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Sazetak

Tema je ovog rada jezik oglasa 19., 20. i 21. stolje¢a. U prvom dijelu rada odreduju se i opisuju
reklamne poruke i njihova retorika. Reklamna poruka odredena je cijelim nizom razli¢itih
¢imbenika — u njezinu kreiranju znacajan je polozaj same reklame u odnosu na ostale informacije
koje se u tome mediju nude. Pri odredivanju pripadnosti reklamnih poruka pojedinom
funkcionalnom stilu prikazane su odlike reklamnih poruka koje odgovaraju odlikama odredenih
funkcionalnih stilova. O jezi¢nim se ulogama raspravlja preuzimajuci nazivlje i osnovne odrednice
Romana Jakobsona. Odlike su potkrijepljene prikazom primjera reklamnih poruka preuzetih,
vec¢inom, iz Branislava, Narodne obrane, Hrvatskoga lista i Glorije. U radu su opisana i pojedina
pravopisna i semanticka obiljezja reklama 19., 20. i 21. stoljeca te primjer zabranjenih reklamnih
poruka iz 20. stolje¢a. Nakon svega istrazenog u okviru rada izveden je zakljucak o jeziku oglasa

u trima stolje¢ima.

Kljucne rije€i: reklamna poruka, jezicne funkcije, funkcionalni stil, pravopisna obiljezja,

sintakticka obiljezja



1. Uvod

U radu ¢e se opisivati reklamne poruke 19., 20. i 21. stoljeca. Najprije ¢e se pokusati
odrediti pripadnost reklamnih poruka odredenom funkcionalnom stilu standardnoga jezika. Pri
odredivanju pripadnosti reklamnih poruka pojedinom funkcionalnom stilu prikazat ¢e se odlike
reklamnih poruka koje odgovaraju odlikama odredenih funkcionalnih stilova. Odlike ¢e se
potkrijepiti prikazom primjera reklamnih poruka preuzetih, ve¢inom, iz Branislava, Narodne
obrane, Hrvatskoga lista i Glorije. Objasnit ¢e se i uloga pisma u reklamnim oglasima prema
jezi¢nim ulogama Romana Jakobsona. Najprije ¢e biti predstavljena emotivna i konativna jezicna
uloga, poetska uloga, te odnos emotivne, konativne i referencijalne jezi¢ne uloge. U radu se
opisuju i neka sintakticka i pravopisna obiljezja reklama 19., 20. i 21. stoljeca, te zabranjene
reklamne poruke. Nakon svega istrazenog u okviru rada mo¢i ¢emo izvesti zakljuak o

reklamiranju u trima stolje¢ima.



2. Reklamna poruka

Reklama je neodvojiva sastavnica potrosackog drustva od 19. stolje¢a do nasih dana.
Reklama je obavijest kojom se nesto istice, nudi, hvali, izlaZe s ciljem privlacenja $to veceg broja
moguéih potrosaca. Sanja Purin (1999) u radu Reklamna poruka navodi kako intenzivnije
pojavljivanje reklamnih poruka zapoCinje s pocetkom dvadesetoga stoljeca te se klju¢nim
trenutkom za razvoj i oblikovanje reklamne poruke moze smatrati razdoblje oko 1920. godine kada
dolazi do napretka tiskarske tehnike i tiska u boji. Tada se u reklamu ukljucuje i fotografija, koja
U pocetku sluzi za ilustraciju proizvoda, no njezina uloga s vremenom sve vise raste.

Njezina je velika mo¢ u tome $to je stara fotografija akumulirala veliko povjerenje Covjeka
u svoju autenti¢nost, nekadasnja fotografija bila je apsolutno identi¢an preslik stvarnosti i to se
danas zlorabi.

Fotografija se i dalje Cita kao vjerna kopija stvarnosti, a razvojem tehnike obrade fotografije

omogucuje i beskrajno manipuliranje i fotografijom i recipijentom.



3. Retorika reklamne poruke

U reklamnoj poruci, retorika generira stilski oblikovane poruke ¢iji je cilj ostavljanje dojma
istinitosti. U reklami ne postoji odgovorni govornik , ve¢ u reklami govori kapital poduzeca. Takvi
su oglasi najéesc¢e u ekonomskoj propagandi. Oni se sluze retorickim znanjem, tropima i figurama,
stilistikom, lingvistikom 1 semantikom da bi oblikovali reklamnu poruku koja ¢e ostvariti ciljeve
poduzeca.

Dva su osnovna elementa govorniStva: nagovor i1 uvjeravanje. Nagovor je po svemu
oprecan uvjeravanju. Zadatak je nagovora estetskim sredstvima i provociranjem osjecaja
nadvladati misljenje osobe kojoj se obracamo. Posiljatelj se poruke u nagovoru prvenstveno sluzi
emotivnom funkcijom jezika. Ona pretpostavlja izraZavanje vlastitog stava 1 predmetu
komunikacije, $to znaci subjektivnost izazvanu djelovanjem emocija i vlastitih iskustava. Nagovor
eliminira logicko, umno i djeluje na primaoca poruke sugerirajuéi i izazivajuéi u njemu emocije o
odredenom predmetu. Uvjeravanje je ¢in objektivne prirode kojim vlada Cisti logos i koji zeli
nekoga tko krivo misli zbog neznanja ili zablude dovesti na pravi put rasudivanja. Medu
Jakobovim funkcijama jezika u uvjeravanju bi najveci udio imala referencijalna funkcija jezika.
Ona ima zadatak dati to¢ne i objektivne informacije o referentu, predmetu na koji se poruka odnosi.

Analiziraju¢i reklamne poruke moc¢i ¢emo uociti kako u njima prevladava emotivna
funkcija jezika, uz nju estetska, odnosno poetska funkcija, a zatim ostale, manje subjektivne
funkcije. (Purin, 1999: 209-210)



4. Novinski naslovi

Novinski naslovi imaju velik utjecaj na Citatelje, a o njihovoj zanimljivosti ¢esto ovisi hoce
li ¢itatelj procitati ¢lanak. Uloga je novinskih naslova dvojaka: prva, pragmaticka, zasniva se na
privlaenju pozornosti Citatelja, a druga, obavijesna, pretpostavlja sazeto iznosenje osnove misli
¢lanka koji slijedi.

Lana Hudecek (2006: 227) smatra da novinski naslovi svoje osnovne uloge ostvaruju na
dva nacina: prvi je sazimanje teksta kojemu prethode u konkretnu obavijest tako da citatelj (koji
je procitavsi naslov ve¢ u osnovnim crtama obavijesten) moze izabrati hoce li ¢lanak procitati u
cijelosti; drugi je nacin naznacivanje mogucega sadrzaja ¢lanka budeci Citateljevu radoznalost. U
sljede¢im primjerima prikazani su naslovi koji sazimlju tekst u konkretnu obavijest:

Slika 1. Rat izmedu Rusije i Japana (NO, 1904., br. 296)
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Tako je i u tekstu Pobjesnjeli viasnik razbio Mercedes Golf palicom. (JL, 15. 9.)
Novinski naslovi izdaleka naznacuju moguci sadrzaj ¢lanka:
Slika 2. Pozor! (NO, 1902, br. 1)
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U suvremenim se novinama nalazi naslov U bojama jeseni (VL, 15. 9. 2015.)

1O tome vise u knjizi Vlaste Riner i Maje Glusac, 2011. Kroz mijene i dodire publicistickoga stila, Osijek, str. 147.
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Naslovi u kojima do izrazaja dolazi pis€eva jezi¢na kreativnost, u suvremenim su novinama

ograni¢eni na kolumne i ¢lanke kojima je osnovna uloga zabaviti Citatelje.

Naslovi se tiska s pocetka 20. stoljeca znatno razlikuju od suvremenih novinskih naslova.

Naslov je rubrike postojao kao nadnaslov, a ostali su naslovi ¢lanaka unutar te rubrike pisani kao

prva recenica teksta otisnuta debljim slovima iza koje je redovito stajala tocka:

Slika 3. Sjednica gradskog zastupstva. (NO, 1902., br. 1)
BT Y SO uujyepsenyams
. zahvalila.

e' Sjednica gradskoga zastupstva. Sjed-
nica gradskoga zastupstva sazvana je za
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Dnevni je red sliedeéi: 1.) Popunjenje iz-
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perovodje, b) gradskoga pxs.arnlékoga ofi-
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Naslov je postojao i kao debljim slovima otisnut pocetak prve recenice kao $to je vidljivo na slici

4,
Slika 4. PoZar se pojavio u ilirskoj ulici (...) (NO, 1902., br., 4)
Potar se pojavio u ilirskoj ulici kébr.
9 :;s? ed toga, Sto su cievi 9d stednjaka
ovedene kroz daske. Vatra je brzo ugu-

T

U suvremenim naslovima uocljivi su nadnaslovi te podnaslovi kojima se to¢nije odreduje tema

¢lanka. U naslovima se s pocetka 20. stoljeca navodila samo osnovna tema. Sadrzaj se ¢lanka u

naslovu oznacavao isticanjem primatelja poruke i lokaliziranjem:
Gojiteljima svilenih buba. (NO, 1905., br. 3)
Slika 5. Ugarska. (NO, 1904., br. 3)
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5. Pripadnost reklama odredenomu funkcionalnom stilu

U radu ¢e se odrediti pripadnost reklama 19., 20. i 21. stolje¢a odredenomu funkcionalnom
stilu. Pri tome ¢e se razlikovati administrativni, publicisti¢ki, znanstveni, knjizevno-umjetnicki i
razgovorni stil, kako je | u Hrvatskome jezicnom savjetniku (Bari¢ i dr., 1999: 57) te u knjizi
Normativnost i visefunkcionalnost u hrvatskome standardnom jeziku A. Franci¢, L. Hudecek i M.
Mihaljevié. Pri tome Ce se uzeti u obzir veza s vremenom nastanka reklama s obzirom na to da se
radi o trima razli¢itim stolje¢ima. Ne treba zaboraviti promjene u svijesti covjeka kao primatelja
poruka, onoga kojemu se posiljatelj obraca. Zbog osobitosti se jezika reklama u Stilistici Marine

Katnié¢-Bakarsi¢ govori o reklamnome stilu (Katni¢-Bakargi¢, 2001: 186-191).2

5. 1. Odnos referencijalne i konativne jezi¢ne uloge
Reklama uvijek sadrzi retoricku i ideolosku sastavnicu, usmjerena je na primatelje. Odatle
u reklami i jezi¢na sredstva koja se obi¢no i vezu uz konativnu funkciju. Tridesetih se godina
dvadesetoga stolje¢a na kupnju poziva imperativima:
Slika 6. Kupujte i citajte ,, Obitelj* ilustrovani zagrebacki tjiednik. (Hrvatska obrana,
1932., br. 5)

itavlja pod karantin a ne samo zapadni kapitalisti.
Fako vod Indije opominje Slovene na pravu lniju,
1a prvu misiju njiihovit.«

EEEEEEEEEEEEEEEEEERE

Kupuijte i titajte

- LOBITEL)"

flustrovani zagrebatki tjednik.
Pojedini broj Din 3"—

AEEEEE
5000000000,0000000C

= = Suvind QVdg S@
to& postala grad. Mediu g(rl?ﬁ N 'ilj% dobaylid
neki Obrad, trgovac iz Jagoc bogat, 42

U reklama 19. stolje¢a izravno se poziva na kupnju navodenjem proizvoda, uz to se
ponekad navodi i sama cijena:

Najveca trgovina svietiljka u Zagrebu uz najjeftinije ciene. (Hrvatska lipa, 1875., br. 6)

Risner i Glusac (2008: 613) navode kako je referencijalna jezi¢na uloga u 19. stoljecu

prevladavajuca. Isticu se prednosti reklamiranoga proizvoda te se navode obavijesti o

2 Risner, Vlasta; Izakovi¢, Maja, 2008. Jezik reklama u hrvatskom tisku triju stoljec¢a (19., 20., 21.) u Rijecki
filoloski dani 7, Rijeka, Filozofski fakultet, str. 612.



novootvorenim trgovinama ili uredima. Orijentiranost se prema kontekstu reklame obavijesti
potvrduje glagolima javljati i otvoriti (§to) te nalaziti se (gdje):
Slika 7. Podpisani javija postovanom obéinstvu u Zagrebu i iz vana, da je pocetkom ovog
mjeseca otvorio u kuci g. Alexandra u lIlici br. 732 svoju novosagradjenu poslovnicu za
Snimanje portraita svake velicine. (Hrvatska lipa, 1875., br. 13)
Odvjetnicka pisarna dr. Huge Spitzera nalazi se od 9. Prosinca 1902. Kapucinska ulica br.

23 u Le Maitre-ovoj kuci. (Narodna obrana, 1902., br. 21)

Kigr. | 7-71
v | 672

77| |

sss&ssssé\
Odvjetni¢ka pisarna

dr. Kuge Spitzera

nalazi se od 9. prosinca 1902.

Rapucinska ul. br. 23

| AT DALMACIJA

Krajem 19. i pocetkom 20. stolje¢a ime se proizvodaca ili davatelja usluga stavlja na
pocetak recCenice. Navodi se punim imenom i prezimenom, a predikat je u takvim re¢enicama
obi¢no u tre¢em licu:

Julij pl. Hegedus, gradski ljekarnik u Zagrebu, gornji grad br. 49, preporuca osobito...

(Hrvatska lipa, 1875., br. 6)

Takoder se navode podatci o vezi proizvodaca iz stranih drzava:

...drzim joste veliko skladiste od preko 300 vrstih farmaceuticnih i medicinskih praeparata

i kosmetickih specialiteta koje narucujem iz Francezke, Njemacke i Englezke...(Hrvatska

lipa, 1875., br. 6)

Krajem 19. stolje¢a unose se osobne price za reklamiranje proizvoda:

Slika 8. Moj Sestogodisnji sinci¢ Franjo trpljase od 8 mjeseci, na tako Zestokom grcevitom

kaslju (...) Na to mi bude preporucen Schneebergov bilinski allop (...)(Branislav, 1878.,

br. 17)
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Na reklamnim plakatima 19. stolje¢a nalazile su se i preslike diploma i priznanica za
kvalitetu proizvoda ili za rad odredenoga proizvodaca, time se reklamira odredeni proizvod kako
bi kupci stekli iskustvo iz ,,prve ruke:

Becka izlozba: Priznanica-dipoma, 1873.; Zagreb 1864. Srebrna kolajna za tisak; Zagreb,

1871. Zasasta diploma — izlozba ucila;, Zagreb 1864. Mjedena kolajna za litografiju.

(Hrvatska lipa, 1875., br. 6)

Suvremene reklame usmjerene su na raspolozenje i osjecaje primatelja. U suvremenim reklamama
viSe je konativnoga od obavijesnoga:
Poslusaj sebe! u termama Tuhelj.3
U suvremenim se reklamama pozornost privla¢i uporabom raznih fontova, rimom i
uporabom uskli¢nika:
Slozite i vi svoj dom uz stambeni kredit

OTP banke u kunamal!
e kamatna stopa 5, 49% (EKS 6, 37%), fiksna za prve dvije godine otplate

e visina kredita u kunskoj protuvrijednosti do 250. 000 eura

e rok otplate 30 godina *
Potvrdivanje referencijalne funkcije moze se uociti i1 u reklamama koje su objavljivane u

tisku krajem 19. 1 poc¢etkom 20. stolje¢a. Obavjestavale su o sredstvima kojima banka raspolaZe 1

donosile su podatak o iznosu dionicke glavnice i pricuve.

3 http://www.zenskaposla.hr/poslusaj-ljeto-poslusaj-sebe-u-termama-tuhelj/622/
4 https://www.otpbanka.hr/ntml/dobrodosli.ntm



5. 2. Poetska uloga

U jeziku se reklamnih oglasa 19. stolje¢a poetska uloga ne potvrduje. Vlasta Ri$ner i Maja
Glusac (2008: 617) navode kako su se pocetkom 20. stoljeca stilske figure upotrebljavale vrlo
rijetko, ali su s vremenom autori postali mastovitiji. U usporedenoj gradi pokazuju to reklame iz
1932. godine zabiljezene u Hrvatskoj obrani:

Slika 9. Bjelje od labuda bijela / Samo primjeni pravila cijela (Hrvatska obrana, 1932., br.

19)
Schichtov
Bjelje od Iabudc bijela
Samo primjeni pravila
cijela:
A Rastop: Radion u hladnoj vodi.
rastopini 20—30 minuta
2 g;:‘;jm:uiléieu naa]::]: u toploj, zatim u hla-
dnoj vodi
JR #/32 .
i b e | j e
- - e ——mBala
Slika 10. Slicno kao Palma / nije isto kao Palma! (H rvatska obrana, 1932., br. 13)
‘e .nm&
i 280
Jaboh "

Slika 11. Radion pere sam /i brze / i bjelje / i jednostavno (Hrvatska obrana, 1932., br.
52)
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U reklamama 19. stolje¢a nailazimo i1 na mnogo pridjeva i priloga: odlicno, izvrsno,
najvece, najbolje, najtecnije, najnovije, mnogo trazeno, velesjajno...

To potvrduju i sintagme: svom udobnoscéu uredjene prostorije, ovoga svieta najbolje,
osobito jeftino, osobito nizke, osobito frisko, osobito paznje vriedno, bogati najveci izbor, U
najveéem izboru itd.

I u reklamama s pocetka 20. stolje¢a takvih je pridjeva, priloga i frazeologiziranih izraza
mnogo: bajoslovni, prvorazredni, najveci, naprosto nenadkriljiv, na veoma zanimljiv i napet
nacin, nadareno divnim krasotama naravi, nove duboko sniZene cijene itd.

U suvremenim su reklamama neizostavna mnogobrojna stilska sredstva koja ih
priblizavaju s jedne strane knjizevnoumjetnickom, a s druge razgovornom stilu. Tako se rabe
antonimi;

Pripremi ih brzo i uZivaj polako. (Gloria, 2006., br. 593)
poredbe;

Za kozu ¢vrstu i glatku poput svile! (G, 2006., br. 593)
rime;

Dom po mom. (G, 2006., br. 593)

Slika 12. Kuhanije je opet IN, Zvijezda margarin.
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]veje op

quezda margarin.
(potvrdila SLASTISTIKA)

ponavljanja;
Slika 13. Cisto, zaista cisto!

Cisto, zalsta clstnl

gradacija;
Dobra za vasu kozu — odlican za vas izgled. (G, 2006., br. 593)
U suvremenim su reklamama Ceste i personifikacije:
Stambenom stresu ulaz zabranjen! (G, 2006., br. 593)
hiperbolizirane rijeci;

Slika 14. Bozanski uZitak.
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6. Uloga pisma u reklamnim oglasima

Vlasta Risner i Maja Glusac navode kako prvotna uloga pisma koje su pisci upucivali
oglaSivaCima lijekova i ljekovitih pripravaka nije bila reklamna nego obavijesna. Njime su
potrosaci obavjestavali proizvodaca o ozdravljenju nakon uporabe lijeka, zahvaljivali su se na
lijeku ili su narucivali nove koli¢ine lijekova. Objavom je pismo dobilo novu ulogu — postalo je
reklamna poruka. (Risner, Glusac, 2011: 116)

Pisma koja su sluzila kao reklame sastojala su se od svih sastavnica koje pismo treba imati:
oslovljavanje primatelja pisma, tekst, mjesto, datum i potpis autora pisma. Njihova je uloga
posvjedociti o viskoj kakvoci proizvoda ,, iz prve ruke®. U samo jednom primjeru autor pisma
izrijekom navodi i Zelju za objavom svoga pisma (Risner, Glusac 2011: 117)

Ovu zahvalu mozete objaviti, jer je ,,ALGA* proti reumatizmu zbilja lijek, koji se mora

preporuciti. (AC , 1926./27 ., br. 10)

Objavom pismo postaje reklamna poruka, a s njegovom novom ulogom dolazi i do promjena u
jezicnim ulogama. U suvremenim reklamama oblik pisma rijetko je zastupljen. Takoder
prevladavaju jezi¢ne uloge temeljene na subjektivnosti. Pisma se u ulozi reklama mogu usporediti
sa suvremenim reklamama u kojima se upotrebljava dijalektalan govor. Kao primjer mozemo
navesti reklamu u kojoj Dalmatinac osvaja Eurojackpot. Naslov reklame nas upuéuje na to da i
Dalmatinci dobivaju, a dio poruke glasi: °

I Dalmatinci znaju gustat!

6. 1. Emotivna i konativna jezi¢na uloga

Roman Jakobson (1966 : 289-294) navodi Sest jezi¢nih funkcija, od kojih ¢e ovdje biti
obuhvacene one koje su za obradivanu temu najistaknutije. Ekspresivna (emotivna) funkcija jezika
reklame govori o posiljatelju poruke. Ogleda se u njegovu subjektivnom stavu prema sadrzaju
poruke, stvarnomu ili onomu koji se programirano zeli uputiti uz poruku. Emotivna je uloga u
pismima najzastupljenija. NajviSe se doznaje o autoru koji se obra¢a u prvom licu jednine.

Da vjerodostojnost pisma ne bi bila upitna, posiljatelj je uvijek potpisan osobnim imenom
ili prezimenom. Njegova se stru¢nost 1 autoritet osobito naglasavaju navodenjem lije¢nickih 1
drugih titula (Risner, Glusac 2011: 118)

Ivan Jezala, kapelan (Branimir, 1878., br. 1) , Dr. Feschl; Lovro Scheibenreif, nacelnik;

Ivan Bauer, pucki ucitelj; Hinko Bok, vidar i lijecnik rodilja (Branimir, 1878., br. 17)

Navode se i svjedoCanstva bez titula:

5 https://www.youtube.com/watch?v=yERGNP5y33c
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Slika 15. Anton Just (Branislav, 1878., br. 17), Petar Packi¢ iz Jasenova, Julius Gottlinger,
Sonja Maraus iz Sarajeva (4C, 1926./27., br. 10)

eT.

ja 1878.
HI. IV. razr

B ot
5 1.10
£ i
3 “1.59

eg slavnog bﬂmskog allopa. Jer vuhm, da ge 8 d‘ne bo- | &
T % b S 3

Tvornoo OZGI&VIJQUJG sina lzaajem ovu “VJ? ““““““ el ko uwia!
da se va& liek na korist stradajudegs pudanstva na s1ro
raznese i sveobde upotriebi- :

U Flatru done 6. ozujka 1855.

Anton Just. Lovro Scheibenreif
nacelnik, u

Vase blagorodje! Li

Molim Vas, da mi 6im skorije posSaljete 4 bodice va- |

»H‘ : '? ———

Primateljima se reklamne poruke autori obracaju na razli¢ite nacine, u nominativu, dativu

i vokativu. Primatelju se poSiljatelj obraca zamjenicom Vi iz poStovanja, no ona se ne pise uvijek

velikim pocetnim slovom:

Molim vas, da mi taj caj za ciséenje krvi posaljete postanskom naplatom. (Branislav, 1878.,

br. 1), Nakon uporabe moram Vam javiti, da sam s uspjehom prezadovoljna. (4C,
1926./27., br. 10)

Osnovno je obiljezje emotivne uloge izrazavanje poSiljateljeva stava prema poruci.

Subjektivnost se moze pokazati i izricanjem posiljateljeva osobnog vrijednosnog suda o kakvocéi

proizvoda, te svjedoCenjima o brzom ozdravljenju (Ri$ner, GluSac, 2011: 119):

(...) posto sam se u dva puta osvjedocio o izvrstnom njegovom djelovanju.
(Branislav, 1878., br. 1)

Na to mi bude preporucen Schneebergov bilinski allop, i hvala budi tomu sredstvu, popusti

kasalj vec¢ poslije bocice, poslije druge dobi sin liepa lis¢a, oporavi se, te je od tada posve

zdrav. (Branislav, 1878., br. 17)
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6. 2. Odnos emotivne, konativne i referencijalne jezi¢ne uloge

U ovoj vrsti reklame uoéljivo je isprepletanje referencijalne i emotivne jezi¢ne uloge.
Objektivni se podatci o proizvodu donose na subjektivan naéin, iz prvoga lica jednine:®
Od nazad na deset mjeseci na veliko upotrebljavam Vase Zeljezovito kina-vino
,ENERGIN* kod svih pojava malokrvnosti sa odlicnim rezultatima. Konstatovao sam
brzih rezultata u popravijanju apetita i istovremeno povratku i poviSenju tezine tijela.
Vanredno djelovanje ima ovaj preparat kod malokrvnosti iza malarije i poslije infekcioznih
bolesti. (4C, 1929./30., br. 5)
Usmjerenost prema kontekstu potvrduje se glagolom javljati:
Javiljam Vam, da sam primio Vasu poSiljku ,,ALGE* proti reumatizmu u redu.
(4C, 1926./27., br. 10)
Autor pisma poistovjecuje se s kolektivom, sto je dodatan poticaj na kupnju. Pri tome je vidljiva
poraba treceg lica, a velik se broj primatelja istice cestom uporabom neodredenih zamjenica i
pridjeva mnogi:
Svima je pomogla, svi ju hvale (4C, 1926./27., br. 10), (...) i kojigod ju je probao, svaki je
zadovoljan. (4C, 1926./27., br. 10)
Vlasta Risner i Maja Glusac (2011: 122) navode kako se iskazivanjem brojéanih podataka novih
koli¢ina lijekova u narudZzbama moze protumaciti kao nesvjesno utjecanje na primatelja i poticaj
na kupnju:
Slika 16. Posaljite mi jos 14 boca i to odmah. (AC, 1926./27., br. 10), Molim Vas posaljite
mi odmah 25 boca ,,ALGA " proti reumatizmu. (Aé, 1926./27., br. 10)

Pozitivna obiljezja 1 brzina djelovanja reklamiranog proizvoda naglasava se uporabom

pridjeva, priloga i sintagmi: posve, odmah, sada, cim skorije, ¢im prije, nebrojeno puta,
prezadovoljna  uspjehom,  brzo/cudotvorno/potpuno  ozdravijenje, brzi/odlicni  rezultati,
odlican/izvanredan uspjeh, nadaleko poznat, s uspjehom...

Poetska je uloga u ovoj vrsti reklama slabo zastupljena.

® Vlasta Risner i Maja Glusac, 2011. Kroz mijene i dodire publicistickoga stila, Osijek, str. 121.
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Faticka se uloga namece oblikom pisma koji podrazumijeva uporabu ustaljenih izraza, i to
za pozdravljanje te obiljezavanje pocetka i kraja sporazumijevanja. PocCetak je uvijek obiljezen
obracanjem primatelju poruke u nominativu, dativu ili vokativu, a kraj navodenjem datuma i

mjesta, pozdravima S postovanjem, S odlicnim §tovanjem te potpisom autora.’

7 Vlasta Rigner i Maja GluSac, 2011. Kroz mijene i dodire publicistickoga stila, Osijek, str. 122.
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7. Pravopisna obiljezja reklama

U Hrvatskoj se u drugoj polovici 19. stolje¢a piSe morfonoloskim pravopisom.
Zagrebackom, morfonoloskom, pravopisu u osjeckom Branislavu i zagrebackim Narodnim
novinama odgovara jednako tako i slovopis zagrebacke filoloSke Skole koji je upravo u tre¢em
izdanju Veberove Slovnice hrvatske manjim brojem slovopisnih promjena uskladen s tada
suvremenom jezi¢nom praksom; tako se i u Veberovoj slovnici i u objema novinama umjesto
tzv. rogatoga e (¢) u dugim slogovima biljezi ie, u kratkima je.

U reklamama se s kraja 19. i pocetka 20. stoljeca na mjestu moguce crtice upotrebljavao
zarez:

Slika 17. Sto hiljade domacica hvali, mora biti dobro. (Narodna obrana, 1914., br. 156)

'i I ,;...,;.:...... Pl L |u.-u W) q | §

Sto luljade

domauca hwvali, mora bltll

dobro.—,,Pravi :Franckov:
pridodatakgakavu“jeé s pra-
vom ljubimaec svih iskusnih
domadica. — Izvolite ga
pokusati!

bv em 15> /20248

Nérodno gospodafrstvo.

| esmrdbatsa inladha u Osileku. '

Tridesetih se godina 20. stoljeca za isticanje dijelova reklama rabi crtica:

BADAVA ne — ali svakako uz nevjerojatno NISKE CIJENE (Hrvatska obrana, 1932., br.

33)

Znacenje poruke neki autori naglasuju i uskli¢nikom, dok se u prvoj polovici 20. stoljeca
znacenje naglasava i imperativom:

Slika 18. Stoga citajte nas novi roman ,, Odvjetnik Wilson! (Hrvatski list, 1945., br. 6)

8 Mlikota, Jadranka, 2011., O pocetku osjeckoga novinstva na hrvatskom jeziku u: Filologija, 56, str. 88.
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Odvietnik Wilson

Kriminalni roman od Mark Twaina

Poznati americki knjiZevnik Marlc Thvain,
proslavio svojim humoristifkim djelima, napisao je i nskoliko
yeoma uspjelih kriminalnih romana. Meda ove pripada i nje-
gov ryoman >ODVJETNIE WILSON:, u kojem na veoma za-
nimlifv 1 napet nadin opisunje odvjeinika u jednom malom ame-
ricdkom gradidu. Odvjietnika zbog njegovih navika smatraja su-
Judim, te za druZtvo gradidén izbjegava. Medotim se on u svo-
Joj dokclici bavi hiromantijom, koja mu kasnije pomaie, da

koji se osobito

pronade Lrivea u jednom veoma zamrsenom slhufaju amorstya
biviega gradskog nadelnilin.

Roman se &ita s velikim zanimanjem, pa & se siguarno i
nasi Sitacci. Fitmajudi ovaj romoan velikog amorickos piscoa, ugod-
no razonoditi.

Stoga Gitajte nas novi roman »ODVIETNIR W ALSON«!

Lo
i |

Pazite na etiketu! (Narodna obrana, 1914., br. 210)

Krajem 19. 1 pocetkom 20. stoljeca uporaba uskli¢nika bila je ujednacenija. Na pocetku je
reklamnih oglasa privlacenju pozornosti, primjerice u Branislavu, prvim osjeckim novinama,
sluzila fraza Na blagohotno uvazenje! — redovito s uskli¢nikom.’

U reklamnim se oglasima Citatelji poticu i na sudjelovanje u djelatnostima koje se oglasuju:

Slika 19. Prvi put ovdje za viditi!

...velika izlozba umjetnickih i naravnih riedkoca iz Beca... (Branislav, 1878., br. 31)

17.50 e e u-n povviy
-gomji g, =
76.— 3
86.— TR 1 niji p
88.— — sieniste. __ ako s
61.80 najbo
080 Velika izlozba umjetni€kih i|sosp.
- g naravnih riedkoéa iz Beéa.|}:.
805, — Prvi put ovdje za viditi! jos |
:ﬁi'zg Zivuéi Phinomi, patuljci, iz-
i lozba bitaka. Zauzecée Sarajeva
e Poslednje bitke god. 1877 do (2* %
. A da &
9,29/ 7 1878 iz rusko-turskoga rata.| .
S ot | (2505, Najveéi gradovi Europe i na-|prep
116.20 | U ST ravne riedkoce. s;:d;
B 1 DEF~  Sve poblize u oglasih. ~FaG ":tu!
[ —— —_— —— | Basty

U navedenom se primjeru prijedlog za rabi ispred infinitiva, iako Veber i Divkovi¢ upozoravaju
na nemogucnost slaganja infinitiva s prijedlozima.
Citatelju se obraca i akuzativom namjene za kojim slijedi uskli¢nik:

Slika 20. Z4 KILAVE! Veliki izbor svih vrsti podpasaja. (Narodna obrana, 1914., br. 175)

® Primjer se preuzima iz: Risner, Glusac, 2011: 144.
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L B
ZA KILAVE !!

Veliki izbor svih vrsti podpa8aja (Bruchband) iz njemackih
tvornica, koji su, kako je poznato, najboljk ~

Ciene: jednostavni od K 3—12, dvostruki, dvostruke cijene.
Osim gothjil bandaza ima na skladistu Irigatora, podpunih
od K 2-40 dalje; sve vrsti Strcaljka, suspenzorija, bandaZa,
kao u obdée svih za bolestni¢ku njegu potrebnily zavoja.
Vanjske narutbe odpremaju se to¢no i diskretno.

Arthur Pancth, opticar.i sanitarija,
OGsijek |, Kapucinska ulica 4.
i :
(]
Pravopisna se pravila u suvremenim reklamama ¢esto ne postuju. To je vidljivo u primjeru

u kojem su dvije zasebne rijeci napisane kao sloZenica:
..narucite FotoPoklone s vasom fotografijom... (G, 2005., br. 564)
Ulogu pravopisnog stilema ima i crtica koja sluzi za isticanje:
Za pravi uZitak — vrhunski napitak! 10
U suvremenim reklamama slobodnija je i uporaba uskli¢nika:
Hranimo se pametno i zdravo!, Istina je drugacija, otkrijmo je zajedno!

Slika 21. Okreni stvari naglavacke!

Sle PROTRES NA ORANGINA.HR

10 http://www.sloganini.com/
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8. Sintaktic¢ka obiljezja reklama

U reklamnim porukama 19. stoljeca Cesti su primjeri neoglagoljenih recenica:

Becki prah za gospoje i prah za kosu. (Hrvatska lipa, 1875., br. 6)

Nepromocna kozna mast za omeksanje i uzdrzavanje cizama i hamova, ujedo i najbolje

mnogo trazeno sredstvo proti nazebom i kostobolji.(Hrvatska lipa, 1875., br. 8)

Posiljatelj — oglasiva¢ poruke — vrsitelj se u 19. stolje¢u imenuje na pocetku reklame i
sro€an je s 3. licem predikatnoga glagola:

E. Mucnjak (...) preporucuje svoju poslovnicu providjenu sSvakojakimi najnovijimi strojevi

p. n. Stovanomu obcéinstvu, narocito slavnim obéinam i castnim zupnim uredom sto toplije.

(Hrvatska lipa, 1875., br. 8)

Marko Kozlovié (...) preporuca svoj veliki izbor drvenog pokuéstav (Narodna obrana,

1902., br. 10)

Franjo Rojal, Osiek, (...) upozoruje ovim p. n. obcinstvo na svoje bogato providjeno

stovariste svake vrste sasitih pokrivaca... (Branislav, 1878., br. 3)

Ponekad reklame zapoc¢inju navodenjem naziva institucije, gostionice i slicnoga:

Slika 22. Oswaldovo svraiste ,, k ugarskoj kruni* u Zagrebu u Ilici, preporucuje svoje, SVOm

udobnoséu uredjene prostorije visoko Stovanomu putujucemu p. n. obcinstvu za

dobrohotnu porabu. (Hrvatska lipa, 1875., br. 6)
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U nekim se reklama naziv proizvodaca navodi na kraju teksta, bez obzira je li vrSitelj u

recenici ili nije. Takav se proizvodac, obrtnik ili davatelj kakve usluge katafori¢no najavljuje kao

,,podpisani, a u dnu se reklamnoga plakata imenuje, §to u suvremenim reklamama nije nuzno:*!

Podpisanomu posluzila je sreca, te je izumio izvrstno mazilo za cipele (Hrvatska lipa
1875., br. 8)

Visoka c. i kr. ministarstva za trgovinu i obrt u Becu i Budimu podielila sumeni

podpisanomu (...) izkljucivo povlast na iznasacce poboljsane natege za pretakanje tekucine
svake vrsti. (Hrvatska lipa, 1875., br. 12)

U drugoj polovici 19. stolje¢a oglasivaci se obracaju stovanomu obéinstvu, izdvajajuéi dio
ob¢instva kojemu su proizvod/usluga osobito namijenjeni, primjerice: visoko Stovanomu

putujucemu p. n. obéinstvu; Stovanomu obcinstvu, narocito slavnim obéinam i castnim Zupnim
uredom.

Vlasta Risner i Maja GluSac (2008: 622) navode kako u to vrijeme nema gramatickoga
obracanja drugomu licu. Pocetkom 20. stolje¢a primatelj se izdvaja iz Sirokoga kruga stovanoga

obcinstva i postaje ciljaniji. U reklamama se izravno uvodi i estetika ruznoga

Slika 23. PJEGAVIM ruznim djevojkama i gospodjama sa osipima pruza odmah pomo¢

svjetski glasoviti Foldes-ov Margit creme i sapun (Narodna obrana, 1914., br. 156)

PJE@AVIM

ruznim djevojkama i g

spodjama
sipima pruzZa

)hn 1h pomod

sumtshl glasoviti FOLUDES-ou 1

MARGIT =5 |

MARGIT-CREME odstranjuje od-
mah suncane pjege,
dice i sve vrsti

Najopsednije garencile!

osipe, suje-
koZne bolesti.
MARGIT-CREME osvjeZuje koZu,
&ini lice ruzicastim te odstranjuje
sve nabore ARGIT-CREME rabe
najljepse rospodje na svijetu, kne-
ginje, gr iu:, barunice, glasovite
lll‘n]Ll\‘llL(. itd. i sve su one ushj-
¢ene nad tim jedinim sredstvom
za ocuvanje i pule,p\xnjc: kozZe.
Narucbe iznad K 6'— prima i ra-
zasilje posvuda franko.

iKoloman pl. Foldes,
ljekarmilk u Aradu.

Dobiva se u Osijeku u ljekarnama :

Aladar Gobetzky, J. Govorkovich
i Adolf Kaudelka.

Subjektivnost 1 uska veza s posiljateljem postize se tako Sto se primatelj zapoc€inje izravno
obracati dativom osobne zamjenice Vi:

Sretno stanovanje pokazuje Vam moja moderna izlozba pokucétva (Hrvatska obrana
1932., br. 19)

1 Risner, Izakovié, 2008: 622.
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Slika 24. Stoga treba da si nabavite gospodsku sobu, koja odgovara Vasim specijalnim
Zeljama

(Hrvatska obrana, 1932., br. 11)

A e TbjeZiv. NI
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Ke sobi. Molim, pogledajte si samo to€no gornji mo sanja,
ol- del. Poterdit cete, da se u njemu moZe dobro npja K
& raditi. Stoga treba da si nabavite gospodsku sobu, &ina, 2
‘k‘ koja odgovara Vasim specijalnim ie:}ama, a ta jer ie
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U reklamama s kraja 19. i pocetka 20. stoljeca besprijedloznim genitivom izri¢e se vlasnik

reklamiranog obrta ili trgovine. Genitiv Cesto prethodi nazivu proizvoda ili usluga koje se
reklamiraju te dovodi do inverzije:

J. Hafnera zubni prasak Odontosmegma (Hrvatska lipa, 1875., br. 6)
Dragutina Albrechta tiskara, stereotipija, ksilografija, litografijski zavod i

kamenotisak
(...) preporucuje se... (Hrvatska lipa, 1875., br. 25)

U Hrvatskoj lipi i Narodnoj obrani mogu se pronaci i sintagme s genitivom kojima se izrice
posjedovatelj iza imenice u nominativu — posjedovanika:

Knjizara Franje Zupana (Albrechta i Fiedlera) (Hrvatska lipa, 1875., br. 25)
Odvjetnicka pisarna D. Huge Spitzera (Narodna obrana, 1902., br. 21)

Rabe se i pridjevi na —ov koji ve¢ tvorebenim doc¢etcima upuéuju na posvojnost:
Oswaldovo svratiste ,, k ugarskoj kruni* (Hrvatska lipa, 1875., br. 5)
Posvojnom pridjevu mogla je prethoditi i kratica titule (dr.):

Dra. Hoffmannovi vavoljcici proti zimnici (Hrvatska lipa, 1875., br. 6)

Izricanju je posvojnosti sluzio i genitiv s prijedlogom od te lokativni izraz s prijedlogom
po:

Zivotni balzam od dra. Rose za uzdrzavanje zdravlja (Branislav, 1878., br. 1)

Pravi katranov sapun od Bergera proti bolesti na kozi (Branislav, 1878, br. 1)
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Roman od Mark Twaina (Hrvatski list, 1945., br. 6)

Ob¢i jestveni prah po Dru. Golisu 50 nvé. (Hrvatska lipa, 1875., br. 6)

U reklamama 19. stoljec¢a uocljiva je 1 veca ucestalost pasiva:

Vanjske narucbine izvrsuju se tocno. (Branislav, 1875., br. 3)

U prizemnom blagovolistu dobivaju se u svako doba dana najtecnije jestvine, odlicna
domaca i inozemna vina i osobito, frizko pivo. (Hrvatska lipa, 1875., br. 6)

U suvremenim reklamama primatelju se obrac¢a u 2. licu jednine i mnoZine:

Slika 25. Pij malo, pij dobro! , Prepusti se vedrini! , Zivot je prekratak da biste pili losa

vina. 12

Naulovnica | Kontakti | Impreaum | Mapa weba

B BAarmEL /ISG2

1. licem mnozine se u suvremenim reklamama ujedinjuju proizvodac i potrosac kako bi se
izrazio stav i uvjerenost proizvodaca u kakvocu proizvoda:

Slika 26. Mislimo unaprijed s Vama.®

PBZ cann MEDIMURSKA BANKA PBZ wevint
PBZ uasna  [0] PBZ Bieiies,  PRZCROATIA PBZ NIXRETNNT
] PRIVREDNA BANKA ZAGREB

Mistisro unm?d s Vassa

12 http://www.sloganini.com/
13 http://www.sloganini.com/
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9. Zabranjene reklamne poruke

Odredene reklamne poruke su u svojemu nastajanju morale pro¢i posebno slozene
putove od narudzbe za reklamu do primaoca poruke, a sve uvjetovano nekim zakonskim
ograni¢enjima. To se prvenstveno odnosi na skupinu reklama koju ¢ine reklame za cigarete.
Prema vazec¢emu zakonu u Republici Hrvatskoj nije dopusteno reklamiranje duhanskih
proizvoda. (Stolac 1999: 716)

Kako bi se izbjeglo direktno reklamiranje duhanskog proizvoda, stvarali su se novi
slogani koji su u prvome trenutku bili nejasni i nije se moglo to¢no zakljuciti na $to se
odnose. Primjer takve reklame cigarete su marke Ronhill Tvornice duhana Rovinj. U
jednoj reklami prikazan je nilski konj s porukom Slika 27. Dobar proizvod je dobar
proizvod i nikako ne moZemo naslutiti da je rije¢ o reklami za cigarete.

obor A0y -

(ma koliko mi Sutjeli o tome)

Tz v /Z, ,@'///W/

Iz daljnjeg teksta u zagradi ma koliko sutjeli o tome mozemo zakljuéiti da je rijec o
nec¢emu zabranjenome. U kutu reklame nalazi se daljnji tekst Pozdrav iz Rovinja koji nam
da naslutiti da se radi o cigaretama Tvornice duhana Rovinj.

Na slici 28 vidimo jo$ jedan primjer neizravnog reklamiranja, ovaj put za cigarete
Walter Wolf. Dekodiranju reklame pomaze crveni logo, zastitni znak navedene marke
cigareta. (Stolac, 1999: 716-717)
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W Za one koji postiZu vise

Slika 28. Za one koji postizu vise
Takva vrsta reklama intrigira i privlaci zato $to trazi nase aktivno ukljucivanje u razotkrivanje

stvarnoga sadrzaja predane poruke.
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10. Zakljucak

Na temelju provedenog istrazivanja mozemo zakljuéiti kako se prve hrvatske reklame
odlikuju obavijesnos¢u te se tim obiljezjima njihov jezik priblizava administrativnom stilu.

Tridesetih godina 20. stoljeca potvrdivanjem poetske jezicne uloge, u reklamama se nalazi
1 elemenata knjizevnoumjetnickoga stila. Osamdesetih se godina 19. stolje¢a u casopisima
pojavljuju sadrzajno, jezi¢no, stilski i ustrojstveno raznolikije reklame medu kojima su i one u
kojima se objavljuju pisma zadovoljnih kupaca. U suvremenim su pak reklamama zastupljene
mnoge stilske figure i rije¢i iz svih jezicnih slojeva koje pripadaju razliCitim stilovima
suvremenoga hrvatskoga standardnog jezika.

U 21. stolje¢u vaznu ulogu u reklamiranju proizvoda ima slika. U jeziku reklama 21.
stoljeca Cesto se odstupa od norme, pa se pripadnost jezika reklama toga stoljeca ne moze to¢no
odrediti ni jednomu postoje¢em funkcionalnom stilu. Razgovorni se stil, zbog odredenih odlika,
ponekad nalazi na rubnim podrucjima norme te je blizak reklamnim porukama. Na odredeni je
nacin razgovorni stil slikovit pa ¢ak i metaforican, Sto takoder ukazuje na odredenu bliskost s
reklamnim porukama. Zbog Ceste pojavnosti u pisanom obliku te u razli¢itim vrstama medija, kao
I zbog uporabe ostalih odlika koje ne odgovaraju razgovornom stilu, izravna se pripadnost

reklamnih poruka razgovornomu stilu takoder ne moze odrediti.
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