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1. Uvod

Tema ovog diplomskog rada su stilske figure i njihova uporaba u naslovima na portalu
Zadovoljna.hr tijekom 2020. godine. Portal ve¢im dijelom sadrzi tematiku vezanu uz kuhanje,
¢is¢enje, odrzavanje lijepe i vitke linije te druzenje s prijateljicama, a velikim dijelom je baziran
na Zenskom rodu. S obzirom na to da naslovi na Zenskim portalima, u svrhu dobivanja na
uvjerljivosti i zanimljivosti, obiluju figurativnim sredstvima glavni cilj rada jest ustvrdili koliko
se i na koji nacin zenama pripisuju njihove obaveze, te na koji nacin se u hrvatskoj danasnjici,
na portalu, prikazuju Zene. Analizom naslova nastojalo se otkriti koje uloge i zadaci se nameéu
danasnjim zenama i majkama, ali i kojim metodama i sredstvima se to radi.

U provedbi ovog istrazivanja koriStena je kvalitativna analiza sadrZaja 1 stila u kojoj su
obuhvacéeni svi pisani naslovi objavljeni u rubrici Zdravlje & prehrana na portalu
Zadovoljna.hr u razdoblju od 1. sije¢nja 2020. godine do 31. prosinca 2020. godine. Analiza je
obuhvatila sveukupno 656 naslova kojima je pristupljeno putem online platforme na web
stranici portala Zadovoljna.hr. Prikupljeni naslovi podijeljeni su na nekoliko skupina naslova-
oni vezani uz recepturu, vjezbanje i aktivan nacin zivota, zdravlje, a posljednja skupina naslova
obuhvaca teme vezane uz emocije, menstrualne tegobe i ostale zdravstvene probleme koji su
isklju¢ivo Zenskog karaktera. Najvise prikupljenih naslova svrstano je u skupinu recepata iz
cega se moze iSCitati kako se pretpostavlja da je kuhanje 1 hrana tema koja najviSe zanima
Citatelje i Citateljice portala Zadovoljna.hr.

U radu se spominje pet funkcionalnih stilova u hrvatskom standardnom jeziku od kojih

se u analiziranim naslovima gotovo uvijek koristi novinarsko-publicisticki stil. S obzirom na to
da je naslov prva poveznica s Citateljem, a isto tako 1 zasluzan dio za privlacenje 1 zadrzavanje
paznje Citatelja, nerijetko se koriste razne stilske figure.
Rad je podijeljen u dva dijela od kojih se u prvom dijelu prvobitno opisuje nekoliko pojava koje
je vrlo lako primijetiti, a to je ideal zene kao domacice, predodzba ljepote koja se ujedno
postavlja kao nesto nuzno te o ulozi hrane, kako u kuc¢anstvu, tako 1 opcenito u zivotu jednog
pojedinca, a posebice Zene. Nakon toga navode se teorijski okviri funkcionalnih stilova, a
potom se pojasnjava onaj koji je najviSe u uporabi pri osmisljavanju naslova, novinarsko-
publicisticki stil. Isto tako, nabrojane su stilske figure koje se ucestalo koriste u naslovima na
portalu Zadovoljna.hr, a potom slijedi teorijski dio poprac¢en primjerima za svaku od navedenih
figura.

U drugom dijelu rada obraduju se pojave koje je moguce primijetiti ve¢ prilikom analize

samih naslova. U radu je opisano nekoliko pojava koje se naziru u sadrzaju naslova, a to je



pisanje u skladu s financijskim statusom ¢itatelja, ponuda sadrZzaja ovisno o vremenu kojim
Citatelj raspolaze, a u ovom sluc¢aju je to manjak vremena koji tjera na ubrzan nacin zivota. S
druge strane, takoder se spominje ekonomicnost i skromniji nacin pripreme jela koji se
Citateljima plasira kroz zanimljive recepture i savjete kako iskoristiti sve namirnice umjesto da
se bacaju.
Suprotno tome, javlja se i pojava u kojoj se tezi obilju zbog kojeg se ¢itatelja uvjerava kako se
tijekom blagdana i sli¢nih prigodnih dogadanja mora jesti luksuzno i u velikim koli¢inama. U
svemu tome, poseban naglasak analize je na ulozi zene, kao majke, ku¢anice 1 zaposlene Zene,
u situacijama u kojma se nalazi.

Razlog pisanja ovog rada je da se bolje upozna nacin konstrukcije Zene i domacice na
lifestyle portalima u Hrvatskoj, $to je aktualna tema za koju ne postoji mnogo relevantnih

istrazivanja.



2. Zena, ljepota i domacinstvo
2.1. Kuhanje kao Zenska duZnost

Gotovo potpun izostanak spominjanja prehrambenih tema objasnjava se dvama osnovnim
razlozima. Jedan od njih je sama banalnost, odnosno bioloska nuznost konzumiranja hrana dok
se kao drugi razlog navodi pripadnost prehrambenih tema sferi domaceg, odnosno Zenskog

posla (Ivanisevi¢, 2017: 11).

Gledanje na Zenu kao na kuharicu i domadicu u sebi ima poveznicu sa stereotipnim
gledanjem na rodnu ulogu, $to za danasnje medije nije nimalo iznenadujucée. Suvremeni mediji,
a osobito kada je rije¢ o televiziji i internetu, usko su povezani s proizvodnjom kulturnih
identiteta, a potom 1 utjecajem na to da ih publike slijepo prate i prihvacaju. Svjesnom
uporabom i ponavljanjem stereotipa kod primatelja informacija na suptilnoj razini ustaljuju
arhetipske osobitosti, kako muskaraca, tako i Zena koje su ve¢ druStveno konstruirane

kategorijom roda (Brki¢ Klimpak i Lubina, 2014: 213).

Takve prihvacene i1 konstruirane kategorije, koje su ponekad toliko ukorijenjene u
drustvo da ih je tesko uopée primijetiti, postaju rodni stereotipi koji su, prema ibid (214) izrazito
otporni na promjene uslijed novih informacija. Upravo zbog toga nije strano kako se na Zenskim
portalima 1 Casopisima pod Zenskim temama smatraju one vezane uz kuhanje 1 odrzavanje

kucanstva.

Opcenito gledano na kuhinju, objed i boravak u kuhinji, takoder se moze promatrati iz
jednog dubljeg konteksta, odnosno, kuhanje te boravak za stolom moze imati znatno vec¢i znacaj
od onog uobicajenog, u svrhu prehrane. Stol pritom moze predstavljati srediSte obiteljskog
zivota ,.te se kroz pricu o hrani govori o ljudima i vremenu u kojem Zive™ (Beck, 2020: 40).
Ibid (42) navodi kako je stol u tom kontekstu prikazan kao sama srz obiteljskog Zivota i
druzenja, a kuhinja moze imati znatno veéi znacaj od prostorije u kojoj se priprema hrana. No
s obzirom na to da se sama prostorija i pojam kuhinje ve¢ veze uz zenski rod, kako zbog
ucestalosti boravka u njoj, tako zbog snalaZenja pri kuhanju, nije neuobiCajeno da se Zene

povezuje s ku¢anstvom i kuhanjem kao unutarnjim pozivom i stra§¢u koje nose u sebi.

No samo spominjanje hrane moze se protumaciti i na druge nacine, odnosno kroz odabir
namirnica koje se konzumiraju i kojima se raspolaze u receptima. Time se jasno moze

protumaciti druStveni status osobe koja ¢ita i odlucuje koristiti odredeni recept. Moze se



zakljuciti kako postoji izravna povezanost izmedu konzumacije hrane i pica te drustvenog

nadmetanja $to je uvelike uocljivo i na portalu Zadovoljna.hr.

Za razliku od ucestalih sluc¢ajeva gdje se najcesce nastoji prikazati visi stalez i razliciti
ekstravagantni, egzoti¢ni recepti, namirnice, pa tako i nacin Zivota, na portalu Zadovoljna.hr

istiCe se jednostavnost, ekonomicnost i ponajvise, kako bi se to popularno reklo, jeftinoca.

Prema literaturi, analiziranjem sadrzaja kojeg koristimo u slobodno vrijeme, tocnije
portala, a potom i sadrzaja na njima u obliku kuharica i srodnih savjeta, moguce je donijeti
brojne zakljucke o slobodnom vremenu potrosaca sadrzaja, ali i o obrazovanju citatelja.
Pripremanje i uzimanje hrane u izravnoj je vezi s ocuvanjem drustvenih struktura, a to se

osobito isti¢e u rodnoj podjeli poslova vezanih uz pripremu hrane (Ivanisevi¢, 2017: 12).

Ibid (27) prehranu tumaci i kao sredstvo izrazavanja prestiza i mo¢i, kao izraz protesta i
neraskidive veze s pojedinim kulturnim dogadajima kao i nacin zZivota- Zivimo li jednostavan
ili luksuzan Zivot. Na primjer, Stara godina nezamisliva je bez odojka, a BoZi¢ bez kolaca $to
je uvelike prikazivanje kulture i na¢ina zZivota kroz prehrambene navike koje su takoder jasno

vidljive i u naslovima.

e 600 kalorija manje: Trik za kremastu 1 sonu francusku salatu bez hrpe majoneze

e Recept za Subare: Kremasti blagdanski kolaci¢i s kokosom 1 cokoladom

e Medenjaci ¢ijem okusu nece odoljeti niti Djed Bozi¢njak

e Nemojte je presusiti! 10 trikova za savrSeno pecenu puricu na Bozi¢

e Kiseljenje zelja: Bakin recept u Cetiri koraka koji sigurno uspijeva

e Zimski kuglof od kojeg ¢e kuc¢a zamirisati, a stol u sekundi poprimiti blagdanski $tih
e Bozi¢na inspiracija: Carobni pokloni do 100 kuna s kojima neéete pogrijesiti

e Prvomajski klasik: Recept za fino domace varivo od graha

o Cupavci: Najlaksi recept za kola¢ bez kojeg ne prolazi niti jedan blagdan

Prevladavanjem naslova u kojima se Citatelje savjetuje kako da naprave rucak ,,za svega 10
kuna* aludira se na teznju neCemu povoljnijem te na potrebu za ustedom novaca. Takoder,
savjetuje se 1 kako da se od svega par sastojaka napravi rucak za cijelu obitelj, dok se niti u
jednom naslovu ne moze pronaci recept za kakav egzotiCan i ekstravagantan recept koji
ukljucuje nabavku jastoga, tartufa ili sli¢nih delicija za koje je poznato da iziskuju vecu svotu

novca.

Unato¢ tome, za vrijeme blagdana i kojekakvih druzenja naglasak je na obilju u pripremi

hrane, no i dalje recepti ukljucuju sastojke prihvatljivih cijena. Iz toga se moze zakljuciti kako
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je ciljana publika portala Zadovoljna.hr prosjecan gradanin s prosje¢nom pla¢om, ali s opasnim
manjkom vremena, jer, kako je ranije spomenuto, sve mora biti pripremljeno na brzinu i u svega

par koraka.

2.2. ldeal zene kao domadice

Procvat izdavanja kuharskih knjiga i kuharica porastao je nakon Prvog svjetskog rata kada je
ponestalo posluge u gradanskim kucanstvima. Toc¢nije, upravo se izmedu dva svjetska rata
oblikovao koncept zene kao domacice. Isto tako, te godine donijele su i promjene u strukturi
radno aktivne populacije, odnosno povecanje broja zena na trziStu rada kada se vecina njih
zaposSljava kao specijalizirana kuéna posluga. Time se uloga Zene u obitelji promijenila

(IvaniSevi¢, 2017: 56).

Takoder, u istrazivanju Viktorije Car, Karoline Leakovi¢, Anje Stevi¢ i Jelene Stipovié¢
uocena je rodna podjela u medijskim praksama koje, kako se navodi u istrazivanju,
,perpetuiraju i namecu rodne stereotipe, pridaju¢i odredene osobine i sposobnosti muskarcima,
odnosno zenama, i odreduju¢i ih za obavljanje, primjerice, javnih duZnosti ili zahtjevnijih

poslova, ili ih iz njih iskljucujuéi® (Hermes, 2012: 14, cit. prema Car i dr, 2017: 75).

U razdoblju od 1850-ih pa sve do 1960-ih mijenja se ideal doma, a ponajvise ga oblikuju
knjige u kojima se opisuje pozicija domacice i dozivljava se iskljucivo kao Zenin prirodni poziv.
Ne samo §to su naslovi od tog perioda potpisivali zaduZenja koja je odgovorna domacica morala
ispunjavati, nego su potpisivali i kako se nositi sa slozenim zahtjevima §to ih drustvo postavlja,
to¢nije, manjak vremena, potreba za pomagali u kucanstvu, brzo i efikasno snalaZenje s

nepozvanim gostima, izljeCenje djeteta i sli¢no (IvaniSevi¢, 2017: 56-57).

e Bez kvasca i bez brasna: Ukusni kruh ¢ija priprema traje pet minuta
e (Gotov za 10 minuta: Prefin kola¢ bez peCenja za najvece ljubitelje cokolade

e Jednostavan recept: Cokoladni cheesecake bez petenja gotov za 15 minuta

Naknadno, postavljen je i odredeni spektar emocija kojeg Zena, kao kuéanica, mora posjedovati.
Stoga, kao majka, domacica, ali 1 poslovna Zena, mora biti marljiva 1 voditi brigu oko drugih,

ali istovremeno biti uspjesna poslovna zena (Ivanisevic, 2017: 57).
S druge strane, kao svaka uspjesna zena, pretpostavlja se da vodi bogat drustveni zivot i da
razbibrigu i opustanje od obiteljskih poslova pronalazi u drustvu svojih najblizih prijateljica ili

Sirem krugu obitelji.



e Dzin-tonik s malinama: Osvjezavajuci koktel stvoren za druzenje s prijateljicama

e Moze sve! Tri verzije tople ¢okolade stvorene za druzenje s najboljom prijateljicom

e MiriSe na Bozi¢: Fini kolaci¢i koje mozete praviti s cijelom obitelji

e Drzintasti¢ni: Tri ruzicasta koktela za vecer s frendicama
No uspostavljanje ideala zene kao domacice moze se pratiti i u knjigama s kraja devetnaestog
stoljeca kada Zena, napustena od posluge u ku¢i, koju su takoder ¢inile Zzene, sama mora preuzeti
vec¢inski dio poslova. Upravo tu se javljaju kuharice u obliku knjiga koje kuhanje nastoje
predstaviti kao kreativan posao koji je moguce izvrSavati s uzitkom. Kuharice, koje polako
postaju osnovna literatura svake zainteresiranije domacice, pocinju isticati zabavnu stranu
onoga §to je zapravo neizbjezan dio svakodnevnih, rutinskih dosadnih kuéanskih poslova, pa

se kuhanje poéinje propagirati kao zabavna i kreativna aktivnost (Ivanisevié, 2017: 57-59).

Zanimljivo je to da je prema Araci¢ i drugima (2019: 339) uocen smanjen interes za
time da Zena bude majka, odnosno s godinama je opadajuéi trend u tome da je pitanje majcinstva
jedno od klju¢nih identiteta Zene te vrlo aktualno pitanje. Prema tome, u promatranom
razdoblju, od 1999. do 2017. godine, dolazi do smanjenja broja ispitanika koji smatraju kako
Zena treba imati djecu da bi se osjecala ispunjenom, i to s 55,3% u 1999., na 45,1% u 2008.,
odnosno 38,8% u 2017. godini.

Unato¢ tome §to je uoceno kako Zene imaju sve manju potrebu identificirati se kao
majke, a lako je za pretpostaviti kako teze ka unapredenju karijere, velik broj naslova na portalu
baziran je oko majcinskih savjeta, dok su recepti usmjereni upravo u zadovoljavanju

prehrambenih potreba cijele obitelji.

Dakle, istrazivanje je pokazalo, $to u jednu ruku ima smisla u usporedbi s analiziranim
naslovima, kako sve vise zena i majka podupire samohrano majéinstvo. Posljednje pitanje
odnosi se na samohrano maj¢instvo. ,,Rezultati pokazuju da vec¢ina ispitanika odobrava da Zena

kao samohrana majka ima dijete* (Araci¢ i dr, 2019: 342).

Ibid (342) navodi da je tijekom 1999. godine ukupno nesto vise od 65% ispitanih zena
je odobravalo samohrano majcinstvo, dok je to u 2017. godini odobravalo ¢ak 72,2% ispitanica
. Takav trend primjecuje se i u analizi koja je izvrSena na temelju naslova 2020. godine jer se
jasno vidi kako velik dio naslova apelira na samostalnu majku koja je uvijek u pokretu, te koja
se bori s nedostatkom vremena, dok se niti u jednom od naslova ne spominje suprug, a posebno

ne suprug koji vodi kucanstvo.



2.3. Pojam ljepote na Zenskim portalima

Osim $to je neupitno kako su na portalu, na kojem se nalaze analizirani naslovi, u pitanju
isklju¢ivo teme koje bi, najve¢im dijelom, mogle zanimati Zene, javlja se i pretpostavka

odredenog tipa koje bi mogle ¢itati i biti zainteresirane za analizirane sadrzaje na portalu.

Savjetovanjem Citateljica kako olaksati i ubrzati proces odrzavanja doma i zbrinjavanja
obitelji, a istovremeno zadrzati vitku liniju, drustveni Zivot i1 ostati zdrava, ukazuje na odredeni
tip zaposlene Zene koja raspolaze manjkom vremena. Vol¢i¢ (2008: 5-6) u svojem istrazivanju,
u kojem se bavi feminizmom i podjelom prema spolovima, spominje kako je to u potpunosti

razumljivo.

Pojam ljepote koji se prikazuje putem medija moze se usko povezati i s konzumerizmom
jer se Citateljice usmjerava na to kako uvijek moraju drzati do ljepote, izgleda 1 zavidne linije.
Da je akt potroSnje postao identitetska strategija koju je moguce propitkivati iz rodne
perspektive primijetili su Geiger Zeman Marija i Zeman Zdenko (2015: 105) navode¢i da
razmatranjem konzumerizma kroz rodnu optiku postaje sasvim jasno kako je kapitalizam
manipulirajuéi rodnim predodzbama utjecao na kreiranje mitologije potros$nje kao zenstvene

prakse.

Ibid (106) podsjeca 1 kako je jo§S davne 1998. godine na naslovnici ¢asopisa Time
osvanula fotografija na kojoj su bile ¢etiri osobe, od kojih su tri bile tadasnje velike feministicke
ikone: Susan B. Anthony, Betty Friedan i Gloria Steinem. Naslovnicom se pokusalo ukazati na
zensku ljepotu, te se istom koristilo u svrhu privlacenja paznje, a jedna od ikona nosila je ¢ak 1
majicu s natpisom ,,Je li feminizam mrtav?*. U to vrijeme, ali i znatno ranije, vladala je izrazito
velika popularnost holivudskih filmova, gdje je rijetko koja glumica bila prikazana kao Cupava,
neobrijana ili kao da je nakupila par kilograma viska, a sli¢no je bilo i prikazivanje u novinskim
medijima.

Opisujuci nekoliko valova feminizma, te Sto je iz njih proizaslo, ibid (114) spominju
kako se krajem 90-ih godina na naslovnicama Casopisa Zene prikazivalo u svojevrsnom
kontrastu. Nerijetko se izgledom aludiralo na glamur, senzualan izgled i, vrlo ¢esto, rozu
odjevnu kombinaciju Sto bi ukazivalo na njeZnost i Zenstvenost, a istovremeno Zene se
podupiralo da budu pametne obrazovane i samostalne. U novije doba, primje¢uju autori, u

medijima se ponavlja odredeni tip Zene koji, u jednu ruku, predstavlja i idealan tip zenstvenosti.

Prema ibid (117-118), unato¢ tome Sto se taj tip ponajvise moze primijetiti u filmovima,

nije neuobicajeno da se suptilnim metodama na taj vid zenstvenosti apelira i putem portala,



asopisa, te ostalih medija. Zene, u ulogama junakinja u filmovima, prikazivane su kao
socijalno, rasno i rezidencijalno vrlo homogene zene, a gotovo uvijek je rije¢ o bijelim,
obrazovanim, urbanim zenama iz srednje klase koje su pritom striktno usredotoc¢ene na karijeru,
ali su isto tako fanati¢ne ljubiteljice moderne i glamurozne odjece. Unatoc tome $to nedvojbeno
prihvacaju feministicke vrednote 1, izmedu ostalog, financijsku neovisnost, takav ponavljajuci
tip Zena opsjednut je vlastitom Zenstvenoscu te su uvijek u potrazi za romanti¢nom ljubavlju i
obitelji.

Ideal ljepote i nametanje savrSenog izgleda u mnogocemu se ocituje bas u kontekstu
savrsenog izgleda tijela. To se moZe primijetiti i u analiziranom sadrzaju s obzirom na to da je
veéi dio rubrike Zdravlje & prehrana baziran na receptima, kako onih ukusnih, tako i onih
dijetalnih, i savjeta kako smrSavjeti i voditi zdrav i aktivan zivot s ciljem odrzavanja savrSene

forme i dobrog izgleda tijela.

e Mrsavljenje i bicikliranje: Tri koraka koja ¢e vam pomo¢i da otopite vise kalorija
e Najlaksa tjelovjezba: Kako prehodati 1,5 kilometara bez izlaska iz doma?

e U tome je tajna! Recept za salatu s kojom Jennifer Lopez odrzava sjajnu liniju

Zenstvenost, stoga, sadrzi parametar kojim se nalaZe kako je kontinuiran rad na sebi ispravna i
prijeko potrebna metoda i nacin Zivota. Kao osnovna smjernica tu se javljaju ,,ideali natjecanja
inadilaZenja sebe, odnosno, ideal vlastita nadilaZenja i pobjede* (Gieger Zeman i Zeman, 2012:

72).

U tom kontekstu dalo bi se zakljuciti kako je Zenstvenost svojevrstan ideal na kojemu je
potreban kontinuiran rad, a svako odmicanje od nadilazenja vlastitog sebe, odnosno popustanje
u radu na vlastitom izgledu, smatra se suprotno Zenstvenom. Tijelo se, prema tome, jo$ ranijih
godina pojavljuje kao zivotni projekt, odnosno proizvod na kojem stalno treba raditi i doradivati
ga. Ono je ,,povlasteni topos samorealizacije suvremenih zena i muskaraca* (Gieger Zeman i

Zeman, 2012: 72).
e Petdo osam kilograma laksi: Jednostavan plan hodanja za gubitak jednog konfekcijskog
broja

e Zagluteus i bedra - nema bolje! Koliko ¢uénjeva treba napraviti da se vide rezultati?

e Hodanje i mrSavljenje: Plan od Sest tjedana koji topi ¢ak 1 trbusci¢

e "Trik" koji sigurno pomaze da s brojem godina ne raste i broj kilograma
Ibid (72-73) u svojem radu ,,Brze i bolje u formu* - mitologija ljepote, komercijalizacija i
discipliniranje tijela uodili su, temeljem motiva koji Citatelja tjera na odrzavanje dobrog
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tjelesnog izgleda, tri osnovna modaliteta: instrumentalni stil, zdravstveni rezim i potrosacke
odluke.

Prvi od njih, instrumentalni stil, odnosi se na odrzavanje tjelesnog izgleda vjezbanjem i
redukcijskom dijetom, $to se gotovo u svim naslovima promovira i na portalu Zadovoljna.hr,
ali, kako navode, pritom Zena ne vjezba samo kako bi ostala lijepa i atraktivna, ve¢ i uziva u

procesu, pa se taj tip naziva i kalkuliraju¢i hedonizam (Gieger Zeman i Zeman, 2012: 72).

Ibid (72) pojasnjava i drugi tip u kojem zdravstveni rezim dolazi iz potrebe da se
preveniraju ozbiljni i potencijalno pogubni zdravstveni problemi kao $to su karcinom ili
kardiovaskularne bolesti. No, brigom za zdravlje dolazi se i do dobrog izgleda. Ovaj tip nacina
zivota i odrzavanja izgleda povezuje se s razmisljanjem kako ¢e Zene pritom imati stav da naSe
tijelo govori i drugima kakva smo osoba. U tom slu¢aju, ako je u pitanju atraktivna Zenska

osoba vitke linije, vjerovat ¢e se da je rije¢ o uspjesnoj i, prije svega, zdravoj Zeni.

Posljednja skupina koju opisuju autori jesu potrosacke odluke, a odnosi se na osobe
koje, ne samo da zive zdravo, aktivno vjezbaju i paze kako se hrane, ve¢ na one koji su spremni
na ,,permanentne financijske izdatke za kupovinu odredenih proizvoda (hrana, suplementi,

odjeca 1 asesoar za vjezbanje)* (Gieger Zeman i Zeman, 2012: 72).

Mediji nerijetko odabiru jedan dio publike te odredeni tip Zena ili muSkaraca kako bi se
znali opredijeliti koji sadrzaj e plasirati 1 kome. Dakle, ve¢ je povijesno ustaljeno kako ¢e se u
medijima publiku dijeliti po odredenim kategorijama, a isto tako, ovisno o kategoriji, ukazivat

¢e se na manje ili viSe moéi, vremena i mogucénosti koji taj rod ima (Vol¢i¢, 2008: 5-6).

Vecina ¢asopisa namijenjenih isklju¢ivo Zenama, $to moZemo zakljuciti kroz obracanje
u zenskom rodu 1 analiziraju¢i tematiku koja se u€estalo pojavljuje, namece svojevrsnu idealnu

sliku moderne i uspjesne Zene, a to je slucaj i na portalu Zadovoljna.hr.

Ve¢ pri samoj analizi naslova i konstrukeiji reenica jasno je kako se samostalnim
Zenama, majkama i poduzetnicama nastoji pomo¢i u nedostatku vremena, nedostatku ideja za
kuhanjem, nedostatku vremena za dugotrajnim 1 kvalitetnim vjezbanjem, manjku financijskih
sredstava da se zdravo hrane i slicno. Ve¢ samim naslovima aludira se na to kako je sve moguce

uciniti jednostavnijim, brzim, povoljnijim i u¢inkovitijim u svega par koraka.

Dakle, jasno je kako se postavlja pretpostavljeni kalup zene koja Cita sadrzaj
spomenutog portala. Rije¢ je o Zeni koja vrlo vjerojatno nema dovoljno vremena za

komplicirane i egzoti¢ne recepte, zbog Cega ¢e teziti jednostavnim kolac¢ima, koja ¢e takoder



prizvati prijateljice na druzenje, a k tome uzivati u ukusnoj hrani i ostati ravnodusnima kada je

linija u pitanju jer ¢e, kako se piSe, u par koraka skinuti viSak kilograma.

Prema ekonomistici Nancy Barrett jo§ od prije je jasno kako ne postoji jasna podjela
izmedu zene koja je uspjeSna poduzetnica i zaposlena je na puno radno vrijeme, te Zene koja je
doma 1 obavlja sve kucanske poslove. No, prema autorici, ve¢ina medija od zena ocekuje kako
mora obuhvaca oba karaktera. Upravo tu, pretpostavlja se, mogao bi biti temelj u tome da Zena
mora biti uspjeS$na i doprinijeti zaradi u obitelji, a istovremeno odgajati djecu i sve kuc¢anske

poslove obavljati efikasno (Wolf, 2008: 35).

Ibid (35) postavlja i dvojnu dilema kako Zenski ¢asopisi stvaraju podvojene osjecaje,
tocnije osjecaj tjeskobe, zbog eventualne neuklopljenosti u ubrzani svijet koji se predstavlja u

rubrikama, te osjecaj uzitka nakon §to se informiraju i dobe priliku postati idealnom zenom.

10



3. Reklamni stil kao funkcionalni stil

3.1. Vrste funkcionalnih stilova

Na samom pocetku valja navesti distinkciju izmedu osnovnih funkcionalnih stilova, a potom i
koji funkcionalni stil se ponajvise koristi u pisanom 1 govornom medijskom svijetu. Hudecek i
Mihaljevi¢ u hrvatskom standardnom jeziku isticu pet najvaznijih funkcionalnih stilova:
knjizevnoumjetni¢ki funkcionalni stil, razgovorni funkcionalni stil, administrativni stil,

znanstveni funkcionalni stil te publicisticki stil (2009: 9).

Prema Gojevi¢ (2009: 23) hrvatski standardni jezik je polifunkcionalan jezik koji
funkcionira na razliite nacine u razli¢itim okruzenjima. Za novinarstvo najprikladniji je, a
ujedno i najupotrebljavaniji je novinarsko-publicisticki stil, a novinarstvo kao takvo
objedinjuje, osim pisane, i podrucje slusane i gledane informacije, to¢nije, novine, televiziju,
radio, a potom i sve popularniji internet. Pritom treba voditi raCuna o tome koji jezik
publicistike se odabire s obzirom na to da on mora biti prilagoden mediju jer novinar poruku

Salje diverzificiranoj skupini gledatelja ili Citatelja.

Dok svaki od ovih funkcionalnih stilova ima odredenu prikladnu situaciju kada se
upotrebljava, u medijskom prostoru poseban naglasak je na posljednjem, novinarsko-
publicistickom, stilu jer se njime najviSe 1 koristi, te se postizu najbolji rezultati kod
pobudivanja pozornosti Citatelja. Dakle, osim u pisanom obliku, njime se koristi i u govornom
obliku, to¢nije na televiziji 1 radiju. Medutim, u pisanom obliku gdje se pozornost Citatelja ne
moze privuci raznim zanimljivim vizualima, zvukovima i drugim slicnim sadrzajima, velika je

uloga na igranju rijeci i slaganju reenica u §to zanimljiviju i uvjerljiviju konstrukciju.

Podjelu na nekoliko funkcionalnih stilova primijetio je 1 Krunoslav Pranji¢ (1968: 22-
23) koji hrvatski knjizevni jezik takoder dijeli na Sest funkcionalnih stilova: razgovorni,
znanstveni (naucni), administrativni, knjizevno-umjetnicki, publicisti¢ki i nau¢no-popularni.
Unato¢ tome §to nije detaljno razradio i pojasnio svaki od navedenih stilova, naglasio je kako
svaki od stilova ima svoje karakteristike te da nisu iste kategorije, ve¢ su relativni i preplicu se
0Visno 0 izvanjezi¢nim prilikama, $to ukazuje na to da njihov opis i klasifikacija ne mogu biti
zatvoreni ili stati¢ni. Pranji¢ dodaje 1 da funkcionalno klasificiranje stilova ima osnovnu svrhu
u pedagoskom i metodickom obrazovanju govornika, §to bi znacilo da je stilove potrebno
najprije razvrstati kako da bi se govornicima moglo na sustavan nacin prenijeti potrebno znanje
o funkcionalnoj heterogenosti jezika, a potom i da bi im se mogao omoguciti razvoj stilisticke

kompetencije koja je jedna od pretpostavki Sirih socijalnih kompetencija (Pranji¢, 1968: 22).
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Prema samom stupnju slobode i moguénosti slobodnog izbora, Pranji¢ (1968: 22) jezik
knjizevnog djela drzi na najviSem mjestu jer za njega nije neobi¢no da se pojavljuju razne
agramatic¢nosti, a dodaje i kako se takav stil percipira kao zasebna individua. No, unato¢ velikoj
slobodi i neovisnosti tog stila, zanimljivo je da se u medijima ipak ponajviSe koristi
zurnalisti¢ki, novinarsko-publicisticki stil, kojeg takoder karakterizira moguénost uporabe
raznih sredstava u cilju postizanja unikatnosti, stvaranja novih izraza te, prije svega,

pobudivanja pozornosti i zadrzavanja interesa korisnika.

Funkcionalni stil koji se koristi u medijima naziva se, kako je ranije receno,
publicistickim ili novinarskim funkcionalnim stilom, a smatra se joS i stilom javnog priop¢enja
kojim se sluze novinari i publicisti piSu¢i tekstove za dnevne novine, ¢asopise i ostale tiskovine

(Hudecek i Mihaljevi¢, 2009: 9).

Prema ibid (9-10) takav stil pisanja blizi je opéem standardu od knjizevnoumjetnickog
i razgovornog stila, ali je slobodniji od administrativhog i znanstvenog stila. S obzirom na
njegovu slozenost, funkcionalni stil dijeli se na niz podstilova, ovisno o tome o kojem se radi,
te s obzirom na karakter odredenog teksta za kojeg se naslov kreira. U analizu stila mora se
uzeti i razli¢ita uloga medija, pa u tom kontekstu medij moZze biti u svrsi informiranja,

socijalizacije, povezivanja, interpretacije i zabave.

Osim §to se takav stil karakterizira kao najsloZenijim stilom s obzirom na to da se u
njegovoj formi koriste obiljezja ¢ak Cetiri druga stila, svojstveno mu je da najbolje prikazuje
zivost 1 aktualnost pojedinih jedinica. Takav stil najbolje ovjerava i najlakSe razara normu, ali
isto tako je stil koji najbolje pokazuje mjesta na kojima norma postaje upitnom (Franéi¢ i dr.,
2005: 247).

Unutar navedenog stila postoji 1 nekoliko podjela na podstilove 1 Zanrove koji su nastali
kao posljedica raznih funkcija medija, odnosno velikog broja zadac¢a koje obavljaju novine,
radio i televizija u svrhu informiranja, zabave, promidzbe i sli¢no. Svaki od podstilova moze se
podijeliti u dvije grupe, od kojih se u prvoj grupi nalaze svi oni zanrovi kojima je glavna
funkcija 1 cilj da iskljucivo obavijesti Citatelja, gledatelja 1 korisnika. U tu grupu spadaju sve
one vrste koje nisu naki¢ene raznim stilskim figurama i nemaju za cilj na razne nacine, a
ponekad i prijevarno, privuéi paznju Citatelja. Rije¢ je dakle o vijestima, komentarima,
kronikama, intervjuima, reportazama i sli¢no. Suprotno tome, u drugu grupu spadaju sve one
vrste podstilova koje ,,u vecoj ili manjoj mjeri prisutne i znacajke knjizevnoumjetnickoga

funkcionalnog stila (kratka prica, kozerija, humoreska, esej, feljton* (Franci¢ 1 dr., 2005: 243).
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Promatraju¢i sadrzaj koji je analiziran jasno je kako se radi iskljuivo o zabavnom
karakteru sadrzaja koji je u sekundarnoj ulozi informiranja, no o znatno manje vaznom sadrzaju
no $to su to, na primjer, vijesti. Takoder, za analizirane naslove svojstveno je to da se u njima
postuju odredena pravila standarda i standardnog hrvatskog jezika, no, ipak, raznim nacinima
naslove se priblizava razgovornom stilu te na razli¢ite nacine nastoji primaci Citatelju. U tom
kontekstu novinari se nastoje identificirati kao jedni od Citatelja i publike i ostaviti dojam
suosjecanja, razumijevanja i bliskosti s ¢itateljem. Putem kreativnih naslova, uporabom toplih

izraza iz razgovornog govora, medij nastoji odati dojam kako je jedan od nas.

U skladu s time, osim §to se prilikom pisanja naslova treba pridrzavati odredenog Zanra,
u sklopu kojeg se obavjestava citatelja, treba voditi racuna 1 o drugim funkcijama naslova pri
njegovom osmisljavanju. Da bi novinski naslov prvobitno mogao zainteresirati Citatelja, a
potom i ukratko objasniti glavnu ideju teksta, odnosno ,sazeto, zanimljivo i inteligentno
upozori na glavnu misao ¢lanka koji slijedi (Hudec¢ek i Mihaljevi¢, 2009: 188), on mora

postivati dvije osnovne funkcije.

Na prvom mjestu, naslov mora sazimati ,,tekst kojemu prethode u konkretnu obavijest
tako da Citatelj (koji je procitavsi naslov ve¢ u osnovnim crtama obavijesten) moze izabrati hoce
li ¢lanak procitati u cijelosti, a druga funkcija se postiZze budenjem radoznalosti kod citatelja
»tako da on uopc¢e ne moze pogoditi o ¢emu se u ¢lanku govori* (Hudecek 1 Mihaljevi¢, 2009:
188). Na koncu, iznimno je vazno da naslov ne sadrzi informacije koje se u ¢lanku ne spominju,

a posebice da ne iznosi lazne obavijesti, $to u analiziranim naslovima ovog rada i nije slucaj.

Takoder, autorice navode kako bi novinar i publicist trebao upotrebljavati jezik uskladen
sa zahtjevima standardnojezi¢nih normi i biti svjestan odgovornosti koja je posljedica Cinjenice
da citatelji, sluSatelji ili gledatelji svakodnevno prate njihov jezik, te da mnogi od njih tako
oblikuju svoju jezi¢nu svijest. Uz to, osim postivanja opéejezi¢nih normi, novinar i publicist se
mora pridrzavati i normi pojedinih zZanrova ili vrsta koje se ostvaruju unutar publicistickog stila
standardnog jezika. S obzirom na to da taj funkcionalni stil nije jedinstven, razli¢ito ¢e se
ostvariti u pojedinim zanrovima, $to je vidljivo 1 ukoliko se usporede portali gledano ve¢ samo
na spol, odnosno, drugaciji je stil pisanja u muskim od zenskih medija i portala (Hudecek i

Mihaljevi¢, 2009: 10-11).

Novinarsko-publicisticki stil, poznat i pod nazivom zurnalisticki stil, najslozeniji je
funkcionalni stil hrvatskog standardnog jezika. Neki novinarstvo ipak razlikuju od publicistike
te novinarstvo smatraju pisanjem i izdavanjem dnevnih 1 periodi¢nih novina, a publicistiku

»tiskanim materijalom aktualnog kulturnog, knjizevnog i drustveno-politiCkog Zivota u
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dnevnim 1 periodi¢nim listovima, ¢asopisima i zasebnim tiskovinama* (Sili¢, 2006: 75). No,
buduéi da i sadrzaj novinarstva i sadrzaj publicistike kako su definirani ulaze u podrucje
funkcionalnog stila o kojemu je rije¢, neki ga stoga nazivaju novinsko- publicistickim stilom
(Sili¢, 2006: 75).

Distinkciju izmedu novinarstva, a pritom se to odnosi 1 na zurnalisticki stil, 1 publicistike
uvidjela je i Katini¢ Bakarsi¢ (1999: 59) pojasnjavajuci kako je novinarstvo iskljucivo pisanje
I izdavanje dnevnih i periodi¢nih novina, dok je publicistika tiskani materijal aktualnog
kulturnog, knjizevnog i drustveno-politickog zivota. Prema autorici Zurnalisticki stil pokazuje
veliku raznolikost, te isto tako, neki od zanrova mogu se pronaci u svim medijima, dok su drugi
svojstveni isklju¢ivo za pojedine medije. Istice kako promjena medija uvelike utjece na odabir
i uporabu stila, zbog Cega je jasno kako isti stil nece biti koriSten na, na primjer, televiziji i na
lifestyle portalu koji je analiziran u ovom radu. Dok se na televiziji informacije nastoje prenijeti
Sto vjerodostojnije, a paznja gledatelja zadrzati Sto duze raznim video sadrzajima, na portalima
¢e se, u sklopu zurnalistickog stila, vrlo vjerojatno koristiti razne metode u svrhu, kako bi se

popularno reklo, klikanja na ¢lanak.

MijeSanje elemenata razgovornog i publicistickog stila naj¢eS¢e se moze uociti u
Casopisima 1 na portalima za mlade, a posebice u onima koji se bave modom, glazbom ili
zivotom poznatih 1 slavnih, te u tekstovima laganijih sadrzaja kao §to su kuhanje, uredenje
doma, savjetovanje oko zdravog nacina Zivota i pravilnije prehrane. U tekstovima takvih
tematika prisutan je velik broj anglizama i1 Zargonizama te je Cesta uporaba stilskih sredstava

kao $to su metafora, poredba, oksimoron i sli¢éno (Hudecek i Mihaljevi¢, 2009: 20).

Sve spomenute figure, kako Sili¢ navodi, dobivaju ono $to znafe u suodnosima s
¢lanovima ustrojstva recenice, no ,,i samo ustrojstvo re¢enice moze posluziti za ,,ukraSavanje*
govora, pa u tome smislu mozemo govoriti o reCeni¢nim stilskim figurama, odnosno o stilskim

figurama uvjetovanim receni¢nim ustrojstvom* (2006: 82).

U njih bi tako iSle figure ponavljanja ¢lanova receni¢nog ustrojstva ili ponavljanja
cijelih recenica, pa 1 dijelova teksta, polozaj jedinica obavijesnog reCeni¢nog ustrojstva,
povezivanje ¢lanova sloZenih re€enica te, uz mnogo toga jos, komunikativni karakter recenica
koji se u analiziranim naslovima nazire najviSe, u odnosu na sve drugo navedeno (Sili¢, 2006:

82).

U tom kontekstu promatra se izjavnost, upitnost i uskli¢nost recenice, to¢nije naslova, a na

portalu Zadovoljna.hr vidljivo je kako je jedna od omiljenih metoda slaganja re¢eni¢nog
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ustrojstva ona koja za cilj ima stvoriti upitne ili uskli¢ne tipove naslova. Vrlo Cesto Citatelju se
postavlja pitanje, a potom slijedi izjava koja nagovijesta nesto $to se mora procitati kako bi se

saznao jedini istinski i ispiravan odgovor na postavljeno pitanje:

o Cini vam se da se debljate i od zraka? Evo mogu¢ih razloga i rjesenja
e Zbog cega je Setnja po hladnom zraku najbolje §to moZete napraviti za sebe?

e Sto se dogodi u tijelu ako dnevno prohodate samo 800 metara vise?

Isto tako, Cesta je uporaba uskli¢nika u svrhu uskli¢nosti re¢enice kojom se naglaSava vaznost

i korisnost teksta na kojeg se naslov referira:

e Tako dobre! Recept za prefine kuglice s napolitankama i ljeSnjacima gotove zacas
e Fini poput pravih! Lazni ¢upavci za koje vam ne treba vise od 20 minuta
e Osvojio nas je! Kola¢ raden po starom dalmatinskom receptu iza kojeg stoje dvije

snazne zene

Ono sto je takoder svojstveno publicistickom stilu je ¢esta uporaba stilskih figura, §to je ujedno
1 jedno od glavnih odrednica istrazivanja ovog diplomskog rada. lako je prema Hudecek i
Mihaljevi¢, a potom i prema Pranji¢, uporaba stilskih figura naj¢es¢a u Zanrovima koji su bliski
knjizevnoumjetnickome funkcionalnom stilu, u praksi se one pojavljuju u mnogo vise zanrova

(2006: 150).

3.2. Naslovi i reklamni jezik

Kao jedna od glavnih karakteristika naslova je uporaba reklamnog jezika koji je, kada se sazme
sve navedeno do sada, prepun razliCitih stilskih figura kao §to su epiteti, metafore, poredbe i
slicno. Vec je jasno kako se uz pomo¢ stilskih figura i kombiniranjem sredstava dobiva na

zanimljivosti 1 privlacnosti naslova.

To je od iznimne vaznosti s obzirom na to da su upravo naslovi ti koji su u ulozi glavnog
pobudivaca paZnje i iniciranja interesa Citatelja s ciljem da isti, u ovom slu¢aju, na portalu
posjeti i procita odredeni ¢lanak. Jo$ jedna od karakteristika naslova i uporabe reklamnog jezika
je privlacenje paznje odredenim rije¢ima koje otkrivaju tek onoliko da probude paznju Citatelja,

a zapravo otkrivaju gotovo nista.

U okviru reklamnog jezika koriste se razli¢ite strategije od kojih je Cesta uporaba
lokalnih izraza i takozvana lokalizacija jezika smjeStaju¢i pojedinu pojavu ili predmet u hrvatski

jezik i prostor, to¢nije u domace i ve¢ poznato Citatelju. Prema Stolac i Vlasteli¢ (2014: 23-24)
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smjestanje u hrvatski jezik je dodatno uspjesno rabe li se lokalni govori ili bar neki lokalni
markirani leksemi. Naime, reklame su 60-ih godina 20. stolje¢a pocele poprimati modernija
obiljezja od mahom stati¢nih dosadasnjih reklama i naslova koji su se vrtjeli po medijima. Jedna
od novijih strategija bila je slanje neocekivanih poruka kojima je svrha bila zaintrigirati i

pomalo Sokirati Citatelja.

Konkretno, na nasim podrucjima prva Sokantna, to¢nije pomalo nejasna, poruka pojavila
se 70-ih godina kada se na radiju tjednima ponavljala poruka ,,Jo§ malko- stize Valko* (Stolac
1 Vlasteli¢, 2014: 24) koja niti jednom slusatelju nije bila potpuno jasna niti se moglo dokuciti
o ¢emu se to¢no radilo. No, upravo je to i bila poanta jer su ponavljanje i rima probudili veliko

zanimanje u slusateljima.

Slican primjer moze Se pronaci i u svakom naslovu gdje se na zanimljiv nacin slaze
recenica, a ne govori se mnogo Citatelju. Doduse, jasno je kako se putem portala jedna te ista
izjava, odnosno naslov, ne moZe neprestano ponavljati kao Sto je to slucaj na radiju, no
pruzanjem §to viSe manje jasnih podataka postize se sli¢an utjecaj kao i kod spomenute prve

hrvatske reklame u kojoj se sluzilo slicnim metodama.

Jedno od glavnih svojstava reklamnog jezika ili, kako se navodi u literaturi, ,,slatka mo¢
reklame® (Stolac 1 Vlasteli¢, 2014: 28), jest iluzija koja povezuje naSe Zelje 1 pretvara ih u
prodajne predmete. Reklama preraduje i rekonceptualizira naSe Zelje za ljubavlju, obitelji,
zdravljem, ljepotom, mlados¢u, seksom, prijateljima, avanturom te, ukratko receno, drustvenim
kontaktom, a potom se to povezuje sa svijetom materijalnih stvari i prevodi u formu u kojoj

snovi ¢itatelja postaju potrosna roba (Stolac i Vlasteli¢, 2014: 28-29).

Time se jasno vidi koliko se u naslovima apelira na kupovinu kuéanskih pomagala ukoliko
Citateljica zeli biti dobra 1 uspjeSna kucanica 1 majka, a osim toga putem naslova nude joj se

razli¢ita pomagala za uStedom vremena.

e Kada smo ve¢ na izmaku snaga: "Pomagaci" nas ¢ine zdravijima i1 obavljaju posao

umjesto nas

Dakle, Citateljici se namece slika kako bi, ako Zeli biti u¢inkovito dobra Zena, na raspolaganju
trebala imati razlicita pomagala, ali isto tako, kako mora biti iznimno ucinkovita i brza, a

pogotovo ako joj se na vratima pojave nepozvani gosti.

Pojavljuje se i ideologija iz tradicije i kulture kako se nepozvane goste nuzno mora docekati
s ukusnom hranom. Sukladno tome, Citateljicama se nude savjeti i recepti koji se brzo i lako

pripremaju te koji su brzo spremni ¢ak i za ne najavljene goste.
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e Za (ne)najavljene goste: Brza ¢okoladna torta gotova za samo 20 minuta
e Bez pecenja! Fina rolada od §ljiva i oraha koja savrSeno ide uz Salicu kave

e Ne moze lakSe: Gotov za Cas - recept za brzi kolac sa §ljivama

S godinama postaje sve jasnije kako je u kreiranju reklamnih poruka, a time i atraktivnih
naslova, sve dopusteno te kako je sloboda nedvojbeno najznacajnije obiljezje jezika reklama.
Ta se sloboda ponajprije prepoznaje u jeziku, primjerice neprestanim stvaranjem novih rijeci,
sintaksi, izostavljanjem glagola ili prijedloga, a potom i stilu, to¢nije izboru rijeci i stilskih
figura. Stoga, reklamni jezik koji se najcesce koristi u pisanju naslova, obuhvaca sve aspekte
naSeg svakodnevnog zivota. Time ga se stavlja, kako se navodi u literaturi, na pola puta izmedu

struénog i razgovornog jezika te se u njemu susrecu daleke i neobi¢ne jezicne realnosti (Stolac

i Vlasteli¢, 2014: 39).

Drugim rije¢ima, u reklamnom jeziku susrecu se i ispreplicu razliiti jezi¢ni diskursi, od
jezika tehnike do zargona, od stranih jezika do standardnog jezika, zbog cega je

eksperimentiranje jezikom ucestala pojava, kako u svim drugim naslovima, tako i na portalu

Zadovoljna.hr (Stolac i Vlasteli¢, 2014: 39).

Kod reklamnog jezika ustaljene rijeci i konstrukcije jedan su od pokazatelja da se sloboda,
kao prepoznatljivo obiljezje kreiranja naslova, sve viSe pretvara u vrlo ogranicen strucni jezik.
Neke rijeci, kao $to je, na primjer, uporaba superlativa najbolji, nemaju nekog konkretnog
Znacenja niti ne predocavaju vjerodostojnu kvalitetu za koju se garantira. Medutim, takve rijeci
vrlo su frekventne u svim tipovima reklama za gotovo sve vrste proizvoda, a tako i sadrzaja

koji se nude ¢itateljicama na portalima (Stolac i Vlasteli¢, 2014: 47).

e Rashladite i uzivajte: Napravite osvjezavajuci kompot od breskve

e Bez Stednjaka 1 kuhanja: Dvije spasonosne salate za osvjezavajuci ljetni ruak

e Idealno ljetno osvjeZenje u svakom trenutku

e Iz bakine kuharice: Domaci recept za najbolji makedonski ajvar

e Toje to! Najbolja verzija reCenice koja vam moZe promijeniti Zivot

e Najbolje prijateljice pire-krumpira: Recept za ¢ufte u umaku od rajcica

e Tamponi i plivanje: Sedam pravila za bezbriZzno uzivanje na plazi i bazenu
Takoder, jedan od fenomena reklamnih jezika jest uporaba poznatih li¢nosti kao vjerodostojan
pokazatelj kvalitete odredenog proizvoda ili, na primjer, ispravnosti navike. To¢nije, kako se

navodi u literaturi, kao svjedoci o kvaliteti proizvoda ili savjeta angaziraju se ugledni stru¢njaci

I poznate li¢nosti u ulozi takozvanog obi¢nog kupca (Stolac i Vlasteli¢, 2014: 48).
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Time se u analiziranim naslovima moze vidjeti kako se kao ugledni primjer uzimaju osobe

poput Romine Knezi¢, voditeljice informativne emisije Dnevnik na Novoj TV i drugi:

e Prica jedne lavice: "U sekundi mi se sruSio Citav svijet kada sam saznala da imam rak
dojke"

¢ Romina Knezié: "Mislite na sebe jer rak dojke ne bira godine, ali se moze zaustaviti ako
se otkrije na vrijeme"

e Voditeljice udruge Nismo same: "Zene, budite sebi prve! Okanite se izgovora i otidite
na pregled"

e Jo$ samo 8 kilograma! Dijeta s kojom je Rebel Wilson transformirala tijelo

e Kljuéna promjena u prehrani zbog koje je Rebel Wilson izgubila 18 kilograma

e [ Mozart bi ih jeo: Recept za kuglice od ¢okolade i marcipana

Ne treba mnogo za zakljuditi, ve¢ prema samom nazivu stila i nacina pisanja, kako se u
reklamnom jeziku autori, novinari te svi oni koji kreiraju sadrzaj, koriste raznim metodama, ne
bi li postigli zeljenim cilj- privlacenje pozornosti te na koncu prodaja proizvoda, pa iako se to
odnosilo samo na vecu posjeéenost portala, duzi vremenski period boravka Citatelja na portalu
i slicno. U te svrhe koriste se razne metode i razliciti jezi¢ni diskursi, citiraju se vjerodostojni

izvori, igra se rije¢ima te mnogo toga jos.
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4. Naslovi rubrike Zdravlje & prehrana portala Zadovoljna.hr

Ono §to ¢e Citatelj zasigurno prvo uociti, bilo to kada otvori stranicu ¢asopisa, ili kada na
internetu posjeti odredeni portal, su upravo naslovi koji su svojevrsni uvod u ono o ¢emu Citatelj
moze Citati U nastavku. Naslov je stoga prvi element teksta kojeg ¢e Citatelji uociti, zbog Cega

je njegova uloga u privlacenju pozornosti i postizanju zeljenog efekta zaista velika.

U naslovima se u velikoj mjeri javljaju znacajke svojstvene novinarsko-publicistiCkom
stilu ¢ija je funkcija postizanje dinami¢nosti, neobicnosti, efektivnosti i odredenog osjec¢aja kod
Citatelja, a ostvaruje se koriStenjem ekspresivnih i figurativnih efekata, odnosno figura. Kako
bi se $to lakse postigla privla¢nost, oni se opremaju ,,posebnim pismom, na posebnom udarnom
mjestu, s kljuénim rijeima (napisima), s rijeCima ekspresivnog znacenja, s karakteristicnim

reCeni¢nim i interpunkcijskim znakovima“ (Sili¢, 2006: 89).

4.1. Nominativni, informativni i reklamni naslovi

Dok neki naslovi mogu biti popriliéno nezgrapno formulirani te se iz njega ne moze izvuci
potpuno jasan kontekst 1 poanta, zbog cega ith se mora dopunjavati podnaslovima ili
nadnaslovima ne bi li oni stvorili smislenu cjelinu, u analiziranim naslovima nije bilo takvih
sluc¢ajeva. Kod takvih tipova naslova, pomo¢ni naslovi, nadnaslov i podnaslov, imaju ulogu
objasniti naslov, podrobnije opisati temu c¢lanka, te moraju biti radni 1 faktografski
(Mihovilovi¢, 2007: 204). Taj vid kreiranja naslova nije neuobicajen za Ciste tabloide gdje je

poanta ostaviti Citatelja zapanjenog i nedovoljno informiranog.

S druge strane, naslovi se mogu svrstati i u odredene skupine, ovisno o tome §to se u
njima i na koji naéin koristi. Kod definiranja grupa naslova prema sadrzaju i nacinu na koji je
on ostvaren jedna od popularnih podjela je ona Silieva na nominativne, informativne i
reklamne naslove (Sili¢, 2006: 89).

Nominativnim se naslovima gotovo uvijek imenuje sadrzaj, pa u njima glavnu ulogu
imaju imenske rije¢i, odnosno imenice i pridjevi. ,,Glagolske su rije¢i i glagolski oblici

obezglagoljeni, tj. liSeni svega onoga §to nose u sebi: 1 radnje 1 vremena“ (Sili¢, 2006: 89).
Nominativni naslovi na portalu Zadovoljna.hr:

e Slasni rucak: Recept za pohane palacinke punjene sirom i Sunkom

e "Daninoc¢" kola¢: Recept za brze kocke savrSene uz Salicu kave ili ¢aja
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e Lijek od bobica bazge: Domaci recept koji pobjeduje viruse i zatvor

Druga, i ne toliko drugacija vrsta, su informativni naslovi. Dok se nominativnim naslovima
koristi u svrhu imenovanja sadrzaja, informativnim se naslovima on prenosi ,,pa u njima glavnu
ulogu imaju glagoli, glagolski oblici, glagolska vremena, upitne rije¢i i nacini prijenosa vijesti

o sadrzaju (prvenstveno) reCeni¢nim znakovima (Cesto i bez njih)*“ (Sili¢, 2006: 89).

Informativni naslovi na portalu Zadovoljna.hr:

e Soc¢na torta od kesten-pirea i ¢okolade koja se priprema bez grama braSna
e Misljenje strucnjaka: Prostorija u kojoj nikad ne bismo trebali ¢uvati lijekove

e Sedam ¢udotvoraca: Namirnice koje pomazu kod raznih zdravstvenih tegoba

Posljednja vrsta naslova prema Sili¢evoj podjeli, reklamni naslovi, ujedno su i medu
najzastupljenijom vrstom u analiziranim naslovima, a Sili¢ ih poblize objasnjava kao one Kkoji
na svojevrstan nacin nude sadrzaj. Glavnu ulogu imaju ,,poticajne (sugestivne) rijeci, poticajna
(sugestivna) sredstva (razli¢ita karaktera) i nacini iskazivanja poticajnosti (sugestivnosti)
(imperativi, upitnici, uskli¢nici, crtice) (Sili¢, 2006: 90).

lako se na portalu Zadovoljna.hr mogu pronaéi sve tri vrste naslova, ponajvise je
reklamnih, a u odredenim primjerima pojavljuje se i kombinacija pri kojoj se mijeSaju

informativni s reklamnima, te nominativni, takoder, s reklamnima.

Takoder, u analiziranim naslovima takoder se moZe primijetiti kako se koriste razli¢ite
sugestije 1 stilske figure koje pridonose puno¢i i uvjerljivosti izjave $to nije nimalo iznenadujuce
s obzirom na to da se radi o portalu ponesto laganijeg sadrzaja koji za cilj ima, na svoj nacin,

Citateljici prodati sadrzaj kao najbolji, najjednostavniji i najpozeljniji.

Reklamni naslovi na portalu Zadovoljna.hr:

e Uvijek uspijeva! Cokoladna torta koja se priprema bez miksera
e Ne moze lakSe: Gotov za Cas - recept za brzi kolac sa §ljivama
e Vrijedi pokusati: Vitamin koji ima ulogu u zastiti diSnog sustava od infekcija

e Zasto ne smijemo piti vodu iz plasti¢ne boce koja je stajala u autu?
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4.2. Lingyvisticke razine naslova

Jos jedna od podjela je ona prema Hudecek (2006 prema PetriSevac, 2009: 33) kojom su naslovi

podijeljeni u Cetiri razine: pravopisna razina, morfoloska razina, leksicka 1 sintakticka razina.

Gledano s pravopisne razine, vrlo ¢esto se javlja pojava kojom se u naslovima navode

brojke, kako bi se ustedjelo na prostoru, a posebice kada su veci brojevi u pitanju.

e Rucak za 25 kuna: Fino varivo s piletinom koje ¢e nahraniti cijelu obitelj
e Brzirucak za 10, 15 kuna: Recept za tortilje koje su savrSene za ponijeti na kupanje

e Pravilo 80/20: Plan prehrane uz koji nikad necete morati drzati dijetu

Uz to, pod pravopisnu skupinu spadaju i interpunkcije, pa se tako u naslovima ¢esto mogu

vidjeti uskli¢nici, troto¢je, kao nastavak niza, ili upitnici (Hudecek, 2009: 33).

e Alkalna, paleo, keto... Postoji li posebna dijeta za onkoloske bolesnike?
e Vazno! Koliko dugo dezinfekcijsko sredstvo treba odstajati na povrsini da bi djelovalo?

e Nadutosti, pa-pa! 10 namirnica koje ¢e vizualno smanjiti trbuh

Promatrajuéi morfolosku razinu u naslovima mogucée je primijetiti odstupanja od normi u obliku
nesklanjanja brojeva, dodavanje pridjeva i zamjenica koji su redovito bez navezaka (Hudecek,
2009: 34). No, iako je to vrlo Cesta pojava kod vecine naslova, u analiziranim naslovima nema
znacajnijih primjera koji bi ukazali na isto.

Medutim, ono $to je 1 viSe no primjetno je igranje rije¢i na leksickoj razini. U tom segmentu

e Dzintasti¢ni: Tri ruzicasta koktela za vecCer s frendicama
e "Smutljivac" s jabukama: Brzi kola€ za koji vam ne treba ni mikser ni vaga

e Topilica kalorija: Plan s kojim ¢ete preskakati uze i gubiti kilograme

Posljednje dvije razine u podjeli naslove koje Hudecek spominje su sintakticka i stilska razina.
Na sintakti¢koj razini, naslovi koji pripadaju obavijesnoj zanrovskoj skupini Cesto imaju
strukturu nezavisnoslozenih i zavisnoslozenih recenica (Hudecek, 2006, prema PetriSevac,
2009: 35). Stilska razina, za razliku od sintakticke, vezana je uz uporabu stilskih figura, a
upravo je ta razina vidljiva gotovo u svakom naslovu u gotovo svim medijima jer, kao $to je
ranije receno, kreiranje naslova ima jednu od glavnih zadaca, a to je privlaenje paznje Citatelja.

Tako se na stilskoj razini u analizi naslova vrlo ¢esto mogu pronaci razne figure kao §to su
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metonimija, metafora, epitet, hiperbola, te jo§ mnogo toga, $to ¢e u radu kasnije biti i detaljno
razradeno (Hudecek, 2009: 35).

Dakle, jasno je kako se prema podjeli koju navodi Hudecek u naslovima koristi nekoliko
razina, od kojih su najzastupljenije one koje imaju i najvise slobode, odnosno, one koje stvaraju
nove rijeci te one koje doprinose dinamici i kreativnosti naslova. To nimalo ne iznenaduje s
obzirom na to da je rije¢ o lifestyle rubrici u kojoj se obraduje ponesto laganija tematika, a niti
u jednom od analiziranih primjera nece se pronaci vijest informativnog karaktera kojoj je za cilj
iskljucivo prenijeti istinitu vijest. U jednu ruku svrha analiziranih naslova je zabaviti Citatelja,

stoga ne iznenaduje dinamican i vedar ton primjetan u gotovo svakom naslovu.

4.3. Informiranje i privla¢enje Citatelja

Sli¢nu uporabu reklamnih naslova primijetio je i Beck navode¢i kako je za reklamne stilove
tipicno da se u njima, na svoj nacin, ¢itatelju nudi, a pritom i promovira, sadrzaj koji slijedi
nakon naslova. Sukladno tome, reklamni tip naslova za glavnu ulogu ima poticati ¢itatelja, pa
nije rijetkost da se koriste poticajne i sugestivne rijeci i poticajna i sugestivna sredstva kao Sto

su interpunkcije, imperativi i drugo (Beck, 2019: 44).

Uz sve navedeno, javlja se 1 kombinacija viSe vrsta naslova, odnosno najces¢e dviju
vrsta, u kojoj je prvi dio sugestivan, a drugi dio naslova ponesto neutralniji, to¢nije informativan

ili nominalan, a Cesti su primjeri i obrnutog redoslijeda.

Neki od primjera u kojima se mijesaju vrste naslova na portalu Zadovoljna.hr:

e Zapamtite ga! Jednostavni test koji otkriva simptome mozdanog udara

e Kiseljenje zelja: Bakin recept u Cetiri koraka koji sigurno uspijeva

e Finai zasitna! Recept za kremastu juhu koja tjera masnoce 1 toksine iz tijela
e Sol lijeci: Cetiri odli¢na razloga zbog kojih se trebate baciti u more

e Sretno, tuzno, mo¢no: Reklama koja u tri minute prica najiskreniju pri¢u o menstruaciji

Ve¢ u samom pocetku istrazivanja potpuno je jasno kako se mediji koriste spojem razlicitih
stilova te oblika naslova, a pritom se odabire ona najinteresantnija kombinacija koja za cilj ima

privuéi pozornost, a potom 1 zadrzati Citatelja kako bi nastavio Citati ostale sadrzaje na portalu.
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Medutim, postoji jos jedna, u posljednje vrijeme, popularna pojava u naslovima. U
novije doba na portalima se sve ¢eS¢e moze naiéi na naslove koji se odnose previse na sadrzaj
koji reklamiraju, odnosno, nude mnogo vise od onoga §to se moze citati u ¢lanku. Beck i drugi
takvu vrtu naslova nazivaju clickbaitom jer Citatelja mami da klikne na link, uputi se na ¢lanak,
a potom, nadajuci se vjerodostojnoj informaciji, ostane razocaran jer se naslov nimalo ne odnosi
na ono §to je Citatelja uistinu zanimalo. Takav tip naslova, dakle, sugerira jedno, a sadrzaj nudi
nesto posve drugo, ni priblizno onome §to je za ocekivati. Temeljna uloga takvog tipa naslova
je da ,.Citatelja namami da ,,klikne* na odredeni online naslov — odakle potjece i ve¢ ponudeni

prijedlog hrvatske rijeci za clickbait: mamilica® (Beck i dr, 2021: 89).

Valja naglasiti kako je clickbait tipi¢an iskljucivo za online medije, no nije rijetkost da
se moze pronacdi i u tiskanim medijima. Prema Brautovi¢u (2011: 13) online medije definira se
kao web stranice kojima je glavna svrha informiranje korisnika, neovisno o tome je li rije¢ o
informativno-politickom, zabavnom ili nekom sasvim drugom sadrzZaju, ali isto tako neovisno

o0 tome radi li se o digitalnom izdanju klasi¢nih medija ili 0 novom mediju.

Temeljna prednost digitalnih, ili online, medija je, osim njihove jednostavnosti i
prakti¢nosti, to §to ne postoje ogranicenja kao $to su vrijeme i prostor. Osim toga, imaju
globalni doseg, a internet omogucava da se novosti objavljuju neposredno nakon dogadaja zbog
Cega Citatelj na raspolaganju uvijek ima najnovije informacije. Jo§ jedna od prednosti je

¢injenica §to su takvi mediji u vecini slucajeva besplatni (Brautovi¢, 2011: 14).

Medutim, jedan od nedostataka takvih medija je upravo to Sto se u svrhe privlacenja
paznje Citatelja u naslovima koriste razne metode kao $to su, prethodno spomenute, mamilice.
Naslov je ono §to, ve¢inom, korisnik jedino vidi prije no Sto otvori cijeli sadrZaj, a time je uloga
naslova da privuce paznju i potakne Citatelja da klikne na poveznicu iznimno vazna i velika

(Brautovi¢, 2011: 70).

Zbog toga, sve se cesce dogada da naslovi imaju elemente senzacionalizma u Zelji da se
privuce veci broj publika, a potom ostvari i ve¢i prihod. Prikrivanje informacija o sadrzaju bitno
je za potpuno razumijevanje clickbaita ili mamilice. Zbog svojih znacajki, mamilica se moze
okarakterizirati kao tip naslova koji na portalima navodi ¢itatelja da otvori link ili hipervezu na
potpuno nevrijedan i gotovo nezanimljiv sadrzaj. Mamilice se ve¢ duZzi niz godina pokazuju
kao uspjeSan vid svojevrsne prevare jer zatajenjem istinitih informacija pobuduju znatizelju

Citatelja 1 navode ga da otvori ¢lanak na koji se upucuje (Beck i1 dr, 2021: 90).
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Kada je rije¢ o mamilicama, ibid et al (92) navode kako je do sada identificirano ukupno
deset nacina manipulacije kontekstom: clickbait koji nije neistinit, prikrivanje mjesta dogadaja,
prikrivanje vremena dogadaja, zabluda oko sudionika dogadaja, polisemija, anominacija,

metaforizacija, hiperbolizacija, kondicionalna vijest i posve neistinit naslov.

Dok u analiziranim naslovima nema slucajeva gdje se moze pronaéi potpuna neistina,
prikrivanje vremena, dogadaja ili dovodenje u zabludu oko sudionika, vrlo Cesto se koristi
hiperbolizacijom, odnosno preuvelicavanjem odredene pojave ili odredenog sastojka,

predstavljajuc¢i da savrSenim i1 iznimno ucinkovitim, dok to zapravo 1 nije.

e "Krotitelj trbus¢i¢a": Napitak od pet sastojaka za proljetno CiSéenje tijela
o Cudo od &okolade: Recept za slasne kocke koje odmah nestaju s tanjura
e Pomaze Stitnjaci: Recept za kremastu krumpir-salatu koja hormone dovodi u ravnotezu

e Vruca ¢okolada: Recept za napitak koji ¢e rastjerati jesensku maglu

Isto se radi i s promoviranjem vjezbanja gdje se o pojedinim vjezbama piSe kao da su
cudotvorne, a osim Sto to nisu, u nastavku ¢lanak nisu navedeni ni dokazi koji bi potkrijepili

tvrdnju koja se nalazi iza naslova.

e Bolje od trbusnjaka: Najlaksa vjezba koja ¢e u dva tjedna smanjiti trbuscic¢
e U samo tri koraka: Hodanjem do podignute i ¢vrste straznjice

e Hrana koju trebate jesti ako Zelite smanjiti obujam straznjice i bokova

Posljednja skupina naslova koju je moguée primijetiti u online medijima i, preciznije odredeno,
na portalima jesu izjave u naslovima. Citiranje izjave u naslovima ponekad odaje dojam
provjerenosti informacije i kao dolazi iz prve ruke onoga o kome ili o ¢emu se piSe. Medutim,
citiranje 1 koriStenje izjave u naslovima pomalo je sklizak teren s obzirom na to da novinar mora
strogo postivati sugovornika koji informaciju izgovara ,,on the record* ili ,,off the record*. ,,On
the record* izjave najceSce sluze kao izravni citat koji mora biti prenesen istinito, no moguce

su pojedine jezi¢ne intervencije (Mihovilovi¢, 2007: 94-96).

Najveci broj analiziranih naslova baziran je isklju¢ivo oko kuhanja, prehrane 1 vjeZbanja,
zbog Cega u ¢lancima, a tako ni u naslovima, nema stvarnih sugovornika koje bi se moglo
citirati. No, u nekoliko naslova iznosi se ljudska pri¢a nekolicine poznatih li¢nosti koje se
suocavaju s problemima danaSnjice. Time se nastoji prenijeti osje¢aj topline i suosjecanja, a

posebice ukazati kako su i oni koji stoje ispred kamera zapravo samo jedni od nas.
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e Voditeljice udruge Nismo same: "Zene, budite sebi prve! Okanite se izgovora i otidite
na pregled”

e Romina Knezi¢: "Mislite na sebe jer rak dojke ne bira godine, ali se moZze zaustaviti ako
se otkrije na vrijeme"

e Prica jedne lavice: "U sekundi mi se sruSio Citav svijet kada sam saznala da imam rak

dojke™

Iz svega navedenog, moze se vidjeti kako se na portalu Zadovoljna.hr autori, unato¢ tome §to
nastoje prenijeti §to viSe vjerodostojnije informacije, takoder koriste clickbaitom, odnosno
mamilicama, u svrhu privlacenja paznje Citateljicama. NajceSce se to €ini spominjanjem onoga
¢emu bi svaka prosjecna Zena mogla teZiti, a to je postavljanjem odgovora kako do¢i do
savrsene linije, kako pripremiti ukusan kola¢ koji ne deblja, kako u svega par dana ucvrstiti
straznjicu i sli¢no. S druge strane, ovaj tip mamilica i nije toliko prijevaran, s obzirom nato, da
se Citateljicama uistinu u nastavku otkrivaju razni recepti i tipovi aktivnosti, vjezbi i1 savjeta
koje trebaju primijeniti, no postavlja se pitanje, jesu li svi ti savjeti zaista toliko ucinkoviti
koliko se, hiperbolizacijom, promoviraju u naslovima. Takoder, gotovo nikada se ne koriste
izjave, Sto ni ne iznenaduje s obzirom na to da u receptima i slicnim sadrzajima rijetko kada
pojavljuju stvarne osobe i sugovornici. No, s druge strane, citiranje i izjave primijecene su u
nekoliko naslova, i to kada je bilo potrebno dodati dojam vjerodostojnosti i empatije te osjecaja

suosjecanja s Citateljima.

4.4. Imperativ: naslovi koji nareduju

Jos jedna od Cesto koristenih metoda pri kreiranju naslova na portalu Zadovoljna.hr, naravno u
svrhu vece vjerodostojnosti, je uporaba imperativa, zapovjednog nac¢ina govora. Doista, brojni
naslovi zahvaljuju¢i iznimno samouvjerenom tonu djeluju kao savrSeno rjeSenje brojnim

dilemama koje, kod ¢itateljica, uopce ne bi trebale postojati.

Uporaba imperativa ima razli¢ite funkcije, a pritom se i upotrebljava na razli¢ite nacine.
Jedna od naj¢e$c¢ih uporaba je uporaba rije¢i morati, Sto dolazi iz strane kulture kada se nesto
navodi kao must have ili, u prijevodu, proizvod kojeg morate imate, a ako ga nemate ne znate
Sto propustate 1 vodite znacajno tezi Zivot od svih ostalih koji taj proizvod, uslugu ili praksu vec
provode i posjeduju. Stoga, uporaba imperativa morati daje naslovu jo$ jace znaCenje i lakSe
uvjerava Citatelja u svoju ispravnost i nepostojanje opcije izbora (Stolac i Vlasteli¢, 2014: 113-

115).
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Na portalu Zadovoljna.hr u gotovo svim naslovima se moze pronaci imperativ ili imperativan
nacin pisanja:

e Nema izgovora: Pet aktivnosti koje oblikuju tijelo, a pritom Stede zglobove

e Nemojte je presusiti! 10 trikova za savrSeno peCenu puricu na Bozi¢

e Sedam "poslastica" koje trebaju isprobati prave ljubiteljice dzin-tonika

e Izbjegnite ih: Sest gresaka koje uporno radimo tijekom menstruacije

e Olaksajte joj: Sto nikada ne smijete napraviti osobi koja muca?

e Samo slijedite upute: Trening pokretljivosti od 10 minuta za koji ne trebate opremu

e Nemojte tim putem: Najotrcaniji izgovori za nevjezbanje kojih se moramo rijesiti

Prema Pranjkovi¢ kategorija imperativnosti izrazito je vezana za govorni ¢in i pripada, uz
direktno obracanje, takozvanim kategorijama drugog lica. Zbog toga sam oblik imperativa ipak
nije nacin u najstrozem smislu rijeci, unato¢ tome S$to je u temeljima toga oblika volja, odnosno
zelja, govornika da se neSto izvrS$i, uglavnom izgovorena, radnja. Imperativ spada pod oblik
budude naravi jer se njime izrice nesto Sto se tek treba, i gotovo sigurno bude, izvrSiti, a njime

se jo§ izri¢u i zabrane, zapovijedi, molbe, opomene i Cestitanja (2016: 31-32).

U primjerima se moZze vidjeti kako postoji uporaba imperativa koja je pomalo blaza, te
ona koja djeluje pomalo grublje. U jednom obliku uporabe imperativa vidi se blago savjetovanje
u kontekstu sugestije $to je najbolje i najucinkovitije za citateljicu, dok u drugom obliku
uporabe naslov gotovo pa nareduje Citateljici $to joj je Ciniti ukoliko zeli do¢i do odredenog
cilja.

e Hrana koju trebate jesti ako Zelite smanjiti obujam straznjice i bokova

e Tri vrste namirnica koje morate jesti svaki dan ako Zelite smrsavjeti

e To se mora probati! Recept za "bozi¢ni" dzin-tonik s okusom medenjaka

Kada su u pitanju glagoli u kontekstu vremena, podjednako se rabe 1 svrSeni i nesvrseni glagoli.
U nesvrSenim su to uglavnom savjeti u kontekstu izbjegavanja, gdje se Citateljici Cesto govori
Sto da izbjegava u prehrani, a svrSeni glagoli u viSe slucajeva rabe se kada se nabrajaju vjezbe

koje oblikuju tijelo, namjernice koje debljaju i sli¢no (Pranjkovi¢, 2016: 33).

Takoder, jedna od koriStenih metoda je uporaba nijecnih imperativa kojima se govori
da se nesto ne ucini, ne jede, ne ide tim putem i sli¢cno. Prema Pranjkovi¢ (2016: 35) takav
nijeni imperativ naziva se perifrasti¢an jer se koriste imperativi glagola mo¢i, tj. oblici nemoj,

nemojmo, nemojte, koji su danas u tom znacenju izrazito gramatikalizirani pa je u njima posve
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izblijedjelo znacenje glagola (ne) moci, a zanimljivo je da je takav perifrasticni nijecni

imperativ svojstven samo slavenskim jezicima.

Za razliku od jednostavnog nije¢nog imperativa, kojim se oznaCuje zabrana, takav
perifrasti¢ni nije¢ni imperativ oznacuje u pravilu blazu zabranu ili upozorenje (Pranjkovic,

2016 35).

4.5. Interpunkcije u naslovima: naslovi kao pitanja

Osim uporabe stilskih figura, jedno od ¢esto koristenih sredstava kojima se nastoji pojacati
efektivnost naslova je uporaba interpunkcija, a naslovi kreirani u obliku pitanja jedno su od

omiljenih sredstava suvremene medijske danasnjice.

Interpunkcijom se smatra skup znakova kojima se u pisanome tekstu odjeljuju recenice
i reCeni¢ni dijelovi. Glavne interpunkcijske znakove uveo je u latinicu humanist Aldo Manuzio
u XV. st. . u Sirem smislu obuhvaca razgotke i1 pravopisne znakove, a pod njih spadaju tocka,
upitnik, uskli¢nik, zarez, tocka sa zarezom, dvotocje, crtica, spojnica, tri tocke, visetocje,

navodnici, te jo§ mnogi drugi (enciklopedija.hr, 2021).

U europskim se jezicima upotrebljavaju dvije razli¢ite interpunkcije, anglo-romanska i
njemacka, koje su u skladu sa sintaktickim i obli¢énim znacajkama zapadnoeuropskih jezika.
No, slavenski jezici se u principu vise sluze interpunkcijom njemackog tipa, koja nije najbolje
prilagodena slavenskoj recCeni¢noj strukturi. Na naSim podru¢jima, u hrvatskom jeziku,
posljednjih nekoliko desetljeca, upotrebljava se interpunkcija prilagodena novostokavskomu
gramatiCkomu sustavu, koja je ujedno kombinacija obiju europskih interpunkcija
(enciklopedija.hr, 2021). Od svih gore navedenih interpunkcija, u analiziranom sadrzaju najvise
se koriste uskli¢nici, upitnici, dvotocje, a ponekad i, kada se nagovijesta da se niz nabrajanja

moze nastaviti u nedogled, tri tocke.

Dok se na portalu Zadovoljna.hr interpunkcije uvelike korite, a posebice upitnici, ne bi li
se Citatelja navelo da nastavi Citati, klasi¢nih pitanja ima iznimno malo. U velikom broju mogu
se pronaci retoricka pitanja ili pitanja na koja se u nastavku odgovara, no klasi¢na pitanja bez

skrivenih znacenja ima, kako je ve¢ navedeno, zaista malo.

e Sto (ne) bismo smjeli reéi osobi koja boluje od raka?

e Recept za punjena jaja: Kako iskoristiti preostale pisanice?
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Jedno od Cestih nacina koriStenja interpunkcija je upravo koristenje upitnika kojima se sluzi u
svrhu poticanja Citatelja da odgovori na naslov i to uglavnom u afirmativnom tonu. Dakle, nije

rijetkost da se u naslovima postavljaju pitanja na koje je odgovor poprili¢no ocit i jasan.

Cesto se moze vidjeti kako se ¢itatelja upita Zeli li u svega par koraka postiéi savrienu
vitku tjelesnu liniju ili Zeli 1i postati milijunas sjedeci pritom na fotelji u dnevnom boravku i ne
radeci nista. Bilo bi zanimljivo kada bi netko na takva pitanja odgovorio bilo kako drugacije no

afirmativno.

Kod takve konstrukcije pitanja ne ocekuje se drugaciji odgovor od potvrdnoga, tocnije,
jasno je kako se brojne Zene Zele rijesiti celulita ili pribaviti novi usisava¢ jer mozda stari
kucanski aparati nisu vise $to su nekada bili (Stolac i Vlasteli¢, 2014: 110-111). To dovodi do

retori¢kog pitanja koje postavlja pitanje, no na njega se zapravo ne ocekuje odgovor.

4.5.1. Retori¢ko pitanje

Jedna od cesto koristenih metoda koje se pojavljuju u naslovima je postavljanje retorickih
pitanja. U analiziranim naslovima, unato¢ tome $to se postavljaju pitanja, rijetko kada se na njih

ocekuje odgovor, a i €esto je u nastavku odmah serviran odgovor kao savrSeno rjeSenje.

Prvo valja definirati kako je retoricko pitanje zapravo, kao $to je gore reCeno, pitanje na
koje se ne ocekuje odgovor. Takoder, postavljanjem pitanja prikrivaju se tvrdnje kojom se
naglaSavaju govornikovi stavovi i dojmovi, izricu Sokantne 1 dirljive stvari, isticu jake emocije

poput ljubavi, odusevljenja, mrZznje, saZaljenja i drugih (Bagi¢, 2012: 271).

U skladu s definiranim pojmom jasno je kako se na portalima i Lifestyle rubrikama istih
ne radi o govorniku koji nastoji istaknuti svoje emocije ve¢ o novinarima koji Citatelja Zele
uvjeriti u svoje stavove i potaknuti ih na daljnji utjecaj njihova razmisljanja, to¢nije, kako je

ono §to procitaju kvalitetno 1 ispravno te prijeko potrebno za olakSanje Citateljeva Zivota.

Retori¢ko pitanje stoga zamjenjuje objektivni nacin govora upravo onim subjektivnim, a
vrlo Cesto djeluje 1 kao da se nastoji voditi komunikacija izmedu Citatelja 1 medija. Moglo bi se
re¢i 1 kako stvara svojevrsnu iluziju komunikacije i Zelje novinara da sazna misljenje svojeg
Citatelja, dok je istinski cilj potaknuti Citatelja kako je odgovor na postavljeno retoricko pitanje
upravo onaj odgovor kojeg je Citatelj imao u glavi 1 kako upravo na to pitanje treba odgovor.

Dakle, retoricko pitanje obicno se realizira kao pitanje na koje se odgovor podrazumijeva,
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pitanje na koje nitko ne moze odgovoriti ili pitanje na koje govornik zuri odgovoriti jer je ono

dio njegove diskurzivne strategije (Bagi¢, 2012: 271).

Finije od klasi¢nih? Recept za brze palacinke bez bijelog brasna
Tko ih ne bi volio? Otkrivene nove dobrobiti za zdravlje djece koja odrastaju uz pse
Moze li bolje? Recept za ¢okoladne palacinke punjene nadjevom od jagoda

Penjanje po stepenicama: Kako izvu¢i najvise koristi za liniju i zdravlje?

Retori¢ko pitanje oblikuje specifiCan kod. Njime se iskaz ozivljuje, a misao afektivno

predocava. Kada bi Citatelj odlucio odgovoriti na pitanja koja su mu postavljena u naslovima

odgovor na njih bi bio iskljucivo s da ili ne. Takoder, za razliku od retorickih pitanja, sva druga

pitanja pretpostavljaju novu informaciju ili prikladnu reakciju, $to nije slucaj i u analiziranim
sadrzajima (Bagi¢, 2012: 272).
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5. Jezik i stil rubrike Zdravlje & prehrana

5.1. Lokalizmi i neologizmi

Neologizam spada pod figuru dikcije, a predstavlja novu rije¢, novo znac¢enje postojece rijeci,
posudenicu iz stranog jezika, idioma pojedinih profesionalnih ili drustvenih skupina, gdjekad 1

ozivljenicu (Bagi¢, 2012: 205).

Neologizam ulazi u rje¢nik da bi imenovao novi predmet, pojavu ili fenomen, zamijenio
stranu rije¢ ili perifrazu, postojecoj rijeci konkurirao svojom ekonomi¢noscu, ekspresivnoséu
ili stilisti¢nos¢éu. Bududi da je novo relativna i brzo trosiva kategorija, neologizam je ograni¢en
na krace vremensko razdoblje. Pojavljuje se u razliitim diskurzima. Sugerira istan¢anu
percepciju stvarnosti, podcrtava misao, a takoder upozorava na govornikovu zelju za igranjem

rije¢ima (Bagi¢, 2012: 205).

Ibid (205-206) navodi dvije vrste neologizma, onaj subjektivni i onaj objektivni. Dok
objektivni neologizam obi¢no nastaje iz praktiénih potreba jezi¢ne zajednice, subjektivni
neologizam je stilska figura u pravom smislu rijeci, a obi¢no se pojavljuje u knjizevnosti i
drugim vrstama slobodnog govora. Takav neologizam bogat je konotacijama, neocekivan je,
asocijativan 1 karakteristi€an za stil djela ili pisca, a u ovom slucaju 1 novinara koji nastoji
Citatelju prenijeti uvjerenje. Takva vrsta neologizma proizvodi izrazite estetske ucinke i
pojednostavljuje izjavu spajajuéi vise izjava u jedno ili pretvarajuci izraz u simpaticniji i pitkiji
izraz, a zbog svoje kreativnosti jasno je kako se neologizmi rado koriste u nazivima

proizvodima ili sloganima.

e FalSa pizza: Najbrzi 1 najlaksi recept od samo tri sastojka
e Drzintasti¢ni: Tri ruzicasta koktela za vecer s frendicama
e "Smutljivac" s jabukama: Brzi kola¢ za koji vam ne treba ni mikser ni vaga

e Topilica kalorija: Plan s kojim ¢ete preskakati uze i gubiti kilograme

Unatoc¢ tome §to se u analiziranim naslovima koriste razna sredstva, ali 1 brojni kreativni na¢ini
u svrhu pobudivanja paznje Citatelja, neologizmi 1 nisu toliko popularni. Spajanje rijeci nije

neobi¢no, no obicno se u te svrhe radije koriste metafore i onomatopeje.
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5.2. Onomatopeja kao reklamno sredstvo

Onomatopeja, kao figura dikcije, stvaranje je rije€i i spojeva rije¢i koji glasovnim sastavom
prikazuju oznaceno, dakle bice, senzaciju ili pojavu. Predmet glasovnog oponasanja moze biti
zvuk iz prirode, zivotinjsko glasanje, a u novije vrijeme zvukovi razli¢itih strojeva i naprava,

Sto u analiziranim sadrzajima i nije toliko Cesta pojava (Bagi¢, 2012: 212).

Prema Bagi¢ uzvici koji su stvoreni izravnim glasovnim oponasanjem Sumova, krikova
i zvukova koji okruzuju ¢ovjeka ili ih ¢ovjek sam proizvodi nazivaju se interjekcijama, a jedno
su od najc¢esc¢e upotrebljavanih oblika onomatopeje kada je rije¢ o portalima i naslovima ¢lanak

(2012: 212).

Onomatopeja je, zbog svojeg svojstva 1 na€ina koriStenja, jedna od osebujnijih stilskih
sredstava jer, dok druge figure koriste pridjeve, imenice, glagole, onomatopejom se oponasaju
zvukovi iz ljudske okoline, §to ponekad moze djelovati smijeSno, zastrasujuce, ali i zaista

vjerodostojno.

Za ovu stilsku figuru svojstveno je da ¢e zvukove iz prirode i prirodne zvukove
oponasati glagoli (Suskati, pistati, cvokotati), a osim uobicajene uporabe i oponasanja zvukova
koje svakodnevno moZemo Cuti, postoji i takozvana onomatopejska pojava. Ona se odnosi na
stvaranje nadimka za pripadnike stranog naroda po nekoj rije¢i koju oni Cesto upotrebljavaju
(naziv digi¢i koristi se za Talijane zbog venecijanskom izrazu digo $to znaci kazem)
(enciklopedija.hr, 2021).

U analiziranim sadrZajima naj¢esc¢e su se mogli pronaci uzvici koji predstavljaju svojevrsno

zadovoljstvo, srecu te ugodu i uzitak okusa.

e Njam, kikiriki i ¢okolada! Kola¢ bez pecenja koji ¢e vas oboriti s nogu
e Mljac, probajte "stromboli": Recept za rolanu pizzu koja ¢e vas oduSeviti
e Mljaaaac: Trik od deset lipa s kojim ¢e lubenica biti jo$ so¢nija

e Mmm... ta kava! Lista kulturoloSkih obicaja na koje smo ponosni

Takoder, valja naglasiti kako koriStenje onomatopeje nije samo u svrhu prenoSenja zvukova
koje ¢ovjek iz odredenog razloga najcesce voli upotrebljavati ve¢ i kako bi se ,,uprisutnio govor

prirode i zvukovi okoline* (Bagi¢, 2012: 213).

Naime, uporabom onomatopeje u naslovu ve¢ jednom rijecju, tocnije uzvikom, jasno se
daje do znanja kako je nesto ukusno, kada se upotrebljava izraz mljac, te brzo i jednostavno za

pripremiti, kada se koristi izraz za tren.
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e Njam, kikiriki i ¢okolada! Kola¢ bez pecenja koji ¢e vas oboriti s nogu
e Mljac, kako im odoljeti? Recept za hrskave polpete od krumpira i sira

e Mmm... ta kava! Lista kulturoloskih obicaja na koje smo ponosni

Onomatopeja kao sredstvo doCaravanja i lak$eg prijenosa znacenja nije rijetkost u analiziranim
naslovima, no ipak ne prevladava, poput metafore i epiteta, u vecini naslova. U pojedinim
slucajevima onomatopejom se nastoji ukazati na nevjerojatnost okusa, a Cesto se koristi zajedno
s interpunkcijama od kojih je naj¢esce usklicnik. Uporabom uzvika dodatno se nastoji pojacati

dojam, a time pridobiti ¢itatelja i uvjeriti u ono $to mu se prezentira.

Isto tako, zbog ucestalosti primjene, i to uglavnom u prehrambenom kontekstu
oponasajuci zvukove ugode prilikom konzumiranja hrane, moze se zakljuciti kako se na portalu
Zadovoljna.hr hrana prikazuje kao izvor uzitka i zadovoljstva. Vrlo se ¢esto u primjerima mogu
pronaci uzvici koje ¢ovjek ispusta kada mu je nesto jako ukusno i nepcu ugodno, ¢ime se na
jednostavan, kratak 1 prakti¢an nacin zeli docarati koliko je pojedini recept ili namirnica ukusna,
dobra i ispravna za uvrStavanje u prehranu. Zanimljivo je to, te u jednu ruku kontradiktorno, jer
gledano na sveukupnu analizu sadrzaja vidi se kako se mrS$avost i zdrava prehrana promoviraju
poZeljnim na¢inom Zivota, dok se s druge strane Citatelje navodi na degustiranje delicija i

uzivanje u jelu i picu.

5.3. Koristene stilske figure u rubrici Zdravlje & prehrana

Stilske figure koje su najzastupljenije u medijskom prostoru, pa cak i u obavijesnim Zanrovima
gdje je fokus uglavnom na $turom informiranju Citatelja, metafora su i metonimija, a obje stilske
figure pripadaju skupini stilskih figura koje nazivamo tropi, odnosno figure rijeci. To su figure

u kojima dolazi do prijenosa znacenja (Hudecek 1 Mihaljevi¢, 2009: 150).

Ibid (150) pojasnjava kako se kod metafore znacenje prenosi po sli¢nosti smisla rijeci
koje se upotrebljavaju zbog ¢ega se ona vrlo Cesto definira i kao skra¢ena usporedba. Metafora
je stilska figura u kojoj je posve neocekivan 1 nov izbor rijeci, te se jedna pojava razumije 1

dobiva puni smisao pomoc¢u neke druge pojave.

Jednostavnije receno, ako Citatelju nije poznato znacenje rije¢i na koju se metafori
odnosi, tesko da ¢e shvatiti na $to to¢no aludira naslov 1 §to se tom uporabom metafore nastoji
iskazati i na §to ukazati. Takoder, ibid (150) dodaje da se metafora gotovo uvijek vezuje uz

imenice, glagole ili pridjeve.
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U tropima se, prema lvas (2004: 14-15), dogadaju promjene znacenja rijeci, a sami tropi
nastaju zamjenom rijeci. ,,S aspekta strukturalisti¢ki utemeljene stilistike, tropi nastaju tako da
se na neko mjesto u sintagmi umjesto ocekivane izabere za taj kontekst na prvi pogled
neprikladna i neoc¢ekivana rije¢, koja sa svojim zna¢enjem suodreduje smisao sintagme u kojoj

figurira® (Ivas, 2004: 14).

U trope se, sukladno navedenom, uobicCajeno svrstavaju usporedba, metafora,
metonimija, sinegdoha, parabola, alegorija, personifikacija, antonomazija, perifraza, hiperbola,
ironija, litota i epitet (lvas, 2004: 15). Gotovo sve od tih stilskih figura analizirane su u ovom
radu, kako zbog ucestalosti njihove primjene, tako i zbog interesantnih pojava koje se njima

postizu, no o tome ¢e biti viSe u nastavku rada.

Ono §to je zanimljivo kod metafore jest to §to je, na svoj nacin, toliko ustaljena u
govornom jeziku, a tako i1 u pisanju, da nije rijetkost da citatelj ni ne primjecuje kako se u
sadrzaju teksta ili naslova upotrebljava metafora. ,,Ako se koja metafora ¢esto upotrebljava,
govornici njezinu metafori¢nost pocinju sve slabije zamjecivati, sve dok se potpuno ne izgubi,

dok ne umre* (Hudecek i Mihaljevi¢, 2009: 150).

Upravo tako nastaju leksikalizirane ili okamenjene metafore koje se u jeziku gledaju
kao potpuno smislena i punoznacna izjava, bez dileme kako je rije¢ o prenesenom znacenju.
Takve su metafore posebno Ceste u nazivlju. U tom kontekstu jedna rije¢ ne stoji umjesto druge,
veé je to jedini upotrebljivi i ispravni odredeni pojam. Takve metafore pojedini autori nazivaju
1 katakrezama, a najbolje se moze docarati navodenjem primjera ukorijenjenosti naziva ,,mis*
kojeg upotrebljavamo umjesto informatickog uredaja za upravljanje na ekranu racunala

(Hudecek i Mihaljevi¢, 2009: 150-151).

S druge strane, kod metonimije zamjenjuju se pojmovi koji su, prije svega, logi¢no
povezani, pa se ona odreduje kao prenosenje znacenja po bliskosti. Metonimija je, stoga takav
prijenos do kojeg ne dolazi zbog sli¢nosti vanjskih i unutrasnjih znacajki prvotne i nove stvari,
nego na osnovi susjedstva, tj. dodirivanja stvari, 1 to naj¢esce, u vremenu 1 prostoru. Takoder,
Cesta uporaba metonimije u publicistiCkom stilu moze se objasniti teznjom za jednostavnosScu i

sazetos¢u izraza (Hudecek i Mihaljevi¢, 2009: 151).

Dakle, tropi su jedna od cCestih pojava koje se mogu primijetiti u novinarsko-
publicistickom stilu. Odnosno, publicisticki stil, koji se ponajvise i koristi u medijskom svijetu
odlikuje Cesta uporaba stilskih figura, a pritom i figurativnost izraza. Tropi se vrlo ¢esto javljaju

upravo u naslovima novinarsko- publicisti¢kog stila, a osim §to ¢esto znaju biti poeti¢ni, u vise
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slucajeva su retori¢ni, Sto znaci da smisao prenose brzo i jasno, a vrlo ¢esto u svrhu toga koriste
se ustaljeniji izrazi. U retorickoj ulozi trop obi¢no djeluje kao premosnica, da ubrza

komuniciranje, objasni te podupre tvrdnju koju se nastoji prenijeti (Runji¢-Stoilova, 2012: 126).

5.3.1. Figure rijeci (tropi)
5.3.1.a. Metafora

Metafora je zamjenjivanje jedne rije¢i drugom prema znacenjskoj srodnosti ili analogiji,
odnosno prijenos imena s jedne stvari na drugu i znacenja s jedne rijeci na drugu. Metaforicko
se znacenje, prema klasi¢noj retorici, oblikuje u srazu pravog i nepravog znacenja. Ono se
uvijek dogada u kontekstu i viSestruko je ovisno o njemu. Povezujuéi razli¢ita podrucja,
metafora reorganizira nase videnje svijeta, pokre¢e imaginaciju, obogacuje percepciju, a iskazu
priskrbljuje neposrednost i slikovitost. Takoder, sastavni je dio svake uporabe jezika, od
razgovornog, preko medijskog, do pjesnickog diskurza (Bagi¢, 2012: 187). Upravo je to razlog
zbog kojeg je svakodnevni jezik i dalje pun zaboravljenih ili mrtvih metafora koje ¢ine dio

doslovnih znacenja (enciklopedija.hr, 2021).

Jos od antike metafora se promatra kao najsnaznija i najéesca figura, kao kraljica figura.
Ona spaja udaljena iskustva podrucja i sfera svijeta, povezuje razliCita osjetila i osjete te moze
ubrzati ili usporiti komunikaciju (Bagi¢, 2012: 187). Upravo zbog toga ne iznenaduje $to se u

naslovima koristi poprili¢no ¢esto u razli¢itim segmentima, od hrane pa sve do emocija.

,Metafore u novinskim naslovima obi¢no nisu svjeze, nego ve¢ upotrebljene u nekom
drugom kontekstu, §to ih s poetskog aspekta ¢ini manje vrijednima“ (Ivas, 2004: 16). Medutim,
upravo zbog toga, takav oblik metafora, ve¢ je poznat svima 1 potpuno uobicajen, a uporaba tih
izraza vecini Citatelja je jasna i razumljiva. Neke od njih, ve¢ su toliko uobicajene i1 predvidljive

zbog Cega su i svrstane pod pojam stalnih metafora (lvas, 2004: 16).

S druge strane, zanimljivo je to da metafora nerijetko samog citatelja navodi da joj
samostalno dovrsi znacenje vlastitom predodzbenom aktivnoséu zbog cega na koncu
preobrazava i njegovo iskustvo svijeta. Velik doprinos teoriji metafore dao je i teoretiar
Jakobson koji je u jeziku razlikovao metaforicki i metonimijski pol, a svaki govor
podrazumijeva odgovarajuéi izbor medu tim polovima. Tako se metaforickom polu priklanja
knjizevnost, a posebice pjesnistvo, §to u analiziranim naslovima i nije slu¢aj (enciklopedija.hr,

2021).
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Prema Stanojevi¢ (2020: 170-171), metafora je ujedno i sposobnost metaforizacije.
Dakle, sama je sposobnost zajednicka i globalna, ali ona ovisi o lokalnim faktorima, tocnije
jezi¢nim, konstrukcijskim, diskurzivnim i sociokulturnim faktorima. Metafora, prema tome,
djeluje u odnosu lokalnog i globalnog, $to se odnosi na razumijevanje njezina znacenja te,
ovisno o kulturi u kojoj obitavamo, lakSe ¢emo shvacati, ili ne shvacati, njezino preneseno
znaCenje. Dok neki pojmovi imaju svoje Sire znaCenje u globalnom kontekstu i njegovo
preneseno znacenje razumije Sira svjetska populacija, neke od metafora su iskljucivo vezane uz

uze lokalne cjeline, zbog ¢ega ju ¢ak niti svi hrvatski govornici nece jednako razumijeti.

Ekspresivna metafora ima izrazit karakterizacijski potencijal pa se njome vrednuje
odredena pojava, stvar ili osoba, a obi¢no se njome koristi i kada se nekoga nastoji pohvaliti ili
pokuditi, ali i kada na jednostavan nacin zelimo pokazati emociju ili prisnost. Takoder
upotrebljava se 1 kada se njome nastoji ukazati na nesSto iznimno dobro ili lose (Bagi¢, 2012:

188).

e Najbolje prijateljice pire-krumpira: Recept za ¢ufte u umaku od rajcica

e Moc¢ni napitak koji popravlja krvnu sliku i vraéa energiju

e Kolaci¢i s okusom ljeta: Recept za popularne muffine s borovnicama

o Eliksir zdravlja: Recept za fini i mirisni liker od aronije

e Desert bez griznje savjesti: Brzi ¢okoladni kolac¢ koji se nece lijepiti za bokove

e MiriSe na BoZi¢: Fini kolaci¢i koje moZete praviti s cijelom obitelji

e Puca od proteina! Lazna zitarica od 20-ak kuna kojom se moze nahraniti éetveroclana

obitelj

Osim navedenih podjela metafore, prema Stanojevi¢ (2020: 158-159) postoje joS i takozvane
implicitne 1 eksplicitne metafore. Prema tome, u implicitnoj metafori javlja se ,,samo jezicni
izraz izvorne domene* (Stanojevi¢, 2020: 158), dok se u eksplicitnoj metafori izrazava i ciljna

i izvorna domena.

Autor uz to dodaje kako je implicitne metafore vrlo Cesto tesko pronaci u svakodnevnim
primjerima zbog toga $to se ona ponesto teze moze is€itati, te ju je ,,moguce pronaci samo
pomnim ¢itanjem* (Stanojevi¢, 2020: 159).

Posebno znacenje metaforama u svojem djelu Metafore koje Zivot znace dali su Lakoff
i Johnson navodeci kako je metafora za vec¢inu ljudi ,,sredstvo pjesni¢ke maste i ki¢ena jezika-
pitanje neobi¢nog, a ne obi¢nog jezika“ (2015: 3). Stovise, objasnjavaju kako je metafora

znacajka iskljucivo jezika, a ne djelovanja, Sto je razlog tome da vecina ljudi misli da se bez
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metafore moze normalno Zivjeti, s ¢ime se oni ne slazu u potpunosti. Naime, metafora je
prisutna u svakodnevnom zivotu i javlja se u svim podru¢jima te saCinjava i definira
konceptualni sustav svakog pojedinca. Vecinu temeljnih koncepata svakog ¢ovjeka sacinjavaju
prostorne metafore koje ovise o0 svojoj sustavnosti. Upravo takve metafore ve¢ postoje u
fizickom i kulturnom iskustvu osobe, a u sklopu kulture kojoj pripadamo, odlucuje se koja od

metafora postaje glavna (Lakoff i Johnson, 2015: 3-13).

Lakoff i Johnson spominju metaforicki koncept kojim koncepti ne ¢ine jedan drugoga,
ve¢ Cine sustav, a potom i odnos medu njima, $to nazivaju orijentacijskom metaforom. Ona se
odnosi na prostornu orijentaciju, to¢nije odnos gore-dolje, unutra-vani, iznad-ispod i sli¢no, a
njihova znacenja proizlaze iz ¢injenice ,,da su nam tijela takva kakva jesu i da ona u nasem
fizickom okolisu funkcioniraju kako funkcioniraju® (Lakoff i Johnson, 2015: 14). Takve
metaforicke orijentacije nisu arbitrarne, ve¢ su utemeljene u nasem fizickom i kulturnom
iskustvu. Po pitanju kulture, orijentacijske metafore mogu uvelike varirati te iako su opreke
poput gore-dolje ili naprijed-nazad cisto fizicke naravi, one mogu ovisiti u kulturi. Tako, na
primjer, u nekim kulturama buduénost oznacava pojam prema naprijed, dok u drugima prema
nazad (Lakoff i Johnson, 2015: 14). Utjecaj kulture i metafore mogao bi se primijeniti i na
analizirani sadrzaj s obzirom na to da se u gotovo svakom naslovu promovira mr$avost,
gubljenje kilograma te smanjeni unos kalorija §to bi mozda za Zene s podrucja Afrike ili drugih
udaljenijih krajeva svijeta mogla biti uvreda jer, kako je poznato, tamos$nji pojam ljepote

oznacavaju obline i punija grada tijela.

Na temelju svega analiziranog, kada su metafore u pitanju, jasno se moze vidjeti kako
se metaforama naslovi nastoje uliniti interesantnijima 1 ,blizima* ¢itatelju 1 njegovoj
svakodnevnoj okolini. Uporabom izraza kako je neSto bez griznje savjesti, prijateljica neega
ili ne¢emu, kako neSto miriSe 1 ima okus na ljeto, nastoji se dobiti na vjerodostojnosti onoga Sto
se promovira, ali 1 na svojevrstan simpati¢an nacin pribliziti se razgovoru i izrazima koje
Citatelji mozda upotrebljavaju u svojoj svakodnevici. Isto tako, uporabom metaforickih izraza
uspjesno se skracuje suhoparno opisivanje kako je nesto ukusno, jednostavno, oku ugodno, pa
se igrom rijeci stvaraju novi pojmovi i nova atraktivna znacenje kao S§to je izraz ,,prijateljice
pire krumpira® za obi¢ne mesne okruglice. Isto tako, zanimljivo je §to mnogi nisu ni svjesni
prisutnosti metafore jer se ona toliko uvukla u nasu svakodnevnu razgovornu uporabu da ju je
ponekad tesko primijetiti. Unato¢ tome S$to je toliko ustaljena, uvelike ovisi o kulturi kojoj
pripadamo pa tako, prilikom uporabe, na primjer, orijentacijske metafore, treba voditi racuna o

znacenju pojma kojeg metafora zamjenjuje u kulturi u kojoj se primjenjuje.
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5.3.1.b. Metonimija

Metonimija kao figura rije¢i podrazumijeva zamjenjivanje jedne rijeci drugom na temelju
njihove logi¢ke bliskosti te vremenske ili prostorne povezanosti. Umjesto sli¢nosti koja
karakterizira metaforicki prijenos, kod metonimije rije¢ se koristi za oznacavanje predmeta ili
svojstva koji se nalaze u egzistencijalnoj vezi s njenim uobicajenim referentom (Bagi¢, 2012:

200 prema Ducrot i Todorov, 1987: 199-200).

U lingvistici 1 stilistici ona oznaCava termin za promjenu osnovnoga znacenja rijeci
uporabom te iste rijeci u prenesenom znacenju koje se temelji na vremenskoj, prostornoj ili
osobnoj bliskosti dviju ozna¢enih pojavnosti. Takoder, metonimija se lingvisti¢ki tumaci kao
bitan ¢imbenik u proSirenju leksi¢ke i semanticke strukture, a metonimijske promjene

semanticke strukture ¢esto nastaju kada jedan dio oznacuje cjelinu (enciklopedija.hr, 2021).

S druge strane kognitivna lingvistika metonimiju tumaci kao dio ljudskoga
konceptualnoga (pojmovnog) sustava, a metonimija kojom, na primjer, lice oznacuje ¢ovjeka,
a kava pojam druzenja, nije proizvoljna, nego je prema kognitivnoj lingvistici odredena

ljudskim kulturnim iskustvom (enciklopedija.hr, 2021).

Ustaljene frazeologizirane metonimije pogodno su tlo za razliCite jezicne igre 1 dosjetke.
Humorni se potencijal temelji na njihovoj defrazeologizaciji i izigravanju stabiliziranog
znacenja (Bagi¢, 2012: 200).

Takoder, valja istaknuti kako su glavni u¢inci metonimije individualizacija i variranje
izraza, sugestivan 1 aluzivan govor, naglasavanje pojedinog aspekta stvarnosti, saZzimanje
iskaza, ali isto tako 1 privlacenje pozornosti, §to je jedan od glavnih uc¢inaka koji mediji zele

posti¢i (Bagi¢, 2012: 200-203).

e Snagatorica u tanjuru: Juha koja pomaze kod anemije i mr$avljenja

o "Krotitelj trbuscic¢a": Napitak od pet sastojaka za proljetno ¢iscenje tijela

Prema Lakoff i Johnson (2015: 33-35), iako na prvu djeluju sli¢no jedna drugoj, metafora i
metonimija razlicite su vrste procesa. Metafora je, stoga, nacin poimanja jedne stvari pomoc¢u
druge, a njezina osnovna funkcija odnosi se na samo razumijevanje toga Sto oznacava. S druge
strane, metonimija kao prvobitnu funkciju ima referentnost, odnosno referencijalnu funkciju
koja omogucuje da se jednim entitetom sluzimo kao zastupnikom drugoga. Medutim,

metonimija nije samo referencijalno sredstvo, ve¢ i ona ima svojstvo kojim se koristi u svrhu
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daljnjeg i boljeg razumijevanja. Dakle, dalo bi se zakljuciti kako metonimija ima istu namjenu
kao 1 metafora i tu namjenu potom ispunjava na sli¢an nacin, ali pritom citatelja usmjerava da
se preciznije usredotoCi na odredene aspekte onoga na Sto se referira (Lakoff i Johnson, 2015:

34).

Poput metafore je u jos jednom pogledu, to¢nije nije samo pjesnicko ili retoricko
sredstvo, niti je isklju¢ivo pitanje jezika. Metonimijski koncepti takoder su sastavni dio
uobicajenoga i svakodnevnoga govora, ali jednako tako i djelovanja i miSljenja svakog
pojedinca. Takoder, kao i metafora, ovisna je o kulturi u kojoj se primjenjuje (Lakoffi Johnson,

2015: 34-35).

Nije neuobicajeno da se u naslovima ponajvise koristi upravo metonomija, koja takoder
spada medu osnovne trope, s obzirom na to da se tako dobiva i na zanimljivosti samog naslova,
ali isto tako 1 na ekonomicnosti rije¢i, odnosno, uz manje toga je re€eno vise. U mnogocemu
metonimija je slicna metafori i uvelike je u ovisnosti o kulturi u kojoj se upotrebljava. Dakle,
kako bismo ju razumjeli i u potpunosti shvacali njezino znafenje, moramo razmisljati i
poznavati odredenu kulturu. Kao i metafora, ima funkciju razumijevanja, stoga uporaba

metonimije u naslovima ponekad citatelja odmah upucuje na Zeljeni zakljucak.

5.3.1.c. Epiteti

Epitet je pridjev koji se dodaje imenici s ciljem da se naglasi pojedino svojstvo ili vrijednost
potrebno je razlikovati atribut od epiteta. Atribut je najceS¢e pridjev koji poblize oznacava

imenicu, suzava, precizira ili terminologizira njezino znacenje (Bagi¢, 2012: 110).

U Sirem smislu, epitet je rijec¢ koja se dodaje imenici kako bi je poblize oznacio, dok S
druge strane, u uzem smislu je to rijec u sluzbi pridjeva kojom se neko svojstvo predmeta istice,
a time se predodzba koja stoji iza spoja pridjeva i imenice €ini jasnijom 1 potpunijom. Takav
spoj obi¢no se odlikuje ekspresivnom i/ili subjektivnom znacenjskom nijansom, a epitet koji
dolazi u takvim spojevima smatra se ponajvise stilskom figurom. Kada se promatra kao stilska
figura naziva ga se i epitheton ornans ili ukrasni pridjev. Epiteti ¢esto zbog svoje ucestale
uporabe mogu djelovati kliseizirano te, u jednu ruku, pomalo izlizano. No, kada se koristi u
pjesnicke ili umjetnicke svrhe, njegova uporaba je potpuno opravdana i ocekivana i nije nimalo

neuobicajeno (enciklopedija.hr, 2021).
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Osim navedenog, postoji i podjela na prirodne ili nuzne epitete te na situacijske epitete.
Prirodni su oni koji uz imenice mogu stajati u svakoj prilici, dok su situacijski oni koji su vezani
uz tocno odredene situacije- na primjer, za nesto ukusno i dobro ne¢emo koristiti epitet smrdljiv
ili ruzan, pa time upotrijebiti izraz ,,smrdljivi recept za kolac¢* jer bi to, jasno je, bilo u
potpunosti neprikladno situaciji 1 onome Sto se uporabom epiteta nastoji postici

(enciklopedija.hr, 2021).

U klasi¢noj retorici epitet se promatra kao stilski ukras, povremeno ¢ak kao podvrsta
pleonazma. Isti¢e se da je primjeren pjesniCkom govoru, jer je sredstvo pojacanja izraza, $to
takoder iznimno koristi 1 u naslovima kojima je glavni cilj neSto dodatno naglasiti, istaknuti i

pojacati ne bi li se time privuklo Citatelja (Bagi¢, 2012: 112).

e Ukusno i zdravo: 10 ideja za sendvice koje ¢e djeca s guStom smazati

e Slatki uzitak: Jednostavan recept za pekmez od smokvi

e Brze knedle sa §ljivama: Jednostavan recept bez krumpira za 10 kuna

e NajlakSe mrsavljenje: Pet savjeta za topljenje do 50 posto vise kalorija hodanjem
e Paucinaste vene nikad nije bilo lakSe sakriti

e Vrlo obilna menstruacija: Tri pokazatelja da nesto nije u redu

Epitet kao figura rijeci najcesce stoji uz glagol, no najcesce je to rije€ koja je dodana imenici ili
njezinu ekvivalentu da bi se u pojavi, koja se prikazuje, istaknula neka njezina osobina,

karakteristi¢na za individuum ili za vrstu (Bagi¢, 2012: 112).

Epitet je, uz metafore i hiperbole, jedna od omiljenih stilskih figura koje se koriste u
analiziranim naslovima. Dodajuci epitete glagolima 1 imenicama koje se nalaze u naslovima,
nastoji se ukazati na njihovu ispravnost te docarati koliko je nesto kvalitetno, ispravno i ¢itatelju

prijeko potrebno.

U drugu ruku, epitet je u svojevrsnoj ulozi hiperbole jer se u negativhom kontekstu
epitetom nastoji joS viSe ukazati na ozbiljnost ili 1 nepovoljnost situacije, kao $to se to moze
vidjeti u primjeru paucinaste vene i vrlo obilna menstruacija. Takvom uporabom epiteta lakse
se pobuduje paznja Citateljica, a u nastavku, nakon Sto naslov probudi interes, u ¢lanku se
»servira® savrSeno rjeSenje na situaciju koja, vrlo vjerojatno, ni nije toliko grozna, koliko se

upisuje u naslovima.
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4.3.1.d. Poredba

Poredba je figura rijeci koja povezuje bica, predmete, stvari i pojave na temelju skrivenog ili
pripisanog zajednickog svojstva. To je ujedno i uvrijezeno sredstvo afektivnog naglaSavanja i

stilskog pojacavanja izraza (Bagi¢, 2012: 256).

Ona najcesce nastaje tako Sto se usporeduju dva predmeta koji se inace dozivljavaju
potpuno razli¢itima, a time gotovo i nemoguc¢ima za usporedivanje po slicnostima. Za razliku
od najc¢es¢e upotrebljavane stilske figure, metafore, poredba se razlikuje po formi, a u
naslovima se javlja i kao skra¢ena, bezglagolska varijanta, koja nije daleko od toga da djeluje

upravo kao metafora i preuzme ulogu metafore (lvas, 2004: 18).

Notu humora, koju Ivas takoder spominje, poredba dobiva time §to se spajaju dvije
nepovezive stvari, kao na primjer, u analiziranim naslovima, nesto pravo i nesto lazno, odnosno,
prava i uobiCajena receptura Cupavaca s onom jednostavnijom koja ne slijedi tipicnu i

tradicionalnu recepturu (lvas, 2004: 18).

e Fini poput pravih! Lazni ¢upavci za koje vam ne treba vise od 20 minuta

Vrlo cCesto, u primjerima se moze pronaci i spoj ukusnog i zdravog kao nevjerojatna
kombinacija, te neceg finog, a iznimno brzo pripremljenog, aludirajuci time na to da nesto Sto

je ukusno ne moze biti brzo pripremljeno.

e Recept za najfiniju juhu od raj¢ice sa sirom koja ée vas ugrijati poput dekice

e Rucak za 15-ak kuna: Recept za varivo puno proteina koji grije poput omiljenog para

rukavica

e Isprobajte! Trik od pet sekundi koji djeluje poput tablete za smirenje

e Palacinke mekane kao dusa: Recept koji uvijek uspijeva

Valja istaknuti kako je jedna od osnovnih karakteristika poredbe da ju sacinjavaju tri ¢lana: ono
Sto se usporeduje, ono s ¢im se usporeduje i svojstvo koje ih spaja. Prva dva ¢lana su poredbeni
korelati dok je tre¢i tertium comparationis, Sto je jasno vidljivo u navedenim primjerima
naslova (lvas, 2004: 18-19).

Poredba se uobicajeno koristi kada se Zeli neSto usporediti po sli¢nosti. U analiziranim
sadrZajima jasno je kako se u naslovima pokusavaju spojiti dvije stvari ili dva pojma koja i nisu
toliko sli¢na, ali zbog boljeg dojma 1 postizanja jaceg efekta, nespojivi pojmovi se povezuju i
usporeduju. Tako se na primjer usporeduje juha s dekicom za pokrivanje, a rije¢ je o dva

nepovezana pojma koja se upotrebljavaju na sasvim drugaciji nacin, dok je jedino $to ih veze
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svojstvo grijanja. Kao i ve¢ina drugih stilskih figura, poredba se koristi u svrhu uvjeravanja

¢ime se usporedujuci jedan pojam s onim drugim citatelju prenosi dojam njegove ucinkovitosti.

5.3.2. Figure misli

5.3.2.a. Kontrast i paradoks

Uz ucestalo upotrebljavanu metaforu i metonimiju, kod analiziranih naslova ne oskudijeva se
ni u uporabi paradoksa u njegovom klasicnom obliku figure misli. Paradoks je u ovom smislu
lakse primijetiti prouc¢ava li se sadrzaj naslova koji se u kratkom vremenskom periodu

medusobno podudaraju.

Dok se s jedne strane Citateljice navodi na potrebu za obiljem, s druge strane ih se potice
na skromnost i iskoriStavanje sastojaka i hrane do zadnje mrvice kako se niSta ne bi bacilo.
Medutim, prema Bagi¢ paradoks se obi¢no realizira u recenici, iznimno u ve¢im diskurzivnim
segmentima. Paradoksalni se element obi¢no pojavljuje na kraju recenice, ni¢im motiviran, on
unosi zabunu, suceljava se s dotadasnjim smislom iskaza i proizvodi ucinak iznevjerenog

ocekivanja (Bagi¢, 2012: 226).

Figura paradoksa iznimno je ¢esta i u reklamnom stilu pisanja, posebice u naslovima, a neki
od primjera koji se ¢esto mogu pronaci na portalu Zadovoljna.hr jesu izjave u kombinaciji s

pitanjem:

e Jedna smjesa, sedam vrsta kolaca: Brzi recept za prefine blagdanske slastice

e Slatke i slane: Napravite "grickalice" koje ¢e vam ojacati imunitet

e Jednostavno, a tako fino: Brzi kola¢ od jogurta s najsladim dodatkom

Isto tako, nije rijetkost da Citateljica u naslovima moze pronaci savjete na koji na¢in da sacuva
1 nepotrebno ne gubi sastojke, a posebice nakon nagomilanog kuhanja koje se najcesce dogada

tijekom blagdana ili raznih druzenja.

U tom pogledu pojavljuju se naslovi kojima se kuharicama daju ideje kako da od starih
sastojaka naprave novo jelo ili kako, umjesto da bace ono §to se nije pojelo, to iskoriste u druge
korisne i1 raznolike svrhe. Zanimljivo je to §to se u jednom pogledu ditateljice nagovara na
svojevrsno obilje hrane, pi¢a i svega $to bi gostima moglo biti potrebno te ih se u skladu s time
navodi na brojne recepte 1 jela kojima, kako €esto u naslovima piSe, nitko nec¢e odoljeti.

Spominjuci obilje, primjeri sli¢ni njima su sljede¢i:
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e Kremsnite gotove za 20 minuta: Desert koji pase i nakon obilnog rucka

e Jedite pametno: 19 trikova s kojima vas vaga nece Sokirati nakon blagdana

S druge strane nakon $to blagdansko ludilo zavrsi, u naslovima ¢e se teSko moci naci uvod u
tekst koji govori o tome kako da ¢Citateljica uzme predah i napokon odmori. Stoga, u nekoliko
navedenih primjera jasno se vidi u kojem kontekstu se nakon obilja navodi na ekonomic¢nost i

iskoriStavanje starih sastojaka.

e Spas protiv bacanja: Savjeti uz koje ¢e kolaci ostati svjezi do Nove godine
e Recept za punjena jaja: Kako iskoristiti preostale pisanice?

e Sto manje kuhanja: Fina proljetna salata od ostataka s uskrsnog stola

Dakle, u ovom segmentu ne javlja se klasi¢na uporaba kontrasta spajaju¢i pritom, na primjer,
ukusno i neukusno ili povoljno i skupo, ve¢ se radi o kontrasnom stilu pisanja kojim se u jednom
periodu ¢itateljice navodi na obilje, a potom, u kratkom vremenskom razdoblju, na nesto sasvim

drugacije, skromnije i povoljnije.

5.3.2.b. Hiperbola

Hiperbola je jedna od stilskih figura koja se u analiziranim naslovima koristi kada se nastoje
naglasiti ideje, emocije ili obavijesti pretjerivanjem, dok istovremeno isti¢e afektivni odnos
govornika spram predmeta govora. Pretjerivanjem se mogu uvecati ili umanjivati stvarne odlike

bica stvari, pojave ili emocije.

Hiperbolu ili prebacivanje Ivas (2004: 22) definira kao isticanje odabranog obiljezja do
te mjere da mora biti jasno da je figurativno. Kao pojaival izraza istovremeno moze

stimulativno djelovati na mastu, ali i biti razorna, a obi¢no se tvori metaforom.

Ona se u medijima i reklamama smatra posebnom podvrstom hiperbole kojom se
novinari redovito sluze. U tom smislu novinari ¢esto koriste apelativni potencijalni hiperbole
¢ime tekstove ili teme ¢esto najavljuju naznakama senzacionalizma i ekskluzivnosti. Stilska su
pretjerivanja u novinama najocitija u naslovima tekstova te, $to je joS lakSe za primijetiti, u
samom odnosu izmedu naslova i teksta (Bagi¢, 2012: 142). U tom kontekstu naslovi se vrlo

cesto malo ili gotovo uopce ne odnose na tekst koji najavljuju.

Naslove obiljezavaju hiperboli¢ni leksemi, ali 1 brojni oblici figurativnog pretjerivanja
temeljeni na metafori, poredbi, metonimiji i1 slicno. Generalno, hiperbola obiljezava

funkcioniranje medijskog diskurza jer posredovanim informacijama, koje kada bi bile
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prenesene iskljucivo informativno, mozda i ne bi bile jednako privlacne i Citatelju zanimljive,
pridaje zivosti, atraktivnosti i kolokvijalnosti. Dakle, priblizava temu Ccitatelju (Bagi¢, 2012:

142-143).

S obzirom na to da se na portalu Zadovoljna.hr kroz naslove obraca Citateljicama koje imaju
bogat druStveni Zivot te modernim majkama na koje se apelira da kuhaju fino, brzo i
jednostavno, logi¢no je kako se u brojnim naslovima Kkoristi hiperbolom u svrhu
preuvelicavanja fino¢e ukusa, iznimne jednostavnosti i slicno. Takoder, ibid (143) ukazuje i na
jedno od uobicajenih svojstava svakodnevnog i ‘toplog' razgovornog jezika te koji se njeguje i

u naslovima portala, a je leksikalizirana hiperbola.

Ibid (143) spominje pretjerivanje kao jedno od bitnih obiljezja jezika mladih, jer mladi po
definiciji imaju najveci impuls i jezikom potvrdivati iznimnu osjecajnost, posebnost, hrabrost

Sto se kroz naslove portala 1 zeli prenijeti.

e Bez pecenja: Recept za finu roladu s cokoladnim bananicama koje ¢e voljeti svi

e Kolac¢ s Oreo keksima: Recept za cokoladnu fantaziju kojoj je tesko reci ne

e Tako dobre! Recept za prefine kuglice s napolitankama i ljeSnjacima gotove zacas

e Tesko je stati na jednom komadu: Najukusnija Strudla s viSnjama i grizom

Preuvelicavanje je u brojnim naslovima i vise no ocito, §to nije nikakva novost za reklamne
poruke. Kako se u reklamnim porukama odredeni proizvodi, neovisno o njegovoj cijeni, nastoje
prikazati nuZnima za Zivot potrosaca, tako se mediji naslovima koriste kako bi prodali odredeni

sadrZaj, ali istovremeno zadrZzali Citatelja na duge staze (Stolac 1 Vlasteli¢, 2014: 92).

e Bez pecenja! Fina rolada od §ljiva i oraha koja savrSeno ide uz Salicu kave
e Recept za najfiniju juhu od rajéice sa sirom koja ¢e vas ugrijati poput dekice
e Idealno ljetno osvjezenje u svakom trenutku

e Vrlo obilna menstruacija: Tri pokazatelja da nesto nije u redu

Suprotnost hiperboli je litota koja se odnosi na proces ublazavanja. No, s obzirom na to da se u
naslovima nastoji ¢im vise pojacati dojam litota nije ¢esta pojava u analiziranim naslovima, a

StoviSe, nije se mogla pronaci niti u jedno od analiziranih naslova na portalu.

5.3.3. Odsutnost figure: gradacija

Gradacija je figura misli koja se odnosi na postupno pojacavanje ili ublazavanje kakve
predodzbe, emocije, misli ili ideje nizanjem znacenjski bliskih izraza. Gradacijski niz ¢ine
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najmanje tri rijeci, sintagme ili recenice koje imaju zajednicku znacenjsku jezgru 1 koje se

medusobno dopunjuju, prosiruju i bogate (Bagi¢, 2012: 126).

Iako je u jednu ruku bilo za ocekivati kako ¢e gradacija biti jedna od Cesto koristenih
figura, s obzirom na to da se u naslovima metaforama i epitetima koristi u svrhu pojacavanja
dojma i dobivanja na vjerodostojnosti, ona ipak ne postoji. Uporabom raznih figura pri
osmis$ljavanju naslova na portalu Zadovoljna.hr nastoji se Citatelja pridobiti kreativnim,
simpaticnim i domisljatim naslovima u kojima ¢e se korisnik odmah pronaci. Medutim,
gradacija kao postepeno pojacavanje dojma, predodzbe ili emocije kao takva ne postoji. Sama
po sebi, kao figura, iznimno je zanimljiva za ovaj rad jer, kao $to je navedeno, bilo je za
pretpostaviti kako ¢e se mo¢i pronaci primjeri u kojima se ona upotrebljava. Medutim, moze se
zakljuciti kako tipovi naslova koji se nalaze na analiziranom portalu odaju sve ili nista, dakle,
nema postepenog pojacavanja slike, ve¢ se sve nudi odmah i sada. U svrhu svojevrsnog
pojacavanja dojma koriste se ranije navedene figure, no one uvelike samo opisuju pojavu, savjet

ili recepturu te samim time, opseznim opisivanjem, navode Citatelja na zelju da procita jos.

Kada se gradacija ostvaruje kao pojacavanje izraza, govori se 0 klimaksu ili uzlaznoj
gradaciji, a kada se pak ostvaruje kao ublazavanje izraza, Sto se u naslovima gotovo da i ne
moze pronaci, govori se o antiklimaksu ili silaznoj gradaciji. Gradacija se vrlo ¢esto pojavljuje
1 ispreplice s drugim figurama, ponajvise s hiperbolom, litotom, poredbom, sinonimijom,

akumulacijom 1 sli¢no (Bagi¢, 2012: 126).

Ibid (126-127) dodaje kako se gradacijom takoder naglasava govornikova subjektivnost,
odnosno u ovom slucaju subjektivnost novinara kada se, kroz naslov, obraca svojem citatelju.
Gradacija ritmizira i semanticki nijansira iskaz zbog ¢ega naslovi dobivaju na puno¢i, odnosno

vjerodostojnosti 1 ja¢ini uvjerenja u ispravnost odredenog savjeta, recepta i drugo.

U prijevodu s latinskog gradacija bi doslovno znacila stupnjevanje ili pojacavanje, a taj
antiCko retori¢ki termin danas ima viSe znacenja. Prema enciklopediji gradacija moze biti
pjesnicka figura nastala takvim izborom rijeci, slika ili pak misli, kojim se izaziva postupno
jacanje ili, suprotno tome, slabljenje pocetnog dojma ili odredenog znacenja. Isto tako ono se
moze odnositi i na kompozicijsku odrednicu knjizevnog djela izgradenu na temelju
stupnjevanom ponavljanju, te na svaku figuru koja je temeljena na rastu intenziteta izrazaja,

koja nuzno ne mora podrazumijevati i ponavljanje odredena izraza (enciklopedija.hr, 2021).

Unato¢ tome Sto se u naslovima cesto moze prepoznati uporaba gradacije, u

analiziranom sadrzaju nije pronadena niti jedna gradacija Sto upucuje na to kako se u naslovima
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nastoji odmah dati snazan i pun dojam. Dakle, nema postepenih jacanja ili slabljenja znacenja,
ve¢ su u naslovima upotrebljene stilske figure koju daju pun znacaj, ne ostavljajuéi prostora za
postepeno pojacavanje dojma ili naknadno, nazovimo to, uvjeravanje. Na portalu Zadovoljna.hr
sadrzaj se naslovima promovira kao iznimno kvalitetan te prijeko potreban, a takav je 1 stil

pisanja.
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6. Zdravlje, obilje i ekonomic¢nost

6.1. Sezonska tematika: mijenjanje sadrzaja ovisno o vremenskim periodima

privlac¢nijima. U svrhu toga koriste se stilske figure, kao $to se to moze i vidjeti u prethodno
navedenim primjerima, no osim stilskih figura, nije iznenaduju¢e da mediji prate razne trendove
1 brojne aktualnosti koje se dogadaju u danaSnjem svijetu, te koje okruzuju Citatelja. Stoga, osim
uporabe stilskih figura, jasno se mogu primijetiti i pojedine pojave, kao Sto je pisanje prikladno
godisnjem dobu u kojem se ¢itatelj nalazi i pisanje u skladu s financijskim statusom publike,

ali 1 mnogo toga jos §to ¢e biti izloZzeno u nastavku rada.

Vremenski period u kojem su obuhvaceni analizirani naslovi protegao se kroz cijelu godinu,
a time se jasno moze vidjeti kako se sadrzaj portala, a time i naslova, mijenja ovisno o godi$njim
dobima, aktualnostima pripisanim uza odredeni period, kao $to su Bozi¢, Uskrs i drugi blagdani.
Isto tako, pojavom odredenom problema ili goruce teme, ona se nastoji uklopiti u zensku
tematiku, stoga se pojavom koronavirusa majke i kucanice savjetovalo kako da zastite svoje

ukucane od potencijalne zaraze.

NajviSe raznolikog sadrzaja pojavljuje se tijekom ljeta kada se svi recepti, uredenje
kucanstva, vrsta aktivnosti, oblik i lokacije druzenja s prijateljima i obitelji orijentiraju oko

toplih dana, visokih temperatura i laganih jela.

e Vjezbanje ljeti: Sedam Cestih pogresaka koje mogu biti opasne za zdravlje
e 10 razloga zasto je pjeSacenje u prirodi najbolja stvar koju moZete napraviti za sebe
e Bez straha u majice bez rukava: Sedam minuta jednostavnih vjezbi bez rekvizita

e Neka dijeta priceka! Recept za zapecene tortilje punjene piletinom 1 sirom

S druge strane, tijekom zime se piSe u potpuno drugacijem tonu. Portalom se pojavljuju naslovi
koji ¢e savjetovati kako iskoristiti vrijeme na otvorenom kada je hladno, kako prilagoditi
prehranu zimskom periodu, a aludira se i na to kako dolaskom hladnih i tmurnijih dana vrijeme

znacajno utjece na raspolozenje Citatelja.

Stoga, veci dio naslova zimi je orijentiran oko savjetovanja kako postiéi bolje raspolozenje,
kako se rijesiti zimske depresije i melankolije, ali isto tako, u zdravstvenom pogledu, kako

odrzati imunitet i zdravlje unato¢ pojavi virusa i prehlada.

e Zbog cega je Setnja po hladnom zraku najbolje §to moZete napraviti za sebe?

e Zimski kuglof od kojeg ¢e kuca zamirisati, a stol u sekundi poprimiti blagdanski Stih
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e Hrani tijelo i duSu: Recept za pastafazol s parmezanom otjerat ¢e zimsku melankoliju
e Jesenski blues: Kako dolazak jeseni djeluje na naSe raspolozenje?

e Sedam zlatnih pravila za jacanje imuniteta koja ¢e vam pomo¢i da se oduprete virusima

Posebice u prosincu, oskudica se ne primjecuje, nego upravo suprotno, u naslovima se
kontinuirano opisuje obilje hrane, ali naravno, u financijskim mogu¢nostima obitelji te nisSta
izvan uobicajenih moguénosti. Time se Cesto navode povoljnije varijante recepata i savjeti na
koje namirnice se moze manje potrositi, a jednako su, ili ¢ak vise, kvalitetne kao i one koje se

predstavljaju kao egzoti¢ne i skuplje (Beck, 2020: 43-44).

e Jeftin izvor proteina: Zanemarena namirnica koja snizava kolesterol i poboljsava
probavu

e Za dorucak, rucak ili veceru: Fino jelo od tri sastojka koje kosta manje od pet kuna

e "PalaCinke" pune proteina: Jeftin ruc¢ak koji mozete zavrsiti za 5 minuta

o Cicéenje bubrega: Napitak od nekoliko kuna koji pomaze i kod upala

¢ Fini rucak za 20 kuna koji ¢e biti gotov u samo pet minuta

Ono Sto se takoder moze primijetiti u naslovima jest sama konstrukcija rec¢enica te uporaba
odredenih sintaktickih sredstava u svrhu smjestanja izjave u odredeni vremenski period. Od
svih kategorijalnih odnosa vremenski se odnosi u jezicima izraZavaju na najraznovrsnije nacine,
a u te svrhe najceS¢e se koriste razliciti glagolski oblici, tj. glagolski prilozi i pridjevi, a
vremenska znacenja imaju i brojne imenice, posebice kada se Zeli naglasiti kako je nesto gotovo
u kratkom roku, te kada se zima opisuje kao vremenski period u kojem teZimo prejedanju 1
skloniji smo slabijem kretanju. Uz to, Cesto se koriste pridjevi kako bi se naglasio odredeni
vremenski period ili sezona, a posebice omiljena uporaba je uporaba pridjeva kako bi se

oznacilo blagdansko doba, ljetni period, prvomajsko jelo i sli¢no (Pranjkovi¢, 2016: 20).

Drugo podruc¢je proucavanja prehrane moguce je shvatiti kao istrazivanje znacenja
hrane u kategorijama ili grupama, ¢ime hrana reflektira druStvene hijerarhije, strukturu
drustvenih uloga kao i granica ukljucivanja i isklju¢ivanja. Prema Pierru Boudieuu hrana moze
biti shvacena i kao izraz drustvenih razlika, nejednake distribucije znanja, estetske senzibilnosti

i sustava vrijednosti (IvaniSevié¢, 2017: 27-28).

Jo§ u ranijim razdobljima kuharice i zenski Casopisi poceli su se promatrati i izucavati s
obzirom na to da je postalo jasno kako se putem sadrzaja promice slika idealne kuharice, zene
koja ima vremena za kucanske poslove, a k tome i drzati sve konce u rukama i podiéi cijelu

obitelj na noge. Kuharice se tek krajem 1970-ih po¢inju promatrati kao dio zenske povijesti, no
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pritom je trebalo pro¢i jos dvadesetak godina da bi tema prehrane postala prihva¢ena medu

feministickim teoreticarkama (IvaniSevié¢, 2017: 28).

Iako djeluje pomalo diskriminiraju¢e ¢ini se kako su teme prehrane i odrzavanja
kucanstva odavno bile namijenjene isklju¢ivo Zenama, a to su i danas, iako Se povremeno
nastoji odrzati ravnopravnost. Jedna od prvih knjiga koja je kuhanje i spominjanje pojma
kuharice stavila u koncept Zenskog pisma kojim su, kada drugog medija nije bilo, Zene ispitivale
svoje zivote i povijest, bila je antologija Through the Kitchen Window: Women Writers Explore
the Intimate Meaning of Food and Cooking koju je uredila Arlene Voski Avakian (IvaniSevi¢,
2017: 28).

svakako je dekonstrukcija asocijacije koja se prehrana povezuje sa zenskom briznoscu ili
zenskim tijelom. U skladu s time, $to je vidljivo 1 u naslovima analiziranih ¢lanaka, muski rod
povezuje se s jacom 1 zasitnijom hranom u obliku mesnih jela, dok su Zene, takoder prema

naslovima, sklone konzumaciji laganije hrane u obliku salata, voca i raznih povrca.

Ono $to je zanimljivo za primijetiti jest da se zene kroz tip naslova neprestano navodi na
potrebu za dijetama, laganom prehranom koja ne deblja, namirnicama koje smanjuju nadutost
kako bi uvijek imale savrSen i ravan trbuh, a kada se piSe o receptima za cijelo kuéanstvo nije
toliki fokus na dijetalnoj prehrani, ve¢ na ekonomic¢noj pripremi i lak§im 1 brzim putem kako bi
svi ukucani bili siti.

e Keto salata s piletinom, sirom i jajima za sve koji izbjegavaju ugljikohidrate

e Zasitna i zdrava: Salata za mrSavljenje nakon koje necete ostati gladni

e Pomo¢ pri zdravu mravljenju: Cudesne bobice koje poboljsavaju probavu

e Tri promjene koje se dogadaju kada prestanete jesti bijeli kruh

e Bez ugljikohidrata: Recept za osvjezavajucu salatu s tikvicama i sirom

Takoder, u analiziranim naslovima lako je za primijetiti kako se pretpostavlja kako se svaka
zena, dolaskom ljeta, priprema za odlazak na plazu i, ako ve¢ nije, pocCinje vjezbati i voditi

racuna o svojem izgledu.

e MrSavljenje hodanjem: Pet savjeta uz koje se jo§ stignete pripremiti i za plazu

e MrSavljenje i bicikliranje: Tri koraka koja ¢e vam pomoc¢i da otopite vise kalorija

e Fit do ljeta, sigurno do cilja: Tri najcesce ozljede koje mozemo zadobiti za vrijeme
treninga
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e Sedam gresaka s doru¢kom zbog kojih ne mozete smrsavijeti

Sezonsko pisanje, na temelju svega navedenog, mozZe se okarakterizirati kao nacin pisanja
kojim se nastoji ostati u korak s vremenom i pritom Citatelju ponuditi odgovore na glavne
goruce teme ili na one izazove s kojima se potencijalno susreée, ovisno o godisSnjem dobu. Tako
se Citatelje zavrSetkom proljeca 1 poCetkom ljeta priprema za odlazak na plazu savjetima kako
brze 1 bolje smrsaviti, te kako jesi manje kalori¢nu hranu. S druge strane, dolaskom zime 1
hladnijih dana na portalu se pojavljuje Siroka lepeza savjeta kako ukusno kuhati te kako
pripremiti obilje hrane za cijelu obitelj. Unato¢ tome $to u tom periodu naglasak vise i nije
toliko na dijetama, ve¢ na uzivanju u hrani, i dalje se nastoji ¢itatelje motivirati na zdrav nacin

Zivota, pa se stoga savjetuje kako ostati aktivan tijekom hladnih zimskih dana.

6.2. Promicanje zdrave prehrane

U danasnje vrijeme pravilnom i1 zdravom prehranom naziva se ona hrana koja tijelu osigurava
optimalan unos kalorija, vitamina, minerala i tekucine, ali i optimalan omjer bjelancevina,
ugljikohidrata i masti, kako bi se osigurale potrebe organizma za gradivnim, energetskim i
zaStitnim tvarima, a pritom kako bi Citateljice uspjesno zadrzale dobru 1 vitku liniju (Stolac 1

Vlasteli¢, 2014: 132).

Prva invazija pracenja zdrave i pravilne prehrane zabiljeZena je od druge polovice 80-ih
godina kada su sve nezasi¢ene masti proglasene nezdravim, upravo zahvaljujuci zakljucku iz
50-ih i 60-ih da prehrambene masti uzrokuju pretilost i rak. Neovisno o nedostatcima
istraZivanja o utjecaju masti na razvoj brojnih bolesti, prehrambena i farmaceutska industrija

prihvatile su te zakljucke kao takve (Stolac i Vlasteli¢, 2014: 133).

Upravo tada poc€inje proizvodnja svih laganijih, manje masnih prehrambenih proizvoda, a
istovremeno farmaceutska industrija zapocinje masovnu proizvodnju statina, lijekova za
smanjivanje kolesterola. Pritom su se zbog zdravstvenih, ali i gospodarskih, razloga promijenile
prehrambene navike suvremenog drustva, a zdrava i pravilna prehrana postale su imperativ
svakodnevnog zivota. lako za brojne proizvode, i dan danas, nije dokazano koliko su zapravo
zdravija opcija, nije upitno kako odredene namirnice znatno manje debljaju i kako su, nazovimo
to, brzi put do savrSenog izgleda. Reklame i reklamni jezik pritom imaju veliku ulogu da uvjere
potrosace 1 Citatelje u ispravnost razmisljanja kako je samo laganija hrana ispravan nacin

prehrane. Takoder, poznato je kako, iako tezi bombasti¢nosti 1 zacudenosti, jezik reklamne
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poruke Cesto koristi kliSejima, a nerijetko se uz kliseje rado koriste i boje te naglasavanje neceg

Sarenog (Stolac i Vlasteli¢, 2014: 134-135).
e Spajz juhice: Sarene teglice uz koje sezona juha moZe poceti

Zene se tradicionalno smatraju boljim potrosaéima od muskaraca. Sto se ti¢e zdravlja, zna se
da su savjesnije u brizi za svoje i zdravlje svoje obitelji, pa i novija istrazivanja, kako U svijetu,
tako 1 u Hrvatskoj, potvrduju da uglavnom Zene odlucuju o kupovini za potrebe svoje obitelji

(Stolac i Vlasteli¢, 2014: 135-136).

Ibid (136) dodaje kako se pritom moze promatrati i nerijetka uporaba dijalektizama i
regionalizma kako bi se naglasilo kako je odredeni recept, namirnica ili hrana domaca, a time

ujedno i zdravija i ispravnija kao odabir za prehranu cijele obitelji.

e Bez Seéera i konzervansa: Najlaksi recept za domaci dzem od jagoda
e Domaci sirup od bazge: Bakin recept za sok s okusom proljeca

e Prvomajski klasik: Recept za fino domace varivo od graha

e Samo 5 sastojka! Recept za domaci sok koji jaca imunitet

e Lijek od bobica bazge: Domaci recept koji pobjeduje viruse 1 zatvor

Prema IvaniSevi¢ (2008: 153-155) spominjanje bake kao glavnog uzora u kuhinji te aludiranje
na tradiciju nije novost 1 neobi¢na pojava. Normiranje i kanoniziranje tradicionalne kuhinje,
odnosno prepoznatljiva brenda i kvalitetnog nacina pripreme hrane, svoje puno znacenje dobilo
je u sintagmama bakina kuhinja. Prema autorici funkcija bake u prenosenju tradicije, u najSirem
smislu, ve¢ je istaknuta u mnogim radovima, a bakine recepture, $to se vrlo ¢esto naglaSavaiu

analiziranim naslovima, najveci su autoritet privatnog kuhanja.

Spominjanjem kako je rije¢ o bakinoj kuhinji, bakinoj recepturi ili bakinom savjetu u vezi
kuhanja, istovremeno se daje do znanja kako je rije¢ o neemu provjerenom, zdravom,
ukusnom, ali prije svega tradicionalnom S$to jo§ viSe doprinosi tezini 1 kvaliteti jela koja se
pripremaju. ,,Brojne kuharice i proizvodi koji nose pridjev bakin govore u prilog toj tezi
(IvaniSevi¢, 2008: 153).

U novijoj kulturi prehrane, a posebice u hrvatskoj prehrani i recepturi, unato¢ modernom i
sve brzem nacinu Zivota, pojam bake zauzima sredi$nje mjesto. lako se ve¢im dijelom tijekom
pripreme prehrane tezi jednostavnosti i spoju modernog s tradicijom, figura bake ipak je
najvazniji kulinarski Zenski autoritet privatnog kuhanja. Pojam bake odreden je iskustvom,

ljubavlju, znanjem, a omoguc¢ava odredivanje tradicije i prenoSenje znanja. Isto tako, bake
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predstavljaju poveznicu s onim $to su jeli nasi stari, §to u posljednjih nekoliko godina na
podrucju Hrvatske predstavlja okosnicu brojnih gastronomskih manifestacija (Ivanisevi¢, 2008:
154).

e Bake odobrile: Najjednostavniji recept za omiljeni vi§njevac

e Domacdi sirup od bazge: Bakin recept za sok s okusom proljeca

e Londoner Stangice: Recept za fine kolace iz mamine biljeznice koji se rade "ni od ¢ega"

e Superheraw: Plo¢ice mame Tijane koje dokazuju da slastice od prirodnih sastojaka
mogu biti itekako ukusne

e Rakija: 10 zdravstvenih problema zbog kojih se okre¢emo bakinu lijeku za sve boljke

e Strudla od jabuka: Najlaksi recept za kola¢ koji miri$e na djetinjstvo

,Bake su se u hrvatskoj kulturi prehrane nametnule kao svojevrsna metafora tradicije*
(Ivanisevi¢, 2008: 155). U potpunosti je jasno kako je pridjev bakin dobio svoje posebno
znacenje koji znaci puno vise od samog posvojnog pridjeva. Ono je svojevrstan legitimitet

proizvoda, a ukljucuje znanje, ljubav i vrijeme (IvaniSevi¢, 2008: 155).

6.3. Vaznost Zenske uloge na primjeru koronavirusa

S obzirom na to da je period analiziranih naslova tijekom 2020. godine, kada se pojavila
pandemija koronavirusa, velik dio naslova odnosi se i na savjete kako lakSe prebroditi virus,

kako se jednostavnim nacinima boriti protiv virusa, a ponajvise, kako pomo¢i najmladima i

1z analiziranih naslova vidljivo je kako se mediji naglaSavaju vaZznost uloge jedne majke, te
kako 1 u teSkim situacijama moraju drZati sve konce u rukama jer, osim kucanstva, moraju

brinuti o zdravlju cijele obitelji.

e Koronavirus i trudno¢a: Sto trudnice trebaju znati i korak koji moraju napraviti
e Voznja bicikla i pandemija: Najvazniji savjet za siguran izlazak iz kuce

e Jasni simptomi: Kako razlikovati zarazu koronavirusom od prehlade i gripe?

e Brojke, rijeci 1 najbolji razlog zbog kojeg trebate ostati doma

e Zastita vaSih najbliZzih: Tri stvari na koje biste trebali pripaziti u kupaonici

e UniStava bakterije 1 viruse: Napravite sredstvo za dezinfekciju mobitela

Jasno je vidljivo kako je na portalu Zadovoljna.hr, uz uobicajene recepte, savjete oko

kucanstva, velik dio zauzela i tada aktualna tema, koronavirus. Nacin izvjeStavanja medija
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razraden je 1 u istraZivanju profesorice sa sveuciliSta u Zagrebu, Marijane Grbes, u kojem se
jasno primjecuje kako su mediji imali glavnu ulogu u prenoSenju bitnih informacija od samoga

vrha prema javnosti i narodu (Grbes, 2020: 70).

Zbog toga, jasno je, ta tema bila je goruca i na portalu Zadovoljna.hr koji je u jednu
ruku takoder preuzeo odgovornost prenoseci time savjete pomoc¢i kako se dobro snaéi u
novonastaloj situaciji. Dok se prema ibid (68-73) najvec¢i dio sadrzaja bazirao oko, kako navodi,
tri glavna lika i informacija koje su tada plasirali u javnost, Alemke Markoti¢, Vilija Berosa te
Davora Bozinovica, na Zzenskom portalu teme su ostajale u skladu s ostalim sadrzajem te su

uglavnom bile 'light' i laganijeg karaktera.

6.4. Prikazivanje povoljnog kao savrSenog

Samostalnost kojoj gotovo svaka Zena nesumnjivo tezi, realizira se u potpuno neovisnom
vodenju kucanstva, tog drustveno dodijeljenoga prostora zenske moéi. Odgovornost koju bi
svaka zena morala osjecati prema svome pozivu trebala bi se odrazavati u vrlinama razboritosti,
razumnosti i radi$nosti. Stoga, planiranje i vodenje kuc¢anske ekonomije, u obliku financija,
vremena 1 vlastite snage, poCetna je tocka odgovorne i zahtjevne profesije domacice, a
biljezenje kucanskih izdataka nuznost za koju je potrebna duSevna jakost. Tek uredno vodenje
kuc¢anskog, nazovimo to, ra¢unovodstva i1 napisani planovi rada prema Vuceti¢ u IvaniSevic¢
(2017: 61-63) daju pravu sliku pozrtvovnog rada domacice. Prije nego $to postane prava
kucanica domacica mora biti menadZer, isklju€ivo odgovaran za planiranje i izvrSavanje svih

zadataka u $to kracem i efikasnijem roku (Ivanisevi¢, 2017: 61-63).

Upravo se zbog navedene potrebe za dobrom organizacijom jedne zene, koja nastoji drzati
ravnotezu izmedu poslovnog i privatnog Zivota, a potom i svim zadacima kojeg ono donosi,
velik broj naslova i sadrzaja na portalima bruji savjetima kako brzo, i u svega par koraka,
skuhati nesto ukusno, uc¢inkovito pocistiti nered, voditi raCuna o zdravlju te, posebice, u

kratkom periodu do¢i do savrsene linije i odrzati iznadprosjecan izgled s malo truda.

e Gotovi za tren: Fini muffini od kokosa bez trunke brasna

e Gotove za 30 minuta: Recept za kiflice koje ¢e se tamaniti od dorucka do vecere
e Brzo se priprema, jo$ brze nestaje: Vocéni kola¢ za koji ne trebate paliti pecnicu

o Cas posla! Napitak koji ¢e ubrzati postizanje rezultata na po¢etku nove godine

e U samo tri koraka: Hodanjem do podignute i ¢vrste straznjice

e Dijeta "21 dan": U¢inkoviti sistem za mrSavljenje koji funkcionira i bez vjezbanja
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e Kako u 6 minuta do Cistog i svjezeg zraka u toplini vaSeg doma

S druge strane, na zZenu, za koju se pretpostavlja da je emotivniji spol, gleda se kao na bice koje
se, uz obavljanje ku¢anskih poslova i odgajanje djece, voli druziti s prijateljicama, a pritom se
dobro i zabavljati. No, kroz analizirane naslove se moze is¢itati kako je prosjecna zena, zbog
velikog obujma kucanskih poslova, vjecito u nedostatku vremena pa tako kada joj i dodu
prijateljice, na brzinu mora pripremati zanimljiva pica 1 brza, jednostavna, ukusna jela. Prema
IvaniSevi¢ potreba za drustvenoscu proizlazi iz urodene potrebe za drustvom drugih ljudi te se
iz te potrebe objasnjava nastanak pravila ponasanja i potrebe za ugodavanjem drugih, a
pogotovo kada je rijec o gostima koje kucanica mora velikodusno primiti u toplinu svojeg doma

(IvaniSevi¢ , 2017: 62-64).

Nacin na koji se piSu naslovi, da sve mora biti gotovo u najkraéem moguéem roku, po
Sto jednostavnijem postupku, upucuju na to da Citatelj ima zaista malo vremena kako bi se

posvetio kuc¢anskim poslovima ili odrzavanju zdravlja vjezbanjem.

6.5. Vrijeme: ubrzan nacin Zivota

Fenomen sve brzeg nafina Zivota primijetio je i autor Carl Honore koji je u svojoj knjizi
Pohvala sporosti opisivao koliko je za ¢ovjecanstvo dobro da se na sekundu uspori i uziva u
sporosti. U svojoj knjizi pisao je o suvremenom trendu zbog kojeg ljudi zive sve brzim tempom,
te uzurbano obavljaju svoje obaveze od trenutka kada ustanu iz kreveta pa sve do trenutka kada
ponovno lijezu u njega. Autor je time naveo kako je ¢ovje€anstvo oduvijek robovalo vremenu,
osjecaju¢i njegovu prisutnost i mo¢, no ne znajuci sa sigurnoS¢u kako ga definirati. No, s
vremenom racunanje vremena i prolaznosti dana postaje sastavni dio ¢ovjecanstva zbog cega s
vremenom pocinjemo teZiti ubrzanju i dinamici ne bi li stigli sve obaviti na vrijeme koje si
zadajemo sami ili nam zadaju drugi, a planiranje vremena, i kako ga iskoristiti Sto u¢inkovitije,

postaje neizostavni dio svakodnevnoga zivota (Honore, 2005: 24-25).

U zapadnoj kulturi na vrijeme se gleda kao na svojevrsnu strijelu koja nemilosrdno leti od
tocke A do tocke B, zbog Cega ga se smatra linearnim. Takoder, ibid (30-33) navodi da se na
vrijeme gleda kao na ogranicen 1 iznimno dragocjen resurs zbog ¢ega nosi odredeni teret da ga
se Sto bolje iskoristi, a uz brojne pritiske na nas kako bi se trebali ostvariti u karijeri, imati
dobrostojecu obitelj u kojoj vladaju dobri odnosi, Skolovanu djecu, a pritom i paziti na vlastiti

izgled 1 zdravlje, nije neobi¢no da neprestano prevladava zurba, gdje god i §to god pogledamo.
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Osim uzurbanosti u svakom aspekta zivota u analiziranim naslovima jasno se vidi kako
brzina prevladava i kada je objed i priprema hrane u pitanju. lako se u naslovima ne aludira
toliko na brzinu objedovanja, koliko na brzinu spremanja hrane, jasno je kako je velik fokus
portala upravo na uzurbanosti i nedostatku vremena za pripremanje jela s ljubavlju, uzitkom 1

sporim tempom.

e Pohane jabuke: Brzi desert zbog kojeg Cete zaboraviti na peCenje kolaca

e Recept za najsocniju pecenu piletinu - brzi rucak za cijelu obitelj

Takoder, pretpostavlja se i kako suvremeni Covjek, u obilju obaveza, barata nedostatkom

vremena kako bi se posvetio sebi i izdvojio dovoljno vremena za vjezbanje ili boravak u prirodi.

e Do ¢vrstog trbuha za samo Sest minuta dnevno

e [ pet minuta pomaze: Tri lagane vjeZbe u moru za vitak struk i ¢vrstu straznjicu

Povijesno gledano zurba je pronasla svoje mjesto za trpezom jos tijekom industrijske revolucije,
to¢nije u devetnaestom stolje¢u, davno prije izuma takozvanih brzih restorana u kojima se hrana
moze uzeti ,,za van“ i pojesti u autu ili putem do doma. U pocetcima ubrzanog objedovanja
razlozi su uglavnom bili nedostatak dovoljno vremena da objedujemo s gostima ili cijelom
obitelji, stoga je vremenski period uzivanja u hrani smanjen s od prilike dva i pol sata

eventualno na dva sata (Honore, 2005: 49-50).

Danas jedemo dok vozimo, ¢itamo novine, radimo, surfamo internetom, hodamo te
mnogo toga jo$, $to ne podrazumijeva obrok u miru. No, kao jedan od glavnih razloga za
nedostatak vremena za pripremanje kompliciranih jela koja zahtijevaju viSe paznje 1 vremena
ibid (158-161) je uocio upravo raspored na poslu i nedostatak zaposlenih, u ovom slu¢aju, Zena
da se posvete kuhanju te da k tome i uzivaju u jelu sa svojom obitelji. Uz to, navodi se kako bi
skrac¢ivanje radnog vremena u brojnim primjerima rezultiralo ve¢om kreativno$¢u u Sirem
pogledu ljudskih aktivnosti, a tako i u poslovnom segmentu, ne samo u obavljanju ku¢anskih

poslova.

Medutim, rijetko tko si moze priustiti krace radno vrijeme na osoban zahtjev, a pogotovo
ne zene koje u danasnjici preuzimaju sve viSe odgovornosti na sebe. Od pripreme jela, do
odrzavanja kucanstva, zbrinjavanja djece pa sve do odrzavanja druStvenog zivota S
prijateljicama. U skladu s time, u analiziranim sadrzajima lako je za zakljuciti kako se vecina
recepata koji se mogu pronaci na portalu Zadovoljna.hr pise na nacin da olaksaju domacicama

pripremu jela, a pritom da hrana i dalje bude ukusna te da cijela obitelj bude sretna i zadovoljna.
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e Brze fritule: Najlaksi recept za omiljenu zimsku poslasticu
e Gotovo za tren: Napravite sladoled od dzin-tonika u Sest razli¢itih aroma

e Bolja od cheesecakea: Brza i lagana torta s malinama i jogurtom

Uz ubrzano mr$avljenje, ubrzano kuhanje, ubrzano rekreiranje, u naslovima se mogu pronaci i

savjeti za ubrzanim ozdravljenjem, ali i ubrzanim popravkom raspolozenja.

e Deset namirnica koje Ciste jetru i ubrzavaju sagorijevanje kalorija
e Do boljeg raspolozenja u 60 sekundi: Ilustracije koje ¢e vam pomoc¢i ako ste anksiozni

e Dvije minute "cuda": Zbog ¢ega biste ovu to¢ku na stopalu trebali masirati?

Prema sadrzaju koji se promovira dalo bi se zakljuciti kako je profil Citatelja portala
Zadovoljna.hr vrlo vjerojatno profil majke koja istovremeno vodi dinamic¢an poslovan zivot, a
uz to unutar svoja Cetiri zida ,,drzi sve konce u rukama* i nista ne prepusta slucaju. Takoder, ta
ista majka mozda i nije toliko dobrostojeca, s obzirom na to da ¢e na portalu potraziti savjete

kako da za svega desetak kuna pripremi rucak cijeloj obitelji.

6.6. Rije¢ ,,samo“ i njezina funkcija

Kod ukazivanja na ekonomi¢nost i jednostavnost vrlo ¢esto upotrebljava se rije¢ samo kojom
se nastoji ukazati kako je nesto vrlo lagano, te jednako tako, nije komplicirano. Rije¢ samo vrlo
Cesto se javlja 1 koristi uz brojeve ili neodredene kvantifikatore koji upucuju na malu koli¢inu

ili na jednostavnost postupka (Pranjkovi¢, 2016: 144).

Ibid (144) dodaje da ¢e se tako Citateljici pokazati kako da u samo nekoliko koraka postigne
nesto savrSeno, kako da uz samo par sastojaka napravi najukusnije jelo te kako da u samo
nekoliko minuta pospremi cijeli stan. Za tu rije¢ nikako se ne moze reci da oznacuje okolnosti
ili svojstvo radnje, nego se koristi viSe kao rije¢ koja ograniuje znacenja drugih jedinica, a

takve, ili sli¢ne sluzbe, tipi¢ne su za Cestice.

e Samo dva sastojaka: Napravite sladoled za vaseg najboljeg Cetveronoznog prijatelja
e Recept za najkremastiju tjesteninu sa sirom pripremljenu u samo jednoj posudi

e Samo 30 kalorija: Recept za prefine jesenske "Spagete" koji se tope u ustima

e Lazni tiramisu: Ledeni desert od jogurta gotov za samo 10 minuta

o Sto se dogodi u tijelu ako se poslije vedere prosecete samo 15 minuta?

e U samo tri koraka: Hodanjem do podignute i ¢vrste straznjice
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Sli¢no kao kod prethodnog poglavlja u kojem se opisuje ubrzan nacin Zivota, rijeCima Samo,
koje se vrlo Cesto koriste pri osmisljavanju naslova, nastoji se na praktic¢an nac¢in ukazati na
jednostavnost necega, te kako vam za to nece trebati puno vremena. Zanimljivo je to da niti
u jednom od analiziranih naslova ne postoji izjava kojom se Citatelju prenosi nesto

kvalitetno i komplicirano, te nesto Sto iziskuje vremena i truda. Sve se rjeSava vrlo brzo i

jednostavno.
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7. Zakljucak

U ovom radu, analizom sadrzaja i stila, obuhvaceni su naslovi u rubrici Zdravlje & prehrana
na portalu Zadovoljna.hr koji su pokazali kako je glavna tematika te rubrike upravo prehrana,

priprema hrane, ali i odrZzavanje zdravog i aktivnog nacina zivota.

Dok postoje pogledi prema kojima je pisanje o hrani i recepturama potpuni apsurd, s
obzirom na to da je rije¢ o osnovnoj ljudskoj potrebi- prehranjivanju u svrhu prezivljavanja,
zahvaljujuci ovoj analizi moze se zakljuciti kako je prehrana sve samo ne osnovna potreba koju
ljudi upraznjavaju iskljucivo u svrhu prezivljavanja. Ono je mnogo vise od toga te, uz podrsku
pojavom konzumerizma, postaje svojevrstan hedonizam prema kojemu se orijentira cjelokupno
funkcioniranje pojedinca i njegova zivota- financije se uskladuju s prehrambenim potrebama
cijele obitelji, dan se organizira tako da se u njega moze uvrstiti aktivnost koja ¢e potrositi visSak

kalorija iz obilno unesenih sastojala i sli¢no.

Poseban naglasak tijekom analize stavljen je na ulogu Zene i njezinom snalazenju u
raznim situacijama, a pritom i kako se ono prikazuje u naslovima. Moze se primijetiti kako
portal Zadovoljna.hr ima razvijenu pretpostavku da su njegove Citateljice zaposlene Zene koje
u svojim rukama drze ,,sva Cetiri ¢oska kuce®, a rijetko kada se spominje pomo¢ ukucana ili
supruga u obavljanju kuéanskih i drugih obaveza. Dakle, rije¢ je o poslovnoj, uspjesnoj zeni
koja, uz podizanje obitelji, uspijeva odrzati i druStveni zivot, ali isto tako, na snalaZljive i

prakti¢ne nacine, voditi aktivan i zdrav zivot zahvaljuju¢i kojem ¢e ostati privlacna i vitka.

Pojam ljepote i dobrog izgleda tijela javlja se kao poseban segment u zivotu gdje se
prema nekoliko autora definira koji su glavni motivi zena u odrzavanju svojeg tijela lijepim,
privlacnim i zdravim. Pojavom feminizma jaca se uloga Zena koje postaju sve samostalnije, a
razlozi zbog kojih ostaju aktivne su ili isklju¢ivo zdravstvene prirode, ili iz zadovoljstva, ili pak
zbog toga §to vitkom linijom i zavidnim izgledom odaju dojam snaznosti i uspjesnosti, to¢nije,

drugi ¢e ih smatrati onakvima kakvima ih vide.

U radu se definiraju i navode i primjeri funkcionalnih stilova koji su jedno od glavnih
sredstava prilikom kreiranja naslova i postizanja potpunog dojma. U hrvatskom standardnom
jeziku postoji pet specificnih funkcionalnih stilova. Svaki od njih pet (knjizevnoumjetnicki,
razgovorni, novinarsko-publicisti¢ki, administrativno-poslovni i znanstveni funkcionalni stil)
ima svoja posebna pravila i zakonitosti kada i kako se upotrebljava. lako neki od njih imaju

slicnosti, ovisno o sadrzaju, jasno je kada se koji primjenjuje. Novinarsko-publicisticki stil
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jedan je od njih pet, a to je stil koji se ujedno i najviSe upotrebljava kada su u pitanju mediji i

medijsko pisanje.

Osim osnovnih karakteristika novinarsko-publicistickog stila javlja se i reklamni jezik
kojemu je karakteristicno da na razne i zanimljive nacine upotrebljava stilske figure, spaja
nepovezive rijeci, stvara novotvorenice, ali isto tako citira poznate osobe za koje se
pretpostavlja da su olicenje povjerenja i svojevrstan uzor brojnim Zenama. Svojstveno za taj
stil, ali i reklamni govor, je to da se u svrhu boljeg prenosenja znacenja, ideja ili dozivljaja

koriste stilske figure i figurativni elementi, koji ujedno doprinose i dinami¢nosti naslova.

Takoder, u radu se definiraju i navode osnovni tipovi naslova, kojih u danasnje vrijeme
ima vise no ikada. Uz onu osnovnu podjelu, na informativne, reklamne i nominalne, naslovi se
mogu podijeliti i prema pravopisnoj, morfoloskoj, leksic¢koj i sintakti¢koj razini. Osim toga,
primjecuje se pojava takozvanih mamilica, popularno zvanih clickbait naslova, koji se odnosi
na gotovo neistinitu najavu onoga $to tek slijedi. Odnosno, naslovima se slabo ili gotovo nikako
ne referira na ono $to je moguce Citati u nastavnom ¢lanku. Takav tip naslova u danasnje vrijeme
sve je ucestaliji jer, pojavom senzacionalizma, vise nije toliko vazno ponuditi kvalitetan sadrzaj,

vec postici Sto vecu posjecenost na stranicama i portalima.

Unato¢ sve rastu¢em trendu clickbaita, na portalu Zadovoljna.hr ih i nema toliko.
Stilskim figurama kao §to su metafore 1 hiperbole doista se preuvelicava dojam i obecava
mnogo vise od onoga $to ¢e se dobiti u sadrzaju, no gotovo svi analizirani naslovi u potpunosti

se odnose na ono o ¢emu se pise.

Kada je rije¢ o nacinu pisanja, vrlo ¢esto se koristi imperativ koji govoru daje zapovjedni
ton. Njime se, moguce je, nastoji Citatelja uvjeriti kako je upravo savjet ili recept koji se
promovira jedini ispravan, te ostaviti §to manje prostora za razmiSljanje. Dakle, uporaba

imperativa je u sluzbi snaznog uvjeravanja.

Uz metaforu, onomatopeju, metonimiju, epitete i druge stilske figure, vrlo Cesto se
koristi retori¢ko pitanje kao svojevrstan mamac. Postavlja se pitanje na koje se, ni u kojem
sluéaju, ne o¢ekuje odgovor. Naslov sluzi kao pitanje kojemu je ¢lanak odgovor, a Citatelj ne
moze i ne¢e odgovoriti nikako drugacije no afirmativno. Jer, izmedu ostalog, tko ne bi htio znati

kako izgubiti pola svoje tezine u svega tjedan dana?

U vecem dijelu rada opisuju se pojave koje su rezultat nadina pisanja u naslovima.
Odredenom uporabom stilskih figura vidi se koliki je naglasak na ekonomicnosti, kako

vremena, tako i financija jer sve mora biti pripremljeno iznimno brzo, u par koraka, u desetak
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minuta, a uz to se nude rjeSenja kako da se za iznimno malo novaca servira ukusan rucak za
cijelu obitelj. Dalo bi se zakljuciti kako se takvom perspektivnom ukazuje na srednji stalez i
prosjecnost budzeta Citatelja jer, s druge strane, ne postoji niti jedan sadrzaj u kojem se pise o
pripremi luksuznih gurmanskih delikatesa. Stovise, nerijetko je moguée pronaéi naslove za

»lazne* ukusne kolace koji su, dakako, jeftinija i brza verzija onih pravih.

Ukazuje se i na obilje kojemu se tezi u vrijeme blagdana i drustvenih dogadanja, te se i
tu ponovno naglasava vaznost zenske uloge u pripremi ukusnog objeda za cijelu obitelj i goste.
S druge strane, Citateljice se savjetuje i kako da ne potrate sve sastojke ili hranu koja se nije
pojela, pa se time, pomalo kontradiktorno, aludira na skromnost i pametno raspolaganje

hranom.

Poseban naglasak je i na zdravoj prehrani i tradiciji gdje baka ,,igra glavnu ulogu®.
Dodavanjem posvojnog pridjeva kao da je nesto proizaslo iz bakine recepture ili kao da bake
odobravaju, direktna je poveznica s provjerenom kvalitetom. Bake su stoga, opcenito, a
posebice u analiziranom sadrZaju, legitimitet proizvoda koji ukljucuje znanje, ljubav i mnogo

ulozenog vremena u svrhu stvaranja tradicije.

Stoga, teme koje se putem naslova namecu Citateljicama portala su, osim recepata,
ucinkovite vjezbe za mrSavljenje, odgoj djece, metode lijecenja brojnih bolesti, ali isto tako,
kako se zabaviti s prijateljicama ili nepozvanim gostima. Dakle, na temelju svega vrlo je jasno
kako Zene, kako u proslosti, tako 1 danas, imaju iznimno vaznu ulogu u kuc¢anstvu, ali su pritom

i u prikazu snaznih i samostalnih pripadnica ljepseg spola.
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Sazetak

Online portali jedan su od najpristupacnijih medija zahvaljuju¢i kojima brojni Citatelji na
jednostavan nacin ubijaju i provode vrijeme &itajuéi sadrzaje koji se tamo nude. Zenski portali
kao $to je Zadovoljna.hr nesto su laganijeg sadrzaja, a nude Sirok spektar tema, od recepata, pa
sve do savjeta kako uinkovito i na prirodan nacin izlijeciti razne bolesti. Analizom naslova
koji se nalaze na takvim portalima, a posebice u rubrici koja je bazirana oko zdravlja i prehrane,
jasno je kako od ukupno pet funkcionalnih stilova u hrvatskom standardnom jeziku, prevladava
onaj novinarsko-publicisticki u kojem se autor moze koristiti raznim sredstvima ne bi li naslove
onomatopejama, epitetima, hiperbolama i poredbama,a upravo prepoznavanje figura i njihovih
obiljezja moze pomo¢i u razumijevanju njihovih uloga u naslovima, ali i u shvac¢anju uloge

zena koja se namece kroz takve tipove sadrzaja i naslova.

Kljucne rijeci: Zenski portali, naslovi, uloga zena, novinarsko-publicisticki stil, stilske figure

SUMMARY

Online portals are one of the most accessible media thanks to which many readers easily Kill
and spend time reading the content offered there. Women's portals such as Zadovoljna.hr have
a slightly lighter content, and offer a wide range of topics, from recipes to advice on how to
effectively and naturally cure various diseases. An analysis of the titles on such portals, and
especially in the section based on health and nutrition, it is clear that out of a total of five
functional styles in the Croatian standard language, the journalistic one prevails in which the
author can use various means to made the titles more appealing and dynamic. Most titles are
decorated with metaphors, metonymies, onomatopoeias, epithets, hyperboles and comparisons,
and recognizing figures and their features can help in understanding their roles in titles, but also

in understanding the role of women imposed through such types of content and titles.

Keywords: women's portals, headlines, the role of women, journalistic style, stylistic figures
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