ZORAN STARCEVIC

IME PROIZVODA U REKLAMI
NA SRPSKOHRVATSKOM JEZIKU

Posmatrana iskljuéivo u domenu simbolicke komunikacije, reklama se
odlikuje, bas kao i komunikacija putem masovnih medija wopste, jednosmer-
nim tokom poruka, $to podrazumeva fiksiranost uloga posiljacca i primaoca,
tj. mepostojanje moguénosti — a $to se pofiljaoca tite ni potrebe — da pri-
malac aktivno udestvuje u komuniciranju.

Medutim, ima li se u vidu da poSiljalac reéklamme poruke Zeli da kao
odgovor izazovie odredenu delatnu reakeciju primaoca, a da se ona ostvaruje u
dinu kupovine reklamiranoga proizvoda (&me primalac potvrduje svoj pozi-
tivan stav prema rveferentu poruke i poSiljaocu) — reklama se ukazuje kao
komunikacija u kojoj postoji povratna sprega. Dvosmerna komunikacija reali-
zuje se tako $to primalac jezicke poruke postaje posiljaiac u domenu delatne
komunikacije. Ovim se hoc¢e neéi da amimal symbolicum i u vidovima svoga
ispoljavanja 1zvan jezi¢kog kreira poruke i opsti.! Takvo se opS$tenje odvija,
u kulturi modernog doba, i kupovanjem prestizno vrednovanih proizvoda.
kakvi, na primer, pripadaju modi; pri éemu kupac samim tim d&inom opdti
jednovremenio s proizvodadem i sviojom drustvenom sredinom, a posedovanje
i upotreba stvari proizvode znadenje, koje u osnovi glasi: »Ja pripadam grupi
odabranih«, odnosno »Ja vredim«. U ovome se ogleda jedan od nadina proZi-
manja komunikacijskih sistema kulture, &ije medusobne veze podrazumeva-
ju mnogo viSe wod uzroéno-poslediénoga odnosa, kakav se moze utvrditi, na
primer, izmedu reklammnoga i op$tenja putem mode.

To Sto je za poSiljaoca reklamne poruke od prvostepenoga znacaja da s
primaocem uspostavi aktivou vezu tako da wodgovor usledi u wokviru eko-
nomske komunikacije dstide m prvi plan pragmati¢ku dimenziju semiozisa,
koja reklam? daje zasebno mesto medu tipovima masovne komumnikacije, di-
relktno se odrazavajuéi na izbor i upotrebu jezitkih jedinica u reklami.

Jedna od jezidkih kategorija ¢iji status, forme i upotreba pokazuju bit-
ne odlike reklame kao specifi¢ne poruke, i preko kojih, onda, reklama wotkiri-
va izvesne aspekte drustvenoga Zivota, jeste ime reklamiranoga proizvoda.

1 U prilog ovoj tezi idu razmatranja F. Rossi-Landija, u knjizi Jezik kao rad
i koo trZiste (Rad, 1981), kojim pokazuje da se jezidtke poruke mogu posmatrati kao
roba, a svaka roba mna izvestan nadin kao poruka, »pa se, prema tome, ekonomija
u ovioj perspektivi moZze smatrati dijelom opée semiologije« (D. Skiljan u predgovo-
ru knjizi, 16). '
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Davanje individualnoga imena robi izvesno je drustveno-jezidka pojava
sasvim neobic¢na i strana u upotrebi jezika u kulturnim i drustvenim mode-
lima koji su prethodili nagem, koji je u ekonomskome domenu utemeljen teh-
nologko-industrijskom revolucijom u drugoj polovini XVIII stole¢a. Medu-
tim, masovna reklama,? izrasla iz potreba rastuce robne proizviodnje, a omo-
gudena pronalaskom Stampe i pokretanjem movina i dasopisa, postala je zna-
dajan jezi¢ki inovator. Vevovatno prva jezitka inovacija reklame bilo je pri-
davanje imend proizvodima,® a upotreba wovih imena wostala je prvenstveno
u domenu reklamne komunikacije.t

U razmatranju statusa imena proizvoda u reklami mogla bi iskrsnuti di-
lema pripadaju li ona prvenstveno reklami ili ne, ako bi se kao logi¢no uzelo
da imenovanje prati mastajanje proizvoda a prethodi njegoviome meklamira-
nju. Ta dilema, medutim, nestaje kada se utvrdi da se ime proizvodu i dafje
iz reklamnih razloga: da kao osnovni elemenat identifikacije proizvod u
mnostvu istih ili slidnih uéini individualnim i razli¢itim wveé pri prvom susre-
tu potrosaca s mnjime.

Ime se daje raznovrsnim proizvodima — razumljivo, sa izuzetkom kmnji-
ga. Sto pedeset imena proizvioda (iz reklama u savremenoj $tampi na srpsko-
hrvatskom jeziku)® koja se razmatraju u ovome radu pripadaju predmeti-
ma ovih, uslovno oformljenih, klasa: sredstva za li¢nu higijenu i kozmetiku;
sredstvia za odrzavanje domacinstva, odeée i obuée; lekovita i okrepljujuca
sredstva; masine i wredaji; gradevinski materijali i alati; automobili; odeéa
i obuéa; predmeti za opremanje i uredenje domadinstva; predmeti za sport,
rekreaciju i turizam; predmeti ishrane; cigarete, alkoholna pica, mnapici i
soKovi, :

Kategorije

U analiziranome uzorku mogle su se razluditi sledeée kategorije imena
proizvoda :

I VLASTITE IMENICE

1) Antroponimi (li¢na imena i nadimeci): VOJTEK, LORI, ALES (de¢je cipele),
TINA, CITA, BETTY (Zenske cipele); ELENA, MARANTA, MIRTA (namjes-
taj); ANNELLE (parfem), ELVIS (rublje);

2 Da reklama osvaja sve weéi broj pora druStvenoga Zivota, dakle i Zivota
pojedinca, nije sporno mi za jednoga mjenog prouéavaoca, bilo koji da je discipli-
narni pristup u pitanju. Ipak, stepen njenoga ticaja dovodi se u pitanje. Tako M.
Zvonarevié veli: ». ..nije pretjerano reéi da je teza o ’svemoci propagande’ kao
sredstva manipuliranja ljudima i sama svojevrsna propaganda«. (Socijalne psiho-
logija, Skolska knjiga, 1976, 736).

3 Lingvisti¢ki recnici nisu stigli da zabeleze uvecavanje broja kategorija poj-
mova koji mogu posedovati vlastito ime. Interesantno je da buducéa reforma  orto-
grafske morme verovatno meée moc¢i da propiSe upotrebu maloga podetnog slova u
ovim leksemama (¢ime bi im se porekao status vlastitih imena), jer je izvesno da
to reSenje u reklami me bi bilo poStovano.

4 Treba imati u vidu da je i ambalaza reklamni medij.

5 Nedjeljne informativne movine (NIN), Nove omladinske movine (NON), Os-
lobodenje, Politika, Politika Bazar, SAM, Start, 1980—1986.
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2). Toponimi: TRIGLAV (3ator, »muske« darape), VELEBIT (»muske« carape);
3) Ime proizvodacéa + opsti naziv proizvoda: JUVITANA kasice, PALOMA ser-
viete (ne servijete), Podravkina Goveda supa s knedlama, Podravkina Bedka
supa, Podravkina Lovadka supa. r

II ZAJEDNICKE IMENICE ! .

RECEPT, IVA, ALFA, STIL, RUSTICA, TRIUMF, EXPERT, TORSO
Promadeno je samo ovih osam imena (§to ¢ini oko 5 odsto analiziranoga uzor-
ka) koja se mogu svrstati pod kategoriju zajednidkih imenica srpskohrvats-
kog jezika. Karakteristino je za ova imena da su gotovio bez izuzetka redi
stranoga porekla, a od navedenih Getiri poslednje nisu ni u skladu sa orto-
grafskom normom. U visedlanim imenima proizvoda bilo je jo§ 16 takvih redi,
ne radunajuéi pet varijacija u imenima Podravkinih supa.

111 NOVONASTALE RECI

1) Izvedenice od postojede reéi ili korena:

FIGARO (kola¢ od smokve — fige), ALPA, LEDO, BIONA, FRUTEK, PLAN-
TEX, HIPERIKUM, SOFTY, LAZUROL (»Lazurol je prvi lazurni premaz.),
SANDALINE, UNIKA, TEPIHEL, NUGATINO, TOPLING, SINTELON;

2) SloZene reci: :

a) Od leksema i morfema: SUPERSOK, VAZOGEL (~»biljni gel za vene«),
BEBIPAPA, BELTON (< Belinka + ton), MAXIBRAUN, BRAUNEMON
(< Braun-+Emona), KOSOVAL, NOPIK (»rastjeriva¢ komaraca«; eng. no pick
= bez uboda), STENPLAST (plastitna gladilica«), ELANOSOL;

b) Od morfema i slogova ili samo od slogova koji stoje u relaciji s nekom
leksemom : SARABON (< Sarajevio+bombon), SUBSTRAL (Subota neka bu-
de dan za SUBSTRAL.«; veStatko gnojivo za cveée), GEVITALIN (»Gevitalin
sadrzi vitamine Bl i B12.. .«), JUVITANA, FORMANOVA, NOVOTERM, JU-
BOCOLOR, JUPOL, TE-EL, (»tec¢ni elektron za .. .«), LENA (< NEVENA + Les-
kovac);

¢) Kombinacija slogova koji nisu u relaciji sa nekom leksemom: DI-GO,
SAMAJA, TELAN, EMCO;

d) Udvajanje istoga sloga: KIKI, ZIZI;

e) Skup suglasnika i samoglasnika bez jasne relacije prema kakvoj redi:
PER, AME, TAF, TOPS.

Osnovna odlika i izvedenih i sloZenih imena proizvioda jeste mala verovatnodéa
da u kojem jeziku predstavljaju leksicku jedinicu.® Stoga malazimo opravdanja
da ih obeleZimo terminom neologizmi reklame, mada se od neologizama s op$-
tejezidkom upotrebom funkcionalno razlikuju, jer ovi drugi, po pravilu, nas-
taju da zamene reéi stranoga porekla. Nasuprot ovome, neolegizmi reklame
odlikuju se upravo preovladavanjem morfemskih formi stranoga porekla.

6 Sliénu kategoriju utvrduje u reklami na memadkom jeziku Ruth Romer u:
Die Sprache der Anzeigenwerbung, Sprache der Gegenwart, Bd. 4, Diisseldorf. Nije
iskljucena, ipak, slucajna podudarnost sa imenom inostranoga proizvoda, jer se u
tvorbi iskoristava veliki broj morfemskih evropeizama, i korenskih i afiksalnih.
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SloZzeni se meologizmi reklame bitno razlikuju od sloZenica. Uslovi koji ina-
de u Jeziku moraju biti zadowvoljeni u tviorbi sloZenica u sloZenim neologizmi-
ma reklame misu od znacdaja, jer:

a) delovi slozenih neologizama reklame ne samo da se nisu u jeziku upotreb-
ljavali u neposrednome sintaksidkom spoju nego je kombinovanje mekih lige-
no moguiénosti logitkoga povezivanja mjihovih oznadenih (sem u dvostruko
kodiranoj upotrebi jezika, kakva je u umetnosti), kao u BRAUNEMON (< nem.
Braun + Emon-a);

b) promena akcenta u movonastaloj redi mije dosledna, a Il;]e'g*O\VOJ nestalnosti
doprinosi emfaza u govorenoj reklami — mna radiju i televiziji.

Ovaj emfatitki izgovor imena proizvoda moZe biti motivisan i namerom da
se podrZi enkodiranje samostalnih znadenja delova ako je to znadajno za in-
formaciju ¢ proizvodu. Takav je sludaj s imenom SUPERSOXK, koje bi potro-
Sadu trebalo da obeca kvalitet u superlativu.

IV RECI 1Z STRANIH JEZIKA
1) Reci uzete za ime jugoslovenskoga proiivoda

.a) Samostalna reé¢: BEST (parfem, cigarete), YORK (c1garebe)

b) Sintagma: FASHION JEANS SOLAIRE CLUB (~kolekcija za sum-
canje«);
2) Re&i prihvacene kao ime licencnoga proizvoda, kao obavezno obeleZje li-
cenoee:

a) Samostalna re¢: EXISTENCE, NITCHEVO, QENTY, DELINE;

b) Dvodlana ili visedlana sintagma: AMBRE SOLATIRE, BORINO FOR-
TE, SPRING FLOWERS, MUSK FLORAL, SKIN DEW, BLUE RONHILL,
SKIN LIFE CREAM, BIO CLEAR WASH, AMBRE SOLAIRE DOPO SOLE.
U oba tipa primetna je dominacija reéi iz engleskoga jezika, a udeiée redl iz
stranih jezika u ukupnome broju imena proizvioda prili¢no je znadajno.

V.DVE ILI VISE RECI iz jedne od navedenih kategorija

Bedka supa. ORHIDEJA SAFARI, ORHIDEJA PINK, Mentoklar gel, VRATA
SUMO, KOLPA-KER, SMAYLEY LAK, RADENTAX ANTIPLAQUE, COLO-
MIN EMAJL, JUVENA MEN, VITAMOL BIOSOFT, Gloxikor dra’eje za sr-
ce, GASTRO INTERNACIONAL SALATA.

VI SPOJ RECI S FONEMAMA (GRAFEMAMA) I BROJEVIMA

1) Re¢ i fonema: PURLEN B (izolacijsko sredstvo), ALMADIN B (»Stimul za Zi-
votne funkcije organizma«), PVC TOPLING, CYANOFIX G (lepak);

2) Reti broj: PARTNER 2000, SICAR 2000, FILTER 170, FORMA 83, OPTIMA
SINT 2001, MAGMA TOBI 7, ALMADIN FITO 1;

3) Re¢, fonema i broj: GRAMOFON SNG 1040, Kamin AZUR KAN VO 70.

VII SPOJ FONEMA S BROJEVIMA
M-25 (radunarski sistem)

VIII NEKE KATEGORIJE SPECIFICNE INVENCIJE
ABC, Mini OsT™™, EM, NJOFRA.
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U tekstovima weklama za ove proizvode moze se videti zamisao o mogudénosti
necbi¢ne upotrebe imena koja je bila motiv u imenovanju:

ABC
To mnisu samo velika podetna slova abecede, veé i velika pomoé u borbi
protiv korozije donjeg postroja automobila i poljoprivrednih strojeva.

EM je NOVO

EM je KORISNO

EM je DOBRO

EM je UNIVERZALNO SREDSTVO ZA CISCENJE
SVIH PERIVIH POVRSINA U DOMACINSTVU.

U ovoj drugoj reklami EM se moe (uz pomoé slike proizvoda) enkodirati is-
tovremeno kao partikula i kao ime, §bo kao wezultat proizvodi dve poruke u
istome tekstu, a paralelno mjihovo enkodiranje istide sugerisane kvalitete
proizvoda do meodekivanoga stepena.

NJOFRA je ime sladoleda (LEDO, Zagneb), dobijeno metatezom slogova cesto-
ga vlastitog imena FRANJO, o je karakteristiéna za supstandandme idiome
miladih. Proizvodaé, oéigledno, ratuna ma njih kao kupce, pa se njima cbrada
i reklama. Nudi im istovremeno intimu (upotrebom imena u obliku koji je
svojstven samo jeziku mnjihove grupe) i neobiénost, koja se pamti (sladoled
ima njihovio ili ime mnjihovioga druga).

Primeri fiz ove grupe pokazuju u imenovanju proizvoda tendenciju da
se sistemi jezickih jedinica i tviorbenih modela koji se u imenovanju proiz-
voda manifestuju profiruju, iako osnovne i majfrekventnije ostaju prvih se-
dam izluéenih kategorija.

Grafija

Najvazniju odliku funkcionisanja imena proizvoda, svih kategorija, od-
reduje svrha mjihove upotrebe. A obelezje koje imenima proizvoda potvrduje
karakter vlastitoga imena jeste veliko pocetno slovo.

Podto su prva dva cilja koja reklama Zeli da postigne privlatenje painje
i pobudivanje interesovanja,” ime proizvoda &esto se, marodito u maslovu, ispi-
suje svim velikim slovima (verzalom) — u analiziranome uzorku u oko 60
odsto slucajeva. Na privliacenje paznje i podsticanje zapaméivanja sradunata
je skoro iskljudiva upotreba S$tampanih slova veéih od onih u tekstu. Medu-
tim, samo tri imena predstavljena pisanim slovima modda upravo odudara-
njem od kliSetiranog tipa postizu vise. Individualizacija se postize takode vrlo
destom upotrebom stilizovanih slova, ¢ime ime postaje i zagtitni znak proiz-
voda i ponavlja se u tome obliku u svim reklamama, a kaligrafiska obeleZja
¢ine ga majuodiljivijim delom poruke.

7 Osnovne ~»faze« u ispoljavanju dejstva reklame na primaoca istrazivaéi
rado obeleZavaju skracenicom AIDA, prema eng. atention — interest — desire —
actionn (painja — interesovanje — Zelja — akcija).
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U tekstu je ime proizvoda napisano najéeSée standandizovanim oblikom
velikih slova, dok su stilizovana, zbog pojednostavljivanja slaganja teksta,
ostavljena imenu u naslovu ili imenu pored slike.

Pored Stampanja verzalom, dominiraju jo§ upotreba velikoga podetnog
slova, kao i mala $tampana slova u veli¢ini verzalnih, U viSeflanim imenima,
pod wuticajem engleskoga jezika, ako su redi stranoga porekla ili meprome-
njeni oblici stranih reéi, svaka se re¢ piSe velikim slovom. Karakteristi¢na je,
jos, namera da se osnovni oblik imena (nominativ) éuva i u deklinaciji: pa-
dezni mastavak odvaja se crticom i ispisuje malim slovima:

KUVANJE SA
FANT-om
BEZ PO’ MUKE

Mesto imena u reklami

Kako su istraziva¢i reklame utvrdili, naslov je pet puta Sitaniji od teks-
ta reklame, Sasvim je, stoga, u skladu s reklamnim ciljem énjenica da se ime
proizvoda gotovie redovno malazi i u naslovu: SKIN DEW POKLANJA...;
ZIVETI S TOBOM, FORMANOVA! Pri tome se neretko realizuje jedna vrsta
apozitivhoga povezivanja imena proizvioda, na 1. mestu, i sintagme koja ga
odreduje: EXISTENCE. VITALNI IZVOR ENERGIJE ZA KOZU.

NITCHEVO
RASKOSNA FRANCUSKA
KOMPOZICIJA MIRISA

Ime proizvoda ovide je zapravo subjekat a sintagma leksi¢ko jezgro imensko-
ga predikata refenice &ji je kupulativni glagol (je) izostavljen. Njegovo mes-
to zauzima pauza kao signal apozitivhoga wodnosa, obeleZena znakom inter-
punkcije ili prostornim razmestajem (vertikalni mniz), a ovaj apozitivni spoj
sugeriSe zamenljivost jednog od oznadenih pojmova drugim, tj. ekvivalenci-
ju mjithovih obima, $to je za reklamu znadajno, s obzirom da se sintagmom
izraZzava meki visoko vrednovani kvalitet.

Nije redak slucaj da maslov sad¢injava samo ime proizvoda ili ime zajed-
uo s ops$tim nazivom proizvioda: BECUTAN, KAJA, VALERA, ELANOSOL
pomada s propolisom, BORINO FORTE koncentrovani omek&ivaé rublja. Ime
proizvoda je, tadayobavezno mnapisano karakberistiénim woblikom slova, samo
njemu svojstvenim, ¢esto uz pridruZivanje zastitnoga znaka proizviodada.

U tekstu se ime proizvoda pojavljuje ¢ak i devet puta, a majdesSée od 2
do 5 puta. Pozicija koja mu, po pravilu, pripada jeste inicijalna. Broj ponav-
ljanja imena proizvoda u tekstu mije u direktnoj vezi s brojem redenica, od-
nosno veliki je broj dugih tekstova u kojima se ime proizvoda ponavlja samo
jednem ili se uwopste ne ponavlja. Ima reklama koje pokuSavaju da samo po-
navljanjem imena proizvoda imitiraju fati¢ko-konativnu sugestivnost rekla-
me ma TV ili radiju, kako bi uticale ma zapamcivanje imena proizvoda. Takva
je reklama za zvakadéu gumu SOFTY:
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CITAJTE GLASNO, ZAJEDNO SA NAMA:

SOFTY ...
SOFETY ...
SOFTY!

PONOVITE:
SOFTY...
SOFTY ...
SOFTY!
Upotreba pisama

U upotrebi imena proizvoda u reklami karakberistiéno je iskoriStavamnje
jos jednecga od standardnih jezi¢kih sredstava reklame. Radi se o upotrebi pi-
sama, i to samo u $tampi koja upotrebljava (i) éirilicu, a u nasSem korpusu to
su: NIN, Politika, Politika Bazar i Oslobodenje.

Vrlo je mali broj ¢irilidkih reklama u kojima se ¢ ime proizvoda u oc-
loj reklami $tampa éirilicom: u nasem uzorku takvih je oko 3 odsto. U imenu
proizvioda, kao i u imenu proizvodaca, u éirilickim. tekstovima uwobicajeno se
upotrebljava latinica. Ovo se me ispoljava u Oslobodenju, jer su tu reklame
gobovio bez izuzetaka u celini Stampane latinicom.

U ¢irilickoj reklami, osim toga, nije retkiost da se ime proizvioda u ras-
lovu upotrebi latinicom, a u tekstu cirilicom, mada je, ipak, deféi slucaj da
se u CGirilickom tekstu ime proizvioda dosledno upotrebljava latinicom.

Samo je jedna moguénost naporedne upotrebe obaju pisama u istoj rek-
lami dskljuéena: u latinitkoj reklami ime proizvoda (1 ime proizviodada) mne
Stampa se ¢irilicom.

Ova ¢injenica govori da razlog za pisanje imena proizvoda latinicom u
¢irilidkom tekstu mije namera da se skrene paznja (iako je i to verovatan efe-
kat). Motivacija wovioga postupka veZe se za tropi¢no povezivanje latinice i
ekonomski i kulturno razvijenijih drustava &jih je jezika ona pismo. Ta veza
podrazumeva pridavanje pismu svojstava koja u popularnim stavovima pri-
padaju dirustvenoj zajednici i komunikacijskome znadaju mjenoga jezika. Na
tu wezu pojmova jezik — pismo — drustvo (makar na miviou podsvesti) i pri-
pisivanje mnjithovih pozitivno vrednovanih svojstava proizvodu &ije se ime
Stampa latinicom (ili je, uz to, i na stranome jeziku — o ¢emu je wveé¢ bilo go-
viora) racuna i srpskohrvatska reklama.

Konotirana znacenja

Osim razlikovne uloge denotativnoga znafenja — findividualizacije proiz-
vioda u trzi§noj konkurenciji — ime proizvoda ima jo$ i snaznu persuazivnu
ulogu. Ona se ostvaruje na dva nadina:

1. Ponavljanjem meklama u procesu reklamiranja (reklammoj kampanji) stva-
ra se predstave o wvelikoj«, uspe$noj, kvalitetnoj = pozeljnoj marki, koja
onda, kao takva, predstavljana imenom proizvoda i za$titnim znakom, delu-
ie ubedivadki.
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92) Izbor imena u tesnoj je vezi s konotacijama i moguéim asociranim znade-
njima, &to postaju vazan aspekt ubedivanja.

Konotacije kao persuazivna moé imena proizvoda dosta su raznovrsne,
ali u sustini nisu nista drugo do kvaliteti koji su sadrzaj elementarnih, i naj-
dubljih, ljudskih motiva.

Medu znacajna konotativna znadenja spadaju:

a) lepota, prirodnost, distoéa — marodito u imenima kozmeti¢kih proizvoda:
IVA, ROSAL, SPRING FLOWERS, ALPA ... Vrlo eksploatisan ¢élan u izve-
denim, sloZenim i wiSeclanim imenima kozmeti¢kih proizvoda jeste BIO-:
BIONA, BIOSOFT, BIO CLEAR WASH. Konotativnha sugestija ovih imena
obeéava ozivljavanje »umorne« koze, zapravo usadivanje mowvoga Zivota u ta-
janstvenu, a za izgled presudno vaznu, njenu dubinu:® »BIO CLEAR WASH
duboko ¢isti problematiénu kozu ...«

b) romanti¢no, uzbudljivo: ORHIDEJA SAFARI, ORHIDEJA PINK, RUS-
TICA, TROPICAL BLEND...

¢) tradicija (= kvalitet): FILTER 160, FILTER 1709, ali i visoki tehnoloski nivo
aolazeéeg stoleca, CGesto konotiran brojem: PARTNER 2000, SICAR 2000,
EMCO-REX 2000, OPTIMA SINT 2001...

d) prestizno, uspe$no, moderno (inostrano), sto sugeriSu sva imena iz stranih
jezika, meklamni neologizmi, a i redi iz stranih jezika poznate vecini: BEST,
YORK . . .

e) naudéno (medicinski) zasnovano: RADENTAX ANTIPLAQUE klinidki pre-
porudena ... ATRIX, KOSOVAL, GEVITALIN, RECEPT, VAZOGEL...
Karakteristi¢cna je upotreba antroponima koji su prvenstveno wvezani za
inostrana drustva. Tako u naslovu reklame za Zenske cipele »Planike« (Kranj)
stoji: LADY STRADA?, a uz slike modela ispisana su zenska imena: LAURA,
JULIA, MARINA, FRANCA, GINA, SOFIA, CARLA, VIOLETA. Konotacije
su vi$e nego ofigledne: u nazivu kolekcije su engleska i italijanska red¢ u iz-
viornome obliku, a imena modela su romanska (u prvome redu italijanska)
Zenska imena, takode u izvornoj igrafiji, $to proizvod treba da situira u svet
visoke svetske mode, jer po opStem uverenju italijanska je obuca mnajmoder-
nija. Za put ka tome svetu meophodno je posedovati reklamirane cipele, §to
je 1 graficki simbolizovano crtezom puta koji se odozdo nagore pruza preko
drugoga dela imena u naslovu. Naravno, ako se tamo veé malazite, ti predme-
ti moraju neizostavno ostati obeleZja vasega statusa — zato ih treba kupowvati.
Uz moguénost da se izdvoje i druge vrste konotiranih motiva, vredi jos
ista¢i nameru da se podstakne povezivanje imena proizveda sa oznadenim vi-
sokovrednujucée leksike: HIPERIKUM, ELANOSAL, SUPERSOK, EXPERT,

8 Semioti¢ku analizu ideje dubine u reklami kozmeti¢kih proizvoda dao je
R. Bart: »Reklama dubine«, Treéi program Radio-Beograda, 41/79, 463—465.

9 Kod obrazovanoga d¢itaoca liéna zamenica za 2. 1. sg. napisana wvelikim po-
getnim slovom u reklami za FILTER 170 proizveSée komican efekat: recenica »TDZ
poznaje Vase Zelje veé 170 godina.« saop$tava onome (pusacu) koji je ¢ita da pusi
veé 170 godina. Hocée li ova reklama ubedivati?
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PERFEKT, TRIUMF, TOPLING, MAXIBRAUN, FANT!0, Na to se poveziva-
nje i direktno upucuje: »Model UNIKA ma Vama unikat.«

Zakljucak

Aspekti iz kojih je osvetljeno ime proizvoda daju mogudénost, uz ostale
za reklamu relevantne jezifke jedinice, 1 nadine njihove upotrebe, da se utvr-
di kako je jedan od temeljnih principa reklame nastojenje da se predmet o
kome govori predstavi i proda ne kao upotrebna vrednost, nego kao nacin Zi-
vota. A to praktiéno znadéi da u srpskohrvatskoj reklami imena proizvoda (¢ije
se kreiranje, kako smo videli, zasniva mna konativnoj upotrebljivosti u rek-
lammome ubedivanju), s obzirom da se gotovo u potpunosti uklapaju u ob-
rasce tudih kulturd i jezika, i to germansko-romanskih, a skoro mikako misu
na osnovama srpskohrvatske bastinell — prili¢no jasno preslikavaju »slatko«
prepustanje dominaciji ekomomski moéne kulture.

Medutim, reklama u tome ne ostaje samo na preslikavanju, njeno je
udedce takode i u modelovanju pozeljnih slika Zivota. A meophodno je da se
jo& samo jedan korak ucéini da bi se u reklami modelovane predstave uteme-
ljile u drustveni Ziviot.

Taj korak preduzimaju svi oni koje reklama podstakne na potrosnju.

THE BRAND NAMES IN ADVERTISEMENT IN THE SERBO-CROAT
Summary

The paper states the cathegories of brand names in advertisements in the
contemporary Serbo-Croat press and explains some particularities of brand name
as a linguistic unit through the discussion on the relevant semantic and sociolinguis-
tic aspects of its use.

The analysis reveals some features of social life by showing the characteris-
tics of brand names and their use in advertisements.

10 Intenciju da se ime proizvoda podudari s korenom nekoga prideva koji
mu mozZe pripisati pozitivan kvalitet (FANT — fantasti¢an) potvrduje i B. Vuletié:
Agresivnost i esteti¢nost ekonomsko-propegaendnih poruka, Umjetnost vijeci, 4/76,
423.

11 Zanimljiv je sociolingvisti¢ki znacaj razlike izmedu imen& kozmeti¢kih
proizvoda koja smo ovde razmatrali i imend kozmetickih proizvoda u Stampi iz
prvih godina ovoga stole¢a: »krem za lice, ruke i kosux, »pomada Lepotinac«, »po-
mada za lice Natalija«, »Narcis krem«, »Ljubidica kremax... (v. Janc Zagorka,
Oglasi u staroj srpskoj Stampi 1834—1915, Muzej primenjene umetnosti, Beograd,
1978, 38—9).
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