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TEZIKREKI-AMA
U HRVAISKOME TISKU TRIJU STOLJECA.

(19.r 20.121.)
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{/ ra)u se opi.suje ustojsno i jezih rehlama 19., 20. i poiaha 21. stoljefa. Pri tome se pipadnost
rehlama odredznomu funhcionalnom stiln pouezuje t uretnenom njihoua nastanha; rehlamni

oglzsi iz 19. stoljeia pripadaju adrninistratiunomu stilu, a podethom 20. stoljeca podinje

odsnpanje od teme[nih naiela i obi[eija toga stik. Vrhancem su odsnpanja suurcmene rehlarne

u hojirna su zasnpljene mnogobrojne stibhe figurc i rijeii iz suih jeziinih slajeaa; iargonizmi,

kolnhuijalizmi, arhaizmi, noaotuorenice, prilagodene i nepikgodcne strane ijeii. Jezih rehlama

s kraja 20. i poietha 21. stoleia iesto odsnpa od suahe norme e pripada raz4ouomomu, ah i
knjii,:eunoumjeniikomu stilu. Uz pipadnost obedenomfunhcionalnom stila, u radu se ophtrju

i neha praaopisna i sintaktiika obiljdja jeziha reklama triju stoljeca,

Kljuine rijeii: jezih rehlama, jezih oglasa, funhcionalni stiloti, nouine

l. Funkcionalni stilovi u hrvatskome jeziku - nazivi i raspodjela

U radu se ieli odgovoriti na nekoliko pitanja, od kojih je prvo kojemu funkcionalnom
stilu pripadaju reklame. Kako se o tome u hrvatskoj jezikoslovnoj literaturi ve6 rasprav-

ljalo, i odgovaralo razlidito, pokulava se dopuniti redeno i povezati pripadnost reklama

odredenomu funkcionalnom sdlu s vremenom njihova pojavljivanja u tisku.

Prije svega, valja podsjetiti na nejednakost shvaianja pojma raslojenosti standardnoga
jezika u hrvatskih gramatidara, Ito rezultira razlidito5du vrsta navedenih funkcionalnih
stilova. Thko se u Grarnatici hruaxhoga jeziha S. Tetaka i S. Babida stilovima (knjiievnoga
jezika) smatraju znansweni, popularnoznanstveni, administrativni, novinski ili publi-
cistidki i knjiievnoumjetnidki stil. Razgovorni se pak jezik ne smatra stilom jer nije
dijelom knjiievnoga jezika, o dijoj se stilskoj slojevitosti govori u spomenutoj gramatici.
(Teiak-Babi6, 1992.).

U svih se ostalih hrvatskih jezikoslovaca razgovorni stavlja medu'funkcionalne stilove

(standardnoga) jezika.Tako je u Gramatici hruatshoga jeziha za gimnazije i uiia uiililtaJ.
Siliia i I. Pranjkovida, gdje se govori o znanstvenome, administrativno-poslovnome,
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novinarsko-publicistidkome, knjiievnoumjetnidkome i razgovornom stilut. (Silii-Pranj-
kovii,2005: 374-390)

U ovome ie se radu razlikovati administrativni, publicistidki, znansrveni, knliievno-
umjetnidki i razgovorni stil, kako je i u Hruatshome jezitnom safetnihu (Bari6 i dr.,
1999: 57) te u knjizi Normatianost i uilefunhcionalnost u hruatshorne standardnom.ieziku
A. Frandi6, L. Hudedek i M. Mihaljevi6.

2. Pripadnost reklama odredenomu funkcionalnom stilu - vez s vremenom
na.stanka

Vei je na prvi pogled jasno da mjesto reklama unutar jednoga od postojeiih funkcio-
nalnih stilova nije mogu6e odrediti jednoznadno, osobito uzmu li se u obzir reklame
triju povijesno, jezidno i kulturoloSki vrlo burnih i razliditih stoljeia. Rezultat je tih
promjena i digitalizacija tiska, Sto je umnogome uqecalo na izgled reklama. lJz ro, u
reklame se we vi5e ukljutuje vizualni i auditivni kod te pozornosr, vile nego sadriajem,
privlade izgledom, a nerijetko i zvukom.

Ne treba zaboraviti promjene u svijesti dovjeka kao primatelja poruka, onoga kojemu
se po5iljatelj obraia.

Zbog osobitosti se jezika reklama u Stilistici Marine Katnii-Bakariii govori o

reklamnome stilu (Katnii-BakarSii, 2001: 186-191). Medu obiljei:ja se toga stila stavlja
snaina orijentaci.ia na primatelja poruke, dime se powrduje konativna jeziine uloga.3

2.1. Odnos referencijalne i konativne iezit:neuloge

Kada se usporeduju reklame triju stoljeda, upravo je odnos izmedu stupnja, ali i
nadina powrdivanja, konativne i referencijalne jezidne uloge jedno od njihovih temeljnih
razlikovnih obi\&ja.

Obiljeije je rekla-ma 19. stoljeia izravnost i pozivanje na kupnju navodenjem
proizvoda, a ponekad i cijene:

Najueta trgouina suietiljha u Zagrebu uz najjefiinije ciene.a (Hruatsha lipa,
1875.,br.6)

' U ranijirn su radovima profesora Silida nazivi stilova ndto drukdiji: umjesto novinarsko-publicistidki rabi
se naziv novinarski stil (Sili6, 1997.), dok se administrativno-poslovni naziva administrativnim stilom (Sili6,
1996.). Uzknjiimnoumjetnidki navodi se i i istovrijednica beletristidki, a o beletristidkome se stilu govori i u
radu IGeiimira Bagiia (BagiC, 1997.) te Lade Badurine i Marine KovadeviC (2000.).
2 O tome uknjia StilistikaM. Kami6-Bakrii6 (2001: 186).
3 O jezidnim ulogama (funkcijama) piSe Roman Jakobson (S4,2 in Language, 1960: 353-357, u srpskorne
prijevodu: Linguistika i poetika 1966: 290-295). Osnovu je konativne uloge Jakobson preuzeo od Biihlera,
kao i referencijalnu i elspresivnu ulogu, ali spomenuti nazivi potjedu od jakobsona. Trima je Biihlerovim
ulogama Jakobson dodao rnetajezidnu, poetsku i fati&u ulogu. O proudavanju jezidnih uloga prije R
Jakobsona, ali i o njegovu utjecaju na kasnije jezikoslovce i knjii:evne teoretidare, i u knjizi Stikke formacije
Alelaandra Flakera.
a U drugoj se polovici 19. stoljeia u Hrvatskoj pi5e morfonoloikim pravopisom, u kojemu se dugi odraz
jatabiljeLi s ia a kratki s7a (uz pisanje slova a u nekim prirnjerima). Takvoga se pravopisa driao i Veber u
svojoj Sltunici, objavl.ienoj 1876. (godinu dana poslije Hruaxke lipe iz koje se navodi primjer u gornjemu
tekstu), a sukladni su tomu i zakljudci Pravopisne komisije 1877. godine. Morfonoloiko je naielo normativno
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Tiidesetih se godina dvadesetoga stolje6a na kupnju poziva imperativima:

I6pujte i tinjte 'Obitelj' ilusnoaani zagrebaihi tjednih. (Hraatsha obrAna,

1932.,br.5)

Dok se u suvremenim reklamama referencijalna jezitna uloga javlja u suodnosu s

drugim jezidnim ulogama, u 19. je stolje6u ona prevladavajuia: iznose se obavijesti o
obiljeijima i prednostima reklamiranoga proizvoda ili usluge, kao i o novootvorenim
prodavaonicama ili uredima, a desto se navode i adrese ureda. Orijentiranost se prema
(kon)telatu reklamne gbavijesti powrduje f,agolima jauljati i otaoriti (5to) te nakziti se

(edje):

Podpisani jzzlja poltouanorn obiinswu u Zagrebu i iz uana, da fu potethorn
ouogmjeseca otuorio u huii g. Alexandra u llici br. 732 suoju nouosagradjenu

poslounicu za snimanje ?ortraita suahe uelitine (Hruatsha lipa, 1875.,
br.t3)

Odujemitha pitarna dr. Huge Spitzera nakzi se od 9. prosinca 1902.

Ka?ucinsha ulica br. 23 u Le Maitre-oaoj huii. (Narodna obruna, 1902.,

br.21)

Reklamnomu se telstu pokuSava osigurati vjerodostojnost i ozbiljnost ne samo u
ranijim, nego i u suvremenim reklamama. Stoga se desto navode brojdani podatci,
formule i postotci kao reiultat provedenih eksperimenata, pozive se na provedeno

istraiivanje i tradiciju te rabi strudno nazivlje:

Vei 4000 qodina aziiski narodi utiuaiu u bkqodatima z,elznoe iaia. No, teh

nedaano je zapadna znanost u njemu pronaik polifenole - antiohsidanse

snai,nije tah od aitamina C i E! (Tena,1999., br. 31)

Pouodam 100 godina nadicije u ?roizuodnii automobik. Shoda uarn nudi
Sup erPogodnost (G loria, 2005., br. 5 64)

Po ?rEtoruci urhunsbib kuhara... (Cosmopolitan, 2005., br. 1 0)

lGajem 19. i podetkom 20. stoljeia u kvalitetu se proizvoda ili usluga primatelj
poruke pokulava uvjeriti wjedodenjem samoga proizvodada ili davatelja usluga, dije je
ime u reklamama druge polovice 19. stoljeia redovito u ulozi subjekta te se s punim
imenom i prezimenom, zanimanjem i adresom, stavlja na poietak reienice. Predikat je
u takvim redenicama obidno u 3. licu:

Juhj pl. Hegedus, gradshi ljekamih u Zagrebu, gornji grad br. 49, preppruea
osobito... (Hruatsha lipa, I87 5., br. 6)

iako se obavijesti o provjerenoj kakvoii proizvoda mogu iznositi i u 1. licu,
uvodenjem samoga proizvodada/ponudada usluga - oglaiivata. Cesto s. navode i podatci
o vezi proizvodada s dobavljatemiz koje strane dri,ave:

utemeljeno polovicom 19. stol.ie6a, kada jeJosip Partai objavio Prauopis jeziha ili.rskoga, u kojernu Lair-:: U
pisanju nCkojih rliih niti se ima slidzti izgouor, niti izwr nego obitai, polag kojega se pisane u dobnh hnjigah

nahze, n. ?.pok7, obfe, aii;bati, zadaia. (1850: 16). Partaievo se nadelo protegnulo we do kraja stolje6a, uz

promijenjen nadin pisanja staroga jata: rogato je e O zamijenjeno s ije li je (te u manjemu broju primjera s

e). Godine 1892. objavljen jeBrozov Hruatski prauopis nafonololkoj osnovi.
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...dri;irn jolte ueliho shkdiite od preho 300 arstih farmaceutiinih i
medicinshih praepardtd i hosmetithih specialiteta koje narutujem iz
Francezke, Nj emathe i Engbzke. . . (Hruats ha lipa, 187 5., 6r. 6).

Vei se poietkom 20. stoljeda unose pragmatidne fraze kojima se djeluje na primatelja
reklamne poruke:

Wlihi izbor suih ursti podpaiaja iz njernaihih taornica, hoji su, haho k
p! znats naj bo lj i ... (Naro dna o b rana, 19 | 4., br. 77 5)

Preporuke ogla.iivaia proizvoda s podetka 20. stoljeda ne razlikuju se mnogo od onih
u jeziku suvremenih reklama:

Vile od 1000liekarapreporutuju je. (Narodna obrana,1914., br.l50)
Ve6 se krajem 19. stoljeia unose i osobne pride kojima se reklamira odredeni

proizvod kako bi mogu6i kupci stekli iskuswa "iz prve ruke"t:

Moj lexogodilnji siniii Franjo trpljaie od 8 mjeseci, na taho i,estohom
grieuitom hallju (...) Na to mi budc preporuten Schneebergou b;l;nshl allop
(...) (Branisku,1878., br. l7)

Istu su ulogu imale i preslike diploma i priznanica za kvalitetu proizvoda ili za rad
odredenoga proizvodada koje su se nalazile na reklamnim plakatima 19i stoljeia:

Betha izloi;ba: Priznanica- diphma, 1873.; Zagreb 1864. Srebrna kokjna
za tisak; Zagreb, 1871. Zatasta diploma - izloiba uiih; Zagreb 1864.
Mj edena ko lajna za litografi u (Hruats ha lipa, 1 87 5., br. 6).

Nagradjeno u Beia 1873. priznanicom diplornom, u Lizabonu 1873. mjedc-
nom kokjnom, u Marseilli 1874. srebrnom kolajnom (Hruatsha lipa, 1g75.,
br.6)

Suvremene su reklame iesto neizravne6 te je u njima manje obavijesnoga, a viie
konativnoga - usmjerene su na raspoloLenje i osje6aje primatelja (mogu6ih kupaca) te
ih potidu na aktivnost:

Uzmite sue u saoje ruke.7 - (Tbna,2002., br. 200)

Reklame koje su objavljivane u tisku krajem 19. i podetkom 20 stolje6a obavje5tavale
su redovito o sredswima kojima banka raspolaie te su, donoseii podatak o iznosu
dionitke glavnice i priduve, powrdivale refereQcijalnu jezidnu funkciju. Powrduje to
preslika oglasa iz Narodne obrane (1914. godina, br. 147).

5 u suvremenome se tisku na jednak nadin reklamiraju brojna sredswa za mrlavljenje, a na televiziji sprave
zavjeibanje i sredswa za pranje i uklanjanie nedistoCa.
6 Podlela reklama na izravne i neizravne preuzima se iz Normatiunosti i uiidunhcionalnosti u hrua9kome
standardnom jezihu (Fruntii, Hudedek, Mihaljevii 2005:298)
7 Riled je o reklami za kremu za ruke.
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Ni u jednoj se suvremenoj reklami za banku ne istitu sredswa kojima banka raspo-

lize, apoznrnost se primatelja umjesto podatcima privladi rimovanim sloganom, razlika-

ma u boji i nadinu tiska, kao i uporabom usklidnika:

Srnnr GnJs, KUNAYTSx vnrSrun
(logo banke)

Do 6,8S*/o
na orodenu $tednju

Tb je hamata!
(lutarnji list, 2006., br. 3020)

Tek nakon 3to se privude pozornost, navode se podatci o podruinicama, broj telefona
i adresa elektronidke poite. Jo5 je veia razlika u reklamiranju Stedionica; u 19. i prva tri
desetlje6a dvadesetoga stoljeia takve reklame powrduju samo referencijalnu jezidnu

ulogu, dok se_u suvremenim reklamama powrduje i metajezidna uloga.

2.2. Poatrdbanje memjeziine ulogd

Zbog zvutnoga dojma i/ili nemogu6nosti pronalaienja jednako zvudnih zamjena u
hrvatskome jeziku, ali i zbog pretpostavke o engleskome kao "jeziku prestiia", neki se

slogani ne prevode s hrvatskoga na engleski iako za njihov prijevod u hrvatskome jeziku
postoje odgovarajuie istoznadnice.

Jedan od rezultata ekonomske globalizacije jezitna je globalizacija. Navodenjem
engleskih slogana istide se da je reklamni proizvod zastupljen u cijelome svijetu:

8 Metajeziina ulogu podrazumijeva izravnu ili neizravnu "provjeru" poSiljatelja i/ili primatelja o uporabi

istoga koda; referenciju na vlastiti kod.
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Tb day Tbmorrow Tolo ta (G loia, 2006., br. 59 5)

Nohia - Connecting People (Gloria,2006.,br. 595)

Metajezidna se uloga ogleda i u referiranju na poznate tekstovne obrasce (izreke,

poslovice, citate, frazeme), a efektnoiiu i zvudno5du privladi pozornost moguiih kupaca.

Uporaba je metatekstualnih postupaka desto praiena razliditim preinakama polaznoga

teksta:

Jedan za suahoga, Quattro za sue (Story,2006.,br.23).

Iako je u navedenome primjeru panfirze dollo do gotovo cjelovite preoblike, ipak je

vidljiva podetna poslovica Sui za jednoga, jedan za rzr. Sintaktidko je ustrojswo ostalo

nepromijenjeno, a najviSe je promjena u prvome dijelu gdje su zamijenjena mjesta broja

i zamjenice. Ipak, unatod parafrazi kojom se izgubila suprotnost dijelova poslovice jer se

u reklami oba dijela odnose na sadriajni dio jedan/Quattro, ztt saahoga/sue, reklamni

tekst jasno upuiuje na izvornik.

LJ suvremenim su reklamama neizostavna mnogobrojna stilska sredswa koja ih
pribliiavaju s jedne strane knjiievnoumjetnidkomu, a s druge razgovornom stilu. Tako

se rabe antonimi:

Pripremi ih brzn i ui;iaaj pohho. (Gloria,2006.,br' 593)

Noui Yaris je istiruhi uelihan meda malim uozilima.,(Gloria,2006.,br. 595)

poredbe:

Za hohu lurstu i glathu poput suile! (Gloria,2006., br. 593)

Zene Mediterana imaju saurlenu maslinastu put, glathu poput stoljenog ha'
mena i topla poput ljetnog dana. (Gloria,2005.,br. 593)

rime:

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

Uz INU na nibinu! (lutarnji List,2006.,br.2847)

Dosta je posta! (Gloria In,2O06.,br. 46)

Gaxal - spasikc za ieludac (Tbna,2000., br. 83)

ponavljanja:

U njemu iiuimo, po njernu hodamo aa njemu sjedimo. (Gloria, 2006.,

br. 593)

. . . od 10. 10. u nouorn rabu, s nouim uoditeljirnA, u nouoj redakciji, iz nouog

studij a. (Ghia, 2005., br. 564)

Noua sezona ukda ulicama grada. Noue terne, noui trendaai i noue boje.

(G loria, 2005., br. 5 64)

Na Valem licu ne ostau$a niita osim izraza zadouolisna. Cistog zadouoljstua.

(Tbna,2006.,br. 371)

gradacija:

Dobar za ualu kolu - odlitan za ual izgbd. (Gloria,2005.,&.593).
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Isticanjem razliditih stupnjeva pridjeva dnbari odlilan postignuta je gradacija, anjo-
me ieljeni udinak naglaSavanja vainosti uporabe reklamiranoga proizvoda. (J suvreme-
nim su reklama-ma deste i personifikacije, primjerice:

Stambenom stresu ulaz zabranjen! (Ghria,2006.,br. 593)

Perilica rublja hoja osjeia razlihu. (Ghria, 2005., br. 573)

Noue, posebno rneke i upijajuie ieneroshjne mAramice Palorna s mirisom
uanilije tudcsno ie obojiti uale dirljiue nenuthe. (Gloria,2005.,br. 564)

U jeziku se reklamnih oglasa 19. stolje6a poetska uloga ne powrduje. Podetkom 20.
stolje6a stilske su se figure upotrebljavale vrlo rijetko, ali su s vremenom autori postali
maitovitiji. U usporedenoj gradi powrduju to reklame iz 1932. godine zabiljeiene u
Hrua*hoj obrani:

Bjelje od. kbuda biiela / Samo pimijeni prauila cijek (Hruatsha obrana,
1932.,bt 19)

Sliino hao Palrna / nije isto hao Palma! (Hruaxka obrana,1932.,br. 13)

Radion pere sam / i brie / i bjelje / i jednostauno (Hraaxka obrana, 1932.,
br.52)

U nastojanju da se reklamiranomu proizvodu prida veliko znatenje te istakne
njegova kvaliteta, u reklamama su brojne hiperbole, supedativi i pohvale. U jeziku
suvremenih reklama (21. stoljeia) neizostavne su hiperbolizirane rijedi koje se ponekad
unutar jedne reklame pojavljuju nekoliko pute: najukusniji, najnii;i, najahnalniji,
najrebuantniji, najbogatiji, najhornforniji, najnouiji, najpouoljniji, najueti, je/instueni,
profnjeni, uelitanstueni, saurieni, urhunshi, superiorni, senzacionalniitd.

a Ruetop' Rrd'oF 0 hlgdn*l rodr.
I Kuhaj ruhtle s ret*p{ri !O-3O n6|ta
C lsglahnr rubllo nelpnre u iop{a}. nbm , hla.

sot to(l
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Usporedba poffrduje da je i u jeziku reklama 19. stolje6a mnogo pridjeva i priloga
kojima se obiljeiuje kakvo6a proizvoda i/ili nadin njegove uporabe: odlitno, izurstno, naj-
ueie, najbolje, najtetnije, najnouije, rnnogo trai;eno, saahourttno, uelesjajno, uelefno, uan-
redno, hrasno... Powrduju to i sintagme: suom udobnoliu uredjene prostoije, ouoga saieta
najbolje, osobito jertino, osobito nizhe, osobito filZho, osobito pal;nje uriedno, bogati uelihi
izbor u najuey'em izboruitd.

I u reklamama s podetka 20. stoljeia takvih je pridjeva, priloga i frazeologiziranih
izraza mnogo: bajoshuni, pruorazredni, najueii, naprosto nenadhriljia, na ueolna zanimljiu
i napet natin, nadareno dianim hrasotama naraai, noue duboho snilcne cijene, bezprijehorno
pristaje itd.

3. O pripadnosti reklama odrcdenomu stilu, zakljuino:

Ako se uzme u obzir samo jezik reklama 19. stolje6a, onda bi se prema osnovnim obi-
lje\ima toga sdla u Gramatici J. Siliia i I. Pranjkovida - jednostavnost, jasno6a, rodnosr,

PotPunost, ujednadenost, izravnost, odredenost, stilska neobiljeienost i kliSejiziranost
(Silii - Pranjkovid, 2005: 379), reklame mogle svrstati unutar administrativno-poslov-
noga stila.

Medutim, ve6 su reklame s potetka 20. stolje6a podele odstupati od temeljnih nadela
i obiljeija reklamnih oglasa 19. stolje6a. Vrhuncem su roga odstupanja suvremene rekla-
me u kojima su zastupljene mnogobrojne stilske figure i rijetiiz svih jezidnih slojeva;
iargonizmi, kolokvijalizmi, arhaizmi, novoworenice, prilagodene i neprilagodene strane
rijedi. Te rijedi pripadaju razliditim stilovima suvremenoga hrvatskoga standardnog

iezika.

Razlog se tomu moie traiiti i u usmjerenosti na primatelje razliditih dobnih skupina,
porijekla i obrazovanja. Osim roga, s ulogom populariziranja proizvoda sve je vainija
uloga slike. Bududi da se u jeziku reklama 21. stoljeia desto odstupa od svake norme,
pojavljuju se namjerne pogreSke i rijedi iz razgovornoga i knjiievnoumjetnidkog stila, taj
se jezik ne moie jednoznatno odrediti pripadnoliu ni jednomu postojedemu funkcio-
nalnom stilu.e

4. Jezik reklama s razliiitih staidiJta

Drugo se pitanje na koje se u radu pokuiavl odgovoriti odnosi na temeljne razlike u
jeziku reklama krajem 19., u prvoj polovici i ftrajem 20. te podetkom 21. stoljeda. pri
tome ne6e biti isticana ona jezidna obiljei:ja koja su uobidajena u jeziku pojedinoga
razdoblja, primjerice sklanjanje glagolskoga priloga u atributnoj ulozi (npr. Vilinsha
mast, vilinshi sapun, Viliruhi pudzr sada su sa praaom najuile rabljena holu oo\e?iauajuta
sredstua... Narodna obrana, 1902.,br./),koje nije samo obiljeije jezika reklama s kraia
19. stoljeia, nego onodobnogajezika zagrebaike filolo3ke Skole uop6e.

e Da je u jeziku reklama individualna sloboda najveia i ne treba je ograniiavati te da je dobro we ono 5to je
namjerno, we ono ito pridonosi uodljivosti reklame i dovodi do prodaje reklamiranoga proizvoda, drie i A.
Frandii, L. Hudedek i M. Mihalievii, autorice Normatiunosti i uiiefirnkcionalnosti a hruaxhome standardnom
jeziku. (2005:301)
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4. 1. Praaopion obilj eija

Kao i jezidna, pravopisna su obiljeija u skladu s vladaju6im pravopisnim koncep-
cijama odredenoga doba. Stoga 6e biti izdvojeno samo nekoliko pravopisnih razlika u
jeziku reklama s lraja 19. i pode*a 20. stoljeia u odnosu prema odgovarajuiim
suvremenim pravopisnim obiljeij ima:

4.1.1. Pravopisna se pravila u suvremenim reklamama desto ne poltuju. Odnosi se to
najdelie na pisanje velikoga i malog slova te na sastavljeno i rastavljeno pisanje rijedi.
Thko se umjesto velikim podetnim, vlastita imena nerijetko piSu malim podetnim
slovom, ali je i obratno - velikim se podetnim slovom desto istide predmet rekla-me i
kada imenica nije vlastita. Da se pravopisna pravila krie wjesno, powrduje i pisanje
dviju rijeti kao jedne - sloienice. Podetak se druge rijedi istide velikim podetnim slovom,
suprotno pravopisnim pravilima u hrvatskome jeziku.

. . . n arai i te Fo to Po h la n e s u ai o m fo to grafi om. . . (G b ria, 200J., br. 5 54)

Shoda ,a- nudi Su?erPogodnost. Ishoristite je i ui;iuajte u Su?erVoi,nji.
(Gloria, 2005., br. 564)

Ulogu pravopisnoga stilema u suvremenim reklamama desto ima i crtica, uz diju
uporabu pravopisci vezuju isticanje, jadu stanku od one izrai,ene z.arezam;

Dobar za ualu hohu - odlitan za ual izgled. (Ghria,2006., br. 593)

Ab huhura - uai zdrau i kgan obroh za ljepon i aithost u suaho godilnjern
doba. (Ghria, 2005., *. 564)

Pronadite nenutah za sebe - zdrauo je! (Gloria,2006, br. 595)

Medutim, u reklamama s ftraja 19. i podetka 20. stoljeia na mjestu se moguie crrice
redovito upotrebljavao zarez:

Sto hiljade dornaiica haali, rnora b;t; dobro. (IVarodna obrana, 1914., br.
r56)

Tek se tridesetih godina 20. stoljeia za isticanje dijelova rekla-ma rabi crtica:

BADAVA ne - ali suakako uz neujerojatno NISI{E CIJENE (Hruatska

obrana, 1932.,&. 33)

4.1.2. Suvremene se rekla-me od reklamnih oglasa u novinama 19. stoljeda razlikuju i
uporabom ,ttklidttikr. Iako se rabi i u jeziku suvremenih reklama, usporedba s rekla-
mamaiz novina s lrraja 19. i podetka 20. stolje6a powrduje da je u suvremenome tisku
uporaba uskliinika znatno slobodnija od one u starijemu jeziku. Iako se pravopisom
preporuda usklidnik u redenicama s imperativom, u suvremenim se reklamama nailazi
na neujednadenost:

G hdaj ! S kiaj ! Osj ei aj ! (G loria, 200 6., br. 59 5)

Shidaj glazbu. Ne shidaj se s fonotehe. (Ghria,2006., br. 595)

Bimj sjeianja. (Gloria,2006., br. 593)

Poi,urite jer s ultedenih 15.000 hn mol;da jo! stignete i do Njemaike. (Ghria,
2006., br. 595)
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Neki autori reklama usklidnikom nagla$uju znatenje poruke. U prvoj je polovici 20.
stolje6a takvo isticanje i jezidno (uporabom imperativa), dok se u suvremenome ieziku
sadrLaj poruke nerijetko naglaiuje samo pravopisno:

Stoga iinjte na! noui roman "Odujetnik Vibonl (Hruaxhi list, 1945.,
br.6)

Pazite na etihetu! (Narodna obrana, l9l4.,br.2l0)
Za hoi;u tursn i glathu poput suile! (Gloria,2006., br. 593)

Uz mobitel sa start pahetoln jo! jedan start paket MUKTE! (Gloria,2005.,
br.573)

Uporaba je usklidnika krajem 19. i podetkom 20. stoljeia bila ujednadenija. Na
podetku je reklamnih oglasa prMadenju pozornosri, primjerice u Braniskuu, pwim
osjedkim novinama, koje su izlazile od srpnja 1878. do oiujka sljedeie, 1879. godine,10
sIuLiIa fraza Na bkgohotno uuai;enje! - redovito s usklitnikom. U reklamnim se oglasima
istih novina nalni i drukdilih usklidnih redenica kojima se ditatelji obavjeStavaju, ali se i
potide njihovo sudjelovanje u djelatnostima koje se oglaiuju:

Prui pat oudje za uiditi!
(u telctu koji prethodi doznaje se da je u Osijeku, i to u Gornjemu gradu, aeliha izlolba
umjetnithih i naraunih riedhoia iz Beta; Braniska, 1878., br. 31);

Preuzeo posao!

(slijedi: Cast rnije shunom obiinstuu obznaniti, da sam uef od toliho godina obstojeiu pruu
i najueiu radnju ura, srebrnine i zhtnine (. . .) preuzeo.; Narodna obrana, 1902., br. 28)

U prvome se navedenom primjeru prijedlog za rabi ispred infinitiva, iako onodobni
slovnidari, medu kojima su Veber i Divkovii,rr upozoravaju na nemoguinost 'tlaganja"
infinitiva s prijedlozima. A. Veber umjesto infinitiva iza prijedloga preporuda glagolsku
imenicu:

Infnitiu zahtdua padti; suoga glagolja, moy'r se todnije oznaiiti prishuom, moie pimiti
ime hano predihat, ali nesrnije se shiiti s nijednim predhgom; had se ta poneba pojaui,
infnitiu predje a saTnostaunik glagoljni (..) (Veber, 1859: t22).

savjete slidne veberu daju i jezikoslovci 20. stoljeia, dime veber powrduje svoju
suvremenost, a spomenuta sintaktidka veza tr41ar4e, usprkos winr pokuiajima savjeto-
davaca da ju protjeraju. Da se veza prijedloga za iinfrnitiva desto pojavljivala jo3 u 18.
stoljeiu, wjedodi Tomo Maretii (1910: 232), a spominje ju i Luka Zima (7887.),
opisujuii jezik19. stolje6a, uz napomenu de je za s infinitivom bilo iei6e u dakavaca i
kajkavaca nego u Stokavaca. Medutim, jezik reklamnih oglasa osjedkih novina powrduje
da se prijedlogzaispred infinitiva upotrebljavao i u Stokavaca, i to u publicistidkome
stilu.

t0 O Branishuukaoprvimosjedkimnovinamapisala je MarinaVinaj (1997:245-255). Udlankusedonose
brojni presnimci tekstova iz novina, a medu njima su i presnimci reklama.
rr Mirko DivkoviC u Hruatskoj sintaksi za ikolu (1889: 101) kaie: Po znaienju je infnitiu ghgoL jer (...) 4. ne
prima priedhga.
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Neki se reklamni oglasi obra6aju ciljanome primatelju imenuju6i ga akuzativom
namjene za kojim takoder slijedi usklidnik:

ZA KILAW! Wliki izbor saih ursti podpalaja (Narodna obrana, 1914,
br. r75)

4.2. Sinnhtidha obilj etj a

4.2. l. Natin izticania poiiljatelja poruke

Redenice u reklamnim porukama 19. stoljeia najdei6e su nezavisnosloiene, a pri
nabrajanju proizvoda koji se nude desti su primjeri neoglagoljenih redenica:

Beihi prah za gospoje i prah za hosu. (Hruaxha lipa,1875.,br.6)
Nepromotna koina mast za omehianje i uzdrianje iizama i hamoaa, ujed.no
i najbo$e mnogo tral;eno sredstuo proti nazebom i kostobolji. (Hruatsha lipa,
1875., br.8)

Znetalna se razlika koja u izravnosti obraianja poliljatelja reklamnih poruka prema
primateljima postoji krajem 19. i lrajem 20. stolje6a ogleda i na sintaktidkoj i
semantidkoj razini, i to u licu s kojim je srodan poliljatelj - oglaiivad poruke - vrlitelj.
u 19. se stoljeiu on imenuje na podetku reklame i srodan je s 3. licem predikatnoga
glagola:

E. Mutnjah (...) prrpo*iuje suoju poshunicu prouidjena saakojahimi
najnouijimi strojeui p. n. itouanomu obiinsnu, narotito skunirn obiinarn i
tasmim Zupnim uredom ito toplije (Hruatsha lipa,1875.,br.8)
Franjo Rajal, Osieh, (...) upozoruje ouim p. n. obiinsno na suoje bogato
prouidjeno stouarilte suake ursti salitih pohriuata ... (Branisku, lg7g,
br.3)

Marho Kozloaii (. . .) preporuia suoj uelihi izbor d.ruenog pohuistau (Narodna
obrAna,1902., br. l0)

Nerijetko umjesto imenovanja iivoga vrlitelja reklame zapodinju navodenjem naziva
kakve institucije, gostionice/svrati5ta i sl.:

Oswaldoao saratilte 'h ugarshoj hruni'u Zagrebu u llica preporutuje suoje,

suom udobnoliu uredjene prostorije uisoho ltouanornu ?utujuy'ernu ?. n.
obiinsnu za dnbrohotnu porabo. (Hruatsha lipa, 1875.,br.6i

U nekim se reklamama naziv proizvodada navodi na lraju teftsta, bez obzira je li
vrJitelj u redenici ili nije. Thkav se proizvodad, obnnik ili davatelj kakve usluge
kataforidno najavljuje kao "podpisani", a u dnu se reklamnoga plakata imenuje, Ito u
suvremenim reklamama nije nuino:

Pod?isanornu poslui;ik je srey'a, te je izurnio izarstno mazilo za cipele
(Hruaxka lipa, 1875., br. 8)

Visoka c. i hr. ministarsna za trgouinu i obrt u Beiu i Budimu podielih su
meni podBisanonu (...) izhljutiuo poulat na iznalalie poboljiane narege za
pretakanje tehuline suahe ursti (Hraatska lQa, 1875., br. 12)

521
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4.2.2.Nailin i sredstva izricanja primatelja teklamnih poruka

U reklamama 19. stoljeda tekst je rijetko bio usmjeren na izricanje subjektivnih stavo-
va autora reklame, ali je pribliiavanje primateljima bilo nuino kako bi se oswarila
prvotna uloga reklamnoga teksta. Iako izravno obradanje, retoridka pitanja i imperativ-
nost tada nisu uobidajena, obradanje se oswarivalo preporukom i odredivanjem ciljanih
primatelja.

U drugoj polovici 19. stoljeia gotovo se redovito oglaiivadi obra6aju ltouanornu
oby'instuu, izdvajajuii dio obiinswa kojemu su proizvod/usluga osobito namijenjeni,
primjerice: uisoko ltouanoma pu.Uiuiemu p. n. obiinsnui ltoaanornu obiinsnu, narotito
slaunim obtinam i tastnim iu?nim uredom. U to vrijeme nema gramatidkoga obraianja
drugomu licu. Neito kasnije, podetkom 20. stoljeda, primatelj se izdvaja iz Sirokoga
l<ruga ltouanoga oPiinttua i postaje ciljaniji. Suvremenoga ditatelja reklamnih poruka
iznenaduje izravno uvodenje estetike ruinoga:

PJEGAVIM rui;nim djeuojhama i gos?odjama sa osipima pruin odmah
pomoi sajexbi glasouhi Foldes-ou Margt teme i sapun (Narodna obrana,

1914., br. 156)

Tiidesetih se godina 20. stolje6a primatelj zapodinje izravno obraiati dativom osobne
zamjenice ui, time se postii€ subjektivnost i tjelnja veza s poiiljateljem:

Sretno stanouanje pohazuje Yam moja moderna izloi;ba pohuitua (Hruaxka

obrana,1932.,br. 19)

Stoga treba da si nabauite gospodshu sobu, hoja odgouara Vaiim specijalnirn
i:eljama (Hruaxha obrana,l932., br. I l)

Podinju se rabiti i druga jeziina sredswa kojima se nagla.iuje modalnost ibliiaveza.
U prvoj je navedenoj reklami oglaiivad upotrijebio posvojnu zamjenicu, a u drugoj
etidki dativ - i prvo i drugo jeziinasu sredswa zaizricarye posvojnosti.

LJ suviemenim je reklamama izravno obracanje primatelju u 2. licu jednine ili
mnoiine posve uobiiajeno:

Kada i;elii neito brzo i huhano, Podrauha gotoua jeh najuhusniji su izbor.
(Ghria,2006.,br. 593)

Gdje god te nahzite, lto god radite, u taaholn trenuthu dnsnpni ste suima.
(Cosmopolitan, 2005., br. I 0)

Ponekad dolazi do nepravilne uporabe posvojnih zamjenica. Umjesto zaur-lenice suoj,

rabe se zamjenice uai ili noj:

Uz pomot osobne asistentice izaberi Tuoj ljemi MINI faktor s dugotrajnirn
zaititnim dj elouanj em (Ghria, 2006., br. 595)

Kako bi se izrazio stav i uvjerenost proizvodada u (izvrsnu) kakvoiu proizvoda, u
suvremenim se reklamama rabi i 1. lice mnoiine kojim se ujedinjuju proizvodad i
potro$ai te se upuiuje na solidarnost i bliskost medu njima.

Dijelovi reklamnoga teksta u kojima poiiljatelj poruke izraiava svoje stavove mogu

se povezati i s ekspresivnom jezidnom funkcijom:
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Da se zouemo Hitna sluiba, o nalna bi snimali serije. (Jmjesto toga, zouelno
se Slui:ba za horisnihe i aelika je ujerojatnost da nas Hollywood u doghdno
urijerne neie othriti. (...) S tim na un7u, dll;emo sluialice i odgouaramo na
pitanja 24 sata jer suaki ua! osmijeh narn je uaian. (Ghria, ZOO5 ., br. 564)

4, 3, Irricanje posoojnosti

Posvojnim su zamjenicama kao morfolo5kim sredswima za izicanje posvojnosti u
reklamama prethodila druga, morfoloika i sintaktidka, sredswa kojima se izricao
powojni odnos.

U suvremenim se jezikoslovnim radovima posvojnost opisuje kao sintaktidka i seman-
tidka, a ne morfololka kategorija, dime se proliruje popis i opis jezidnih sredsrava kojima
se ona oswaruje: Posuojnost je pogreino poaeziaati s morfohlhom hategoijom, rnole se samo
reii da se nehim morfoloihirn hategorijama posuojnost izrite aeoma testo. (Hudetek, 2006:
25) L. Hudedek govori o ietirima razinama sredstava zaizricanje posvojnosti: lelaldko-
gramaddkoj, worbenoj, morfololkoj i sintaktidkoj.

Reklame i oglasi s Lraja 19. i potetka 20. stolje6a powrduju Sarolikost ustrojstava
koja se s posvojnim znadenjem rabe pri imenovanju poliljatelja reklamnih poruka. Kako
usporedba sa suvremenim hrvatskim jezikom powrduje razlike, bit ie izdvojena neka
morfosintaktidka sredswa za izicarye powojnosti u reklamama objavljenim prije
jednoga stoljeia.

Jedna od de56ih razlika jezika reklama s lraja 19. i poietka 20. stoljeia i jezika
suvremenih reklama besprijedloini je genitiv, kojim se izrite vlasnik ftakvoga reklami-
ranog obrta ili trgovine - oglaiivad. Takav genitiv desto prethodi nazivu proizvoda ili
usluga koje se reklamiraju te dovodi do inverzije:

J. Hafnera zubni pmiah Odontosrnegrna (Hruatska lipa,1875.,br. 6)

Dragutina Albrechta tishara, stereotipija, hsihgrafia, litografishi zauod i
kamenotisah (. . .) preporuiuie se. . . (Hruatsha lipa, 1875.,br. 25)

U istome se dasopisu nalaze i sintagme s genitivom kojim se izride posjedovatelj iza
imenice u nominativu - posjedovanika:

Knjiiara Franje Zupana (Albrechta i Fied.hra) (Hruatska lipa, 1875.,
br.25)

Prua zagrebatka duorana umjetnosti i obrtnosti E. F. Bothea (Hruatsha lipa,
1875., br. l0)
Odujetniiha pisarna D. Huge Sphzera (Narodna obrana,1902.,br.21)

Iako je powojni genitiv u postpoziciji sukladan suvremenoj normi, tradicijski su
utemeljeni i genitivi koji prethode imenici na koju se odnose. powrduje to S. Ivii6
govore6i o "namjeitaju posesivnoga genitiva": Znamo da posesiuni genitiu dokzi, npr. u
lat. jezihu, obitno ispred suoje imenice. Za tahau namjeluj ima dosta ponrda i u ska.

iezicima. (...) Taho se namjeita testo genitiu posesiani od prezimenA a razlititim topografihim
i drugim naziuirna; uspon npr.: Pkuiiia brda, Magita mala (= mahak) i dr. (...) Danas
dolazi genitiu posesiuni ieiie iza suoje imenice. (IvJi6, 1970: 304)
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Usporedo s genitivom rabe se i pridjevi rr^ -ou, u tradicionalnoj gramatici poznati
kao posvojni pridjevi koji ved worbenim dodetcima upuiuju na posvojnost:

Oswaldouo suruttilte "h ugarshoj hruni" (Hruatsha Lipa,1875., br. 5)

Posvojnom je pridjevu mogla prethoditi kratica titule (/r.): Dra. Hofmannoui

uelaUiuit2 prort zimnici (Hruatsha Lipa,7875., br. 5), 5to nije u skladu sa suvremenom

normom. Da je ona bila desta u jeziku druge polovice 19. stolje6a, svjedodi Tomo
Mareti6, koji u svojoj Gramatici pi3e o nepravilnosti takve uporabe.13

Primjeri uporabe posvojnoga pridjwa umjesto genitiva, usprkos prisutnosti odredbe

koja pridjevu prethodi, nalaze se jo5 u jeziku protestantskih pisaca,la a powrduju se i
kasnije - upozorava na njih joi M. Lanosovit (1778 90).

Uz besprijedloLni, izricar.Jlu je posvojnosti sluiio i genitiv s prijedlogom al
Ziuotni balzam od dra. Rose za uzdriauanje zdraulja (Branislau, 1878.,

br. l)
Praui hananoa sapan od Bergera proti bolesti na hoii (Branislaa, 1878.,

br. l)
Roman od Marh Ttaaina (Hruatski list, 1945.,br. 6)

te lokativni izraz s prijedlozima po:

Obii jesneni prah po Dru. Golisu 50 nui. (Hruatsha lipa,1875.,br.5).

Sirina se posvojnoga znaienja powrduje i njegovom upletenoliu u mjesno znadenje

genitiva s prijedlogom kod, gdje se powrduje spomenuti obrnut slijed posjedovatelja i
posjedovanika te uporaba posvojnoga pridjeva (Gronarouih) umjesto imenice, usprkos

odredbi koja prethodi: hod luana Gronarouih nasbednihah.

Tako je s posvojnim znadenjem genitiva s odredbom (Iuana Gronaroai nasljednici)

isprepleteno mjesno znaienje genitiva s prijedlogom hod - pr\edlogom se hod obavle-

Stava o mjestu, ali i o vlasnicima wornice u kojoj se kupuje sjajno se suietlete hoino kftilo,
neprornoina koi,na maz za omehianje i uzdrianje tiiama i hamoua, ujedno najbo$e i
mnogo traieno sredsno proti nazebom i hoxobolji (Hruaxha lipa, 1875., br. 14).

Mjesno se znadenje u jezikoslovaca koji opisuju prijedloine izraze smatra osnovnim
znadenjem, a J. Lyons drZi da i vremenske odredbe potjedu od mjesnih odre&ba (Lyons,

1977 469-475),t5 a govori i o slidnosti izmedu posvojnih, egzistencijskih i lokativnih
iztaza.

12 Imenica se uauof ak u I'kademijinu rjedniku opisuje kao ono ito se sualja medu prstima ili u ustima zahgaj.
(Rjeinik JAZU l97l:634). Hruatshi encikbpedijshi rjelnikbi\eii dva znadeny'a: 1.g"do tijesta umijeiana
prstima kao kugliea, manji kohiii ilifgurica; 2. grad.ica dobiuend iuakanjern (npn kudjelje, tako da se njome

mol;e zate?iti djeija pucaljka od bazg); guka. (2002: L4l2).
t3 Ne moie se odtbriti lto neki pisci iza skracmoga g. (tj. gospodin) uzimaja poswjne pridjne od prezimm4 npr.

da uidimo g. Petrouiiea posao (...). Oni dakk piiu hao da onogd g. nena. To g. samo niko nikad ne goaori, nego

sui gouorimo: gospodina Petrouiia posaa (. . .). (Maretid,I 963: 497).
ra O powrdama takve uporabe viie u knjizi: Hudedek 2006: 60
15 Veiina jezikoslovaca mjesno znaienje prijedloga smatra osnovnim znaienjem, iz kojega se i/ili nakon

kojega se razvilo vremensko znadenje. Ta se dva znaienja zajednidki nazivaju dimenziondnim znadenjima, a

tek su se kasnije razvila ostala, nedimenzionalna prijedloina znadenja. (Usp. Pranjkovi6, 2001.)
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5. Zakljuiak

I na lcaju, medu sintaktidkim obiljeijima 19. stoljeia treba spomenuti veiu udesta-
lost pasiva:

Vanjs he narut bine izurluju se to ino. (Branishu, 7 87 5., br. 3)

U pizemnom blagoaoliln dobiuaju se a saaho doba dana najtetnije jestuine,

odlitna domaia i inozemna aina i osobito, friiho piuo. (Hruatsha lipa, 1875.,
br.6)

iako se o njegovoj prisutnosti moie govoriti i u suvremenim reklamama, time se njihov
jezik pribliZava administrativnomu stilu.

PripadnoSiu administrativnomu stilu mogu se odrediti i prve hrvatske reklame koje
se odlikuju totnoiiu i informativnoSdu, dok se vei tridesetih godina 20. stoljeda, powrdi-
vanjem poetske jezitne uloge, u reklamama nalazi i elemenara knjiievnoumjetnitkoga
stila. Suvremene pak reklame na razliditim razinama (osobito lelsidkoj, ali i morfoloikoj
i sintaktidkoj) we viSe powrduju razgovorni stil.

GRADi':t6

19. stoljede:

Hraatsha lipa,1875., br. 1-20

Branis hu, L 87 8., &. | -46

prra polovica 20. stoljeda:

Vjesnih Zupanije uirouitilhe,1918., br. 9

Naro dna o b rAnd, 1902., br. l -3 4; 19 l 4., b n 1 47 -284

Hraatsha obrana,1932.,br. l-53; 1933., br. 1-20

Hruatshi list, 1945., br. 1 -45

pliielaziz2O. a 21. stoljede:

Tena,1999., br. 31; 2000., br. 83; 2002.,br.200;2006.,br.371

Cosmopolltan, 2005., br. 10

Gloria,2005., br. 564,573;2006., br. 593,595

Gloria ln,2006.,br. 46

9tory,2005.,br.23

Jutarnji list, 2006., br. 2847 , 3020

16 Potpuni se podatci o novinama i iasopisima 19. i prve polovice 20. stoljeCa nalar.e u radu: Mnaj, 2003:

7 -35. U na.Semu se radu ne navode jer prelaze postavljene prostorne okvire.
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SUMMARY

Vlasta Riino i Maja liahoaii

IANGUAGE OF ADWRNSEMENTS IN CROATAN NEVSPAPERS
rN THE PAST THREE CENTURIES (1y, 2F eND 2tj

In this paper, the author describes ah. ,t.rr.,,rr.-*d the lang,,rge of advertisements from the
l9'h, 20,h and early 21" centuries. In the description, the appurrenance of advenisements to a
particular functional sryle is connected with the dme of tleir creadon; l9m cenrury advelisements
belong to administrative style, whereas in the early 20d century adverdsements depart from the
basic principles and characteristics of that style. Greatest aberrations from the administrative swle
are found in modern ads that use numerous stylistic figures and words from all strata of ihe
Ianguage: jargon words, colloquidisms, archaisms, newly coined words, adapted and unadapted
foreign .words. Language of the adds from the late 20s and early 21" centuries frequently d.irtt
from wery norm and belongs ro conversadonal, but also to literary-artistic style.ln addition ro
classification of advertisements into particular functional sryle, the paper also brings the
description ofsome orthographic and syntactic features ofthe language ofadverdsemeno fro-
the said three centuries.

I(ey anrds: Ianguage of aduertisemmts, functional flybs, neu)spa?en


