Diana Stolac fAnastazija Viastelic (ur.)

jézik i

njegovi
udinci

JEZIK I NJEGOVI UCINCI

Zbornik radova s medunarodnoga znanstvenog skupa
Hrvatskoga drustva za primijenjenu lingvistiku
odrzanoga od 4. do 6. svibnja 2017. godine u Rijeci

Uredile
Diana Stolac
Anastazija Vlasteli¢

Zagreb 2018.



Za izdavaca

Damir Agici¢
Knjigu uredile
Diana Stolac
Anastazija Vlasteli¢

Recenzenti dlanaka

Mislava Bertosa, Goranka Blagus Bartolec, Kristina Cergol Kovacevi¢, Vesna
Dezeljin, Renata Geld, Maja Glusac, Dejana Golenko, Tanja Gradecak-Erdelji¢,
Jim Hlava¢, Aleksandra Horvat, Lana Hudeéek, Snjezana Husinec, Nada Ivanetid,
Damir Kalogjera, Arijana Kriskovi¢, Ivana Kurtovi¢ Budja, Jelena Kuva¢ Kraljevid,
Radovan Lu¢i¢, Marija Liitze Miculini¢, Ivana Matas Ivankovi¢, Mihaela Matesi¢,
Daniela Mati¢, Ana Mestrovi¢, Milica Mihaljevi¢, Vesna Mildner, Borana
Mori¢-Mohorovi¢i¢, Jadranka Nemeth Jaji¢, Kristian Novak, Jasna Novak Mili¢,
Bernardina Petrovi¢, Neda Pintari¢, Elenmari Pletikos Olof, Boris Pritchard,
Anita Runji¢-Stoilova, Renata Samo, Kristina Strkalj Despot, Branka Tafra, Sanda
Lucija Udier, Lovorka Zergollern Mileti¢

Jezi¢na je redakcija autorska.

Recenzentice zbornika
prof. dr. sc. Vlasta Ri$ner
doc. dr. sc. Sanda Lucia Udier

Graficki urednik

Kresimir Krnic

Graficka priprema
Tvrtko Molnar
Banian ITC

Tisak
Tiskara Zelina

ISBN: 978-953-7963-86-6
CIP zapis je dostupan u ra¢unalnome katalogu
Nacionalne i sveudili$ne knjiznice u Zagrebu

pod brojem 001005206.

Objavljivanje knjige financijski je pomoglo
Ministarstvo znanosti i obrazovanja RH.
Knjiga je objavljena u rujnu 2018.



Izvorni znanstveni ¢lanak

DiaNa StoLAcC
Sveudiliste u Rijeci, Filozofski fakultet
diana.stolac@ri.t-com.hr

Reklame i jezi¢ni krajolik *

Od uvodenja termina jezicni krajolik (engl. language landscape) i njegova prvoga
definiranja (,the visibility and salience of languages on public and commercial si-
gns“ Landry — Bourhis 1997: 23) pojatavaju se napori u istrazivanju znakova koji
nas okruzuju diljem svijeta. Teorijski je okvir prema Spolski (2006) i radovima u
zbornicima Linguistic landscape: A new approach to multilingualism (ur. Gorter
20006) i Linguistic landscape: Expanding the scenery (ur. Shohamy — Gorter 2009).

U radu se govori o razli¢itosti jezi¢nih ostvaraja u reklamnome diskursu koji
nas, kao izrazito invanzivna tekstna vrsta, okruzuje na svakom koraku.

U reklamama se zrcali sva unutra$nja raznolikost hrvatskoga jezika, $to potvr-
duje analiza korpusa reklama u javnome prostoru velikih hrvatskih gradova (Rije-
ke, Zagreba, Splita i Osijeka) prikupljenoga u posljednjem desetlje¢u. To podrazu-
mijeva i medujezi¢ne i unutarjezi¢ne raznolikosti, odnosno uporabu engleskoga,
talijanskoga i drugih stranih jezika, ali i dijalektalnih te razgovornih nenormativ-
nih jezi¢nih likova.

Grada je podijeljena na poruke iz sluzbene domene (engl. rop-down signs; npr.
administrativno nadgledani i/ili uredeni natpisi) i privatne domene (engl. bottom-
up signs, npr. poslovni natpisi), s naglaskom na ovoj posljednjoj.

Kljucne rijedi: jezi¢ni krajolik; reklame; hrvatski jezik; engleski jezik; sluzbena
domena; privatna domena

1. Uvod

U radu se govori o jeziénom krajoliku u hrvatskim urbanim prostorima. Uvodno se
komentira nazivlje i definiranje jezi¢noga krajolika. U kratkom pogledu u hrvatsku
pisanu povijest utvrduju se jezici koji su tijekom vremena bili u kontakeu s hrvatskim
jezikom i pokazuju podruéja njihove uporabe u javnome prostoru te njihov suod-
nos s hrvatskim jezikom. Definira se reklama i iznose obiljeZja reklamnoga diskursa.

U sredi$njem dijelu rada iznose se metodologija i rezultati istraZivanja nesluz-
bene domene hrvatskoga jezi¢nog krajolika s naglaskom na oglasavanju. Osim za
istraZivanja jezi¢noga krajolika uobicajene analize jednojezi¢nih, dvojezi¢nih i vi-
Sejezi¢nih natpisa, u analizu se uklju¢uju natpisi koji rabe unutarjezi¢ne (narje¢ne
i kolokvijalne) raznolikosti.

Izlaganje je rezultat istrazivanja na znanstvenoj potpori SveudiliSta u Rijeci br. 13.04.1.2.03.
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Na temelju iznesene grade utvrduju se obiljeZja hrvatskoga reklamnoga krajoli-
ka te se na temelju promjena posljednjih godina pokusava nazrijeti obiljezja budu-
¢ega hrvatskoga jezi¢nog krajolika.

1.1. Nazivlje i definicija

Znanstveni opisi natpisa koji nas okruzuju tema su u jezikoslovlju posljednjih dva-
desetak godina te su tako medu najmladim podru¢jima sociolingvisti¢kih i prag-
malingvisti¢kih istrazivanja.

Naziv jeziini krajolik pojavljuje se usporedno s nazivima jezicni krajobraz, lin-
guisticki krajobraz i jezicni okolis, s time da se moZe uoditi ustup naziva lingvisticki
krajobraz i jezicni okolis. 1 u radovima na engleskom jeziku nalazimo usporedne
nazive: linguistic landscape i language landscape. Izbor izmedu dvaju naziva, kako
autora u svjetskoj, tako i autora u domacoj literaturi, jednostavno je izbor izmedu
dvaju naziva koji imaju isti opseg i doseg, pa njihov izbor ne znadi automatski i iz-
bor izmedu razli¢itih definicija. Naime, gotovo svi se autori pozivaju na definiciju
za ovo podrudje istrazivanja, a koja je objavljena na samim pocecima istrazivanja
jezi¢nih znakova u naem okruzenju: ,the visibility and salience of languages on
public and commercial signs“ (Landry — Bourhis 1997: 23). Dakle, cilj je istraziti
uporabu jednoga ili vi$e jezika na javnim natpisima. U tome se pod istraZivanjem
misli na to da javne natpise treba zabiljeZiti, opisati i komentirati u sociolingvisti¢-
kom i kulturnom kontekstu. Time se opisuje jezi¢ni identitet prostora.

Premda je svim autorima, dakle, cilj utvrditi zna¢enje jezi¢noga izbora na
javnim natpisima u pojedinim urbanim prostorima, ipak je moguée vidjeti neke
nijanse u pristupu. Tako je ve¢ navedenoj empirijskoj studiji (Landry — Bourhis
1997) polaziste etnolingvistitko i psiholingvistitko, u znadajnoj se knjizi o je-
zi¢nome krajoliku otvara tema iz jezi¢ne politike (Spolski 2006), a veliki je broj
radova u prvome desetlje¢u istrazivanja jezi¢noga krajolika usmjeren utvrdivanju
videjezi¢nosti (Gorter 2006).

Naime, jednojezi¢ni se natpisi obi¢no samo utvrduju kao najée$éi u istrazenu
prostoru, oni nisu autorima ni po ¢emu intrigantni, a potom se istrazivaci usmje-
ravaju trazenju viSejezi¢nih natpisa, kako sluzbenih, tako i nesluzbenih. To se naj-
bolje vidi u nizu zbornika radova o jezi¢nom krajoliku u posljednjem desetljecu,
kako onih s vise teorijskih radova i $ire zahvaéenoga prostora (Shohamy — Gorter
2009), tako i u onim zbornicima koji su okupili autore koji donose konkretne ana-
lize gradskih jezi¢nih krajolika (Shohamy — Ben-Rafael — Barni 2010). Premda je
na pocetku bilo vi$e radova o heterogenim jezi¢nim krajolicima Izraela, Kanade i
dijelova Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava koji grani¢e s Meksikom, raste potreba da
se pokaze jezi¢ni krajolik drugih dijelova svijeta. Sve je vi$e znanstvenih radova
posvecenih jezi¢nome krajoliku pojedinih gradova u Europi, posebice u kontekstu
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deklarirane viSejezi¢nosti Europske unije, s time da raste broj i knjiga (Edelman
2010) i ¢lanaka u ¢asopisima (Grbavac 2013).

U hrvatsko je jezikoslovlje naziv jezi¢ni krajolik uveden pocdetkom ovoga tisué-
ljeca te s njime i pocetna istrazivanja, mahom urbanih sredi$ta (npr. Zadra: Cosié
— Mahnié¢-Cosié 2001; Osijeka: Gradecéak-Erdelji¢, T. — Zlomisli¢, J. 2014; Kordi¢
isur. 2014 i drugih).

Na suéelju STRUNA, koje donosi hrvatsko strukovno nazivlje, nalazi se naziv

Jezicni krajolik bez navedenih istozna¢nica.' Pojam je smjesten u podrudje etnolo-

gije i antropologije. Definicija je: ,,ukupnost jezi¢nih znakova vidljivih u javnome
prostoru nekoga grada ili geografskoga podruéja®. Definicija je prosirena napome-
nom: ,Naziv obuhvaca javne cestovne znakove, reklamne natpise, nazive ulica ili
mjesta, natpise na zgradama i druge tragove pisanoga jezika na javnim mjestima.
Neki autori ovaj naziv upotrebljavaju za ukupnost uporabe razli¢itih jezika u odre-
denoj zemlji ili na nekome geografskom podru¢ju” (www.struna.ihjj.hr//naziv/
jezicni-krajolik/21442/#naziv).

Ovako definiran jezi¢ni krajolik omoguéava smjestanje u nj istrazivanja i urba-
noga i ruralnoga podru¢ja, premda je malo ovoga potonjega.

1.2.  Hrvatski jezi¢ni krajolik u proslosti

Svaki jezi¢ni krajolik pokazatelj je vremena u kojemu ga promatramo. Kad bismo
imali mogu¢nosti vratiti se u vremenu u ranija stolje¢a, mogli bismo utvrditi obi-
ljezja jezi¢noga krajolika na odredenome prostoru u odredeno vrijeme. Znamo da
je ranije bilo zna¢ajno manje javnih natpisa nego danas, ali ih je bilo, i onih u sluz-
benoj i onih u nesluzbenoj domeni. Tako nam dokumentarni snimei iz 19. stolje¢a
mogu pomodi u utvrdivanju jezika natpisa, pa i reklamnih.

Za ranija smo stolje¢a prikraéeni za takvu moguénost, ali i bez dokumentiranja
u tom vremenu neke spoznaje o jezicima u javnoj pisanoj uporabi imamo moguc’—
nost vidjeti posredno.

Tijekom srednjega vijeka u uporabi su kao pisani jezici bili latinski i crkvenosla-
venski hrvatske redakcije. Ne znamo koliko je bilo javnih natpisa, ali, ako ih je bilo,
mozemo pretpostaviti one na latinskom jeziku pisane latinicom i one na tadasnjem
pisanom hrvatskom jeziku na glagoljici ili hrvatskoj ¢irilici. Zapravo, sto je pisalo
na gostionicama, konacistima, prodavaonicama, uz putove... ne znamo. Ipak, zbog
niske razine pismenosti medu opéom populacijom javni pisani znakovi nisu bili od
velike vaznosti kao sociolingvisticko obiljezje.

Od 16. stoljeca nadalje ipak imamo viSe posrednih informacija.

1 STRUNA ne biljeZi naziv jezicni krajobraz nikao opisani naziv ni kao istozna¢nicu. S druge pak
strane nalazimo ga u pojedinim radovima (npr. Grbavac 2013) ili tematskim cjelinama znanstvenih
konferencija (npr. Dijete i jezik danas 2017. godine: Medujezicni utjecajs, jezicni krajobraz i razvoj
pismenosti).
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Romanski su jezici znacajan dio nase jezi¢ne povijesti. Latinski je jezik u upo-
rabi u $kolstvu, znanosti, kulturi, diplomaciji i medunarodnom dopisivanju, dok
je talijanski knjizevni jezik mnogima bio jezik $kolovanja, pa o¢ekujemo njihovo
pojavljivanje i na javnim natpisima. Ipak, za jezi¢ni je krajolik najznalajniji bio
mletacki talijanski idiom jer je bio administrativni jezik u Dalmaciji te 0 njemu
imamo opseznu dokumentaciju, posebice za 18. stojeée (Simunkovi¢ 1995). Dapa-
¢e, neke analize govore u prilog dvojezi¢nim mletac¢ko-hrvatskim natpisima.

Na sjeveru je ulaskom u zajedni¢ku hrvatsko-madarsku drzavu madarski jezik
poceo utjecati na hrvatski jezik te ga do kraja 1. svjetskog rata na razne nacine i
raznim razinama utjecaja nalazimo u hrvatskim sluzbenim i nesluzbenim doku-
mentima te javnim natpisima.

Od germanskih je jezika njemacki jezik prisutan na hrvatskim prostorima od
ulaska u Habsbur$ku monarhiju, dok ¢e engelski jezik postati dio nase stvarnosti
tek krajem 19. stolje¢a uz jadransku obalu pod utjecajem prekooceanskoga po-
morstva, a u ve¢oj mjeri tek nakon 2. svjetskog rata.

Na nasim je prostorima utjecao i turski jezik, ali vi$e u leksi¢kom posudivanju
nego u javnim natpisima.

Vjerujemo da su svi ti jezici bili vidljivi dio tadasnjih hrvatskih jezi¢nih krajoli-
ka, kao $to su svi oni jasan dio nasega kulturnoga nasljeda.

Naravno, od pocetka novoga vijeka hrvatski je jezik bio pisani jezik i uza sve
svoje latini¢ne slovopisne neuredenosti neosporno bio najprisutniji jezik u hrvat-
skome javnom prostoru.

2. Reklame

Reklamiranje je model komuniciranja u marketingu, usmjeren Sirokome krugu ko-
risnika, za razliku od modela komuniciranja s poslovnim partnerima. I dok se s po-
slovnim partnerima i ostalim suradnicima prenose u prvome redu relevantne in-
formacije za daljnju suradnju (i to na jeziku administrativnoga komuniciranja), u
reklamama upravo ta relevantna informacija nije (uvijek) vidljiva (Purin 1999). Pa
stoga §to Cesto izostaje informacija, reklama postaje agresivna igra, vrsta multime-
dijskoga diskursa, u kojemu su isprepletene jezi¢ne, vizualne i auditivne sastavnice.
Ona je kompleksni semioti¢ki znak kojim se promice vrijednost proizvoda, ona je
medijski sadrzaj ¢ija je svrha obavjestavanje potencijalnih kupaca o proizvodima
ili uslugama (Stolac — Vlasteli¢ 2014). Pritom bira one poticaje koji ¢e omoguditi
prenosenje poruke o proizvodu ili usluzi koji ée potencijalne kupce navesti da po-
stanu kupci. Reklama Zeli doprijeti do svakoga moguéega korisnika, pa je logi¢no
traziti u njoj uz objektivne i subjektivne note.

Smisao je svake reklame da bude primije¢ena, poruka mora odmah upasti u
odi, stoga je razumljivo da je temeljna teznja reklamne poruke kondenzacija teksta.
To znaci da se teZzi tome da se minimumom izraza ostvari maksimum sadrZaja, ili
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kraée — sa $to manje rijeci posti¢i da primatelj poruke pozeli postati konzument.
Zato je potrcban izrazit kreativni napor i jezi¢na kompetencija, a, naravno, napor
i kompetencija u podru¢ju drugih, nejezi¢nih podraZaja. Upravo pretapanje jezié-
noga, vizualnoga i auditivnoga ¢ini arhitektoniku reklamnoga teksta i omogucava
takve efekte.

I moze se zakljuciti da je jezik reklama kratak, sazet, razumljiv, moderan, krea-
tivan, apelativan, ¢esto viSeslojan i sofisticiran, spektakularan i ceremonijalan, ne-
rijetko Sokantan i agresivan (Udier, 2006).

3.  Metodologija

Istrazivanja jezi¢noga krajolika nuzno je provoditi prema metodologiji koju su za-
crtala prva istrazivanja pocetkom tisuélje¢a kako bismo osigurali usporedivost po-
dataka kao jedno od osnovnih nacela znanstvenoga rada. To su metoda terenskoga
prikupljanja podataka, metoda kvalitativne analize i metoda kvantitativne analize.

Stoga se i u ovome istrazivanju polazi od terenskoga prikupljanja podataka. Sli-
kovni materijal je prikupljan posljednjih petnaestak godina za potrebe istrazivanja
reklamnoga diskursa (Stolac — Vlasteli¢ 2014), iz ¢ega je za potrebe ovoga istrazi-
vanja izdvojen te posljednjih pet godina dopunjen korpus veleplakata, plakata i
drugih vrsta reklamnih poruka u izlozima, natpisa na pokrivalima zgrada u rekon-
strukciji te natpisa na javnim prijevoznim sredstvima (tramvajima, autobusima,
taksijima).? U analizi rezultata veéina ¢e ovih reklamnih poruka biti predstavljena
kroz izdvojene tekstove reklama jer se iz tehni¢kih razloga ne objavljuju slikovni
prilozi u boji, ¢ime se znatno mijenja izgled veleplakata i ostalih reklama. Stoga je
primjerenije u takvome slucaju izdvojiti samo tekst. Naravno, nekoliko je reklama
prikazano u cijelosti, kako bi se vidio izvanjezi¢ni kontekst reklamne poruke.

Metoda kvalitativne analize nuzno je dopunjena filoloskom metodom u analizi
pojedinih reklamnih tekstova, posebice hibridnih tekstova.

Provedene su odredene kvantitativne analize prikupljene grade, ali je nuzno
re¢i da ih ne prate statisticki pokazatelji. Naime, drzimo da statisticka analiza u
ovoj vrsti istrazivanja nije primjerena. Prikupljena je grada reklama, koje su kratko
na javnim povr$inama, ¢esto zamjenjivane drugima ili ¢ak unutar iste reklamne
kampanje dopunjavane rije¢ju/sintagmom/rec¢enicom, tako da se slika znacaj-
no mijenja iz tjedna u tjedan, iz mjeseca u mjesec. Smatrati podatke dobivene
statistickim analizama vjerodostojnima za donosenje zaklju¢aka o broju jezika,
postotku pojavnica uz svaki jezik i sl. te na njima temeljiti zakljucke o jezi¢nome
krajoliku ili o tendencijama bilo bi upitno, ako ne ponekad i potpuno pogres-
no. Tako je npr. u vrijeme predizborne kampanje u Ceskoj prije nekoliko godina

2 Zaistrazivanje jezi¢noga krajolika grada ima i natpise u funkciji turisti¢ke promidzbe, ali se oni

obraduju u drugom istraZivanju (Stolac — Grahovac-Prazi¢ 2018) te su navedeni samo neki ilus-
trativni primjeri.
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jadranska obala bila ispunjena promidzbenim plakatima ¢eskih politi¢ara i po-
litickih stranaka. Poruke su bile namijenjene bira¢ima na ¢eskim izborima, a u
tome trenutku ¢eskim turistima na ljetovanju u Hrvatskoj, te su logi¢no bile na
¢eskom jeziku. Utvrditi na osnovi te ¢injenice da je ¢eski jezik veleplakata ¢est bilo
bi potpuno pogresno jer se nakon toga ¢eski jezik nasao vrlo sporadi¢no na samo
nekoliko plakata.

Grada prikupljena u $irem terenskom istrazivanju moze se podijeliti na natpise
iz sluzbene domene (engl. zop-down signs; npr. administrativno nadgledani i/ili
uredeni natpisi)® i nesluzbene domene (engl. boztom-up signs, npr. poslovni natpi-
si).* Ovdje se izdvajaju natpisi iz nesluzbene domene, odnosno reklame u javnom
prostoru: veleplakati, natpisi na zgradama i vozilima.’

U analizi se prikazuje razli¢itost jezi¢nih ostvaraja na prikupljenoj gradi. Ne
komentora se gdje je u Hrvatskoj grada zabiljezena® jer je vedina istih plakata raz-
mjestena diljem Hrvatske. Naravno, ako je uocena neka jezi¢na posebnost, nuzno
se komentira mjesto zapisa (npr. za uporabu dijalekenih obiljeZja ili nekih stranih

jezika).
4.  Analiza grade

Grada je za analizu podijeljena na jednojezi¢ne, dvojezi¢ne i viSejezi¢ne rekla-
me, a u analizi se dodatna pozornost posveéuje hibridizaciji, posebice unutar
hrvatskoga jezika. Na temelju prikupljene grade dobiva se uvid u medujezi¢ne
i unutarjezi¢ne raznolikosti, odnosno uporabu engleskoga, talijanskoga i drugih
stranih jezika, ali i dijalektalnih te razgovornih nenormativnih jezi¢nih likova.

4.1. Jednojezi¢ne reklame

Najvise je jednojezi¢nih reklama u Hrvatskoj, oéekivano, na hrvatskom jeziku.
To je obiljezje jezi¢noga krajolika svake zemlje koja ima sluzbeno odreden jezik

3 Sluzbenoj domeni pripadaju natpisi kao $to su nazivi naselja, ulica, drzavnih i javnih institucija i
sl. Njihov je oblik i sadrZaj ureden propisima.

4 Nesluzbenoj domeni osim ovdje obradenih reklamnih natpisa pripadaju poslovni natpisi privatnih
firmi. Ti nam se natpisi ¢ine sluzbenima, jer se objavljuju i u sluzbenim novinama, ali u klasifikaciji
primijenjenoj u teoriji jezi¢noga krajolika ipak nisu sluzbeni nego nesluzbeni jer njihov oblik nije
administrativno odreden (Stolac 2018). U nekim je drugim natpisima razumljiva privatnost i
nesluzbenost, kao npr. na nadgrobnim spomenicima.

5 Premda su i novine javni prostor, one nisu uklju¢ene u istrazivanje jezi¢noga krajolika.

6 Vedina je grade prikupljena u nekoliko veéih hrvatskih gradova (Rijeci, Zagrebu, Splitu, Puli i
Osijeku), ali ima pojedina¢nih zapisa iz ostalih gradova (Slavonskoga Broda, Pakova, Purdevca,
Krapine, Gospiéa, Ogulina, Opatije, Sibenika, Makarske, Vrgorca, Metkoviéa...) i naselja (Omislja,
Vodica, Korenice, Donjeg Lapca, Matkovca, Donje Stubice, Zapresica...) te uz prometnice izvan
naselja.
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u javnoj uporabi i reklame to samo slijede,” $to je logi¢no: reklama Zzeli do¢i do
kupca, a kupci u Hrvatskoj najbolje razumiju hrvatski jezik.
Hrvatski je jezik reklama standardni jezik, u skladu s normom:

»  Pan. Osvjezi dan!

»  Pozdrav iz Rovinja

v Mala zemlja za veliki odmor

v Tume cijene, tu kupujem

«  Zagrli Zivot

»  Za one koji Caste i na visok datum
ili s manjim otklonima koji su stilogeni:

»  Pusti pasti na volju!

v Askim Vi bankarite?
U prvoj je reklami upravo izbor lokalnoga leksema pasta nositelj igre: ostvario je
odnos s nazivom grupe proizvoda — PaszaRla (a u njemu je istaknuta automobil-
ska kratica za Rijeku, mjesto gdje proizvod nastaje), a omoguéio je zamjenu pasta/
masta u izreci Pusti masti na volju!

U drugoj je reklami novotvorenica bankariti nositelj reklamne poruke i ma-
gnet za pozornost.

Neke su reklame igre rijedi, koje tijeckom reklamne kampanje pokazuju $to se
zapravo reklamira, a u toj prvoj fazi sluze pobudivanju zanimanja:

» Jelisapunica bez punice i dalje sapunica?

Kada su reklame razvidno namijenjene domaéima, npr. korisnicima usluga Grad-
ske plinare Zagreb, cijeli je tekst na hrvatskom jeziku:

Svi znamo da je uz nasu aplikaciju brze, ali

Mi volimo kada nas posjetite,

TU DESNO U RADNICKOJ 1

I sljedeca je reklama samo na hrvatskom jeziku:

«  Sretan put. I sretan auto. Crodux
ali su za ovaj proizvod i stranci ciljana skupina pa za razumijevanje poruke pomaze
crtez benzinske pumpe (&iji je naziv hibridni, ali to izlazi iz nafe teme).

Drugi je jezik jednojezi¢nih natpisa u Hrvatskoj engleski. I to je o¢ekivano jer
se globalni engleski pojavljuje u cijelome reklamnome svijetu kao znadajan jezik

7 Dvojezi¢nost se o¢ekuje na prostoru na kojemu se rabe jezici nacionalnih manjina, ali je dvoje-
zi¢nost primijenjena na sluzbenim natpisima, ne nuzno i nesluzbenim javnim natpisima, pa tako
ni na reklamama.
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kojim se najdalje mogu poslati reklamne poruke. Engleski se u tome ponasa kao
lingua franca, jezik koji ima kodove koji pomazu u visejezi¢noj komunikaciji.

Tako je uputa za jedan trgovacki centar na zidu zagrebacke visekatnice okomito
postavljeni tekst, za koji se pretpostavlja potpuno razumijevanje:

= IT'S BEAUTY, IT'S CITY! FASHION - BEAUTY - LIFESTYLE -
KIDS - FUN

Pogled na engleske reklame u hrvatskom jezi¢nom krajoliku ne pokazuje da se radi
o hrvatskome jezi¢nom krajoliku nego bi to mogao biti i neki drugi prostor. Na-
ime, unificiranje reklama u jednom jeziku preplavilo je svijet i te se iste reklame
nalaze svugdje. Ostaje nam upitati se jesu li time $to su obiljeZja brojnih jezi¢nih
krajolika obiljezje svakoga od njih zasebno ili jednoga globalnoga, svjetskoga je-
zi¢noga krajolika. Jer, ovakve natpise na veleplakatima uz prometnice mogli smo
nadi diljem svijeta:

»  Justdoit!

»  McDonald’s I'm lovin’ it!
Ostali su jezici kao samostalni jezici na reklamama vrlo rijetki. Obi¢no se radi o
reklamama na veleplakatima kojima je u prvome planu slika, a prati ga kratak tekst,
najéesce slogan.

Takva je reklama za belgijsko pivo, pra¢ena sloganom na francuskom jeziku:

» Joie de Biére
isljedec¢a za parfem:

= Chanel. Le corps actif-

ili za njemacke automobile s njemackim tekstom:
= Opel. Wir leben Autos
= Volswagen — Das Auto.

Posljednja je reklama potakla novu, koja ne reklamira njemacku nego domacu
uslugu:

»  Dasradio Laganini

u kojemu je imenica 7adio napisana malim pocetnim slovom, $to je u skladu s hr-
vatskim, a ne njemackim pravopisom. Tako se i u naizgled jednojezi¢noj reklami
ostvario hibridni tekst. Naravno, tu je i hibridna tvorenica laganini, iz razgovor-
noga jezika, s hrvatskom osnovom lagan modificiranom tako da zvuéi talijanski.

Mozemo zakljutiti da su u hrvatskom jezi¢nom krajoliku najbrojnije jednoje-
zi¢ne reklame.
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4.2. Dvojezi¢ne reklame

U prikupljenoj gradi dvojezi¢ne reklame dviju su vrsta: reklame u kojima se uspo-
redno nalaze tekstovi na dva jezika istoga znacenja, odnosno potpuno prevedeni,
te tekstovi u kojima je jedan tekst slobodno preveden ili prilagoden.

Pritom se po smjestaju prvoga i drugoga jezika u zapisu moze pretpostaviti koji
je zapis izvorni, ali se u tome moze pogrijesiti, pa je bolji pokazatelj porijeklo pro-
izvoda koji se reklamira.

U vedini reklama engleski i hrvatski ostvaruju odnos izravnoga prevodenja, kao
$to je za Coca Colu i Studenu:

»  Always Coca Cola — Uvijek Coca Cola.
«  Water I trust. Voda kojoj vierujem.

I dok je u prvome primjeru zaista prvi zapis izvornik, a drugi prevedeni slogan te
se pojavljuju zajedno na plakatu, a mogu i samostalno, u drugome je rije¢ o hrvat-
skom proizvodu, pa je izvornik drugi, hrvatski slogan. Postavljanjem prijevodnoga
lika na prvo mjesto isti¢e se vaznost engleskoga kao prestiznoga jezika.

Stoga je u takvim dvojezi¢nim reklamama tesko govoriti o dva ravnopravna
jezika.

Zanimljivo je pogledati dvije reklame istoga oglasiva¢a — Konzuma.

U jednoj je tekst:

» LUBENICA Croatian word for watermelon

Dan je izravan prijevod naziva za popularno ljetno voce.
Ali, u sljedeéoj isto strukturiranoj reklami

» KONZUM Croatian word for supermarket

ne nalazimo takav izravan prijevod, ¢ak ni djelomican, jer Konzum nije u odnosu
na supermarket ono §to je lubenica u odnosu na watermelon. Stoga ova reklama ne
daje informaciju, dapace, dezinformira da se supermarket na hrvatskom jeziku kaze
Konzum, ali ipak ostvaruje svoju funkciju: usmjerava stranca u svoje prodavaonice.

Na kraju zastanimo na reklami za popularno mladenacko pice. Kad se pojavila,
ciljana je populacija razumjela englesko-hrvatsku hibridnost natpisa:
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= OMG NOVABOCA!

Oni stariji koji ne komuniciraju kraticama svojstvenima internetskom dopisivanju
nisu razumjeli kraticu OMG (Oh, my God!). Za njih je nadeno rjesenje u sljede-
¢em natpisu u izlogu:

= JSLZANOVUBOCU?
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Ovaj slobodni prijevod ostaje pri uporabi kratice, ali je to prilagodena hrvatska
kratica (JSL = Jesi li), a formu uzvika iz originala zamjenjuje upitnom re¢enicom
jer ova generacija razmjenjuje informacije u recenicama. Kreator ovoga inventiv-
nog prijevoda pokazao je zavidna sociolingvisti¢ka i pragmalingvisti¢ka znanja.

Osim engleskoga jezika u hrvatskom jezi¢nom krajoliku nalazimo i dvojezi¢ne
reklame s tekstovima na hrvatskom i talijanskom jeziku:

»  Che buona mortadella! Savrsena na svakom jeziku.

U ovu skupinu mozemo dodati ve¢ unutar jednojezi¢nih reklama komentiranu
hibridnu njemacko-hrvatsku reklamu:

»  Das radio Laganini

Dvojezi¢ne reklame na ostalim jezicima su iznimne. U grani¢nim prostorima spo-
radi¢no ima hrvatsko-madarskih i hrvatsko-slovenskih reklama.

U prikupljenoj gradi ne nalazimo dvojezi¢ne reklame koji ne uklju¢uju hrvat-
ski jezik, odnosno reklame na dvama stranim jezicima.

4.3. Visejezicne reklame

Visejezi¢ne su reklame rijetke u hrvatskom jezi¢nom krajoliku.

Ali, jedno je podru¢je oglasavanja, na razmedi reklame i obavijesti, upravo obi-
ljeZeno visejezi¢noscéu. To su turisti¢ki panoi, koji imaju obvezni hrvatski i engelski
tekst, a potom Eesto i na nekim drugim jezicima. Ranije su to bili samo njemacki,
talijanski i/ili francuski, a u novije se vrijeme uklju¢uju ¢eski, slovacki, poljski, ru-
ski, madarski...

Osim sluzbenih turisti¢kih obavijesti i privatne su turisticke obavijesti ¢esto na
vi$e jezika (upitne jezi¢ne ispravnosti), kao sljedeéa osnovna ponuda jednoga re-
storana, koji je to postavio iznad ulaznih vratiju:

s okus Istre / delizie istriane / aromen von Istrien / delicacies from Istria.

Visejezi¢nost je viSe obiljezje obavijesti nego reklama u hrvatskom jezi¢nom krajo-

liku.

4.4. Reklame na idiomima hrvatskoga jezika

Literatura o jezi¢nim krajolicima obi¢no dokumentira prisutnost vise jezika na
javnim natpisima, a manje se bavi unutarjezi¢nim raznolikostima. Kako se u hr-
vatskom jezi¢nom krajoliku pojavljuju reklame s tektovima na hrvatskom jeziku,
ali s uporabom raznih idioma, od normiranih preko nenormiranih do dijalektnih
likova, posvetit ¢emo im pozornost, tim vise §to je medu njima veliki broj vrlo
uspjesnih reklama.

Podsjetit ¢emo na knjigu Ive Zanica koji u kontekstu sinkronizacije crtanih
filmova upozorava na dijalektno, lokalno i kolokvijalno kao nedovoljno koristen
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jezi¢ni izvor, ili pak suZavan na opoziciju Zagreb — Split, pri ¢emu svi ostali prosto-
ri bivaju gurani u drugi plan (Zani¢ 2009).

Sastavljadi reklama posljednjih su desetljeca aktivirali te izvore, pa u reklama-
ma svoje mjesto nalaze razni regionalni varijeteti, brojne oznake dobnoga slenga,
razgovorni i nenormirani likovi. Takvo interferiranje funkcionalnostilske i teren-
ske raslojenosti za posljedicu ima jezi¢nu hibridizaciju. Branko Kuna i Domagoj
Kostanjevac hibridizaciju obja$njavaju kao ,mijesanje elemenata jezi¢nih registara
unutar jednoga jezika“ (2011: 208), a kao naj¢e$ée postupke hibridizacije u rekla-
mama navode letrizam, defrazeologizaciju i dekomopniranje autenti¢noga jezika.

Reklame za Ozujsko pivo poigravaju se jezikom, izmedu ostalim i dijalektnim
i lokalnim obiljezjima. Tako je u Zagrebu u prometnoj Ilici osvanuo viSedijelni
veleplakat s tekstom

s Tk imam te rad!

au Splitu na zgradi u rekonstrukeiji
« Ju te san se zajubija!
Osim ovih reklama na kojima se razlikuje samo jedan dio teksta, a slika i ostali tek-

stovi su isti, ima i reklama koje se potpuno razlikuju, kao ova na jednom splitskom
zidu na frekventnome raskrséu:

»  Neka cila riva zna da je pijen ja
I sljededi natpis na taksiju snimljen je u Dalmaciji:
= Ma nece meni posal utec!
Tekst je moguée uskladiti s normom, ali rezultat
= *Ma neée meni posao pobjedi!
ne bi prenio dasak juznjackoga mentaliteta, koji je reklama slala upravo ovakvim
jezi¢nim izborom.
Druga je igra rije¢i u reklami koja ima istaknuti dio na kajkavskom
»  Zagorci zbrzano zguglaju z internetom!
a nastavak na standardnom jeziku, da bi se razumjela ponuda brZega mobilnoga

interneta. Hibridnost potvrduje i razgovorni lik zguglati.
Ali, ima i reklama samo na kajkavstini, kao za pivo Kaj:

s Kaj bus'ti, bum i ja!

Pogledajmo sljede¢u reklamu:

= Podijelite friske cakule.
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Hibridizacija je jezi¢na i izvanjezi¢na. Jezi¢na hibridizacija se vidi u uporabi stan-
dardnoga jezika (podijelite), nadregionalnoga leksika (fiske) i leksika iz ¢akavsko-
ga dijalekta (éakule). Izvanjezi¢nu hibridizaciju ¢itamo iz slikovne pozadine s lo-
kalnim simbolima (splitska riva) i stereotipnim metaforama (Zenski razgovor na
rivi), uz $iru asocijaciju na opéekulturno ponasanje mladih (telefoniranje). U ovoj
se reklami ostvaruje komplementarnost slike i teksta kao uzajamno nadopunjuju-
¢ih poruka (N6th 2004: 484).

I ovaj je tekst moguée lektorirati, ali bi takav zapis

«  *Podijelite svjeze traleve.

bio lifen svih u izvorniku uoéenih slojeva.
Za ovaj dio korpusa reklama mozemo zakljuditi da pokazuje izrazitu kreativ-
nost sastavlja¢a reklama i uspjesno ispreplitanje razlicitih jezi¢nih moguénosti.

5. Zakljucak

Na temelju prikupljene grade — reklama u javnome prostoru: na veleplakatima,
natpisima na zgradama i vozilima — pokazala su se osnovna obiljezja hrvatskoga
jezi¢noga krajolika. Najvedi je broj jednojezi¢nih reklama: na hrvatskom stan-
dardnom jeziku i na mjesavini raznih hrvatskih idioma, dok je zna¢ajno manji na
stranim jezicima. Tu se svojom brojno$¢u izdvajaju natpisi samo na engleskom je-
ziku. Na drugim su jezicima potvrdeni u malome broju. Reklame na talijanskom,
njemackom ili francuskom najée$ée su samo s oznakom proizvodaca, proizvoda ili
nose tekst aktualnoga slogana.
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Dvojezi¢ne su reklame najée$ée na hrvatskom i nekom drugom jeziku (engle-
skom, talijanskom...), a nemamo u gradi potvrde za reklame na dva strana jezika
(¢ime takvo pojavljivanje mozemo pretpostaviti samo kao potpuno iznimno).

Visejezi¢ne reklame su rijetke, ali su tada hrvatski i engleski obvezni.

Jezi¢na hibridizacija u reklamnim porukama obiljezje je u velikome broju re-
klama, kako u mije$anju raznih jezika, tako i u mijeSanju razli¢itih dijalekenih i
razli¢itih funkcionalnostilskih obiljezja hrvatskoga jezika.

Usporedimo li ova obiljezja jezika reklama s ostalim natpisima u javnom
prostoru (Stolac 2018), vidi se unutarhrvatska praksa prvenstveno jednojezi¢-
nih natpisa s moguéno$¢u dvojezi¢nih, a tada je taj drugi jezik naj¢esée engleski.
Naravno, ovisno o vrsti natpisa i sluzbenoj/nesluzbenoj domeni mijenjat ¢ée se
uporabljeni jezici.

Zabrinjava koli¢ina engleskoga jezika u hrvatskom jezi¢nom krajoliku, a naro-
¢ito tendencija povec¢avanja toga udjela kroz agresivno $irenje prostora uporabe.

Jedno je prihvacanje jezi¢nih kontakata, razbijanje jezi¢nih barijera i omogucéa-
vanje komuniciranja raznim jezicima, a drugo je zanemarivanje razvoja svojega je-
zika pod utjecajem dojma da je neki drugi jezik primjereniji nekoj komunikaciji. U
oglasavanju se sve viSe namede stav o engleskom kao prestiznom jeziku, jeziku koji
¢e lakse i bolje prodati uslugu ili proizvod, $to nije u skladu sa stvarnim stanjem.
Nase napomene o nekriti¢ckom prihvaéanju tudega uz omalovazavanje svojega nisu
znakovi tradicionalnoga purizma nego upozoravaju na lose trendove u jezi¢noj po-
litici. Ako je problem oglasiva¢ima u poimanju hrvatskoga standardnog jezika kao
rigidnoga i nefleksibilnoga, ima jo§ unutarjezi¢nih izvora, od razgovornoga stila i
dobnoga slenga do lokalnih i narje¢nih obiljezja, prije nego se okrenu stranome
jeziku. Time bi jezi¢ni krajolik diljem Hrvatske bio pokazatelj jezi¢ne tolerancije
i jezi¢noga planiranja, za razliku od sadasnjega stanja s dijapazonom od izvrsnih
uporaba jezika u reklamnim porukama (npr. Zagorci zbrzano zguglaju z interne-
tom!) preko neutralne jezi¢ne uporabe (npr. Za one koji (aste i na visok datum) do
potpuno promasenih hibridnih nakaradnih tvorevina (npr. Das radio Laganini).
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Adpvertising and linguistic landscapes

Opver the last 20 years, the term linguistic landscape has become an established one,
referring to “the visibility and salience of languages on public and commercial
signs” (Landry and Bourhis 1997: 23). Study in this area of linguistics has been ad-
vanced by the work of Gorter (2006) and Shohamy and Gorter (2009). This paper
discusses the diversity of semiotic manifestations in advertising discourses present
in Croatia. Advertising discourse can be seen as a text type that is highly invasive
through its ambient presence in almost all public spaces. Advertisements can also
feature examples of linguistic diversity characteristic of different varieties of Croa-
tian. These and other characteristics are revealed in a large corpus of advertisements
that have been documented in commercial and public places over the last decade
in four cities in Croatia — Rijeka, Zagreb, Split and Osijek. These characteristics
include instances of bi- or multi-lingual texts that feature the use of English, Italian
and other foreign languages. They also include instances of non-standard varieties
of Croatian, including the use of dialectal and colloquial forms. A distinction is
made in the corpus between official or top-down signs that have been sanctioned
by a state or local authority, and private, commercial or bottom-up signs that are
created by private individuals or commercial organisations. This paper focuses on
the latter.

Keywords: linguistic landscape; advertising; Croatian language; English language;
top-down signs; bottom-up signs
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