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Apstrakt

Ovaj rad predstavlja analizu dijela reklamnih slogana na francuskom jeziku koji su se pojavili
na internetu u posljednjih 15 godina. Budu¢i da se radi o lingvistickoj analizi, u ovom radu smo
ponudili teorijski dio, koji je ustvari lingvisticka osnova za poznavanje reklama i jezika
reklama uopceno, te analiticki dio, gdje moZemo na primjerima da vidimo §ta predstavlja taj
jezik, odnosno na koji nacin je on upotrijebljen u reklamnim porukama na francuskom jeziku.
Sto se ti¢e teorijskog dijela, upoznat ¢emo sa jezi¢kim funkcijama koje je predstavio Roman
Jakobson, a zatim 1 sa stilskim i retori¢kim figurama koje su dio 1 svakodnevne komunikacije,
a samim time su nezaobilazne i u jeziku reklama. Drugi dio rada je posvecéen analiziranju jezika

reklama kroz reklamne poruke i slogane prisutne u francuskom javnom prostoru.

Kljuéne rijeci: analiza jezika reklama, lingvistika, jezicke funkcije



Uvod

Jezik reklama u francuskom predstavlja veoma intrigantnu i zanimljivu temu za istrazivanje.
Postavlja se pitanje: ,.Sta je jezik reklama?, ,Kakav jezik reklama moZe da bude?”, ,.Zbog
¢ega nam je taj jezik vrijedan?*‘. U ovom radu ¢emo pokusati dati odgovore na ova pitanja kroz
analizu reklama, odnosno prvenstveno reklamnih slogana i poruka. PokusSat ¢emo otkriti Sta
uopceno predstavlja jezik reklama, a zatim 1 Sta predstavlja jezik reklama u francuskom, te ¢e

zbog toga i sdm rad biti podjeljen na teorijski i analiticki dio.

U prvom djelu ¢emo vidjeti teorijska polazista jezika reklama, kroz jezicke funkcije s kojima
nas je upoznao lingvista Roman Jakobson, elemente reklamnog teksta, a zatim, stilske i
retoricke figure. Kroz teorijski prikaz svih pomenutih pojmova, vidjet ¢emo koja je osnova za
stvaranje neke reklame, te koji segmenti nju ¢ine interesantnom za proucavanje i analiziranje

na lingvistickom nivou.

Potom ¢emo u drugom dijelu na konkretnim primjerima vidjeti na koji nacin su prisutne jezicke
funkcije u svakom od odabranih reklamnih slogana, stilske i retoricke figure, te primjere
obracanja iz posStovanja. Vidjet ¢emo koji su to jezicki elementi koji reklamu na francuskom
predstavljaju kao vazan materijal za lingvisticku analizu, te prakti¢no vidjeti kakav je to jezik
reklama u francuskom. Na samom kraju ¢emo se upoznati s pojmom ,,skrivenih nagovaraca“,
semantickim porukama 1 igrama rijeCi koji su kroz druge aspekte prisutni u reklamnim

sloganima na francuskom jeziku.

Spomenuta analiza bit ¢e vrSena na sinhronijskom planu, odnosno bit ¢e uvrstene reklame koje
su prisutne u danasnjem medijskom i javnom prostoru, tj.stvarane danasnjim francuskim
jezikom. Bitno je napomenuti da predstavljeni reklamni slogani ne zauzimaju iskljucivo
reklamni medijski i javni prostor u Francuskoj, ve¢ i drugim frankofonim zemljama u Evropi.

Prisutne reklame su stvarane u periodu od prije 15 godina do danas.



Reklama

Reklamiranje/oglasavanje (engl. advertising, njem. Werbung, franc. publicité) model je
komunikacije u marketingu. (Stolac i Vlasteli¢ 2014, 14.)

U rjeéniku bosanskog jezika ovaj termin je definisan kao populariziranje industrijskih
proizvoda i razlicitih usluga koje se vrsi planski, putem masovnih medija tj.publicitet; te kao
oglas ili spot u masovnim medijima kojim se proizvodaci obracaju potrosacima kako bi ih

potakli na kupovinu svoje robe i koristenje usluga. (Halilovi¢ i Pali¢ 2010, 1140.)

Rje¢nik Larousse ovaj pojam definiSe kao oglas, letak, film, itd. kreiran za promociju i prodaju

proizvoda, usluge, itd.* 2

Iz svega navedenog mozemo zakljuciti da reklama predstavlja oglas koji sluzi za marketinsko
populariziranje proizvoda i usluga putem masovnih medija, a s ciljem da potaknu kupce i

korisnike usluga na kupovinu i koriStenje tih proizvoda.

Ta komunikacija ima za cilj predstavljanje odredenog proizvoda putem koje ¢e ubijediti
potencijalne kupce da proizvod kupe. Dakle, reklamiranje i reklame su stvorene kako bi se
predstavio odredeni proizvod, te da bi se stvorila marketinska, odnosno ekonomska korist, tako

Sto ¢e proizvod biti predstavljen Siroj publici, koja ¢e, samim tim, vise kupovati proizvod.
Bagi¢ (2006, 83.) to objasnjava na sljedeci nacin:

Danasnje govorne ili tekstualne poruke posezu za razlicitim retorickim postupcima
i figurativnim obratima kako bi upozorile i na proizvod koji nude i na sebe same.
One se obracaju nasem razumu i emocijama, oblikuju i mijenjaju nase
svjetonazore, utjecu na nase Zelje i snove. Rijec je 0 spektakularnom diskurzu koji
obecava bolji Zivot, viecnu mladost, uZivanje, ljepotu, srecu, opustenost, bezbriznu

buducnost, prestizan Zivotni stil...

Reklame se danas nalaze posvuda, obzirom da Zivimo u svijetu savremene informaticke
tehnologije 1 dostignuca, nemoguce je provesti dan, a da ne primjetimo nekolicinu reklama u
nasem okruzenju. Od novina, radio-televizije, reklamnih bilborda uz cestu do internet

oglasavanja na svakoj web stranici, one su tu da privuku paznju, zaintrigiraju potencijalne

! Prijevod s francuskog na bosanski je vlastiti.
2 https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/publicit%c3%a9/64964 posje¢eno 1.3.2022..
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kupce i tako ih ubijede da im je proizvod ili usluga neophodna. Medutim, osim ekonomske
koristi, reklame su zaista marketinski trik iza kojeg stoje struc¢njaci koji se bave svim mogucim
detaljima jedne reklame. Danasnje reklame su precizno osmisljene poruke, kako vizuelne, tako
i auditivne, koje nude i predstavljaju ono najbolje svojim potencijalnim kupcima tj.nama.
Glavni dijelovi reklame upravo sacinjavaju gore navedeno, a to su vizuelni identitet tj.slika ili

video i auditivni ili tekstualni odnosno napisani identitet.

Elementi reklamnog teksta

Reklame predstavljaju jednu zasebnu smisljenu i medusobno povezanu cjelinu odnosno
reklamni tekst. On se sastoji od nekoliko dijelova koji funkcioniSu samostalno ili povezano
kako bi predstavili i prodali proizvod. Nekada su odredeni dijelovi reklamnog teksta dovoljni
da bismo znali ta¢no o kojem proizvodu se radi. Reklama, odnosno reklamni tekst posjeduje
nekoliko razli¢itih elemenata koji imaju svoje funkcije i principe prema kojima su osmisljeni i

¢ine cjelinu rekame. Codeluppi (u Ekiz 2018, 10.) navodi i opsiuje sljedeée elemente:

e headline (naslov) - najveci i najvidljivije napisani dio od svih ostalih, kojeg Cesto
nazivamo slogan

e Dbaseline (osnova) - razvija i zakljucuje naslov

e bodycopy - duzi tekst koji prati naslov

e logotype (logotip) — ime firme

e pay-off - kratak tekst koji definiSe kompaniju

Naglasavamo i da su ovi elementi nezavisni jedni od drugih, te da reklamna poruka moze da
sadrzi samo neke od ovih elemenata. Takoder, zbog raSirenosti i znacaja engleskog jezika u
svijetu reklama i oglaSavanja, ovi elementi imaju terminologiju na engleskom jeziku koja je
medunarodno privadena i jednostavno se ne prevodi na druge jezike u marketinskom
okruzenju, tvrdi Singer (U Stolac i Vlasteli¢ 2014, 21.).



Reklamni stil 1 jezik

......

stilistickog — reklamnog — stila. Reklamni stil je raznovrstan i tesko ga je ograniciti i definisati.
Obzirom da je samo stvaranje reklamne poruke jako sloZzen proces o kojem se govori u
prethodnom poglavlju, mozemo zakljuciti da ovaj stil obuhvata sve funkcionalne stilove, od
knjizevnoumjetni¢kog, preko publicisti¢kog pa do tzv.sekundarnih stilova® poput stripovnog
ili retorickog. Koji stil ¢e biti prisutan u nekoj reklami zavisi od autora reklamnih poruka i od
toga na koji nacin Zele plasirati odredeni proizvod. Ovakvu tezu potvrduje i Eko (1973, 180.)
koji navodi da: ,,[...] je reklamna tehnika, u svojim najboljim primerima, zasnovana na
informacijskoj pretpostavci da jedna reklama vise privlaci paznju posmatraca ukoliko vise krsi

ve¢ stecene komunikacione norme (pa, prema tome, razbija sistem retorickih ocekivanja).

Dakle, reklama ne moze u sebi sadrzavati samo 1 iskljucivo reklamni stil kao ogranicen 1 jasno
definisan stilisticki pristup, ve¢ upravo mijeSanje i usloZnjavanje razlicitih stilova dovodi do
vece paznje 1 znacajnijeg uticaja na ciljanu publiku, zbog ¢ega potrosaci prepoznaju odredeni

proizvod kao najbolji ili najkvalitetniji. Eko (1973, 180.) to objasnjava na sljedeci nacin:

Normalno je, medutim, i to da odgovorni autor reklame (koji ima i estetske
ambicije) uvek pokusava da svoju nameru ostvari pomocu originalnih
resenja koja bi se nametnula upravo tom svojom originalnoscu, tako da se
odgovor potrosaca ne bi sastojao samo u nesvesnoj reakciji na erotski
stimulans, gustativan ili taktilan, koji reklama unosi u delo, vec¢ i u
priznavanju originalnosti koja se ogleda u proizvodu i koja podstice na

prihvatanje, [...].

S druge strane, ne mozemo zanemariti na koji nain je potroSaCima poslana poruka. U
savremenom dobu, poruke poslane putem mass medija mogu do¢i do puno veceg broja ljudi, a
samim tim i potencijalno stvoriti ve¢u Sansu za uspjeh. ,,Poruke i stil komuniciranja moraju biti
u saglasnosti sa trendovima “, tvrdi Hrenovica (2013, 70.) i dodaje da ,,potrosacki auditorij
prateci medije i poruku koja Salje ideje i stavove, priklanja se i vjeruje u te ideje i stavove, a

tek nakon toga slijedi aktivnost zvana kupnja i na kraju lojalnost. “(ibid)

3 Termin sekundarni stil preuzet iz knjige Lingvisticka stilistika, M.Katni¢-Bakargié.



Nadalje, kada smo stekli teorijski uvid u to kakav je to zaista reklamni stil i gdje su i da li
postoje njegove granice, mozemo da promislimo o reklamnom jeziku. Iako ¢emo u narednim
poglavljima vidjeti razli¢ite segmente jezika koji su prisutni u reklamama, prije toga mozemo
pokusati uopsteno objasniti svrhu samog jezika u reklamama. Reklamni jezik mozemo opisati
kao veoma raznovrstan, dosta kompleksan, ali s uvijek jasnim, ciljem a to je paznja
potencijalnih kupaca. Reklamna komunikacija je posebna, a to tvrdi i Prugo-Babi¢ (2015, 126.)

argumentom da je komunikacija dokinuta, odnosno da je povratna veza kupovina. Dalje navodi:

U cilju priviacenja sto veceg broja kupaca, reklama se sluzi i stilskim
figurama, a istrazivanje je pokazalo da su prisutne na svim jezicnim nivoima.
(ibid)
Povezanost reklamnog stila 1 jezickih funkcija o kojima ¢emo pisati u narednom poglavlju
spominje i Katni¢-Bakarsic¢ (1999, 188.): ,,Reklamni stil, medutim, moze posjedovati i sve ostale

I3

Jjezicne funkcije, a u pojedinim porukama svaka od njih moze postati dominantna. *

Roman Jakobson i razvoj ideje o jezickim funkcijama

Jezik je oduvijek bio sredstvo razmjene ideja, miSljenja i opazanja izmedu dva ili vise
sagovornika. Mozemo ga definisati i kao neophodno sredstvo za uspostavljanje 1 razvoj
verbalne komunikacije, ukoliko izuzmemo razliite jezicke barijere izmedu ljudi. Ono Sto
predstavlja najjednostavniji komunikacijski kanal izmedu sagovornika najbolje je opisao
Roman Jakobson koji je jedan od zacetnika ovog vida proucavanja jezika i njegove upotrebe u
razli¢itim druStvenim kontekstima. No, Jakobson nije bio prvi koji je pokusao dati Sematski
prikaz upotrebe jezika, odnosno jezi¢kih funkcija koje se upotrebljavaju u razli¢itim
situacijama. Pocetkom 20.stolje¢a, njemacki psiholog i1 lingvist Karl Biihler, predstavio je
jezicke funkcije koje pocivaju na trouglu koji sacinjavaju posiljalac, primalac i stvari odnosno
stanja i dogadaji. Kasnije, Roman Jakobson prosiruje taj trougao i gradi svoju teoriju u kojoj
postoji Sest razli¢itih jezickih funkcija koje su dio komunikacijskog procesa. On se inspirise

teorijom informacija.

Jakobson je u ovom Biihlerovom modelu koji je poznat pod nazivom Organon model, pronasao
bazu za nadogradnju svojih ideja o jezickim funkcijama i1 njihovoj klasifikaciji na jedan jasan

1 sveobuhvatan nacin.



Sastavnice govornoga dogadaja
kontekst
poruka
govornik primatelj
kontakt
kod

lustracija 1: Jakobsonov model komunikacije (Jakobson 2008, 41.)

Svaka od navedenih Klasifikacija je svojstvena jednom faktoru komunikacijskog kanala. Bitno
je naglasiti da ta svojstvenost nije isklju¢iva, odnosno da je moguce da se klasifikacije i faktori
ispreplicu u zavisnosti od drustvenog konteksta 1 situacije u kojoj se ovaj model komunikacije
primjenjuje.

I sam Jakobson tvrdi da je tesko naci poruke koje imaju samo jednu funkciju, no dodaje da one
zavise prvenstveno od preovladavajuce funkcije. Tako je kontekst najcesce povezan sa
referencijalnom lingvistickom funkcijom, obzirom da je kontekst, prema njegovim rijeCima

glavna zadaca brojnih poruka. (Jakobson 2008, 109.)

Zatim, emotivna ili ekspresivna funkcija ima za cilj da probudi neku emociju, a usmjerena je
na posiljatelja. Ona se manifestuje kroz iskazivanje osjecaja, stavova, ali Cesto i samim

uzvicima. (ibid)

Fokus na primatelja se ogleda kroz konativnu funkciju, kroz upotrebu vokativa i imperativa; te
analogijom moZemo zakljuciti da se ove poruke pojavljuju u vidu zabrana, naredbi, neke vrste

dozivanja i sl.

U O jeziku, Jakobson (2008, 112.) povezuje pijev ptica, odnosno njihovu komunikaciju s
komunikacijom ljudskih bica, tvrdeéi da na isti nacin i ptice i ljudi (od najranije dobi) na isti
nacin koriste fatiCku funkciju koja je usmjerena na ostvarivanje, odrzavanje i prekidanje

kontakta odnosno komunikacije izmedu sagovornika.
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Metajezi¢na funkcija ili kako je jo§ Jakobson definiSe funkcija tumacenja je usredoto¢ena na
medusobno razumjevanje prilikom razmjene poruka, odnosno prilikom procesa komunikacije.
Drugim rije¢ima, ova funkcija je usmjerena ka kodu. Jakobson ju objasnjava primjerima u
kojima se ponavljaju pitanja i podpitanja vezana za razumijevanje poruke izmedu sagovornika.

Npr: ,,Ne razumijem vas — $to zelite re¢i?*, ,,Razumijete 1i §to Zelim re¢i?*. (ibid)

Za usredotocenost na samu poruku, na ono §to ona u sebi nosi, zasluzna je poetska funkcija
jezika. lako se naziva poetskom, ona uveliko prelazi granice poezije i knjizevnih tekstova, ve¢
se pronalazi u svakodnevnom govoru kroz razli¢ite poruke koje posiljalac, ¢ak ¢esto nesvjesno,
Salje na odredeni nacin. Kao primjer za ovu vrstu funkcije, posluzit ¢emo se Jakobsonovim
primjerom: ,,Zasto uvijek kazeS Ana i Margita, a nikad Margita 1 Ana? Je li ti Ana draza od
njezine sestre bliznakinje?* ,,Ni govora, samo mi nekako bolje zvuci.“; i zaista, Cesto se desi
da ni sami ne znamo objasniti zasSto koristimo neki redoslijed rijec¢i ili imena. Jakobson to
zaklju€uje stavom da je govorniku prirodno stavljanje kraéeg imena na prvo mjesto kako bi

poruka izgledala dobro uredena. (Jakobson 2008, 113.)

Po uzoru na ilustraciju modela komunikacije, predstavit ¢emo 1 pregled jezickih funkcija koje
se podudaraju sa komunikacijskim faktorima odnosno faktorima koji sacinjavaju

komunikacijski kanal.

REFERENCIJALNA
EMOTIVNA POETSKA KONATIVNA
FATICKA

METAJEZICNA

Ilustracija 3: Sest funkcija jezika (Jakobson 2008, 114.)

Kao $to mozemo vidjeti u ilustraciji iznad koja je povezana s Jakobsonovim modelom
komunikacije, sve lingvisticke funkcije su povezane sa nekim faktorom komunikacijskog
kanala, te se mogu naci u razli¢itim vidovima poruke. Ono §to je bitno i1 usko vezano za nasu
temu jeste upotreba poetske i, prije svega, konativne jezicke funkcije koje su prisutne u

reklamama i reklamnim sloganima, te njihovo ispreplitanje kroz reklamne poruke. Nastojat
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¢emo da uoc¢imo razlicite retoricke i stilske figure i igre rije¢i koje ¢ine reklame posebnima, te

da dokucimo na koji nacin one vrse svoju ubjedivacku politiku kroz poruke.

Izbor jezickih sredstava u reklami uvjetovan je i njenom dominantnom jezickom
funkcijom — konativnom. Reklama je prije svega ubjedivacka poruka, ona uvijek
sadrzi retoricku i ideolosku komponentu, usmjerena je na recipijente. (Katnic-

Bakarsi¢ 1999, 71.)

No, iako posjeduju jednu dominantnu funkciju i sasvim je jasno da su apsolutno usmjerene na
publiku, odnosno recipijente kako to navodi Katni¢-BakarSi¢, danasnje reklame obiluju
primjesama drugih jezickih funkcija kojima se tvorci slogana i samih reklama poigravaju kako
bi stvorili razli¢ite efekte kod publike, odnosno potencijalnih kupaca. To tvrdi i Umberto Eko
(1973, 182.): ,,/...] u reklamnom govoru razvijaju se i nadovezuju ovih Sest funkcija (koje
nikada nisu potpuno izdvojene, kao Sto je to, uostalom, slucaj i u svakodnevnom govoru) ““. U
narednom dijelu ovog rada moc¢i ¢emo kroz konkretne primjere analizirati koje se jezicke

funkcije u njima nalaze i koji je njihov krajnji cilj.

12



Upotreba retorickih i stilskih figura u reklamama

Retoricke 1 stilske figure jos od davne Antike su u upotrebi kao vjeStina govorniStva, no
vremenom su postale i dio knjizevnosti, ali i svakodnevne komunikacije kako bi se obogatio
govor, dale nove ideje o tumacenju tekstova, a zatim kako bi se sagovornici ili slusatelji naveli

na to §ta je neko zaista rekao u svom usmenom ili pismenom izri¢aju.

Jos iz anticke retorike potice podjela retorike na pet dijelova: inventio
(invencija) sluzi pronalazenju teme, argumenata i dokaza; dispositio
(dispozicija) odgovara pojmu kompozicije; elocutio (elokucija) bavi se
ukrasavanjem iskaza, odnosno predstavilja teoriju tropa i figura; actio
(akcija) obraduje nacin izlaganja, gestove, intonaciju i slicno, dok peti dio,
memoria (pamcenje) razvija mnemotehnicke postupke. (Katni¢-BakarSi¢

1999, 17.)

Mnoge od njih su visoko prisutne u svakodnevnom govoru, ¢ak toliko da na njih viSe ne
obra¢amo paznju kao na neki ,,ukras®, ve¢ ih uzimamo i koristimo bez nekog posebnog
razmisljanja ili cilja.

Medutim, upotreba retorickih i stilskih figura u reklamnim tekstovima ostvaruje svoj prvobitni
cilj, a to je obogacivanje teksta, te njegovo uljepSavanje kako bi se privukao §to vecéi broj
potencijalnih kupaca za odredeni reklamirani proizvod ili uslugu. Katni¢-Bakarsi¢ (1999, 119.)
tvrdi da: ,, su reklame, koje su i inace, ne samo u svom verbalnom aspektu, primjer suvremenih

retorickih/ ideoloskih kodova par excellence, prave riznice figura, |[...].“

Kroz figure autori reklamnih slogana traze svoju ciljanu publiku, obracaju se odredenim
skupinama drustva, kako bi ih uvjerili da izaberu njihov proizvod. U nastavku slijedi lista figura

koje smo kroz iscrpno istrazivanje pronasli u francuskim reklamama.

Antiteza — Izrazavanje suprotnosti u iskazu povezivanjem dviju rijeci, sintagmi ili

recenica suprotnog znacenja. (Bagi¢ 2012., 51.)

Sintagmatska antiteza povezuje znacenjski suprotne spojeve rijeci. Njome se
oblikuju veoma efektne poruke, bipolarno opisuje kakva pojava, otkriva
neocekivana razlika ili podudarnost. [...] Sintagmatska je antiteza upravo

omiljena figura oglasivaca, [...]. (Bagi¢ 2012., 52.)
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Hiperbola — Naglasavanje ideje, emocije ili obavijesti pretjerivanjem, koje istice
afektivni odnos govornika spram predmeta govora. Pretjerivanjem se mogu uvecavati [...] ili

umanjivati /...J stvarne odlike bica, stvari, pojava ili emocija. (Bagi¢ 2012., 140.)

Paradoks — Iskaz koji naizgled proturjeci opéem misljenju. [...] Paradoksalni se element
pojavljuje na kraju recenice — nicim motiviran, on unosi zabunu, suceljava se s dotadasnjim

smislom iskaza, proizvodi ucinak iznevjerenog ocekivanja. (Bagi¢ 2012., 226.)

Gradacija — Postupno pojacavanje ili ublazavanje kakve predodzbe, emocije, misli ili
ideje nizanjem znacenjski bliskih izraza. Gradacijski niz cine najmanje tri rijeci, sintagme ili
recenice koje imaju zajednicku znacenjsku jezgru i koje se medusobno dopunjuju, prosiruju i
bogate. (Bagi¢ 2012., 126.) Gradacija se kao vazan kompozicijski postupak javlja [...] u
reklami i sl. (Bagi¢ 2012., 129.)

Parafraza — Postupak razvijanja diskurza preispisivanjem, prepricavanjem, obradom
kakve sentence, iskaza ili njegove kompozicije. Parafrasticar se usredotocuje na razvijanje
sredisnje obavijesti pomocu niza posrednih naznaka koje tu obavijest prikazuju iz drukcijih

perspektiva i opskrbljuju novim pojedinostima. (Bagi¢ 2012., 229.)

Takoder, mozemo precizirati 1 oblik parafraze u pronadenim reklamama, a to je ludicka
parafraza. Nju Bagi¢ (2012., 233.) opisuje na sljede¢i nacin: ,,Obicno se realizira kao
intervencija u strukturno i semanticki kanonizirane iskaze poput sentenci, poslovica,
frazeologizama i si. “, te dodaje da: ,,Ta promjena moze biti motivirana zeljom da se u kakav

Jjezicni klise smjesti i efektno izrazi nova realnost ili govornikov odnos spram nje.

Paronomazija - [...] izgradnja glasovnih sklopova ima bar dvojaku ulogu u govornoj (i
tekstovnoj) produkciji: [...], drugo je mogucnost da se ove glasovne strukture dovedu u
'sazvucje' sa znacenjskim segmentima govora, [...]. U tom smislu vrlo je znacajna upotreba
paronimskih sprega, ili stvaranje utiska o paronimskoj vezi medu recima (delimicno glasovno

poklapanje nesrodnih reci ili sl.) — paronomazija (Simi¢ 2001, 258.)

Rima — Slik ili rima sacinjen je od glasova oba tipa — i vokala i konsonanata. A razlikuje
se [...] po svojoj funkciji: glasovnim ponavljanjima u odredenim poloZajima isticuj se reci koje

u tome ucestvuju. (Simi¢ 2001, 258.)

14



Analiza reklamnih poruka

Reklame koje smo prikupili u naSem korpusu mozemo podijeliti u nekoliko razli¢itih kategorija
u zavisnosti od jezickog registra, samog znacenja poruke, njihovog semantickog polja, od toga
na koji nacin se obracaju svojim potencijalnim kupcima i na osnovu toga koje se retoricke i
stilske figure mogu pronaci u njima, te da li su one razumljive na lokalnom ili globalnom nivou.

U nekim reklamama moZemo pronaci mijeSanje razli€itih figura, igara rijeci, itd.

Un goQt unique plutdt qu‘une bouteille iconique *

Svima je poznata viSegodiSnja konkurencija izmedu dva velika proizvodaca gaziranih pica.
Pepsi je 2021.godine na trziSte plasirao svoje pi¢e u novoj, izmjenjenoj boci, §to je dao do
znanja i svojim konzumentima. Jedinstven ukus, a ne kultna boca — porucuju iz Pepsija, gdje
u antitezu postavljaju ukus i bocu i time Zele dokazati da se boca odnosno pakovanje moze
mijenjati, ali da je ukus Pepsi kole jedinstven i da se ne moze porediti s nekim drugim, a

ponajvise s najve¢im konkurentom u ovoj oblasti proizvodnje pica.

Takoder, osim antiteze, u ovom sloganu mozemo da primjetimo 1 rimu odnosno rimovanje
rije¢i unique i iconique. U ovom slu¢aju, rima dodatno doprinosi na zvuénosti i pamtljivosti

reklamnog slogana zbog ¢ega ova kampanja moze da bude veoma prepoznatljiva na trzistu.

Sto se ti¢e jezickih funkcija, obzirom da prepoznajemo rimu u ovom reklamnom sloganu,
najznacajnija jeziCka funkcija koju moZzemo da uofimo jeste upravo poetska funkcija i

usmjerena je na samu poruku koju nam Salju.

Tag un ami chauve qui n'a pas besoin de ce produit. Starwax. Aussi maniague

que vous. °

Starwax je marka koja obuhvata proizvode za CiS¢enje i odrzavanje domacdinstva. Izmedu
ostalog, odredeni proizvodi sluze i za otcepljivanje zapusenih odvoda. Tako se ova reklamna

poruka mogla pronac¢i na bilboardima uz zanimljive ilustracije boce proizvoda i Cistih

4 buzzman-pepsimax-goutezladifference-1.jpg (1600x1600) (lareclame.fr) pristupljeno 15.3.2022.
S starwax-2.jpg (1080x1350) (lareclame.fr) pristupljeno 15.3.2022.
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kupatilskih odvoda. Ono $to prvo mozemo primjetiti u ovoj reklamnoj poruci jeste upotreba
engleskog glagola to tag koji je postao popularan ekspanzijom drustvenih mreza i
oznacavanjem prijatelja na razli¢itim fotografijama na kojima su oni ili koje su usko vezane za
njih. Znacenje ovog glagola je ,,0znaciti“. Upotrebu engleske rijeci, koja je postala

internacionalna i prisutna u svim jezicima potvrduje i sljedece:

Jezicni kod reklamnih poruka, te rabljenje razlicitih jezicnih i stilskih postupaka
unutar reklamnog oglasa, pokazat ée [...] kako se jezicnim i stilskim postupcima

reklamna poruka prilagodava postmodernistickomu drustvu, a time i potrosacu.

(Gjuran-Coha i Pavlovi¢ 2009, 42.)

Dakle, zbog rasirene upotrebe drustvenih mreza, mnoge rijeci iz engleskog jezika ulaze u druge
jezike, te je nemoguce suzbiti njihovu upotrebu, prvenstveno iz razloga §to mnogi jezici ne
posjeduju adekvatan prijevod, a zatim zbog toga Sto engleski jezik jos uvijek ima prevlast u

odnosu na druge jezike kada je u pitanju tehnologija, marketing, pa i sam internet.

Ova reklama nas poziva da ,,0zna¢imo ¢elavog prijatelja kojem ovaj proizvod ne treba“. Malo
paradoksalno da oznacavamo i javljamo c¢elavim prijateljima za proizvod koji sluzi
otéepljivanju zapuSenih odvoda, koji ocigledno i bivaju najcesc¢e zapuseni zbog opale kose. No,
i na taj nacin dolazi do Sirenja reklame i price o proizvodu, a Starwax je napravio jednu efektnu

reklamu u skladu sa trendovima ovog modernog vremena.

Takoder, ovu reklamu mozemo povezati sa fatickom jezickom funkcijom koja je ponajvise
zaduzena za uspostavljanje i odrZzavanje kontakta izmedu sagovornika, a to mozemo zahvaliti
upravo koriStenju engleskog glagola to tag koji bi u ovom sluaju mogao biti razlog za

uspostavljanje komunikacije izmedu prijatelja.

Découvrez Les pieds — Une technologie du passé, pensée pour le futur/ 100%

naturels, produits localement ©

Service public régional de Bruxelles je Vladina organizacija koja se bavi svim bitnim pitanjima
zivota u Briselu, od finansija, ekonomije, zdravstva, pa sve do pitanja transporta. Ukratko bave
se svim pitanjima koja podrazumjevaju zivot u belgijskoj prijestolnici. Ono §to je zanimljivo u

ovoj reklamnoj poruci je upotreba paradoksa kao retoricke figure. ,,Okrijte stopala — tehnologija

& mortierbrigade-bruxellesmobilité-lespieds-2.jpg (1600x1185) (lareclame.fr) pristupljeno 17.3.2022.
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iz proslosti, briga za buduénost/ 100% prirodni, domaci proizvodi“. Kada nam se u reklami
plasira glagol otkriti, automatski pomislimo da se radi o0 nekom novom proizvodu koji do tada
nije viden. Stopala, ili bismo jo§ mogli re¢i noge, u ovom slucaju i nisu neki ,,novi proizvod*.
No, cilj ove reklame je promovisati hodanje, kako bi se smanjila upotreba koriStenja automobila
koji dovode do prevelikog zagadenja vazduha, guzvi u saobracaju i slicno. Pomoc¢u ,,novog
proizvoda“ Les pieds, suptilno nam se posluzuju poruke kako njegovom upotrebom

podrzavamo domacu proizvodnju i kako je njegova upotreba 100% prirodna.

Ovaj reklamni slogan je vjerovatno i najbolji primjer mijeSanja razlicitih jezickih funkcija,
upravo zato $to se referira i na posiljatelja i na primatelja poruke, ali i na samo znacenje poruke.
Glavna zadaca ovog slogana jeste da probudi svijest o vaznosti prvobitno hodanja, a zatim i
ocuvanja zivotne sredine; pa tako mozemo da govorimo o emotivnoj jezi¢koj funkciji koja je
usmjerena na samog posiljatelja. Zatim, upotreba imperativa drugog lica mnozine, ukazuje nam
da se kroz ovu poruku posiljatelj obraca nekome, odnosno primaocu poruke i ogleda se kroz
konativnu funkciju u kojoj se daje neki savjet ili preporuka. Pored toga, kroz kontekst poruke
mozemo da govorimo o referencijalnoj jezi¢koj funkciji, ali i o poetskoj, ukoliko se
usredotoCimo na samu poruku. Dakle, na ovom primjeru mozemo zakljuciti da jezicke funkcije
nikada, pa tako ni u reklamnim porukama nisu iskljucive, samo nekada se radi o dominantnim
jezickim funkcijama koje prepoznajemo prilikom prvog ¢itanja, dok u nekim drugim imamo

ispreplitanje 1 medusobnu jednakost vaznosti i prisutnosti jezickih funkcija.

Transavia.com - partez, volez, souriez ’

Slogan aviokompanije Transavia mozemo definisati kao gradaciju iako ne predstavlja
uobicajeni izgled klimaksne ili antiklimaksne gradacije, ve¢ kao semanticko-stilistiCku

gradaciju.

Sintaksicki podtip izmedu svih podtipova semanticko-stilisticke gradacije zasigurno
se moze ostvariti u najraznoobraznijim varijacijama, jer u njemu manju ili vecu
ulogu mogu imati recenicni kostituenti — lekseme i sintagme — pa nosilac
gradacione semanticke komponente ne mora biti samo sadrzaj cijele recenice, nego

to moze biti i neki njen konstituent. (Kovacevi¢ 1991, 63.)

" Publicité / Marketing : les meilleures créations francaises de la semaine !LLLLITL pristupljeno 17.3.2022.
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Dakle, iako nije uobicajeno, slogan ,,podite, letite, nasmijite se”, mozemo promatrati kao
gradaciju radnji koje nam mogu priustiti osjecaj zadovoljstva, srece ili ispunjenosti; a to sve

ukoliko budemo putovali uz aviokompaniju Transavia.

Kao i u prethodnom primjeru, tako i u ovom mozemo da vidimo mijeSanje nekoliko jezickih
funkcija. Mozemo reci da je prisutna faticka jezicka funkcija, obzirom da se ovakvim sloganom
zeli uspostaviti veza izmedu sagovornika, a zatim 1 poetska funkcija koja je pretocena u
neobican oblik gradacije. Takoder, i ovaj slogan je usmjeren na davanje savjeta primatelju

poruke kroz glagole ,,po¢i®, ,letjeti* i ,,nasmijati se*.

Les meilleures oranges. Et rien d'autre. 8

Innocent, brend prirodnih voénih sokova, u jednom periodu se koristio sloganom iznad za svoj
prirodni sok od narandze. Reklama ,,Najbolje narandze. I nista viSe. nam i viSe nego ocito
prikazuju hiperbolu koja je jako Cesta u reklamnim porukama. Na taj nacin proizvodaci nam
govore kako je njihov proizvod najbolji i da se nijedan drugi ne moze s njim porediti na osnovu
kvaliteta. Dakle, kroz ovaj slogan, ukoliko i posegnemo za sokom od narandZe koji na trZiste
stavlja Innocent, oc¢ekivat cemo zaista Cisti sok od najboljih i najukusnijih narandzi, bez ikakvih
dodataka koji su svojstveni sokovima. Mozemo 1 bez degustacije slobodno re¢i da ovo ipak

zvu¢i malo pretjerano.

Sto se ti¢e Jakobsonovih jezi¢kih funkcija, u ovom sloganu moZemo obratiti paznju na samu
referencijalnu lingvisticku funkciju, odnosno kontekst kao glavnu zadacu poruka. Kroz
objaSnjenje hiperbole, objasnili smo i kontekst ove poruke. Ne trebamo zanemariti ni ulogu

metajezi¢ne funkcije koja se fokusira na sam kod odnosno razumjevanje reklamnog slogana.

Libérez la béte. Osez Magnum Double °

Magnum sladoledi su jedni od najpoznatijih na trzistu tih proizvoda. Isticu se bogatim i
raznovrsnim ukusima. U njihovoj kampanji promovisanja Magnum Double sladoleda, koji nude

dvostruki ukus i uzitak porucuju da ,,Oslobodite zvijer. Izazovite Magnum Double*. Ponovo

8 innocent-publicite-marketing-oranges-fruits-2016-agence-shops.jpg (1000x1500) (Illitl.fr) pristupljeno
21.3.2022.

° magnum-liberez-la-bete-publicite-glace-agence-lola-femme-animal.jpg (810x1200) (llllitl.fr) pristupljeno
23.3.2022.
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vidimo marketinski trik kroz koristenje hiperbole. lako se radi o ,,zvijeri“ koja se nalazi unutar

nas samih, idalje govorimo o preuvelicavanju znacenja samog slogana.

Hiperbola naglasava obavijesti pretjerivanjem (Bagic¢ 2012: 140), tako da je
izvrstan izbor za reklamnu poruku. Primatelja reklamne poruke uvjerava se da
su upravo navedeni proizvodi najbolji i da se koriStenjem upravo tih usluga sve

moze postici. (Stolac 1 Vlasteli¢ 2014, 91.)

Ako uzmemo u obzir i vizuelni prikaz ove reklame, a to je krupni kadar gornjeg dijela lica,
vertikalno podijeljenog na desni dio u kojem uocavamo lice, odnosno oko zene i lijevi dio u
kojem vidimo tigra, koji inaée predstavlja jednu od snaznijih zivotinja, moZzemo zakljuéiti da ta

,»zvijer je dio nas, kao i da je ta zvjerska snaga unutar nas.

| ovaj primjer nam nudi nekolicinu isprepletanih jezickih funkcija koje ¢emo u narednim
reCenicama dodatno pojasniti. Kao §to je ve¢ spomenuto, upotreba imperativa se 0dnosi na
primatelja poruke, §to u ovom slucaju vidimo kroz glagole otkriti 1 izazvati, dakle radi se o
prisustvu konativne funkcije. Dalje, sama poruka reflektira upotrebu poetske funkcije koja je
sveprisutna u reklamnim porukama. Takoder, moZzemo da govorimo i o kodu odnosno
metajezi¢nosti, zbog samog razumijevanja ove poruke, tj. njenog tumacenja sa stanovista
konzumenata. Osim toga, ova poruka ima za cilj i budenje odredenih emocija i stavova i samim

tim mozemo da uoc¢imo ulogu posiljatelja i ekpresivne lingvisti¢e funkcije.

Méme son prix est incomparable. 1

Vozila marke Smart oduvijek privlaée paznju na cestama. Prvenstveno zbog svog izgleda i
veli¢ine. Medutim, u Smart-u su se pobrinuli i da njihove reklamne kampanje privlac¢e paznju
zbog poredenja cijene njihovog Smart-a i nekih drugih stvari, pa je zbog toga njihov slogan za
tada novi automobil Nouvelle Smart fortwo bio ,,Cak je i njegova cijena neuporediva.®
Potpomognuti vizuelnim prikazima i ekonomskim informacijama, uporedili su cijenu
kilograma malina, koja je u tom trenutku iznosila 17,91 eura sa cijenom kilograma njihovog
novog automobila koji je koStao 13,32 eura. Na drugom reklamnom plakatu ova cijena
kilograma Smart automobila je uporedena sa kilogramom fudbalske zvijezde koji kosta 462
618,36 eura. Bitno je naglasiti da Nouvelle Smart fortwo tezi 750 kilograma, a njegova cijena

je iznosila 9 900 eura. Iako jako detaljno i dobro razradena kampanja, koja zaista pokazuje da

10 publicité / Marketing : les meilleures créations francaises de la semaine 'LLLLITL pristupljeno 23.3.2022.

19


https://www.llllitl.fr/2012/09/publicite-marketing-les-meilleures-creations-francaises-de-la-semaine-37/

,»,po kilogramu* Nouvelle Smart fortwo kosta manje od kilograma malina, nema sumnje da je,

semanticki gledano, ovaj slogan odlika hiperbole.

Kada obratimo paZnju na ovaj slogan kroz prizmu jezickih funkcija, onda moZzemo uociti da je
konativna funkcija u ovom slu¢aju dominantna, prvenstveno zbog njene ubjedivacke uloge
prema samom kupcu, $to jasno vidimo kroz ovaj slogan. Zatim, niSta manje znac¢ajna nije uloga
poetske funkcije, obzirom da uo¢avamo koriStenje hiperbole, koja iako preuvelicava ono $to je
receno, ima tezinu koja se moze pripisati ovoj jezickoj funkciji, te kao i svaka druga reklama

usredotocena je na samog primatelja poruke odnosno potencijalnog kupca.

3 vols par jour de Mexico a Paris, la capitale de la mode, du romantisme et du

glamour pour faire du ciel le plus bel endroit de la terre

Jedan od slogana reklamne kampanje AirFrance je upravo ovaj: ,,3 leta dnevno iz Meksika za
Pariz, prijestolnicu mode, romantizma i glamura kako bismo ucinili nebo najljepSim mjestom
na zemlji“. Ako malo protumacimo ovaj slogan, shvatit ¢emo da, ustvari, putovanje odnosno
let kompanijom AirFrance ¢e biti ugodno, udobno i sigurno, te ¢e na taj nacin, iako pomalo
paradoksalno, nebo izgledati kao najljepse mjesto na zemlji. Lingvisticki gledano, kroz
superlative ¢emo najcesc¢e i uociti hiperbolu u ovakvim reklamnim porukama. S druge strane,
zaSto bi nebo bilo najljepSe mjesto na zemlji samo uz AirFrance? Stolac i Vlasteli¢ (2014, 45.)

to objasnjavaju na sljede¢i nacin:

Proizvodaci se s konkurencijom nerijetko Zele usporediti isticanjem posebnosti
samoga prozvoda (npr. , nitko nije dobar/kvalitetan/uspjesan...kao mi“, ,,samo
mi*, ,,mi smo najbolji*) pri cemu je prosjecnom potrosacu provjerljivost takve

tvrdnje nemoguca.

Dakle, ovu tvrdnju AirFrancea je nemoguce provijeriti, odnosno uporediti s nekom drugom
aviokompanijom i jednostavno se samo radi o ¢istom marketinskom i reklamnom triku kako bi

promovisali i istaknuli svoju ponudu bez ikakvih potkrijepljenih argumenata.

Sa stanovista jezickih funkcija, kada se radi o ovom reklamnom sloganu, mozemo uociti
referencijalnu jezi¢ku funkciju koja je fokusirana na kontekst ove reklamne poruke, tj.na letove

iz Meksika za Pariz u udobnosti navedene aviokompanije. Zatim, moZemo da analiziramo i

11 Air France : Nouvelles affiches de publicité — AbriCoCotier.fr pristupljeno 29.3.2022.

20


https://www.abricocotier.fr/5828/air-france-nouvelles-affiches-de-publicite/

konativnu jezicku funkciju koja je usmjerena na primatelja poruke, u ovom sluc¢aju na
potencijalne korisnike usluga aviokompanije, te ih kroz svoj slogan ubjeduju da je let uz ovu
aviokompaniju drugaciji od ostalih. Uocavamo, takoder, i emotivnu odnosno ekspresivnu
jezicku funkciju, obzirom da kroz pozitivne epitete kojima je opisan Pariz, sam posiljalac

izrazava svoje osjecaje i emocije u ovoj reklamnoj poruci.

En mode Ch'ti fruit.
Ici c'est Poiris.
Fiers d'étre Marseillais.

Paris, ville métropicale. *2

Parafraza kao jedna od najces¢ih figura u reklamnom svijetu uvijek ima svoje posebnosti zbog
kojih itekako privlaci paznju kupaca. Navedeni slogani dio su kampanje vo¢nih osvjezavajuc¢ih
pi¢a Oasis. Reklamna kampanja je osmiSljena tako da su upravo vocke jagode, kruske,
narandze, jabuke i ostalo voce, glavni protagonisti u razli¢itim situacijama. Ono §to su, takoder,
zeljeli da stave u prvi plan jeste raSirenost Oasis pi¢a u svim dijelovima Francuske. Uz to,
poznato je da postoje mnoge razlicitosti koje, na neki nacin, udaljavaju ljude sa sjevera i juga,
te postoje mnogi stereotipi i predrasude koje imaju jedni o drugima. Na ovaj nacin, reklamna
kampanja je htjela da pokaze da se jo§ uvijek mogu nadi i zajednicki interesi, kao $to je

naprimjer uzivanje u ovim osvjezavajuc¢im pi¢ima. Bagi¢ (2006, 88.) o reklami govori sljedece:

U njoj zatjecemo evocirane elemente usmene i medijske kulture, knjizevnosti,
poetskoga i sportskog rjecnika, ideoloskoga i znanstvenog jezika, govora mladih
itd. Pritom je vazno da evocirani elementi budu opcepoznati, svima dostupni,

efektni i popularni.
Ovaj nadin slanja (reklamnih) poruka objasnjava i Simi¢ (2001, 182.) na sljede¢i nacin:

Suprotnost tabuu jeste jezicka moda — jezicka 'aktuelnost’ u smislu jezicke
prilagodbe politickim, modnim i drugim prilikama ponavljanjem reci

politickih voda, drustvene elite, sportskih i estradnih idola.

12 pyb Oasis 2013 : les régions de France (lareclame.fr) pristupljeno 5.4.2022.
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Tako prvi slogan En mode Ch'ti fruit —,,Na nac¢in Ch'ti vo¢a®, prilicno razumljiv stanovnicima
Francuske, no vjerovatno ne i strancima. Ch'ti je uobicajeni naziv za jezik regiona Picardi koji
je karakteristi¢an za sjever Francuske.'® Obiluje posebnostima u izgovoru, pisanju, ali i
vokabularu 1 zbog toga je ponekad tesko razumljiv. Takoder, populariziran je sredinom 2000-
tih kroz film ,Bienvenue chez les Ch'tis“. Dakle, mozemo zakljuciti da se ovaj slogan
koncentriSe na sjever Francuske i govornike jezika ch'ti, kako bi iskazao posebnost tog dijela

drZave i njenih stanovnika.

Ici c'est Poiris, ljubitelje sporta, a posebno fudbala ovaj slogan neodoljivo podsjeéa na
prepoznatljivi slogan Fudbalskog kluba Paris Saint-Germain — Ici c'est Paris (,,Ovo ovdje je
Pariz*), a slogan je ¢ak od 2017. godine u pravnom vlasnistvu kluba.** Dakle, autori reklamnog
slogana su se poigrali sa popularnim navijackim sloganom, uz izmjenu rijeci Paris sa rjecju
Poiris koja je proistekla iz rijeci poir — ,,kruska“. Vizuelni prikaz ove reklame i njenog slogana

predstavlja krusku-fudbalera na fudbalskom terenu.

Fiers d'étre Mdrseillais je jo§ jedan sportski prozet slogan, izmjenjen za potrebe reklamne
kampanje. Inace, Fiers d'étre Marseillais — ,,Ponosni $to smo Marsejci je ¢esto viden slogan
na utakmicama francuskog kluba Olmpique Marseille. U ovom slu¢aju Marseillais je
zamjenjeno sa rje¢ju Mrseillais, ¢iji je korijen rije¢ mar odnosno pridjev ,,zreo*. Obzirom da
se radi o zrelim vo¢kama koje su pretocene u sokove, ovakav slogan itekako ima smisla i1 jasno

je evokacija.

Posljednji od ovih nabrojanih slogana je Paris, ville métropicale. Jasno se moze uociti namjera
autora slogana da u rije¢ métropole odnosno ,,metropola“, doda i pridjev tropicale, odnosno
,,lropski®, pa je tako spajanjem ove dvije rije¢i doslo do opisivanja Pariza koji je istovremeno

metropola, ali je isto tako nazvan i tropskim gradom.

Ono $to mozemo uopéeno reéi o svim ovim reklamnim sloganima jeste da svaki od njih obiluje
poetskom funkcijom, zbog specifi¢nosti igre rijeci 1 evokativnosti koja je proizvedena ovim
sloganima. Fokus je na samoj poruci koja se $alje kroz ove reklamne poruke, a upotrebom
stilskih figura, ova jezicka funkcija dobija na svojoj tezini. Pored toga, u ovim reklamnim
porukama nailazimo na istovremenu upotrebu ekspresivne i konativne jezicke funkcije, $to nam

govori da su i poSiljalac i primalac poruke na istom nivou, prvi kroz iskazivanje emocija i

13 https://languepicarde.fr/la-langue-picarde/ pristupljeno 10.4.2022.
14 https://www.lemonde.fr/societe/article/2017/07/14/le-slogan-ici-c-est-paris-appartient-bien-au-
psg_5160358 3224.html pristupljeno 10.4.2022.
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stavova kroz reklamnu poruku, a drugi, pak, zbog ubjedivacke poruke, a i relativno bliskog

geografskog podrucja — Francuske.

Takoder, ne mozemo zapostaviti niti razumijevanje samog koda, tj.upravo te blizine
geografskog podrucja, obzirom da su svi slogani kreirani uz dvostruko tumacéenje odnosno
razumijevanje. Vaznost poznavanja konteksta je u ovom slu¢aju vezan za razumijevanje koda
odnosno poruke, pa samim tim uo¢avamo i referencijalnu jezicku funkciju, obzirom da kontekst

ovih reklamnih poruka moze biti jasan ciljanoj publici.

Si ce monde vous va, ne nous lisez pas.

So good je relativno novi ¢asopis koji se pojavio na francuskom trzistu, a cilj je da promovise
razne price poznatih i nepoznatih ljudi koji su spremni da pomjeraju granice 1 da ovaj svijet
ucine boljim mjestom za zivot. Okrenuti su k optimizmu i poticanju ostalih da daju najbolje od
sebe. Upravo zbog toga imaju pomalo intrigirajuci slogan: ,,Ako vam je ovaj svijet dobar, ne
Citajte nas.“ No, takoder ¢emo primjetiti i sli¢nost u izgovoru rijeci va i pas, a koje su razli¢itog
semantickog znacenja. Zbog toga mozemo reci da se u ovom primjeru nalazi retoricka stilska

figura paronomazija.

Paronomasticki spregovi grade se prvenstveno eufonije radi, pa posto ih ¢ine
punoznacne reci, na semantickom planu nastaje izvestan suvisak sadrZaja,

[...]. (Simi¢ 2001, 259.)

Jednim svojim dijelom ovaj slogan je refleksija konativne jezicke funkcije, u pogledu koristenja
imperativa 1 usmjerenosti sa samog Citatelja, odnosno primatelja ove poruke. Zatim,
referencijalna jezic¢ka funkcija igra znacajnu ulogu, obzirom da je kontekst poruke jako bitan,
a objasnjen je u paragrafu iznad. Mogli bismo, neformalno, dodati i drugu verziju ovog slogana:
,»Ako Zelite da vam ovaj svijet bude bolji, €itajte nas®, jer, kao Sto je ve¢ pomenuto, ovaj ¢asopis
je okrenut k optimizmu i osnazivanju i individua i cjelokupnog drustva. Najzad, ne smijemo
zaboraviti ni samu poruku i njen krajnji cilj, odnosno poetsku funkciju, koja je, opet, u

medusobnoj povezanosti i harmoniji s prethodno nabrojanim jezi¢kim funkcijama.

1550 _good_print FR_BETC2-(1)-800x1160.jpg (800x1160) (lareclame.fr) pristupljeno 15.4.2022.
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Obracanje iz poStovanja

U prethodnom dijelu vidjeli smo analizu reklama na osnovu upotrebe retorickih 1 stilskih
figura, te prisutnosti jezickih funkcija u istima. Medutim, u reklamama je veoma znacajno i jo§
uvijek prisutno obracanje iz poStovanja, odnosno persiranje. Persiranje je moguce pronaci i u
dana$njim oglasavanjima, iako je ovaj vid obrac¢anja kupcima u proslosti bio prisutniji obzirom
na hijerarhiju drustva, znacaj radija i televizije, ali 1 maksimalno objektivno izvjeStavanje pa
¢ak 1 u reklamama. Ve¢ u prethodnom poglavlju smo mogli uociti neke od reklamnih poruka
koje su se potroSa¢ima obracale s ,,Vi“, pa ¢emo u ovom dodati jo§ nekoliko primjera koje smo

pronasli tokom istrazivanja.

Toujours avec vous *°

RTL je poznata internacionalna radijska kuca koja svoj program emituje i na francuskom
jeziku. U svojoj promotivnoj kampaniji, prije nekoliko godina, plasirali su nekoliko plakata na
kojima se s jedne strane mogu vidjeti poznati voditelji s mikrofonom, koji je, pak, sa druge
strane, povezan s razli¢itim uredajima do njihovih sluSatelja. Uz to, sloganom ,,Uvijek sa
Vama* Zele poruciti da su uvijek prisutni kroz razliite puteve emitovanja, te da slusatelji
uvijek mogu da prate sve bitne informacije slusaju¢i emisije RTL. Takoder, ovaj reklamni
slogan ostavlja utisak objektivnog i tanog izvjeStavanja, obzirom da se obrac¢a sa postovanjem
svojim slusateljima, koji opet, njihove informacije prihvataju kao pravovremene, tacne i
objektivne, te daje na ozbiljnosti ovom vidu informisanja. Jezicki gledano, slogan veoma
jednostavan, ali efektan, naroCito potpomognut vizuelnim prikazom. Na taj nacin se ostvaruje

posebna veza izmedu, u ovom slucaju, sluSatelja i voditelja RTL-a.

16 Publicité / Marketing : les meilleures créations francaises de la semaine 'LLLLITL pristupljeno 23.4.2022.
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Ecrivez votre histoire!
Evadez-vous!

Accomplissez vos réves! 7

Navedene tri reklamne poruke su dio Bic kampanje uz dodatni slogan Plus qu'un stylo. U sva
tri sluaja mozemo primjetiti prisutnost persiranja, obzirom da je to Vi ustvari pojedinac koji
koristi Bic olovku, odnosno kako oni sami prenose ,,Vise od olovke®. Porukama ,,NapiSite Vasu
pricu!®, ,,Pobjegnite!* ili ,,Ostvarite VaSe snove! nas poticu da sami djelujemo u stvaranju i
mijenjanju vlastitog Zivota kako bismo se osjecali ispunjeno i sretno. Ovakvi slogani nas poticu
na akciju, odnosno djelovanje unutar vlastitog mikro-svijeta. lako uz upotrebu imperativa, ove
poruke ne prihvatamo kao naredenja, ve¢ vise kao savjete, motivacijske poruke i optimisti¢na
razmiSljanja kako bismo ,,uzeli stvar u svoje ruke®; pa da li ¢e to biti da napiSemo svoju vlastitu
pricu, pobjegnemo od stvarnosti, ispunimo svoje snove — na nama je. U svakom slucaju, pri

svakom tom koraku Bic olovka, odnosno ,,vie od olovke* ¢e nam biti neophodna.

Découvrez la nouvelle bouteille de légende 8

Proglasen za najbolji reklamni poster u 2011. Coca-Cola vam poruc¢uje da ,,Otkrijete novu
legendarnu bocu®. Od stvaranja brenda Coca-Cola, boce ovog gaziranog pica su se mijenjale
kroz vrijeme, ali su uvijek ostavljale neku crtu prepoznatljivosti, bilo da su pune, prazne, sa
¢epom, etiketom ili bez. Hrenovica (2013, 56.) navodi kako postoji posebna prizma identiteta
brenda koja zapocinje s fizickim obiljezjima brenda, a za primjer navodi oblik boce Coca-Cole.
Tako su u 2011.godini predstavili reklamni poster u retro stilu, ali s jasnom porukom
konzumentima da otkriju novu bocu, a suptilno plasiraju¢i poruku da se ukus, za razliku od
boce, nije mijenjao. Medutim, nova boca ne znaci da se radi o drasti¢noj promjeni ambalaze i
Coca-Cola obrac¢a paznju na senzorni brending. Hrenovica (2013, 105.) upravo daje primjer

Coca-Coline boce ,,koja se moze prepoznati opipom ¢ak i u mraku.*

17 Campagne publicitaire BIC on Behance pristupljeno 25.4.2022.
18 Kwixo et Coca-Cola : les publicités... (Isa-conso.fr) pristupljeno 25.4.2022.
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Sa druge strane, svjesni svog brenda i vaznosti koju sa sobom nose, vrlo jednostavno su dodali

......

konzumenata ovog pica.

SKkriveni nagovaraci, semanticke poruke, igre rijeci

Reklame, pored ve¢ obradenih analiza prisutnosti raznih stilskih i retorickih figura, te upotrebe
persiranja, nam plasiraju nekada vjesto skrivene, a nekada direktne poruke putem kojih nas
nagovaraju da isprobamo odredeni proizvod. U tom slu¢aju je potrebno jasno prepoznati kakva
semantika, odnosno znacenje se nalazi iza nekog reklamnog teksta ili slogana. Stolac i Vlasteli¢

(2014, 43.) otkrivaju i obja$njavaju funkcije reklame na sljedec¢i nacin:

Primarna je funkcija reklame da , ostavi traga* na potrosacu, bilo na
njegovoj svjesnoj, bilo na podsvjesnoj razini. Sljedeci korak je pobudivanje
zanimanja, odnosno isticanje superiornost upravo toga proizvoda u odnosu
na ostale slicne ili iste. Druge su dvije faze na koje racunaju tvorci reklamnih

tekstova stvaranje osjecaja zelje/ potrebe i, konacno, kupnja.

Mozemo re¢i i da nam se kroz reklame Cesto Salju razli¢ite subliminalne poruke koje su vjesto
umetnute u reklamne tekstove, ilustracije ili video zapise. One zahtjevaju posebno izoStrenu
percepciju kako bismo uopste mogli da ih izdvojimo iz cjeline 1 pripiSemo im njihovo znacenje.
Upravo tome teze skriveni nagovaraci u reklamama i kroz nekoliko narednih primjera vidjet

¢emo na koji nacin je predstavljena ova vrsta poruka.

Evian, pour les mamans et les bébés 1°

Evian, poznati brend flasirane vode, veoma je zastupljen u cijeloj Evropi i predstavlja, zapravo,
,prestizni® brend flaSirane vode. Medutim, ovim sloganom — ,,Evian, za mame i bebe“,
indirektno Salju poruku majkama kako je upravo Evian najbolji izbor vode i za njih i za njihove

bebe. Uz slogan, izazivaju maj€inski instinkt 1 njeznost i vizuelnim prikazom velike boce koja

19 | es 10 publicités préférées des francais en 2016LLLLITL pristupljeno 5.5.2022.
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u platnenoj nosiljci ,,nosi* malu bocu. Dakle, na ovaj nacin, Evian igra na kartu njeznosti,

sigurnosti, ljubavi i svih ostalih emocija koje se bude u trenutku kada se postane majka.

Boire immedia peut entrainer une vie longue et heureuse.?

,,Piti sokove immedia moze dovesti do dugog i sretnog zivota“ poru¢uju nam iz kompanije
immedia. Dakle, u svoj slogan su nam postavili neki cilj kojem teZimo svi, a to je da imamo
dug 1 sretan Zivot. Zbog toga se nerijetko odlucujemo napraviti poteze koji ¢e nam pomoc¢i da
ostvarimo taj cilj, vodimo zdrav zivot, fizi¢ki smo aktivni, pazimo na ishranu itd. Upravo s tim
ciljem nam i immedia nudi zdrav izbor sokova kako bismo bili ustrajni u svojim planovima.
Indirektno nam time i $alju poruku da kupujemo bas ove sokove, a ne sokove nekih drugih

brendova.

Nike pro. L'arme sécrete de I'athléte.?

Nike je jedna od najpoznatijih brendova sportske opreme. SponzoriSu mnoge sportske klubove,
ali i sportiste kao pojedince. Jedna od njihovih kampanji nosila je slogan ,,Tajno oruzje
sportiste®, te su na taj nacin htjeli skrenuti paznju na sve adute jednog uspjesnog sportiste, pa
¢ak i na njegovu sportsku opremu. Sta nam time poru¢uje Nike, koji kao zatitna lica brenda
ima najuspjesnije sportiste u svim sferama? Mogli bismo pretpostaviti da Nike samim odabirom
vrhunskih sportista za zastitna lica brenda prepoznaje uspjeh svih tih pojedinaca, ali isto tako,
zeli nama poruciti da i mi, ukoliko zelimo postati vrhunski sportisti, trebamo imati ,,tajno

oruzje“ u vidu Nike opreme.

Snickers Une bonne dose de satisfaction 2

Snickers ¢okoladice su poznate po svom glavnom sloganu: ,,Kad si gladan, nisi svoj*.* No, u
jednoj od kampanja su dodali i poruku ,,Dobra doza zadovoljstva“, kako bi nam skrenuli paznju

da ne samo da ¢emo ponovo ,,biti svoji“ nakon pojedene ¢okoladice Snickers, nego ¢emo pri

20 |mmeédia pour la premiere fois en publicité - Agences - E-marketing.fr pristupljeno 5.5.2022.

21| es Francais réclament une publicité en couleurs - Stratégies (strategies.fr) pristupljeno 6.5.2022.
22 Snickers est de retour en France avec Chantal Goya 'LLLLITL pristupljeno 6.5.2022.

2 ibid
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tome 1 uzivati u dovoljnoj koli¢ini zadovoljstva koje ¢e nam pruziti ova poslastica. Svakako,
Snickers zna na §ta cilja, te svoj trud uvijek ulaze i u video produkciju svojih reklama. Na
kupcima je svakako da odluce da li je to zaista dobra doza zadovoljstva ili samo jo$ jedan

marketinski trik koji ¢e nas nagovoriti da kupimo ovu ¢okoladicu.

Le retour de la Saison de la Force — Tous les jours méme le jedi 2*

Disneyland je 2018.godine napravio ,,Povratak Sezone Sile®, aludirajuéi na popularnu, prije
svega, filmsku frans$izu ,,Zvjezdanih ratova“. Uz prvi dio slogana, na svojstven na¢in su dodali
i vrijeme odrzavanja razli¢itih aktivnosti u Disneylandu, a to je ,,Svakog dana, ¢ak i ¢etvrtkom*®.
Naravno, kada prevedemo ovu recenicu na bosanski jezik, uopste ne vidimo posebnost drugog
dijela slogana. Medutim, mozemo primjetiti da je dan ¢etvrtak napisan kao jedi umjesti jeudi,
a jedi odnosno ,,dZedaji*“ su glavni protagonisti ovih filmova. Tako su kreatori reklame, odlucili
da se poigraju s ovim rijecima od kojih je jedna na engleskom jeziku, a druga na francuskom,

obzirom da bi se gotovo isto i izgovarale na francuskom jeziku.

2 hitps://www.arpp.org/wp-content/uploads/2018/09/Observatoire-Publicit%C3%A9-langue-fran%C3%A7aise-
2018.pdf pristupljeno 6.5.2022.
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Zakljucak

U ovom radu smo Zeljeli predstaviti proizvod istrazivanja reklama i reklamnih slogana na
francuskom jeziku. Istovremeno, analizirali smo ih kroz jezicke funkcije, stilske i retoricke
figure, te kroz semanti¢ku analizu. Ovaj rad je koncipiran sinhronijski i mi smo se fokusirali

na reklame u danasnjem francuskom jeziku, u periodu od posljednjih 15 godina.

Prvi dio ovog rada je usredoto¢en na teoriju, odnosno na uvod u svijet reklama i njihovih
poruka. Tu smo predstavili razvoj ideje Romana Jakobsona o jezickim funkcijama, a zatim smo

se upoznali sa stilskim i retorickim figurama, te dali njihove definicije.

U drugom dijelu smo prikazali analizu korupusa, predstavljaju¢i proizvod ili uslugu nekog
brenda. Potom smo potvrdili da svaka od poruka posjeduje vise od jedne jezicke funkcije, te

cesto viSe od jedne stilske figure.

Treci dio prezentira poruke kreirane uz persiranje kako bi pokazali postovanje prema kupcima
kroz reklamu, dok u Cetvrtom dijelu analiziramo igre rijeci, skrivena znacenja i subliminalne

poruke.

Ono $to mozemo zakljuciti jeste da je jezik reklama u francuskom jako raznovrstan, da
povremeno prihvata marketinska i druga jeziCka pravila koja se tiCu stvaranja reklama.
Paralelno s tim, taj jezik reklama sve ¢esc¢e odudara od zadanog kalupa, kako bi se, prije svega,
priblizio potencijalnim kupcima ili potrosa¢ima usluga, a zatim i da bi kompanije stekle

odredenu finansijsku dobit.

S lingvisticke strane, reklame su jako bogat izvor informacija koje se mogu analizirati s
nekoliko aspekata, Sto smo mogli vidjeti u ovom radu. One predstavljaju dobru polazi$nu tatku
za proucavanje mnogih stilskih i retorickih figura, kao i za proucavanje jezika koji je prisutan
u odredenom drustvu, poveznice s kulturom, sportom, aktuelnim deSavanjima na odredenom

podrucju u odredeno vrijeme.

Takoder, nadamo se da bi ovaj rad u jednom trenutku u buduénosti mogao postati i jedna od

referentnih tacaka za dijahronijski pristup proucavanja jezika reklama u francuskom.
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Conclusion

Dans ce mémoire nous voulons présenter le résultat d’une recherche des publicités et des
slogans en francais. Nous les analysons selon les fonctions linguistiques, les figures de style et
de rhétorique, ainsi que selon un niveau sémantique. Ce travail est concu de maniére
synchronique ou nous mettons I’accent sur les publicités en francais moderne, qui apparaissent

depuis les 15 derniéres années.

La premiére partie du mémoire est concentrée sur la théorie, ¢’est-a-dire, sur une introduction
dans le monde de la publicité et de leurs messages. Nous présentons le développement de I’idée
de Roman Jakobson sur les fonctions linguistiques, ensuite nous introduisons les figures de

style et de rhétorique et nous donnons leurs définitions.

Dans la deuxieme partie nous présentons 1’analyse du corpus, en introduisant le produit ou le
service d’une marque. Ensuite, nous constatons que chaque message posséde plus d’une

fonction linguistique et souvent plus d’une figure de style.

La troisieme partie présente les messages avec les vouvoiements pour exprimer le respect des
consommateurs a travers la publicité, tandis que dans la quatrieme partie nous analysons les

jeux de mots, les significations cachées, les messages subliminaux.

Ce que nous pouvons conclure, ¢’est que le langage des publicités en frangais est tres varié. 11
accepte, de temps en temps, les régles du marketing et les autres regles linguistiques qui
concernent la création des publicités. Parallelement, ce langage des publicités s’écarte le plus
souvent des regles données, premierement pour se rapprocher des consommateurs potentiels,

deuxiémement pour apporter un avantage financier aux entreprises.

Du point de vue linguistique, les publicités sont une source d’informations trés riche et nous
pouvons faire leur analyse sur plusieurs niveaux, ce que nous avons vu dans ce travail. Ces
analyses représentent un bon point de départ pour étudier les figures de style et de rhétorique,
et pour étudier le langage présent dans une société, les liens avec la culture, le sport, les

événements actuels a un certain endroit et a un certain moment.

Nous espérons aussi que ce travail pourrait devenir un des points de référence pour étudier le

langage des publicités en frangais d’un point de vue diachronique.
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