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SABINA BAKSIC

(Sarajevo)

DOBRE ZELJE I CESTITKE U REKLAMNIM
PORUKAMA NA TURSKOM I BOSANSKOM JEZIKU

Rijeci mogu znaciti vise — ili nesto drugo —
od onoga Sto doslovno znace.

(Blum-Kulka 2007: 38)

Kljucne rijeci: pragmalingvistika, kognitivna lingvistika, socijalna semiotika, tekstna lin-
gvistika, strategije uctivosti, dobre Zelje, Cestitke, reklame, turski jezik, bosanski jezik.

UvOD

Lingvistika ve¢ odavno uzima u obzir ¢injenicu da jezik prenosi zna-
¢enje na vise nivoa. Jedan od upecatljivih primjera za to jesu reklame
kao nezaobilazna (i znakovita) pojava svijeta u kojem zivimo. Stoga
ne ¢udi mnogobrojnost radova koji su se kroz razli¢ite pristupe, kao
Sto su kognitivna lingvistika, pragmatika i socijalna semiotika, okusali
u analizi “slozenog” jezika reklama. Analizirane reklame pripadale su
Sirokom rasponu: od reklama s kraja 19. 1 pocetka 20. stoljeca, koje su
predstavljale “obi¢na” obavjestenja, do najnovijih “postmodernih” rekla-
ma u kojima se desio znacajan zaokret od reklamiranja proizvoda do
reklamiranja proizvodaca, odnosno “brenda” (Morris 2005: 706).
Sonja Filipovi¢ (2010: 33) navodi tri opc€a cilja reklamiranja: 1) preni-
jeti informaciju 2) ubijediti ljude da kupe reklamirani proizvod (ne pobu-
divsi otpor 1 odbijanje) 1 3) da to bude dostupno $iroj javnosti. Spomenuta
je autorica reklame na engleskom i srpskom jeziku (tacnije indirektnu
komunikaciju u reklamama) analizirala s aspekta kognitivne lingvistike.
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“Zadatak primalaca reklamne poruke je da na osnovu jezickih 1 vizuelnih
indikatora pojmovnog nesklada uspostave mentalne prostore koji se do-
vode u vezu, da otkriju pojmovne veze izmedu elemenata u njima, zatim
stvore specifi¢nu sliku njihovog djelimi¢nog kombinovanja i uklapanja te
iz svega toga izvedu reklamnu poruku.” (Filipovi¢ 2010: 6).

To se narocito odnosi na indirektne reklame koje danas od primatelja
zahtijevaju dodatni napor pri mentalnoj obradi. No on se, prema Tanaki,
isplati zbog dodatnog efekta — zadovoljstva §to smo shvatili igru rijeci-
ma (prema Filipovi¢ 2010: 5).

Tu se ve¢ kroz pojavu principa zanimljivosti Geoffreya Leecha ukazu-
je 1 pragmaticki aspekt. Naime, pored principa uctivosti postoji 1 princip
zanimljivosti koji pretpostavlja da je zanimljiva, odnosno nepredvidljiva
1 neuobicajena konverzacija poZeljnija od one predvidljive, pa samim
time i dosadne konverzacije. Vrlo je znaCajna i pragmaticka funkcija
presupozicija, koja pridonosi informativnosti i pojacava ucinak ubjedi-
vanja. Jezgrovitost i kratkoc¢a reklamnih poruka znace manji ekonom-
ski troSak za posiljatelja, a za primatelje su takve reklame zanimljivije,
efektnije i ubjedljivije (Ge 2011: 153). Kod reklama koje imaju struktu-
ru Problem—Rjesenje (kao naCin organizacije teksta, reklame pored spo-
menute mogu imati i strukturu: Poticanje zelje—Njeno ispunjenje), npr.
reklame protiv prhuti ili oStecene kose, presupozicija glasi da primatelj
ima prhut, ili oste¢enu kosu, §to moze ugroziti pozitivan obraz primate-
lja (sliku kakvu bi on volio da drugi imaju o njemu), ali je to ublaZeno
samom sustinom presupozicije — da je ona samo presupozicija, odno-
sno pretpostavka. Presupozicija u reklami formuliranoj pitanjem Kako
odrzavate svoj mladalacki izgled? jeste da je primatelj poruke mlad, tj.
da izgleda mladoliko, §to je ocit primjer uloge strategija uctivosti u re-
klamama kojima se signalizira da pisac reklamne poruke vodi racuna
o obrazu primatelja i da ga pozitivno vrednuje (Ge 2011: 156). U pra-
gmatickom smislu reklamne se poruke, ta¢nije reCeno njihova namjerna
ambivalentnost, indirektnost 1 kontradiktornost koja destabilizira uobi-
Cajena znacenja, u iskazu mogu pratiti kroz krSenja Griceovih maksima.

Kao tekstna vrsta (jedinica koja povezuje kognitivne, komunika-
cijske i1 djelatne aspekte 1 oblik je socijalne prakse, Ivaneti¢ 2003: 4)
reklama je apelativni tekst (prema Brinkeru) s obzirom na namjeru
iskaza (ilokuciju) i smjer djelovanja, odnosno ona spada u direkti-
ve Cija je osnovna funkcija: re¢i adresatu da ucini x, ali adresat sam
odlucuje o tome hoce li to uciniti (Ivaneti¢ 2003: 72). Ista autorica
skre¢e paznju 1 na kulturalnost tekstova, njihovu obiljezenost dru-
Stvom i kulturom u kojima su nastali, o ¢emu je medu prvima pisao
Kaplan. “Razli¢ite kulture imaju razlicite retoricke tradicije 1 obrasce
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misljenja, koji se odrazavaju u razli¢itim makrostrukturama teksta i
principa njegove gradnje, Sto se onda prenosi na tekstove na stranom
jeziku” (prema Ivaneti¢ 2003: 180). Na tom je tragu istraZivanje i
kontrastiranje indijskih i americkih reklama Niaza Ahmeda. Tac¢nije
receno, spomenuti autor polazi od podjele na kulture jakog i slabog
konteksta (engl. high/low-context culture) koju je postavio Edward T.
Hall, pokazujuéi kako americka kultura kao kultura slabog konteksta
ima drugacije reklame od indijske kulture kao kulture jakog konteksta
(Ahmed 2010).

Ali, reklame se ne realiziraju samo u jeziku (kao $to je to, uslovno
receno, slucaj u tzv. statickim reklamama, u novinama, ¢asopisima,
na lecima ili reklamnim panoima), one se realiziraju i pomocu slika
(tzv. dinamicke reklame na televiziji, internetu). “Semioticki pejsaz”
u posljednjim decenijama priliéno se promijenio i centralno mjesto
viSe ne zauzima pisani jezik koji je postao samo jedan od nacina re-
prezentacije i komunikacije u danasnjim “multimodalnim”, tj. kom-
biniranim (engl. multimodal) tekstovima ¢ija su znacenja realizirana
pomocu vise semiotickih kodova. Takve tekstove izucava socijal-
na semiotika koja se bavi svim nacinima proizvodnje znacenja kao
drustvene aktivnosti, naglaSavaju¢i motiviranost znaka (Kress, Gar-
cia, Leeuwen 1997). Oslanjajuéi se na gramatiku vizualnog dizajna
Guntera Kressa i Thea van Leeuwena, Sonja Starc je u analizi starih
slovenackih reklama pokazala kako i one, iako su samo obavjeSte-
nja o proizvodima i njihovim proizvoda¢ima, posjeduju vise kodova,
medu kojima je i raspored 1 istaknutost odredenih elemenata (Sto za-
jedno sa strukturom reklame kao teksta: Problem—Rjesenje problema
I Pobudivanje zelje—Njeno ispunjenje predstavlja konstante prisutne
u svim reklamama bez obzira na vrijeme njihovog nastanka). Ovo
isticanje dodjeljuje manji ili ve¢i znacaj elementima koji sacinja-
vaju reklamu i utjecu na njeno znacenje (Starc 2008). Zanimljiv je
postupak koji bi se mogao nazvati isticanje (i vizuelno 1 audio) u
televizijskim reklamama lijekova: vrlo brzo izgovorenom i sitnim
slovima ispisanom porukom na kraju reklame recipijentu se savjetuje
da upute o nezeljenim efektima lijeka potrazi kod apotekara ili svog
ljekara. Kako reklama prikazuje samo dobre strane proizvoda, ovaj
je dio koji nagovjeStava i njegove moguée negativne ucinke dobio
najmanje prostora i vremena.

Sljedeci primjeri starih reklama na turskom jeziku ilustriraju nave-
dene konstante. U reklami iz primjera 1 na vrhu se nalazi naziv pro-
izvoda koji predstavlja predmet zelje i gdje je masnim slovima istaknuto
ime proizvodaca (Ingiliz Harrison ¢orap makinalari, bosan. Engleske
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masine za pletenje carapa Harrison). Pri samom dnu nalazi se adresa
gdje se navedeni predmet Zelje moze nabaviti. Primjer ilustrira kako
su reklame, gledajuéi s jezi€nog aspekta, u pocetku bile obavjestenja
“ravnopravno uvrstena medu razliite vrste obavijesti 1 sadrzaje koje je
list objavljivao” (Bertosa 2010: 86) No, socijalna semiotika pokazuje
da se u tom obavjesStenju skriva reklama s obzirom na njenu vizuelnu
realizaciju, odnosno raspored i isticanje odredenih elemenata kako bi se
privukla paznja primatelja poruke. Dodatni kod predstavlja crtez zene
koja radi na reklamiranoj spravi.

Primjer I'

U staroj reklami turske aviokompanije Tiirk Hava Yollar: u primjeru
2 najvisSe je istaknuta slika aviona. Tek ispod nje nalazi se sintagma
(predmet zelje): Surat ve Konfor... (Brzina i komfor...) i ona ilustrira
posebnu tehniku reklamiranja koju je G. N. Leech nazvao Disjunctive
Grammar (prijevod bi mogao biti gramatika slogana), a koja ukljucuje
sintagme 1 elipticne recenice (Leech 1963). Vrijeme i mjesto (ispisano
masnim slovima) ispunjenja Zelje nalazi se pri dnu: Temmuzda Turk
Hava Yollar’inda. (u julu, u Turskoj aviokompaniji).

1 http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/bolum.php?bodb=46&alt=1
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Primjer 2*

Sli¢no je i sa starim reklamama na nasem jeziku. U primjeru 3 ista-
knutost je realizirana tipografijom i ponavljanjem. Predmet Zelje (iskazan
imeni¢kom frazom) nalazi se na vrhu reklame, ali se poput refrena ponav-
lja i pri samome dnu: Najveca trgovina u Bosni i Hercegovini gvozgja i
gvozgjarskih stvari 1 ispisan je masnim slovima. Naziv kompanije koja is-
punjava zelju stoji ispod, u uvec¢anom i boldiranom fontu. Isticanje naziva
kompanije postize se i praznim prostorom koji je okruzuje. Znak kaziprsta
isti¢e recenicu koja tipografski nije istaknuta: Nase cijene su vrlo povoljne.

Primjer 3°

2 http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/bolum.php?bodb=46&alt=1
% List Bosnjak, 16. februar 1893. br. 7. str. 4.
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U primjeru 4 tipografski je 1 znakom kaZiprsta istaknut naziv predmeta
zelje Gloria, a nesto niZe 1 naziv kompanije koja osigurava Zeljeni objekt.
Zanimljivo je da se potencijalni korisnici upozoravaju (upozorenje je tipo-
grafski istaknuto: Pazi!) na mogucnost krivotvorine, pa je znak koji potvrduje
original (Kruna) takoder istaknut boldiranim fontom i znakom kaziprsta.

Primjer 4*

Kao §to se moze vidjeti iz navedenih primjera, reklama se ne mora
Citati redoslijedom kojim je napisana. Svi naglaseni dijelovi predstav-
ljaju sekvence informacija koje se mogu slijediti u razli¢itim pravcima
a da poruka reklame ne bude narusena (Starc 2008: 775). Naime, te se
sekvence mogu pratiti od dna prema vrhu i obratno, kao i dijagonalno s
vrha na lijevoj strani prema dnu na desnoj strani i obratno. Gunter Kress
1 Theo van Leeuwen ukazuju na nac¢ine upotrebe vizuelnog prostora (u
zapadnoj kulturi) u kojem znacenja zadobivaju svoje odredeno mjesto.
Tako oni kvadratni prostor dijele na vrh i1 dno, kao i na desnu 1 lijevu
stranu. Donji dio kvadrata zaprema vrijednost realnog, a vrh vrijed-
nost idealnog. Lijevo se nalazi ono §to je dato, poznato, a desnu stranu
zauzima ono §to je novo (tema i rema). Distinkcija vrh-dno odnosi se
na ontoloSke prosudbe, dok se distinkcija lijevo-desno odnosi na status
informacije (Kress, Leite-Garcia, Leeuwen 1997: 274-275).

DOBRE ZELJE I CESTITKE U REKLAMAMA
NA TURSKOM I BOSANSKOM JEZIKU

No, reklame odavno viSe nisu obavjeStenja o robama i uslugama. One
su, kako kaze KreSimir Bagi¢, “prerasle u zavodljivi diskurz koji pomi-
¢e granice, iznenaduje i neprestano trazi nove efekte kojima ¢e privuci

4 List Bosnjak, 16. februar 1893. br. 7. str. 4.
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pozornost primatelja” te se onda moramo zapitati “imaju li reklame
stvarnoga sadrZaja ili njihov sadrzaj i njihova znacenja stvaramo mi in-
terpretirajuéi smisao provedenih zamjena i oblika evociranja diskurza”
(Bagi¢ 2006: 89).

Danasnje reklame Salju poruke kojima ubjeduju pod krinkom
obavjestavanja. Zapravo je konkretna namjera, odnosno ilokucija,
prikrivena. Na taj nain se, prema Tanaki, pored zaobilaZzenja ne-
povjerenja, izbjegava preuzeti odgovornost za socijalne implikacije
reklama (prema Filipovi¢ 2010: 42). Upravo u tim implikacijama, a
ne u onom §to je re¢eno, lezi mo¢ reklama, smatra Myers (prema Fi-
lipovi¢ 2010: 38). Sonja Filipovi¢ je, kombinuju¢i kognitivni i pra-
gmaticki pristup, analizirala indirektnu komunikaciju u reklamnim
porukama koje spadaju u blaze reklamne strategije jer ne ubjeduju
otvoreno kao “ZeS¢e reklamne strategije” (Filipovi¢ 2010: 38). Po-
lazni pojmovi njene analize jesu pojmovna integracija kao mentalna
operacija za trenutno konstruiranje novih pojmovno-znacenjskih sa-
drzaja, pojmovni amalgami kao selektivno projektovanje i kreativno
kombinovanje elemenata iz razli¢itih mentalnih prostora, pojmovna
metafora, pojmovna metonimija. Sljede¢i primjer predstavlja postu-
pak “otpakivanja” pojmovnog amalgama, odnosno odgonetanja re-
klamne zagonetke (Filipovi¢ 2010: 5).

Reklama broj 33: Ford Focus ST (SAT, br. 131, 20. april 2006.)
POJMOVNA METAFORA: MASINA JE COVJEK

Struktura

Naslov: Sta 7eli§ da budes kada porastes? Focus ST.

Opis slike: Na grafickom drvetu predstavljeni su razli¢iti tipovi au-
tomobila, od igra¢aka do pravih, a svi oni su vezani za period kada ih
je neko koristio. Napisane su naznake koje oznacavaju tip automobila,
marku 1 period koriS¢enja.

Pragmaticki nivo

Nesklad: U vezu se dovode automobil 1 ¢ovjek; konkretno reklami-
rani Ford Focus ST predstavljen je kao zreo, odrastao ¢ovjek.

Prekrsene Griceove maksime: Maksima istinitosti, jer automobil
ne odrasta.

Implicirano znacenje: Ford Focus ST je najbolji Fordov automobil.
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Pojmovni nivo

Ulazni prostori su covjek u fazama odrastanja | automobil — od
igracke do pravog. U osnovi pojmovne integracije je kreativna lo-
kalna analogija izmedu Covjeka u razliCitim fazama sazrijevanja i
automobila prema stepenu tehnicke usavrSenosti, a odnosi se kon-
kretno na proces odrastanja ¢ovjeka, dok UP2 (ulazni prostor, nap.
aut.), koji se tiCe masSina, kao elemente sadrzi razlicite tipove au-
tomobila, od jednostavnih igracaka automobila preko slozenijih do
pravih automobila.

Novonastala struktura: Automobil odrasta 1 razvija se od malog au-
tomobila igracke, preko slozenijih automobila igracaka i razlicitih ti-
pova pravog Forda koji su u tinejdZzerskom 1 adolescentskom dobu, sve
dok se ne razvije u odraslog i zrelog Forda Focusa ST.

Projekcije u amalgamski prostor: Ovo je metaforicki pojmovni
amalgam s jednostranom mrezom integracije buduci da je strukturni
okvir u amalgamskom prostoru preuzet iz UP1, odrastanje i razvija-
nje, a element automobili su iz UP2. Elementi iz ulaznih prostora su
stopljeni u amalgamskom prostoru. Tako se dobija jedna u stvarnosti
nemoguca situacija, gdje automobil raste prolazeci kroz faze odrasta-
nja, a u svakoj fazi postaje drugi automobil u odredenom uzrasnom
dobu. Nova, klju¢na komponenta znacenja koja se izvodi iz novona-
stale strukture je najbolji proizvod, sto proizlazi iz okvira razvijenosti i
zrelosti koji se primjenjuje na automobil. Ako je neko potpuno razvijen
1 zdrav, ima najbolje karakteristike.

Tekstualno-vizuelni nivo

Osnovni indikator pojmovnog nesklada: jezicki. Upitna reCenica u
naslovu (Sta Zelis da budes kad porastes?) odnosi se na ¢ovjeka, tj. na
dijete, a reklamira se automobil, kao $to se 1 vidi u odgovoru” (Filipovic¢
2010: 182-184).

Indirektnost se moze is€itavati i iz (prikrivenih) reklama koje pred-
stavljaju dobre Zelje 1 Cestitke. lako ih Penelope Brown 1 Stephen C. Le-
vinson ne spominju, one, kao i pozdravi, mogu imati svoje mjesto medu
strategijama pozitivne uctivosti s obzirom na to da je njihova funkcija
uspostavljanje/potvrdivanje solidarnosti sa sagovornikom. “Kao komu-
nikacijski tip Cestitke/Zelje nezaobilazne su ¢injenice sociolingvistic-
koga 1 psiholingvistickoga aspekta jer je u njima vidljiva povezanost
jezika 1 drustvenih struktura te kulturnih fenomena” (Brlobas, Horvat
1999: 135). Turski jezik posjeduje veliki broj takvih formula, kojima
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¢esto nije moguce naci prijevodni ekvivalent u nasem jeziku. Za Deniz
Zeyrek one su kao odrazi obi€aja i religijskih vjerovanja motivirane
tradicijom (Zeyrek 2001). Cestitke se “u literaturi o tekstnoj lingvisti-
ci ubrajaju medu ekspresivne tekstove, kojima se izrazavaju osjecaji
ili stvaraju drustveni odnosi.” (Ivaneti¢ 2003: 185). Brinker ih naziva
kontaktivima, jer emitent recipijentu signalizira da mu je vaZan kon-
takt s njim. Podskup kojemu pripadaju naziva se participativni, jer se
Cestitkama izraZava saosjecanje s adresatom, dok je funkcija govornog
¢ina Cestitke, prema Searlu, “izraziti govornikovo zadovoljstvo zbog
nekog dogadaja” (citirano prema Ivaneti¢ 2003: 185). Struktura Cestitki
u biti je predvidiva i stereotipizirana: Recipijent—Cestitanje—Emitent.
Cestitke se sintakti¢ki “u pravilu realiziraju jednom izriénom reéeni-
com” (Ivaneti¢ 2003: 187).

U reklamama-¢estitkama koje nalazimo u novinama, na televi-
ziji 1 internetu prisutan je svojevrstan pragmaticki paradoks, jer
su one prema svojoj formi upucéene pozitivnom obrazu primatelja
poruke, a kako se naj¢eS¢e pojavljuju (upadaju u prostor prima-
telja) u neprikladno vrijeme (kao npr. Cestitke za bajram koje na
odredenim televizijskim kanalima neposredno prije iftara upucuju
tvornice prehrambenih proizvoda) ugroZavaju negativan obraz pri-
matelja. Formom su te poruke ekspresivi, a sadrzajem su, zapravo,
direktivi. Te su cCestitke prikrivene reklame jer im je krajnja ilo-
kucija (kao direktiva) navesti primatelja poruke na kupovinu pro-
izvoda ili usluge posiljatelja estitke. Zeljka Brlobas i Marijana
Horvat (1999: 141) navode zanimljive primjere na hrvatskom jezi-
ku: Sretan Bozi¢ i VaSe sigurno ozracje u 1999. (Adriatik osigura-
nje); Sretan Vam BoZi¢, topla i blagoslovljena Nova 1999. godina
(Lipovica, tvornica aluminijskih radijatora). “ViSak” u spomenu-
tim Cestitkama (Vase sigurno ozracje i topla Nova godina) odnosi
se na djelatnost poSiljatelja i dodatno svjedoc¢i da se radi o reklami
“upakovanoj” u Cestitku.

Hilal Aydin (2007: 25) navodi zanimljive primjere dobrih zelja u
reklamama na turskom jeziku, u kojima se “viSak” u obliku dosjetke
ili inovacije u dobroj Zelji odnosi na djelatnost kojom se posiljatel;
bavi: izraz Giinesinize saglik (za Bepanthol Sun), §to na bosanskom
jeziku znaci Sunce Vam se pozlatilo! (doslovno Zdravlje Vasem sun-
cu!), parafraza je dobre Zelje Elinize saglik (Ruke Vam se pozlatile!,
doslovno Zdravlje Vasim rukama!), a predstavlja reklamu kreme za
suncanje. Ona se, slijede¢i analizu Sonje Filipovi¢, moZe protumaciti
1 na sljede¢i nacin:
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Pragmaticki nivo

Nesklad: U vezu se dovode sunce i ruke, konkretno umjesto rijeci
eliniz (vase ruke) nalazi se rijeC giinesiniz (vase sunce).

Prekrsene Griceove maksime: Maksima istinitosti, jer se ne moze
zeljeti zdravlje suncu, a ni sunce ne moze pripadati recipijentu.

Implicirano znacenje: Reklamirana krema za suncanje ucinit ¢e
sunce zdravim, odnosno potpuno ¢e zastititi kozu od suncevih Stet-
nih zracenja.

Pojmovni nivo

Ulazni prostori su eliniz (vase ruke) iz ustaljene dobre Zelje Elinize
saglik (bosan. Ruke Vam se pozlatile! koja se upucuje kad se nesto do-
bro uradi) i giinesiniz (vaSe sunce) kao dio nove, kreirane dobre Zelje.

Novonastala struktura: Nova dobra Zelja kojom se Zeli da je sunce
zdravo. Elementi iz ulaznih prostora su stopljeni u amalgamskom pro-
storu. Tako se dobija jedna u stvarnosti nemoguca situacija — da se zeli
zdravlje suncu recipijenta.

Nova, klju¢na komponenta znacenja koja se izvodi iz novonastale
strukture je: odlican proizvod, $to proizlazi iz dobre zelje u kojoj se
kaze da ¢e sunce biti zdravo, odnosno da ¢e reklamirana krema za sun-
¢anje potpuno zastititi kozu.

Sljedeca reklama, kojom se reklamiraju zavjese kompanije Brillant
Home, glasi: Eviniz miikemmel olsun! (bosan. Neka Vam kuca bude sa-
vrsena!). Svojom strukturom reklama porucuje da se dobra zelja moze
ispuniti uz pomo¢ njenog posiljatelja. Isto vrijedi i za dobru Zelju avion-
ske kompanije Sun Express: Iyi ucuslar! (bosan. Ugodan let!).

Pozdrav koji je nastao od dobre zelje 1 kojim posiljatelj zeli uspo-
staviti bliskost s recipijentom glasi Demirbank iyi giinler diler! (bosan.
Demirbanka Vam zZeli dobar dan!) 1 implicira da dobar dan recipijentu
zeli, ali 1 omogucéava, banka Demirbank.

Dobra Zelja izvedena iz pozdrava Iyi giinler! (Dobar dan!) u kojem je
prvi Clan sintagme iyi zamijenjen pojmom iz naziva reklamirane kom-
panije Days in Colours koja proizvodi posteljinu glasi: Renkli giinler!,
Sto na bosanskom jeziku znaci Neka su Vam obojeni/veseli dani!, odno-
sno Saren/Veseo dan! jer renkli znadi i obojen, u boji, ali i veseo.

Reklama za vodu kompanije Ozkaynak sadrzi dobru zelju Saghiginiza!
(bosan. U Vase zdravlje!), kojom se implicira da ¢e se dobra Zelja ostva-
riti uz pomoc¢ posiljatelja u ¢ijem imenu ve¢ stoji garancija za to — Istin-
ska voda.
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Sve ove reklame imaju strukturu Predmet Zelje—Njeno ispunjenje,
gdje je u dobroj zelji sadrzan objekt, a u imenu posiljatelja skriven
onaj koji tu zelju zapravo ispunjava 1 sve spadaju u strategije pozitiv-
ne uctivosti kojom se nastoji uspostaviti bliskost s recipijentom. Neke
od navedenih turskih kompanija imaju imena na engleskom jeziku, §to
moze konotirati profesionalizam i kvalitet, a s druge strane, potkreplju-
je tvrdnju Sonje Filipovi¢ da reklame, pored materijalizma 1 globaliza-
cije, odrazavaju i sveprisutnu anglicizaciju. No, preklju¢ivanje na strani
jezik moze imati i drugaciju ulogu. Reklama British Airwaysa glasi:

While other

people are reading

their morning

paper at

Heathrow koénnen

Sie die Zeitung

in Hamburg lesen (Goddard 1998: 34)

Prekljucivanje s engleskog na njemacki jezik implicira brzinu kojom
reklamirana kompanija izvrSava svoje usluge. Putnik ¢e se ve¢ “u pola
recenice” na¢i na drugom govornom podrucju.

Pored ovih (kreativnih) dobrih Zelja, u reklamama se ¢esto nala-
ze 1 Cestitke za odredene praznike, npr. Kurban Bayraminiz Kutlu
Olsun! (Banvit, fabrika prehrambenih proizvoda) §to na bosanskom
jeziku zna¢i Kurban-bajram mubarek olsun! Nas je prijevod zapra-
vo fraza na turskom jeziku, kojom se u Bosni 1 Hercegovini (mnogo
cesée nego u Republici Turskoj) Cestita bajram. Zanimljiva situacija
nastaje kad se tom frazom Turci obracaju Bosancima, ukazujuéi im
tim “viskom” (uslovno receno, prekljucivanjem na bosanski jezik) pa-
7nju i uvazavanje. Cestitka Mutluluk ve lezzet dolu nice bayramlara!
(Banvit, fabrika prehrambenih proizvoda) na bosanskom jeziku znaci
Mnogo sretnih i slasnih bajrama 1 sadrzi pojam lezzet dolu (bosan.
slasnih), koji implicira da posiljatelj poruke proizvodi “slasnu” hra-
nu i ispunjava zelju iz &estitke. Cestitka Bayraminiz Miibarek Olsun!
Tiirkiye 'nin en kaliteli ozel okulu Altinyildiz Koleji (bosan. Bajram
mubarek olsun! Najbolja privatna Skola u Turskoj Koledz Altinyildiz)
navodi, odnosno reklamira posiljatelja kao najboljeg u doti¢noj obla-
sti. U Cestitki jedne kompanije: Bayraminizi en igten dileklerimizle
kutlariz, birlikte nice mutlu bayramlara (bosan. Od srca Vam Cestita-
mo bajram i Zelimo jos mnogo zajednickih bajrama!) pored “pojaci-
vaca” en i¢ten (bosan. od srca) nalazimo i rije¢ birlikte (bosan. zajed-
no) koja posiljatelja i njegove usluge preporucuje recipijentu tako $to
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izrazava zelju da 1 dalje budu zajedno, da recipijent 1 ubuduce ostane
korisnik usluga reklamirane kompanije.

Slicne cCestitke, odnosno reklame, zastupljene su i u nasem jeziku,
npr. Svim poslovnim partnerima, prijateljima i gradanima Bosne i Her-
cegovine u zemlji i inostranstvu cestitamo NOVU 2010. GODINU. U ovoj
Cestitki jedne kompanije (da je ne navodim, jer bi i to bila reklama) naj-
prije se spominju partneri (odnosno korisnici usluga) kao recipijenti po-
ruke, a potom i svi gradani Bosne 1 Hercegovine kao potencijalni, novi
korisnici. Zanimljiva je i sljedeca Cestitka jedne mikrokreditne fondaci-
je (i to Sto se takve kompanije zovu fondacije znakovito je i svojevrstan
je eufemizam): Bajram Serif mubarek olsun! Sredstva namijenjena za
slanje bajramskih Cestitki odlukom menadzmenta i zaposlenika urucena
su desetoclanoj porodici N. N. iz N. Pored cestitke koja kao strategija
pozitivne uctivosti pokuSava ostvariti bliskost sa recipijentom navodi
se obavjestenje da su sredstva namijenjena Cestitkama dodijeljena jed-
noj siromasnoj porodici. Obavjestenje je zapravo prikrivena reklama
jer posiljatelja predstavlja kao briznog i darezljivog, nudi o njemu po-
zitivnu sliku. U navedenoj su reklami prisutne i dvije suprotstavljene
ideologije: posiljatelj, mikrokreditna organizacija Cestita praznik koji
pripada religiji koja ne odobrava kreditiranje.

Posebno su zanimljive reklame u kojima se reklamira samo reklami-
ranje, a koje bi Dietrich Schwanitz najvjerovatnije nazvao autoreferen-
cijskom petljom koja “osigurava samouspostavljanje sistema tako $to
rjeSenje odredena problema reproducira taj problem, koji onda potom
iznova producira svoje vlastito rjeSenje” (Schwanitz 2000: 61), npr.
Ramazan Bayraminiz Kutlu Olsun! Buraya reklam verin! ili Reklam
firsatlarim kagirmayin! (bosan. Bajram mubarek olsun! Reklamiraj-
te se ovdje!, i\li Ne propustite priliku da se reklamirate!). Prisutan je
vrlo uobicajen imperativ kad su u pitanju reklame na internetu, kao 1
fraza koja se Cesto koristi u reklamama na turskom jeziku Firsatlarini
ka¢irmayin! (bosan. Ne propustite priliku!). Ovaj se imperativ moze
obrazloziti povrSinskom (prividnom) brigom za recipijenta. Sli¢na po-
java nalazi se 1 u reklamama na naSem jeziku, koje formom podsjecaju
na savjete, npr. Narucite i vi svoju reklamu, jer ne zaboravite reklama
nije trosak vec investicija! Bajram Serif mubarek olsun!, ili Bajram Serif
mubarek olsun! Iskoristite priliku da se reklamirate na sajtu... jer samo
dobra reklama povecava biznis vase firme! (naziv je kompanije namjer-
no izostavljen da se petlja ne bi uvrnula u jos$ jedno reklamiranje).

Dobre zelje i Cestitke imaju viSestruku ulogu u reklamama. Prije sve-
ga zbog svoje kratkoce i ustaljenosti funkcioniraju poput slogana koji se
najcesce realiziraju imenskim frazama, elipti¢énim re¢enicama, odnosno
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recenicama bez glagola i1 kao takvi privlace paznju i lako se pamte,
npr.: Beko: Bir diinya markasi (bosan. Beko: Svjetska marka). Ovom je
imenskom sintagmom (drugom genitivnom vezom) iskazan kvalitet i to
na najvisem, svjetskom nivou. Reklama za vodu Pinar: Yasam Pinarim
isto tako sadrzi drugu genitivnu vezu, ali sada s prisvojnim sufiksom za
prvo lice jednine (bosan. Moj izvor Zivota) kojim se implicira da su reci-
pijenti poruke ve¢ prisvojili reklamirani objekt. S druge strane, ovakva
vrsta reklama ponajbolje ilustrira zaokret ka reklamiranju proizvodaca,
koji se kao posiljatelj dobre Zelje ili Cestitke zeli predstaviti kao neko
ko se brine za recipijenta. Cini se da je ovim na¢inom, barem prividno,
izbjegnuta i nametljivost reklamne poruke, pa je samim time i manji
otpor 1 odbijanje recipijenata. Namjerna dvosmislenost inherentna je
reklamama jer se postmoderne reklame ne fokusiraju na produkt ve¢ na
sistem znakova s kojima se proizvod moze samo indirektno povezati
(Morris 2005: 713) i ona se nalazi u samoj srzi ovakve vrste reklama
(istovremeno su 1 Cestitke 1 reklame), pa bi se, pored pozitivne uctivo-
sti koju pokazuju na povrsinskoj, u njihovoj dubinskoj strukturi mogla
i8¢itati 1 strategija nekonvencionalizirane indirektnosti. Ova strategija
uctivosti kao strategija kojom posiljatelj skriva svoju pravu intenciju
moze se pripisati svim vrstama reklame: recipijentu je ostavljeno da
sam dode do njenog pravog znacenja, a posiljatelj se istovremeno oslo-
bada odgovornosti za to znacenje. Jedan od ponajboljih primjera dvo-
smislenosti 1 indirektnosti predstavljaju reklame za proizvode c¢ije je
reklamiranje zabranjeno. Takve su reklame za cigarete marke Ronhill
Tvornice duhana Rovinj, npr. Pozdrav iz Rovinja (pozdrav koji se na
kraju prometnuo u slogan) gdje se nije spominjala tvornica, ali su reci-
pijenti ispravno dekodirali poruku kao reklamu za cigarete.

ZAKLJUCAK

Reklame se obi¢no definiraju kao “sredstvo obavjeStavanja radi proda-
je” (prema Filipovi¢ 2010: 32). No, pod tom se nevinom 1 “mirnom”
definicijom krije 1 ¢in spektakularizacije kojim se “nekom predmetu,
tekstu ili komunikacijskom dogadaju pripisuju izvanredna, veliCanstve-
na, zabavna te ludicka obiljezja i koji, kao sredstvo moc¢i, poti¢e kod
pojedinca ¢udenje, sudjelovanje i suglasnost” (Bertosa 2010: 78). Mo¢
danaSnjih reklama leZi u onome §to nije izre¢eno vec je implicirano
(ili jezikom semiotike receno-konotirano). Stoga su “indirektne”, “pri-
krivene” reklame i njihov jezik najces¢i predmet interesovanja i ana-
lize. “Tvorci reklama Salju poruku kojom ubjeduju pod velom pukog
informisanja” (Filipovi¢ 2010: 43). Dvosmislenost je namjerna kako
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bi komunikacija bila u¢inkovitija. Dvosmislenost ne sluzi samo tome,
ona, prema misljenju Martina Morrisa, op¢enito daje mo¢ ideologiji, jer
dopusta fleksibilnost njenim tvorcima (Morris 2005: 713).

U ovom su radu predstavljene reklame u formi cestitki i dobrih ze-
lja u kojima se dvosmislenost moze ¢itati na viSe nivoa. One se kao
strategija pozitivne uctivosti koriste za zblizavanje sa sagovornikom, a
takve su i reklame-komplimenti, npr. Jer Vi zasluzujete samo najbolje!,
ili pozivi Komsija, svrati! (§to je vrlo tipi¢no za nasu kulturu i ne bi
se ispravno razumjelo u nekoj drugoj), ali istovremeno, pokuSavajuéi
vr$iti §to manji pritisak na recipijenta (svojom formom), ugroZavaju
negativan obraz primatelja poruke jer ponekad agresivno upadaju u
njegov prostor. No, njihova prava ilokucija odreduje ih kao direktive.
Isto tako, fokus nije na proizvodu ve¢ na proizvodacu koji se navodi
kao posiljatelj poruke. Sve je to 1 jedna vrsta pragmatickog paradoksa
jer se sukobljavaju razlicite maksime: u Cestitkama, komplimentima 1
pozivima uvecavanjem pohvale posiljatelja (jer se tako reklamira) krsi
se maksima skromnosti, kao 1 velikodus$nosti (jer se reklamom uvecava
korist posiljatelja), a prividno se slijedi maksima odobravanja jer se
uvecava pohvala recipijenta.

No, jo$ jedan princip Geoffreya Leecha — princip zanimljivosti pri-
sutan u vecini reklama, kao 1 intelektualni napor odgonetanja 1 “otpa-
kiranja” poruka koje sadrzavaju, ¢ine jezik reklama, uprkos njihovim
stalnim upadima u prostor recipijenta, intrigantnom i izazovnom ling-
vistickom temom.
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DOBRE ZELJE I CESTITKE U REKLAMNIM PORUKAMA
NA TURSKOM I BOSANSKOM JEZIKU

Sazetak

U ovom su radu analizirane dobre Zelje i Cestitke u reklamama na
turskom 1 bosanskom jeziku. Metodoloski su kombinirana tri pristu-
pa: pragmaticki, odnosno model strategije uctivosti Penelope Brown i
Stephena C. Levinsona, kognitivnolingvisticki 1 pristup socijalne semi-
otike. Analiza je pokazala dvosmislenost ovih reklama. One su prema
svojoj formi dobre Zelje i Cestitke, ali su, ustvari, direktivi ¢ija je ilo-
kucija navesti recipijenta da kupi proizvod posiljatelja. Ove reklame,
takoder, ilustriraju jednu od konstanti u reklamama — njihovu strukturu
koja moze biti Pobudivanje zZelje—Njeno ispunjenje | Problem—Njegovo
rjeSenje.

GOOD WISHES IN ADVERTISEMENTS IN TURKISH AND
BOSNIAN LANGUAGES

Summary

This paper presents an anylisis of good wishes in advertisements in
Turkish and Bosnian. Methodologicaly, three theoretical approach are
combined: a pragmatic approach, in particular Penelope Brown and Ste-
phen C. Levinson’s model of politeness strategies, cognitive-linguistic
approach and social semiotic approach. The analysis shows ambiguity
in these advertisements. According to their form they are good wishes
but in fact they are directives whose illocution is to force addressee to
buy the product of addressers. These advertisements also represent one
of the constants in advertisements — their structure, which mainly corre-
sponds to the Desire—Arousal-Fulfilment and Problem—Solution pattern
of the text.

Key words: pragmalinguistics, cognitive linguistics, social semiotics, text linguistics,
politeness strategies, good wishes, advertisements, Turkish, Bosnian.





