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Jezitne strategije reklama u 19., 20. i 21. stoljecu — sli¢nosti i razlike
Diana Stolac

Linguistic Strategies of Advertisements in the 19", 20" and 21* Centuries — Similarities
and Differences*

Advertising is a media content aimed at informing potential buyers of products or services. If
we expect the ads to be pure information, we will be wrong. The majority of advertising
messages has in the foreground "something" that attracts attention and on the second layer
some information about the product. Various strategies have been used, which have been
developed and enriched by newer variants over the last three centuries. This paper analyzes
newspaper advertisements from the late 19" and beginning of the 20" century and the
language strategies that have been observed there are in line with the strategies used in
contemporary advertising, at the new turn of the century — from 20" to 21°. Two distinct and
different communication moments are observed, but they are still the same in many ways. The
emphasis is on the patterns that draw attention and the recipient of the message states that he
or she believes in the value of a product or service, to feel the need for it and finally to
become a buyer.

Key words: advertisement, strategies, newspaper, manipulation

Reklama (engl. advertising, advertisement; njem. Werbung; franc. publicité; tal.
pubblicita; slov. reklama) kompleksni je semioticki znak kojim se promice vrijednost
proizvoda, njome se potencijalnoga kupca obavjestava o proizvodima i uslugama, a
cilj je pridobiti ga na njihovo nabavljanje. Cilj je, dakle, uvjeriti potencijalnoga kupca
da mu treba upravo taj proizvod ili ta usluga.

Suvremeni pristup marketinike struke reklamnome diskursu donio je i pomake
u terminologiji, koji govore o dubinskim odnosima u reklamnome poslu vise od
definicija. Izbjegavanje naziva reklama i njegova zamjena nazivima oglas i
oglasavanje rezultat je negativne percepcije naziva reklama kao poluistine o proizvodu
ili usluzi koju se zeli (nametljivo) prodati, za razliku od oglasa koji je bliskoznacan
obavijesti, informaciji.

Iz toga proizlazi da je mnogima upitna istinitost svih aspekata poruke o
proizvodu ili usluzi koja se tim tekstom (reklamom/oglason) nudi.

Nije stoga ¢udno da mnogi reklamu vide kao prevaru, poluistinu, pa cak i
neistinu, prodavanje netega lijepo zamotanoga, Sareno obojenoga ili opisanoga

" vVedecka stadia je vystupom z grantu Vega 1/0179/15 Manipulacno-komunikaéné
koncepcie v persuazivnych slovenskych a chorvatskych medidlnych diskurzoch. 1zlaganje je
rezultat istrazivanja na znanstvenoj potpori Sveudilifta u Rijeci br. 13.04.1.2.03. Ostatné
prace: V. Gondekova, 2017 v tlaci; A. Chomova, 2016, 2017a, 2017b v tlaci; N. Kolen¢ikova,
2016, 2017 v tlaci; 1. Ogenas, 2016, 2018; P. Odalog, 2015, 2016a, 2016b, 2017 v tlaci, 2018;
P. Odalos a kol, 2017, P. Odalos — S. Sedovicova, 2016, V. Patras 2017a, 2017b v tlaci, 2018;
D. Stolac, 2017, 2018; A. Vlasteli¢ — B. Mori¢-Mohorovici¢, 2017.



odabranim rije¢ima, a ¢ime se izravno manipulira postupcima i odlukama onih kojima
su te poruke upucene."’

Svjesni smo da to nije staticni model nego da su reklamne poruke i reklamni
diskurs dinami¢ne kategorije, koje su se tijekom vremena razvijale, nadogradivale,
odustajalo se od nekih strategija, zamjenjivalo ih se novima i uspjesnijima.

Da bismo potvrdili ovu hipotezu, potreban nam je uzorak ne samo suvremenih
nego i reklama iz proslih vremena.'® Usporedba strategija pomoéi ¢e nam da vidimo
razvoj strategija, a pokuSat ¢emo odgovoriti i na pitanje koje je stalno negdje u
pozadini analitickih tekstova o reklamama — mijenjaju li se i manipulacijske strategije.

Povijest reklamiranja duga je, tragove nalazimo od anti¢kih vremena naovamo,
ali tek od 19. stoljeca, s intenzivnim razvojem potrosackoga drustva, postaje model
komunikacije u kojemu se jasno vide narucitelji, timovi sastavljaca i ciljane skupine
potrosaca.

Do 20. su stoljeca temeljni mediji za komunikaciju reklamama bili tiskani, bilo
kao samostalni plakati, bilo u novinama. Dok su plakatima dominirale slike, novinske
su se reklame temeljile na tekstu.

U ovome ¢emo istrazivanju svoju pozornost vezano uz reklame u 19. stoljecu
usmjeriti novinskoj reklami."”

U Hrvatskoj je u 19. st. objavljivan veliki broj novina, od prvih — Kraljskoga
Dalmatina (Zadar, 1806-1810) nadalje, pa je korpus za istrazivanje suzen. Korpus
reklama objavljenih u 19. st. prikupljen je iz novina objavljenih izmedu 1852. i 1892.
godine na Sirem rijeckom podru¢ju (usp. Lazzarich, 2009). Izdvojene su novine koje
su objavljivane na hrvatskom jeziku.'®

Korpus novina iz 19. st. ¢ine: Primorac (1873-1878), Galeb (1878-1879),
Sloboda (1878-1886), Hrvatska vila (1882-1885), Kvarner (1884-1892) i Nepristran
(1888). U to su vrijeme objavljeni i Neven (1852 - 1858), Jadranska vila (1859) i
Vragoljan (1881 - 1886.), ali su iskljuceni iz analize jer su uredivani kao Casopisi i
nisu objavljivali ni reklame ni oglase. Neobjavljivanje reklama i oglasa obiljezje je
Casopisa.

' Za poimanje manipulacije kao netasne uporabe ili zloporabe nekoga usp. Odalos, 2015,
2016a, b, Odalos — Sedovicova, 2016.

'® Za metodoloska nacela istrazivanja i terminologiju usp. Stolac — Vlasteli¢, 2014; Risner —
Glusac, 2011.

"7 Veéina je novina digitalizirana u Nacionalnoj i sveucilisnoj knjiznici u Zagrebu
(http://dnc.nsk.hr/Newspapers/Default.aspx) osim Nevena, Slobode i Susackog novog lista
(http://crolist.svkri.uniri.hr/liste/002n/ — digitalizirani fond SveuciliSne knjiznice Rijeka —
Rijecke novine 1843.-1918.). Novi list, nazalost, nije digitaliziran (osim nekih brojeva iz
1927. u NSK).

" U Rijeci je u 19. stoljeéu objavljivan i veliki broj novina na drugim jezicima, prvenstveno
talijanskom, ali i na i njemackom i madarskom, u kojima objavljene reklame i oglasi rabe iste
strategije.



Korpus reklama objavljenih na pocetku 20. st. prikupljen je iz novina
objavljenih izmedu 1900. i 1930. godine na Sirem rijeckom podrucju. Izdvojene su
novine koje su objavljivane na hrvatskom jeziku: Pucki prijatelj (1899-1929), Novi list
(1900-1930) i Susacki novi list (1924-1925).

Korpus reklama objavljenih na prijelazu iz 20. u 21. st. prikupljen je iz Novoga
lista, dnevnih novina koje se u Rijeci objavljuju od 1900. godine do danas.

Premda na prijelazu iz 20. u 21. st. nisu vise novine osnovni medij za
objavljivanje reklama, korpus nije prosirivan reklamama objavljenima na drugim
medijima (radio, televizija, internet i drugi) da bi bilo moguce usporediti ih s
korpusom iz starijega razdoblja.

Radi ustede prostora prikazat ¢emo samo jednu stranicu s reklamama i oglasima
iz 19. st., a ostale ¢emo predstaviti odabranim izdvojenim dijelovima tekstova.'’

Kako je reklama sloZeni semioticki znak, a na3a je analiza usmjerena jezi¢nim
strategijama, u uvodu ¢emo navesti samo pregledno neka nejezi¢na obiljezja.

Reklame i oglasi ne razlikuju se uvijek onako tehnicki jednostavno kako je to
mogucée u dana$njim novinama, §to pokazuje da je to vrijeme traZenja najboljih oblika
komuniciranja s potencijalnim kupcima. U 19. st. objavljuju se u novinama na
izdvojenim posljednjim stranicama. Reklame najc¢es¢e imaju vanjsku formu oglasa,
uokvirene su (premda to nije uvjet), razli¢itih su veli¢ina i razmjestaja na stranici, ali
obi¢no ih ima viSe na stranici. Dapace, ako je ikako moguce, popunjava se svako
prazno mjesto pa su neke reklame okomito ili koso postavljena teksta, kao Sto to
pokazuje slika stranice iz Kvarnera iz 1884

19 7a vise informacija o reklamama i vide primjera reklama na prijelazu iz 19. u 20. stolje¢e na

rijeckome podrucju usp. Katalog 2008.
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Viastuik 1 isdovatelj R. Desselbruaner.

Slika 1. Kvarner, 1884.

Kao $to se iz priloga vidi, kada se procijeni da su neki dijelovi teksta vazni za
privlacenje pogleda, oni su istaknuti drugacijim tipom i veli¢inom slova, masnim
slovima (bold), spacioniranjem ili uporabom verzala, rjede unosenjem simbola, kao $to
je ovdje ruka s ispruzenim kaZiprstom.



Tako u oglasu u Galebu iz 1878. ¢itamo:

Vjekoslav Blazevi¢,

gostionicar,

preporuca usrdno svoju od malo vremena otvorenu

GOSTIONU

p. n. obéinstvu i svim, koji po kakovu poslu u Bakar dolaze, te su voljni jeftino i
dobro jesti i piti.

Jela su vazda friska i dobra kao takodjer i pivo, koje je smjesteno u ledenici.

Osim toga ima dobra domaceg primorskog i hrv. vina.

Prostorije gostione nalaze seu Bakru blizu magistratske sgrade,
a sad ljeti vrlo su ugodne.

Da bi svi stanovnici mogli pro¢itati i razumjeti tekst oglasa, objavljuju se i
usporedno oglasi na talijanskom jeziku, kao npr. u novinama Nepristran iz 1888.
godine, u kojima je i dio tekstova bio usporedno objavljivan na talijanskom jeziku (5to
pokazuje i drugi naslov novina: L'imparziale).

U zakljutku vezanom uz izvanjezi¢na obiljeZja mozemo navesti objavljivanje
reklama i oglasa na posljednjim stranicama novina, nakon ostalih tekstova i odvojeno
od njih, Cesto okvirima. Stedi se na prostoru pa je veéi broj reklama naguran na
stranicu. Obicno sadrze puno teksta i nema slika, osim ponekog simbola (npr. ruke s
ispruzenim kaziprstom koji upozorava na dio reklame) ili crteza proizvoda (bacve za
vino i sl.). Tisak je, naravno crno-bijeli.

Usporedba s reklamama na pocetku 20. st. pokazuje da nema vecih razlika, dok
reklame na prijelomu iz 20. u 21. st. pokazuju znacajnu razliku: reklame i oglasi mogu
biti smjeteni na bilokojoj stranici novina, okvir vise nije oznaka reklame, znacajno je
manje teksta, a vise slika, u dnevnim su novinama obic¢no i dalje otisnuti crno-bijelo,
ali ima ih i u boji.

Takoder se moze utvrditi da reklame u novinama u 19. st. i na pocetku 20. st.
nisu invanzivna tekstna vrsta, $to u drugoj polovici 20. st. postaju te nas sada, u 21. st.,
bombardiraju sa svih strana.

Sljedeci je nas pogled u tematiku reklama.

Najvise je reklama iz triju podrudja, $to je ve¢ utvrdeno u literaturi (usp. RiSner
— Glusac, 2011): oglasi za lijekove, ljekovite pripravke i njegu tijela, potom za
novcarske poslove i lutriju.

Reklame za lijekove, ljekovite pripravke i njegu tijela objavljuju se u svim
novinama i u njima se najbolje vidi razvoj reklamnoga diskursa. Nude se lijekovi, ali
puno &edée ljekoviti pripravei raznih vrsta, koji ¢e jednostavno i bez puno problema

kvalitetu pripravaka, a u 20. st. zapo&inje se s objavljivanjem pisama zadovoljnih



kupaca, ¢ime se pojacava svjedoCanstvo jer sada to ne ¢ine samo lije¢nici ili ljekarnici
koji prodaju proizvod nego i "nepristrana” osoba koja je izlije¢ena.

Dvije su skupine oglasa vezane uz zdravlje — za proizvode i za lije¢nicke
usluge.

U Primorcu 1878. tvorniCar iz Berlina, pozivajuéi se na austrijsko i prusko
ministarstvo, obavjestava da se njegovi pripravci mogu nabaviti kod odredenih
drogerista u Rijeci, Senju i Zagrebu, daje dugacak popis ljekovitih pripravaka i
toaletnih potrepstina, s kratkim navodenjem njihove koristi, izmedu koji ovdje
izdvajamo:

"Dr. Beringuira aromaticki "Kronengeist", miljusna miriSuca voda, ojacujuca i
okrepljujuca Zivotne zivce; u bocah po fpr. 1,25 i po 75. nov&."; "Dr. Kocha biljevni
bonboni, domaci liek proti hrapavosti i nahladi, kaljavosti itd. Skatuljica po 70 i 35

nove.".
Zanimljivo je upozorenje na prevarante i falsificirane pripravke na kraju oglasa:

"Opomena. Prevare nek se svak ¢uva. Umoljava se p. n. obéinstvo, da se cuva
patvorina".

Oglas u Hrvatskoj vili iz 1884. detaljnje opisuje pripravke koji se prodaju u
nadbiskupskoj ljekarni u Zagrebu, ukljucujué¢i navodenje dobrih rezultata, jer se
"pokazuje uspjesnim” i "djeluje povoljno", a k tome je "u svih dosada upotrebljenih
slucajevih osobito uspjesna”. Jos je detaljniji opis u reklami u Kvarneru iz iste 1884.
(Slika 1).

Novcarske se poslove reklamira u oglasima novéarskih zavoda, Stedionica i
banaka. U Susackom novom listu iz 1925. reklamira se Banka i $tediona za Primorje na
Sudaku, s podruznicama na Rijeci i Bakru, koja "prima uloske na Stednu knjizicu,
teku¢i i ¢ekovni raun uz najpovoljnije ukamacivanje". Nadalje kaZe da "obavlja sve u
bankarsku struku zasjecajuce poslove". Na istoj je stranici i reklama za novootvorenu
banku Slavija i njezinu podruznicu na SuSaku, koja je otvorila "Kolo za 3tednju i
veresiju”. Najbolji je opis vremena i okolnosti posljednji dio oglasa u kojemu se
pozivaju roditelji: "Osigurajte kéerima opremu i miraz, sinovima buduénost, a sebi
mirovinu i pripomo¢ u bolesti".

Premda u novinama ima reklama za strane banke i $tedionice, ipak ih je najvise
lokalnih, 3to se posebno isti¢e dajuci obavijesti domoljubnu notu.

Tematski, ali i po ovdje istaknutoj nacionalnoj i lokalnoj vaznosti bliske su im
reklame za osiguravajuca druStva. U njima se govori o sigurnosti i zastiti stambenih
zgrada, poslovnih prostora, opreme i drugoga ¢iji ¢e se gubitak moc¢i materijalno
nadoknaditi osiguravanjem, npr. "staklene ploce proti razlupanju". U istome oglasu u



Kvarneru iz 1884. stoji i zanimljiva informacija: "Cisti dobitak ove zadruge ima sluZiti
kulturnim i humanitarnim svrham zemlje i glavnoga joj grada Zagreba. Ovaj domaci
zavod preporuca se dakle svestranom ucestvovanju svih vjernih sinova otacbine nase".

Laka zarada na lutriji uvijek je bila primamljiva. Obavijesti Velike novCane
lutrije imaju u prvome planu popis dobitaka i garantiranje isplate pa izgledaju kao
oglasi, ali su zapravo reklame kojima se privlace novi igraci jer je sve usmjereno
pobudivanju Zelje za dobitkom uz malu investiciju. Upravo tako reklamira drzavnu
lutriju u Hamburgu Hrvatska vila iz 1884. i s azuriranim tekstom iz 1885. Dok su ove
reklame velike i zauzimaju gotovo polovicu stranice, ili je pak vise njih smjesteno na
jednu stranicu, kao u Slobodi iz 1878., u prvoj polovini 20. st. smanjene su, pa tako u
Susackom novom listu iz 1925. donose samo osnovne informacije. Krajem 20. i
pocetkom 21. st. opet zauzimaju cijelu stranicu, izuzetno su kreativne i lako pamtljivih
slogana, $to mozemo kontinuirano pratiti u Novom listu u tome vremenu.

U 19. se st. u novinama reklamiraju razni obrti, od kojih su najces¢i krojacki i
frizerski.

Izdvajamo reklamu za krojacki obrt iz Primorca 1873 .

Posto sam ve¢ mjeseca studena prosle godine otvorio ovdje moj krojacki ducan,
obskrbljen sa svimi vrsti ljepih i ukusnih suknenina, te podjedno skladiste gotovih
po izboru odiela, to se ovim velestovanom ob¢instvu ovdje na Rieci i izvan nje za
naruc¢bine u toj vrsti preporucujem, uvjeravajuci, da kao Sto sam dosele mnogim
obiteljim i pojedincem, koji me naru¢bom svojom pocastise, podpuno zadovoljio, ho¢u
i odsele nastojati p. n. gospodu narucbenike koli u vrsti robe, toli i ljepim ukusom
kroja najbolje zadovoljiti.

Nikola Nors§ig¢, kroja¢ na Rieci.

Ceste su reklame za izrade pokuéstva i prodaju satova, a iznimni su oglasi npr.
za ljevaonicu zvona, u kojemu se majstor iz Splita "preporucava Stovanom svecenstvu
hrvatskog primorja" (Nepristran, 1888) ili za "¢vrste zeljezne blagajne" (Primorac).

Iznimna su i reklamiranja putovanja, kao $to je prvo pojavljivanje takvoga
oglasa za Krapinske toplice u susackoj Slobodi iz 1881., za razliku od 20. i posebno
21. st., kada takve reklame zauzimaju zna¢ajno mjesto u reklamnoj industriji.

Reklamiraju se skladi$ni i prodajni prostori. U ovome primorskome kraju
najvise je reklama za prodaju vina, koja su "izvrstna" i uz koja je uvijek navedeno
geografsko porijeklo. Osim vina prodaje se oprema za preradu vina i maslina, a
zanimljiv je oglas beckoga proizvodaca gospodarskih, poljskih i vinskih strojeva iz
Puckoga prijatelja iz 1900. pracen crtezom preSe za vino i masline. Skladiste se i
prodaju razni proizvodi, od brasna do mineralnih voda. Prodaje se takoder ogrijev i
razni gradevni materijal, npr. "hidraulicki cement".



Jednom rijecju, objavljuje se prodaja zaista raznih proizvoda, od pokuéstva,
pribora za jelo, sadnica vocaka i sjemena preko glazbala, slika, knjiga i "papirnatih i
pisacih stvari" do $ivacih strojeva i oruzja...

U narednim analiziranim razdobljima samo se povec¢ava broj proizvoda koji se
reklamiraju, pa u Susackom novom listu iz 1925. nalazimo prodaju kiobrana i
suncobrana, kisnih kabanica, igracaka, Gesljeva, sportske opreme, lula i cigareta,
Cavala i lima, sijena i dusi¢nog umjetnog gnojiva... A za 21. st. ne moramo ni govoriti
— popis je dugatak i sadrzi brojne proizvode koji u prethodnim razdobljima nisu
postojali (npr. mobilni aparati). U oglasima vi$e nema nekih tradicijskih proizvoda iz
malih obrta jer je zamrla njihova proizvodnja, a neki se proizvode, ali ih u reklamama
nema, prvenstveno cigareta i alkohola, zbog zakonskih propisa o zabrani njihova
reklamiranja.

Knjige su este teme oglasa, a jedan se posebno izdvaja. U Puckom prijatelju iz
Krka iz 1900. nalazimo "oglas za knjizevnike, muzeje, arkeologe i ljubitelje starina"
kojim se nude tri rukopisne glagoljske knjige iz 14., 15. i 16. stoljeca, koje ¢e
"najboljemu ponudiocu" ustupiti bastinici pokojnoga kanonika u Vrbniku. Ovakve se
iznimne kulturne vrijednosti ipak obi¢no, i tada i danas, prodaju mimo sluzbenih
oglasa.

Zajednicko je svim novinama da reklamiraju svoga nakladnika i tiskara, $to
kasnije, a posebno od druge polovice 20. st. vise neemo susretati. Ipak, valja reci da
je reklamiranje sebe samih uobicajeno na televiziji i na internetu i u 21. st.

U tekstu reklama nalazimo niz informacija koje nas izravno vode prema
narucitelju reklame (ime, adresa, radno vrijeme i sli¢no), a objavljuju se i cijene (ciene
vrlo jefiine, najjeftijije, tvornicke...) kao vazan element za odluku o kupnji.

Iz opsezne uskojezine rasclambe izdvajamo ovdje atribuciju, koju kao
relevantnu Cinjenicu uoGavaju svi analiticari reklamnoga diskursa (Belak, 2008:
Hudecek — Mihaljevi¢, 2009; Risner — Gluac, 2011; Stolac — Vlasteli¢, 2014). Naime,
atribucija je posebno zanimljiva kao moguénost privlacenja kupaca. Pogledajmo dio
Jjednoga oglasa za restauraciju u Hrvatskoj vili iz 1884.:

Uz dobro jelo i pilo stoji p. n. obéinstvu i krasna kugljana, plinom razsvietljena,
na uporabu. Ciene su najumjerenije, a podvorba najto¢nija.

Uocavaju se atributi pozitivne semantike (dobro, krasna), a gomilaju se i
superlativi (najumjerenije, najtocnija), $to ¢e ostati obiljezje reklama u svim
analiziranim razdobljima.

U Hrvatskoj vili 1885. u reklami za Rublje u kuci Sivano nalazimo brojne
atribute kojima se opisuje izvrsnost materijala i gotovoga proizvoda (svilene finske
Carape izSarane prekrasnimi bojami; stolna garnitura od najfinijega damasta sa
protkanim cviecem; svileni Zepni rupci od tezke lyonske svile u svih bojah), te opet uz
nizanje superlativa (stvari najfinije, najbolje i najtezje vrsti; najukusnije izradjena,
koSulje od najfinijega pravoga Schvollova chifona, izradjene najfinije a la France), u
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Cemu je mjesto nasla i zanimljiva informacija o cijeni: "prodaju se uz originalnu
tvorni¢ku cienu skoro badava"! Dodajmo i komentar o cijenama pamuka: "Ciena
pamucninam raste rapidno, platno ¢e na skoro dvostruko poskupiti, stoga se brzo
narucbe svakomu preporucuju".

Da se ovakvim informacijama manipulira Citateljima, ne treba ni sumnjati.

Usporedimo li to s atribucijom u suvremenim reklamama, vidimo da je i danas
sliéno. Dapace, ustalile su se neke sintagme i ponavljaju se. Tako u Novom listu
¢itamo da su svijeée uvijek romanticne, blagovaonica je elegantna, rasvjeta je
moderna, svijet je caroban, torbe su eleganme (i kada je medu njima ruksak), vrijeme
provedeno u spa-zoni je uvijek opusitajuce, svaka radionica je kreativna, a sve 5to
odise starinom je rustikalno.

Privladenje pozornosti prvi je zadatak reklame, u Cemu izravno pomazu
atribucija, slogani, stihovi, rima i ostala jezi¢na sredstva. Njima se u reklamnome
tekstu isticu prihvatljive informacije o proizvodu, esto su to realni podaci, ali i neki
smjesteni izmedu smjelih lazi i stvarnih podataka korisnih potrosacu.

Provedena je analiza pokazala sli¢nosti i razlike u strategijama uporabljenima u
novinskome reklamiranju u promatranu razdoblju i na promatranu korpusu.
Zamijeéena su zajednitka obiljeZja, ali i razlike. I sli¢nosti i razlike u skladu su s
drugim provedenim analizama, u prvome redu s istrazivanjima tiska na Sirem
osjeckom podru¢ju u istome vremenu (usp. RiSner — Glusac, 2011, s. 123-126). To
upucuje na opéa obiljezja reklamnoga diskursa i reklamnih strategija na hrvatskom
podru¢ju neovisno o udaljenosti, politickom i ekonomskom okruzenju, $to se za
hrvatsko podrudje posebice odnosi na 19. i pocetak 20. stoljeca.

Vidjeli smo da su se reklamne strategije nadogradivale i razvijale, postajale sve
sofisticiranije, reklame vizualno primamljivije, a tekstualno krace, posebno s
umanjenom koli¢inom informacija o reklamiranome proizvodu i usluzi. Sto smo se
vide priblizavali nasemu vremenu, reklame su gubile izravne zapovjedne tonove koje
nosi imperativ (Kupite!) i zamijenile ih oblicima koji takoder pobuduju potrebu za
nabavljanjem proizvoda, ali tako prezentiranima da djeluju kao savjet (Kad je pijes,
osjecas se bolje) ili kao osobna odluka konzumenta (Jer vi to zasluzujete!), poduprta
komplimentiranjem (Pametan izbor!) (vise primjera u: Stolac — Vlastelic, 2014).
Reklame su gubile i izravnu informaciju o proizvodu, pa ¢esto u njima vise nije bilo
razvidno $to se reklamira (Zagrli Zivot!).

Premda smo i u reklamama iz 19. st. mogli uo¢iti elemente manipulacije, kao
3to su nudenja jednostavnih rjesenja od poluistina sve do lazi, oni su tijekom 20. st.

Dinamicna bit reklamiranja nudi sve novije i novije strategije, u kojima se sve
vide i vise zlorabi informacija, ¢ime je otvoren put sve sofisticiranijim oblicima
manipulacije potroSacem.
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