim potrebama strategija je za
kojom cCesto posezu pisci reklama. Kao i neformalno obraéanje, ovakav je oblik
komunikacije najces¢i u naslovu, dok je tekst reklame pisan "neutralnim’ izricajem
(oblici zamjenice i glagola za 2. lice mnozine) ¢ime se uspostavlja odnos s vec¢im
brojem 1 razli¢itim profilom kupaca. Ovakvi oblici ne ostavljaju mjesta nikakvim
aluzijama i nedoumicama, pa su i u oglasavanju ovakve vrste proizvoda najces¢i.
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U ovoj godini ravnam trbuh!
Njezin sastojak OPTI COMPLEX /.../ pomoci ¢e vam da tijekom mrsavijenja
ocuvate zdravlje i ljepotu. (ab kultura, Dukat)

Zivim s Fructalom.
Predstavljamo vam nove nektare Fructal Benefit... (Fructal)

Kada govorimo o oblicima glagola u reklamnim tekstovima, vrlo se Cesto,
mozda neocekivano, javlja i imperativ. Njegova je glavna uloga ne zahtijevati,
zapovjediti*®, ve¢ kupcu naglasiti potrebu (dapace nuznost) kupnje odredenoga
proizvoda kako bi se, konkretno u ovim reklamama, moglo zdravo i kvalitetno
zivjeti. Re€enice koje ukljucuju imperativ najcesée su na kraju reklamnoga teksta.

Jedite zdravo! (Slim & Fit, Perutnina)
Kada Vas uhvati glad, umjesto slatkisa uzmite hrenovke Slim & Fit. (Slim & Fit, Perutnina)
Nahranite dijete u sebi (Ljubljanske mlekarne)
Poslusajte savjet i kusajte Omegol — vase c¢e vam tijelo biti zahvalno! (Omegol, Zvijezda)
Isprobajte nove Podravkine okuse... (Podravka)
Uzivajte u osvjezavajucem dasku Dalekoga Istoka... (zeleni €aj Ying Yang, Dukat)
Budite u tijeku. Pijte Alpsko mlijeko! (Ljubljanske mlekarne)

Kao Sto i navedeni primjeri pokazuju, iako se radi o zapovjednom nacinu
obracanja, svi ti glagolski oblici imaju pozitivne konotacije i govore 'u korist i za
dobro’ samoga kupca.

»Spektakularnost i ceremonijalnost jezika reklamnih poruka i slogana dobrim
se dijelom zasniva na figurativnosti* (Bagi¢ 2006: 44). Analiziraju¢i retoricka obiljezja
hrvatskih reklamnih poruka KreSimir Bagi¢ kao osnovna figurativna obiljezja izdvaja
ponavljanje, tropolos§ku antropomorfizaciju*® i paradoksalnost, dok evokativnost
odreduje kao klju¢nu karakteristiku suvremenoga reklamnoga diskursa.

Cesto koristena reklamna strategija koja ‘igra na kartu' ritmiénosti,
melodioznosti, paiigre rije¢ima (time lakSe pamtljivosti) jest ponavljanje. Zvukovna,
leksicka i sintakticka ponavljanja javljaju se i u naSem korpusu:

Laganoo... (Deit, Podravka)
Piti Unique, biti unique! (Unlque, Badel)

Ima najbolji okus. Najvise osvjezava. Nara, naravno! (Nara, Dukat)
Cappy je dobar razlog da se dobro osjecate svaki dan. (Cappy, Coca-Cola)
Novi izgled novo osvjezenje! (Studena, Podravka)

Nova sezona viada ulicama grada. Nove teme, novi trendovi nove boje. (ab kultura, Dukat)
Pozeli prirodu. Pozeli Pago (Pago)

363 ,Imperativ je glagolski oblik kojim se izrazava zapovijed, zabrana, molba, Zelja, opomena itd.*
(Sili¢ — Pranjkovi¢ 2006: 74).

364 Ovdje se antropomorfizacija koristi kao naziv za postupak pridavanja ljudskih osobina i osobina
zivoga nezivome (pojavama, predmetima, stvarima...).
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Ocudenje se u reklamnim porukama Cesto postize "ozivljavanjem” samoga
proizvoda, odnosno pridaju mu se znacajke koje on ni u kom slucaju ne moze imati
jer, najéesce, pripadaju zivome:

Uzivajte u prirodi uhvacenoj u vrecici juhe. (Podravka)
Upoznajte novopecene pripadnike Juicy drustva... (Juicy, Jamnica)
Prijateljska pomoc¢ prirode (Meggle)

...ab kultura krije tako malo kalorija da éete tesko pronaci
bolju partnericu na svom putu do vitkosti. (ab kultura, Dukat)

Paradoksalnost, uretorici od davnina poznata kao jedan od oblikauvjeravanja,
u reklamnim je porukama vrlo Cesta; oksimoron, paradoks i antiteza se u reklamama
koriste kako bi se istakle neke ,,0d odlika proizvoda, kvalitete usluga ili, pak, toboznji
jaz izmedu nevjerojatno niske cijene i nevjerojatno dobre ponude* (Bagi¢ 2006: 46).
Budu¢i da tzv. zdravi proizvodi podrazumijevaju neupitnu kvalitetu, ali i ¢injenicu
da “zdravlje ne pita za cijenu’, spomenuti se oblici paradoksalnosti u ovome korpusu
javljaju tek sporadicno.

Ona uZiva u zZivotu...
... ne brine o kalorijama...
... jer pije Deit! (Deit, Podravka)

Ve¢ je bilo govora koliko reklame utjecu na suvremeno drustvo, kulturu i
umjetnost, ali i koliko su ovi ¢cimbenici znacajni u oblikovanju reklamnih poruka. Danas
je, stoga, sasvim uobicajeno da reklama ,,preuzima, preosmisljava, kolonizira uporisne
jezicne elemente razliCitih diskurzivnih matrica. /.../ Pritom je vazno da evocirani
elementi budu opéepoznati, svima poznati, efektni i popularni* (Bagi¢ 2006: 48).

Analizirani korpus hrvatskih reklama takoder potvrduje ovakvu jezi¢nu
strategiju, no ovdje, ocekivano, izostaju primjeri ludickih parafraza te oni koji na
bilo koji na¢in dovode u sumnju vaznost zdravlja; igre rije¢ima koje imalo aludiraju
na drustvene vrijednosti koje nisu pozeljne i opceprihvacene nemaju mjesta u
reklamnim porukama ovoga tipa.

,, Tjeram vodu na svoj mlin.“ (Jamnica)
Cista desetka! (Vocko, Badel)
Dobro je ciniti dobro sebi. (Meggle)
Uzmite zdravlje k srcu. (Omegol, Dukat)
...ima jedna zdrava veza (Margo, Zvijezda)

Koliko god tezio inovativnosti, originalnosti, a ponajprije bombasti¢nosti,
jezik reklama ima prepoznatljiv ‘okvirni leksik™ te okamenjene konstrukcije, koje
nose neke opce, nedovoljno precizne i korektne, prazne informacije (Udier 2006:

......

prirodno, nuzno, visokovrijedno, formula, zdravlje; uzivati, probati; jedinstvena
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kombinacija, profinjen okus, jedinstven okus, puni okus, vrhunska kvaliteta,
prepoznatljiva kvaliteta, bogat izbor proizvoda, najsuvremeniji nacin proizvodnje...
Naravno, to ne znaci da ovdje nismo pronasli i neologizme, kojima se, ovisno tvorbi,
manje ili viSe uspjesno narusava ovaj shematski okvir rije¢i u reklamnim porukama.

Studeniziraj se! (Studena, Podravka)
Piknik moze biti fitnik! (Perutnina)

Danas se reklamna industrija opisuje i kao menadzment potreba i Zelja:
ljudima (potrosac¢ima) reklama ne namece potrebe i Zelje, ve¢ njima upravlja (Belak
2008: 102). A jezik je, najprirodniji i najsavrSeniji oblik ljudske komunikacije,
neupitno jedan od glavnih medija za takvu manipulaciju.

Dosadasnja su istrazivanja multimedijalnoga diskursa, pa time i reklamnih
poruka, pokazala da se radi o slojevitom govoru novoga vremena, govoru koji se
kontinuirano mijenja, ali i neprestance cuva svoje ishodiSne veze s govorom, jednako
kompleksnoj sposobnosti ljudskoga bi¢a (Kovacevi¢ — Badurina 2001).

U ovome smo radu, prema recentnoj hrvatskoj literaturi iz ove tematike,
pokusali opisati koje se od znacajki jezika reklamnih poruka posljednjih godina
najcesce koriste u hrvatskim reklamama za tzv. zdrave prehrambene proizvode.

Zdrav je zivot i oCuvanje zdravlja postalo imperativom suvremenoga drustva te
na trzistu nalazimo mnoge prehrambene proizvode koji nam jamce “vrhunsku kvalitetu
zdrave 1 prirodne namirnice dobivene najsuvremenijim nacinom proizvodnje".

Budu¢i da je zdravlje ozbiljna tema, u jeziku za reklame navedenih proizvoda
ne nalazimo one elemente i postupke koji bi na bilo koji nacin aludirali na bilo koji vid
neozbiljnosti, vulgarnosti i dvosmislenosti. Razni izmi koji se, iako rijetko, javljaju
(dijalektizmi, Zargonizmi) uvijek imaju pozitivna i svima razumljiva znacenja.

U obracanju kupcima tvorci se ovakvih reklamnih oglasa obracaju s
postovanjem, Cesto se trudeci razumjeti zdravstvene probleme i nudeci rjesenje za
njih, naravno, u konzumiranju upravo toga proizvoda.

Od figura, Cestih u mnogim reklamama, pa tako i u ovdje analiziranim,
izdvajamo razli¢ita ponavljanja (zvukovna, sintakticka, leksicka), tropolosku
antropomorfizaciju i evokativnost, ¢ime se, manje ili viSe uspjesno, postiZe
spektakularnost i ceremonijalnost, toliko vazne za jezik reklamnih poruka.

.....

je reklamnih poruka danas pravo umijeée. Svakodnevno otkrivati nove zanimljive
nacine koji ¢e pridobiti paznju konzumenata okupiranih vlastitim prezivljavanjem
u danas$njem drustvu doista nije lak i jednostavan posao. Je li jezik reklamnih
poruka, u suvremenoj (posebno stranoj) literaturi dobro opisan, ve¢ dosegao vrhunac
kreativnosti, pa nas viSe ba$ niSta ne moze oduseviti (posebno u reklamama za
proizvode koje vezujemo uz “ozbiljnu stranu’ zivota)? Vjerujemo da nije.
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ABSTRACT
Anastazija Viasteli¢

BE FULL, STAY FIT!
Analysis of advertising discourse on the basis of advertisements
for so called healthy foodstuffs

People have always advertised their services and products. Modern society
took a step forward and started advertising people, places, culture, lifestyle, religion...
which made advertising a profitable business as well as an exhaustible research field.
One of the imperatives of consumer society is healthy lifestyle.

The paper presents the results of the analysis of advertising strategies, techniques
and procedures in Croatian advertisements for so called healthy foodstuffs.

Key words: advertising discourse, language of advertisements, healthy foodstuffs,
Croatian language
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