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U radu se opisuje ustrofstvo i jezik reklama 19., 20. i pocetka 21. stoljeca. Pri tome se pripadnost
reklama odredenomu funkcionalnom stilu povezuje s vremenom njihova nastanka; reklamni
oglasi iz 19. stoljeca pripadaju administrativnomu stilu, a poletkom 20. stoljeca pocinje
odstupanje od temeljnih nacela i obiljezja toga stila. Vrhuncem su odstupanja suvremene reklame
u kojima su zastupljene mnogobrojne stilske figure i rijels iz svib jezicnih slojeva; Zargonizmi,
kolokvijalizmi, arhaizmi, novotvorenice, prilagodene i neprilagodene strane rijeli. Jezik reklama
s kraja 20. i pocetka 21. stoljeca Cesto odstupa od svake norme te pripada razgovornomu, ali i
knjizevnoumjetnickomu stilu. Uz pripadnost odredenom funkcionalnom stilu, u radu se opisuju
i neka pravopisna i sintakticka obiljezja jezika reklama triju stoljeca.

Kljuéne rijei: jezik reklama, jezik oglasa, funkcionalni stilovi, novine

1. Funkcionalni stilovi u hrvatskome jeziku — nazivi i raspodjela

U radu se zeli odgovoriti na nekoliko pitanja, od kojih je prvo kojemu funkcionalnom
stilu pripadaju reklame. Kako se o tome u hrvatskoj jezikoslovnoj literaturi ve¢ rasprav-
ljalo, i odgovaralo razli¢ito, pokusava se dopuniti re¢eno i povezati pripadnost reklama
odredenomu funkcionalnom stilu s vremenom njihova pojavljivanja u tisku.

Prije svega, valja podsjetiti na nejednakost shva¢anja pojma raslojenosti standardnoga
jezika u hrvatskih gramatidara, $to rezultira razli¢ito$éu vrsta navedenih funkcionalnih
stilova. Tako se u Gramatici hrvatskoga jezika S. Tezaka i S. Babica stilovima (knjizevnoga
jezika) smatraju znanstveni, popularnoznanstveni, administrativni, novinski ili publi-
cisticki i knjizevnoumjetnicki stil. Razgovorni se pak jezik ne smatra stilom jer nije
dijelom knjiZevnoga jezika, o ¢ijoj se stilskoj slojevitosti govori u spomenutoj gramatici.
(Tezak-Babi¢, 1992.).

U svih se ostalih hrvatskih jezikoslovaca razgovorni stavlja medu funkcionalne stilove
(standardnoga) jezika. Tako je u Gramatici hrvatskoga jezika za gimnazije i visa ucilista ].
Silica i L. Pranjkoviéa, gdje se govori o znanstvenome, administrativno-poslovnome,
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novinarsko-publicistickome, knjizevnoumjetni¢kome i razgovornom stilu'. (Silié¢-Pranj-

kovi¢, 2005: 374-390)

U ovome ¢e se radu razlikovati administrativni, publicisti¢ki, znanstveni, knjizevno-
umjetnicki i razgovorni stil, kako je i u Hrvatskome jezicnom savjetniku (Bari¢ i dr.,
1999: 57) te u knjizi Normativnost i visefunkcionalnost u hrvatskome standardnom jeziku
A. Fran¢i¢, L. Hudedek i M. Mihaljevié.

2. Pripadnost reklama odredenomu funkcionalnom stiln — veza s vremenom
nastanka

Ve je na prvi pogled jasno da mjesto reklama unutar jednoga od postojeéih funkcio-
nalnih stilova nije moguée odrediti jednozna¢no, osobito uzmu li se u obzir reklame
triju povijesno, jezi¢no i kulturoloki vrlo burnih i razli¢itih stoljeta. Rezultat je tih
promjena i digitalizacija tiska, $to je umnogome utjecalo na izgled reklama. Uz to, u
reklame se sve viSe ukljucuje vizualni i auditivni kod? te pozornost, vise nego sadriajem,
privlace izgledom, a nerijetko i zvukom.

Ne treba zaboraviti promjene u svijesti ¢ovjeka kao primatelja poruka, onoga kojemu
se posiljatelj obrada.

Zbog osobitosti se jezika reklama u Stilistici Marine Katni¢-Bakar$i¢ govori o
reklamnome stilu (Katni¢-Bakarsi¢, 2001: 186-191). Medu obiljeZja se toga stila stavlja

snazna orijentacija na primatelja poruke, ¢ime se potvrduje konativna jezi¢na uloga.?

2.1. Odnos referencijalne i konativne jezi¢ne uloge

Kada se usporeduju reklame triju stolje¢a, upravo je odnos izmedu stupnja, ali i
nacina potvrdivanja, konativne i referencijalne jezi¢ne uloge jedno od njihovih temeljnih
razlikovnih obiljeZja.

Obiljezje je reklama 19. stolje¢a izravnost i pozivanje na kupnju navodenjem
proizvoda, a ponekad i cijene: '

Najveca trgovina svietilika w Zagrebu uz najjeftinije ciene.* (Hrvatska lipa,
1875., br. 6)

' U ranijim su radovima profesora Sili¢a nazivi stilova nesto drukéiji: umjesto novinarsko-publicistieki rabi

se naziv novinarski stil (Sili¢, 1997.), dok se administrativno-poslovni naziva administrativnim stilom (Sili¢,
1996.). Uz knjifevnoumjetnicki navodi se i i istovrijednica beletristicki, a o beletristitkome se stilu govori i u
radu Kresimira Bagica (Bagi¢, 1997.) te Lade Badurine i Marine Kovadevi¢ (2000.).

2 O tome u knjizi Stilistika M. Katni¢-Bakar$i¢ (2001: 186).

O jezitnim ulogama (funkcijama) pide Roman Jakobson (Syle in Language, 1960: 353-357, u srpskome
prijevodu: Lingvistika i poetika, 1966: 290-295). Osnovu je konativne uloge Jakobson preuzeo od Biihlera,
kao i referencijalnu i ekspresivnu ulogu, ali spomenuti nazivi potje¢u od Jakobsona. Trima je Bithlerovim
ulogama Jakobson dodao metajeziénu, poetsku i fatitku ulogu. O proudavanju jezi¢nih uloga prije R.
Jakobsona, ali i o njegovu utjecaju na kasnije jezikoslovce i knjizevne teoreti¢are, i u knjizi Stilske formacije

Aleksandra Flakera.
4

3

U drugoj se polovici 19. stoljeéa u Hrvatskoj piSe morfonoloskim pravopisom, u kojemu se dugi odraz
Jjata biljezi s ie, a kratki s je (uz pisanje slova e u nekim primjerima). Takvoga se pravopisa dr7ao i Veber u
svojoj Slovnici, objavljenoj 1876. (godinu dana poslije Hrvatske lipe iz koje se navodi primjer u gornjemu
tekstu), a sukladni su tomu i zakljuéci Pravopisne komisije 1877. godine. Morfonolosko je naéelo normativno
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Tridesetih se godina dvadesetoga stolje¢a na kupnju poziva imperativima:

Kupujte i itajte ‘Obitely’ ilustrovani zagrebalki tjednik. (Hrvatska obrana,
1932, br. 5)

Dok se u suvremenim reklamama referencijalna jezi¢na uloga javlja u suodnosu s
drugim jezi¢nim ulogama, u 19. je stolje¢u ona prevladavajuéa: iznose se obavijesti o
obiljezjima i prednostima reklamiranoga proizvoda ili usluge, kao i o novootvorenim
prodavaonicama ili uredima, a Cesto se navode i adrese ureda. Orijentiranost se prema
(kon)tekstu reklamne obavijesti potvrduje glagolima javljati i otvoriti ($to) te nalaziti se
(gdje):

Podpisani javlja postovanom oblinstvu u Zagrebu i iz vana, da je poletkom
ovog mjeseca otvorio u kudi g. Alexandra w llici br. 732 svoju novosagradjenu
poslovnicu za snimanje portraita svake velitine (Hrvatska lipa, 1875.,

br.13)

Odyjetnicka pisarna dr. Huge Spitzera nalazi se od 9. prosinca 1902.
Kapucinska ulica br. 23 u Le Maitre-ovoj kudi. (Narodna obrana, 1902.,
br. 21)

Reklamnomu se tekstu pokusava osigurati vjerodostojnost i ozbiljnost ne samo u
ranijim, nego i u suvremenim reklamama. Stoga se lesto navode broj¢ani podatci,
formule i postotci kao rezultat provedenih eksperimenata, poziva se na provedeno
istrazivanje i tradiciju te rabi stru¢no nazivlje:

Vel 4000 godina azijski narodi ugivaju u blagodatima zelenog éaja. No, tek
nedavno je zapadna znanost u njemu pronasia polifenole — antioksidanse
snaznije tak od vitamina C i E! (Tena, 1999., br. 31)

Povodom 100 godina tradicijie u proizvodniji automobila, Skoda vam nudi
SuperPogodnost (Gloria, 2005., br. 564)

Po preporuci vrbunskih kubara... (Cosmopolitan, 2005., br. 10)

Krajem 19. i pocetkom 20. stolje¢a u kvalitetu se proizvoda ili usluga primatelj
poruke pokusava uvjeriti svjedotenjem samoga proizvoda¢a ili davatelja usluga, &ije je
ime u reklamama druge polovice 19. stolje¢a redovito u ulozi subjekta te se s punim
imenom i prezimenom, zanimanjem i adresom, stavlja na pocetak recenice. Predikat je
u takvim rec¢enicama obi¢no u 3. licu:

Julij pl. Hegedus, gradski lickarnik u Zagrebu, gornji grad br. 49, preporuéa
osobito... (Hrvatska lipa, 1875., br. 6)

iako se obavijesti o provjerenoj kakvoéi proizvoda mogu iznositi i u 1. licu,
uvodenjem samoga proizvoda¢a/ponudaca usluga - oglasivata. Cesto se navode i podatci
o vezi proizvodaca s dobavljadem iz koje strane drzave:

utemeljeno polovicom 19. stoljeca, kada je Josip Parta$ objavio Pravepis jezika ilirskoga, u kojemu kaze: U
pisanju nékojibh récih niti se ima slédeti izgovor, niti izvor, nego obicaj, polag kojega se pisane u dobribh knjigah
nalaze, n. p. polag, oble, vézbati, zadaca. (1850: 16). PartaSevo se nacdelo protegnulo sve do kraja stoljeca, uz
promijenjen nadin pisanja staroga jata: rogato je e (¢) zamijenjeno s ije ili je (te u manjemu broju primjera s
e). Godine 1892. objavljen je Brozov Hrvatski pravopis na fonoloskoj osnovi.
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...dréim joste veliko skladiste od preko 300 wvrstih farmaceutitnibh i
medicinskih pracparata i kosmetickibh specialiteta koje narutujem iz
Francezke, Njemacke i Englezke... (Hrvatska lipa, 1875., br. 6).
Ve se pocetkom 20. stoljeca unose pragmati¢ne fraze kojima se djeluje na primatelja
reklamne poruke:
Veliki izbor svib vrsti podpasaja iz njemackih tvornica, koji su, kako je
poznato, najbolji ... (Narodna obrana, 1914., br. 175)

Preporuke oglasiva¢a proizvoda s pocetka 20. stolje¢a ne razlikuju se mnogo od onih
u jeziku suvremenih reklama:

Vise od 1000 liekara preporucuju je. (Narodna obrana, 1914., br.150)

Vet se krajem 19. stoljeéa unose i osobne pri¢e kojima se reklamira odredeni
proizvod kako bi mogu¢i kupci stekli iskustva “iz prve ruke”:

Moj Sestogodisnji sincié Franjo trpliase od 8 mijeseci, na tako Zestokom
gréevitom kaslju (...) Na to mi bude preporucen Schneebergov bilinski allop
(...) (Branislav, 1878., br. 17)

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

Becka izlozba: Priznanica — diploma, 1873.; Zagreb 1864. Srebrna kolajna
za tisak; Zagreb, 1871. Zalasta diploma - izlogba ucila; Zagreb 1864.
Mjedena kolajna za litografiju (Hrvatska lipa, 1875., br. 6).

Nagradjeno u Becu 1873. priznanicom diplomom, u Lizabonu 1873, mjede-
nom kolajnom, u Marseilli 1874. srebrnom kolajnom (Hrvatska lipa, 1875.,
br. 6)

Suvremene su reklame Cesto neizravne’ te je u njima manje obavijesnoga, a vise
konativnoga — usmjerene su na raspolozenje i osjeaje primatelja (moguéih kupaca) te
ih poti¢u na aktivnost:

Uzmite sve u svoje ruke.” — (Tena, 2002., br. 200)

Reklame koje su objavljivane u tisku krajem 19. i potetkom 20 stolje¢a obavjestavale
su redovito o sredstvima kojima banka raspolae te su, donoseéi podatak o iznosu
dionitke glavnice i pri¢uve, potvrdivale referencijalnu jezi¢nu funkciju. Potvrduje to
preslika oglasa iz Narodne obrane (1914. godina, br. 147).

* U suvremenome se tisku na jednak nain reklamiraju brojna sredstva za mrsavljenje, a na televiziji sprave

za vjesbanje i sredstva za pranje i uklanjanje netistoéa.

Podjela reklama na izravne i neizravne preuzima se iz Normativnosti i visefunkcionalnosti u hrvatskome
standardnom jeziku (Franci¢, Hudecek, Mihaljevi¢ 2005:298)
7 Rije¢ je o reklami za kremu za ruke.
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Hrvatska Zemaljska Banka d.d.|

Bredituiies: Osijek
Podradnice: Bagreb, Bubsties, Wovwl, Cirkvenisn su ispostuvamal
Hraliin, ‘mmg Kritans, .
Uptmtens  divmdha gwhnomien Pawersatiite Uplaswns  Sionitks %M

K 5,000,000  Zivoostenska hank& X 5,000,000
\ pessticiuge

hipotekarne zaimove
uz amartiuc.ijn
na 20, 25, 30, 40, 45 1 50 g(}dma

Mumm}ﬂn

od 2%, 24, 4, i B% godidnje.

Ni u jednoj se suvremenoj reklami za banku ne isti¢u sredstva kojima banka raspo-
laZe, a pozornost se primatelja umjesto podatcima privla¢i rimovanim sloganom, razlika-
ma u boji i nacinu tiska, kao i uporabom uskli¢nika:

STEDI GDJE KUNA VISE VRIJEDI!
(logo banke)

Do 6,80%

Y v .
na oro¢enu $tednju

To je kamata!
(Jutarnji list, 2006., br. 3020)
Tek nakon §to se privuce pozornost, navode se podatci o podruznicama, broj telefona
i adresa elektronitke poste. Jos je veca razlika u reklamiranju stedionica; u 19. i prva tri

desetlje¢a dvadesetoga stolje¢a takve reklame potvrduju samo referencijalnu jezi¢nu
ulogu, dok se u suvremenim reklamama potvrduje i metajezi¢na uloga.

2.2. Potvrdivanje metajeziéne uloge®

Zbog zvu¢noga dojma i/ili nemoguénosti pronalaZenja jednako zvuénih zamjena u
hrvatskome jeziku, ali i zbog pretpostavke o engleskome kao “jeziku prestiza”, neki se
slogani ne prevode s hrvatskoga na engleski iako za njihov prijevod u hrvatskome jeziku
postoje odgovarajude istoznacnice.

Jedan od rezultata ekonomske globalizacije jezi¢na je globalizacija. Navodenjem
engleskih slogana isti¢e se da je reklamni proizvod zastupljen u cijel_ome svijetu:

8  Metajezi¢na ulogu podrazumijeva izravnu ili neizravnu “provjeru” posiljatelja i/ili primatelja o uporabi

istoga koda; referenciju na vlastiti kod.
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Today Tomorrow Toyota (Gloria, 2006., br. 595)
Nokia - Connecting People (Gloria, 2006., br. 595)

Metajezi¢na se uloga ogleda i u referiranju na poznate tekstovne obrasce (izreke,
poslovice, citate, frazeme), a efektno$¢u i zvu¢nos¢u privladi pozornost mogucih kupaca.
Uporaba je metatekstualnih postupaka &esto pra¢ena razlicitim preinakama polaznoga
teksta:

Jedan za svakoga, Quattro za sve (Story, 2006., br. 23).

lako je u navedenome primjeru parafraze doslo do gotovo cjelovite preoblike, ipak je
vidljiva poletna poslovica Svi za jednoga, jedan za sve. Sintakticko je ustrojstvo ostalo
nepromijenjeno, a najviSe je promjena u prvome dijelu gdje su zamijenjena mjesta broja
i zamjenice. Ipak, unatot parafrazi kojom se izgubila suprotnost dijelova poslovice jer se
u reklami oba dijela odnose na sadriajni dio jedan/Quattro, za svakogalsve, reklamni
tekst jasno upuéuje na izvornik.

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

Pripremi ih brzo i uZivaj polako. (Gloria, 2006., br. 593)
Novi Yaris je istinski velikan medu malim vozgilima. (Gloria, 2006., br. 595)
poredbe:

Za kozu tvrstu i glatku poput svile! (Gloria, 2006., br. 593)

Zene Mediterana imaju savrsenu maslinastu put, glatku poput stoljetnog ka-
mena i toplu poput ljetnog dana. (Gloria, 2006., br. 593)

rime:
Dom po mom (Gloria, 2006., br. 593)
Uz INU na tribinu! (Jutarnji list, 2006., br. 2847)
Dosta je posta! (Gloria In, 2006., br. 46)
Gastal - spasilac za Zeludac (Tena, 2000., br. 83)
ponavljanja:

U njemu Zivimo, po njemu hodamo, na njemu sjedimo. (Gloria, 2006.,

br. 593)

...0d 10. 10. u novom ruhu, s novim voditeljima, u novoj redakciji, iz novog
studija. (Gloria, 2005., br. 564)

Nova sezona viada ulicama grada. Nove teme, novi trendovi i nove boje.

(Gloria, 2005., br. 564)

Na Vasem licu ne ostavlja nisa osim izraza zadovoljstva. Cistog zadovoljstva.
(Tena, 2006., br. 371)

gradacija:

Dobar za vasu kogu — odlican za vas izgled. (Gloria, 2006., br. 593).
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Isticanjem razli¢itih stupnjeva pridjeva dobar i odlican postignuta je gradacija, a njo-
me Zeljeni u¢inak nagladavanja vaznosti uporabe reklamiranoga proizvoda. U suvreme-
nim su reklamama &este i personifikacije, primjerice:

Stambenom stresu ulaz zabranjen! (Gloria, 2006., br. 593)
Perilica rublja koja osjeca razliku. (Gloria, 2005., br. 573)

Nove, posebno meke i upijajuce Cetveroslojne maramice Paloma s mirisom
vanilije tudesno ce obojiti vase dirljive trenutke. (Gloria, 2005., br. 564)

U jeziku se reklamnih oglasa 19. stolje¢a poetska uloga ne potvrduje. Potetkom 20.
stoljeca stilske su se figure upotrebljavale vrlo rijetko, ali su s vremenom autori postali
mastovitiji. U usporedenoj gradi potvrduju to reklame iz 1932. godine zabiljezene u
Hrvatskoj obrani:

Bjelje od labuda bijela / Samo primijeni pravila cijela (Hrvatska obrana,
1932., br. 19)

Sli¢no kao Palma / nije isto kao Palma! (Hrvatska obrana, 1932., br. 13)

Radion pere sam / i brze / i bjelje / i jednostavno (Hrvatska obrana, 1932.,
br. 52)

o ¥ e

A% Bielie od labudo bijele

Suma primjent pravile
cijela:

o
Rastop Radion » hadegy vodi

Kuhay rublie u rastopint 2030 minuta
laplahm rublis najprje u toploy, sabim o Ha
dnoj vod

A
B
8

U nastojanju da se reklamiranomu proizvodu prida veliko znalenje te istakne
njegova kvaliteta, u reklamama su brojne hiperbole, superlativi i pohvale. U jeziku
suvremenih reklama (21. stolje¢a) neizostavne su hiperbolizirane rijedi koje se ponekad
unutar jedne reklame pojavljuju nekoliko puta: najukusniji, najnizi, najaktualnii,
najrelevantniji, najbogatiji, najkomforniji, najnoviji, najpovoljniji, najveci, jedinstveni,
profinjeni, velicanstveni, savrieni, vrhunski, superiorni, senzacionalni itd.
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Usporedba potvrduje da je i u jeziku reklama 19. stolje¢a mnogo pridjeva i priloga
kojima se obiljezuje kakvoca proizvoda i/ili nadin njegove uporabe: odlicno, izvrstno, naj-
vece, najbolje, najtecnije, najnovije, mnogo trazeno, svakovrstno, velesjajno, velefino, van-
redno, krasno... Potvrduju to i sintagme: svom udobnoiéu uredjene prostorije, ovoga svieta
najbolje, osobito jeftino, osobito nizke, osobito frizko, osobito pasnje vriedno, bogati veliki
izbor, u najvecem izhoru ird.

I u reklamama s pocetka 20. stoljeca 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 snigene cijene, bezprijekorno
pristaje ird.

3. O pripadnosti reklama odredenomu stilu, zaklju¢no:

Ako se uzme u obzir samo jezik reklama 19. stolje¢a, onda bi se prema osnovnim obi-
ljezjima toga stila u Gramatici . Sili¢a i I. Pranjkovi¢a — jednostavnost, jasnoca, toénost,
potpunost, ujednadenost, izravnost, odredenost, stilska neobiljezenost i klisejiziranost
(Sili¢ — Pranjkovi¢, 2005: 379), reklame mogle svrstati unutar administrativno-poslov-
noga stila.

Medutim, ve¢ su reklame s pocetka 20. stolje¢a pocele odstupati od temeljnih nacela
i obiljezja reklamnih oglasa 19. stolje¢a. Vrhuncem su toga odstupanja suvremene rekla-
me u kojima su zastupljene mnogobrojne stilske figure i rijeci iz svih jezi¢nih slojeva;
zargonizmi, kolokvijalizmi, arhaizmi, novotvorenice, prilagodene i neprilagodene strane
rijeci. Te rije¢i pripadaju razli¢itim stilovima suvremenoga hrvatskoga standardnog
jezika.

Razlog se tomu mote traziti i u usmjerenosti na primatelje razli¢itih dobnih skupina,
porijekla i obrazovanja. Osim toga, s ulogom populariziranja proizvoda sve je vaZnija
uloga slike. Budu¢i da se u jeziku reklama 21. stolje¢a &esto odstupa od svake norme,
pojavljuju se namjerne pogreske i rijeti iz razgovornoga i knjizevnoumjetni¢kog stila, taj
se jezik ne moze jednozna¢no odrediti pripadnoséu ni jednomu postojeéemu funkcio-
nalnom stilu.’

4. Jezik reklama s razli¢itih stajalista

Drugo se pitanje na koje se u radu pokusava odgovoriti odnosi na temeljne razlike u
jeziku reklama krajem 19., u prvoj polovici i krajem 20. te pocetkom 21. stoljeca. Pri
tome nee biti isticana ona jezi¢na obiljezja koja su uobidajena u jeziku pojedinoga
razdoblja, primjerice sklanjanje glagolskoga priloga u atributnoj ulozi (npr. Vilinska
mast, Vilinski sapun, Vilinski puder sada su sa pravom najvise rabljena kozu poljepsavajuca
sredstva... Narodna obrana, 1902., br. 7), koje nije samo obilje3je jezika reklama s kraja
19. stoljeca, nego onodobnoga jezika zagrebacke filoloske $kole uopée.

?  Da je u jeziku reklama individualna sloboda najveca i ne treba je ograni¢avati te da je dobro sve ono $to je

namjerno, sve ono $to pridonosi uodljivosti reklame i dovodi do prodaje reklamiranoga proizvoda, dre i A.
Franci¢, L. Hudeéek i M. Mihaljevié, autorice Normativnosti i visefunkcionalnosti u hrvatskome standardnom
jeziku. (2005:301)
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4.1. Pravopisna obiljetja

Kao i jezi¢na, pravopisna su obiljezja u skladu s vladaju¢im pravopisnim koncep-

cijama odredenoga doba. Stoga ¢e biti izdvojeno samo nekoliko pravopisnih razlika u
jeziku reklama s kraja 19. i pocetka 20. stoljeéa u odnosu prema odgovaraju¢im
suvremenim pravopisnim obiljezjima:
4.1.1. Pravopisna se pravila u suvremenim reklamama ¢esto ne postuju. Odnosi se to
najces¢e na pisanje velikoga i malog slova te na sastavljeno i rastavljeno pisanje rijedi.
Tako se umjesto velikim pocetnim, vlastita imena nerijetko pi§u malim pocetnim
slovom, ali je i obratno — velikim se pocetnim slovom &esto isti¢e predmet reklame i
kada imenica nije vlastita. Da se pravopisna pravila kre svjesno, potvrduje i pisanje
dviju rijeci kao jedne — slozenice. Pocetak se druge rijedi isti¢e velikim pocetnim slovom,
suprotno pravopisnim pravilima u hrvatskome jeziku.

... narucite FotoPoklone s vasom fotografijom. .. (Gloria, 2005., br. 564)

Skoda vam nudi SuperPogodnost. Iskoristite je i ugivajte u SuperVognji.

(Gloria, 2005., br. 564)

Ulogu pravopisnoga stilema u suvremenim reklamama &esto ima i crtica, uz ¢iju

uporabu pravopisci vezuju isticanje, ja¢u stanku od one izraZene zarezom:

Dobar za vasu kozu — odlican za vas izgled. (Gloria, 2006., br. 593)

Ab kultura — va$ zdrav i lagan obrok za ljepotu i vitkost u svako godisnjem

doba. (Gloria, 2005., br. 564)

Pronadite trenutak za sebe — zdravo je! (Gloria, 2006., br. 595)

Medutim, u reklamama s kraja 19. i pocetka 20. stolje¢a na mjestu se mogude crtice
redovito upotrebljavao zarez:

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

Tek se tridesetih godina 20. stolje¢a za isticanje dijelova reklama rabi crtica:

BADAVA ne — ali svakako uz nevjerojatno NISKE CIJENE (Hrvatska
obrana, 1932., br. 33)

4.1.2. Suvremene se reklame od reklamnih oglasa u novinama 19. stolje¢a razlikuju i
uporabom uskli¢nika. Iako se rabi i u jeziku suvremenih reklama, usporedba s rekla-
mama iz novina s kraja 19. i pocetka 20. stoljeéa potvrduje da je u suvremenome tisku
uporaba uskli¢nika znatno slobodnija od one u starijemu jeziku. Iako se pravopisom
preporuca uskli¢nik u re¢enicama s imperativom, u suvremenim se reklamama nailazi
na neujednadenost:

Gledaj! Slusaj! Osjecaj! (Gloria, 2006., br. 595)

Skidaj glazbu. Ne skidaj se s fonoteke. (Gloria, 2006., br. 595)

Biraj sjecanja. (Gloria, 2006., br. 593)

Pozurite jer s ustedenih 15.000 kn moZda jos stignete i do Njerhac’ke. (Gloria,
2006., br. 595)
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Neki autori reklama uskli¢nikom nagladuju znatenje poruke. U prvoj je polovici 20.
stoljeca takvo isticanje i jezi¢no (uporabom imperativa), dok se u suvremenome jeziku
sadrzaj poruke nerijetko naglasuje samo pravopisno:

Stoga (itajte nai novi roman “Odyjetnik Wilson™ (Hrvatski list, 1945.,
br. 6)

FPazite na etiketu! (Narodna obrana, 1914., br. 210)
Za koZu cvrstu i glatku poput svile! (Gloria, 2006., br. 593)

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

Uporaba je uskli¢nika krajem 19. i poletkom 20. stoljeéa bila ujednaenija. Na
pocetku je reklamnih oglasa privladenju pozornosti, primjerice u Branislavu, prvim
osjeckim novinama, koje su izlazile od srpnja 1878. do o#ujka sljede¢e, 1879. godine,°
sluzila fraza Na blagohotno uvagenje! - redovito s uskli¢nikom. U reklamnim se oglasima
istih novina nalazi i drukeijih uskli¢nih re¢enica kojima se Citatelji obavjestavaju, ali se i
potice njihovo sudjelovanje u djelatnostima koje se oglasuju:

Prvi put ovdje za viditi!
(u tekstu koji prethodi doznaje se da je u Osijeku, i to u Gornjemu gradu, velika izlozba
umjetnickih i naravnih riedkoéa iz Bela; Branislav, 1878., br. 31);

Preuzeo posao!

(slijedi: Cast mi je slavnom obéinstvu obznaniti, da sam veé od toliko godina obstojeéu prou
i najvecu radnju ura, srebrnine i zlatnine (...) preuzeo.; Narodna obrana, 1902., br. 28)

U prvome se navedenom primjeru prijedlog z« rabi ispred infinitiva, iako onodobni
slovnicari, medu kojima su Veber i Divkovi¢,' upozoravaju na nemoguénost “slaganja”
infinitiva s prijedlozima. A. Veber umjesto infinitiva iza prijedloga preporuca glagolsku
imenicu:

Infinitiv zahtéva padez svoga glagolja, moZe se totnije oznatiti prislovom, mose primiti
ime kano predikat, ali nesmije se slofiti s nijednim predlogom; kad se ta potreba pojavi,
infinitiv predje u samostavnik glagoljni (...) (Veber, 1859: 122).

Savjete sli¢ne Veberu daju i jezikoslovci 20. stolje¢a, ¢ime Veber potvrduje svoju
suvremenost, a spomenuta sintakticka veza trajanje, usprkos svini pokusajima savjeto-
davaca da ju protjeraju. Da se veza prijedloga z« i infinitiva &esto pojavljivala jo§ u 18.
stoljeéu, sviedo¢i Tomo Mareti¢ (1910: 232), a spominje ju i Luka Zima (1887.),
opisujudi jezik 19. stoljea, uz napomenu da je z« s infinitivom bilo &e$ée u &akavaca i
kajkavaca nego u §tokavaca. Medutim, jezik reklamnih oglasa osje¢kih novina potvrduje

da se prijedlog z« ispred infinitiva upotrebljavao i u $tokavaca, i to u publicistitkome
stilu.

10

O Branislavu kao prvim osjetkim novinama pisala je Marina Vinaj (1997: 245-255). U anku se donose
brojni presnimci tekstova iz novina, a medu njima su i presnimci reklama.

"' Mirko Divkovi¢ u Hrvatskoj sintaksi za skolu (1889: 101) kate: Po znalenju je infinitiv glagol, jer (...) 4. ne
prima priedloga.



RIJECKI FILOLOSKI DANI 621

Neki se reklamni oglasi obracaju ciljanome primatelju imenujué¢i ga akuzativom
namjene za kojim takoder slijedi uskli¢nik:

ZA KILAVE! Veliki izbor svib vrsti podpaiaja (Narodna obrana, 1914.,
br. 175)

4.2. Sintakticka obiljetja
4.2.1. Natin izricanja posiljatelja poruke
Recenice u reklamnim porukama 19. stolje¢a najéei¢e su nezavisnoslozene, a pri
nabrajanju proizvoda koji se nude &esti su primjeri neoglagoljenih recenica:
Becki prah za gospaje i prah za kosu. (Hrvatska lipa, 1875., br. 6)

Nepromoina kona mast za omekianje i uzdrianje &izama i hamova, ujedno
i najbolje mnogo trazeno sredstvo proti nazebom i kostobolji. (Hrvatska lipa,
1875., br. 8)

Znacajna se razlika koja u izravnosti obraanja posiljatelja reklamnih poruka prema
primateljima postoji krajem 19. i krajem 20. stolje¢a ogleda i na sintaktitkoj i
semantickoj razini, i to u licu s kojim je srocan posiljatelj — oglasiva¢ poruke — vrSitel;.
U 19. se stoljecu on imenuje na pocetku reklame i sroan je s 3. licem predikatnoga
glagola:

E._Mucnjak (...) preporutuje svoju poslovnicu providjenu svakojakimi
najnovijimi strojevi p. n. Stovanomu obéinstvu, narolito slavnim obéinam i
Castnim Zupnim uredom Sto toplije (Hrvatska lipa, 1875., br. 8)

Franjo Rajal, Osiek, (...) upozoruje ovim p. n. obéinstvo na svoje bogato
providjeno stovariste svake vrsti sasitih pokrivaca ... (Branislav, 1878.,

br. 3)

Marko Kozlovi¢ (...) preporuta svoj veliki izbor drvenag pokuéstav (Narodna
obrana, 1902., br. 10)

Nerijetko umjesto imenovanja Zivoga vriitelja reklame zapotinju navodenjem naziva
kakve institucije, gostionice/svratista i sl.:

Oswaldovo svratiite 'k ugarskoj kruni’ u Zagrebu u Ilici, preporucuje svoje,
svom udobnostu wuredjene prostorije visoko Stovanomu putujucemu p. n.

oblinstvu za dobrohotnu porabu. (Hrvatska lipa, 1875., br. 6)

U nekim se reklamama naziv proizvodaéa navodi na kraju teksta, bez obzira je li
vrSitelj u reenici ili nije. Takav se proizvoda¢, 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 Beéu i Budimu podielila su
meni podpisanomu (...) izkljucivo poviast na iznasasée poboljiane natege za
pretakange tekucine svake vrsti (Hrvatska lipa, 1875., br. 12)
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4.2.2. Natin i sredstva izricanja primatelja reklamnih poruka

U reklamama 19. stoljeca tekst je rijetko bio usmjeren na izricanje subjektivnih stavo-
va autora reklame, ali je priblizavanje primateljima bilo nuZno kako bi se ostvarila
prvotna uloga reklamnoga teksta. Iako izravno obracanje, retori¢ka pitanja i imperativ-

nost tada nisu uobicajena, obracanje se ostvarivalo preporukom i odredivanjem ciljanih
primatelja.

U drugoj polovici 19. stolje¢a gotovo se redovito ogladivali obraaju stovanomu
oblinstvu, izdvajajuéi dio obéinstva kojemu su proizvod/usluga osobito namijenjeni,
primjerice: visoko Stovanomu putujucemu p. n. oblinstvu; stovanomu obéinstvu, narolito
slavnim obéinam i lastnim Zupnim uredom. U to vrijeme nema gramatickoga obracanja
drugomu licu. Nesto kasnije, pocetkom 20. stoljeca, primatelj se izdvaja iz Sirokoga
kruga itovanoga opéinstva i postaje ciljaniji. Suvremenoga Citatelja reklamnih poruka
iznenaduje izravno uvodenje estetike ruznoga:

PIEGAVIM ruznim djevojkama i gospodjama sa osipima pruza odmah
pomoé svjetski glasoviti Foldes-ov Margit creme i sapun (Narodna obrana,
1914., br. 156)

Tridesetih se godina 20. stoljeéa primatelj zapo¢inje izravno obracati dativom osobne
zamjenice i, ¢ime se postize subjektivnost i tje$nja veza s posiljateljem:
Sretno stanovanje pokazuje Vam moja moderna izlozba pokuctva (Hrvatska
obrana, 1932, br. 19)

Stoga treba da si nabavite gospodsku sobu, koja odgovara Vasim specijalnim
Zeljama (Hrvatska obrana,1932., br. 11)

Pocinju se rabiti i druga jezi¢na sredstva kojima se naglaSuje modalnost i bliza veza.
U prvoj je navedenoj reklami oglasiva¢ upotrijebio posvojnu zamjenicu, a u drugoj
eti¢ki dativ — i prvo i drugo jezi¢na su sredstva za izricanje posvojnosti.

U suvremenim je reklamama izravno obracanje primatelju u 2. licu jednine ili
mnoZine posve uobicajeno:

Kada Zelis nesto brzo i kuhano, Podravka gotova jela najukusniji su izbor.

(Gloria, 2006., br. 593)

Gdje god se nalazite, $to god radite, u svakom trenutku dostupni ste svima.
(Cosmapolitan, 2005., br. 10)

Ponekad dolazi do nepravilne uporabe posvojnih zamjenica. Umjesto zamjenice sv0j,
rabe se zamjenice vas ili rvoj:

Uz pomoc osobne asistentice izaberi Tvoj ljetni MINI faktor s dugotrajnim
zastitnim djelovanjem (Gloria, 2006., br. 595)

Kako bi se izrazio stav i uvjerenost proizvodaca u (izvrsnu) kakvoéu proizvoda, u
suvremenim se reklamama rabi i 1. lice mnoZine kojim se ujedinjuju proizvoda¢ i
potrosac te se upucuje na solidarnost i bliskost medu njima.

Dijelovi reklamnoga teksta u kojima pofiljatelj poruke izrazava svoje stavove mogu
se povezati i s ekspresivnom jezi¢nom funkcijom:
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Da se zovemo Hitna sluzba, o nama bi snimali serije. Umijesto toga, zovemo
se Sluzba za korisnike i velika je vjerojatnost da nas Hollywood u dogledno
vrijeme nece otkriti. (...) S tim na wumu, difemo slusalice i odgovaramo na
pitanja 24 sata jer svaki vas osmijeh nam je vatan. (Gloria, 2005., br. 564)

4. 3. Izricanje posvojnosti

Posvojnim su zamjenicama kao morfoloskim sredstvima za izricanje posvojnosti u
reklamama prethodila druga, morfoloska i sintakti¢ka, sredstva kojima se izricao
posvojni odnos.

U suvremenim se jezikoslovnim radovima posvojnost opisuje kao sintakti¢ka i seman-
ticka, a ne morfoloska kategorija, ¢ime se prosiruje popis i opis jezi¢nih sredstava kojima
se ona ostvaruje: Posvojnost je pogresno povezivati s morfoloskom kategorijom, mose se samo
reci da se nekim morfoloskim kategorijama posvojnost izrite veoma Cesto. (Hudelek, 2006:
25) L. Hudetek govori o &etirima razinama sredstava za izricanje posvojnosti: leksicko-
gramatickoj, tvorbenoj, morfoloskoj i sintakti¢koj.

Reklame i oglasi s kraja 19. i pocetka 20. stolje¢a potvrduju $arolikost ustrojstava
koja se s posvojnim zna¢enjem rabe pri imenovanju posiljatelja reklamnih poruka. Kako
usporedba sa suvremenim hrvatskim jezikom potvrduje razlike, bit ¢ée izdvojena neka
morfosintaktitka sredstva za izricanje posvojnosti u reklamama objavljenim prije
jednoga stoljeca.

Jedna od cei¢ih razlika jezika reklama s kraja 19. i pocetka 20. stoljea i jezika
suvremenih reklama besprijedlozni je genitiv, kojim se izri¢e vlasnik kakvoga reklami-
ranog obrta ili trgovine — oglasiva¢. Takav genitiv &esto prethodi nazivu proizvoda ili
usluga koje se reklamiraju te dovodi do inverzije:

J. Hafnera zubni praiak Odontosmegma (Hrvatska lipa, 1875., br. 6)

Dragutina Albrechta tiskara, stereotipija, ksilografija, litografijski zavod i
kamenotisak (...) preporutuje se... (Hrvatska lipa, 1875., br. 25)
U istome se ¢asopisu nalaze i sintagme s genitivom kojim se izri¢e posjedovatelj iza
imenice u nominativu — posjedovanika:

Knjizara Franje Zupana (Albrechta i Fiedlera) (Hrvatska lipa, 1875.,
br. 25)

Proa zagrebacka dvorana umjetnosti i obrtnosti E. F Bothea (Hrvatska lipa,
1875., br. 10)

Odvjetnicka pisarna D. Huge Spitzera (Narodna obrana, 1902., br. 21)

lako je posvojni genitiv u postporiciji sukladan suvremenoj normi, tradicijski su
utemeljeni i genitivi koji prethode imenici na koju se odnose. Potvrduje to S. Ivsi¢
govoreti o “namjestaju posesivnoga genitiva”: Znamo da posesivni genitiv dolazi, npr. u
lat. jeziku, obicno ispred svoje imenice. Za takav namjestaj ima dosta potvrda i u slav.
Jjezicima. (...) Tako se namjeita lesto genitiv posesivni od prezimena u razlicitim topografskim
i drugim nazivima; uspor. npr.: Plavsica brdo, Magiéa mala (= mabala) i dr. (...) Danas

v

dolazi genitiv posesivni Cesée iza svoje imenice. (Ivsi¢, 1970: 304)
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Usporedo s genitivom rabe se i pridjevi na -0, u tradicionalnoj gramatici poznati
kao posvojni pridjevi koji ve¢ tvorbenim docetcima upucuju na posvojnost:
Oswaldovo svratiste “k ugarskoj kruni” (Hrvatska lipa, 1875., br. 5)

Posvojnom je pridjevu mogla prethoditi kratica titule (dr.): Dra. Hoffinannovi
vavoljtici™ proti zimnici (Hrvatska lipa, 1875., br. 6), $to nije u skladu sa suvremenom
normom. Da je ona bila esta u jeziku druge polovice 19. stoljea, svjedo¢i Tomo
Mareti¢, koji u svojoj Gramatici piSe o nepravilnosti takve uporabe.'?

Primjeri uporabe posvojnoga pridjeva umjesto genitiva, usprkos prisutnosti odredbe
koja pridjevu prethodi, nalaze se jo§ u jeziku protestantskih pisaca,' a potvrduju se i
kasnije — upozorava na njih jo§ M. Lanosovi¢ (1778: 90).

Uz besprijedlozni, izricanju je posvojnosti sluzio i genitiv s prijedlogom od:

Zivotni balzam od dra. Rose za uzdriavanje zdravlja (Branislav, 1878.,
br. 1)
Pravi katranov sapun od Bergera proti bolesti na kozi (Branislav, 1878.,
br. 1)
Roman od Mark Twaina (Hrvatski list, 1945., br. 6)

te lokativni izraz s prijedlozima po:
Ob¢i jestveni prab po Dru. Golisu 50 nv¢. (Hrvatska lipa, 1875., br. 6).

Sirina se posvojnoga znatenja potvrduje i njegovom upletenoséu u mjesno znacenje
genitiva s prijedlogom kod, gdje se potvrduje spomenuti obrnut slijed posjedovatelja i

posjedovanika te uporaba posvojnoga pridjeva (Gronarovih) umjesto imenice, usprkos
odredbi koja prethodi: kod lvana Gronarovib nasljednikab.

Tako je s posvojnim znaenjem genitiva s odredbom (fvana Gronarovi nasljednici)
isprepleteno mjesno znadenje genitiva s prijedlogom 4od — prijedlogom se kod obavje-
$tava o mjestu, ali i o vlasnicima tvornice u kojoj se kupuje sjajno se svietlece kozno lastilo,
nepromocna kotina maz za omeksanje i uzdrianje Cizama i hamova, ujedno najbolje i
mnogo trazeno sredstvo proti nazebom i kostobolji (Hrvatska lipa, 1875., br. 14).

Mjesno se znacenje u jezikoslovaca koji opisuju prijedlozne izraze smatra osnovnim
znaenjem, a J. Lyons drZi da i vremenske odredbe potje¢u od mjesnih odredaba (Lyons,
1977: 469-475)," a govori i o sli¢nosti izmedu posvojnih, egzistencijskih i lokativnih

izraza.

12 Imenica se vavoljak u Akademijinu rje¢niku opisuje kao ono $to se svalja medu prstima ili u ustima, zalogaj.
(Rjecnik JAZU 1971: 634). Hrvatski enciklopedijski rjecnik biljeZi dva znalenja: 1. gruda tijesta umijeiana
prstima kao kuglica, manji kolatié ili figurica; 2. grudica dobivena Zvakanjem (npr. kudjelje, tako da se njome
moze zalepiti djecja pucaljka od bazge); guka. (2002: 1412).

13 Ne moze se odobriti sto neki pisci iza skracenoga g. (1. gospodin) uzimaju posvojne pridjeve od prezimena, npr.
da vidimo g. Petrovicev posao (...). Oni dakle pisu kao da onoga g. nema. To g. samo niko nikad ne govori, nego
svi govorimo: gospodina Petrovica posao (...). (Mareti¢®,1963: 497).

¥ O potvrdama takve uporabe vi$e u knjizi: Hude¢ek 2006: 60

1> Vetina jezikoslovaca mjesno znalenje prijedloga smatra osnovnim znadenjem, iz kojega se i/ili nakon
kojega se razvilo vremensko znaéenje. Ta se dva znalenja zajednicki nazivaju dimenzionalnim znacenjima, a
tek su se kasnije razvila ostala, nedimenzionalna prijedlozna znadenja. (Usp. Pranjkovi¢, 2001.)
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5. Zakljuéak
I na kraju, medu sintaktitkim obiljezjima 19. stolje¢a treba spomenuti veéu uéesta-
lost pasiva:
Vanjske narucbine izvrsuju se toéno. (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)

iako se o njegovoj prisutnosti moze govoriti i u suvremenim reklamama, ¢ime se njihov
jezik priblizava administrativnomu stilu.

Pripadno$éu administrativnomu stilu mogu se odrediti i prve hrvatske reklame koje
se odlikuju to¢no$éu i informativno$¢u, dok se ve¢ tridesetih godina 20. stoljeca, potvrdi-
vanjem poetske jezicne uloge, u reklamama nalazi i elemenata knjizevnoumjetnickoga
stila. Suvremene pak reklame na razli¢itim razinama (osobito leksi¢koj, ali i morfologkoj
i sintaktickoj) sve vide potvrduju razgovorni stil.

GRADA:'®

19. stoljede:
Hrvatska lipa, 1875., br. 1-20
Branislav, 1878., br. 1-46

prva polovica 20. stoljeéa:
Viesnik Zupanije virovititke, 1918., br. 9
Narodna obrana, 1902., br. 1-34; 1914., br. 147-284
Hrvatska obrana, 1932., br. 1-53; 1933., br. 1-20
Hrvarski list, 1945., br. 1-46

prijelaz iz 20. u 21. stoljede:
Tena, 1999., br. 31; 2000., br. 83; 2002., br. 200; 2006., br. 371
Cosmopolitan, 2005., br. 10
Gloria, 2005., br. 564, 573; 2006., br. 593, 595
Gloria In, 2006., br. 46
Story, 2006., br. 23
Jutarnji list, 2006., br. 2847, 3020

!¢ Potpuni se podatci o novinama i dasopisima 19. i prve polovice 20. stolje¢a nalaze u radu: Vinaj, 2003:
7-35. U naSemu se radu ne navode jer prelaze postavljene prostorne okvire.
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SUMMARY
Viasta Risner i Maja Bakovi¢

LANGUAGE OF ADVERTISEMENTS IN CROATIAN NEWSPAPERS
IN THE PAST THREE CENTURIES (19%, 20 AND 21*)

In this paper, the author describes the structure and the language of advertisements from the
19*, 20* and early 21% centuries. In the description, the appurtenance of advertisements to a
particular functional style is connected with the time of their creation; 19% century advertisements
belong to administrative style, whereas in the early 20 century advertisements depart from the
basic principles and characteristics of that style. Greatest aberrations from the administrative style
are found in modern ads that use numerous stylistic figures and words from all strata of the
language: jargon words, colloquialisms, archaisms, newly coined words, adapted and unadapted
foreign words. Language of the adds from the late 20 and early 21% centuries frequently departs
from every norm and belongs to conversational, but also to literary-artistic style. In addition to
classification of advertisements into particular functional style, the paper also brings the
description of some orthographic and syntactic features of the language of advertisements from
the said three centuries.

Key words: language of advertisements, functional styles, newspapers



