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U radu se analizira zada}a reklama u “pou~nom, gospodarskom i politi~-
nom listu” Na{a sloga koji je izlazio od 1. lipnja 1870. do 25. svibnja 1915. 
godine u Trstu i Puli. Pristup je semioti~ki, {to zna~i da se reklame ne pro-
matraju kao odraz neke a priori postoje}e stvarnosti (la`an ili iskrivljen ili 
vjerodostojan), nego kao jedan od njezinih konstitutivnih elemenata, pod-
jednako va`an kao i politika, ekonomija, sustavi informacija, pravo i tako 
dalje. Reklame tako ne odra`avaju stvarnost, one jesu njezin dio, djeluju 
u~inkovito u njoj, daju prinos njezinu stvaranju, mijenjaju ili preoblikuju. 
Vode}i ra~una o povijesnom i dru{tvenom kontekstu u kojem je pojava 
Na{e sloge imala iznimno zna~enje za hrvatsko stanovni{tvo u Istri, analiza 
reklama posebice je usmjerena prema njihovoj dru{tvenoj i mogu}oj poli-
ti~koj ulozi. Poku{ava se pokazati da su reklame u listu Na{a sloga bile rav-
nopravno uvr{tene u protok razli~itih vrsta obavijesti i sadr`aja koje je list 
objavljivao – politi~kih i nacionalnih, knji`evnih, savjeta o poljodjelstvu, vije-
sti o {kolstvu – i da su nedvojbeno bile shva}ene kao relevantan izvor infor-
macija, mjesto {irenja novih znanstvenih spoznaja i postignu}a, razmjene 
iskustava i savjetovanja. Tako su od po~etka funkcionirale kao bitan dru{tve-
ni diskurs onoga doba, mo}no sredstvo u slu`bi razli~itih ideologija koje je 
utjecalo na oblikovanje kolektivnih znanja, iskustava i identiteta.

Klju~ne rije~i:  reklame, semiotika, dru{tveni diskurs, Istra, devetnaesto 
sto lje}e, list Na{a sloga

* ^lanak je nastao kao rezultat rada na znanstvenom projektu 130-0000000-0743 “Kon-
strukcija i struktura jezi~nih identiteta” koji financijski podupiru Ministarstvo znanosti, 
obrazovanja i {porta Republike Hrvatske i Banco popolare Croatia.
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1. Uvodne napomene

Svrha je rada semioti~ka analiza reklama u listu Na{a sloga koji je izlazio u 
Trstu i Puli od 1. lipnja 1870. do 25. svibnja 1915. godine. Takve su ra{~lambe 
usmjerene prema nematerijalnoj komponenti promicanih proizvoda ili usluga, 
ili – u op}enitijim pojmovima – prema njihovoj tekstualnoj i diskursivnoj priro-
di, prema sposobnosti utjelovljenja zna~enja i smisla te komuniciranja preko 
najraznolikijih izra`ajnih materija. Iz toga izlazi da proizvodi i usluge nisu samo 
potro{na dobra, nego ponajprije tekstovi i diskursi koji se nude interpretaciji 
eventualnih “potro{a~a”, cirkuliraju nekim povijesno i dru{tveno obilje`enim 
prostorom, ostvaruju odre|ene perlokucijske u~inke: izazivaju razli~ite akcije i 
reakcije, u~inke i promjene, navode primatelja da ~ini ne{to {to prvotno nije 
namjeravao.

Na prijelazu iz 19. u 20. stolje}e, u doba kada je reklama – u usporedbi sa 
suvremenim metodama ogla{ivanja – izgledala jednostavno “efemernom i lije-
pom” (Curci 2002: 7), ~esto nespretnom i naivnom, u razdoblju koje je kao 
“zlatno doba sigurnosti” (Zweig 1999) istinski vjerovalo u napredak i mo} zna-
nosti i tehnologije, pojavljivali su se oglasi koji su izravno djelovali na tada{nje 
– dramati~ne i nesigurne – politi~ke okolnosti u Istri, slu`ili nacionalnim ideo-
logijama i figurirali kao op}enito savjetodavno i pou~no sredstvo u razli~itim 
podru~jima ljudskog `ivota. U ovom se radu to poku{ava ocrtati na korpusu 
reklama iz lista Na{a sloga.

2. Teorijska pozadina

Teorijsko je polazi{te ~lanka semioti~ki pristup reklami – u njemu se rekla-
ma promatra u zna~enjskom i znakovnom aspektu, ali uzimaju}i u obzir i njezin 
dru{tveni i povijesni kontekst. Semioti~ki pristup razlikuje se od sociolo{kih, 
antropolo{kih i etnolo{kih pristupa koji mogu biti srodni i upotpunjavati se, ali 
se i razlikuju u nekim temeljnim karakteristikama: za semiotiku reklama nije ni 
zrcalo dru{tva koje je proizvodi, ni pozornica njegovih snova, nego repertoar 
izvora i sredstava iz kojih je mogu}e crpiti teme, modele, pona{anja i stajali{ta 
– kako navodi Giaccardi, reklama je “repertoar modela akcije i interakcije 
spremnih za upotrebu” (Giaccardi 1995: 21). Pozzato isti~e da se semioti~ki 
pristup razlikuje od sociolo{koga u sljede}em: sociologija prou~ava posredova-
nu komunikaciju na temelju unaprijed uspostavljenih dru{tvenih kategoriza-
cija, a semiotika polazi od posredovanih tekstova kako bi izvela hipoteze o va-
lorizacijama i dru{tveno-kulturnim kategorijama (Pozzato 1998: 202).
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Semioti~ki pogled na reklame osebujan je i usmjeren prema njihovoj 
 dubinskoj strukturi: Volli isti~e da semiotika gleda “ispod” obojene povr{ine 
reklamne komunikacije, da promatra strukture smisla, sintakti~ke oblike i 
semanti~ke modele koji se upotrebljavaju vi{e ili manje inovativno, uspje{nije 
ili neuspje{nije. To omogu}uje da se razumije kako se reklama – da bi postigla 
uvjerljivost – oslanja na ve} dane sustave smisla i zna~enja, da potvr|uje pre-
cizne dru{tvene modele i ima jak ideolo{ki karakter (Volli 2003: VIII; Traini 
2008: 189). Razumjeti dubinski reklamne tekstove zna~i priskrbiti bitno sred-
stvo da se ocijeni ideolo{ki i politi~ki utjecaj na tu beskona~nu komunikacijsku 
masu. Tako|er zna~i da se mogu uo~iti, u najra{irenijoj i programatski najneu-
tralnijoj reprezentaciji, velike promjene u dru{tvenom ̀ ivotu – velike promjene 
poput promjene uloge `ena, mlade`i i tako dalje (Volli 2003: VIII–IX). Dakle, 
semioti~ke analize reklama razvijaju modele i sredstva kojima }e se razumjeti 
njihov ekolo{ki utjecaj na onaj sustav komunikacije koji se mo`e nazvati “se-
miosferom” i istodobno je upotrijebiti kao pokazatelja promjena dubinskih po-
kreta koji je neprestance potresaju i modificiraju (Volli 2003: IX).

Reklama uvijek posjeduje sna`an komunikacijski aspekt – ona je dio ak-
tivnosti komunikacije koju poduzimaju tvrtke da bi se predstavile u ekonom-
skom (ali i politi~kom, dru{tvenom itd.) ambijentu, te uklju~uje prevladavaju}u 
i programiranu upotrebu tekstova.1 Reklama uvijek djeluje preko tekstova, 
nosi neko zna~enje, a ono mo`e biti i dru{tvene naravi. U semioti~koj perspek-
tivi ona ne odr`ava stvarnost, nego je njezin dio, djeluje u~inkovito u njoj, daje 
svoj prinos njezinu stvaranju, mijeni, preoblikama – reklama je, semioti~ki 
re~eno, dru{tveni diskurs2 podjednako va`an kao i politika, ekonomija, sustavi 
informacija, pravo i tako dalje (Traini 2006: 180). Koncepcijom reklame kao 
dru{tvenoga diskursa recentnija je semiotika uspjela premostiti ranije pristupe 
koji su se iscrpljivali u retori~kim, persuazivnim i strategijjskim aspektima3 koji 
je, dakako, tako|er karakteriziraju, te za}i u podru~je u kojem vi{e nije toliko 
va`no ono {to neki dru{tveni diskurs govori ili pokazuje o svijetu, koliko ono 

1 Volli isti~e da je u semioti~koj analizi potrebno razlikovati razine koje se ti~u pojave rekla-
me u cijelosti: kao prvo, postoji reklamni diskurs op}enito; zatim se mogu izdvojiti mno-
gobrojne i razli~ite reklamne strategije koje su oblikovale taj diskurs prema razli~itim sti-
lovima i svrhama; postoje i razli~ite reklamne podloge te kodovi s obzirom na to preko 
kojega se sredstva reklama o~ituje (je li rije~ o internetu, televiziji ili novinama, primjeri-
ce); i na kraju, postoje propagandne akcije i reklamni tekstovi kao konkretni objekti ko-
munikacije i mogu se empirijski analizirati (Volli 2003: 18). 

2 Diskursivni karakter proizlazi iz njezine semioti~ke naravi i postojanja u krugu razmjene, 
proizvodnje i recepcije. Dru{tveni karakter proizlazi iz posebnosti prostora u kojem svi 
(dru{tveni) diskursi kru`e: to je javni i dru{tveni prostor – lotmanovski re~eno semiosfera 
(Semprini 1997: 17).

3 Primjerice u radovima Barthesa ili Eca.
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{to taj isti diskurs – pokazuju}i svijet i govore}i o njem jednom specifi~nom 
iskaznom strategijom – govori o sebi i o vlastitoj viziji svijeta.4 Ta se razina 
mo`e nazvati metadiskursivnom, a usredoto~ena je na diskurs koji, implicitno, 
svaki diskurs razvija o samome sebi, {to je posebice plodno u sklopu analize 
medija (Semprini 1997: 227). Reklame koje se analiziraju u ovom radu potje~u 
s prijelaza 19. u 20. stolje}e, pa se u sljede}em odlomku poku{ava skicirati kon-
tekst u kojem su nastajale i njihova bitna obilje`ja.

3. Reklama na prijelazu 19. u 20. stolje}e

Nu`an preduvjet za nastanak i razvoj reklama bio je javni prostor sustava 
masovnih komunikacija. Sustav masovnih komunikacija kakav se razvio u po-
sljednja dva stolje}a, smatra Volli, prostor je u kojem se i reklama mogla razvi-
jati: to je dinami~an ambijent s brzim ritmom proizvodnje i potro{nje, tako da 
su – mnogo prije televizije – dnevne novine ve} bile iznimno ubrzale proiz-
vodnju i distribuciju tekstova (Volli 2003: 6). Organizacijama tzv. univerzalnih 
izlo`aba, tipi~nih za 19. stolje}e, po~eo je proces simbolizacije i spektakula-
rizacije robe i potro{nje, a dodatno je bio oja~an urbanizacijom, industrijaliza-
cijom, formiranjem gra|anstva i mnogostrukim vezama s umjetno{}u i kultu-
rom (Abruzzese i Colombo 1993: 169 i dalje). Spektakularizaciju je mogu}e 
odrediti kao ~in kojim se nekom predmetu, tekstu ili komunikacijskom do-
ga|aju pripisuju izvanredna, veli~anstvena, zabavna te ludi~ka obilje`ja i koji, 
kao sredstvo mo}i, poti~e kod pojedinaca ~u|enje, sudjelovanje i suglasnost 
(Abruzzese i Colombo 1993: 415). Isticanje, osna`ivanje i pasionalizacija pred-
meta s jedne strane doveli su do njegove ve}e vidljivosti i snage, a s druge stra-
ne do uspostave potro{a~koga dru{tva s “potro{a~kom kulturom” koja se po~ela 
oblikovati upravo od sredine 19. stolje}a (Abruzzese i Colombo 1993: 121; usp. 
i Demaria 2004: 106 i dalje).

Periodizacijom povijesti ogla{ivanja poku{avaju se uspostaviti obilje`ja i 
prijelazi koji bi ozna~ivali neku prekretnicu u na~inu ogla{ivanja, prema kojima 

4 U radu se slijedi distinkcija izme|u reklamnoga teksta i reklamnoga diskursa koju predla`e 
Marrone: za tekst je bitan i plan izraza i plan sadr`aja, a za diskurs plan izraza nije sasvim 
relevantan. Reklamni tekst ima precizno o~itovanje na planu izraza i upotrebljava razli~ite 
izra`ajne supstancije: to je ili televizijski spot, ili novinski oglas, ili radijska, ili internetska 
reklama itd. Reklamni diskurs je mnogo op}enitiji proces, posjeduje vlastite teme, struk-
ture, na~ine upotrebe prostora, vremena, aktera, i kao takav je dru{tveno razli~it od, pri-
mjerice, politi~koga, novinskoga ili religijskoga diskursa (Marrone 2001: XXIV). Utoliko 
je pojam diskursa nadre|en pojmu teksta: skup tekstova ~ini diskurs: primjerice, na teme-
lju prou~avanja reklamnih tekstova iz Na{e sloge mo`e se do}i do obilje`ja reklamnoga 
diskursa Na{e sloge op}enito, a time i do nekih temeljnih obilje`ja reklamnoga diskursa u 
19. stolje}u na jednoj jo{ op}enitijoj razini (o tome v. Berto{a 2008).
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bi se te faze mogle oblikovati i opisati. No, o njima ne postoji suglasnost. Ve}ina 
autora prvom fazom povijesti ogla{ivanja smatra razdoblje do dvadesetih godi-
na 20. stolje}a (bez obzira na to stavljaju li po~etak u antiku, srednji vijek ili u 
17. stolje}e). Korpus reklama iz Na{e sloge koje se analiziraju u ovom radu pri-
pada upravo prvomu razdoblju povijesti ogla{ivanja.

Kraj 19. i po~etak 20. stolje}a za mnoge stru~njake predstavljaju trenutak 
diskontinuiteta, prekretnicu u dugoj povijesti ogla{ivanja te napu{tanje starijih 
uzusa i prihva}anje novih, u~inkovitijih na~ina i tehnika. No, drugi govore o 
kontinuitetu koji se prote`e od najranijih posvjedo~enih oglasa do dana{njih 
reklama. Prista{e kontinuiteta isti~u da je ogla{ivanje u 20. i 21. stolje}u samo 
produ`ena fazu krajnjega oblikovanja i u~vr{}ivanja procesa simbolizacije i 
spektakularizacije koji su po~eli u 19. stolje}u, posebice zbog potpune afirma-
cije masovnih medija (tiska, radija te osobito televizije i interneta) kao sredsta-
va kulturalizacije i socijalizacije s jedne strane, te razvitka marketinga s druge 
strane (De Iulio 1996: 9; Abruzzese i Colombo 1993: 357). Za razliku od njih, 
interpretatori diskontinuiteta ogla{ivanje od dvadesetih godina 20. stolje}a 
smatraju kao sasvim novu fazu koja s prija{njom ne dijeli mnogo karakteristika. 
Napominju da su se od toga razdoblja u Europi po~ele koristiti ameri~ke me-
tode, dovode}i do kraja “empirizam koji je do toga trenutka karakterizirao 
reklamno umije}e” (Abruzzzee i Colombo 1993: 380; usp. i De Iulio 1996: 20; 
Codeluppi 2001: 14; Pittèri 2003: 149).

Te su nove metode podrazumijevale precizno sastavljanje reklama vode}i 
ra~una o istra`ivanjima tr`i{ta te prou~avanja proizvoda i konkurencije, istra-
`ivanja o psihologiji potro{a~a, potro{nje i sli~noga, dok je osmi{ljavanje reklama 
u ranijem razdoblju bilo povjereno u prvom redu intuitivnim sposobno stima 
umjetnika, tipografa, crta~a, novinara i proizvo|a~a/po{iljatelja. U 19. stolje}u i 
ranije reklame su sastavljale osobe koje nisu bile posebno specijalizirane za takvu 
djelatnost (marketing u dana{njem zna~enju nije postojao), no imale su isto-
dobno veliku slobodu izra`avanja te su mogle kreativno i s mnogo ma{te nespu-
tano realizirati svoje ideje. U 20. je stolje}u ta velika kreativnost bila ukinuta ili 
ograni~ena i podvrgnuta mnogobrojnim novim pravilima. Ta su mi{ljenja posebi-
ce izra`ena u radovima semioti~ara i sociologa koji oglasima iz ranijih razdoblja 
~ak i ne priznaju nikakvu semioti~ku dimenziju i – uz neke iznimke – posve ih 
zanemaruju u istra`ivanjima, usmjeravaju}i interes isklju~ivo prema suvremenim 
reklamama i njihovoj cirkulaciji u poslijeindustrijskim dru{tvima. Ponekad tvrde 
~ak i to da se reklame iz ranijih razdoblja uop}e ne mogu prou~avati iz semioti~ke 
perspektive (primjerice, Semprini 1997; Semprini 2003).

Stil reklama iz 19. i prvih desetlje}a 20. stolje}a, dakako, u diskursivnim 
se obilje`jima razlikovao od dana{njega. To je bio oblik komunikacije obilje`en 
jakim objektiviziraju}im karakterom. Govore}i o takvim oglasima, Landowski 
uspostavlja analogiju izme|u funkcije novina i funkcije oglasa, s obzirom na na~in 
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na koji se u nekom dru{tvenom diskursu uspostavljaju dru{tveni odnosi. U ana-
logiji s novinama pojmljenima kao “informatorima”, reklamni je diskurs imao 
zadatak jednostavno obznaniti postojanje i unutarnje karakteristike  predmetâ na 
koje se odnosi. I kao {to je na ~itatelju bilo da iz gomile obavijestî izdvoji ono {to 
– prema specifi~nim podru~jima interesa i aktivnostima – od govara njegovim 
potrebama za obavijestima, tako je i na potencijalnom kupcu bilo da prepozna u 
velikoj koli~ini reklamnih oglasa one ~iji predmet za njega predstavlja, s obzirom 
na njegov “`ivotni stil”, neku u~inkovitu vrijednost (Landowski 1999: 170). Ali, 
osim te reklamne sheme koja se sastoji u “objektivnom” predlaganju dobara i 
usluga mogu}im kupcima koji su smatrani odlu~nim  subjektima kompetentnima 
u svojim ~inovima kupnje, javlja se ve} krajem 19. stolje}a polako alternativna 
formula – njezin je cilj u svojevrsnom transferu kompetencije, takvom da je od-
govornost u izborima individualne potro{nje preba~ena na neku instanciju – 
marku, grupu, tvrtku, instituciju itd. kojoj se dovoljno “prepustiti” jednom 
 zauvijek. Od opskrbljiva~a dobara ili usluga klijentima, logike ugovora koja pri-
vilegira uspostavu dugotrajnih odnosa, prelazi se prema logici kupnje. U prvom 
slu~aju subjekti su ostajali razmjerno slobodni da `ele i izabiru predmete koji im 
odgovaraju (autonomni subjekt), a u drugom je slu~aju uspostavljen ciljani 
 dispozitiv koji zasi}uje uvjete pojave  vlastitih “`elja” (normaliziran subjekt) (Lan-
dowski 1999: 171). Tako je mogu}e zaklju~iti da je reklamni diskurs od po~etka 
funkcionirao kao va`an dru{tveni diskurs.

4. Gra|a/korpus

Semioti~ke teze iz dvaju gornjih odlomaka primjenjuju se i provjeravaju na 
korpusu reklama iz novina Na{a sloga koje su u 19. stolje}u imale iznimno 
dru{tveno i politi~ko zna~enje za hrvatsko stanovni{tvo u Istri. Vode}i ra~una o 
tom povijesnom i dru{tvenom kontekstu, analiza reklama posebice je usmjere-
na prema njihovoj dru{tvenoj i mogu}oj politi~koj ulozi. Poku{at }u pokazati 
da su reklame u listu Na{a sloga bile ravnopravno uvr{tene u protok razli~itih 
obavijesti i sadr`aja koje je list objavljivao – politi~kih i nacionalnih, knji`evnih, 
savjeta o poljodjelstvu, vijesti o {kolstvu – i da su nedvojbeno bile shva}ene kao 
relevantan izvor informacija, mjesto {irenja novih znanstvenih spoznaja i 
postignu}a, razmjene iskustava, savjetovanja i edukacije.

Na{a sloga bila je prvi hrvatski list u Istri, a izlazila je najprije u Trstu, a zatim 
u Puli. Najzaslu`niji za njezino pokretanje bio je biskup Juraj Dobrila. Prvi broj 
tiskan je 1. lipnja 1870. godine, a sadr`avao je – uobi~ajeno za to razdoblje – ~eti-
ri stranice. Do godine 1884. novine su bile dvotjednik, a nakon toga tjednik (od 
1900. do 1902. izlazile su dva puta na tjedan). Tijekom prvih godina list je tiskan 
u 500 primjeraka, a godine 1879. imao je 1033 pretplatnika. U srpnju 1899. po~eo 
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je izlaziti u Puli. Na{a je sloga prestala izlaziti 25. svibnja 1915. godine (detaljniji 
podaci nalaze se u: [eti} 2005). Imala je podnaslov “pou~ni, gospodarski i politi~ni 
list”, {to svjedo~i o njezinoj programskoj orijentiranosti prema trima razli~itim 
semioti~kim sferama. Reklame su u njoj bile mnogobrojne, napisane na hrvat-
skom jeziku, uz nekoliko iznimaka objavljenih na slovenskome. Prvi oglas uop}e 
objavljen je u tom listu 1. sije~nja 1874. godine, dakle nepune ~etiri godine nakon 
{to je bio pokrenut: rije~ je o oglasu “uzajemno osiguravaju}e banke SLAVIA za 
ju`ne pokrajine austrijske u Trstu” (slika 1).

Na{a sloga ~uva se u pulskoj Sveu~ili{noj knji`nici, ali se u digitalnom 
obliku mo`e prona}i i na stranicama Prve virtualne ~itaonice starih istarskih 
novina na internetskoj adresi http://ino.com.hr/nasa_sloga.html (pristup u 
velja~i 2010. godine). Mogu}e je pretra`ivanje po godinama i brojevima.

5. Analiza

5.1. Op}e napomene

Semioti~ka analiza reklama objavljenih u listu Na{a sloga usmjerena je 
prema zna~enjskomu aspektu oglasa i obilje`jima reklamnoga diskursa toga 

Slika 1. Prva je reklama bila objavljena u Na{oj slogi 1. sije~nja 1874. godine
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lista: koja se obilje`ja mogu izdvojiti 
iz njegovih zna~enjskih aspekata i 
koju su funkciju obavljala cirkuliraju}i 
semiosferom. Glavni je zadatak ana-
lize poka zati da se podnaslov Na{e 
sloge – pou~ni, gospodarski i politi~ni 
list – nije od nosio samo na objavljene 
novinske ~lanke, nego u cijelosti i na 
reklamni dio – dakle, da je reklamni 
diskurs Na{e sloge podjednako bio i 
edukacijske naravi i gospodarskoga 
karaktera i sna`ne politi~ke dimen-
zije koja se najvi{e odnosila na 
“bu|enje nacionalne svijesti” istar-
skih Hrvata i slavenskoga stanovni-
{tva u Istri op}enito te da je od po-
jave prvih reklama funkcionirao kao 
bitan dru{tveni diskurs onoga doba.

Reklamni su oglasi naj~e{}e bili 
otisnuti na zadnjoj stranici, a ~esto i 

na predzadnjoj i zadnjoj, no na predzadnjoj su bili pomije{ani s razli~itim ~lan-
cima. Kako je ve} napomenuto, tada{nje su novine naj~e{}e imale ~etiri strani-
ce i za reklame je bila rezervirana zadnja. Me|u reklamama bile su pomije{ane 
razli~ite vrste oglasa, pa su se uz reklame u dana{njem smislu pojavljivale i jav-
ne zahvale, osmrtnice, natje~aji i oglasi za tra`enje posla, oglasi za razli~ite 
usluge (kroja~ke, brija~ke, zdravstvene …), oglasi o prodaji ili iznajmljivanju 
posjeda/nekretnina, oglasi o prona|enim `ivotinjama, o novim objavljenim 
knjigama i rje~nicima, razli~ite obavijesti (o novootvorenim brija~nicama, 
odvjetni~kim uredima, lije~ni~kim ordinacijama; ili o selidbama na novu ad-
resu), pozivi za skup{tine, skupove i sli~no, vozni redovi vlakova i plovidbeni 
redovi brodova, oglasi o kazali{nim i kinopredstavama, pozivi roditeljima da 
prijave novoro|en~ad i tako dalje. Iz takva je na~ina organizacije tekstova ob-
javljivanih u listu mogu}e i{~itati ravnopravno uvr{tavanje reklama me|u 
razli~ite obavijesti te poticanje ~itatelja da ih uzmu u obzir kao relevantan izvor 
informacija (slika 2).

^im je po~eo objavljivati reklame, list Na{a sloga preuzeo je aktivnu ulogu 
ne samo u tiskanju velikoga broja najrazli~itijih oglasa, nego je i sam funkcio-
nirao kao kreator/po{iljatelj reklamnih tekstova. Na taj je na~in sudjelovao i 
izravnim anga`manom u stvaranju obilje`ja reklamnoga diskursa Na{e sloge u 
cijelosti. Primjerice, list je kao reklamni po{iljatelj 1. srpnja 1876. godine obja-

Slika 2.  ̂ etvrta stranica u Na{oj slogi
u cijelosti posve}ena reklamama
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vio oglas o prodaji slike vo|a ustanka u Bosni i Hercegovini koji je posjedovao 
sna`no izra`enu domoljubnu i politi~ku crtu.

Evo prijepisa toga oglasa:

U Administraciji “Na{e Sloge” prodaje se
NOVA SLIKA
Devetero vodjah i junakah iz ustanka u Bosni i Hercegovini.
Slika ova veoma liepo izradjena, 90 centimetarah duga i 63 {iroka, ko{ta 

samo f. 1. nv~. 20.
Bez ove slike nebi imala biti nijedna ^itaonica, obitelj ni rodoljub, koji se 

 interesuje za ustanak u Bosni i Hercegovini, i to tim vi{e, {to joj je ciena tako ma-
lena, da si ju svaki lahko nabaviti mo`e.

(Na{a sloga, 1. srpnja 1876)

Osim eksplicitno izra`enoga politi~koga obilje`ja taj je oglas imao i karak-
teristiku preskriptivnosti, jer je – dodu{e samo ubla`eno kondicionalno – 
uredni{tvo Na{e sloge sugeriralo potencijalnim primateljima politi~ku va`nost 
kupnje reklamirane slike, a bio je usmjeren i prema “racionalnoj” i kriti~koj 
komponenti oglasa – isticanju povoljne cijene i dostupnosti svakomu.

5.2.  Obilje`ja reklamnoga diskursa
Na{e sloge

U korpusu pregledanih reklama mogu}e je izdvojiti dvije velike skupine 
oglasa. Jednu ~ine savjetodavne i pou~ne reklame – one su bile raznolike i 
 mogle su uklju~ivati savjete i pouke o osobnoj njezi, lije~enju, postupanju s 
djecom, stokom, usjevima, ali i o politi~kim i nacionalnim pitanjima. Drugu 
~ine oglasi s istaknutim politi~ko-nacionalnim obilje`jima koja nisu morala biti 
bez savjetodavne ili pou~ne dimenzije, ali je njihov temeljni cilj bio ponajprije 
povezan s nacionalnim pitanjem.

1. Savjetodavna i pou~na obilje`ja:

a) Djeca:

Pazite na djecu!
Kad su vam ranjava ili imadu kraste osip, crvenilo na ko`i ili bud kakove 

ne~isto}e na tijelu, upotrijebite izvrstnu mast zakonom za{ti}enu iz ljekarne Pe~i} 
sada dr. B. Vouk – Zagreb.

(Na{a sloga, 1. srpnja 1906)
b) Bolesnici:

Svim `iv~ano bolestnim
Preporu~a se toplo u 22. nakladi iza{la knji`ica
Roman Weissmann
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O `iv~anoj bolesti i kapi, predsusretnu}u i lie~enju iste.
Bezplatno se dobiva samo u liekarni Karla Zanelli u Trstu.

(Na{a sloga, 18. kolovoza 1892)

c)  Svojevrsna “pomo}” i pouka u politi~kim pitanjima; aktivno uklju~i-
vanje reklamnih tekstova u va`na nacionalna pitanja poput izbora, pri-
mjerice:

Za izbore u Istri
izdala je tiskara Laginja i drug.
u Puli zgodno sastavljenu knji`icu na
88 stranica:
Izborni zakon za sabor Istre
pu~kim na~inom protuma~en i dvije velike
Zemljovidne karte Istre
jednu za izbor ob}enitog razreda, a drugu za izbor
vanjskih ob}ina i gradova.

(Na{a sloga, 20. svibnja 1914)

2. Politi~ko-nacionalna obilje`ja najvi{e su povezana s nacionalnim pita-
njima, s idejom bu|enja nacionalne svijesti i svjesnosti, domoljublja i sli~no, ili 

su usmjerena prema nacionalno dife-
renciranoj publici. Ta su obilje`ja bila 
vrlo ~esta me|u reklamama i, dakako, 
nisu bila li{ena savjetodavne dimen-
zije.

a) Nacionalno diferencirana pu-
blika; uz napomenu da je u tim slu-
~ajevima i po{iljatelj reklamne po-
ruke, tj. ogla{iva~, tako|er mogao 
eksplicitno isticati svoju nacionalnu 
osvije{tenost. Imenovanje je variralo 
– ponekad su se izrijekom spominjali 
Hrvati, ponekad Slaveni, a ponekad i 
jedni i drugi.

Oglas reproduciran na slici 3 
objavljen je 4. travnja 1912. godine i 
dvostruko je nacionalno obilje`en – s 
jedne se strane obra}a nacionalno 
 diferenciranoj publici, a s druge, re-
klamiranu uslugu (trgovinu) tako|er 
obilje`ava nacionalnim atributom – 

Slika 3.  Reklama “najve}e i jedine hrvatske 
trgovine” iz 1912. godine
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“(najve}a i jedina) hrvatska trgovina”. Sadr`aj oglasa uz “hrvatsko” izri~ito po-
vezuje trgova~ko po{tenje, korektnost i povoljnu cijenu. Prisutna je i evokacija 
“svete du`nosti” koja se tako|er uklapa u dominantnu nacionalnu orijentira-
nost te reklame.

Neki su oglasi bili manje persuazivno nastrojeni prema potencijalnim pri-
mateljima i nisu vi{estruko evocirali nacionalnu simboliku, nego su se samo 
obra}ali nacionalno diferenciranoj skupini Hrvata i(li) Slavena.

Primjerice:

Slavenima Pule i okolice
preporu~a
svoje bogato i solidno
SKLADI[TE POKU]TVA
Filip Barbali} – Pula.

(Na{a sloga, 20. svibnja 1914)

b) Domoljublje koje je podrazumijevalo i dozu isklju~ivosti:

SVOJ K SVOMU!
TISKARA I KNJIGOVE@NICA
LAGINJA I DR.
preporu~a se za
tiskarske, knjigove`ke
i galanterijske radnje.

(Na{a sloga, 28. sije~nja 1913)

c)  Nacionalna se svjesnost posebice koristila u reklamama Dru`be sv. 
]i rila i Metoda za Istru.5 Taj je po{iljatelj objavljivao u razli~itom stup-
nju nacionalno markirane oglase – od onih manje “nacionalno artikuli-
ranih” do u visokom stupnju “nacionalno artikuliranih”.

Primjerice:

Dru`bine svie}e!
Preuzeo sam zastupstvo za Istru stearinskih svie}a od kojih dobiva korist 

dru`ba sv. ]irila i Metoda za Istru.
Od ove godine unapried imam u zalihi sliede}e tri vrsti:
LADA – najbolja vrst
DANICA – druga vrst
VESNA – tre}a vrst.

(Na{a sloga, 27. travnja 1911)

5 Dru`ba sv. ]irila i Metoda za Istru po~ela je djelovati 1893. kad joj je odobren rad, a nje-
zin je glavni zadatak bio prikupiti novac za otvaranje hrvatskih pu~kih {kola po Istri ([eti} 
2005: 69).
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U sljede}em primjeru jasno je da se reklamni diskurs koristio za razvijanje 
nacionalne svijesti istarskih Hrvata:

Sapun Dru`be sv. ]irila i Metoda za Istru.
Du`nost je svakog na{eg trgovca da dr`i u svojoj trgovini samo Dru`bin  sapun, 

a time }e bez svoje {tete doprina{ati probudjenju hrvatske svjesti u Istri.

(Na{a sloga, 15. rujna 1912)

6. Zaklju~ak

U nekim navedenim primjerima reklama iz Na{e sloge, posebice u onima s 
artikuliranim politi~kim/nacionalnim zna~enjem, bili su promovirani proizvodi 
i usluge koji nisu bili predstavljeni kao po`eljni po sebi i kao sredstvo jedno-
stavne i ~iste potro{nje. Naprotiv, ~esto su bili uobli~eni u neku instrumentalnu 
vrijednost – proizvod ili usluga bili su potrebni kako bi se postigao neki una-
prijed zadani “program” ili plan: primjerice, priprema za izlazak na izbore, 
nacionalna du`nost, nov~ana potpora Dru`bi sv. ]irila i Metoda za Istru … koji 
je i sam bio pojmljen sa stajali{ta nekih drugih ciljeva koji ga nadilaze, poput 
bu|enja nacionalne svijesti, otvaranja hrvatskih {kola po Istri, op}enite 
politi~ko-dru{tvene anga`iranosti istarskih Hrvata.

Iz polo`aja koje su reklame zauzimale u novinama u cijelosti, iz interakcije 
s ostalim obavijestima i tekstovima te iz zna~enjske dimenzije, mogu}e je 
zaklju~iti da su reklame u listu Na{a sloga bile ravnopravno uvr{tene me|u 
razli~ite vrste obavijesti i sadr`aje koje je list objavljivao: politi~ke i nacionalne, 
knji`evne, savjete o poljodjelstvu, vijesti o {kolstvu i tako dalje. Tako su funkcio-
nirale kao relevantan izvor informacija, mjesto {irenja novih spoznaja i ideja, 
razmjene iskustava i savjetovanja, isticanja politi~kih i nacionalnih pitanja.

Dru{tveni prostor u kojem su te reklame cirkulirale i njegovi akteri koji su 
predstavljali potencijalne ~itatelje lista, ipak su bili specifi~ni. Stanovnici hrvat-
ske nacionalnosti ve}inom su `ivjeli na selu i ~itali su Na{u slogu uglavnom na 
poticaj `upnika, upravo iz politi~kih razloga – radi oblikovanja i ja~anja nacio-
nalne svijesti ([eti} 2005: 47). Zato je va`no da se i reklamni diskurs upo-
trebljavao kako bi se ostvarili politi~ki ciljevi, kao sredstvo u slu`bi nacionalne 
ideologije, kao jedan od na~ina stvaranja kolektivnoga identiteta.6 Uz selja~ke 
slojeve postojalo je i gra|anstvo koje je – iako u ovom slu~aju u manjini i 
 raslojeno – tako|er potrebno promatrati kao dru{tveni akter koji je ~itao Na{u 
slogu, pa tako i reklame u njoj objavljene. Javnost do koje su reklamne poruke 

6 Gra|anstvo je, ina~e, svakako najtipi~niji kandidat za eventualne ~itatelje reklama i po-
tro{a~e reklamiranih proizvoda. Ogla{ivanje je pojava usko povezana upravo s gra|anskim 
slojevima, njihovim svjetonazorima i `ivotnim stilovima (Abruzzese i Colombo 1993: 365).
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dopirale bila je, dakle, dosta heterogena i raslojena. U semioti~kom smislu 
Landowski isti~e da je javnost samo zbroj subjekata, skup pojedina~nih volja i 
kao kolektivnost ne mo`e se definirati druk~ije nego kao ne-subjekt. Ipak, ni{ta 
ne sprje~ava da ta amorfna masa ne postigne artikulirani oblik temeljen na 
prepoznavanju minimuma “ideja”, “ukusa”, “interesa” koji su zajedni~ki kon-
stituiraju}im elementima. Rije~ je o proizvodnji kolektivnoga aktera pomo}u 
slo`ene i uvje`bane manipulacije identitetima (Landowski 1999: 147). Na{a 
sloga sa svojom usmjereno{}u prema trima temeljnim semioti~kim sferama – 
ekonomskom, politi~kom i edukacijsko-savjetodavnom, te reklamni diskurs 
koji je stvarala, omogu}avali su upravo tu proizvodnju kolektiviteta, manipula-
ciju identitetima i stvaranje novih identiteta koje opisuje Landowski. Time je 
reklamni diskurs Na{e sloge od po~etka funkcionirao kao va`an onodobni 
dru{tveni diskurs i odigrao je svoju ulogu u oblikovanju kolektivnih znanja, 
iskustava i identiteta.
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Advertisements in Newspapers Na{a sloga:
a Semiotic Approach

This paper analyses the role of advertisements in “instructive, economic 
and political newspapers” Na{a sloga which has been published from 1st June 
1870 untill 25th May 1915 in Trieste and Pula. The approach to advertising is 
semiotic, meaning that advertisements are not seen as the reflection of an a 
priori existing reality (false or distorted or credible), but as the one of its 
 constitutive elements, comparably important as politics, economics, infor-
mation system, law etc. In this perspective advertisements do not reflect reality, 
they are a part of it, they act efficiently in it, give their contribution to its con-
struction, change or transformation. Taking into account historical and social 
context in which the appearance of Na{a sloga had an extraordinary signifi-
cance for Croatian population in Istria, the analysis of advertisements has been 
particularly focused on their social and possible political role. The paper tries 
to illustrate that advertisements in Na{a sloga have been equally included in the 
flow of different types of information and contents that have been published in 
this newspapers – political and national, literary, advice on agriculture, news on 
education – and that they were undoubtedly perceived as a relevant source of 
information, the place of spreading new scientific ideas and achievements, 
 exchange of experiences and advice. In this way, they have been functioning 
from the beginning as an important social discourse of the 19th century, power-
ful means in the service of different ideologies which has influenced the forma-
tion of collective knowledge, experiences and identities.

Key words:  advertisements, semiotics, social discourse, Istria, 19th century, 
Na{a sloga


