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Apstrakt: M. Garavelli (1971:2003) definińe nominalni stil kao sintaktiĦku jedinicu 
koja u osnovi ima „una frase in cui la funzione predicativa è affidata a una forma 
della classe morfologica dei nomi‖. U italijanskom jeziku uopńte, nominalni stil je 

toliko rasprostranjen da je postepeno izgubio sopstvenu stilsku moĤ. Razlog za 
njegovu tako veliku upotrebu moņe biti taj ńto se imenske reĦenice smatraju idealnim 
sredstvom koje moņe odgovoriti zahtjevu jeziĦke ekonomiĦnosti, posebno u nekim 
kanalima prenońenja (prije svega usmenom, ali i pisanom: u jeziku novina pa i samoj 
reklami). U radu Ĥemo prenijeti klasifikaciju razliĦitih vrsta nominalnog stila u 
zavisnosti od pozicije u kojoj se nalaze subjekat i predikat i ograniĦiti se na primjere 
u jeziku televizijske i novinske reklame.  
 

KljuĦne rijeĦi: italijanski jezik, jezik reklame, nominalni stil 

 

Uvod 

 
Sloboda je bez sumnje najoĦiglednija karakteristika jezika reklame. Ona se prepoznaje u leksici 

(neprestano stvaranje novih rijeĦi, naziva za proizvode), sintaksi (izostavljanje glagola, Ħlana, predloga) i stilu 

(izbor rijeĦi, upotreba stilskih figura). 

 

Ovako je, u osnovi, Marcel Galliot (1954: 7) opisao jezik reklame, jedan od najņivljih struĦnih jezika, 

koji, buduĤi da je svakodnevno prisutan u svim zemljama, obuhvata sve aspekte nańeg svakodnevnog ņivota. 

Zbog ove njegove jedinstvene prirode koja ga stavlja negdje na pola puta izmeħu struĦnog i razgovornog jezika, 

jezik reklame Ħini taĦku u kojoj se susreĤu daleke i neobiĦne jeziĦke realnosti, tako da mu je povjeren ne bań lak 
zadatak da uskladi te realnosti i uĦini ih izraņajnim kroz inovativna a ponekad i smjela reńenja.  

 

Ako se nadoveņemo na Galliotovo objańnjenje, moņemo bez sumnje tvrditi da je jedna od osnovnih 

karakteristika ovog jezika, koji ne moņemo nazvati prostim jeziĦkim kodom, buduĤi da je i sam skup raznih 

kodova i potkodova, njegova velika sloboda. To je jezik Ħije se izraņajne moguĤnosti neprestano ńire, toliko da 

ponekad, kako tvrde jeziĦki puristi, prelazi granice prihvatljivosti.  

 

Testa (1988: 107) smatra da postoje tri osnovna razloga zbog kojih jezik reklame mora biti inovativan: 

- Una novità formale può rendere curioso un messaggio che non comunica novità sostanziali, ma che 

d'altra parte intende ricordare alcune importanti caratteristiche del prodotto. 

- Tra la lingua parlata e il linguaggio pubblicitario l'interscambio è costante. Chi si occupa di 

comunicazione dovrebbe poter cogliere tempestivamente le mode e i mutamenti verbali, per poi 
rielaborarli e riproporli al pubblico con le opportune variazioni.  

- Molto spesso prodotti analoghi vantano performance simili. In questi casi l'originalità del trattamento 

creativo e del linguaggio può servire a ristabilire qualche differenza. Ad attribuire al prodotto 

oggettivamente allineato con gli altri un valore soggettivo corrispondente alle attese del target. 

 

Reklama, dakle, nije samo mjesto gdje se sreĤu i prepliĤu razliĦiti jeziĦki kodovi, od jezika tehnike do 

ņargona, od stranih jezika do knjiņevnog jezika, veĤ i plodno tle za jeziĦko eksperimentisanje a istovremeno i 

jedan od osnovnih razloga, prema lingvistima, takozvanog fenomena jeziĦke anemije koja, kako istiĦe Maria 

Corti (1978: 142), putem progresivne i stalne kristalizacije formi i rijeĦi, atrofira i sputava potencijale 

karakteristiĦne za svaki jezik.  

 
Jezik reklame je imao pozitivan uticaj u odbacivanju jednog previńe „krutog‖ italijanskog jezika koji je 

bio bliņi knjiņevnom nego razgovornom jeziku, jer je uveo u upotrebu jednostavnije sintaktiĦke konstrukcije. 

Jedna od takvih sintaktiĦkih pojava je sve veĤe prisustvo nominalnih knstrukcija u jeziku reklame. 
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Nominalni stil  
 

Ńta je to nominalni stil? Brojne su definicije a neveńĤemo samo neke od njih.  

Orlandoni (2005: 19) smatra da nominalni stil predstavlja transformaciju glagola u imenicu, odnosno 
prelaz obiĦnog glagola u frazeolońki izraz, i datu pojavu vidi kao osnovnu karakterstiku jezika politike.  

Scarpa (2001) nominalizaciju definińe kao transformaciju glagolske sintagme u imeniĦku sintagmu 

Ħime se, eliminacijom relativnih reĦenica, postiņe sintaktiĦka konciznost. Meħutim, nominalizacija dovodi i do 

velike leksiĦke gustine, ukidanja moĤi samih glagola koji, ukoliko su i navedeni, bivaju svedeni na ulogu kopule, 

kao i do semantiĦki sloņenih izraza koji mogu nańkoditi razumijevanju teksta. 

Mortara Garavelli (1971: 273) definińe nominalni stil kao sintaktiĦku jedinicu koja u osnovi ima ―una 

frase in cui la funzione predicativa è affidata a una forma della classe morfologica dei nomi.‖  

Dardano (2001: 327) smatra da je sasvim pogreńno shvatanje da glagol, odnosno predikat, predstavlja 

sintaktiĦki centar reĦenice. Kao glavni argument u tom smislu navodi upravo nominalni stil. Fenomen da 

imenica preovladava nad glagolom karakteristika je razliĦitih sektorskih jezika, ne samo u Italiji, nego svuda u 

svijetu, prije svega u jeziku novina, birokratskom i tehniĦkom jeziku. U tim poljima autori jeziĦkih poruka, kako 
u pisanom tako i u govornom jeziku, maksimalno koriste imenice i odnose meħu imenicama, pridjevima, 

predlozima, prilozima i sl. Klasa glagola se svodi na malobrojne elemente, i to prije svega na glagol biti koji 

najĦeńĤe moņe biti eliminisan, a da pritom znaĦenje poruke ne bude naruńeno. Dardano, dalje, istiĦe da je upravo 

jezik reklame uticao na ńirenje nominalnog stila, prije svega u ńtampanim medijima. 

U italijanskom jeziku uopńte, nominalni stil je toliko rasprostranjen da je postepeno izgubio sopstvenu 

stilsku moĤ. Otkuda tolika upotreba imenskih reĦenica? Razlog za to moņe biti taj ńto se imenske reĦenice 

smatraju idealnim sredstvom koje moņe odgovoriti zahtjevu jeziĦke ekonomiĦnosti, posebno u nekim kanalima 

prenońenja (prije svega usmenom, ali i pisanom: u jeziku novina pa i samoj reklami). 

 

Nominalni stil u jeziku reklame 
 

 PolazeĤi od Dardanove tvrdnje da se nominalni stil rasprostranio upravo zahvaljujuĤi jeziku reklame, 

pokuńali smo da utvrdimo koliko je zaista prisustvo ove pojave u tom sektorskom jeziku. Joń je Cardona (1974: 

46) prije skoro pola vijeka smatrao nominalizaciju osnovnom karakteristikom jezika reklame koja privlaĦi 
paņnju primaoca poruke upravo zahvaljujuĤi svojoj neobiĦnosti koja istovremeno uspjeva da prenese osnovnu 

poruku. 

Prilikom analize, kao model smo uzeli klasifikaciju razliĦitih vrsta nominalnog stila koju daje Mortara 

Garavelli (1971) a svi primjeri odnose se na novinske i televizijske reklame. Data klasifikacija Ĥe nam pomoĤi i 

da utvrdimo koji je to tip nominalnog stila najfrekventniji u jeziku televizijske i novinske reklame u Italiji.  

Mortara Garavelli polazi od stava da u svakoj jeziĦkoj poruci mora postojati subjekat (ono o Ħemu se 

govori) i predikat (koji govori neńto o subjektu). Odnos izmeħu subjekta i predikata smatra se osnovnim 

sintaktiĦkim odnosom. U zavisnosti od pozicije u kojoj se ta dva osnovna elementa nalaze, ona izdvaja Ħetiri 

osnovne grupe sa odreħenim podgrupama. 

 

 1. grupa: kada postoje subjekat koji je nosilac poruke i imenski predikat u okviru kojeg se pretpostavlja 
postojanje kopule. RazliĦiti podtipovi su konstrukcije u kojima pronalazimo neku od sledeĤih kombinacija: 

 

a) dvije imenice: imenica u funkciji predikata mora prethoditi imenici u funkciji subjekta jer bi u suprotnom 

sluĦaju u pitanju bila apozicija: 

―Ecco la novità giovane, la Peugeot 206 station wagon.‖ 

 

b) infinitiv (subjekat) + imenica (predikat), i 

 

c) infinitiv (subjekat) + pridjev (predikat) u kojima takoħe predikat mora prethoditi subjektu. Nijesmo 

pronańli primjer za ove dvije konstrukcije u korpusu ovog rada. 

 

 

d) imenica (subjekat) + pridjev (predikat): 

―La casa in Laterizio: logica, ed ecologica. Microclima ottimale, acuistica perfetta, resistenza alle 

intemperie, nessun bisogno di manutenzione, estetica e sicurezza certificate, totale rispetto dell‘ambiente... Oggi 

come sempre. Andil Assolaterizi‖164;  

ili Ħesta konstrukcija offerta valida fino al... 

  

                                                
164 L‘espresso, n.33, 25/08/2005: 166. 
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U prvu grupu spadaju joń neki podtipovi, u kojima je, meħutim, predikat predstavljen imenskim 

oblikom glagola ili prilogom: 

 

e) imenica + particip prezenta: 

―Nuovo Colour Surge Impossibly Glossy. Scandalosamente lucido. Spudoratamente brillante. 

Incredibilmente idratante. In una parola irresistibile. In 10 tonalità ultra sexy. Clinique
165

. 

 

f) imenica + particip prošli: 

 ―Nuova Citroën C3. Decisamente sconsigliata ai timidi‖166; 
―MatiSpa: la nuova linea di trattamenti e prodotti con i principi attivi degli estratti marini e oli 

essenziali, studiata per ogni tua esigenza. Qualità esclusiva. Straordinaria efficacia. Puro piacere‖167. 

 

g) imenica + predlog a + infinitiv i  

 

h) imenica (ili imenska sintagma) + prilog.  

Za ove dvije kategorije nijesmo pronańli primjere u korpusu. 

 

 2. grupa: kada postoji imenska sintagma, obiĦno prońirena, koja ima ulogu predikata u odnosu na 

subjekat koji se ne pojavljuje u reĦenici (tzv. soggetto sottinteso). Postoje sledeĤi podtipovi: 

 

a) imenica (+ atribut) i 

 

b) jedan ili više povezanih pridjeva, iza kojih slijede priloške odredbe za koliĦinu ili relativne reĦenice 

Nijesmo pronańli primjere u korpusu.  

 

 3. grupa: ne postoje posebno izdvojeni subjekat i predikat; nalazimo samo jedan imenski element koji 

moņe imati ulogu ili subjekta ili predikata. U ovoj grupi se izdvajaju tri podtipa, kako postepeno raste glagolska 

vrijednost: 

 

a) deverbali kojima slijedi neka odrednica: ―risposte per i tuoi bisogni―   

 
b) deverbal ili infinitiv kojem prethodi odrednica i 

 

c) infinitiv + sintagma koja oznaĦava vršioca radnje: 

za koje, opet, nema primjera u korpusu. 

 

 4. grupa: postoji samo jedan imenski element, koji uvijek ima funckiju subjekta. Predikat se obiĦno 

odreħuje logiĦkim putem, pomoĤu oblika koji ukazuju na postojanje subjekta (c‘è), koji ustanovljavaju njegovo 

postojanje (si vede) ili ga smjeńtaju u odreħenu sredinu (si trova).  

Ovaj tip se najeĦeńĤe sreĤe u reklamama. Navodimo samo neke od primjera: 

―Lea ceramiche. Emozioni in casa. STONEHENGE. Atmosfere millenarie per ambienti d‘avanguardia. 

Superfici naturali o satinate in 4 colori e 4 formati diversi. Lea. La passione della Ceramica168‖; 

―Linea solare Sisley. In pieno sole. Per tutte le pelli. Un vero successo‖169. 

 

Mortara Garavelli posebno izdvaja druge tri kategorije koje se mogu smatrati nominalnim stilom. To su: 

 

1. giustapposizione, odnosno izostavljanje predloga i veznika: 

―‘Unica‘ Tim con super-autoricarica, tutti ti chiamano tutti ti ricaricano‖170; 

―Aperol soda, beati gli avidi.‖171 

 

 2. imenske grupe u ulozi apozicije (obiĦno ovakve reĦenice pronalazimo na samom kraju reklame): 

―Mondiali Fifa 2006, il videogioco ufficiale per PC e Play-station‖172  

                                                
165 Cosmopolitan, n.5, maggio 2005: 19. 
166 TV: Canale 5. 
167 Silhouette, n.8, agosto 2005: 12. 
168 Casamica, n.4, 5/04/2003: 202. 
169 Donna moderna, n.31, 31/07/2002: 35. 
170 idem. 
171 Gioia, n.8, 26/02/2002: 15 
172 TV: Canale 5. 
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 ―Geomar. Bellezza naturale della terra e del mare"173; 

"Ariston. Il tuo prossimo desiderio"174; 

―Collistar. Leader nei trattamenti corpo‖175; 

―Leicht. Cucine tedesche"176; 
―Iodase complex e Ice. Il personal trainer contro la cellulite. Crema iodase complete‖177 

3.imenske grupe u ulozi atributa: 

―Nuova Citroën C3. Unica, decisa e inconfodibile‖178; 

―Tutti pazzi per il mais. Buono, buonissimo‖179; 

―Il Fiat JTD Diesel Common Rail. Più pulito, potente e performante...‖180; 

―Mascara extrablack. Allungante. Incurvante. Volume‖181. 

Osnovna razlika izmeħu imenskih kategorija u ulozi apozicije i atributa ogleda se prije svega u Ħinjenici 

da kod prvih nukleus nominalne grupe predstavljaju imenice dok je u drugoj grupi ta uloga prepuńtena 

pridjevima i participima. 

 

ZakljuĦak 

 
Ukoliko osmotrimo ovaj kratak pregled ostaje nam da zakljuĦimo da su u jeziku reklame najbrojniji 

primjeri koji se mogu svrstati u prvu i Ħetvrtu grupu, dok primjera za drugu i treĤu grupu gotovo da i nema. 

Uopńte gledajuĤi, nominalni stil je glavno obiljeņje jezika reklame upravo radi njene ekonomiĦnosti i efikasnosti. 

Ako je, dakle, nominalni stil sredstvo kojim se postiņe jeziĦka ekonomiĦnost, jasno nam je da je moguĤe 

eliminisati iz teksta elemente koji imaju malu informativnu vrijednost (Ħlanovi, veznici, predlozi), a da to nije 

moguĤe kada su u pitanju imenice i pridjevi pomoĤu kojih se postiņe najveĤa ekonomiĦnost uz najmanje 

upotrebljenih rijeĦi. 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
173 Silhouette, n.4, aprile 2005: 154. 
174 Gioia, n.21, 29/05/2001: 170. 
175 Silhouette, n.4, aprile 2005: 69. 
176 TV: Rai 1. 
177 Cosmopolitan n.6, giugno 2005: 261. 
178 TV: Canale 5 
179 TV: Rai 1. 
180 idem. 
181 Donna moderna, n.31, 31/07/2002: 127. 
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