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1. Uvod

Predmet istrazivanja ovoga rada je analiza jezika nagradnih igara 1
natjeCaja u ¢asopisu OK! namijenjenom tinejdZerima. Rad se dijeli na teorijski 1
analiticki dio. Na samom c¢e se pocetku govoriti o pozitivhom 1 negativnom
utjecaju medija. Osim roditelja, ucitelja, prijatelja, mediji igraju vaznu ulogu u
procesu socijalizacije svakog djeteta. Svojim djelovanjem oblikuju Zivotne
stilove, no, Cini se, kako je to djelovanje sve viSe manipulativno, a sve manje
odgojno.

U svijetu medija veliku ulogu igraju reklame. Kolika je njihova mo¢, ovisi
o mehanizmu persuazije. Svaki se persuazijski proces sastoji od izvora, poruke,
kanala 1 auditorija. Vrlo vazan segment reklama cCini jezik. Da bi se stvorilo
psiholosko nastojanje kojim ¢e se navesti primatelja na kupnju proizvoda,
koriste se razliCite jeziCne strategije, tehnike, postupci 1 stilovi. Reklamiranje
predstavlja klasiCan pristup promociji. Nov pristup koji ima cilj ubrzati
kupovinu naziva se unapredenje prodaje. Ono se ostvaruje nagradnim igrama,
kuponima, darovima i sl. Oglasavanje i unapredenje prodaje zajedno dobro
funkcioniraju jer se oglaSavanjem nastoji zainteresirati primatelja poruke, a
unapredenjem prodaje potaknuti ga na kupovinu. Takav pristup istie se u
Casopisu OK!/, Cija su izdanja posluzila kao korpus za istrazivanje jezika
nagradnih igara 1 natjeCaja. SrediSnji dio rada c¢ini analiza prikupljenog
materijala. Analiza se sastoji od Cetiri cjeline. U prvoj cjelini saznajemo koji su
konverzacijski modeli najzastupljeniji u casopisu. Druga se cjelina bavi
atribucijom u nagradnim igrama i natjec¢ajima, treca stilskim figurama 1 jezi¢nim

igrama, a cCetvrta cjelina je posvecena pojavljivanju anglizama u nagradnim



igrama 1 natjeCajima.

Rad se sastoji od Uvoda, cetiri glavna poglavlja s potpoglavljima,
Zakljucka te Popisa izvora i literature. U prvom poglavlju se govori o
pozitivhom 1 negativnom utjecaju medija na djecu i mlade, u drugom poglavlju
se 1znose opc¢i podatci o reklamama i1 njihovim znaCajkama uopce. Trece
poglavlje je posveceno jeziku reklama 1 jeziCnim strategijama u reklamama, a
cetvrto donosi analizu nagradnih igara i natjeCaja. Rad zavrSava zakljuckom,

popisom izvora i literature.



2. Metodologija istraZivanja

Ideja za pisanje ovoga rada proizasla je iz sluSanja izbornog kolegija Jezik
reklama nositeljice, prof. dr. sc. Diane Stolac na Odsjeku za Kkroatistiku
Filozofskog fakulteta u Rijeci. Jezik reklama namijenjenih mladima cinila se
kao vrlo zanimljiva tema, no zapoCevsi s istrazivanjem shvatili smo da je u
navedenom casopisu prisutno puno vise nagradnih igara i1 natjeaja. Tu se
razvila Zelja da se istrazi jedan segment — jezik nagradnih igara i natjecCaja
namijenjenih mladima — koji dosada joS nije istrazivan. Taj je zadatak predstavio
jedan izazov. Nadamo se da ce rezultati posluziti za neka daljnja moguca
istrazivanja i dati uvid 1 u taj segment jezika mladih.

Prvu je fazu obiljeZilo prikupljanje grade te smo se odlucili za tiskanu
verziju trenutno naj¢itanijeg ¢asopisa za mlade, OK!. U prodaji, uz OK! prisutan
je 1 casopis COOL namijenjen iskljucivo tinejdZerima, a izlazi jednom mjesecno
u sklopu novina 24h. Do prije godinu dana na trZiStu je postojao i Casopis Teen.
OK! smo odabrali zbog njegove duge postojanosti na trziStu, zbog popularnosti
medu mladima, ali i potraznje.

Drugu fazu je obiljeZilo Citanje Casopisa te detaljno zapaZanje i ispisivanje
nagradnih igara i natjeCaja. Analizirana su tri broja ¢asopisa OK! (kolovoz, br.
295; listopad, br. 297; studeni, br. 298). Za nagradne smo se igre vodili
definicijom iz Pravilnika o privredivanju nagradnih igara, koje je izdalo
Ministarstvo financija u Narodnim novinama.! U nagradnim se natjeGajima od
potroSaca trazi da se okuSaju u razliCitim vjeStinama (pisanju, crtanju,
fotografiranju i sl.), a najbolji se uradak nagraduje.

Nakon Sto su nagradne igre 1 natjeCaji zapaZeni i1 pazljivo ispisani,

uslijedila je tre¢a faza — detaljna analiza jezi¢nih sredstava u pronadenom

! Nagradna igra jest igra koju radi promidZbe svojih proizvoda i usluga prireduju trgovacka drustva te druge
pravne i fizicke osobe poduzetnici, pri ¢emu se prirediva¢ obvezuje izvucenim dobitnicima podijeliti nagrade u
robi ili uslugama a da se od sudionika ne zahtijeva posebna uplata za sudjelovanje u nagradnoj igri;
(http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2010_01 8 175.html), posjet 6. veljace 2017.




korpusu. Kiriteriji za analizu obuhvacali su uglavnom Sto nagradne igre i
natjeCaju jesu, analizirali su se konverzacijski modeli te izbor razliCitih jezi¢nih
strategija. U tome su nam uveliko pomogli zakljucci iz Stolac, Vlasteli¢ (2014.)

Zavr$nu, cCetvrtu fazu, nakon prikupljanja, Citanja, ispisivanja 1
analiziranja, obiljezilo je donoSenje =zakljuCaka na temelju analiziranoga

sadrzaja.



3. Mladi i mediji

Od malih nogu mladi su ukljuena u proces ucenja, stjecanja i
usavrSavanja vjeStina te spoznavanja svijeta. Na putu izgradnje njihova
identiteta znaCajnu ulogu igraju roditelji, braca i sestre, prijatelji, odgajatelji, ali
1 mediji koji im pruZaju razliCite oblike ponaSanja koji su im potrebni za razvoj u
druStvu. Tu je rijeC o procesu socijalizacije koji traje cijeli zivot jer Covjek stalno
nailazi na nove okolnosti kojima se treba prilagoditi i uloge koje treba preuzeti.
Televizija, radio, tisak 1 internet postali su vazni segmenti u Zivotu svakog
covjeka, ne samo mlade osobe. Oni omogucuju lakSi dolazak do Zeljenih
informacija, sluze povezivanju svijeta, nude obilje zabavnog sadrzaja i ono
najvaznije, svima je sve dostupno 1 svatko ima pravo na slobodu govora. No,
mediji imaju 1 negativan utjecaj. Neprimjerenim sadrZajima mogu negativno
utjecati na ponaSanje djece i mladih. Ve¢ u razdoblju ranog djetinjstva djeca
padaju pod utjecaj elektronickih medija. Danas gotovo svako kucanstvo ima TV,
radio 1 racunalo. U tom se razdoblju djeca susrecu i s tiskanim medijima —
slikovnicama 1 ilustriranim c¢asopisima. Dolaskom u Skolu djeci su na
raspolaganju Casopisi koje nudi Skola — edukacijsko Stivo, vjerski Casopisi, ali 1
zabavni. Casopisi za tinejdZere neizostavan su dio popularne kulture i igraju
vaZznu ulogu u Zivotu mnogih djevojaka, ali i mladi¢a. ,,Oni izgraduju identitet
mladih te popunjavaju spoznaje 1 iskustva steCena kroz komunikaciju s
roditeljima 1 prijateljima, pa 1 pukotine koje nastaju zbog nedovoljne
komunikacije.* (IliSin, Marinovi¢ Bobinac, Radin 2001: 120) Iako danas njihovu
ulogu preuzimaju druStvene mreze — Facebook, Instagram, Twitter, internetski
portali, forumi te njihove internetske inacice, tiskane inacice su jo$S uvijek na

trzistu.



U odgojnom i obrazovnom procesu mediji imaju brojne pozitivne uloge.
Zahvaljuju¢i njima vrlo se lako dolazi do mnogobrojnih informacija, ucenje je
olakSano, a nova se znanja vrlo brzo Sire. Privilegij brze dostupnosti informacija
danas imaju mnogi ljudi. ,,Mediji, posebice elektronicki, dali su neosporan
doprinos 1 u promicanju odgoja 1 obrazovanja, u novim strategijama u
informatickoj tehnologiji, u wufenju na daljinu, primjeni racunala u
konstruktivistictkom modelu ucenja, multimedijalnim sredstvima u odgojnoj
skupini predmeta, ulogama obrazovnih emisija na radiju, dokumentarnih
filmova, dnevnih novina, Casopisa, Skolskih listova.* (MiliSa, Zlokovi¢ 2008:
54) U procesu socijalizacije mediji sve viSe potiskuju Skolu, obitelj, drustvo,
crkvu. Oni su glavni akteri koji svojim djelovanjem utjeCu na oblikovanje
Zivotnih stilova, no, ¢ini se kako je to djelovanje postalo sve viSe manipulativno,
a sve manje odgojno. Glavno pitanje postaje kako na bilo kakav nacin privuci
publiku. ,.Bizarnosti, perverzije, senzacionalistiCko pisanje postaje pomodarstvo
u novinarstvu. Tako se stvara patoloska potreba da se manipulira tudim Zivotima
1 onda servira laz — da takve stvari ljudi Zele. Vijest postaje dobra samo ako je
senzacionalisti¢ki intonirana.” (MiliSa, Zlokovi¢ 2008: 54) Sadrzaj ostaje u
drugom planu, a izgled postaje vrlo bitan. ,,Manipulacija se joS zove “zavodljiva

prijevara®.* (MiliSa, Zlokovi¢ 2008: 57)
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4. Reklame kao sredstvo manipulacije

U svijetu medija veliku ulogu danas imaju reklame. Svjestan ili
nesvjestan, ¢ovjek je pod snaznim utjecajem reklama. Cita li novine, ondje su.
Gleda li televiziju, ondje su. Slusa li radio i ondje su. Zeli li potraZiti neto na
internetu, prvo mora iskljuciti nemali broj “prozora* koji se otvaraju, a koji su
od prvoga do zadnjega reklame. Nalaze se svugdje oko nas. No, Sto je to Sto
toliko utjeCe na jednu osobu i potice je na aktivnost? ,,Reklama je danas, sve
manje dio marketinga, a sve viSe je kombinacija komunikacije, psihologije 1
sociologije.* (Panti¢ 2008: 361) PsiholoSki marketing se temelji na proucavanju
faktora koji utjeCu na motivaciju 1 percepciju, tezi Sto efikasnijoj prezentaciji
proizvoda ili usluga, odnosno tezi uvjeravanju potencijalnih potrosaca da je to
$to se prezentira upravo ono $to njima treba.? Bitno je naglasiti kako je Covjek
bice koje se voli druziti. Stru¢njaci za reklame to svakako znaju jer je jedan od
vaznijih marketingkih principa identificiranje grupe potro§aca.’ Oni su svjesni da
drus$tvo moZe utjecati na stavove 1 ponaSanja pojedinca. ,Reklama vodi
potrosace u kupovinu, bira robna imena, boje, modele, donosi odluke, kreira
stavove, Cini da potroSaci osjeaju sigurnost u autu i znacajno masSu novom
torbom, satom, mobilnim telefonom, nakitom, robnom markom.* (Panti¢ 2008:

362).

2 Usp. http://www.inter-caffe.com/lista-1224.html, posjet 10. prosinca 2016.
3 Isto
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4.1. Mo¢ reklame

Zasto nas mnoge reklame navode na to da poZelimo kupiti ono $to one
reklamiraju, ali 1 zaSto nas mnoge odbijaju ne ¢ineci ni najmanji pomak u nasim
uvjerenjima, nego ith samo ucvrScuju? Razlozi su mnogi, no u temelju svega
prisutan je mehanizam koji se zove mehanizam uvjeravanja ili persuazije. Rijec
persuazija dolazi od latinske rijeci (persuadere), $to zna¢i nagovarati ili uvjeriti.
Upravo je to ono Sto nam persuazija €ini — nagovara nas 1 uvjerava da
pristanemo na Sto. Rije¢ je o ,svjesnom 1 namjernom odasSiljanju poruke,
verbalne ili neverbalne, kojoj je cilj formiranje, promjena ili pak ucvrs¢ivanje
stavova, miSljenja, uvjerenja, vrijednosti i/ili ponaSanja osobe kojoj je poruka
upuéena. Konacni cilj svake persuazije jest utjecaj na ponaSanje.“ (Corkalo
Biruski 2009: 376) Posljednjih nekoliko mjeseci mnoge poznate osobe
zagovaraju prirodan izgled lica tako Sto izlaze u javnost nenaSminkane Sireci
poruku svim Zenama da budu ono Sto jesu. Rekli bismo, hvale vrijedna
inicijativa. Zapocela ju je pjevacica Alicia Keys, koja se odlucila pojavljivati
nenasminkana u javnosti, a njezin su primjer prihvatile 1 poznate Hrvatice poput
Antonije Blace, Doris Pinc¢i¢, Nine Badri¢, Nives Celzijus 1 dr. Koliko je ova
inicijativa utjecala na uvjerenja ostalih Zena, ne znamo, no ,,izvor poruke kojom
se nastoji utjecati na stavove 1/ili ponaSanja ne mora biti 1 nije uvijek izvan nas.
Katkad se u vlastita ponaSanja ili stavove uvjeravamo sami.” (Isto: 377) Uz
persuaziju usko je vezan pojam propaganda. Propaganda je organizirano Sirenje
ideja, vjerovanja, stavova 1 miSljenja. Ona dolazi od latinske rijeci (propagare) i
znaci rasprostraniti. Cilj propagande je utjecati na stavove vecine i to na nacin

da pojedincu onemogucuje promisljenu prosudbu.
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4.2. Persuazijski proces

Svaki se persuazijski proces sastoji od izvora, poruke, kanala 1 auditorija.
Izvorom poruke nazivamo onoga tko odaSilje poruku: pojedinac, institucija ili
grupa. Poruka se mozZe slati osobno ili medijima poput televizije, radija,
interneta, novinskog Clanka, moZemo ju procitati i Cuti. “Sredstvo* ili put
odasiljanja poruke nazivamo kanalom. Auditorijem nazivamo primatelja poruke.
Osim ova cetiri elementa vazne su i specificne okolnosti iznoSenja poruke pa
govorimo o kontekstu. ,Nije svejedno Cujemo li istu poruku u okruzju
akademskog predavanja ili na politickom susretu.” (Corkalo Birugki 2009: 378)
Npr.

,LJETNE NOCI JOS SU SJAJNIJE UZ LABELLO!

Vruce ljetne noci stvorene su za ples i zabavu u dobrom drustvu. Neka provod
bude joS sjajniji uz Labello Shine stickove! Prekrasne nijanse i svjetlucajuci
pigmenti istaknut ¢e prirodnu ljepotu tvojih usana. Tako tvoj osmijeh nece proci
nezapazeno, a ti c¢es cCitavu vecer blistati i osjecati se poput kraljice plesnog
podija! “(OK! br. 295/ 2016)

U navedenom je primjeru izvor poruke nepoznat, pretpostavimo da se radi
o struénjacima za sastavljanje reklamnih poruka. Sadrzaj je poruke namijenjen
zenskim osobama, a kanal poruke je, u ovom slucaju, Casopis OK!. Prisutnost
velikog broja pridjeva u reklami pokuSava izazvati Zelju za posjedovanjem kod
Citatelja, a izravno obracanje postavlja potroSaca 1 njegove interese u prvi plan.
Budu¢i da je poruka smjeStena u cCasopis koji je namijenjen iskljucivo
tinejdZerima 1 da je obracanje neformalno, mozemo zakljuciti da je reklama
namijenjena mladim Zenskim osobama.

Svakoga smo dana okruZeni velikim brojem reklama i izloZeni porukama
koje one pruzaju, no nemamo mogucnost, ali ni interes da bismo svakoj reklami
posvetili pozornost. Vrlo je mala vjerojatnost da ¢e djecu 1 mlade zanimati

reklame u kojima se navodi kako najlakSe do¢i do kredita. Takoder, na prikaz
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reklama o higijenskim uloScima, muskarci ¢e zasigurno prebaciti na drugi kanal
ili prelistati na drugu stranicu. ,Model koji pretpostavlja da ljudi nisu
motivirani, ali ni u stanju da pazljivo razmisljaju o reklamama, naziva se model
vjerojatnosti elaboracije.” (Corkalo Biruski 2009: 379) Richard E. Petty i John
Cacioppo, autori spomenutog modela, smatraju da postoje dva temeljna puta
persuazije, centralni i periferni*. Npr. kupujemo gitaru i zainteresirani smo
slusati sve Sto nam prodava¢ govori o pojedinostima gitare. RazmiSljamo o
prednostima 1 nedostacima svakog modela. Vazna nam je vrsta drveta jer ona
daje posebnu boju zvuka akusti¢noj gitari. U uZi izbor ulaze dvije gitare.
Zovemo profesora iz glazbene Skole te ga pitamo za savjet. Na kraju uzimamo
najkvalitetniju gitaru koju je prodava¢ ponudio. Postoji 1 druga strana price. Nas
omiljeni gitarist grupe Opcéa opasnost svira na Martinovoj gitari. Culi smo da ta
gitara ima odli¢ne karakteristike, a k tome 1 na$ omiljeni gitarist svira na njoj. To
su dovoljni razlozi za kupnju. Izlazimo iz trgovine jer smo kupili gitaru na kojoj
svira na$ idol. Dakle, u prvom primjeru radi se o centralnom, a u drugom o

perifernom putu persuazije.

4 ,Centralni put persuazije podrazumijeva kognitivnu obradu informacija koje se izlaZu u uvjeravajucoj poruci:
njihovo vaganje, promisljanje, povezivanje s onim §to ve¢ otprije znamo, ukratko, njihovu elaboraciju. Otud i
naziv modela. Suprotno tome, periferni put persuazije ne podrazumijeva kognitivnu elaboraciju.* (Corkalo
Biruski 2009: 379)
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4.3. Elementi persuazijskog procesa

4.3.1. Izvor poruke

Koliko zapravo elementi persuazijskog procesa utjeCu na ishod
persuazije? Hoce li Citatelji viSe vjerovati izvorima Jutarnjeg lista ili izvorima
Vecernjeg lista? ,Oni izvori koje smatramo vjerodostojnijima imat ¢e veci
utjecaj na naSe stavove od izvora u &iju vjerodostojnost sumnjamo.“ (Corkalo
Biruski 2009: 382) Osim toga, vrlo su vazni periferni znakovi izvora poruke
privlacnost 1 mo¢. Lijepi modeli nisu bez razloga dio svake reklame. Privla¢ne

osobe povecavaju uspjesnost reklame.

4.3.2. Sadrzaj poruke

Kada govorimo o sadrZaju, pitamo se kakav sadrzaj i elementi koji su mu
svojstveni imaju najveci uvjeravajuci ucinak. Vazan dio sadrzaja poruke Cine
argumenti. Argumenti mogu biti snazni, ali 1 slabi. Oni snaZniji poti€u na
razmiSljanje 1 analiziranje poruke, pa je krajnji rezultat bolje prihvacanje poruke.
Slabiji nas argumenti Cesto odbijaju od same poruke, pa se moze dogoditi da
sami dodajemo suprotne argumente onima koje ¢ujemo i time pokazujemo da
nas takve poruke ne zanimaju (Corkalo Biruski 2009: 383). Osim argumenata
vaZzan je element poruke i strah. Poruke koje izazivaju strah mogu biti vrlo
ucinkovite. Prije svega ,,primatelj poruke mora (1) vjerovati da je opasnost o
kojoj se u poruci govori zaista ozbiljna. Osim toga, primatelj mora (2) vjerovati 1
da je opasnost vjerojatna, dakle da se osoba osjeca osobno ugroZena. Primatelj
(3) mora vjerovati da ¢e preporuke ili akcije koje se predlazu, kako bi se
opasnost izbjegla, biti ucinkovite te, kona¢no, (4) da on moZe na efikasan nacin
te akcije 1 izvesti.* (Corkalo Biruski 2009: 384) Uz argumente 1 strah, vazan

element poruke Cini ponavljanje poruke. Ponavljanjem se sadrZaja poruke moze
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povecati uvjeravanje, no samo onim ponavljanjem sadrzaja koje se svida
primateljima, u suprotnom se postize negativan ucinak. Kada se misli na
ponavljanje poruke, ne misli se na neprestano ponavljanje istoga sadrzaja. Dobar
je primjer reklama za OZujsko pivo koja se pojavljuje ve¢ dugi niz godina na

televiziji, no uvijek uz izmjene koje ju €ine vrlo interesantnom.

4.3.3. Kanal prijenosa poruke

Danas je gotovo svako kucanstvo izloZzeno mnogim medijima: novinama,
radiju, televiziji, internetu. Prednost je nabrojanih medija Sto se svaka poruka
moZze odaslati velikom broju ljudi istovremeno, no, najbolji je nacin utjecaja,
kako su pokazala neka istrazivanja,’ izravna komunikacija. Dokaz tomu su
politicke kampanje. ,Politiari se nerijetko, u razvijenim demokracijama
redovito, a 1 u nas sve viSe, u kampanjama uz masovne skupove i1 okupljanja

odlu¢uju i na tzv. kampanju od vrata do vrata.” (Corkalo Biruski 2009: 385)

4.3.4. Osobine primatelja i utjecaj na stavove

Vazan element koji takoder utjeCe na ishod persuazijskog procesa je
raspoloZenje. Ako smo dobro raspoloZeni, povecava se vjerojatnost da ¢emo
podle¢i uvjeravanju, a u suprotnom, pazljivije ¢emo analizirati 1 promiSljati o
c¢emu se u poruci govori. Spretni komunikatori to vrlo dobro znaju. Svjedoci
smo da hrana izaziva dobro raspoloZenje. Jesmo 1i se ikada pitali zaSto je hrana
prisutna na mnogim domjencima, promocijama, predstavljanjima proizvoda i
sl.? Odgovor je jednostavan. ,,Cilj je dovesti nas u dobro raspoloZenje 1i... prodati

proizvod.* (Isto: 386)

5 IstraZivanja koja su usporedivala efikasnost utjecaja rali¢itih medija pokazala su da je izravna komunikacija
licem u lice najbolji nacin utjecaja. Dakako da je takvim izravnim nafinom utjecanja nemoguce posti¢i
masovnost, ali utjecaj sasvim sigurno da.* ( Corkalo Biruski 2009: 385)
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Osim raspoloZenja vazan je element 1 potreba za spoznajom. Osobe s
1zrazenom potrebom za spoznajom analiziraju 1 promiSljaju o argumentima koje
1znosi poruka. Za razliku od njih, osobe sa smanjenom potrebom za spoznajom
odabiru periferni put persuazije te nisu skloni analiziranju poruke. Spol takoder
utjete na persuazivnost. Zene su sklonije suradnji i usmjerenije na odrZavanje
skladnih socijalnih odnosa, Sto pospjeSuje sklonost slaganju. S druge strane,
,musSkarce se uglavnhom odgaja da budu nezavisni, da jasno istupaju
zagovarajuci svoje stavove, Sto pak pospjesuje njihovu otpornost na utjecaje.*
(Corkalo Birugki 2009: 388).

Osim stavova, navika i1 Zelja potroSaca za dobro oblikovanu reklamu
vazan je izbor jezi¢nih sredstava, a on je uvjetovan jezi¢nom funkcijom. Roman
Jakobson je odredio ,Sest jezi¢nih funkcija 1 to tako da svakom elementu
persuazijskog procesa odgovara jedna od tih funkcija.” (Katni¢ BakarSi¢ 2001:
15) Ekspresivna funkcija je usmjerena na poSiljatelja poruke, a u reklamnom se
stilu prepoznaje u upotrebi uzvika, u specificnom duljenju vokala, u oblicima
prvog lica jednine ili mnoZine 1 sl. (Isto: 16, 188) Na primatelja je poruke
usmjerena konativna funkcija koja je dominantna funkcija u reklamnom stilu.
Ocituje se u koriStenju ,,0blika drugog lica jednine ili mnoZine, obracanju,
imperativima, stilskim figurama usmjerenim na adresate.* (Isto: 187) Faticka je
funkcija usmjerena na kanal 1 dominantna je u ,situacijama kojima nije cilj
razmjena informacija, ve¢ prvenstveno odrzavanje komunikacije.“ (Isto: 18)
Ocituje se u formulama pozdravljanja, obiljezjima pocetka i kraja komunikacije.
Funkcija koja je usmjerena na poruku i kojoj je cilj Sto to€nije prenosSenje
informacija o pojedinom predmetu, naziva se referencijalna funkcija. Jezik
reklama je referencijalan jer prenosi obavijest o odredenom predmetu, no ne
moze se re¢i da donosi samo bitne informacije, ve¢ samo odredene koje su
pozeljne 1 prihvatljive. Takvim informacijama prikriva one bitnije, stavljene u
pozadinu. ,,Metajezi¢na funkcija oznaCava usmjerenost poruke na kod.* (Katni¢

Bakars$i¢ 2001: 19) Ocituje se u provjeravanju znacenja odredenih definicija ili
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citata. Funkcija koja se sve ¢eS¢e pojavljuje u reklamama je estetska (poetska)
funkcija. Definira se kao ,,usmjerenost poruke na samu sebe, pri cemu poruka
prestaje biti sredstvo komuniciranja i postaje njezin cilj.* (Katni¢ Bakarsi¢ 2001:
19) Aluzije na odredene filmove ili knjige, ili upotreba stranih jezika u
reklamama mogu imati takvu funkciju. NaruSavanje jezi¢nih pravila je
karakteristicno za ludi¢ku funkciju. Njezina je funkcija zabavljanje i stvaranje
pozitivnog konteksta za odredeni proizvod.

,Reklame su postale prava umjetni¢ka djela. Sokiraju, nasmijavaju, bude
emocije, izazivaju komentare, a to je upravo ono §to je bit samog reklamiranja -
pobuditi pozornost, izazvati reakciju, povecati svjesnost o proizvodu 1

razmisljanje o njemu.“ (Corkalo Biruski 2009: 390)
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5. Jezik reklama

"Jezik reklamnih poruka onaj je instrument kojim se Zeli stvoriti
psiholoSko nastojanje kojim ¢e se mogucega primatelja takve poruke navesti na
kupnju.* (Bjelobrk 2009: 2) U prethodnom smo se poglavlju bavili pojmovima
persuazija 1 propaganda 1 pokazali kako se strategije djelovanja na naSe stavove,
miSljenja, emocije 1 uvjerenja primjenjuju u reklamiranju. U narednim Ce se
poglavljima govoriti o jezi¢nim strategijama uporabljenima u reklamnim
porukama, a koje su raznolike.

Svaka reklama ima sastavljaca teksta te primatelja. Sastavljac teksta moze
biti jedna osoba, ali moZe se raditi 1 o timu, dok su primatelji razliCiti. Svaki
proizvod namijenjen je ciljnoj skupini, pa se reklamna poruka mora strukturirati
u odnosu na nju. Da bi zainteresirali Sto veci broj korisnika, sastavljaci poruka
koriste se razliCitim jezinim strategijama — biraju razliite konverzacijske
modele te razliCita leksiCka, gramatiCka 1 grafijska sredstva. Npr. reklame
namijenjene mladima izabrat ¢e ,,konverzacijski model s oslovljavanjem na i,
izrazito razgovornoga stila, sa svakodnevnim leksikom, s Cesto ukljuenim
engleskim rijeCima, strukturiran u kratkim i1 neoglagoljenim re¢enicama brzoga
tempa, s asocijacijama na zabavu 1 globalno.* (Stolac, Vlasteli¢ 2014: 18). U
reklamama namijenjenima mladim osobama ne mora nuzno biti ovakav tip
komunikacije. Mnogima nece odgovarati ovakav model, stoga je moguce 1
mijeSanje modela kako ne bi doSlo do gubljenja mogucih kupaca. ,,Zadaca je
reklamnih stru¢njaka da se Sto viSe pribliZe sustavima vrijednosti potencijalnoga
korisnika te da ih uklju¢i u reklamnu poruku.* (Stolac, Vlasteli¢c 2014: 20) U

tome im pomazu razli¢ite jeziCne strategije.
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5.1. Karakteristi¢ne strategije, tehnike i postupci

5.1.1. Semanticki ispraznjene rijeci

SemanticCki ispraznjene rijeci stvaraju samo privid potrebnih informacija,
no zapravo se radi o rijeCima koje nemaju nikakvo konkretno znacenje. Takve
rijeCi mogu biti: ,,pomagati, sli€iti, moc¢i biti, osvjezavati, izgledati, obogacivati,
ucvrscivati, ojacavati, boriti se (ublazava simptome gripe 1 prehlade 1 u€inkovito
1 dvostruko brze od drugih tableta; pomaZe svojim potroSacima ¢ineci im Zivot
lakSim, boljim 1 ljepSim; Hemeroidin sadrzi visoku dozu aktivnih tvari za brze 1
ucinkovito djelovanje).” Udier 2006: 716) Takoder, ,,reklamirani proizvod moZe
biti specifican, nov, izniman, neponovljiv, unikatan, jedini, najbolji...
Semanticka analiza upotrijebljenih pridjeva pokazuje da oni mogu oznacavati
bilo koji proizvod — svaki moZze biti nov ili specifican ili izniman... Sa
semantiCkoga je aspekta uporaba takvih pridjeva zalihosna — kada neSto znaci
sve, onda ne znaci nista.* (Stolac 2000: 36) Reklamni tekst Cesto sadrzi opCenite
informacije o proizvodu koje se mogu primijeniti i na ostale marke koje stvaraju
takve proizvode. Radi se o istinitim informacijama, no te informacije ne

doprinose vecoj cijenjenosti samoga proizvoda nad ostalima.

5.1.2. Ukljucivanje Citatelja

Jedna je od cestih reklamnih strategija da reklama potice aktivnost
Citatelja. Ona od C(itatelja (konzumenta) trazi da sam dode do ideje reklame.
Postoji nekoliko nac¢ina na koje reklame primamljuju Citatelja da se ukljuci u
komunikaciju:

a) Jedan od nacina su nedovrSene tvrdnje, usporedbe 1 nabrajanje. Zadatak

Citatelja je da ih dovrSi onako kako mu sugerira reklama.
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b) Nerijetko se u reklamama pojavljuju pitanja koja Citateljima sugeriraju
odgovor, a taj odgovor je kompliment reklamiranom proizvodu.

c) Takoder, u reklamama su prisutna pitanja s odgovorima koji predstavljaju
nedovrSene tvrdnje.

d) Reklama se moze sastojati od pitanja 1 odgovora tako da je odgovor
nametnut.

e) Uvlacenje Citatelja u komunikaciju s reklamnom porukom sastoji se od
nekoliko etapa:
- postavljanje problema
- pitanja koje proizlazi iz problema
- odgovora
- imperativa koji sugerira kupnju

f) Poruka reklame moze nam sugerirati da je proizvod koji se reklamira
jedinstven 1 da ne postoji nita sli¢no njemu.

g) Sadrzaj reklame moZe se sastojati od teze i antiteze u svrhu iznenadenja

(Udier 2006: 716, 717).

Sadrzaj je poruke vrlo vazan jer njime reklame postizu cilj, a cilj je da
Citatelji mogu razumjeti da je reklamirani proizvod najbolji 1 najkvalitetniji te

da ga Zele imati.

5.1.3. Ukljucivanje javnosti i pozivanje na autoritete

Jedna je od strategija reklame da ona sadrzi svjedoCanstva poznatih li¢nosti o
proizvodu. Tako o mnogim proizvodima svjedoCe uspjesSni ljudi — sportasi,
kuhari, glumci, pjeva¢i kako bi privukli ljude na potroSnju. Osim
svjedoCanstava, uvodenje znanstvenih tvrdnja, stru¢nih argumenata, brojeva,
postotaka i rije¢i koje su neshvatljive vecini potroSaca takoder je jedna od

reklamnih strategija.
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5.1.4. Strategije obra¢anja konzumentima

U reklamama su prisutna dva modela obracanja potroSacima, formalno i
neformalno. U formalnom se obra¢anju koristi zamjenica Vi (Vas), koja sugerira
pristojnost 1 poStovanje osobe s kojom se komunicira. Za neformalno je
obracanje karakteristiCna zamjenica #i koja sugerira bliskost s osobom s kojom
komuniciramo. SadrZaj takve poruke u kojoj se ocituje bliskost izmedu
sugovornika ukljucuje kolokvijalan leksik te time stvara opuSten ton kojim se

potroSaca Zeli navesti na kupnju.

5.1.5. Paralelizam i antiteti¢nost

Paralelizam je reklamna strategija koja se ocituje usporedbama i
ponavljanjima. Reklamirani se proizvod usporeduje s proizvodima koji imaju
pozitivne vrijednosti 1 istiCe se njihova slinost. Anitetinost se ocituje u
spajanju suprotnih osobina pri ¢emu takvo spajanje nespojivoga pozitivno utjece

na reklamirani proizvod.

5.1.6. Odabir leksika

Upotreba imperativa u reklamama vrlo je Cesta pojava. Njime se postize
»agitativna uloga reklame.* (Udier 2006: 719) Glavno je obiljezje reklamnog
leksika bombastiCnost koja se postize imenicama, pridjevima, prilozima,

glagolima, neologizmima, zamjenicama, frazemima, poslovicama itd.

Igre rije¢i kao 1 razliCite stilske figure predstavljaju vazne odlike

reklamnih poruka, no vaznu strategiju Cine 1 elementi svih jezicnih stilova.
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5.2. Reklamna poruka i funkcionalni stilovi

Hrvatski standardni jezik ima pet funkcionalnih stilova: znanstveni
funkcionalni stil, administrativno-poslovni funkcionalni stil, novinarsko-
publicisticki funkcionalni stil, knjizevnoumjetnicki funkcionalni stil i razgovorni
funkcionalni stil.

Glavno obiljezje administrativno-poslovnoga stila su ,jednostavnost,
toCnost, jasnoca, potpunost, stilska neobiljezenost 1 kliSejiziranost.* (Bjelobrk
2009: 3) Prema prethodno napisanim poglavljima mozZe se zakljuciti da reklamni
jezik obiluje igrama rijeci, stilskim figurama, rije¢ima u prenesenom znacenju
pa se, prema tome, reklamnoj poruci ne moZe odrediti pripadnost navedenom
stilu.

,Siroko podrugje uporabe, velika Zanrovska raznovrsnost (vijesti,
reportaze, intervjui, kronike) te usmjerenost prema velikom broju ljudi obiljezja
su novinarsko-publicistiCkog funkcionalnog stila.* (Bjelobrk 2009: 4) Prisutan
je u svim medijima — tisku, radiju, televiziji, internetu te ga karakteriziraju
stilske figure poput poredbe, metafore, metonimije i alegorije. Sva su ta obiljezja
dio 1 reklamnih poruka, no ne moze se govoriti 0 izravnoj pripadnosti reklamnih
poruka novinarsko-publicistiCkom stilu.

Glavno obiljezje knjizevnoumjetnickog funkcionalnog stila je potpuna
individualna sloboda, no uporaba poetizama, figurativnih stilskih obiljezja
(metafora, metonimija, paradoks, personifikacija, usporedba, parafraza,
antiteza), dijalektizama te arhaizama i neologizama, takoder su odlike ovoga
stila. Kao 1 s prethodnim stilom, tako se 1 ovdje vidi velika sli¢nost s reklamnom
porukom, no ne moZe se potvrditi izravna pripadnost reklamne poruke tom stilu.
,»dloboda reklamne poruke proizlazi iz loSeg poznavanja jezika.”“ (Bjelobrk
2009:5)

Znanstveni stil  karakteriziraju izrazita objektivnost, odbacivanje

kondicionala 1 imperativa te upotreba internacionalizama, stru¢nog nazivlja,
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brojeva, postotaka i sl. Reklamne poruke su u vecini slucajeva subjektivne,
obiluju imperativima, ali 1 sadrZe stru¢no nazivlje, brojeve i postotke. Bez obzira
na pojedine zajedni¢ke odlike pripadnost reklamnih poruka ovome stilu ne
moze se potvrditi.

Ostvarivanje u usmenom obliku, gesta, mimika, nepripremljenost,
spontanost, nesluzbenost 1 jednostavnost odlike su razgovornoga stila. Reklamne
poruke sadrze mnoge odlike koje ne pripadaju razgovornom stilu pa se prema
tome ne moze potvrditi izrazita pripadnost reklamne poruke ovome stilu.

Funkcionalna je stilistika teSko odredila mjesto reklame u sistemu
funkcionalnih stilova. Prema gore navedenom, reklama moZe imati pojedina
obiljeZja odredenog stila, no ne moZe joj se odrediti potpuna pripadnost
odredenom stilu. Nekada je bila svrstana u administrativni stil, zatim u
publicisticki, da bi se na koncu izdvojila kao zaseban stil. Time reklama
predstavlja primjer u kojem mozZemo vidjeti kako se sistem funkcionalnih stilova
stalno razvija (Katni¢ BakarSi¢ 2001: 186).

Za ovaj je rad vazan multimedijalni diskurs koji je prepoznatljiv po
mijeSanju verbalnih, vizualnih 1 auditivnih kodova. Posljedica je to sve
naprednijih tehni¢kih sredstava. Za razumijevanje multimedijalnog diskursa
vazno je razlikovati pojmove jezik i1 parajezik. Parajezik je ,,svojevrsni
ekvivalent poyjmu vrednota govorenoga jezika.“ (Badurina, Kovacevi¢ 2001:
154) Vrednote govorenoga jezika su: intonacija, intenzitet, mimike, geste,
reCenicni tempo, pauza i stvarni kontekst. Parajezi¢ni ¢e se postupci ,,na planu
govorena iskaza ostvariti ponajprije gestama i mimikom, dok ¢e se na planu
pisana iskaza znacenjski ucinci ostvarivati odabirom veliCine ili oblika grafema 1
sl.* (Isto: 156) Auditivni 1 vizualni kod u reklamnoj poruci preuzimaju na sebe
dio znaCenja te preoznacavaju poruku. Povezivanjem razli¢itih kodova, tekst

reklame postaje multitekst.
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6. Unapredenje prodaje

Mnogi su proizvodaci promijenili svoju prvobitnu predodzbu te osmislili
kako joS uspjeSnije predstaviti proizvod. Reklamiranje u tisku, na radiju,
televiziji 1 internetu predstavlja klasiCan pristup promociji. Nov pristup koji
stvara kratkoroCnu prodaju i osvjetljava obraz proizvodaca ostvaruje se u
nagradnim igrama, degustacijama, na sajmovima, pomocu kupona itd. Takav
pristup naziva se unapredenje prodaje.

,Unapredenje prodaje komunikacijska je aktivnost koja se po svojim
funkcijama ne moze svrstati u oglasavanje, osobnu prodaju, publicitet i odnose s
javnoséu. Cine ju razlidita sredstva promocije namijenjena za poticanje brZe i
odlucnije reakcije trziSta 1 ostvarenje kratkoro¢ne prodaje.“ (Belina Livi¢ 2017:
3) Cilj unapredenja prodaje je vrlo jasan — ubrzati kupovinu, a da bi se kupovina
ubrzala, potrebno je uvesti poticaj za kupnju. Za razliku od oglaSavanja kojemu
je cilj zainteresirati i upoznati kupca/potroSaca s proizvodom, unapredenje
prodaje daje poticaj za kupovinu. Pri predstavljanju novog proizvoda prvo treba
biti vrlo kreativan 1 zainteresirati ljude kako bi proizvod bio primijecen.
Unapredenje prodaje podupire prethodni proces tako Sto nudi razlicita sredstva
za poticanje potroSaca, npr.: ,,uzorke, kupone, ponude vracanja novca, pakiranje
po posebnoj cijeni, poklone, nagradne igre, takmicCenja i lutrije, nagrade za
privrZenost, besplatne probe, jamstva za proizvode, vezane aktivnosti promocije,
promocije na mjestu prodaje.“ (Belina Livi¢ 2017: 11) Primarni se cilj
proizvodaca, ovisno o situaciji, odnosi na ,,poticanje probne kupovine, poticanje
ponovne kupovine, pojacanje imidZa proizvoda i proizvodaca kao i osiguranje
koristi, odnosno nagrade za potroSafa, koja moze biti trenutacna i odgodena.*

(Isto: 13)
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6.1. Uzorci proizvoda

Uzorci proizvoda besplatni su primjerci koje proizvodaci nude
potroSacima na probu. Nalaze se u pakiranjima koja su dovoljno velika za probu
1 kako bi potrosaci donijeli odluku o ponovnoj kupnji. Mogu se nalaziti na
prodajnim mjestima, u ¢asopisima, mogu se poslati poStom 1 sl. Vazno je da su
iste kvalitete, izgleda 1 oblika kao 1 originalno pakiranje te da su popraceni
odgovaraju¢om propagandom. Koriste se za ubrzavanje prodaje te pomazu pri

uvodenju novoga proizvoda. Najskuplja su metoda unapredenja prodaje.

6.2. Kuponi

,,Kuponi se koriste radi poticanja kupaca na kupovinu novog ili uhodanog
proizvoda, za brzo povecanje prodaje, da bi privukli na ponovnu kupnju ili za
uvodenje novog oblika pakiranja ili novog izgleda proizvoda.” (Belina Livi¢
2017: 14) NajCeSce se nalaze u novinama 1 Casopisima ili su dio izravne

komunikacije u prodavaonicama.

6.3. Nagradni natjecaji

Nagradni natjeCaji sredstvo su unapredenja prodaje u kojima se od
pojedinaca trazi kreativnost i djelovanje. Npr. pisanje pjesama i prica, rjeSavanje
zagonetki, crtanje 1 sl. Na taj se naCin se pojedinci natjeCu i sudjeluju u igri.
Budu¢i da takvi natjeCaji traze od sudionika kreativnost, oni mogu pomoci
proizvoda¢ima u unapredenju prodaje. Mogu im dati ideje za povecanje prodaje,

uvodenje novih inovacija itd.
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6.4. Darovi

Rije€ je o razli¢itim proizvodima koji se najéeSce poklanjaju potroSacima

uz uvjet da kupe odredeni proizvod. Na taj se nacin povecava prodaja.

7. Casopis OK!

Za takav pristup unapredenja prodaje odlucili su se i urednici poznatog
Casopisa za mlade, OK/, ¢ija su izdanja posluzila kao korpus za istraZivanje
nagradnih natje€aja koji su temelj ovoga rada. OK! je jednomjesecni ¢asopis koji
izlazi pod izdavaStvom Europapress Holdinga, ¢iji je osniva¢ Ninoslav Pavic.
Neven Kepeski je glavni urednik, a u Hrvatskoj se Casopisi tiskaju u Vjesniku.
Osim tiskanog izdanja, postoji 1 sluzbena internetska stranica. Ovaj Casopis
poceo je izlaziti 1993. godine, ima nakladu od 90 000 primjeraka i1 na
Facebooku saznajemo da je najprodavaniji ¢asopis za tinejdZere u jugoistocnoj
Europi. U sije¢nju 2017. godine izaSao je 300. broj.

OK! je casopis koji se pojavljuje na hrvatskom trziStu, a namijenjen je
iskljuCivo tinejdZerima. Rije¢ je o ,najCitanijem* (IliSin, Marinovi¢ Bobinac,
Radin 2001: 121) Casopisu zabavnog karaktera koji svojim posebnim dizajnom,
tematikom te nagradnim igrama privla¢i mlade ljude. ,,Teme koje se pojavljuju
unutar Casopisa govore o svijetu poznatih, prijateljstvu, ponasanju mladih,
ljubavi, modi, Skoli, ovisnostima, izgledu, seksu, obitelji te ekologiji.“ (IliSin,
Marinovi¢ Bobinac, Radin 2001: 122) ,Naslovi poput ,,Kad slavne ,,pukne
pubertet, ,,Moj profesor 1 ja: pogreSna ljubav®, ,, Kako lukavosc¢u doci do cilja —
kako trikom prevariti roditelje?*, ,,Kako osvojiti deCka?*“‘ (MiliSa, Zlokovi¢
2008: 82) 1 sl. navode na razmiSljanje da se radi o temama koje manipuliraju
potrebama mladih. ,,Slavne osobe govore o svemu, samo ne o odricanju i putu
do postizanja slave. Seksualnost je nezaobilazna tema. Djecu u takvim

Casopisima najviSe interesiraju poznata lica, najvise iz svijeta glazbe 1 TV idoli.
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Cijena morala 1 gubljenje vlastitog identiteta nije bitna. Kao da ne postoje druga
podrucja u kojima se ljudi potvrduju kroz zapazene rezultate.* (MiliSa, Zlokovi¢
2008: 83) ,,S obzirom na sadrzaj koji nude 1 vrijednost toga sadrzaja namece se
potreba medijskog opismenjavanja mladih kako bi se mediji mogli bolje koristiti
u cilju osobnog razvoja, umjesto gotovo isklju¢ivo u komercijalne 1
manipulativne svrhe. (MiliSa, Zlokovi¢ 2008: 85) U izgradnji identiteta svakog
djeteta klju¢nu ulogu imaju uzori, konkretno, idoli, pa im se u medijima Cesto
pasivno namecu tudi Zivoti, stavovi, Zelje, stil odijevanja. TinejdZeri® nisu
svjesni da umjesto da razvijaju vlastitu osobnost, postaju loSe kopije necega Sto
ve¢ samo po sebi 1onako nije iskreno i originalno (MiliSa, Zlokovi¢ 2008: 87).
Stru¢njaci Casopisa za tinejdZere, osim sadrZajem, privlaCe mlade ljude
raznim darovima, uzorcima proizvoda, nagradnim natjecajima 1 sl. Oni dobro
znaju da populacija kojoj se obracaju 1 kojoj je proizvod (Casopis) namijenjen
nema vlastita novca i nije u mogucnosti kupovati, no to ih nije sprijecilo u
osmi$ljavanju kako da Casopis ucine Sto poZeljnijim proizvodom koji ¢e mladi
htjeti imati. Kreativnost je glavna odlika koju urednici ovoga Casopisa traze od
svojih cCitatelja. Citatelji mogu poslati neku svoju pri¢u iz vlastita Zivota,
napraviti najludu fotografiju u razredu, smisliti vic, zamisliti poznatog glumca ili
glumicu u nekom drugom zanimanju 1 sl., a urednici ¢e najbolji rad nagraditi. U
takvim slucajevima rije¢ je o nagradnim natjeCajima. Nagradne igre su igre na
srecu u kojima cCitatelji mogu osvojiti pojedine nagrade poput mobitela, tableta,
majica, parfema, krema, knjiga 1 sl.. Radi se o nagradama koje su karakteristi¢ne
za navedenu populaciju. Budu¢i da casopis obiluje nagradnim natjeCajima i

nagradnim igrama, cilj ovoga rada je analizirati jezik navedenoga.

® Razg. djetak (mladi¢) ili djevojcica (djevojka) u uzrastu od 13 do 19 godina; pubertetlija,
http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search, posjet 7. veljace 2017.
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8. Analiza

Korpus nagradnih igara i natjeCaja prikupljen je iz Casopisa OK! za koji,
putem sluzbene internetske stranice, saznajemo da je najCitaniji Casopis za
tinejdzere. Ciljna im je publika od 13. do 19. godine, no pretpostavlja se da ga
¢itaju i koju godinu mlade i koju godinu starije osobe.

Analizirana su tri broja ¢asopisa OK! (kolovoz, br. 295; listopad, br. 297,
studeni, br. 298) u kojima su prisutne Sezdeset dvije nagradne igre, a od toga
trideset Sest ¢ine nagradni natjeCaji. Na samom c¢e se pocetku izdvojiti nekoliko
konverzacijskih modela koje su sastavljaCi upotrebljavali, a Cesti su u sva tri
broja. Nazive pojedinih modela predlazemo sami.

Na temelju analiziranog sadrZzaja moZe se izdvojiti pet modela jezi¢ne

strukture za nagradne igre 1 natjeCaje.

8.1. Ne trazimo odgovor, nudimo rjeSenje!

Obiljezja su imenovanog modela sljedeca: nagradne igre i natjecaji donose
pitanja na koja sugeriranim odgovorom ,,odgovara®“ Citatelj. Od Ccitatelja se
zapravo ne trazi odgovor - on je nametnut jer je logi¢an, odnosno vrlo je
izgledno da ¢e na neko ili sva pitanja ¢itaoci odgovoriti potvrdno. Forma pitanja
koristi se za uspostavljanje izravne komunikacije izmedu posiljatelja i primatelja
poruke te kao takva privlaCi pozornost primatelja 1 izaziva dodatnu

zainteresiranost. Npr.:
»Smislili ste ili culi cool vic koji izaziva provale smijeha? Posaljite nam ga i

mi ¢emo ga objaviti, a jedan ¢emo nagraditi super nagradom.‘ (kolovoz, br.

295; listopad, br. 297; studeni, br. 298)
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»Dogodilo ti se nesto neugodno? Umjesto da se skrijes u misju rupu, podijeli
iskustvo sa svojim OK!-em! Najbolju horor pricu utjesit cemo nagradom.

(kolovoz, br. 295; listopad, br. 297; studeni, br. 298)

»Imas novi look? Kupila si savrsen modni komad? SloZila si kombinaciju
snova? Zelimo znati Sto volis i nosis! Objavi svoju fotku na Instagramu, oznaci

je hashtagom #okjeok, a mi ¢emo odabrati najbolje i objaviti ih u OK!-u. “ (isto)

»Kreativna si? Izradujes nakit, oslikavas odjecu, ukrasavas predmete?
Posalji nam fotku svoga umjetnickog djela (...) Najfora radove cemo nagraditi.

(isto)

8.2. Ako + Zelis + posalji

Za ovaj model karakteristiCna je upotreba pogodbenog veznika ako, glagola
Zeljeti 1 poslati. Veznik ako ima sluZzbu u pogodbenoj re€enici u kojoj se radnja
glavne surecCenice izvrSava ako se ispuni uvjet sadrZzan u pogodbenoj recenici.
Kada pogledamo etimologiju glagola Zeljeti, uoCavamo da dolazi od
staroislandskog gilja: namamiti.” Znacenje glagola poslati u kontekstu ovoga
rada znali ,,upraviti sto na ciju adresu.“ (Ani¢ 1994: 724) Kada se navedeni
1zrazi sloZe u reCenicu, tvore tekst koji sam po sebi moze biti skriveni nagovarac

te zainteresirati Citatelje. Npr.

»Ako imas pricu iz stvarnog Zivota koja granici s nevjerojatnim, a Zeli§ je
podijeliti sa svojim vrsnjacima, poSalji nam je. Najzanimljivije price objavljivat
c¢emo u iduc¢im brojevima OK!-a, a u svakom broju jednu i nagraditi.“ (kolovoz,

br. 295; listopad, br. 297; studeni, br. 298)

7 Prasl. i stsl. *7eléti (rus. Zelat', stc¢es. Zeleti) < ie. *g*hel- (gré. théllein, stisland. gilja: namamiti)
(http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search_by_id&id=f15iUBI1), posjet 7. veljace 2017.
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»Ako Zelis, i ti nam moZes otkriti sto tebe usrecuje i uveseljava! PoSalji nam
fotku kojom to pokazujes. (...) Objavit cemo one najkreativnije.“(kolovoz, br.

295; listopad, br. 297; studeni, br. 298)

8.3. Hej, hej!

KoriStenje uzvika 1 imperativa karakteristicno je za ovaj model. Uzvik hej!,
koji je najprisutniji medu pronadenim tekstovima, oznacava dozivanje i
pozdravljanje u intimnijem odnosu. Pojavljivanje imperativa u reklamama nije
rijetkost, no njima se tvorci uglavnom vise ne bave ili ith manje upotrebljavaju
jer su postali naporni 1 “prozirni‘“ nagovaraci. No, postoje neki obrasci koji se

josS uvijek koriste. Npr.:

, OSVOJI! OSVOJI!
Za vas imamo tri knjige ZoeSugg! (...)“ (kolovoz, br. 295; listopad, br. 297;
student, br. 298)

,HEJ! HEJ! HEJ!
Ako si na Fejsu, u nekoj knjizi, ili tko zna gdje, naisla na neku poruku, citat,
mudru misao koja te natjerala da malo zastanes, malo razmislis o Zivotu, svijetu

oko sebe, svakako nam je poSalji...Najbolje cemo objaviti u OK!-u!*“ (kolovoz,

br. 295)

,POGODI GDJE SAM!
Negdje u ovom broju sakrili smo fotku mobitela. (...) Najsretniji od vas osvojit

¢e mobitel LG Magna, a dvoje nesto manje sretnih OK! majicu.“ (kolovoz, br.

295; listopad, br. 297; studeni, br. 298)
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Glagol osvojiti je glagol pozitivnoga znacenja — neSto postici, uspjeti, ovladati,
pronaci. Imperativ glagola osvojiti — osvoji! — potiCe na akciju, upotrebljava se u
drugom licu jednine — neformalno izrazavanje, ponavlja se nekoliko puta te
moZe biti dobar mamac koji su tvorci natjeCaja iskoristili — ako nikako
drugacije, navedeni izraz skrec¢e pozornost na tekst. Izraz Pogodi gdje sam ne
oznaCava direktivnost, nego poziva Citatelja na sudjelovanje u igri Sto nosi

prizvuk kreativnosti i zabave te odudara od uobicajenih upotreba imperativa.

8.4. Buket umjetnih leksema

Karakteristika ovog modela leZi u tekstu koji obiluje atributima, imenicama i
glagolima koji obecavaju radost zivota. Tekst je zapravo uvod koji sluzi kao
poticaj na sudjelovanje u nagradnom natjecaju. Nerijetko se pojavljuju imena
poznatih li¢nosti kako bi povecale vrijednost proizvoda. Atributi koji se
pojavljuju u takvim tekstovima su npr.: nov, lagan, kristalno svjez, mirisan,
romantican, savrsen, ocaran, poseban, neodoljiv, pozitivan, sjajan, prekrasan,
svjetlucajuc, prirodan, omiljen itd. (kolovoz, br. 295; listopad, br. 297; studeni,
br. 298) Glagoli koji se upotrebljavaju su vrlo poticajni: osvojiti, istaknuti,
blistati, dogoditi, mirisati, kupiti, imati, sloZiti, Zeljeti, odabrati, objaviti itd.
(kolovoz, br. 295; listopad, br. 297; studeni, br. 298) Imenice koje mozemo
pronaci u ovakvim reklamama su pomno birane, ovisno o proizvodu koji se
reklamira: miris, mjesavina, note, kapi, party, izlazak itd. (kolovoz, br. 295;
listopad, br. 297; studeni, br. 298) MozZe se primijetiti da se radi o izrazima koji
su opce upotrebljivi, dakle, ne radi se o izrazima koji su karakteristicni
isklju€ivo za jedan proizvod 1 takvi nam izrazi ne nude nikakvu posebnu

informaciju, ve¢ su isprazni. Npr.
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»INovi Avonov miris Incandessence Glow odusevio nas je kombinacijom
mirisnih nota bergamota, bijele ruze, bijele magnolije i vetivera, s nekoliko kapi
zelene jabuke. Lagan i kristalno svjeZ, savrsen je za ljetne vecernje izlaske.
Osjecat ces se kao da na koZi nosis romanticni buketi¢ cvijeca, a onaj tko te
ceka na spoju, bit ¢e ocaran...

osvoJlI!

Za vas imamo 1 miris Incandessence Glow. “ (kolovoz, br. 295)

11:

wJedna od najvecih legendi modnih pista, top-model Naomi Campbell,
predstavila je jos jedna miris iz svoje popularne kolekcije, NC Pret a Porter.
Ovaj elegantni cvjetni miris s opijajucom voénom mjesavinom kombinira sve sto
Naomi Campbell c¢ini jedinstvenom. Pret a Porter sjajan je dnevni miris, dok za
party ili za vecernji izlazak moZeS odabrati uzbudljiv novi miris Bruno Banani
No Limits Women. Note socne mandarine, cvijeta breskve, egzoticnog kokosa,
vanilije i maline pozivaju na dobro raspoloZenje i zabavu!
osvoJl!
Za vas imamo 1 miris Naomi Campbell i 1 miris Bruno Banani. (studeni, br.

298)

8.5. Korak po korak do...

Ovaj model obiljezavaju glagoli radnje: ,postati, otkriti, uciniti, potraziti,
krenuti, fotkati se, poslati, pobrinuti se, pokazati, nacrtati, osmisliti, odabrati,
objaviti, nagraditi, izbjegavati itd.”, koji su najceS¢e napisani u imperativu.
(kolovoz, br. 295; listopad, br. 297; studeni, br. 298) Tako napisani i u
kombinaciji tvore tzv. recept za osvajanje nagrade. Rije¢ je o glagolima koji
privlaCe pozornost, stvaraju poticaj te aktiviraju Citatelje na sudjelovanje. Ovaj
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se model upotrebljava iskljucivo kada se radi o velikim nagradnim natjecajima.

Npr.:

., Postani zvijezda na jedan dan!

1. FOTKAJ SE!
Snimi selfie s tvojim omiljenim proizvodom Pure Active 3 u 1.

2. UPLOADAJ!
Zadovoljna si selfiejem? Pripazi da se na slici dobro vide i tvoje lice i
Pure Active 3 u 1. Ako je sve OK, uploadaj fotku!

3. SALJI!
Napisi zasto bi bas ti voljela biti u magazinu OK! i drZi palceve da bas ti
padnes u ruke profesionalnih Sminkera, frizera i fotografa te osvanes na

stranicama iduceg OK!-a.* (listopad, br. 297)
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9. Atribucija u nagradnim igrama i natjeCajima

Kao 1 u reklamama, tako se 1 u nagradnim igrama 1 natjecajima pojavljuje
nemali broj atributa ¢ija funkcija nije pridonoSenje jasnoci znaCenju imenica.
RijeC je o atributima koji su po znaCenju prazni: super nagrada (kolovoz, br.
295; listopad, br. 297; studeni, br. 298), cool vic (isto), utjesna nagrada (isto),
novi look(isto), savrsen modni komad (isto), najfora radovi (isto), najcool crtezi
(isto), najbolji crtez (isto), vas omiljeni Casopis (isto), omiljeni proizvod
(listopad, br. 297), svojim genijalnim radom (listopad, br. 297), atraktivna
biljeznica (isto), ultrahranjivi balzam (studeni, br. 298), prekrasna kemijska
olovka (isto). Navedeni atributi ne donose nikakvu korisnu informaciju, ne
suzavaju znacenje imenice, mogu se upotrebljavati uz razne proizvode 1 jedina
im je funkcija da privuku pozornost 1 istaknu dobru stranu proizvoda. Osim
znaCenjski praznih atributa, postoje 1 atributi koji u kombinaciji sa svojim
imenicama tvore besmislene sintagme. Svi su upotrijebljeni atributi izrazito
pozitivna znacenja. Kada se vrijednost dodatno Zeli naglasiti nije dovoljan samo
superlativ, nego se ponekad upotrebljava kombinacija superlativa i komparativa.

Analizirajuci atribute u nagradnim igrama i natjeCajima uocava se koristenje
pridjeva poput najcool (listopad, br. 297), ultrahranjivi (studeni, br. 298) 1
najfora (listopad, br. 297). Svaki pridjev u hrvatskom jeziku ima tri stupnja —
pozitiv, komparativ i superlativ. Strani jezici ne slijede te stupnjeve. ,,Pridjevski
se neologizmi sastoje od strane, engleske osnove kojoj su u superlativima
pridodani domaci prefiksi (naj-) te oni koji dolaze ispred domacih i stranih
pridjeva u pojadanome znadenju (super-, ultra-), hiperbolizirano.“ (Cunovié
2015: 33) Takvi pridjevi koji su zadrzali znaCajke engleskih pridjeva u
hrvatskom jeziku ne mogu se komparirati, nemaju rod i ne mogu imati odredeni
i neodredeni oblik pridjeva te se smatraju jezicno neprilagodenima. U primjeru
najfora primjecuje se problem stvaranja superlativa imenice, ,,vrste rije¢i koja

ovu kategoriju uopce ne moze stvarati.“ (Stolac, Vlasteli¢ 2014: 61) Nazalost,
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takvih leksema je danas sve viSe, a javljaju se kao posljedica utjecaja popularnih
medija, ponajviSe interneta, gdje engleski jezik postaje glavni jezik za

sporazumijevanje .

10. Stilske figure

10.1. Ponavljanje

,OSVOJI! OSVOJI'“ (kolovoz, br. 295.; listopad, br. 297.; studeni, br.
298),
,HEJ! HEJ! HEJ!“ (isto),

, #0kjeOKstil “ (isto).

Ponavljanje je figura diskurza. KreSimir Bagi¢ navodi da je ponavljanje
,viSestruko pojavljivanje istih jezi¢nih ili kompozicijskih jedinica.“ (Bagi¢
2012: 255) Dijeli se na glasovno, leksicko, sintakticno i1 kompozicijsko
ponavljanje. U navedenim se primjerima prepoznaje sintakticko 1 leksicko
ponavljanje. U primjerima ,,OSVOII! OSVOII!*“ i ,HEJ! HEJ! HEJ!“ rijeC je o
epizeuksi, figuri dikcije —,, uzastopnom ponavljanju iste rijeci ili skupine rijeci
bez koordinacijskog veznika u stihu ili recenici.” (Bagi¢ 2012 : 113) Epizeuksa
se nerijetko pojavljuje u oglasima, reklamnim sloganima 1 novinskim naslovima.
U navedenom je kontekstu njezin stilski u€inak usmjeravanje paznje Citatelja na
kljuni pojam (detalj). Antanaklaza, figura dikcije, pojavljuje se u primjeru
,#0kjeOKstil“. Rije€ je o ,,ponavljanju rijeci u recenici ili iskazu, koje prati
promjena u znacenju.*“ (Bagi¢ 2012: 45) U navedenom se primjeru ostvaruje
kada se ,,zvukovno podudaraju rijeci ili njihovi pojedini oblici posve razliCita

podrijetla 1 znacenja.” (Bagi¢ 2012: 46) Rije¢ ,,Ok* je engleska rije¢ 1 znaci
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otprilike ,,(sve je) u redu®, a s druge strane rije¢ ,,OK* predstavlja ime Casopisa.
Antanaklaza se u ovom slucaju temelji na homonimiji. Njezin ucinak je da

intelektualizira 1 oZivljuje banalne izraze.

10.2. Personifikacija

,NoZice autorice dvaju najboljih crteZa u ovome broju veé uZivaju u

svojoj nagradi... “ (kolovoz, br. 295; listopad, br. 297; studeni, br. 298)

., Tko kaze da pernice moraju biti super dosadne?“ (kolovoz, br. 295)

,,Ova cool pernica na tvojem Skolskom stolu sigurno c¢e postati glavna zvijezda
prvoga dana Skole, a i tvoje ¢e olovke sigurno biti odusevljene svojim novim

“domom*“!*“ (isto)

,Neka, zahvaljuju¢i vasoj masti tmurno vrijeme postane veselije...“ (listopad,

br. 297)

»Labello je nas omiljeni balzam za usne i stvarno nismo ocekivali od njega da
tako posasavi! “
Samo za tu priliku promijenio je i ime i sad se zove Labello Original Neon.

(listopad, br. 297.; studenti, br. 298)

Personifikacija je figura misli, a definira se kao ,,pridavanje ljudskih
osobina, misli, osjecaja i ponaSanja kakvu predmetu, stvari, pojavi, apstrakciji,
biljci ili Zivotinji; oljudivanje.” (Bagi¢ 2012: 245) U navedenim je primjerima
njezina zadaca ozivjeti 1 poosobiti razliCite proizvode i usluge (pernica, labello

itd.).
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10.3. Metafora

,LJETNI BUKET U BOCICI* (kolovoz, br. 295),

,,..08jecat ces se kao da na koZi nosis romanticni buket cvijeca“ (isto),

,,...1 0Sjecati se poput kraljice plesnog podija.* (isto)

,Metafora je figura rije¢i 1 podrazumijeva zamjenjivanje jedne rijeci
drugom prema znacenjskoj srodnosti ili analogiji.* (Bagi¢ 2012: 187) U prva se
dva primjera radi o afektivnim metaforama koje karakterizira velika udaljenost
izmedu, u ovom slu¢aju, imena parfema, koji se metaforizira, i izraza kojim se
metaforizacija izvodi. Njezina je zadaca uvelicati proizvod i Cesto se pojavljuje
u promidzbenim sloganima. U trecem primjeru je rije¢ o determinacijskoj
metafori® u kojoj je izrazito naglaSen poetski karakter. U navedenim primjerima

estetska funkcija ima znacajnu ulogu.

10.4. Gradacija

,»Imas novi look? Kupila si savrsen modni komad? SloZila si kombinaciju

snova?*“ (kolovoz, br. 295)

,Gradacija je figura misli 1 podrazumijeva postupno pojacavanje ili
ublazavanje kakve predodzbe, emocije, misli ili ideje nizanjem znacenjski
bliskih izraza.* (Bagi¢ 2012: 126) U navedenom primjeru gradacijski niz ¢ine tri
reCenice koje se medusobno nadopunjuju, a znacenjska jezgra im je zajednicka.
Rije¢ je o sintaktickoj gradaciji kojoj je, u ovom primjeru, funkcija pojacavanje

ideje nizanjem sli¢nih recenica.

8 .Genitivna sintagma kojom se poetizira ili figurativno karakterizira rije¢ ili izraz.* (Bagi¢ 2012: 190)
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10.5. Hiperbola

,, Oc¢aravajuca kombinacija* (kolovoz, br. 295),

»savrsen za ljetne dane (isto),

,vas omiljeni casopis “ (isto),

,hajbrZe prodavanija knjiga*“ (isto),

., heodoljive varijante pakiranja“ (studeni, br. 298) itd.

,Hiperbola je figura misli i podrazumijeva naglaSavanje ideje, emocije ili
obavijesti pretjerivanjem, koje istice afektivni odnos govornika spram predmeta
govora.“ (Bagi¢ 2012: 140) Cesta je figura u knjiZevnosti, medijima i reklami,
svakodnevnoj komunikaciji, likovnoj umjetnosti, filmu, fotografiji. U ovom se
slu¢aju pojavljuje kao dio nagradnih igara i1 natjeCaja, a funkcija joj je da
zainteresira Citatelje, ucini izraze atraktivnima, napravi razliku u odnosu na

konkurentske proizvode.

10.6. Kreativne jezicne igre

,, Coool! * (listopad, br. 297), ,, Ludooo! “ (isto), ,, Bazinga!“ (isto)

U prva dva navedena primjera rije¢ je o zvukovnom ponavljanju
odredenoga samoglasnika u rije¢i, tj. o asonanci. Njezina je funkcija
naglaSavanje emocionalnog stanja govornika. U navedenim primjerima moze
re¢i da je posiljatelj oduSevljen odredenim proizvodom i Zeli to oduSevljenje
prenijeti na primatelje, tj. Citatelje Casopisa. Drugim rije¢ima, poSiljatelj stvara

odreden dojam o proizvodu.
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Rije¢ bazinga danas je diljem svijeta usla u urbani sleng kao rije¢ koja se
koristi nakon §to se izrekne nekakav zakljucak ili dosjetak.” Prva asocijacija
navedene rijeCi je popularna humoristicna serija ,,Teorija velikog praska® i1
Sheldon, glavni lik koji ju je Cesto upotrebljavao. Buduc¢i da je OK! Casopis za
mlade, urednici su posegnuli za tim izrazom kako bi se Sto viSe pribliZili njihovu

razgovornom jeziku.

10.7. Frazemi

,Umjesto da se skrijes u misju rupu, podijeli iskustvo sa svojim

OK!—em. “ (kolovoz, br. 295.; listopad, br. 297.; studeni, br. 298)

Frazem sakriti se (pobjeci, zavuéi se) u misju rupu znaci ,,pobjeci zbog
straha, izdvojiti se (izolirati se) od drugih, pritajiti se.“ (Menac, Fink Arsovski,
Venturin 2014: 521)

,KoriStenje frazema unutar nagradnih igara i natjeCaja vrlo je djelotvorno
jer budi u nama najceSc¢e zaboravljeni 1 neosvjeSteni talog 1 upravo istovremeno
djelovanje slike iz dubinske strukture frazema i frazeoloSkog znacenja postize
zeljeni efekt, zapazamo 1 pamtimo, u ovom kontekstu, nagradni natjeCaj.*

(Andrijasevi¢, Zergollern-Mileti¢ 1997: 329)

1¢¢ 1¢¢

9 Usp. Sheldon uzvikne: ,,Bazinga!“, a to oznaCava nesto kao: ,Jesam te!“ Dakle, kada napravi neku spacku, a
druga strana ne shvati da je to ucinio i da su nasamareni, Sheldon kaZe: ,,Bazinga!“ Rije¢ je izumio Stephen
Engel, producent i scenarist serije. Kovanica dolazi od rije¢i ,zing*“ koja oznacava nekog smijeSnog.
http://www.teen385.com/showbiz/tv/bazinga-cool-cinjenice-o-teoriji-velikog-praska, posjet 10. travnja 2017.
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10.8. Letrizam

,HEJ! HEJ! HEJ! Ako si na Fejsu, u nekoj knjizi...“ (kolovoz, br. 295;
listopad, br. 297.; studeni, br. 298)

,POGODI GDJE SAM! Negdje u ovom broju sakrili smo fotku mobitela LG
Magna H205!... “ (isto)

» LRy “ (iStO)

JBBRI- i< 0)

Jeziku reklame, pa tako 1 jeziku nagradnih igara 1 natjeCaja, svojstven je
letrizam, odnosno razbijanje jezika na slova i slobodne kombinacije akusticne,
vizualne i1 dekorativne naravi. LetristiCkim se postupcima istiCe znacenje,
izaziva se raspolozenje 1 potiCu asocijacije. NajCeS¢i su letristiCcki postupci:
,,kombinacija podebljanih i1 obi¢nih slova, velikih 1 malih slova 1 sl., razliciti
oblici 1 vrste slova te upotreba razliCito obojenih slova koji predstavljaju

odredenu robnu marku.* (Kelava 2009: 78)
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11. Upotreba anglizama u nagradnim igrama i natjeajima

»Smislili ste ili culi cool vic koji izaziva provale smijeha?“ (kolovoz, br. 295;

listopad, br. 297; studeni, br. 298)

»Imas novi look? (...) Objavi svoju fotku na Instagramu, oznaci je hashtagom

#okjeokstil, a mi cemo odabrati najbolje... (isto)

wZadovoljna si selfiejem? Pripazi da se na slici dobro vide i tvoje lice i Pure

Active 3 u 1. Ako je sve OK, uploadaj fotku!“ (listopad, br. 297.)

Pojavljivanje engleskih rije¢i u hrvatskim reklamama nije rijetkost,
dapace, danas ih je sve viSe. Njihovo pojavljivanje u nagradnim igrama i
natjeCajima, takoder, nije novost. NajceSc¢e je rijeC o fonoloSki neprilagodenim
posudenicama ili pseudoanglizmima pri ¢emu se prefiksi ili sufiksi hrvatskoga
jezika dodaju engleskim izrazima. Mnoge strane rijeCi upotrebljavaju se jer
djeluju atraktivnije, zanimljivije 1 efektnije. Zbog sveopce globalizacije 1
informatizacije engleski jezik ostavlja utjecaj na svaki jezik s kojim dolazi u
dodir. Razlog njegove sve veCe rasprostranjenosti leZi u ,raSirenosti
elektronickog diskursa koji pokazuje tendenciju stvaranja specifi¢nih kreolskih
(mijeSanih) jezi¢nih varijanata (kao Sto je spoj engleskog 1 hrvatskog, takozvani
Crenglish), €iji su elementi najbolje vidljivi upravo u sociolektima odredenih
dobnih 1 profesionalnih skupina (tinejdZerskom, informati¢kom, marketinSkom).
Medijski diskurs, kao najdemokrati¢niji 1 najotvoreniji, vrlo brzo poprima stilska
obiljezja takvih govora 1 upotrebljava ih kao marketinske (primjerice, u reklami)

ili populisti¢ku strategiju.* (http://www.lingua-soft.hr/blog/utjecaj-engleskog-

jezika-na-ostale-jezike, posjet 6. travnja 2017)
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12. Zakljucak

Analiza prikupljenog materijala, tj. analiza jezika nagradnih igara 1
natjeCaja temelji se na odabranoj gradi nagradnih igara i natjeCaja u Casopisu za
mlade OK!. Navedeni su tekstovi analizirani kroz razliCite jeziCne strategije te je
time pokazano kolika je vrijednost funkcije jezika 1 koliko je jezik “odgovoran
za navodenje Citatelja na sudjelovanje u nagradnim igrama i natjeCajima, a na
koncu, i na kupnju odredenog proizvoda.

PolaziSte u ovome radu cini teorijski dio iz dosadasnjih proucavanja
utjecaja medija na mlade, moc¢i reklama, jezika mladih, jeziCnih strategija
reklamnog diskursa, odnosno, pristup reklamama s aspekta sociologije,
psihologije, ekonomije i lingvistike.

Sredis$nji se dio ovoga rada odnosi na analizu podataka prikupljenih iS€itavanjem
Casopisa za mlade OK!. Analizom se nastojalo obuhvatiti sve nagradne igre 1
natjeCaje navedene u tri broja navedenoga Casopisa. Pronadene su Sezdest dvije
nagradne igre, a od toga trideset Sest ¢ine nagradni natjeCaji. Prema analizi se
moZe izdvojiti pet karakteristicnih modela pisanja koji su svojevrsni nagovaraci
primatelja poruka na sudjelovanje. Model koji se najviSe upotrebljava je model
,,Hej, hej!“ u kojem glavnu ulogu imaju uzvici 1 imperativi, dok je model ,,Ako
+ Zeli§ + poSalji* najmanje zastupljen. lako pomalo naporan, model u kojem su
glavni izrazi ,,OSVOJI! OSVOII!* te ,,HEJ! HEJ! HEJ!* ipak najviSe privlaci
paznju Citatelja 1 potice na sudjelovanje. Proucavaju¢i modele 1 nagrade koje su
proizlazile iz odredenih modela mozemo zakljuciti sljedece: Model Korak po
korak do... zahtjeva od Citatelja najveci napor, a razlog tomu su vrijedne nagrade
poput profesionalnog Sminkanja, ulaznica za koncert, bonova za kupovinu itd.
Glagoli u imperativu poticu Citatelje na sudjelovanje i akciju. Kada su nagrade
kozmetiCki proizvodi poput Sminke 1 parfema, najéeS¢e se upotrebljava model
Buket umjetnih leksema. On obiluje pomno biranim imenicama, pridjevima i
glagolima kako bi Citatelji poZeljeli imati odredeni proizvod, a zatim odlucili
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sudjelovati u nagradnoj igri. Model Hej, Hej! najCeSce se upotrebljava kada su
nagrade knjige 1 DVD-i. Uzvicima 1 obracanjem se privlaci pozornost Citatelja, a
moZe se primijetiti da je tekst nagradne igre vrlo oskudan.

Nadalje, analizom je utvrden velik broj atributa prisutnih u nagradnim
igrama 1 natjeCajima, a njihova uloga je jedino da istaknu ,,vrijednost® i
.kvalitetu proizvoda. Uz atribute, bitno je spomenuti 1 glagole koji se
upotrebljavaju u reklamnim tekstovima, a ¢ija je funkcija poticanje Citatelja na
akciju 1 sudjelovanje. U treCoj cjelini analize usmjerili smo se prikazivanju
primjera u kojima su prisutne stilske figure 1 jezi¢ne igre te utvrdili da ih je
mnogo, a najzastupljenija medu njima je hiperbola. U Cetvrtoj cjelini analizirali
smo prisutnost engleskih rijeci u sakupljenom korpusu. Pojavljivanje anglizama
u tekstu namijenjenom mladim osoba nerijetka je pojava. RijeC je najceSce o
fonoloSki neprilagodenim posudenicama pri Cemu se prefiksi ili sufiksi
hrvatskog jezika dodaju engleskim izrazima.

Na kraju mozemo zakljuciti da se jezik nagradnih igara i natjeCaja ne
razlikuje mnogo od jezika reklama namijenjenih mladim osobama. Sve jezi¢ne
strategije koje se upotrebljavaju u jeziku reklama mogu se primijeniti 1 na jezik
nagradnih igara 1 natjeCaja. Uostalom, cilj im je isti — zainteresirati 1 potaknuti

primatelje na kupnju odredenog proizvoda.
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13. SAZETAK

Tema rada je analiza jezika nagradnih igara i natjecaja. Cilj je rada bio
i1S¢itavanjem Casopisa OK! analizirati jeziCne strategije upotrijebljene u tekstu
nagradnih igara i natjeCaja. Analiza je pokazala da postoji pet modela kojima je
funkcija uvjeravanje primatelja poruke na sudjelovanje — Ne trazimo odgovor,
nudimo rjesenje!, Ako + Zeli§ + posSalji, Hej, hej!, Buket umjetnih leksema i
Korak po korak do... Kako bi dodatno potaknuli mlade na sudjelovanje,
stru¢njaci za sastavljanje nagradnih igara 1 natjeCaja koristili su se mnogim
stilskim figurama poput personifikacije, metafore, gradacije itd. od kojih je
najzastupljenija hiperbola. Atribucija je Cesta pojava u analiziranom korpusu.
Budu¢i da se radi o cCasopisu namijenjenom mladim osobama, upotreba
anglizama je nerijetka pojava, no najceSce je rijeC o fonoloski neprilagodenim
posudenicama kojima se dodaju hrvatski prefiksi i sufiksi. Na temelju dobivenih
rezultata moze se zakljuciti da se jezik nagradnih igara 1 natjeCaja ne razlikuje
mnogo od jezika reklama te da se nagradne igre i1 natjeCaji zapravo mogu

smatrati dijelom reklamnog diskursa.

KLJUCNE RIJECI

jezik reklama, oglaSavanje, persuazija, Casopis OK!/, jezik nagradnih igara i

natjecaja
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