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»ZENSKI I MUSKI JEZIK“
U HRVATSKIM REKLAMAMA'!

Izvorni znanstveni rad UDK 811.163.42°37:659

Otkada su 70-ih godina prosloga stoljeca podela istrazivanja o (mogucoj) poveza-
nosti jezika (i njegove realizacije, odnosno govora) i roda (spola), brojne su studije
posvecene upravo utvrdivanju postoje li razlike izmedu jezika/govora kojim komu-
niciraju Zene u odnosu na onaj kojim se koriste muskarci. Rezultati tih istraZivanja
mahom idu u prilog tezi da se, izmedu ostaloga, i rodna pripadnost u velikoj mjeri
odrazava u jeziku/govoru, $to se potvrduje i u jeziku reklamnih poruka.

U radu se iznose rezultati viSemjeseénoga istraZivanja hrvatskih reklamnih poruka
triju Casopisa (u tiskanoj i elektronickoj inacici) koji izlaze u Hrvatskoj, a namije-
njeni su prvenstveno Zenskoj (Elle; Adria Media Zagreb d. o. 0.) odnosno muskoj
populaciji (Men ‘s Health; Adria Media Zagreb d. 0. 0.) te objema skupinama (Rolling
Stone, S3 Mediji). Cilj je istraZivanja bio analizirati teme i vrste reklama te obiljezja
jezika, a s tim u vezi i reklamnih strategija, prvenstveno imaju¢i u vidu ciljanu sku-
pinu recipijenata navedenih casopisa.

Kljucne rijeci: ,,Zenski govor/jezik®, ,muski govor/jezik®, jezik reklama, lingvistika
rodnih identiteta, hrvatski jezik

Language uses us as much as we use language.
(Robin Lakoff)

1. UVOD

[zmedu jezika i drustva neraskidiva je veza, poznata jo§ iz anti¢ke lingvisti-
ke. Ipak, tek je 70-ih godina 20. stolje¢a funkcionalni aspekt jezika prepoznat
kao (naj)vaznija lingvisticka ¢injenica, §to je dovelo do nastanka novih, nezao-
bilaznih disciplina suvremenoga jezikoslovlja (npr. pragmalingvistika, tekstna
lingvistika).

! Rad je rezultat istrazivanja u sklopu znanstvenoistrazivacke potpore br. 13.04.1.2.03 Sveudilista u Rijeci.
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U toj ,empirizaciji“ novije lingvistike (Ivaneti¢, 2003) nastaje i sociolingvi-
stika,? ¢iji zacetnici djeluju u okviru dvaju najznacajnijih sociolingvistickih sre-
didta odnosno prostora, u londonskoj lingvistickoj $koli i u sjevernoj Americi
(SAD-u i Kanadi). Polazi$na je pretpostavka u sociolingvistici, potvrdena vec
najranijim studijama, da jezik nije stati¢an, homogen sustav, ve¢ polisistem koji
¢ini ,viSe sociokulturno determiniranih, jezi¢nih (uporabnih) oblika ili vari-
jeteta koji se na razli¢itim jezi¢nim razinama medusobno razlikuju®, a ,¢ija su
specifi¢na lingvisti¢ka svojstva u suodnosu s izvanjezi¢nim faktorima, sa spe-
cifiénim sociokulturnim varijablama svakog korisnika doti¢ne varijante” (Glo-
vacki-Bernardi, 2001: 199-200). A jedna od Cestih polaznih varijabli u socio-
lingvistickom istrazivanju jest i rod/spol® (koju je, pokazalo se ve¢ u najranijim
znanstvenim istraZivanjima na tu temu, u najmanju ruku problemati¢no istra-
zivati bez ukljucivanja i drugih razlikovnih obiljezja, npr. dobi, drustvenoga sta-
tusa, kulturnoga identiteta i sl.).

Premda je odnos jezika i roda bio predmetom istrazivanja i puno prije,* 60-

ih 1 70-ih godina 20. st. taj se odnos promatrao i u dijelu istrazivanja o jeziku
sjevernoamerickih Indijanaca te odnosa spola/roda i moc¢i.

2. PREGLED RAZVOJA LINGVISTIKE

RODNIH IDENTITETA

Formalnim se pocetkom feministicke lingvistike® drzi objava knjige americke
jezikoslovke Robin Tolmach Lakoff Language and Woman's Place (New York,

»Sociolingvistika je (...) medustrukovna disciplina, i sadrzajno i metodicki izmedu sociologije i lingvi-
stike; sadrzajno jer se jezik primarno smatra socijalnim fenomenom, odnosno sociokulturnim odrazom, a
metodicki je na temelju visokog vrednovanja empirije, odnosno ¢injenice da je jezi¢na stvarnost odredene
zajednice temelj svakoga sociolingvistickog istrazivanja“ (Glovacki-Bernardi, 2001: 191). Danas se sociolin-
gvistika nacelno dijeli na dva podrudja istraZivanja, makrolingvistiku ili sociolingvistiku drustva i mikrolin-
gvistiku ili sociolingvistiku jezika.

3 U ovome radu necemo ulaziti u problematiku terminoloskoga razlikovanja pojmova ,xod” (engl. gender)
i ,spol“ (engl. sex). Naime suvremeni radovi pri definiranju tih kategorija u vecoj ili manjoj mjeri u obzir
uzimaju biologku, sociologku i individualnu &injenicu. S obzirom na to da je misljenje autora ovoga rada da
se u novijoj znanstveno raznorodnoj literaturi u Hrvatskoj pojam ,,spola” tumaci ponajprije kao biologka
¢injenica, a pojam ,roda“ kao sociokulturologka, u radu ¢emo upotrebljavati termin ,,rod” (vi$e u: Kamenov,
Zeljka; Gali¢, Branka, ur. 2011, Rodna ravnopravnost i diskriminacija u Hrvatskoj. Zagreb: Vlada RH — Ured
za ravnopravnost spolova). Dakako, vazno je navesti i rezultate recentnih neurolingvistickih istrazivanja koja
idu u prilog tezi da postoje razlike i u ,,proizvodnji govora“ u muskaraca i Zena (vi§e u Granic, 2005).

4 Tako se u literaturi kao jedan od prvih zapisa o razlici jezika muskaraca i Zena navodi djelo Histoire
naturelle et morale desiles Antilles de 'Amerique (Rotterdam, 1658), koje, izmedu ostaloga, sadrzi biljeske o
jeziku i razlikama u izrazavanju mugkih i Zenskih ¢lanova indijanaca Apalachee te rjecnik karipskoga jezika.
Kao autor se djela navodi misionar Charles de Rochefort (1605. - 1683.), dok je dio koji se tice jezika uvelike
dopunio i oblikovao takoder misionar Raymond Breton (1609. - 1679.) (usp. Kalogjera, 1979).

5 Feministi¢ka lingvistika ,predstavlja deo Zenskog pokreta — sadrzi, dakle, politicku i socijalnu kompo-
nentu - i, za razliku od same lingvistike, ne pokuava samo da opi$e jezi¢ku normu i jezicki sistem, ve¢ i daih
kritikuje - da ukaZe na njihove nedostatke. Feministicka lingvistika postavlja pitanje na koji se nacin zenski
rod, odnosno Zene, pojavljuju u jeziku. Ona pokazuje stanoviste da se Zene posredstvom jezika sistematski
tlace, 1 Zeli da kriticki doprinese promeni ove pojave“ (Copi¢, 2008: 217).
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1975), koja je potaknula brojna istraZivanja na temu odnosa jezika i roda, bilo
onih koja su i§la u prilog njezinim zaklju¢cima, bilo onih koja su ih pobijala.

Uzmu li se u obzir metodoloske postavke spomenutih istrazivanja od 70-ih
godina naovamo, razlikuju se tri osnovna perioda (Savi¢, 1995; Bertosa, 2001).
Jezik se zene u pocetku tumacio iz perspektive jezika muskarca, odnosno po-
najprije se utvrdivalo $to verbalno ponasanje muskaraca ima, a u Zena nije po-
tvrdeno. Jedan od rezultata te tzv. teorije nedostatka (engl. deficite theory) jesu
nacela za ,izbjegavanje seksisticke uporabe jezika koja su se kretala od uputa
zenama ,,kako treba govoriti“ do problematiziranja nacina na koji se o Zenama
govori. Krajem se pak 70-ih ta teorija ,podupire® tzv. teorijom dominacije (engl.
dominanace theory), koja je rezultat patrijarhalnoga drustva odnosno domina-
cije muskaraca u svim sferama Zivota, pa tako i u jeziku.

Uz kritike radova Robin Lakoff® i ostalih autora koji su svoje radove o od-
nosu jezika i roda temeljili na teoriji nedostatka, 80-ih se godina javlja teorija
razlicitosti (engl. difference theory), poznata i kao teorija dviju kultura (engl.
two cultures theory). Dakako, ,dvije kulture” ovdje predstavljaju muskarce i
Zene, Cije su sociokulturne razlike (pa i one koje se ti¢u uporabe jezika) re-
zultat razlicite socijalizacije od djetinjstva. Ta je teorija, ¢ija je najznacajnija
predstavnica ameri¢ka sociolingvistkinja Deborah Frances Tannen, ostavila
velik trag i na drugim podru¢jima bavljenja jezikom (npr. psihoanaliza, obra-
zovanje).

Cinjenica da se u (jezi¢noj) komunikaciji sam spol/rod ne moze promatra-
ti izdvojen od drugih vidova drustvenoga identiteta neke osobe dovela je do
»rasprava o onim osobinama jezika i govora Zene i mugkarca koji su vezani za
aktivnost u datom kontekstu. Otuda govorimo o teorijama aktivnosti (koje pri-
padaju tzv. rodnoj teoriji diskursa (engl. gender discourse theory, op. a.)). Tek
kad se detaljno opise tko, kada, zasto, kako, na koju temu govori (pige), moze
se objasniti verbalno pona$anje Zene i muskarca... /.../ Novi okvir Zeli naglasiti
vaznost drustvene moci kao inherentnog dela svake pojedina¢ne komunikaci-
one situacije (engl. social power theory) u koju su sagovornici ukljuceni, pa se
govor analizira kao sredstvo za izgradivanje dru$tvene strukture (narocito onaj
ostvaren u komunikaciji licem u lice)” (Savi¢, 1995). Dakle 90-ih je godina ,,iz
feministicke lingvistike proizaslo istraZivanje nacina jezi¢nih izvedaba raznoli-
kih rodnih identiteta te proucavanje jezi¢nog pona$anja homoseksualnih, tran-
srodnih i svih ostalih supkulturnih zajednica koje se svrstavaju pod zajednicki
pojam queer community” (Bertosa, 2011: 63).

¢ Zamjerka je Lakoflinim radovima iz 70-ih godina bila ,najvise zbog nekriti¢noga preuzimanja pojma
Zenskog jezika naslijedena iz predfeministicke lingvisticke tradicije koja ga je opisivala kao nedostatni, ne-
moéni i manje vrijedni rodno obiljeZeni otklon od rodno neobiljeZene, ali preutno podrazumijevane mugke
norme” (Berto$a, 2001: 63).
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Tek kratak prikaz razvoja lingvistike rodnih identiteta te njezina utjecaja na
suvremeno drustvo u posljednjih 50-ak godina zorno svjedoci o problematici
odnosa jezika i roda. Tako jo§ ni danas nema jednoznac¢noga odgovora na pi-
tanje postoji li uopée ,Zenski“ odnosno ,,muski jezik® ili govorimo o ,,Zenskom
govoru“i,,muskom govoru“? Ili, drugim rije¢ima, treba li spolno odredeni soci-
olekt, seksolekt (engl. genderlect) traziti u samome sustavu (jeziku) ili u njegovoj
realizaciji (govoru)? Skloniji smo tumacenju da je ipak rijec o razli¢itim varijan-
tama govora,” to jest da u sintagmama ,,muski“ odnosno ,Zenski®,jezik™ valja
promatrati kao sredstvo komuniciranja, a ni u kom slucaju kao strukturalisticki
language.

3. ISTRAZIVANJE

Brojna su istraZivanja na temu razlika u izricaju muskaraca i Zena, ma-
hom tumacena kroz prizmu kulturoloske razlike izmedu dvaju rodova, dovela
do brojnih stereotipa (usp. npr. Wright, 2002), koji su se opet ,potvrdivali®
u narednim istrazivanjima, $to je bila opravdana kritika teoriji o postojanju
~muskoga“ i ,Zenskoga jezika“ Druga je pak veéa zamjerka o prevelikoj ulozi
jezika u dru$tvu odnosno propituje se uopée potreba isticanja razlika u tim
idiomima.

Drzimo da jezi¢na praksa dvaju rodova evidentno pokazuje razlike u uporabi
jezi¢nih sredstava, no zakljuéci istrazivanja nisu konzistentni u prirodi i $irini
tih razlika. Medu istraZivanjima koja idu u prilog toj tezi jest i analiza reklamno-
ga diskursa s obzirom na rod kojemu su reklame namijenjene.

Istrazivanje provedeno za potrebe ovoga rada ukljucuje tematsku i jeziko-
slovnu analizu reklama u ¢asopisima namijenjenim pripadnicima mlade odrasle
dobi (20 - 40 godina), i to Zenskoga roda (Elle, Adria Media Zagreb d. o. 0.),

»Ako uzmemo da je sistem invarijantan, onda je svaki subsistem varijantan, bilo da se radi o dijalektu,
sociolektu ili profesiolektu. Izmedu tih “lekata’ ne postoje hijerarhijski odnosi, ve¢ odnosi sistema koji se
delimiéno preklapaju. Dijalekat je prostorna realizacija; sociolekt deli jedan dijalekt vertikalno i prevazilazi
ga horizontalno, jer govornici raznih dijalekata mogu da teZe istome sociolektu; govor profesionalnih grupa
(profesiolekt) teZi da prevazide i dijalektalne i sociolektalne razlike, ali ih ne ukida ve¢ sadrzi u sebi. Razli-
ke uslovljene polom mogu se javiti u svakome od ovih ‘lektalnih” slojeva, pa prema tome moraju i same
biti ‘lektalne” prirode i predstavijati najmanji zajednicki imenitelj ideolekata govornika jednoga ili drugoga
pola. To ukazuje na pravilnost smestanja tih “seksolektalnih” razlika u izvedbu (govor), a ne sistem (jezik).
S druge strane, empirijski podaci ukazuju na ¢injenicu da je u svim jezicima reé o subsistemskim pojavama
bilo u gramatici bilo u leksici, a razlike u stilu 1 pragmatski aspekti veé po definiciji spadaju u domen izvedbe.
Drugim re¢ima, nepravilno je govoriti o jezika Zena odnosno jeziku muskaraca u smislu sistema, ve¢ samo
o realizaciji sistema, o govoru polova, koji bi se zato mogao najbolje oznaditi terminom seksolekt™ (Raji¢,
1982: 93; usp. i Max K. Adler, Seks Differencesin Human Speech. A Sociolinguistic Study, Helmut Buske Ver-
lag, Hamburg, 1978). Ipak, u stru¢noj su se literaturi, kako domacoj, tako i stranoj, ustalili termini ,,muski® i
»zenski jezik®
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muskoga roda (Men ‘s Health, Adria Media Zagreb d. 0. 0.) te obama rodovima
(Roling Stone, S3 Mediji, Zagreb) od sije¢nja do svibnja 2014. godine.®

Buduci da su reklame u velikoj mjeri odraz nage stvarnosti (paione jezi¢ne),’
nuzno je da tvorci reklamnih tekstova u obzir uzmu i ciljnu skupinu odnosno
njezin referentni okvir.'° Jezik hrvatskih reklamnih poruka od 19. stoljeéa nao-
vamo dobro je opisan,' no upravo je s obzirom na ciljnu skupinu realno o&eki-
vati i razliku u arhitektonici reklamne poruke. Ipak, vezano uz kategoriju roda,
prema jednom je istraZivanju od 100 najboljih reklamnih kampanja u 20. st.
najveci broj onih koje bi se mogle opisati kao ,,uniseks®, odnosno one koje su
namijenjene obama rodovima.

Ciljevi su dakle ovoga istrazivanja bili u navedenim ¢asopisima analizirati
teme reklama te opisati jezik odnosno reklamne strategije koje su u njima kori-
stene. Konkretno, analizirale su se vrste rijeci, prilagodenost hrvatskome (stan-
dardnom) jeziku, nacin obradanja ciljnoj skupini te od stilisti¢kih znacajki stil-
ske figure i humor.

4. REZULTATI I RASPRAVA
4.1. Tematska analiza reklama

Rezultati su tematske analize triju navedenih ¢asopisa s obzirom na ciljnu
skupinu u skladu s o¢ekivanjima. Tako u ¢asopisu Elle prevladavaju reklame iz
podrucja mode i modnih dodataka, kozmetike i uredenja doma.

Teme u Casopisu Men s Health namijenjene su prije svega muskoj popula-
ciji, pa su i najzastupljenije reklame za automobile, telekomunikacijske uredaje
te hranu i pice koje ulaze u kategoriju pravilne prehrane. Nezanemariv je broj
reklama namijenjenih zdravlju i ljepoti, a koje se odnose na preparate za njegu
tijela. Takoder se u ,,muskom"” ¢asopisu nerijetko reklamiraju ,,Zenski“ ¢asopisi
(dakako, iste izdavacke kuce), dok, u promatranome razdoblju, obrnuto nismo
pronasli.

8 Sli¢no je istraZivanje na korpusu televizijskih reklama (vrela su bila televizijske serije Kuéanice, Top Gear
i Prijatelji) provedeno 2006. godine (viSe na stranici http://www.angelfire.com/crazy4/reviews/gender. htm).
»Oglagavanje se zbog potrebe da bude uvijek uodljivo, ali i prisutno u svijesti ili podsvijesti potrosaca,
simultano sluZi nadim svjesnim i podsvjesnim, mitskim, etickim, moralnim, psihi¢kim, socijalnim, komuni-
kacijskim i mnogobrojnim drugim spoznajama. Jezik, kao jedan od vrlo vaznih medija koje reklama koristi
u svojim simultanim kodovima, ima izuzetan znaéaj (Gjuran-Coha; Pavlovié, 2009: 42).
10 Sintagma ,,referentni okvir® odnosi se na ,,skup znacenja relevantnih za naga iskustva“ odnosno ,,materi-
jal iz kojega se oblikuje svjetonazor” (Belak, 2008: 100).
11 Usp. npr. Stolac, 2000; Katni¢-Bakarsi¢, 2001; Kovagevi¢, Badurina, 2001; Bagi¢, 2006; Singer, 2006; Udier,
2006; Belak, 2008; Kuna, Kostanjevac, 201 1; Ridner, Glusac 2011; Stolac; Viasteli¢, 2014. itd. Sazmu li se za-
kljuéci o jeziku (hrvatskih) reklamnih tekstova, proizlazi da jezik domacih reklama pripada jeziku reklama
svih kultura i nacija svijeta; on je kratak, saZet, razumljiv, moderan, kreativan, apelativan, ¢esto viseslojan i
sofisticiran, nerijetko $okantan i agresivan (Udier, 2006: 715).

9
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Casopis Rolling Stone namijenjen je obama spolovima, a prati suvremenu
svjetsku i domacu glazbenu scenu, pa je ocekivano da je najveci broj reklama
posvecen upravo glazbi odnosno (telekomunikacijskim) aparatima za sluanje
glazbe. Hrana i pic¢e takoder su teme koje se reklamiraju, bas kao i automobili te
»uniseks“ moda i modni dodatci (npr. traperice, tenisice i sl.).

Rezultati su tematske analize reklama u trima Casopisima ocekivani s obzi-
rom na ciljnu skupinu. Zamijeceno je tek da ¢asopis namijenjen muskarcima
~dopusta“ reklame za ,,Zenski® ¢asopis, dok obrnuta situacija, po svemu sudedi,
nije uobicajena.

4.2. Jezi¢na i stilisticka analiza reklama

4.2.1. Vrste rijeci

Kao polaziste jezi¢ne analize reklama uzete su vrste rijeci koje se najcesce
u reklamama pojavljuju. Dakako, analizi nije bio cilj generalizirati koja se vr-
sta rijeci ¢e$ce, a koja rjede pojavljuje u reklamama pojedinoga casopisa, ve¢
provjeriti je li i uporaba pojedine vrste rijeci jedan od mogucih pokazatelja za
razlikovanje govora osoba razli¢itih rodova.

Uoceno je kako je u reklamama namijenjenim Zenama veca prisutnost
imenica negoli glagola, koji su dakle karakteristi¢ni za reklame namijenjene
muskarcima. Tako ¢e u ,Zenskim® reklamnim tekstovima viSe biti isticane
sintagme te neoglagoljene recenice, $to je vidljivo u primjerima reklamirane
odjece:

Luksuz za najmlade (Elle, ozujak 2014.); Elegancija u novom ruhu (Elle, tra-
vanj 2014.); Talijanska elegancija - nova linija Giuseppea Zanottija (Elle, svi-
banj 2014.).

Nasuprot tomu, u ¢asopisima namijenjenim muskarcima primijecena je veca
uporaba glagolskih oblika ($to nikako ne iskljuc¢uje uporabu imenica), a to se
zbiva, mozemo redi, iz vrlo jednostavnog razloga - muskarce se neprestano po-
tice na aktivnost, $to se uvjetuje pokretljivo§éu, vjezbanjem, povecanjem adre-
nalina, bavljenjem raznovrsnim sportovima i tome sli¢no, npr.:

Uzmite iz prirode snagu koja vam nedostaje (Mens Health, veljaca 2014.);
Ubacite u visu brzinu (Mens Health, svibanj 2014.); Nabrijte svoju produk-
tivnost (Men’s Health, svibanj 2014.); Za decke koji su vec¢ kao mali bili pravi
muskarci (Men’s Health, travanj 2014.).

Govoredi o reklamama u ¢asopisima namijenjenim Zenskoj publici, neizo-
stavno je spomenuti naglagenu uporabu atributa, i to onih sro¢nih, izrecenih
pridjevima. Poznato je naime da su u reklamama atributi neizostavni; znace-
nja su im uvijek pozitivna, a ¢esto dolaze u superlativima ili u konstrukcijama
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znacenjski jacim od superlativa. Atributi su nuzni kako bi odredeni proizvod
opisali, vizualizirali, priblizili ga kupcu (Stolac, 2000; Kelava, 2009).

U Zena je opcepoznat osjecaj za estetiku, te se on u reklamama nastoji probu-
diti. Tvorci reklama u ovakvom tipu publike igraju na kartu slikovitosti i vizu-
alizacije. Naj¢esce je rijec o epitetima i atributima poput luksuzan, glamurozan,
dijamantan, bljestav, skupocjen, elegantan, magican, sjajan, raskosan i sl.:

Luksuzni zagrljaj proljeca (Elle, travanj 2014.); Osvojio nas je luksuzni mo-
del Bradburry Box (Elle, travanj 2014.); Magicni sjaj dijamanta (Elle, sije¢anj
2014.); Dyptyque nas je ponovno osvojio ~ ovaj put raskosnim losionom za
tijelo (Elle, velja¢a 2014.).

Kako je dosad bilo govora o karakteristikama reklama koje pronalazimo s
jedne strane u zenskim, a s druge strane u muskim &asopisima, svakako je po-
trebno spomenuti i reklame namijenjene obama spolovima/rodovima - one
imaju obje prethodno navedene i analizirane kategorije (imenice, glagole i pri-
djeve), no ucestalost njihova pojavljivanja ovisi o tipu proizvoda, primjerice:

Lagano do uZitka u mlijecnim proizvodima (Rolling Stone, svibanj 2014.); Sna-
ga sirove prirode (Rolling Stone, svibanj 2014.).

Vazno obiljeZje reklamnih poruka, a ti¢e se i kategorije vrsta rijeci, jest upo-
treba atribucijskih re¢enica.”? Njihovo je koristenje neekonomiéno kada se bit
reklame moze izre¢i samo atributom. No kako je jedan od ranije spominjanih
uvrijezenih stereotipa i da Zene govore mnogo vide od muskaraca, odnosno da
»$ puno rijeci malo kazu®, i reklame namijenjene Zenama govore tomu u prilog.

I u ¢asopisu Elle to je obiljezje uvelike prisutno, odnosno preferiraju se ,,duzi
reklamni natpisi, npr.:

Nokti koji vole boje (Elle, travanj 2014.); Traper kojeg vole zvijezde (Elle, tra-
vanj 2014.); Torba koju Zelimo (Elle, travanj 2014.).

Ipak, atribucijske re¢enice nisu iznimka ni u reklamama namijenjenim mus-
karcima:

Televizor koji nije samo napredan nego i predivan (Men’s Health, travanj 2014.),

kao ni u reklamama namijenjenim obama spolovima odnosno rodno neutralnoj
publici:
Festival koji je jaci od krize (Rolling Stone, ozujak 2014.); Portal slobode koji
vodi (Rolling Stone, travanj 2014.).

Zakljucak analiziranih primjera ide u prilog tezi da je slikovitost odnosno
atribucija bilo kojega oblika pozeljna u reklamama. Ipak, ne§to je vedi broj

12 Kao i atribut, i atribucijska se re¢enica pridodaje imenskoj rije&i da ju pobliZe odredi i opige.
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primjera takvih opisa u reklamama namijenjenim zenskoj publici, $to ide u pri-
log i ranijim istraZzivanjima o ,,zenskom® jeziku (npr. Jozié, Rakovac, 2007).

4.2.2. Prilagodenost hrvatskome (standardnom) jeziku

U analizi se jezika hrvatskih reklamnih poruka neizostavno namece stupan;
prilagodenosti odnosno neprilagodenosti jezika reklama hrvatskome (standar-
dnom) jeziku. Danas naime nije neuobicajeno vidjeti cjelovite reklame na stra-
nom jeziku (ponajprije engleskom), ali i nai¢i na reklame s mnogim elementima
razgovornoga stila.

Razloga za uporabu vise ili manje prilagodenih engleskih rijeci, uopée upo-
rabu engleskoga jezika u hrvatskom, ima mnogo (usp. Drljaca Margi¢, 2011).
Ponajvi$e neprevedenih reklama, dakle reklama na stranome jeziku, najcesce
engleskom, pronadeno je u ¢asopisu namijenjennom obama spolovima. Hrvatsko
se izdanje ¢asopisa Rolling Stone pojavilo tek nedavno. Kako smo i rekli, glav-
no mu je podrudje zanimanja suvremena glazba, a namijenjen je pripadnicima
mlade (odrasle) dobi. DrZimo da su upravo to razlozi brojnih anglizama ~ ¢aso-
nece nailaziti na poteskoce u razumijevanju teksta reklama na stranim jezicima.
Dodamo li tomu i teZnju popularnosti, zadovoljavanju trendova, ali i ¢injenicu
da je najéesce rije¢ o stranim korporacijama koje se reklamiraju, neizostavne su
brojne potvrde neprevedenih reklama:

Shoes are boring, wear sneakers (Rolling Stone, oZujak 2014.); Never hide (Ro-
lling Stone, svibanj 2014.); Move your Lee (Rolling Stone, ozujak 2014.); New
Mini. New love. The new original. (Rolling Stone, travanj 2014.).

Takoder je neprevedenost reklama Cesta pojava i u ¢asopisima namijenjenim
muskarcima, kao $to je moguce uociti u casopisu Mens Health:

Not for everybody keeps you cool in hot situations (Men’s Health, travanj 2014.).

Nasuprot tomu, u casopisu Elle, namijenjenom dakle Zenskoj publici mlade
i srednje Zivotne dobi, prevladavaju reklame prilagodene hrvatskome (standar-
dnom) jeziku (dakle mahom su na svim razinama uskladene s hrvatskom stan-
dardnojezi¢nom normom), ¢emu je nedvojbeno razlog i nesto ozbiljnija publika
kojoj je namijenjen, ali i svijest o jezi¢noj pravilnosti.

Reklamni je diskurs, napomenuli smo, vrlo dinamican i podloZan promjena-
ma, uvijek prati §to je ,u trendu® i Zeli biti popularan, stoga se ponajvise istice
njegovo svojstvo fleksibilnosti. Kao $to navode Anamarija Gjuran-Coha i Ljiljana
Pavlovi¢, ,,u stvaranju reklame stalno se potice originalnost, domisljatost, duho-
vitost, §to rezultira neiscrpnim nacinima i uporabom razlic¢itih vizualnih i audi-
tivnih kodova® (2009: 46). Upravo mu u o¢uvanju tih osobina uvelike pomaze
razgovorni stil kao jedan od individualiziranijih funkcionalnih stilova hrvatskoga
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standardnog jezika (Vrsaljko, 2011: 118). Od ustaljene i opéepoznate podjele na
pet funkcionalnih stilova, pozornost zaustavljamo na razgovornom stilu iz razloga
sto je slobodniji prema normi standardnoga jezika te dopusta prodiranje raznih
nestandardnojezi¢nih elemenata (ibid, str. 118), o ¢emu ¢e u nastavku biti rije¢.

U trima su promatranim casopisima ponajvi$e koristene rijeci stranog po-
drijetla, prije svega anglizmi i galicizmi. Anglizme odnosno posudenice iz en-
gleskoga jezika izdvajamo na prvo mjesto jer su sveprisutni, bilo prilagodeni,
bilo neprilagodeni. Primjere rije¢i i izraza pisanih mahom u izvornom obliku
nalazimo u ¢asopisima namijenjenim Zenskoj publici:

Novi must-have proizvod imena Lip Lover Lancome (Elle, ozujak 2014.); Tech-
nocolor (Elle, travanj 2014.); Burberry predstavlja it torbe (Elle, ozujak 2014.)

te obama spolovima:

Rockoff festival novog zvuka (Rolling Stone, 2014.); Ozujsko Super Dry (Rolling
Stone, 2014.).

Uz anglizme su u podrud¢ju mode i modnih dodataka ¢esti i galicizmi, $to je
olekivano s obzirom na status Francuske kao simbola visoke mode i modnoga
izriCaja. Stoga primjere koji potvrduju uporabu galicizama pronalazimo ponaj-
viSe u modnom casopisu Elle:

Micice su postale...noir! (Elle, svibanj 2014.); Sportska odjeca u vrlo chic izda-
nju (Elle, travanj 2014.).

Sto se tie casopisa namijenjenog muskarcima, takoder se mogu uoditi ele-
menti iz stranoga jezika:

Zelis biti cooler, ali jesi li dovoljno cool? (Men’s Health, sije¢anj 2014.); Ka-
muflazni look (Men’s Health, svibanj 2014.); Superproteinski smoothie (Men'’s
Health, svibanj 2014.).

U reklamnim tekstovima namijenjenim muskarcima vrlo su Ceste igre rijeci-
ma (Vlasteli¢, 2014), $to potvrduju i primjeri tematskih ¢lanaka u kojima se re-
klamira npr. proizvod za rast kose (Spas za dlaku (Men’s Health, svibanj 2014.));
istice vaznost kvalitetnoga sata (Sat ili nikad (Mens Health, svibanj 2014.)) ili
kvalitetne obuce za tr¢anje (Ubacite u petu (Men's Health, svibanj 2014.)).

U kategoriju elemenata razgovornoga stila svakako je potrebno ubrojiti i re-
klame u kojima je uoc¢ena upotreba poslovica i izreka, ili varijante spomenutoga.
Tako reklamu za novi modni trend noSenja carapa u sandalama Carapa glavu
¢uva (Elle, ozujak 2014.) dovodimo u vezu s poslovicom ¢izma glavu cuva; re-
klamu za Histoires de Parfums Veni, vidi, vici (Elle, travanj 2014.) s re¢enicom
slavnoga vojskovode Gaja Julija Cezara; reklama proizvoda za dentalnu higijenu
u sebi sadrzi opcepoznatu izreku o pohlepi i nezadovoljstvu: Zubic¢ vila. Poklonu
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se ne gleda u zube. Ali vase e pogledati svaka Zena cim vas upozna... (Men's
Health, sijecanj 2014.), dok recenica Nije patka"! (Rolling Stone, svibanj 2014.)
upuduje na istinitost navedene reklame odnosno provjerenu ponudu teleopera-
torske tvrtke (ponudu koja je previ§e dobra da bi bila istinita).

Velik broj djelomié¢no ili potpuno neprilagodenih anglizama te elementi raz-
govornoga stila (poigravanje znacenjima poznatih frazema i izraza) obiljezja su
jezika reklama u svim trima ¢asopisima. Drugim rije¢ima, rijeci iz stranih jezika
podjednako se javljaju i u reklamama za mugkarce i za Zene, dok je, ocekivano,
nesto vedi broj primjera u reklamama iz ¢asopisa Rolling Stone. S druge strane
reklame namijenjene muskarcima (ali i jezik velikoga broja ¢lanaka) u ¢asopisu
Men’s Health otvorenije su elementima iz razgovornoga stila te igrama rijeci.

4.2.3. Nacini obracanja

Nacin obrac¢anja potencijalnom kupcu u reklamama uvelike ovisi o ciljnoj
skupini. Naime tvorci su reklama promisljeno pazili na publiku kojoj je odre-
deni tip ¢asopisa namijenjen te su na taj nacin diferencirali jezicne mogucnosti,
ocito s namjerom privlacenja to¢no odredenoga tipa ¢itateljstva. Nedvojbeno, to
je u vezi s konativnom funkcijom jezi¢ne poruke, odnosno naglasava se usmje-
renost na primatelja poruke (Katni¢-Bakarsi¢, 2001).

Tako je reCeno da je uporaba glagola nesto manje ¢esta u reklamama namije-
njenim zenama, njihova uporaba nije nezanemariva. Naime oni se cesto javljaju
sa specifi¢cnom strukturom - obi¢no je rije¢ o obezlicenim glagolima (npr. Poce-
lo je! (Elle, travanj 2014.)) te o glagolima iskazanim u drugom licu mnozine (npr.
Pomozite svom tijelu kako biste ugodili viastitom egu i dusi (Elle, svibanj 2014.)),
¢ime se nagla$ava postovanje prema potencijalnoj korisnici proizvoda.

S druge pak strane u ¢asopisima namijenjenim muskarcima te obama spo-
lovima uocava se manje formalan, prijateljski, tzv. Ti-odnos, odnosno reklame
se svojim (itateljima obradaju slobodnije, prisnije, familijarno (Udier, 2006). U
takvim reklamama Cesto nailazimo na glagole iskazane u drugom licu jednine
(rijetko u tre¢em licu mnozine), §to potvrduju primjeri:

Za muskarce koji se ne boje konkurencije. Nagradi se okrepljujucom svjeZinom
(Men’s Health, veljaca 2014.); Do you vespa? Otkrij novu vespa sprint. Bezvre-
menski talijanski dizajn sa sportskim genima. Jer znamo da Zivis u pokretu, sad
je jos i brza i agilnija. Odvespaj na... (Mens Health, svibanj 2014.).

U casopisu Rolling Stone takve su reklame brojnije iz razloga $to je preteZno
rije¢ o mladim potro$aima, pa tako uoéavamo reklame:

13 Novinska (novinarska) patka kalk. izmigljena, podmetnuta konstrukcija kao istina (u novinama), lazna
vijest, novinska izmigljotina“ (http://hjp.novi-liber.hr/index.php?show=search).
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Zuja te zove na INMusic festival... dodi i uzivaj! (Rolling Stone, travanj 2014.);
Ukradi nam novce za 4 izdanja (Rolling Stone, svibanj 2014.); Zaboravi sve
nebitno. Samo uzivaj u voznji (Rolling Stone, travanj 2014.),

ali i:
IstraZite najvecu bazu pjesama na svijetu (Rolling Stone, oZujak 2014.); Na-
vijajte do kraja uz Philips televizore velikog zaslona (Rolling Stone, travan;

2014.); Gledajte besplatno nezavisne filmove sa svjetskih festivala (Rolling Sto-
ne, svibanj 2014.).

No s obzirom na ciljnu publiku ovoga ¢asopisa, realno je ovakav glagolski
oblik tumaciti i kao mnozinu, odraz zajedni$tva, tendenciju pripadanja grupi,
$to je uobicajeno za mlade ljude.

Forma pitanja svakako je jedan od ¢e$¢ih nacina obrac¢anja primateljima re-
klamnih poruka. Razlog tomu lezi u pokusaju pobudivanja interesa i zadrza-
vanja pozornosti na odredenom proizvodu jer se pretpostavlja da odgovor na
postavljeno pitanje lezi u drugom dijelu reklamne poruke ili se on jednostavno
ne izrice zato $to se podrazumijeva.

U Casopisu namijenjenom Zenama uoceno je mnogo reklama takve vrste, pri-
mjerice: jedna reklama za vjencanice glasi Zasto svi govore o vjencanicama? (Elle,
travanj 2014.), no ne navodi se odgovor zato §to se pretpostavlja da ¢e se prema
dizajnu vjencanica prepoznati njihova dizajnerica, odnosno da to ne treba po-
sebno istaknuti. Takoder su uocene dvije reklame koje u svojoj pozadini nose
i dozu humora jer se mogu shvatiti dvosmisleno - doslovno i seksualno: Koje
bismo komade voljeli vidjeti u kolekciji Wang i H&M-a? (Elle, travanj 2014.) te
MozZemo li bez njega?, aludirajudi na balonere raznih modnih marki (Elle, travanj
2014.).

lako je prepoznatljiva u reklamama namijenjenim Zenskoj populaciji, forma
pitanja nije zaobisla ni ,,uniseks” Casopis Rolling Stone - u njemu su pronadena
dva tipa reklamiranja. Prvo, uocena je uporaba pitanja bez ponudenoga odgo-
vora, na primjer Koja je prva stvar koju Cinite ujutro nakon sto ukljucite Gradski
radio? (Rolling Stone, 2014.) te drugo, upotrebljava se pitanje iza kojeg odmah
slijedi odgovor (Koji Johnny? Zivio Miki! (Rolling Stone, svibanj 2014.).

Krnja, mogli bismo re¢i, inacica forme pitanja koja se takoder moze nadi u re-
klamama jest odgovor bez postavljenoga pitanja. Osobito je to prisutno u ¢asopisu
namijenjenom obama spolovima u kojem se reklamira pretezito glazba i teleko-
munikacije, a jedna je teleoperatorska tvrtka predstavila niz takvih ,,odgovora“:

zato $to Zivite glazbu (Rolling Stone, ozujak 2014.); zato Sto nas strast prema
brzini spaja (Rolling Stone, svibanj 2014.); zato $to glazba povecava uzbudenje
(Rolling Stone, travanj 2014.).
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Medu brojnim je funkcijama reklamne poruke konativna funkcija jedna od
najvaznijih. Pritom je ciljna publika svakako najvazniji ¢imbenik koji ¢e odrediti
i na¢in obraéanja u samoj reklami. Analiza triju promatranih skupina reklama
navodi na zaklju¢ak da je u reklamama namijenjenim Zenama nesto cesce for-
malno obradanje, kojim se naglasava postovanje. S druge strane reklame koje
ciljaju na musku populaciju daleko su sklonije manje formalnom obracanju ili,
jednako kao u reklamama namijenjenim obama spolovima, mnozinski glagolski
oblici ne moraju nuzno predstavljati Vi-odnos, ve¢ ,,Mi-odnos“ odnosno pred-
stavljaju sliku zajedni$tva, pripadanja istoj grupi.*

4.2.4. Stilske znacajke

Analizu smo stilskih znacajki usmjerili u dva pravca ~ jedan su stilske figure
u reklamama, a drugi je humor s aluzijama. Budu¢i da je reklamni diskurs vidno
proZet elementima razgovornoga funkcionalnog stila, koji pak sam po sebi do-
pusta vecu individualnu slobodu od ostalih stilova, jezik je reklama s viemenom
postao figurativan i ekspresivan.

Stilske figure jeziku daju Zivost, a ,nove tehnologije, opéa demokratizacija,
spektakularizacija i komercijalizacija drustva, medij i reklama iznova upucuju
na vaznost retorike i poti¢u na koristenje njezinih strategija“ (Bagi¢, 2012: VII).
Igrajudi se jezi¢nim kodovima, a nezanemarujudi spoznaje brojnih drugih zna-
nosti o rodnim razlikama u suvremenome drustvu, tvorci su reklamnih tekstova
nedvojbeno oblikovali ,,mugki i Zenski reklamni diskurs"®.

Naime jezik se reklama namijenjenih Zenama vise istice stilskom raznoliko-

) jen;

$¢u u odnosu na reklame namijenjene muskarcima i one namijenjene obama
Jeny

spolovima - time bi se mogla potkrijepiti teza (ili stereotip?) o inovativnijem,

jezi¢no i stilski bogatijem i slikovitijem ,,zenskom govoru/jeziku® (za razliku od

~-muskoga®).’* Naime jedan je od poznatih stereotipa i da su muskarci u svom

govorenju koncizniji, jednostavniji, prelaze odmah na ,,bit stvari®, dok su Zene u

govoru sklonije ,,okolisanju®.

U reklamama (ali i velikom broju tekstova u ¢asopisu Elle) uocavaju se stoga
brojne stilske figure poput epiteta, metafora, personifikacija, ponavljanja i drugih,

14 Uporaba forme 1. lica mnoZine u znalenju 2. lica jednine zastupljena je u situacijama ,kada govornik
zeli izraziti svoje razumijevanje, gotovo identifikaciju sa sugovornikom. Objedinjavajuci adresata i sebe u
inkluzivnom i, posiljalac poruke pokazuje da aktivno sudjeluje u adresatovim problemima, zdravstvenim
ili nekim drugim, odnosno izrazava naklonost, dobronamjernost prema njemu” (Katni¢-Bakarsi¢, 2001:
255-256; usp. i Udier, 2006).

15 U istrazivanju koje tematizira strukturu recenica, odabir i zastupljenost vrsta rijeci te redundanciju u
jezi¢nom izrazu mladih s obzirom na spolni identitet Ivana Jozi¢ i Alisa Rakovac zakljucuju da je ,,zenski
pisani izraz“ daleko bogatiji, sloZeniji pa su u djevojaka Ce§ce ,sloZene sintagme tvorene s vise od dva ¢lana,
recenica je redovito sloZena te labavo asocijativno vezana® (2007: 247), dok je ,,muski izraz® blizi razgovor-
nom jeziku (mladiéi ,imaju fragmentiran stil, izraz je prili¢no ekonomiziran i rjecnik je vrlo suzen® (2007:
244), s primjetnom uporabom emocionalno-ekspresivnih uzvika).
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Sto potkrepljujemo svim dosada$njim primjerima, kao i novijim: jedan je ruz za
usne reklamiran metaforom Ljubavnik za usne (Elle, ozujak 2014.), proljetna ko-
lekcija obuce reklamira se naslovom Proljece 1t KARLI (Elle, ozujak 2014.), a Vjesni-
ci proljeca (Elle, ozujak 2014.) reklama je za nove torbe raznih modnih dizajnera.

S druge se pak strane figura ponavljanja najéesce javlja u reklamama u ¢aso-
pisu Rolling Stone, poput ove za novi automobil Alfa Romeo Giulietta: Zaboravi
novi dizajn. Zaboravi eleganciju nove unutrasnjosti. Zaboravi nove boje karoserije
kao i novi Alfa unconnect sustav. Samo uzivaj u voznji (Rolling Stone, travanj
2014.); Moj kutak. Moj uzitak! Uz Lasko (Rolling Stone, travanj 2014.).

Dakako, zaklju¢ak da reklame namijenjene suvremenim muskarcima nisu
»jezicno bogate i slikovite” u ovom istrazivanju ne treba uzeti kao generalni
zaklju¢ak. Dapace, reklame za njegu tijela i kozmeti¢ke preparate namijenjene
»Snaznijem spolu® govore upravo suprotno:

...hvali najmoderniju Spa zonu koja nudi finsku saunu, infracrvenu saunu,
jacuzzi i Smart solarije, sve sto je potrebno za savrsen odmor nakon napornoga
dana. (Men’s Health, svibanj 2014.);

Dynamic Fresh je jedinstvena mirisna kreacija za muskarce iz nove linije AVON
SPORT inspirirana papratno-citrusnim notama i zavodljivim mosusom. Ovaj
boZanstveni parfem namijenjen je dinamicnim muskarcima koji uZivaju u
sportskim aktivnostima i prste pozitivnom energijom te cijene svjeze i muzZevne
mirise. (Men’s Health, svibanj 2014.).

Neprijeporno je da reklame vrlo ¢esto posezu za kulturno-kolektivnim ozna-
¢iteljima ,,u kojima bi se navodno trebao prepoznati $iroki sloj ciljne publike.
Konstrukecije takvih oznaditelja baziraju se na najklasi¢nijim toposima kultural-
nih stereotipizacija, opéim mjestima poput nacionalnih resentimenata, rodno-
seksualnim isklju¢ivostima, medugenaracijskim kli$ejima i tomu sli¢no. Pritom
takvi narativi bivaju redovito optodeni bilo aurom neceg $to bi navodno trebalo
biti duhovito i dovitljivo, bilo seksistickim aluzijama u kojima su rodne pozicije
nedvosmisleno zacementirane (http://www.dw.de/seksizam-zlatni-rudnik-me-
dijske-industrije/a-16081528). Upravo su seksualne aluzije jedan od stereotipa
govora muskaraca, §to se, oCekivano, pretae i u reklamni diskurs.!®

16 U reklamnom se diskursu nerijetko rabe konotacije seksualne naravi, iako zapravo izravni referent ne
mora imati, 1 naj¢eS¢e nema, nikakve veze sa seksualno$cu. Takve se konotacije /.../ kreéu u rasponu od
vrio banalnih do izrazito suptilnih. /.../ Takve poruke ostvaruju svoje uéinke u permisivnom prostoru za-
padne kulture, no one se istovrerneno obrusavaju (i mogu biti kontra uéinkovite za plasman proizvoda) na
moralni podtekst supkulturnih grupacija (npr. religioznih skupina, patrijarhalnih segmenata drustva itd.)“
(Kovacevi¢, Badurina, 2001: 158~159; o seksualnim aluzijama u hrvatskim reklamama i njihovoj (ne)funk-
cionalnosti usp. i http://www.poslovni.hr/mobile/marketing-i-mediji/seksualne-aluzije-najbolje-prodaju-
proizvod-115069).
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S druge pak strane dosadasnja su istrazivanja pokazala kako zene vole rekla-
me s umjerenom dozom humora - prvenstveno je tu rije¢ o igrama rije¢t odno-
sno verbalnim dosjetkama - dok ¢e humor kojem je u podlozi seksualna aluzija
Zenska publika tolerirati ako je u funkciji samoga proizvoda (usp. npr. http://
www.psmag.com/navigation/business-economics/women-ok-sex-ads-product-
valuable-70739/). Tako je primjer jedne netipi¢ne reklame namijenjene Zenama:

Volim to raditi u liftu. (Brzinski ¢ini cuda za moju kosu.) NASPRICA]J. KRENI.
RASPRSI. I SPREMNA SI. SPRICNI. I GOTOVO."

Dvosmislene, u najmanju ruku, mogu biti i ve¢ spomenute reklame:

Mozemo li bez njega? (Elle, travanj 2014.); Koje biste komade voljeli vidjeti u
kolekciji Wang i H&M-a? (Elle, travanj 2014.).

Druga su istrazivanja reklama namijenjenih muskarcima utvrdila da u njima
nerijetko prevladava puno otvoreniji humor, koji se u velikom postotku reklama
temelji na naSem spomenutom klasi¢nom kulturnom toposu odnosno na spol-
noj/rodnoj stereotipizaciji (Stolac, Vlasteli¢, 2014; Vlasteli¢, 2014).

Analizirani brojevi ¢asopisa Men ‘s Health takoder ne navode reklame sa sek-
sualnim aluzijama (no neke su od vaznijih tema svakoga broja i savjeti za bolji
odnos sa suprotnim spolom odnosno za kvalitetniji seksualni Zivot). S druge
strane u ¢asopisu Rolling Stone postoje reklame (kao $to su reklame za odjevne
predmete namijenjene mladem narastaju, npr. traperice) koje impliciraju sek-
sualnost, no one se ondje ne ostvaruju jezi¢nim strategijama, ve¢ iskljucivo vi-
zualno odnosno fotografijom (npr. Rolling Stone, svibanj 2014. ima reklame za
traperice s oskudnije odjevenim djevojkama ili mladi¢ima i djevojkama u polo-
Zajima koji impliciraju njithov intimniji odnos).

5. ZAKLJUCAK

Jezik je osnovno sredstvo komunikacije medu ljudima, i u tom je smislu ne-
zaobilazan u drustvenoj i kulturnoj slici svake govorne zajednice. Upravo stoga
analiza upotrebe jezika, ponajprije ona iz sociolingvistike odnosno teorije dis-
kursa, donosi vrijedne podatke o drustvenim interakcijama.

U ovome su radu predstavljeni rezultati istraZivanja kojemu je za cilj bilo
analizirati jezik reklama u trima hrvatskim casopisima namijenjenim mus-
kom, Zenskom i obama rodovima, a s obzirom na vrste rijeci, prilagodenost
hrvatskome (standardnom) jeziku, nacinu obracanja ciljnoj skupini te neke

17 Reklame sa seksualnom aluzijom ovakvoga tipa nisu pronadene u analiziranim brojevima Casopisa Elle,
§to je s obzirom na ciljnu publiku ¢asopisa i oéekivano. Izvor je reklame active beauty - dm Casopis za zdravlje
i ljepotu (svibanj 2014.).
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od stilskih znacajki (stilske figure i nadin izricanja humora) koji su ondje za-
stupljeni.

Zakljucci dobiveni tom analizom na tragu su onih otprije poznatih. Tako je
potvrdeno da reklame obiluju atributima, pri ¢emu reklame namijenjene Zen-
skoj populaciji teze vecoj slikovitosti, pa su u tom smislu i nesto jezi¢no bogatije.
S druge pak strane (ocekivano, s obzirom na koncepciju ¢asopisa i ciljnu publi-
ku) uocen je velik broj elemenata iz stranoga jezika, ponajprije anglizama, dok
je jezik reklama namijenjenih mugkarcima (ali nerijetko, i obama spolovima)
nesto slobodniji, blizi razgovornom stilu i prisniji.

Otvorenost za seksualne aluzije u reklamama jedan je od (stereotipnih?)
pokazatelja razlika izmedu reklama namijenjenih muskarcima i Zenama. Ipak,
ovdje spomenuti primjeri pokazuju da su suvremene Zene (mlade dobi) danas
ne$to manje rigidne u prokazivanju takvih reklama.

Postojanje seksolekata uopce, ali i njihovo eventualno odrazavanje u rekla-
mnom diskursu, i danas su na meti brojnih i raznorodnih istrazivanja. Sociolin-
gvistickih na tu temu i provedenih na hrvatskom korpusu, nazalost, relativno je
malo. Ovaj rad drZimo malim prinosom analizi rodne dimenzije u jeziku rekla-
ma u Hrvatskoj.
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WOMEN’S AND MEN’S SPEECH IN
CROATIAN ADVERTISEMENTS

Summary

Since the 1970s, when the researches of the relation between language (and its realisa-
tion, i.e. speech) and gender (sex) were initiated, numerous studies were dedicated to
the question of whether there are differences between the language/speech with which
women communicate and the one men use. The results of these research works speak
mostly in favour of the thesis that, among other, gender heavily reflects itself in the
language/speech, which is also confirmed in the language of advertising messages. This
study reports about the results of a months-long research of Croatian advertising mes-
sages in 3 magazines (printed and electronic) published in Croatia. They are oriented
primarily towards the female (Elle; Adria Media Zagreb d. o. 0.) or male (Men 's Health;
Adria Media Zagreb d. o. 0.) population, or they equally address both groups (Rolling
Stone, S3 Media). The aim of the research was to analyse themes and types of adver-
tisements but also the characteristics of the language that are in close connection to
the characteristics of advertising strategies, but having in mind the target group of the
previously mentioned magazines.

Keywords: women'’s speech/language, men’s speech/language, advertising language, lin-
guistics od gender identities, Croatian language
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