
N AS LOV U REK L AMN OM DISK URSU 
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Izvonn:i :naiuč:ni :rad 

Naslov je deo k01ji u poruci1 biilo kaje vrsite inna ;pooeiblnu u:logiu, a zna­
čaj kooi dl()lbija u re'kllaimnoj razllOlg je da mu se ·u proufaiva:nju jeziika reMame 
iposrve1Ji2 na1wčifa pamja. 

Osobitu ulogu naslov dobija usled dvaju aspekata po ikojima je pre-
sudan ru rpercepcijri porulke : 

a) inicijalne, istaknute pozicije i 

rb) referendjalne relacije prema sadržaju osnove teksta.3 

Stoga je, kao deo rporriuke kojd. je prvi i~lože:n peircepciji , nasil.ov za rek­
damu u štarrnpi (i štampanu reik[amu uopšte) element u kojem se ostvaTUje 
veliki deo fatičke funkcije. Naslovom može biti obezbeđeno ili ukinuto či­

famje poru:ke u celi:ni. Međutim, :svakako je oček1irvano da se u nasil.01Vu rek­
[;;;.rrne nađu i zillaci čija je fun'kcija prvenstveno referencijama ili ko.naitiv­
ina, !kao i oni čija je fiumlkcija viršestru'ka. 

Statistička analiza 1našega 1korP'usa rpoika:za1a je , rp'rVIO , dia se 1u isvtlm reik­
lama1ma ne mcJig'U ra!'ZJlikovati nasiov i osnova teks ta (tak:vih je 16,500/o, a 
ooe ih ;poruke od samo jedne reči, sint.agune iili rečen1·ce4) i, drugo, da inna 
'feik[,ama kod kojih bi se o.čekri•vao naslov, adi ga iQJa!k nema (takvih je 7,50il/o, 
a 'lliaij češ će s u to re'kfame s dosta teksta5). 

SWll!O ova ·druga .gr :up:a ip>Oikazuje procema;t Te k[ama u 1čijem kre iranju 
;nije bilo naimere ida lse i!Zdrvoj1i m.aslo·v, iako je reklama bez raizldko1vamja na­
slov - osmova te kista 'Lllkupino rbhzu ~jedne četvI'!time . 

t Termin poruka odnosi se na materi1jalno, na ni1z j ezičkih j.edinica ulan­
čam prema ljJ!ravriJ·~ma j eziilka u 1jednome .giavo rnrnn događa.ju. Si:ruoniman mu de 
termin telkst. 

2 O:vo rr.aZJmatraJnje s1l:!mik1tu1l'll1.ih od:lilka i llunke<i'on:isainja rnasilorva u ireklam­
niom ·diskursu izasnovano je na !korpusu od 700 ireklama ilz 1saV1f1€1111ene š tampe 
na SII'IPSlkohn:waitSl~om je?Jiam, u periodu old 1981. do 1986. ·~Oldrirne. 

3 P.r.inuđenri s1mo da iza OV'.U priliku uv.edemo ovaij pD1mo6ni rt;eirmi1n, za deo 
p muke koji n ije naisJorv, Hi :iil!dvojema klju1čna reč I sintargma, lkalko bismo irh 
u ana1l~ rnaisliO'Va mag.li 1rai2'111ikovati, mada t elk zajedno čine •»itekst« ;u semiotič­
kome simiislu, /Uj . gJ01bailni znak. 

4 To, rmeđiutim, n e :zmači da sve kra tke rreldarrne 11Hm1ajru l!lruslo1v. 
" Za reklam e s closta teksta uzeli smo one s više od 50 reči, a za r eldame 

s m :, Jo teksta one s m anje od 50. 
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Fumkdj.u naslova u s1rem smislu ostva11uju još i nadnaslov, podnaslov 
i međunaslovi. Nj!Lhova je upotreba ograničena, ipo praviJu na najduže rekla­
m12, ali ih je u našem 1koirpusu, :u iod;noS<u prema 22°/o r ·eklaana s više od .100 
reči, srazmerno malo: reklama s nadnaslovom 5,700/o, rekfama s poid;nasJo­
vom 1,55'0/o i reklama s nadnaslovom i podnas1ovom 1,800/o. U ovome se 
0 1tlkriiva tendencija da se u nasJovu ne uvećava ·kompJeksnost . koja ide na­
uštrb uočljivosti i efikasne percepcije. Kako naslov u širem smislu, s jedne, 
i csnova teksta, s druge strane, obično čine dva vLda komu:niciranja infor-· 
maciJe jed;n.e iste ipor•uJke (pri čemu je zadataik nadnaslova da referi'še o 
socijalnoj sferi u koju se smešta sadržaj osnove teksta, a pod111asilova d:a •u 
bitniim crita.ma taj sadržaj reprez€1!ltuje), drugi bi razlog njihove i111frelkven­
dje m1CYžda valjalo viideti u d.zbeg.avarn.ju m0guće de!l'tiim1uladje pirlmaoca da 
percipiria os:noV'ni deo venbalrne ipoir.u1ke.6 U prilog ovuj pre:tposrtavoi ide ipo­

datak i tz ·jednog istraživanja čitanosti da je nasloiv pet puta 1čitanliji od osno­
ve teks1ta. 7 

Otud kao važniji ikTiteri•j po kome se može govoriti o s1loženooti nms[o­
v.a ositaje vrsta sintaksičke jedinice i njena složenost, jer je ovaj .k;riiterij 
primenJjiv: na sve nasloive u ko11pusu. 

Na jednu se stranu izdvajaju naslovi u reklami knjiga, (koja, inače, 

uvek ima 1nask1v), :budući da ,ih u većini slučajeva sačinjava fone pisca i 
nasLov lknj'ge, samo naslov knjige I naziv časopisa ili, vrlo retko, samo 
i:rne pisca, dok d'I'uge mogućnosti čine oko 400/o. Ime pisca i naslov knj i­
ge nasliOIV su r·e'klame onda kad se o6ekuje da će sam autor privući in­
teresovanje: 

KOČA POPOVIĆ KNJIZEVNI SPISI 1-2 
.Tosip Broz Tito O PARTIJI I ULOZI KOMUNISTA 

NOVI ROMAN DOBRICE ĆOSIĆA. 

Kad je to samo naslov knjige, radi se o knjigama čiji naslov saopštava temu 
dela koje je od nekoga praktičnog značaja za potencijalnog kupca - pa sa-­
ma tematika privlači pažnju i izaziva interesovanje - dok ime autora u od­
lučivanju igra sporednu ulogu: 

1000 PITANJA I 1000 ODGOVORA O SEKSU 
300 PRAKTIČNIH SAVETA 
PUŠENJE - NAVIKA I ODVIKAVANJE 
ZENA - SVE O LEPOTI 
PRIKRAĆENA ZENA 
'68. 

0 Na·:iveći broj reklama u štampi jesu· sinkretičke poruke - one koje su 
kriei~raine dvama zma1ko~im si,stemima medi.ja: verbalnim i ikoničkim. Su.plOOt­
no laičkome verovanju, rekolama ne može i<'ldino bez verbalnih znakoiva - je­
dino njim8 m ože imenovati. proizvod ili proitZvođača (pošiljaoca). Homogena 
,reklJ.ann.na .punU!ka •moiguća je, dakle, samo kao verbalna poruka. 

1 V.: D. Og.iav.i, Ispovest jednog reklamnog stručn1aka, Tre6i ipriO'glt'am 
Radio-Beo1grada, '11/79, 567. 



STUDENTSKI BUNT [ 'DRUŠTVO 
- PIŠTOL.JI REVOLVERI 

(7'5~85) 

Složenost naslova: u reklami knjiga iskrsava tek kad se osim gornjih 
upotrebe i driugi znaci, 01bi16no ;u foll'lmi reoonioe. Ako se :želi još !s.21InJo oz:na­
čiti izdavač, neretko se reklama zadovoljava neutralnim oSaveštavanjem: 

NIRO 1»KNJ1IŽEVNE NOVINE« 
BOZIVA VAB DA NARUOITrE KNJIGU 
RATNE LJUBA VI Dr Saše Božović 

NARODNA KNJIGA 
p1·edstavlja vam biblioteku 
VELIKA KNJIGA 

Sledeći korak u usložnjavanju naslova/rečenice čijim se glagolom pošiljaocu 
pripisuje neutralna pozicija jeste uključivanje reči s izrazitom konativnom 
funkcijom (ne računajući takve u samom naslovu knjige ili biblioteke, koji 

sam može imati istu snagu privlačenja): 

- NARODNA KNJIGA 
obaveštava čitaoce ·da je upravo izašlo iz štampe 

dvanaesto prerađeno i dopunjeno izdanje 

VELIKI NARODNI LEKAR 
Biblioteka »UNOSNA ZANIMANJA« nudi vam šanse da 

postanete čak i umetnik 
Zato lse na vreme pretplatite na knjigu: 
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Izvan ova:kvoga rečen1ično:g khš.ea, :nas loV!i sru u r€1k<lami lknj-i.ga reila-ti1vno 1p•riooti. 

Ako se ostave po strani reklame knjiga, strukturne odlike naslova 
postaju znatno zanimljivije. Prvo što pada u oči jeste visoka frekvencija re.­
čenica, čak 46°/o, a među ovima priličan broj složenih - 210/o. Među pros-
1tim se ja:vljraju sive tri rkO!Illuni1kati:vne forme - po redu frekvencije: izjav­
na, uzvična i upitna. Dominantna je izjavna, koja je čak neš1to češća nego 
uzvllična i uipitna z,ajedno. Kad se Olvaj raspornd upo!I'edi s frekiverncijom ko-· 
mu:niilka;tiV'l1ih focmi p!I'Ostih rnčenica u rekrlami uopšte, vidi se da frekven­
cija 'uipitne u naslovu ostaje ista, da je uz.vi1čna za 150/o češća u naJS:lovu nego 
uoipŠ!te, da bi izjavna za približan rp!I'ocen.art imala manju frekvenciju :u n.as­
lO!V'u nego ·uQPšte. U ovoj se razlici potvrđuje veća urp01trebljivost uzvičme 

rečentce u TI.aslav:u 1I1ego u osnovi teksta (veći se deo njenoga ukupnog bro­
ja i nalazi u nasilovu). Znak :uzvika kao si:gnal nečega irzuze1mog u vezi s 

2* 77 



Književni jezik 18/2 (1989) 
-------·---~--·~· ~~-----------+-------~·--

1njenirrn saiddajem funkdom:i.še u naslo;vu kao wskretač pažnje« na <poruku, 
dok mu je takva moć 1na ;kradu re6enioe unutaT teksta sva'kako dale1ko mamja. 

Na drugom su mestu sintagme kao naslovi, sa 30°/o. Dvočlana, koja je 
u teks,tu 1najčešća, u naSi1ovu je ru:i:jređa (19°/o) . S druge stranie, za oko 15·0/o 
veća je frek<ve:noija sintagn:nii s 3-4 puno{lll1a1čne reči (u nasilo·vu 57°/o) o:d one 
koju imajru i~ain 1nas/J.01va, a za o:ko 10'0/o o:n:iih s 5 i više puno:značinih lekse­
ma (ovide 24°/ll). Da'k/J.e, karakteristič.na kompleksnost sintagme u naslovu je 
izraženija nP.go inače - u proseku ima 4 punoz.načne lek.seme. K1ako je i !U 

reklami s mafo teksrta sintagma komplelks111ija nego u re<k!lami s dosta teksta, 
potvirđuije se kao pra1VliJo da je dužina sintagme obrnuto proporcionalna du-­
žini teks·ta. 8 Ova je ipojava oči!g1ledno u vezi s usiožnjaiv.anjern semantike, 
odnosno mogućnosti semamtiičkog vred'DiO;vamrja ,po jedinici govoca. 

Treća je kategorija naslova samo ime proizvoda, s frekvencijom od 
14°/o, a zatim, <kao četvrta, [me proizvoda i sintagma u apozitivnom odnosu: 
5()/o d, kao peta, reč i rela1tiv:n:a rečenica: 410/ci. Sigurno najkarakteristični.1a 

crta naslova jeste ime proizvoda u njemu9 - ono se, bilo samostalno bik; 
kao njegov deo, nailazi u 45'0/o naslova. Omigiledna je mamera da najuočlji1Viji 
doo po11ulke saqpšti i :naj:va.:žmii.je - predmet prodaje. S istim se diljem u 
nasiov smešta i ime ipošiiljaoca poruke: 53°/o na's1lova sadrži ime p.roi:z•voda 
ii/iH ime poši;ljao:ca rpo!I'uJke, a raičunaj ·ući i Teklame lmji1ga taJkvih je i svih 
580/o rnasl.ova. 

Statistička analiza leksike naslova u 50 reklama takođe pokazuje vi­
sok iproce.niat upotrebe imena proizvoda i pošiJijaoca u nas~ov;u (13-0/o), isti 
koji imaju i u reklami s mailo tek<s:ta. Mamji je pirooonat 1gl.aigo[a (lQll/o) i ne-
1punoonai&iih reči (25~/o), a prdfoga (•5'0/o) veći nego š.to je 'U reklami uopšte, 
doik se s ovima siažu prooenti imen:ica (33°/o) i ;pride<Va (14-0/o). 

Imena proizvoda i1fil pošiljaoca rporuke i piri1lozi imaju veću fre'kv·el!lci­
ju nauš•trb gJago!la i neipunoznačni•h reči. O ra21lozima za firekvemoiju imena 
iproilZIVoda već je govoceno. Priđo1ga je više jer i u si1nta1gmama s imenicom 
imaj.u 1naro6tu S111aigiu : 

VIŠE OD INFORMACIJE 
UKORAK S DOGAĐAJIMA 
PRISNOST OD JUCE 

. PRAKTIČNOST ZA DANAS 
DA LI ŽELITE POTROŠ·ITI 10 POSTO 
MANJE GORIVA? 

Proce1D.at iglaigo.la :nešrto je niži jer prec1nost u naslovu dobivaj1u sema:n<tičke 

:mog<uĆ!Ilosti imenica, u imenovamju referenta, sa01pštavanjiu sadržatia osnove 
teksta, pa i u kvalfufilkovanj u piredmeta relkaame. 

s Naslov se može sihvatirt:i lkao prredrt:·elkst, iJ<i meta!telkst, u od:no1su 111a os­
no<\Tlnii deo tlsite ipm.uike. 

9 O ;jezii1člmrne ISitartluSlll, lkaJteg<mijairna i diu1n1k1dji imena ;proi•zvoida u reik„ 
lairnii Mi.dd: Z. Sitairčffillić, Ime proizvoda u reklami na srpskohrvatslwm jeziku, 
Knj<i~evni jezik, 3-4/87. 
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Z. Sta:nčeV1Lć: Nasilov u reklamnom diiskunsu (75-8'5) 

Tipični načini na koje naslov os,tvaruje svodu izuzetnu ulogu u rek­
larr:nnoj poruci jes.u s:ledeći: 

a) PRIVLACENJE PAŽNJE : 

Pilot! 

I OPET: 

PAŽN.JA! PAŽN.JA ! 

Živeti s tobom, FORMANOV A! (nameštaj ) 

Eto, sad i štipaljka! (avio-prevoz, SAS) 

SAS-ovo TA.INO ORUŽ.JE 

Naš prozor je otvoren ... (banka) 

Galerija nad Atlantikom (avio-prevoz) 

Zategni me . . . nježno (kozmetika) 

Samovci? 

'fo su ljudi koji se ne mire s nazadovanjem, 
ne priznaju skupoću ( . . . ) (SAM) 

U izboru leksike za naslov ne otkriva se mnogo originalnosti. Omiljene 
s1u reči rkoje :~padaju u standardni rečnik reM.ame. Među najčešćim imenica­
ma uočava se jedna gDU/pa za selekciju primalaca u skladu s njihovim pot­
rebama: mladri, dijete, m.arr:na, hrrana, info['macije, energija, srce, leto, rprol€­
će, rprntpfarta. Brojnide su od ovJh one koje uk:ljučuju vrednovanje: kvalitet, 
siirmboil, rpromena, p i'iiro1dia, iskustvo, snaga, 1leip0rta, 'mu:droot, rpraiktri1čnost , šarm, 
rkolelkctja, ljubav, oomeh, US;peh, kul1lhlrn i dr. 

Stereotipan je i i0borr prideva. Os:im šfo se, u služrbi iizdvadamja zain­
tereso;vame rpubHke, na viisoikom mestu ,pojav1ljude poslovni (!koga nema među 
n.2j[['ekventnijim p['ddevirma rerkilame), najčešći pridevi u nasilovu jesu oni 
koj!i su nađičešći i ru reklami :uoipšte, i to sa gotovo istim reidrnsiledom fre1kven­
dje: nov, pravi, dorbar, moderan, zdrav, nežan, fa:ntas1tiča111, kvalitetan, rpri­
['l();dan, saivremen, rpI'iijiatan, poserban, domaći, usrpeša:n, delo;tvocran . . 

Iako u nas[oviu u odnosu m.a ostale ka1te;gorije đJrnaij 1u s1po['edan značaj, 

i glagoli sipadaju među sta'l11darrdne na:govešta:je rkval'Lteta, dobrorbiti, iH bri­
ge za kupca (imperativi: počastite se, negujte, sačuvajte; prezent: može, 
garamti['a, osveidO'čava, jača, savetuje, š1tede, ne smetaju). 

ZadovoJ.java.nje qprorbanim r.ečima u naslll()IVlU siigurrm.o iuna v~ze s da~e1ko 
većom m1tam.ošću naslova, zbog čegia se u nasilorvu, kao daleko prnJ1zdaniijerrn 
p['>E.moLSiocu informacija, oibiJčno ne proip'Ušta prilika da se i:zraiz,i podsticaj. 

Pažnja se ne privJači samo uzvičnorm formom, leksemom privfačnoa 

značenja ih rečju za us1pootavlljanje konltia:kta, nego vr.lo često zagori.etnoš­
Ć1.l koja ·izaziva radoznalost (recimo, u 3. primeru, ali i u drugim), neobiL 
nošću veze između slike i po,jma u naslovu (aivion -- štiipa~jka, avion -- uvo) 

79 



Književni jezik 18/2 (1989) 
---·- ------ · 

ili pojmova u sarmom m..askwu (galell'ija - AtlaJntik), nagoveš.tajem ,erotskih 
konotacija., postavljanjem tobožnjeg pitanja, itd. 

b) VISOKO VREDNOVANJE:t0 

SA NINOM SE ZNA VISE 
SA VESPOM NIKADA NEĆETE OSTARETI 
Existence. Vitalni izvor energije za kožu. 
NJE:ZNE I OSJEĆAJNE. TAKVE ĆE I OSTATI. (kozmetika} 

- MEKO NJEŽNO (toalet-papir) 
- Moderno, praktično, kompatibilno 
- U SVAKOM POGLEDU MODERNO 

FANTASTICNA PONUDA 
FANTASTICNIH MEHANICARA (knjiga) 
To je ,prava kifla! 

- WOOLMARK etiketa 
OZNA!KA ZA KVALITET 

- .JAKA KRV. 

U osrnovi je sv·iih rnac:;tlo1va 1koj:i kao ar1g.uime:111t ubeđirvanja i:ziriču i:zu:zetnu pO'h­
valu 1potložano obećanje visokoga kvaliteta O!nog što je panuđeno. To se či'ni 
naročito upotrebom visokovrednujuće leksike, direktnim označavanjem o~n·­
bina samog referenta ili poželjnih Pfekata njegove upotrebe. Međutim, istn 
se obećava i na indirektan način - isticanjem kvantiteta koji je dostignut 
u prodaji: 

SVAKI DAN MILIJUN 
ŠALICA DROGINIH č:A.JEV A 
Skandinavija ima 1165.000 biznismena na rukovodećim 
položajima. 

Skanoramu čita 67.550 njih. 
(Dalje: Skanorama čeka svakog putnika u SAS-ovom avionu~ 

Implicirane su sugestije: »Ako milion ljudi dnevno pije Drogin čaj - za{:to 
ne biste i Vi?« i ,„Ako mnogi biznismeni Skandinavije čitaju Skanoramu 
zašto ne biste i Vi?«, a trebalo bi da podstaknu podražavanj,e većine u ciliu 
identifikacije s njome. Vrednuje se i indirektnim isticanjem prednosti u 
odnosu na proizvode ili usluge iste vrste (poslovna etika i norme ne dozvo­
ljavaju da se to čini direktnim poređenjem s konkurentskim proizvodom) 

- Vrata lrnja štede energiju 
I NIKADA NE SMETAJU 

- EUROCREM dvostruka ušteda 

10 u pos1ti1za[l!jru caa1ja rekilaimne lmmuni1kaci:je glavnu ulogu ,jg1ra ocena, 
·Odnoisno vrednosni stav iskaza, te os:novru ;rečJJilka 1re1kJa:mnoga di1s:krursa Č'ine ,reči 
koj~ podrazumevaju visoko vrednovanje referenta pornke. Ta visokov1·ednu,iu­
ća. leksika obuhvata pojedi.ne reči razli1čitih kategorija. 
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Z. Sta:rče1vi1ć : Nas1lov u reldamnom diskursu 

- Ušteda vremena i novca 

- I dalje najpovoljnije! 
(za omladinu do 26 godina) (SAS) 

c) ISTICAN.JE Al{TUELNOSTI : 

- STIŽE SOJA-VITA 

- SAVREMENA ISHRANA 

SOJA JE 
NEŠTO VIŠE 

- Roditelji - budite sa vremeni! 

- Nova tehnološka revolucija je već počela (kompjuter) 

- O njihovom sutra odlučujemo danas (kompjuter) 

- Lep poklon za 8. mart 

(75-85) 

Aktuelnost može biti, kako se vidi, različite prirode: od vezivanja za h'e­
nutnu orijentaciju u nekoj sferi života (npr. u ishrani), preko one koja iz ... 

vire iz zahteva nove tehnologije, do prigodne - u vezi s nekim praznikom. 

d) IS'rICANJE NAMENE : 
ZA VAŠU ĐECU UDOBNA TRAJNA I 

'DOPLA OBUĆA 
Za poslovne Jjude ... ! 
Haljine za popodne 

- Altalex kapi UBLAŽAVAJU ŽENSKE TEGOBE 
UNIVERZALNI ČAJ »HIPERIKUM« 
Ternpija kisikom za vaše zdravlje 
Programska rešenja u svim granama privrede 

e) ISTICAN.TE REFERENTA : 
Vezenje goblena 
u klasičnom stilu 
Objavljujemo našu najnoviju goblen sliku 

»Borba pijetlova·« 

»ZLATAR - SARAJEVO" 
DAJEMO ROBU NA TEKUĆ>I RAČUN 

BESKAMATNO 

MEDICINA -
BIOHEMIJSKA LABORATORIJA 
DIFF'ER 100 
je elektronski uređaj sa mikroračunarom za 
di.fore.nciranje leukocita 
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AUTO 

Novi broj kod vašeg prodavca 

SVET 
POLITIKA 
CIMOS CITROEN A ĐAK 
Bušilice sa lijevo-desnim okretanjem 

- UNIS BICIKLI 
- LJETNI V AšAR 

Ovo naše izdvajanje pojedinih tipova ubeđivanja naslovom samo je us­
lovno. U istom se naslovu najčešće manifestuje više jezičkih funkcija, koje 
na različite načine uspostavljaju vezu s potencijalnim čitaocem i deluju na 
njega. Zato se može govoriti tek o dominantnoj jezičkoj funkciji i načinu 

njenoga realizovanja. 

Tako se, npr. isticanjem namene, što ima referencijalnu funkciju , is­
tovremeno izdvaja neka socijalna grupa kao prvenstveno zainteresovana za 
sadržaj poruke, čime se u naslovu utelovljuje i fatička funkcija. Stavlja.­
njem u naslov reči i sintagma kao što su: haljine, ženske tegobe, vezenje 
goblena, supa, kifla -- prvenstveno će se na čitanje poruke navoditi žene. 
dok će uglavnom muškarci biti intrigirani takvima kao što su: samovci, sa 
vespom, poklon za 8. mart, vrata, bušilice, privreda, poslovni ljudi ... 

Na drugoj strani, aktuelnost sadržaja ili zagonetna neodređenost i ko­
notativnost u naslovima s osnovnom intencijom da privuku pažnju, pored 
fa:tičke, često uključuju i konativnu funkciju, izražavajući visokim vredno­
vanjem neko obeležje referenta. Na primer, u naslovu reklame za komp­
jutere »Roditelji - budite savremeni !« direktno obraćanje vokativom izdva­
ja čitaoce i vezuje pažnju, a imperativna forma glagola i značenje dodatog 
mu prideva sugerišu željenu akciju aktuelnim značajem predmeta, ali i 
impliciranim upozorenjem na negativne posledice propuštanja da se po.;;tupi 
prema predlogu. Snaga nagovora zasniva se na povezivanju predmeta .s 
brigom za budućnost potomstva. Upozorenje stavljena u naslov srar.unato je 
najmanje na fatičku i konativmi funkciju : 

Posledice nedostatka magnezijuma 
Komarci ;napadaju 

Jeste li se pripremili za odbranu? 
Savremeno rudarstvo zahteva 

savremenu opremu 
Međutim, ni referencijalna funkcija nije u njima zapostavljena. 

Isto tako, ni oni naslovi koji su u osnovi visoko referencijalni nisu 
lišeni elemenata koji kvalifikuju proizvod, uslove prodaje ili drugo. U pri­
merima pod e) reči i sintagme: u klasičnom stilu, najnoviju, dajemo (ne: 
prodajemo), beskamatno, kod vašeg prodavca (= prodavac je Vaš, Vi ste, 
dakle, s njim bliski). 

Cak ni naslovi kojima pošil;jalac postavlja čitaocu neko pitanje '1isu 
samo fatički uvod .u komunikaciju: 
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KAKO BITI USPJEŠNIJI U TRAŽENJU 
POSLO V A KOD KUĆE I U INOSTRANSTVU? 
IMATE LI ZIMSKE ČARAPE? 
POKLANJATE LI SVOM TEPIHU PAŽ.NJU KOJU ZASLUŽUJE'? 

Citaocu, koji je na osnoivu formalnih z:naikova već U1veide1n u re.kbmrnu k-q­
munikaciju, ovakva pitanja istovremeno prenose i implicitno uverenje da 
će daljim čitanjem doći do rešenja problema sadržanoga u naslovu, odnos­
no do mogućnosti sticanja predmeta koji mu nedostaje. Ovo je omogućeno 
svešću da čita reklamu, a ne, na primer, neku sportsku vest. 

Osim sintaksičko-semantičkih sredstava, za jeziJk nasloiva značajna je 
i upotreba grafijskih, koda nemaju simboHčku moć, aili zato ipo•većavaju 

privlačnost naslova i poruke u celini, pa tako utiču na stepen perceptibil­
nosti. Njima se pomaže zadovoljenje fatičke funkcije, kao uslova za mani­
festovanje referencijalne i konativne. 

Ta su sredstva: veličina, tip i boja slova; mesto i pravac pružanja 
naslova. 

Jasno je da je naslov uvek istaknut slovima većim od onih u osnovi. 
teksta. Međutim, isticanje se pojačava gotovo redovnim masnim slogom ili 
zadebljavanjem bočnih ivica slova, a masni slog se često dopunjuje i kur-­
zivom. 

U naslovima nisu uvek verzalna slova, iako čine priličnih 48'0/o. Inte­
re~antnost se postiže upotrebom malih slova u veličini verzalnih, i to bez 
velikoga -početnog slova (18'0/o) ili s njim (340/o) . Čini se da se oblik malih 
slova u veličini verzalnih tako često upotrebljava zbog lepšeg utiska koji 
ova proizvode, što dolazi od oblika i izvesne vizuelne dinamizacije linije po 
vertikali (u latiničkim slovima: d, f, g, h, j, k, I, p; u ćirilici : ;u., l), j, p, h, y. 
~. 1,1). 

Ponekad se upotrebljavaju i posebna stilizovana slova ili pisana slo -
va. Tada se može uočiti i izvesna znakovna uloga njihove forme. Ona Sć~ 
ostvaruje, npr„ u konotiranju intimnosti iskaza (kakvu prenose pisana slo­
va naslova »Dišem!« za Mentoklar gel, koji »otvara začepljene puteve di-· 
sanja«), ili u podržavanju konotacija prefinjenoga ukusa što ih uključuje le­
pota izabranog porcelana, uz salvetu u boji, na slici ispod stilizovanih slo­
va naslova: 

MALE STVARI BOGATE ŽIVOT 
SERVIETE PALOMA 

U nedeljmoj se ·štampi uočltidvost :n.asiova poiVećaiVa bojo•Yl . Ako je 
m11sđov u boj.i , naj1češ6e je to 1beđ.a, a zatim crvena. Naslov crve ne •boje 
obično. j e u •hm1J:rastu s c'l"nom ·bojom os'l"10ve telrnta, a /urz 11as1loiv ibeile boje 
olbi•čno dOilazi i osnovmi deo .bele boje.11 

11 N€!ka saznanja gQvme o zavisnosrti pe1rc€[lci1:ie 1eks t:i od bo.ie s·l.ova l 
bo.ie: podloge: najboilj1 .su =aei - za 'lako i ispra•vno perciipkan,je - b E"J>im slo-
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Kao i varijadje boja, različita mesta i pravci pružanja naslova ost­
varuj1u dodatni efe:kat e:ahvaljujući kršenju konvencija .koje se ipoštuju u 
os'tailii.m rtekl51x:JV1ima u štampi. A u n}ima je nasilolV'u, kao glavi ipocuke, re­
zervisano mesto 'U rvrll'U. 

Omi1ljen je kosi položaj, uvek odozdo nagore. Nikad se ne pQs<tav~ja 

koso odozgo :naidole, jer bi to moiglo da izazove utisak pada!Ilja, spuŠ!ta­
nja, .a oin }e, s v:arkako, 1nepO'željan. Može se još na{~i i u sredll:ni poriurk·e (isrpod 
slike), u 1dniu i(posJ.e &lilke i osnove teksta) iili s Jeve stTane po vertikali, 
odo1zido nagore. Teško je oceniti u kojoj mer1i o:vaj verti1kalini položaj od­
waća iiZisldvanjem dodaitmog napora u ;percepciji, a u kojo~ \Pi!'Oizvodi s.ti­
mulaticvain efekat. Ipaik, njime se kr«§i konvencija, a u tome se 0s,tvar1Uje 
iplrincip irzneverenoga očekivanja , koji u našoj kulil;UJI'i ima veliku priv­
lač'l10st.12 

U svakoun sJ.učaju, dstiica:nje i oneobičavanje nasfova grafi,i:skim srerl-­
stivima, različiti v•idovi :kršenja kOIIlvencija semfofa,ke teksto•vnoga rprostorn 
u IIlovinarrna ikoji se ostvaruju mestom i položajem nasilova , osim fatičke, 

imaiju i estetsku funlkcij1u. Njen je proizvod za<lovoiljsrtvo .koje priima[ac 
o:seća u 1percripciji. ipo:rmke čija se str·uktura do:punsk.i organizuje. 

Zaključak 

I111idjailno i istaJknuto mesto, ikao i r€ferencijalni odnos IP;rema osnoiv­
m.ome idelu pocuke, daju naslovu status metatelksta , 1pa je II'aZJum~jivo što 
je, lkaiko se tvrdi, pet puta čifaniji od osnove. Da mu se plI'irpisuje oso:bi­
ta <uloga sve.doči već i sama tendencija da se 'U 1poiruk.ama koje 1s1u kom­
pleksnije od jedne sintagune-rečernice o:n, po pravilu, i'zdvaja. 

Osnov11e su mu rkarakter.istiike sledeće: 

1. Ideniifikttje refere.nt poruke ili ipošilj.aoca, odnosno is.aidržaj poru-· 
ke, u <većini slučajeva. Zato je u naslov s,vake druge rekfame smešterno i 
ime :proizcvoda ~li ipoš@jaoca. 

2. Privlači pažnju i(mestom i biiranom leksi1kom, grafijskim i stil­
skim sredstvima), i:zidv.aja odabranu socijalnu g['lupu ,kao ipirimaoce (a:ko 
jt namena J.'ef€'l'enta o,glI'anič€1Ila) i intr.igira .čifanje po~uke u oelini. U ovo:i 
je 1uilozi, rnipr„ uzcvi!čna II'ečenica, kao sigin.ail nečega i1zuzetnog, uglavnom 
srkoncentrisana ·u nasilorv.u. 

3. Sadrži neki argument ubec!foanja, u osnovi obećanje vasokoga kva­
Hteita iproi1zvoda ili ustl'Uige. Budući da je pouzdanij:i prenosilac ,informa·· 
cije 1r1ego osnova teksta, ne propušta se ipri1li1ka da s.e već oiprobanlQIIIl ilek-· 
siikom u inasilovu ,proi.:z,vede podsticaj. 

vi.ma na obojenoj pod!O'z-i. (Komunikaci ja i jezik, enciklopedija, Vuk K.a:radižić , 
Beograd, 1958, 92) 

12 Huanor se, ina pr,irner, -UJglavnom na njeimu 2as1nLva. 
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4.. Teži se da bude relativno dug, izražen rečenicom ili s1i:ntargmom, 
aJ.i bez nadnaslova ri. podnaslova. Sintaksi:aka sJoženost proizilazi iz mame-· 
re da se 1posti.gne •što snažni.je semantička vrednovanje u k1jučnome de.lt1 
po:m]ke. 

Kad se sagledaju značaj :naslova ·u rekJ.ami i, uvek otvo~rene, moguć- · 

'IllO'Sti za obeZJb€đivanje na:menjene mu uloge, 1postaje jasno ~bog čerga je 
ireklarme 1b€z naslova jed8.in reklamer nazvao >~bezglava ,čudovišta«, ustrvr­
dtv:ši: "Najteži od svih .grehova jeste objaviti oglas bez naslova«.13 

TITLES IN ADVERTISING DISOOURSE 

Summary 

A .socioli1gruisti1c study oif ad'Verrtisimern:t in con.temp.o;rary Senbo-c:roatiran press. 
based Oin 1:arge ida'ta, 1singded ouit ·title as 01ne of if'l.lll1.lda1111enta1l e'l·eaneinbs 1i1n oode l'itr•uc­
ture Of :tihe 31dverrths:ilng c:HscoiU:I1Se S•tructure. rThe afan of 1thris S!UU!dy Wra.S tio p.rovide 
exacrt derscc•ri,pti1001 of the str'U!c·tu:re of 1the aldveritiffilleint mes15.aige, and 1to clarify 
the choriice of :reileva1nt :meai115 a1rnd 1r.uJe15 ·for the1i:r :a;P1Plircartion in n1la:t1io111 to the 
faotors -Olf commu1I1irea'bi01J1 ·im atl1vert1&i1ng /rtlhe pTess ;a.s rtran15.fer media antl so­
dacr cha;ra1cteP.iisti1as 10;f both the seirndea: and ireC'ipie:nit/. 

The study deals w.i:th ilex1i1ca1l, syinrta:cti1c .s.tructurns, ty,pog1raphy rand spa­
cinog, the rdomains Whi1ch by riJheir SipeC'ific ifeartn.11res ex,press ~pec:ia<l functiion O•f 
tihe Htle in aidve111lisfa11g. 

Tihe stru1ctures ain:d titles w.ihiah .are cha:r.acteris'tic fo1r ardver1t isments and 
nort rtypicail for other tyipes oif rtex1t.s have 1been \Slitng!led ourt. 1Thuis l!Jhey become 
a part: of :d:isti1110bive features o-f the re;pertoir ifo rming a ISipeciaU diis1course - a 
discourne of ardvertiisriin:g. 

13 D. Ogilv·i, Nav. de1o. fi67. 
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