NASLCOV U REKLAMNOM DISKURSU

ZORAN STARCEVIC UDK: 808.61/.62—56:007

Filozofski fakultet Sarajevo Izvorni nauéni rad

Naslov je deo koji u poruci! bilo koje vrste ima posebnu ulogu, a zna-
¢aj kojji dobija u reklammoj razlog je da mu se u proudavanju jezika reklame
posveti? maroéita paZnja.

Osobitu ulogu mnaslov dobija usled dvaju aspekata po kojima je pre-
sudan u percepeiji poruke:

a) inicijalne, istaknute pozicije i

b) referencijalne relacije prema sadrZaju osnove teksta.’

Stoga je, kao deo poruke koji je prvi izloZen percepciji, naslov za relk-
lamu u Stampi (i Stampanu reklamu uopste) element u kojem se ostvaruje
veliki deo faticke funkcije. Naslovom mozZe biti obezbedeno ili ukinuto ¢i-
tanje poruke u celini. Medutim, svakako je oéekivano da se u maslovu rek-
leame nadu i zmaci &ija je funkecija prvenstveno referencijalna ili konativ-
na, kao i oni d&ja je funkcija viSestruka.

Statisticka analiza naSega korpusa pokazala je, prvo, da se u svim rek-
lamama me mogu razlikovati naslov i osnova teksta (takvih je 16,50%, a
¢ne ih poruke od samo jedne re¢i, sintagme ili redenice?) i, drugo, da ima
relklama kod kojih bi se odekivao naslov, ali ga ipak nema (takvih je 7,50%,
a majdeiée su to reklame s dosta teksta’).

Samo ova druga grupa pokazuje procenat reklama u ¢ijem kreiranju
nije bilo nmamere da se izdvoji maslov, iako je reklamda bez razlikovanja ma-
slov — osnova teksta ukupno blizu jedne Setvrtine.

t Termin poruka odnosi se na materijalno, na niz jezi¢kih jedinica ulan-
¢an prema pravilima jezika u jednome govornom dogadaju. Simoniman mu je
termin tekst.

2 Ovo razmatranje strukturnih odlika i funkcionisanja mnaslova u reklam-
nom diskursu zasnovano je ma Kkorpusu od 700 reklama iz savremene Stampe
na srpskohrvatskom jeziku, u periodu od 1981. do 1986. godine.

3 Prinudeni smo da za ovu priliku uvedemo wowvaj pomoéni termin, za deo
poruke koji nije naslov, ili izdvojena kljucéna reé/sintagma, kako bismo ih
u analizi maslova mogli razlikovati, mada tek zajedno ¢ine »tekst« u semiotic¢-
kome smislu, dj. globalni znak.

4 To, medutim, me znac¢i da sve kratke reklame mnemaju maslowv,

5 Za reklame s dosta teksta uzeli smo one s viSe od 50 reci, a za reklame
s molo teksta one s manje od 50.
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Funkciju naslova u $irem smislu ostvaruju jos i nadnaslov, podnaslov
i medunaslovi. Njihova je upotreba ogranitena, po pravilu na najduze rekla-
me, ali ih je v nafem korpusu, u lodnosu prema 22%, reklama s viSe od 100
re¢i, srazmerno malo: reklama s nadnaslovom 5,70%0, reklama s podnaslo-
vom 1,55% i reklama s madnaslovom i podnaslovom 1,80%. U ovome se
otkriva tendencija da se u maslovu ne uveéava kompleksnost koja ide na-
udtrb wodljivosti i efikasne percepcije. Kako mnaslov u Sirem smislu, s jedne,
i csmova teksta, s druge strane, obi¢no &ine dva vida komuniciranja infor-
macije jedne iste poruke (pri demu je zadatak nadnaslova da referiSe o
socijalnoj sferi u koju se sme$ta sadrZaj osnove teksta, a podnaslova da wu
bitnim crtama taj sadrzaj reprezentuje), drugi bi razlog njihove infrekven-
cije mo?da wvaljalo videti u izbegavamju mogucée destimulacije primaoca da
percipira osnovni deo verbalne poruke.® U prilog ovoj pretpostavei ide po-
datak iz jednog istraZivanja Citanosti da je maslov pet puta ¢itaniji od osno-
ve teksta.?

Otud kao vazniji kriterij po kome se mowe govoriti o sloZenosti naslo-
va ostaje wvrsta sintaksidke jedinice i njena sloZenost, jer je ovaj kriterij
primenljiv na sve naslove u korpusu.

Na jednu se stranu izdvajaju naslovi u reklami knjiga, (koja, inace,
uvek ima maslov), buduéi da ih u veéini sludajeva sadinjava ime pisca i
naslov knjige, samo mnaslov knjige /naziv d&asopisa ili, vrlo retko, samo
ime pisca, dok druge moguénosti ¢ine oko 40°%. Ime pisca i naslov knji-
ge naslov su reklame onda kad se ofekuje da ¢ée sam autor privuéi in-
teresovanje:

— KOCA POPOVIC KNJIZEVNI SPISI 1—2
— Josip Broz Tito O PARTIJI I ULOZI KOMUNISTA

— NOVI ROMAN DOBRICE COSICA.

Kad je to samo naslov knjige, rddi se o knjigama ¢iji naslov saop$tava temu
dela koje je od nekoga praktiénog znadaja za potencijalnog kupca — pa sa-
ma tematika privlaéi paznju i izaziva interesovanje — dok ime autora u od-
luéivanju igra sporednu ulogu:

— 1000 PITANJA I 1000 ODGOVORA O SEKSU

— 300 PRAKTICNIH SAVETA

— PUSENJE — NAVIKA ,I ODVIKAVANJE

— ZENA — SVE O LEPOTI

— PRIKRACENA ZENA

— ’68.

6 Najveci broj reklama u Stampi jesu sinkreticke poruke — one koje su
kreirane dvama znakovnim sistemima medija: wverbalnim i ikonickim. Suprot-
no laiékome verovanju, reklama ne moZe jedino bez verbalnih znakova — je-
dino njima moZe imenovati proizvod ili proizvodaca (poSiljaoca). Homogena
reklamna poruka mogucéa je, dakle, samo kao verbalna poruka.

7 V.. D. Ogilvi, Ispovest jednog reklamnog struc¢njaka, Treéi program
Radio-Beograda, 41/79, 567. !
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STUDENTSKI BUNT T DRUSTVO
— PISTOLJI REVOLVERI
SloZenost naslova u reklami knjiga iskrsava tek kad se osim gornjih
upotrebe i drugi znaci, obitno u formi redenice. Ako se Zeli jos lsemo ozna-
¢iti izdavad, neretko se reklama zadovoljava neutralnim obave$tavanjem:

— NIRO »KNJIZEVNE NOVINE«
POZIVA VAS DA NARUCITE KNJIGU
RATNE LJUBAVI Dr Sase BoZovié

— NARODNA KNJIGA
predstavlja vam biblioteku
VELIKA KNJIGA

Sledeé¢i korak u usloZnjavanju naslova/reéenice d&ijim se glagolom posiljaocu
pripisuje neutralna pozicija jeste ukljuéivanje reéi s izrazitom konativnom
funkcijom (ne rac¢unajué¢i takve u samom naslovu knjige ili biblioteke, koji
i sam moZe imati istu snagu privlacenja):

— NARODNA KNJIGA
obaveStava ¢itaoce 'da je upravo izaslo iz Stampe
dvanaesto preradeno i dopunjeno izdanje

VELIKI NARODNI LEKAR
—- Biblioteka »UNOSNA ZANIMANJA« nudi vam Sanse da
postanete ¢ak i umetnik
Zato se na vreme pretplatite na knjigu:

E E
NJ NJ

Izvan ovakvoga reteni¢nog klisea, naslovi su u reklami knjiga relativno prosts.

Ako se ostave po strani reklame knjiga, strukturne odlike naslova
postaju znatno zanimljivije. Prvo §to pada u oéi jeste visoka frekvencija re-
Cenica, ¢ak 46°, a medu ovima priliCan broj sloZenih — 21%. Medu pros-
tim se javljaju swve tri komunikativne forme — po redu frekvencije: izjav-
na, uzviéna i upitna. Dominantna je izjavna, koja je Cak meSto ce$éa nego
uzvitna i upitna zajedno. Kad se ovaj raspored uporedi s frekvencijom ko-
munikativnih formi prostih recenica u reklami uopste, vidi se da frekven-
cija upitne u naslovu ostaje ista, da je uzviéna za 15%0 Ge$éa u maslovu nego
uopSte, da bi izjavna za pribliZan procenat imala manju frekvenciju u nas-
lovu nego uwopsSte. U ovoj se razlici potvrduje veéa upotrebljivost uzvitne
refenice u maslovu mego u osnovi teksta (veéi se deo njenoga ukupnog bro-
ja i malazi u maslovu). Znak wuzvika kao signal nedega izuzetnog u vezi s
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njenim sadrZzajem funkcioniSe u maslovu kao »skretad paznje« ma poruku,
dok mu je takva moé ma kraju redenice unutar teksta svakako daleko mamja.

Na drugom su mestu sintagme kao naslovi, sa 30°%. Dvodlana, koja je
u tekstu majée$éa, u maslovu je najreda (19°%). S druge strane, za oko 15%
veéa je frekvencija sintagmi s 3-—4 punogznadéne reéi (u naslovu 57%) od one
koju imaju izvan maslova, a za oko 10% onih s 5 i viSe punoznadnih lekse-
ma (ovide 24%). Dakle, karakteristiéna kompleksnost sintagme w maslovu je
izraZenija nego inade — wu proseku ima 4 punoznaéne lekseme. Kako je i m
reklami s malo teksta sintagma kompleksnija nego u reklami s dosta teksta,
potvrduje se kao pravilo da je dufina sintagme obrnuto proporcionalna du-
Zini teksta.®! Ova je pojava oligledno u vezi s usloZznjavanjem semantike,
odnosno mogucénosti semantitkog vrednovanja po jedinici govora.

Treéa je kategorija naslova sdmo ime proizvoda, s frekvencijom od
14%, a zatim, kao Cetvrta, ime proizvoda i sintagma u apozitivhom odnosu:
5% i, kao peta, red i relativna redenica: 4%. Sigurno najkarakteristiénijc
crta naslova jeste ime proizvoda u mjemu® — ono se, bilo samostalno bilo
kao njegov deo, nalazi u 45% maslova. Odigledna je mamera da najuocljiviji
deo poruke saop$ti i majvaZnije — predmet prodaje. S istim se ciljem u
naslov sme$ta i ime posiljaoca poruke: 53%0 naslova sadrzi ime proizvoda
i/ili ime pogiljaoca poruke, a radunajuéi i reklame knjiga takvih je i svih
58%/¢ maslova.

Statisticka analiza leksike naslova u 50 reklama takode pokazuje vi-
sok procenat upotrebe imena proizvoda i poSiljaoca u mnaslovu (13%), isti
koji imaju i u reklami s malo teksta. Manji je procenat glagola (10°%) i ne-
punoznatnih redi (25%), a priloga (5%) vedl mego $to je u reklami uopste,
dok se s ovima slaZu procenti imenica (33%) i prideva (14%).

Imena proizvoda ili poSiljaoca poruke i prilozi imaju veéu frekvenci-
ju maustrb glagola i nepunoznaénih rec¢i. O razlozima za frekvenciju imena
proizvoda veé je govoreno. Priloga je viSe jer i u sintagmama s imenicom
imaju marocitu snagu:

— VISE OD INFORMACIJE

— UKORAK S DOGADAJIMA

— PRISNOST OD JUCE
PRAKTICNOST ZA DANAS

— DA LI ZELITE POTROSITI 10 POSTO
MANJE GORIVA?

Preocenat glagola me§to je nizi jer prednost u maslovu dobivaju semanticéke
moguénosti imenica, u imenovanju referenta, saop$tavanju sadrzaja osnove
teksta, pa 1 u kvalifikovanju predmeta reklame.

8 Naslov se moze shvatiti kao predtekst, ili metatekst, u odnosu na os-
novni deo fste poruke.

9 O jezitkome statusu, kategorijama i funkeiji imena proizvoda u rek-
lami widi: Z. Staréevié, Ime proizvoda u reklami na srpskohrvatskom jeziku,
Knjizevni jezik, 8—4/87.
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Tipi¢ni macini na koje mnaslov ostvaruje svoju izuzetnu ulogu u rek-
lammoj poruci jesu slbedeéi:

a) PRIVLACENJE PAZNJE:
— Pilot!
— I OPET:
PAZNJA! PAZNJA!
— Ziveti s tobom, FORMANOVA! (namestaj)
— Eto, sad i Stipaljka! (avio-prevoz, SAS)
— S8AS-ovo TAJNO ORUZJE
— Na$§ prozor je otvoren ... (banka)
— Galerija nad Atlantikom (avio-prevoz)
— Zategni me... njeino (kozmetika)
— Samovei? :

To su ljudi koji se ne mire s nazadovanjem,
ne priznaju skupocu (...) (SAM)

U izboru leksike za naslov ne otkriva se mnogo originalnosti. Omiljene
su re¢i koje spadaju u standardni reénik reklame. Medu najces$éim imenica-
ma wocava se jedna grupa za selekciju primalace u skladu s njihovim pot-
rebama: mladi, dijete, mama, hrana, informacije, energija, srce, leto, prole-
Ge, pretplata. Brojnije su od ovih one koje ukljuduju vrednovanje: kvalitet,
simbol, promena, priroda, iskustvo, snaga, lepota, mudrost, prakti¢nost, Sarm,
kolekeija, ljubav, osmeh, uspeh, kultura i dr.

Stereotipan je i izbor prideva. Osim §to se, u sluZbi izdvajanja zain-
teresovane publike, na wvisokom mestu pojavijuje peslovni (koga nema medu
najfrekventnijim pridevima reklame), najée$éi pridevi u naslovu jesu oni
koji su najéeséi i u reklami wopste, 1 to sa gotovo istim redosledom frekven-
cije: nov, pravi, dobar, moderan, zdrav, neZam, fantastiGan, kvalitetan, pri-
rodan, savremen, prijatan, poseban, domadi, uspeSan, delotvoran..

Tako u maslovu u odnosu na ostale kategorije imaju sporedan znacaj,
i glagoli spadaju medu standardne mnagovestaje kvaliteta, dobrobiti, ili bri-
ge za kupca (imperativi: pocastite se, negujte, saduvajte; prezent: moZe,
garantira, osvedocdava, jaca, savetuje, Stede, me smetaju).

Zadovoljavanje oprobanim redéima u naslovu sigurno ima veze s daleko
vetom Citano$éu mnaslova, zbog Gega se u naslovu, kao daleko pouzdanijem
prenosiocu informacija, obitno ne propusta prilika da se izrazi podsticaj.

Pa’nja se ne priviaéi same uzvitnom formom, leksemom priviadnog
znacenja ili redju za uspostavijanje kontakta, nego vrlo &esto zagonetnos-
éu koja izaziva radoznalost (recimo, u 3. primeru, ali i u drugim), neobi-
noéy veze izmedu slike i pojma u naslovu (avion —- $tipaljka, avion — uve)

79



Knjizevni jezik 18/2 (1989)

ili pojmova u samom maslovu (galerija — Atlantik), nagovestajem erotskih
konotacija, postavljanjem toboZnjeg pitanja, itd.

b) VISOKO VREDNOVANJE:!0

— SA NINOM SE ZNA VISE
— SA VESPOM NIKADA NECETE OSTARETI
— Existence. Vitalni izvor energije za koZu.
— NJEZNE I OSJECAJNE. TAKVE CE I OSTATI. (kozmetika)
— MEKO NJEZNO (toalet-papir)
— Moderno, praktiéno, kompatibilno
— U SVAKOM POGLEDU MODERNO
— FANTASTICNA PONUDA

FANTASTICNIH MEHANICARA (knjiga)
— To je prava kifla!
— WOOLMARK etiketa

OZNAKA ZA KVALITET

— JAKA KRV.

U osnovi je svih maslova koji kao argument ubedivanja izri¢u izuzetnu poh-
valu polozeno obedanje visokoga kwvaliteta onog $to je ponudeno. To se &imi
naroéito upotrebom visokovrednujuée leksike, direktnim oznalavanjem ose-
bina samog referenta ili pozeljnih efekata njegove upotrebe. Medutim, istn
se obedava i na indirektan nadin — isticanjem kvantiteta koji je dostignul
u prodaji:

— SVAKI DAN MILIJUN
SALICA DROGINIH CAJEVA
— Skandinavija ima 165.000 biznismena na rukovodeéim
poleZajima.
Skanoramu ¢ita 67.550 njih.
(Dalje: Skanorama c¢eka svakog putnika u SAS-ovom avionu)

Implicirane su sugestije: »Ako milion ljudi dnevno pije Drogin ¢aj — zaSto
ne biste i Vi?« i »Ako mnogi biznismeni Skandinavije ¢itaju Skanoramu

zaSto ne biste i Vi?«, a trebalo bi da podstaknu pcdrazavanje veéine u cilin
identifikacije s njome. Vrednuje se i indirektnim isticanjem prednosti u
odnosu na proizvode ili usluge iste vrste (poslovna etika i norme ne dozvo-
Ijavaju da se to ¢ini direktnim poredenjem s konkurentskim proizvodom)

— Vrata koja 3tede energiju
I NIKADA NE SMETAJU
— EUROCREM dvostruka usteda

10 U postizanju cilja reklamne komunikacije glavnu ulogu igra ocena,
odnosno vrednosni stav iskaza, te osnovu retnika reklamnoga diskursa &ine redi
koje podrazumevaju visoko vrednovanje referenta poruke. Ta visokovrednuju-
éa leksika obuhvata pojedine reéi razli¢itih kategorija.
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— Usteda vremena i novca
— I dalje najpovoljnije!
(za omladinu do 26 godina) (SAS)

c) ISTICANJE AKTUELNOSTI:
— STIZE SOJA-VITA
— SAVREMENA ISHRANA

SOJA JE
NESTO VISE
— Roditelji — budite savremeni!

— Nova tehnoloska revolucija je veé pocela (kompjuter)
— O njihovom sutra odluéujemo danas (kompjuter)
— Lep poklon za 8. mart

Aktuelnost moZe biti, kako se vidi, razli¢ite prirode: od vezivanja za tre-
nutnu orijentaciju u nekoj sferi Zivota (npr. u ishrani), preko one koja iz-
vire iz zahteva nove tehnologije, do prigodne — u vezi s nekim praznikom.

d) ISTICANJE NAMENE:
— ZA VASU DECU UDOBNA TRAJNA I
TOPLA OBUCA
— Za wvoslovne ljude...!
— Haljine za popodne
— Altalex kapi UBLAZAVAJU ZENSKE TEGOBE
— UNIVERZALNI CAJ »HIPERIKUMx
— Terapija kisikom za vaSe zdravlje
— Programska reSenja u svim granama privrede

c) ISTICANJE REFERENTA :
— Vezenje goblena
u klasiénom stilu
Objavljujemo nasu najnoviju goblen sliku
»Borba pijetlova«

i »ZLATAR — SARAJEVO«
DAJEMO ROBU-NA TEKUCI RACUN
BESKAMATNO

— MEDICINA —
BIOHEMIJSKA LABORATORIJA
DIFFER 100
je elektronski uredaj sa mikroraunarom za
diferenciranje leukocita
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AUTO

7 g Novi brej kod vaSeg prodavca
SVET

POLITIKA

— CIMOS CITROEN A DAK

— BusSilice sa lijevo-desnim okretanjem

— UNIS BICIKLI

— LJETNI VASAR

Ovo naSe izdvajanje pojedinih tipova ubedivanja naslovom samo je us-
lovno. U istom se naslovu najéeS¢e manifestuje viSe jeziékih funkcija, koje
na razlic¢ite nacine uspostavljaju vezu s potencijalnim d¢itaocem i deluju na
njega. Zato se moZe govoriti tek o dominantnoj jezi¢koj funkciji i naéinu
njenoga realizovanja.

Tako se, npr. isticanjem namene, §to ima referencijalnu funkciju, is-
tovremeno izdvaja neka socijalna grupa kao prvenstveno zainteresovana za
sadrzaj poruke, ¢ime se u naslovu utelovljuje i faticka funkcija. Stavlja-
njem u naslov re¢i i sintagma kao §to su: haljine, Zenske tegobe, vezenje
goblena, supa, kifla -~ prvenstveno ¢ée se na d¢itanje poruke navoditi Zene,
dok ¢e uglavnom muskarci biti intrigirani takvima kao Sto su: samovci, sa
vespom, poklon za 8. mart, vrata, busilice, privreda, poslovni ljudi...

Na drugoj strani, aktuelnost sadrZaja ili zagonetna neodredenost i ko-
notativnost u naslovima s osnovnom intercijom da privuku paZnju, pored
faticke, Gesto ukljucuju i konativau funkciju, izrazavajuéi visokim vredno-
vanjem neko obeleZje referenta. Na primer, u naslovu reklame za komp-
jutere »Roditelji — budite savremenil« direktno obracanje vokativom izdva-
ja ¢itaoce i vezuje paznju, a imperativna forma glagola i znacfenje dodatog
mu prideva sugerifu Zeljenu akciju aktuelnim znadajem predmeta, ali i
impliciranim upozorenjem na negativne posledice propustanja da se postupi
prema predlogu. Snaga nagovora zasniva se na povezivanju predmeta s
brigom za buduénost potomstva. Upozorenje stavljeno u naslov sracunato je
najmanje na fati¢ku i konativnu funkciju:

— Posledice nedostatka magnezijuma
— Komarci napadaju
Jeste 1i se pripremili za odbranu?
— Savremeno rudarstvo zahteva
savremenu opremu
Medutim, ni referencijalna funkecija nije u njima zapostavljena.

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

Cak ni naslovi kojima pogiljalac postavija ditaocu neko pitanje wisu
samo fati¢ki uvod u komunikaciju:
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— KAKO BITI USPJESNIJI U TRAZENJU
POSLOVA KOD KUCE I U INOSTRANSTVU?
— IMATE LI ZIMSKE CARAPE?
— POKLANJATE LI SVOM TEPIHU PAZNJU KOJU ZASLUZUJE?

Citaccu, koji je ma osnovu formalnih znakova veé¢ uveden u reklamnu ko-
munikaciju, ovakva pitanja istovremeno prenose i implicitno uverenje da
¢e daljim dcitanjem do¢i do reSenja problema sadrzanoga u naslovu, odnos-
no do moguénosti sticanja predmeta koji mu nedostaje. Ovo je omoguéeno
sveS¢u da dita reklamu, a ne, na primer, neku sportsku vest.

Osim sintaksi¢ko-semantickih sredstova, za jezik maslova znadajna je
v upotreba grafijskih, koja nemaju simbolitku moé¢, ali zato povedavaju
privla¢nost naslova i poruke u celini, pa tako uti¢u na stepen perceptibil-
nosti. Njima se pomaZe zadovoljenje faticke funkcije, kao uslova za mani-
festovanje referencijalne i konativne.

Ta su sredstva: veli¢ina, tip i boja slova; mesto i pravac pruZanja
naslova,

Jasno je da je naslov uvek istaknut slovima veéim od onih u osnovi
teksta. Medutim, isticanje se pojafava gotovo redovnim masnim slogom ili
zadebljavanjem bo¢nih ivica slova, a masni slog se desto dopunjuje i kur-
zivom.

U naslovima nisu uvek verzalna slova, iako ¢&ine prili¢nih 48%. Inte-
resantnost se postiZe upotrebom malih slova u veli¢ini verzalnih, i to bez
velikoga - potetnog slova (18%) ili s njim (34%). Cini se da se oblik malih
slova u veli¢ini verzalnih tako desto upotrebljava zbog lepSeg utiska koji
ova proizvode, $to dolazi od oblika i izvesne vizuelne dinamizacije linije po
vertikali (u latini¢kim slovima: d, £, g, h, j, k, I, p; u ¢irilici: m, b, §, », h, y.
I, I.l)- f 4 /

Ponekad se upotrebljavaju i posebna stilizovana slova ili pisana slo-
va. Tada se moZe uoditi i izvesna znakovna uloga njihove forme. Ona s2
ostvaruje, npr., u konotiranju intimnosti iskaza (kakvu prenose pisana slo-
va naslova »Difem!« za Mentoklar gel, koji »otvara zalepljene puteve di-
sanja«), ili u podrzavanju konotacija prefinjenoga ukusa $to ih ukljucuje le-
pota izabranog porcelana, uz salvetu u boji, na slici ispod stilizovanih slo-
va naslova:

MALE STVARI BOGATE ZIVOT
SERVIETE PALOMA

U nedeljnoj se Stampi uodljivost mnaslova powecava bojom. Ako je
naslov 1 boji, majéesée je to bela, a zatim crvena. Naslov crvene boje
obitno je u kontrastu s crnom bojom osnove teksta, a ‘uz maslov bele boje
obitno dolazi i osnovni deo bele boje.ll

11 Neka saznanja govore o zavisnosti percepcije teksta od boje slova i
boje podloge: najbolji su znaci — za lako i ispravno percipiranje — belim slo-
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Kao i wvarijacije boja, razlidita mesta i pravci pruZanjo mnaslova ost-
varuju dodatni efekat zahvaljujuéi krSenju konwvencija koje se poStuju u
ostalim tekstovima u Stampi. A u mnjima je naslovu, kao glavi poruke, re-
zervisano mesto w vrhu.

Omiljen je kosi poloZej, uvek odozdo mnagore. Nikad se mne postavlja
koso wodozgo nadole, jer bi to moglo da izazove utisak padanja, spusta-
nja, a on je, svakako, nepozeljan. Moze se jo3 naéi i u sredini poruke (ispod
slike), u dnu (posle slike i osnove teksta) ili s leve strane po vertikali,
odozdo magore. TeSko je oceniti u kojoj meri ovaj wvertikalni polozaj od-
vrac¢a iziskivanjem dodatnog mapora u percepciji, a u kojoj proizvodi sti-
mulativan efekat. Ipak, mjime se kr$i komvencija, a u tome se ostvaruje
princip izneverenoga wocéekivanja, koji u nasoj kulturi ima wveliku priv-
la¢nost.12

U svakom slucéaju, isticanje i oneobidavanje naslova grafijskim sred-
stvima, razliditi vidovi kr$enja konvencija semiotike tekstovnoga mprostora
u movinama koji se ostvaruju mestom i poloZajem mnaslova, osim faticke,
imaju i estetsku funkeciju. Njen je proizvod zadovoljstvo koje primalac
oseéa u lpercepciji poruke Cija se struktura dopunski organizuje.

Zakljucak

Inicijalno i istaknuto mesto, kao i referencijalni odnos prema osnov-
nome delu poruke, daju maslovu status metateksta, pa je razumljivo sto
je, kako se tvrdi, pet puta ditaniji od osnove. Da mu se pripisuje osobi-
ta uloga svedodi veé i sama tendencija da se u porukama koje su kom-
pleksnije od jedne sintagme-reéenice on, po pravilu, izdvaja.

Osnovne su mu karakteristike sledeée:

1. Ideniifikuje referent poruke ili posiljaoca, odnosno sadrzaj poru-
ke, u wveéini sludajeva. Zato je u maslov svake druge reklame smeSteno i
ime proizvoda ili posiljaoca.

2. Privladi paznju (mestom i biranom leksikom, grafijskim i stil-
skim sredstvima), izdvaja wodabranu socijalnu grupu kao primaoce (ako
je mamena referenta ogramifena) i intrigira ditanje poruke u celini. U owvoj
je wlozi, mpr., uvzvitna refenica, kao signal mnedega izuzetnog, uglavnom
skoncentrisana u maslovu.

3. Sadrzi neki argument ubedivanja, u osnovi obeéanje visokoga kva-
liteta proizvoda ili wusluge. Buduéi da je pouzdaniji prenosilac informa-
cije mego osnova teksta, me propusta se prilika da se veé oprobanom lek-
sikom u maslovu proizvede podsticaj.

vima na wobojenoj podlozi. (Komunikacija i jezik, enciklopedija, Vuk Karad#ié,
Beograd, 1968, 92)
12 Humor se, na primer, uglavnom na njemu zasniva.
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4. Tezi se da bude relativno dug, izrazen retenicom ili sintagmom,
ali bez nadnaslova i podnaslova. Sintaksicka sloZenost proizilazi iz mname-
re da se postigne Sto snaZnije semanti¢cko vrednovanje u kljuénome delu

poruke, L
Kad se sagledaju znacaj maslova u reklami i, uvek otvorene, moguc-
nosti za cbezbedivanje mamenjene mu uloge, postaje jasno zbog &ega je
reklame bez naslova jedan reklamer mnazvao »bezglava c¢udovidta«, ustvr-
divsi: »Najtezi od svih grehova jeste objaviti oglas bez maslova«13

TITLES IN ADVERTISING DISCOURSE

Summary

A socioliguistic study of advertisment in contemporary Serbo-croatian press,
based on large data, singled out title as one of fundamental elements in code struc-
ture of the advertising discourse structure. The aim of this study was to provide
exact description of the structure of the advertisment message, and to clarify
the choice of relevant means and rules for their application in relation to the
factors of communication in advertising /the press as transfer media and so-
cial characteristics of both the seinder and recipient/.

The study deals with lexical, syintactic structures, typography and spa-
cing, the domains which by their specific features express special funchion of
the title in adventisinig.

The structures and titles which are characteristic for advertisments and
not typical for wother types of texts have been singled out. Thus they become
a part of distinctive features of the repertoir forming a wspecial discourse — a
discourse «of advertising.

13 D, Qgilvi, Nav. delo. 567.
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