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ODLIKE JEZICKOG REGISTRA MARKETINSKIH
STRUCNJAKA U SRBLJI

SaZetak: Tema ovog rada je jezicki registar koji koriste stru¢njaci za marketing u Srbi-
ji. Pod pojmom jezickog registra u radu ¢e se podrazumevati jezik koji profesionalci
koriste da bi zadovoljili komunikacione potrebe koje proizilaze iz njihovog posla.
Marketing se kod nas razvio relativno kasno: ta oblast je doZivela svoju ekspanziju
tek pocetkom ovog veka. Zato se stru¢njaci iz ove oblasti oslanjaju na dostignuca
razvijena na Zapadu, a samim tim su usmereni i na pojmove koji su nastali van srp-
skog govornog podrucja. Prenosenje prakse za Zapada i poredenje sa njom, ali i
teznja pripadnika ove drustvene grupacije da se identifikuju sa vrednostima i stilom
zivota ciji su nosioci menadzeri iz razvijenih zemalja determinisali su ovaj jezicki va-
rijetet. Cilj ovog rada jeste da opise jezicke i drustvene odlike registra marketinskih
stru¢njaka.

Kljuéne reci: sociolingvistika, jezicki registar, stru¢njaci, marketing, anglicizmi

U periodu postsocijalisticke transformacije u Srbiji dolazi do znacajnih re-
strukturiranja u oblasti sfere rada. Sastavni deo tog procesa nisu samo novi insti-
tucionalni okviri rada, vec i izmenjeni razmestaj radne snage po delatnostima ili
socioprofesionalnim grupama (Bol¢i¢, 2004: 113). Takode, postsocijalisticka tran-
sformacija je omogucila razvoj pojedinih ekonomskih i poslovnih sfera, koje su
ranije bile skrajnute, poput marketinga. Prve marketinske agencije otvorene su
krajem 80-ih godina, ali je ta oblast dozivela svoju ekspanziju tek po¢etkom ovog
veka. Rast znacaja marketinga pratio je i porast broja visokoskolskih institucija
koje nude obrazovne programe iz ove oblasti, kao i porast broja stru¢njaka iz do-
mena marketinga. Tokom poslednje decenija data socioprofesionalna grupacija
je razvila svoje drustvene, ali i jezi¢ke osobenosti.

Predmet ovog rada bice sociolingyvisticki registar koji koriste stru¢njaci za
marketing u Srbiji. U drugoj polovini 20. veka razvijaju se lingvisti¢ki pristupi koji
su, za razliku od strukturalistickih, naglasavali da je neophodno obracati paznju
na jezi¢ku diferencijaciju. Brojna istrazivanja su pokazala da su jezi¢ki varijeteti
uslovljeni kako lingvistickim, tako i izvanlingvistickim determinantama, recimo
socijalnim faktorima ili formalnos¢u govorne situacije. Upravo iz proucavanja je-
zickih formi koje se koriste u specifi¢cnim socijalnim situacijama razvijen je pojam
sociolingvistickog registra. lako ne postoji konsenzus oko njegove definicije, ovde
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e se pod registrom podrazumevati jezik koji profesionalci koriste da bi zadovoljili
komunikacione potrebe koje proizilaze iz njihovog posla.

Kako se marketing kod nas razvio relativno kasno, stu¢njaci iz ove oblasti
oslanjaju se na dostignuca sa Zapada, a samim tim su usmereni na termine i poj-
move koji su nastali van srpskog govornog podrugja. Cini se da je upravo preno-
Senje zapadne prakse i poredenje sa njom determinisalo ovaj jezicki varijetet. Nije
manje znacajna ni teznja pripadnika ove drustvene grupacije da se na neki nacin
identifikuju sa vrednostima i stilom Zivota ¢iji su nosioci menadzeri iz razvijenih
zemalja. Cilj ovoga rada jeste da opise kako jezicke, tako i drustvene odlike regi-
stra stru¢njaka za marketing.

O pojmu registra

Pojam registra dolazi iz sociolingvistike, nau¢ne discipline koja nastaje 60-ih
godina kao protivteza strukturalistickoj interpretaciji jezika kao homogenog, sta-
ticnog sistema, apstraktnog i potpuno odvojenog od konteksta (Filipovi¢, 2009:
16). Naime, Noam Comski je, pod uticajem Ferdinanda de Sosira, razvio postav-
ku o homogenosti jezika, usmerivsi lingvistiku na proucavanje idealnog govor-
nika-slusaoca koji zivi u potpuno homogenoj zajednici. Gramatika je proglasena
njenim osnovnim predmetom, dok su prakti¢ni jezi¢ki problemi ostali po strani
(ToSovi¢, 2004: 61-64).

Sve do 60-ih godina najveci broj studija o jezickom raslojavanju pratile su
devetnaestovekovnu tradiciju i fokusirale su se isklju¢ivo na regionalne varijetete
ili dijalektologiju. Tek u drugoj polovini 20. veka paznja pocinje da se posvecuje i
varijacijama koje su uslovljene socijalnim faktorima. Pionir na ovom polju je bio
Vilijam Labov, koji je 1966. godine sproveo veliko sociolingvisti¢ko istraZivanje u
Njujorku. On je pokazao da varijacije u idolektima, odnosno individualnim varije-
tetima, nikako nisu slucajne, kao $to se do tada mislilo, ve¢ da su determinisane
socijalnim faktorima, ali i formalno$¢u govorne situacije (Romaine, 2001: 8309).
Labov, stoga, navodi da lingvistika, pored dijalekatskih varijateta, mora da ukljuci
i varijetete socijalnih grupa i situativne varijetete ili jezicke stilove, kako ih je on
nazvao (Tosovi¢, 2004: 63). Tokom poslednjih 50 godina mnoge empirijske studije
su organizovane sa idejom da se pokaze na koji nacin je upotreba jezika povezana
sa socijalnim parametrima, uklju¢ujudi klasu, rod, etni¢ku pripadnost, drustvene
mreZe, identitet ili ideologiju (Rickford, Eckert, 2001: 2).

Ipak, opsti pojam jezi¢kog varijeteta je do danas ostao prilicno neodreden,
utoliko $to nije jednostavno utvrditi njegov obim, granice i podvrste. Definisanje
je otezano i time $to se varijetet ne moze objasniti samo pomocu jezickih obelez-
ja, nego se moraju uzeti u obzir i izvanjezicki ¢inioci. | dok Ranko Bugarski jezicki
varijetet definise kao ,situirani oblik jezika, odreden temporalno, regionalno, soci-
jalno, funkcionalno ili nekom kombinacijom ovih elemenata” (Bugarski, 1987: 3),
Jelena Filipovi¢ varijetetom naziva ,svaki jezi¢ki sistem koji ima izvorne govornike
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(dijalekat, jezik) bez obzira na njegov status, politicku mo¢ ili pisanu re¢” (Filipovi¢,
2009: 14).

Sli¢can problem odredivanja sadrzaja javlja se i kod pojma jezickog registra.
Pojedini teoreticari ga definidu vrlo Siroko, kao jezicki varijetet koji je determinisan
upotrebom u specifi¢noj socijalnoj situaciji (Biber, Finegan, 1994: 4; Biber, 1995:
19). Komunikacijske situacije koje se redovno ponavljaju stvaraju posebne lingvi-
sticke strukture i omogucavaju specificnu upotrebu jezika (Ferguson, 1994: 20).
Registri se razlikuju upravo prema nacinu na koji se koriste osnovne jezicke ka-
tegorije (leksika, morfologija, fonologija, sintaksa) i nisu svi registri podjednako
razvijeni (Biber, 1994: 35-36). Po misljenju autora koji zastupaju ovaj Siri pristup,
registri postoje na razli¢itim nivoima opSstosti i primarni cilj analitickog okvira jeste
da precizira nivo konkretnog registra (Biber, 1994: 36).

Ipak, ¢ini se da se pojam registra dominatno koristi u uzem smislu, kao vari-
jetet razvijen u okviru razli¢itih profesija. Tako, na primer, Suzan Romejn (Suzanne
Romaine) objasnjava da ako regionalni dijalekti otrkivaju odakle dolazimo, a soci-
jalni dijalekti koji nam je socijalni status, onda registar odaje $ta radimo (Romaine,
2000: 21). Jelena Filipovi¢ navodi da se sociolingvisti¢kim registrom ,obelezavaju
varijeteti koji se povezuju sa odredenim profesijama, zanimanjima ili temama“ (Fi-
lipovi¢, 2009: 48). Prema ovoj autorki, registri se ¢esto odlikuju samo varijacijama
u leksici, odnosno upotrebom odredenih termina, ali nekada ih karakterisu i odre-
dena morfoloska i retoricka obelezja.

Ima i onih autora koji u potpunosti odbacuju ovaj pojam (na primer, Cristal
& Davy), smatrajudi ga nedovoljno disktiminatornim. Oni tvrde da je neprecizno
koris¢enje termina dovelo do toga da se on moze upotrebiti za oznacavanije situ-
aciono specifi¢nih delova jezika bilo koje vrste (Biber, 1994: 51). Pa, ipak, Cini se da
ovaj pojam ne moramo odbaciti, posebno ako se na pocetku on jasno definise.
Ovde ce se pod registrom podrazumevati jezik koji profesionalci (u ovom slucaju
stru¢njaci za marketing) koriste da bi zadovoljili komunikacione potrebe koje se
ti¢u njihovog posla. Vecina lingvistickih karakteristika marketinskog registra nije
ekskluzivno vezana za to polje, ve¢ se moze nadi i u drugim ekonomski orijenti-
sanim, profesionalnim Zargonima. Taj varijetet u poceku koriste poslovni ljudi, da
bi on vremenom ,napustio kancelarije” i prosirio se na privatnu komunikaciju i na
javni diskurs.

Jelena Filipovi¢ navodi da se pocetkom 21. veka u Srbiji javlja pokusaj da
se napravi prekid sa tzv. ,birokratskim govorom®, koji se tokom socijalizma na-
metnuo kao dominatni varijetet javnog opstenja. Umesto termina tradicionalno
povezivanih sa birokratskim govorom, uvodi se nova terminologija, koja dolazi
iz oblasti drustvene administracije, bankarstva i ekonomije (advertajzing, marke-
ting, menadzment), a posebno se oslanja na transliterovane engleske reci. Autor-
ka ovaj fenomen tumaci kao nastojanje nove politicke i ekonomske elite Srbije da
se kroz jezik koji koristi,identifikuje sa internacionalnim vrednostima (globalizaci-
jom, interkulturnom kompetencijom, tolerancijom, medunarodnom profesional-
nom i akademskom razmenom, itd.) i da te iste vrednosti prenese kao pozitivne,
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pozeljne i preporucljive Siroj populaciji u nasoj zemlji” (Filipovi¢, 2009: 44). Dakle,
pored lingvisti¢kih osobenosti, registre karakterisu i razli¢ite drustvene dimenzije:
ideologija, funkcije, status. Ferguson tvrdi da svi govornici imaju vrednosne stavo-
ve prema specifi¢cnim varijetetima: neke varijante se smatraju ,boljim” ili ,lepsim”
ili ,primerenijim” ili ,tacnijim” od drugih (Ferguson, 1994: 18). Stoga je cilj ovoga
rada definisan tako da obuhvati ne samo opis jezickih, vec i Sirih drustvenih odlika
registra stru¢njaka izdomena marketinga.

O pojmu marketinskih stru¢njaka

Da bi se bolje razumeo status jezi¢kog registra, neophodno je pre toga defi-
nisati drustveni status samih marketinskih stru¢njaka.

Razliciti autori sloj marketinskih profesionalaca svrstavaju u klase koje ozna-
¢avaju drugacijim terminima: za neke je to profesionalno-menadzerska, za neke
usluzna, za neke kreativna, a za neke transnacionalna kapitalisti¢ka klasa. Takode,
razlikuju se i polozaji u hijerarhiji koji se ovoj klasi pripisuju: i dok je jedni smatraju
vladajucim slojem, ona se ipak najcesce definise kao nova srednja klasa.

Termin usluzna klasa je prvi upotrebio Karl Rener (Karl Renner) da bi opi-
sao zaposlene u vladinom sektoru (drzavni sluzbenici), u privatnom ekonomskom
sektoru (poslovna administracija, menadzeri, eksperti) i u socijalnim servisima
(,agenti koji vrie distribuciju blagostanja”). Kasnije je Goldtrop (Goldthrope) isko-
ristio isti pojam definisuci usluznu klasu kao najvisu u svojoj klasnoj s$emi. Njom su
obuhvaceni veliki vlasnici i administracija, menadzeri i stru¢njaci, odnosno svi oni
koji imaju slobodu odlucivanja u radu (Marshall, 1998a; Marshall, 1998b). Za razli-
ku od prethodna dva teoreticara, Florida usluznu klasu vezuje iskljucivo za rad u
sektoru usluga, dok menadzere i profesionalce svrstava u kreativnu klasu. Jezgro
kreativne klase sastoji se od nauc¢nika i inZzenjera, arhitekata i dizajnera, umetnika,
muzicara, zabavljaca i onih ekonomskih funkcija koje stvaraju nove ideje, tehno-
logiju ili kreativni sadrZaj. Kreativni profesionalci iz sfere biznisa i finansija, prava i
medicine mozda nisu jezgro kreativne klase, ali svakako da u nju spadaju. Njihove
radne pozicije podrazumevaju angazovanje na resavanju problema, za sta je ne-
ophodno samostalno razmisljanje, visoko obrazovanije ili humani kapital. Bez ob-
zira na to kojom se delatnosc¢u bave, oni dele isti profesionalni etos koji vrednuje
kreativnost, individualnost, razli¢itost i zasluge (Florida, 2002: 8).

Lesli Skler (Leslie Sklair) profesionalce, koji su u fokusu ovog rada, definise
kao pripadnike transnacionalne kapitalisticke klase. Ova klasa, zajedno sa tran-
snacionalnim korporacijama i kulturnom ideologijom konzumerizma, ¢ini osnovu
globalnog kapitalizma. Ona se sastoji od Cetiri relativno zasebne grupacije: korpo-
rativne, etatisticke, tehnokratske i konzumeristicke. Prvu ¢ine vlasnici i menadzeri
velikih, svetskih korporacija i njihovi lokalni partneri, drugu politicari i birokrate
iz drzavnih i naddrzavnih struktura, tre¢u globalizovani profesionalci i poslednju
potrosacke elite (nosioci globalne prodaje, marketinga i medija). Clanovi ove kla-
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se naglasavaju neoliberalnu ideologiju i orijentisani su pre na spoljne, odnosno
globalne, nego na lokalne perspektive. Oni dele sli¢ne Zivotne stilove, posebno
kada su visoko obrazovanje i konzumacija luksuzne robe i usluga u pitanju. Tako-
de, nadnacionalni element identiteta im je podjednako bitan kao i nacionalni, ako
ne i bitniji: pripadnici transnacionalne kapitalisticke klase vide sebe i Zele da budu
videni kao gradani sveta.' Sudedi po nalazima koje Antoni¢ iznosi u svom teksu, u
Srbiji postoji elita koja se trudi, a u tome i uspeva, da li¢i na tipi¢nu transnacional-
nu kapitalisti¢cku klasu. Takode, deo pripadnika srednje klase prihvata ideologiju
elite, tezeci da se uklopi u transnacionalnu kapitalisticku klasu (Antoni¢, 2008).
Sloj marketinskih stru¢njaka, koji pripada visoj srednjoj klasi, ovu teznju manife-
stuje i kroz registar kojim se sluzi.

Opisujuci savremeno drustvo, Skler (Sklair) dalje navodi da je globalni ka-
pitalizam uspeo da pretvori mnoge sfere Zivota u biznis, na taj nacin sto je drus-
tvene institucije naveo da prihvate poslovnu logiku i da joj se prilagode. Takode,
kapitalizam je uticao i na transformisanje malog, lokalnog biznisa ucedi ga da se
iz sistemskog poredenja sa najboljom svetskom praksom razvija kontinuirano
poboljsanje, a time i konkurencija. | dok politi¢ari stvaraju uslove pod kojima se
ova transformacija odvija, globalni profesionalci su zaduZeni za tehnicka pitanja:
njihov cilj je da se koncept konkurentnosti predstavi kao osnovni klju¢ bilo kojeg
uspeha.? Mnoge jezicke osobenosti marketinskog registra jesu posledica upravo
globalnih uticaja, pre svega onog koji dolazi sa engleskog govornog podrugja.
Cini se da je prenosenje prakse sa Zapada i poredenje sa njom determinisalo ovaj
varijetet. Cilj analize u daljem tekstu jeste da to i pokaze.

O razvoju marketinga u Srbiji ne postoje sistemati¢ni podaci. Po svedocenju
Dragana Sakana, jednog od osnivaca ove oblasti kod nas, tokom socijalistickog
perioda marketing je u Jugoslaviji smatran za sporednu delatnost. Prvi su ga po-
krenuli Slovenci, koji su najvise ulagali u ovu delatnost (Sakan, 1996: 16-25). U
Srbiji posle pada socijalistickog rezima dolazi do postsocijalisticke transformacije,
najpre blokirane, a zatim i deblokirane. Sastavni deo tog procesa jeste i prelaz
na trzisnu privredu: rast autohtonog privatnog sektora i izmena razmestaja radne
snage po delatnostima (Bolci¢, 2004: 113). Intenzivniji razvoj marketinga pocinje
krajem 80-ih, da bi procvat doziveo tek posle deblokade tranzicije, dakle pocet-
kom ovog veka. Najpotpuniji spisak firmi koje se bave ovom delatno3¢u pronaden
je na sajtu Win Win bloga i on broji 86 marketinskih agencija.®* Dakle, iako je ek-
spanzija ove oblasti ocigledna, rec je o relativno mladoj delatnosti, koja se nuzno
oslanja na znanja i tehnike razvijene van granica Srbije. Ova ¢injenica umnogome
utic¢e na osobenosti marketinskog registra.

! Sklair, Leslie, The transnational capitalist class and the discourse of globalization, Dostupno na:
http://www.theglobalsite.ac.uk/press/012sklair.htm [septembar 2012].

2 bid.

3 Izvor: http://www.ratko.biz/marketing-i-pr-agencije/ [septembar 2012]. Nesto kradi spisak, koji
se sastoji iz 75 agencija, moze naci u izvestaju o trzistu marketinskih usluga u Srbiji na adresi:
http://www.taboomagazine.org/upload/documents/svakakvi_PDF_fajlovi/Istrazivanje_trzista_i_
ispitivanje_javnog_mnjenja_12.8.2011.pdf [septembar 2012].
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O registru marketinskih stru¢njaka

Registar stru¢njaka za marketing nije lak za proucavanje, utoliko $to je pro-
nalazenje izvora podataka otezano. Prvo, brojni izvestaji se piSu direktno na en-
gleskom jeziku, i kao takvi nisu pogodni za proucavanje srpskog varijeteta ovoga
registra. Drugo, projekti i analize ¢esto imaju poverljivi karakter, te se postavlja
pitanje spremnosti da se takav materijal podeli sa istrazivac¢ima zainteresovanim
za proucavanje jezickih varijacija. Slican problem se javlja i kod pisane interne ko-
munikacije, koja bi verovatno mogla da nam da najzanimljivije primere. A brojne
knjige i Casopisi iz te oblasti prolaze kroz neki vid recenzije i lekture, tako da ne
odrazavaju do kraja sve jezi¢ke osobenosti.

U ovom radu koriséeni su primeri iz izvestaja kojima je bio omogudéen pri-
stup?, ali i iz velike riznice verbalne komunikacije, kako formalne, tako i nefor-
malne.’ Ako se ima u vidu da pojedini autori naglasavaju da je kvantitativha me-
todologija obavezna u analizama sociolingvisti¢ckog registra, jer se razlikovanje
registara bazira na relativnoj distribuciji jezickih elemenata (Biber, 1994: 35), onda
svakako da analiza koja je ovde sprovedena ne ispunjava kriterijume sistematic-
nosti. Zato bi ovaj rad pre trebalo shvatiti kao eksloratorni prikaz jezika kojim se
struc¢njaci za marketing sluze u Srbiji. Kao S$to je ve¢ naglaseno, primeri i objasnje-
nja koja slede svakako da nisu eksluzivno vezani za marketisku delatnost, vec¢ se
mogu nadii u registrima drugih ekonomskih oblasti.

Molim te, ako mozes$ da ubaci$ ove rezultate u Quanvert, poSto moramo
da ih analiziramo odvojeno, da moZzemo da pogledamo kako je u total sample, a
kako je u svakoj od user grupa koje su boostovane (variable sample) i koje sadrze
i ispitanike iz osnovnog uzorka i one iz boost uzoraka®. Citat iz interne komunika-
cije ukazuje na jednu od najznacajnijih karakteristika marketinskog registra - na
koris¢enje anglicizama.

Prci¢ navodi da u srpskom jeziku postoji nekoliko vrsta anglicizama. Prvi ili
ocigledni anglicizmi su leksi¢ke jedinice koje su ili preuzete iz engleskog jezika
ili se u srpskom javljaju podstaknute uticajem engleskog, a izvorno su najéesce
latinizmi (Pr¢i¢, 2011: 145). U datu grupu spada rec incidenca, koja se ¢esto u mar-
ketingu koristi kao sinonim za ucestalost ili procenat stanovnistva koji ima nesto
zajednicko (Zasto nismo odmah vadili incidencu?), ali i re¢ evaluacija (,Kategorija
ledenih ¢ajeva i evaluacija brenda”).

Medutim, u marketinskom registru ovi sinonimi se ¢es¢e javljaju napisa-
ni u izvornom engleskom obliku i tada se nazivaju sirovim anglicizmima (Pr¢i¢,
2011: 145). Isti autor smatra da je koriscenje engleskih reci nezaustavljivo, te da
se one napadno i nekontrolisano umecu svuda i na svakom mestu (Prci¢, 2001:
58). U pisanim tekstovima sve ¢e3ce se brise nacelo transkripcije, jer se anglicizmi

4 Dugujem zahvalnost svim kolegama iz marketinske agencije Synovate koji su mi pomogli da
dodem do grade.

> Razlika ce biti naglasena na taj nacin $to ¢e se primeri iz pisane forme navoditi pod navodnicima,
a primeri iz govora bez.
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doslovno prepisuju iz originala, sto predstavlja nultu adaptaciju na srpski jezik.
Eventualno im se dodaju srpski gramaticki ili leksi¢ki sufiksi, koji onda dovode do
hibridnog, englesko-srpskog pisanja (Prci¢, 2011: 85). Neki primeri su ve¢ navede-
ni u prethodnom pasusu (total sample, boostovane, variable sample), medutim u
marketindkom registru moze se pronadi obilje ovakvih reci:

- statement (za tvrdnje u upitniku);

- occasionsi (za prilike u kojima se neki proizvod koristi);

- moramo da izmerimo impact shelfa (odnosno uticaj koji ima mesto na polici);

- ovo je confidential (odnosno poverljivo);

- overall moj impression (umesto moj generalni utisak);

- consumeri(za potrosace).

Anglicizmi u marketinskom registru srec¢u se kako u usmenoj, tako i u pisa-
noj formi. Kada je o pisanju re¢, morfoloska adaptacija je ucestalija od grafoloske,
dakle oni se gotovo uvek pisu u originalu uz dodavanje neophodnih nastavaka iz
srpskog jezika.

U jeziku profesionalaca koji se bave marketingom mogu se pronaci i skrive-
ni anglicizmi. To su ,leksicke i sintakti¢ke jedinice srpskog jezika koje odrazavaju
normu ili obicaje engleskog jezika, krijuci u oblicima srpskog jezika znacgenja i/
ili upotrebe svojstvene oblicima engleskog jezika” (Prci¢, 2008: 145). Reci kao $to
su poznatost (,utvrdivanje poznatosti‘, ,poznatost usluga“,,najve¢u spontanu po-
znatost imaju njihove reklame®, ,na spontanoj poznatosti marki“) ili pijaci (,pokre-
taci i barijere pijaca”) predstavljaju bukvalne i neprilagodene prevode engleskih
reci awareness i drinkers.

Prci¢ tvrdi da oni sinonimi koji su nastali preslikavanjem ili pukim prepisi-
vanjem oblika iz engleskog jezika ne doprinose izrazajnosti srpskog jezika i on ih
naziva inercijskim sinonimima. Nekada su prevedene reci glomazne i dugacke,
pa u takvim slucajevima anglicizam nastupa kao ekonomi¢ni sinonim prevedene
reci (Prci¢, 2011: 147). Naravno da nekada ne postoje adekvatni prevodi, poseb-
no kada se radi o vrlo specijalizovanim i stru¢nim tehnikama, recimo: Attributable
Effects analiza ili Penalty analiza. S druge strane, tu su i prevedeni sinonimi za koje
postoje srpske reci, ali koji se i dalje koriste u svom izvornom, naj¢es¢e engleskom
obliku. Evo samo nekih primera (takode, usmenih i pismenih):

- brend (umesto marka);

- useriirejectori (za one koji koriste ili odbijaju neki proizvod);

- oniofftrade (za prodaju u prodavnicama i prodaju van prodavnica, npr.

po kafi¢cima, barovima, restoranima);

- targeti (za ciljne grupe);

- internal i external usage (za unutrasnju i spoljnu upotrebu);

- mystery shopper (za tajnog kupca);

- ,Uponudisam napravio split po gradovima” (umesto: u ponudi sam na-

pravio podelu po gradovima);

- fitovanje (podesdavanje);

- topovanje i sajdovanje (staviti neSto na vrh ili stranu).
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Cini se da postoje dva faktora koja navode stru¢njake za marketing na ova-
kvu upotrebu engleskih reci. Prvi je situacioni faktor. S obzirom na to da oni ¢esto
funkcionisu u engleskom okruzenju (¢itaju, piSu i rade na engleskom), verovatno
da im vremenom postaje brze i lakSe da se izraze upravo na tom jeziku. Takode,
mnogi stru¢njaci veruju, nekada opravdano, a nekada neopravdano, da su jedino
originalni termini dovoljno precizni.

Drugi faktor je statusni. Naime, koris¢enje anglicizama deluje moderni-
je, otmenije i elegantnije, jer ostavlja utisak pripadnosti nadmoc¢nijem anglofo-
nom kulturnom i jezickom obrascu (Prci¢, 2011: 149). U statusnu upotrebu spada
i umetanje engleskih reci i izraza u nazive domacih proizvoda (Jelen Fresh, Lav
Cool, Next Joy, Nectar Life, Grand Pleasure), u reklamne slogane, ali i kod obeleza-
vanja zanimanja i radnih pozicija (chairman, country manager, account executive,
account supervisor, account director, client service director, art director, copywriter,
cretative director, brand manager®). Jezik je svakako determinisan razli¢itim drus-
tvenim obelezjima njegovih govornika. Medutim, u ovom slucaju, jezik postaje
i instrument iskazivanja i naglasavanja date drustvene pripadnosti. Koris¢enje
anglicizama sluzi isticanju pojedinih aspekata identiteta, vrednosnog sistema, pa
¢ak i Zivotnog stila. Stru¢njake za marketing kod nas na upotrebu stranih reci na-
vodi jos$ jedan vazan faktor, a to je ono $to je je Lesli Skler (Leslie Sklair) nazvao te-
Znjom za poredenjem sa najboljom svetskom praksom. Cini se da je preuzimanje
prakse sa Zapada uslovilo upotrebu termina koji su tamo i razvijeni, a njihova visa
simboli¢ka vrednost determinisana je Zeljom da se u tu praksu integrise. Angliciz-
mi ukazuju na modernost, poslovnost, teznju ka promenama prema zapadnoe-
vropskom uzoru, oni ukazuju da to da su govornici obrazovani i da drze korak sa
vremenom (Klikovac, 2008: 85). Dakle, nastojanje stru¢njaka za marketing da se
identifikuju sa transnacionalnom kapitalistickom klasom, ali i sa najboljom svet-
skom praksom, dovodi do $iroko prihva¢enog i cestog koriS¢enja stanih termina.

Stru¢ni, a posebno strani pojmovi, u marketinskom registru imaju za cilj da
naprave statusnu razliku izmedu profesionalaca i laika. To svakako nije karakte-
risticko samo za ovu struku, ve¢ se moze naci i kod drugih profesionalnih grupa
(lekara, pravnika, naucnika). Zanimljivo je da u okviru ovog varijeteta postoji jos
jedna podela na: ,velike znalce” i ,pocetnike”. Ona se ogleda u upotrebi skrace-
nica, koje su u najvec¢em broju slucajeva preuzete iz engleskog. | dok laik vero-
vatno nece razumeti pravo znacenje izraza top of mind, ,veliki znalac” ¢e gotovo
uvek, kako u pisanoj formi, tako i u govoru, upotrebiti aktonim TOM (top of mind
predstavlja marku koje prva padne na pamet ispitaniku). Evo samo nekih primera,
mada je spisak neiscrpan: MOB (most often brand — marka koja se najcesce koristi),
T2B (top two boxes — obuhvata ispitanike koji su dali dva najpovoljnija odgovo-
ra pri ocenjivanju nekog proizvoda ili marke; ,....njihovi T2B rezultati su statisticki

6 Dragan Sakan u svojoj knjizi navodi da su se sredinom 90-ih godina ljudi podsmevali stranim
nazivima za zanimanja. Kada bi ¢uli da on vrsi funkciju creative direktora, mislili su da je sebi
nadenuo tu titulu” da bi zadovoljio svoju sujetu (Sakan, 1996: 72). Vremenom status tih zanimanja
se u potpunosti promenio i ona sada sa sobom nose vecu tezinu od srpskih naziva za istu poziciju.
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znacajno visi”) ili SSD (sparkling soft drinks — gazirana bezalkoholna pica). Primeri
ne manjkaju ni u zvani¢nim izvestajima na srpskoj jeziku:,Region VOJVODINE i BG
(sa blizom okolinom) ¢ini cca 60% trzista“. Baratanje aktonimima predstavlja pravi
statusni simbol u okviru marketinske profesije.

Neki autori naglasavaju da se uticaj engleskog na srpski jezik ne moze svesti
samo na leksicki fond, ve¢ da su promene vidljive i u pravopisu. Kombinovanje
normi iz ova dva jezika dovodi do nastanka pseudonorme. Préi¢ je definiSe na
slededi nacin: ,Pseudonorma je deo paralelne obi¢ajne norme vezane za oblast
pisanja i obuhvata spontano razvijanje navika koje odstupaju od propisane pra-
vopisne norme i koje su usled viSestrukih ponavljanja prerasle u skup ustaljenih
obrazaca” (Pr¢i¢, 2011: 36). Po njegovom misljenju pseudonormu kod nas karak-
teriSe i jedna potpuno neuobicajena praksa — norma jezika primaoca (u ovom
slu¢aju srpskog) prilagodava se normi jezika davaoca. Jednom lansirani oblik se
ponavljaivremenom biva prihvaéen (Prci¢, 2011:66). Ova Cinjenicu ¢esto kritikuju
jezi¢ki puristi, koji isti¢u ,kvarenje” srpskog jezika. Cini se da takvom vrednovanju
ovde nije mesto. Povodenje za pravopisnim principima i obicajima engleskog je-
zika je sasvim olekivano posebno u onim oblastima (kao $to je marketing) koje
su najvise izloZzene pisanim tekstovima na engleskom. Bez obzira na vrednosne
stavove ili uzroke, ¢injenica je da se u marketinskom registru mogu uociti izmene
u raznim aspektima pravopisa:

- Greske u interpunkciji - pisanje tacke u decimalnim brojevima ili pisa-

nje godina bez tacke na kraju;

- Velika slova - velikim pocetnim slovima se pisu svi ¢lanovi vise¢lanih
naziva (,Attributable Effects Analiza”, ,Na Totalu”), ali i meseci i dani u
nedelji;

- Deklinacija - Cesto se ostavljaju nepromenjeni nazivi domacih i stranih
institucija, organizacija, kompanija ili proizvoda (,Istrazivanje za Tele-
kom Srbija“ ,Nectar logo asocira...”), ne menjaju se ni domadi ni engle-
ski akronimi po padeZima (,izmedu MTS korisnika koji poseduju i onih
koji ne poseduju VIP karticu”), a izostaju i morfoloski nastavci, ve¢ se
imenice ispred druge imenice javljaju u pridevskoj funkciji (marketing
menadzeri).

Pored leksike i pravopisa, postoje odredene karakteristike marketinskog re-
gistra koje su posledica same strukovne specifi¢cnosti. Naime, marketing je veliki
broj svojih instrumenata razvio zahvaljujuéi znanjima do kojih je dosla savreme-
na psihologija. Marketinske tehnike za istrazivanje preferencija i motiva kupaca
navode stru¢njake iz ove oblasti da se okrenu personifikaciji: ,Ice Tea kao osoba
- porodi¢an muskarac koji radi naporno. Porodica i posao su mu najbitniji. Skro-
man je, nije toliko druzeljubiv. Deluje opusteno, spontano, nema potrebe da se
dokazuje jer ljudi oko njega prepoznaju njegove vrline. Veseo, optimista, nije oso-
ba koja se trudi da po svaku cenu ostavi dobar utisak”. Pretvaranje ledenog ¢aja u
osobu ima svoju svrhu u marketinskim istrazivanjima. Bez obzira na to kako kori-
$¢enje ove stilske figire deluje laicima, stru¢njaci tvrde da je ono vrlo delotvorno
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- personifikacije pomazu tvorcima reklamnih kampanja da izaberu pravi koncept
koji ¢e privuci kupce, sto i jeste glavni cilj celokupnog marketinga.

Upravo je ova orijentacija ka cilju, koja nije odlika samo marketinga, ve¢ i
drugih sfera poslovanja, uslovila jos jednu interesantnu jezi¢ku specifi¢cnost. Ciljno
orijentisani profesionalni registar’ omogucio je nastanak novih oblika nekih gla-
gola. Veliki broj pozajmljenih glagola su nesvrieni (npr. komunicirati) ili dvovidski
(samo jedan oblik se koristi i za svrseni i za nesvrseni vid, npr. organizovati). Ovakvi
oblici, medutim, nisu dovoljno informativni. Re¢enice poput,on je komunicirao”
ili ,ona je organizovala” ne govore da li je cilj postignut ili ne. Stoga se u posled-
nje vreme kod nas na te glagole dodaju prefiksi ,iz", koji pored toga sto omogu-
¢avaju distinkciju izmedu glagolskih vidova, dodaju i drugu dimenziju znacenja,
odnosno ukazuju na to da je cilj ostvaren.,On je iskomunicirao”, ne znaci samo da
je neko preneo informacije drugom licu, vec je i sa njim postigao neki dogovor.
»,Ona je izorganizovala®“, ukazuje na to da je stvar zavriena, ali i da je prosla prilicno
uspesno. Marketinski registar ¢esto sadrzi ovakve forme glagola. lako mozda u
pocetku zvuce ¢udno, ovi oblici su, iz perspektive onih koji naglasavaju poslovnu
efikasnost, ocigledno, bili neophodni.

Zakljuc¢ak

Strucnjaci za marketing u Srbiji razvili su specifi¢an jezicki varijetet, koji obiluje
anglicizmima i pseudonormama nastalim mesanjem engleskih i srpskih pravopi-
snih normi. Cini se da su na ovakav razvoj uticale dve komponente: oslanjanje na
prakse koje dolaze sa Zapada, ali i Zelja stru¢njaka da se kroz jezik identifikuju sa
odredenim internacionalnim vrednosnim sistemom i Zivotnim stilom stru¢njaka iz
razvijenih zemalja. Svakako da statusna upotreba stranih reci nije osobenost samo
marketinskog registra, ali u okviru njega koris¢enje anglicizama deluje modernije,
otmenije, poslovnije, anglicizmi ukazuju na to govornici teze promenama prema
zapadnoevropskom uzoru, da su obrazovani i da drze korak sa vr.emenom. S druge
strane, nekada je koris¢enje reci inostranog porekla preciznije ili lakse (treba imati u
vidu da stru¢njaci za marketing cesto funkcionisu u engleskom radnom okruzenju).

Mnoge od ovih jezi¢kih formi nisu deo samo marketinskog registra, vec se
mogu nacii u drugim ekonomskim delatnostima. Ali se njihovo koris¢enje nekada
ne moze vezati ni iskljuc¢ivo za ekonomiju. Nove jezicke forme ,napustaju kance-
larije” i profesionalne registre i postaju prihvaceni delovi sociolekata, koriste se u
javnom diskursu i medijima. Negodovanje jezi¢kih ¢istunaca je obesmisljeno uto-
liko $to je kvarenje” jezickih formi globalna ¢injenica (naravno, ako se uopste pri-
hvati njihov nacin gledanja na preuzimanje stranih reci kao na ,kvarenje” jezika).
Svakako da se moze raditi na podizanju nivoa pismenosti i poznavanja standardi-
zovanih jezickih normi, ali se ¢ini da se proces jezi¢kih fuzija ne moze zaustaviti.

7 Gunnarsson tvrdi da jedna od osnovnih karakteristika profesionalnog diskursa upravo orijentacija
ka cilju (Gunnarsson, Britt-Louise, 2009: 6-7).
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Dunja Poleti
REGISTER OF MARKETING EXPERTS IN SERBIA

Summary: This paper will examine the linguistic register used by marketing experts
in Serbia. Although the term register has been used in many different ways, in this
paper register is defined as language that professionals use to meet the communi-
cation needs arising from their work. Marketing in Serbia has developed relatively
late: this area experienced its real expansion after the 2000s. Therefore, experts from
this field rely on the achievements developed in the West, and are focused on con-
cepts that were incurred outside the Serbian-speaking world. It seems that tran-
sfer of Western practice and comparison with it determined this specific linguistic
variety. The tendency of Serbian marketing managers to identify with values and
lifestyle of their colleagues from developed countries should also be noticed. The
aim of this paper is to describe linguistic and social characteristics of register used
by marketing experts in Serbia.

Key words: sociolinguistics, linguistic register, experts, marketing, anglicisms
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