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Rad se bavi licnim oglasima kao specifiécnom vrstom teksta, pod pret-
postavkom da je na osnovu velikog broja koncepata koji iz njih proizlaze
moguce izvesti odredene zakljucke o doti¢noj kulturi i drustvu. Uzimaju-
¢i u obzir dva medija masovne komunikacije, Stampu i internet, oglasi su
precizno definisani u pogledu funkcije i strukture, kao i konteksta u kojem
se realizuju. Potom se oblikuje predlog tipologije oglasa kao osnov za kul-
turolosko tumacenje. Budu¢i da analiza obuhvata srpske i nemacke oglase,
kontrastivni pristup omogucio je i poredenje rezultata dobijenih za ove
dve kulture, te utvrdivanje slicnosti i razlika medu njima.

Kljuéne reci: drustvo, jezik, komunikacija, kultura, li¢ni oglas, medij,
tipologija, vrednost, vrsta teksta

1. Pojam li¢nih oglasa

Oglasi su objave razliCitog tipa koje mogu da se realizuju u
mnogim vrstama medija: u Stampi, na radiju, na televiziji i inter-
netu. Tip medija u izvesnoj meri postavlja ogranicenja u pogledu
strukture ili obima oglasa, ali time ne ugrozava njegovo adekvatno
identifikovanje. Za potrebe ovog rada u obzir ¢e biti uzeta dva do-
minantna medija u oglasavanju: Stampa i internet.

Dofifat i Vilke (1976: 179) oglase definiSu kao vrstu objave
koja na ocigledan nacin sluzi iskljucivo licnim interesima emitenta.
Oglasi postoje otkad postoje i novine, najstariji masovni medij, jer
su jo$ prve novine iz rimskog doba, tzv. acta diurna ili acta publica,

1 n.polovina@sf.bg.ac.rs
2 t.dinic@sf.bg.ac.rs
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sadrzavale razliCite vrste objava. Sistematska primena oglasa pocinje
tek u XVII veku. Oglasi se u danasnje vreme obic¢no Kklasifikuju kao
sluzbeni (npr. glasnici stranaka ili sluzbi), privatni (objavljivanje ve-
sti o rodenju, vencanju i smrti) ili mali oglasi (svi oglasi koji ne sluze
objavljivanju ¢injenica niti najavi sluzbenih dogadanja, ve¢ su posve-
¢eni ponudi ili potraznji jednog proizvoda, asortimana, usluge, par-
tnera i sl.) (Dofifat i Vilke 1976: 183). Li¢ni oglasi bi, stoga, bili pod-
vrsta malih oglasa, privatni oglasi koji sluZze pronalaZenju partnera
za razliCite svrhe (brak, prijateljstvo, druzenje, sport, putovanje i sl.)
ili specifi¢na vrsta porodi¢nih oglasa (Zomerfelt 2001: 24). Riman
(1999: 38) istice kako je cilj oglasa uspostavljanje kontakta sa jed-
nom ili viSe nepoznatih osoba, pri cemu oglas mogu da daju privatna
lica, ali i odredene agencije ili institucije u njihovo ime. Osim toga,
njihovo objavljivanje neminovno podrazumeva izvesno predznanje
emitenta o formi, intenciji i na¢inu funkcionisanja ove vrste teksta.

2. Karakteristike li¢nih oglasa

Prihvatajuéi pretpostavku predznanja u slucaju licnih oglasa,
Riman (1999: 62) navodi kako je emitent pre formulisanja svog lic-
nog oglasa dosao u dodir s oglasima drugih oglaSivaca, pa je njego-
va uloga u suStini obrnuta, jer je on prvobitno bio recipijent (nekog
ranijeg oglasa), a tek potom postao producent. Navedena zamena
uloga u komunikativnom procesu nastajanja licnog oglasa samo je
prva od nekoliko specifi¢nosti koje odlikuju ovu tekstualnu vrstu.

Li¢ni oglasi se naj¢eS¢e objavljuju u novinama ili na internetu,
dakle u masovnim medijima, koji su po svojoj sustini usmereni na
razli¢itu i veoma brojnu publiku. Medutim, druga vazna karakteri-
stika li¢nih oglasa je upravo u tome Sto producenti koriste masovni
medij iako svoje oglase nisu namenili toliko Sirokom auditorijumu,
ve¢ Zele da ogranice tip i broj recipijenata. To postizu sadrzajnim
elementima, odnosno mehanizmima selekcije ili odvracanja od re-
akcija na oglas - verbalizacijom pozeljnih ili nepoZeljnih kategorija.

Dakle, cilj licnih oglasa jeste kontakt s potpuno nepoznatom, ali
odabranom osobom, putem medija koji je dostupan gotovo svima.
Kako bi se u toj nameri uspelo, dolazi do znatnog krsenja drustve-
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nih normi. Naime, kod uobicajenog uspostavljanja kontakta, prve
susrete odlikuje odredena rezervisanost i obazrivost u otkrivanju
detalja, dok je kod li¢nih oglasa prvi korak obeleZen iznoSenjem ve-
likog broja detalja o sebi ili potencijalnom partneru. Upravo takvo
nepostovanje normi Marfurt istice kao znacajnu karakteristiku li¢-
nih oglasa jer do takvog razvoja dogadaja u klasi¢cnom upoznavanju
dolazi tek postepeno, nakon odredenog vremenskog perioda (Ho-
fart 2009: 41). S druge strane, kako bi do kontakta uopste doslo,
emitent je prinuden da odabere odredene, relevantne informacije
koje zalaze u domen privatnog i da ih objavi u javnom glasilu.

Osim navedenih obeleZja licnih oglasa, znacajno je pomenuti i
mogucénost njihovog istrazivanja radi izvodenja zaklju¢aka o nekom
drustvu. Cinjenica je da ovi oglasi na prvi pogled sadrZe samo infor-
macije o samom oglaSivacu i njegove potpuno individualne Zelje u
pogledu potencijalnog partnera i njihovog buduéeg odnosa. Cak se
postavlja i pitanje do koje mere su navodi koje oglasivac objavljuje
iskreni i ta¢ni jer specificnost ovog vida kontakta omogucava preo-
blikovanje ili zaobilazenje istine. Medutim, bez obzira na to da li su
navodi emitenta istiniti, delimic¢no istiniti ili lazni, oni upucuju na
to koje osobine, tipove odnosa ili ponasanja emitent kao pripadnik
jednog drustva smatra pozeljnim ili znacajnim ,jer se svakodnevi-
ca pre svega odnosi na sferu privatnosti, ali je uprkos svemu pod
uticajem vrednosnih kanona utemeljenih u drustvu“® (Hajneman
2000: 605). Dakle, kroz prikaz sebe i partnera, bez obzira na to u
kojoj meri on odgovara realnosti ili istini, emitent stvara sliku o ide-
alnom (ili prihvatljivom) pojedincu u odredenoj drustvenoj zajed-
nici, o vrednostima i ponasanju koji se u njoj traze.

3. Lic¢ni oglasi u kontekstu kulture
Kulturu ¢ine brojni segmenti svakodnevnog zZivota; ona je okvir

i suStina svakog delanja pojedinca. S obzirom na to da se radi o tako
sloZenoj i duboko prisutnoj pojavi, nije je moguce proucavati direk-

3 “[...] da sich Alltag vorrangig im privaten Bereich vollzieht, der aber trotz al-
lem von einem gesamtgesellschaftlichen Wertekanon bestimmt wird“ (Haj-
neman 2000: 605).
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tno jer ne postoje parametri na osnovu kojih bi se o njoj izvodili re-
levantni zakljucci, ve¢ je neophodno istrazivanje obaviti posredno,
kroz manifestacije kulture u nekom materijalnom obliku, npr. pu-
tem kategorija realizovanih u licnim oglasima* (Riman 1999: 77;
Kremer 1998: 24). Li¢ni oglasi se, pritom, koriste dvojako: s jedne
strane - isklju¢ivo da bi emitenti ostvarili svoj li¢ni cilj i pronasli
partnera, s druge strane - kako bi istrazivaci dobili nereaktivne po-
datke o situaciji u drustvu. Posmatrajuci kulturu kroz prizmu li¢nih
oglasa, istrazivanje je uzelo u obzir dva kulturna okruZzenja - srpsko
i nemacko - kako bi se kontrastiranjem elemenata istakle sli¢nosti
i razlike medu njima.

U oba drustva li¢ni oglasi su stabilna tekstualna vrsta, iako se
njihova procentualna zastupljenost razlikuje.”> Postavlja se pitanje
zasto se emitenti umesto direktnog i neposrednog kontakta uopste
odlucuju za ovakvo upoznavanje sa ljudima kad se ima u vidu do
koje mere je ovakav nacin komunikacije specifican. Odgovor nam
pruZzaju konkretne prilike u modernom drustvu, koje se krecu u
pravcu industrijalizacije, napustanja sela i prelaska u gradove, sve
veceg slabljenja porodi¢nih odnosa, ¢esS¢eg razvoda brakova, poste-
penog prihvatanja alternativnih odnosa, jacanja individualizacije i
otudenja pojedinca. One stvaraju atmosferu u kojoj je sve teZe pro-
naci adekvatnog partnera jer su kriterijumi podignuti, orijentacija
druStva izmenjena ka potroSackom, a vrednosti i moral postavljeni
na inovirane ili modifikovane osnove koje nije lako dosti¢i. I dok
pritisak ka individualizaciji s jedne strane otezava uspostavljanje
partnerskih odnosa, s druge strane, kako navodi Bek (1986: 187),
upravo individualizacija koja razdvaja muskarca i Zenu istovreme-
no podstic¢e njihovo ponovno spajanje jer rastakanje tradicije vodi
ka sve ve¢im ocekivanjima od samog partnerstva. Postojanje li¢nih

4 Pritom, treba imati u vidu da istrazivanje ovakvog tipa ima svoja ogranicen-
ja jer se postavlja pitanje koliko su oglasivaci reprezentativan uzorak pop-
ulacije. S druge strane, takav uzorak neminovno obuhvata ljude razli¢itog
uzrasta, razli¢itog porekla, interesovanja, statusa i afiniteta, pa je na osnovu
takvog istrazivanja moguce doneti odredene zakljucke o samom drustvu.

5 Broj objavljenih oglasa u Srbiji (procentualno izrazen u odnosu na broj sta-
novnika) manji je gotovo dva puta od broja oglasa u Nemackoj. Razlozi su
viSestruki - od navika ¢italaca, preko tiraza novina, finansijske situacije do
razlika u mentalitetu.
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oglasa je, stoga, jedna od nuznih karika u ponovnom uspostavljanju
ravnoteze u meduljudskim odnosima.

4. Lic¢ni oglasi kao vrsta teksta

Pojam li¢nih oglasa danas obuhvata ¢itav dijapazon specifi¢no
oblikovanih tekstova u vidu privatnih reklamnih panoa koji se po-
javljuju u razli¢itim medijima. Polaznu osnovu prilikom definisanja
licnih oglasa kao vrste teksta pruZi¢e Brinkerov trostepeni model
(Brinker 1997: 133-141):

4.1. Funkcionalni kriterijum

Li¢ni oglasi ubrajaju se u neknjizevne vrste (Gebrauchstexte),
koje su po svom ustrojstvu usmerene na reSavanje odredenog pro-
blema; smatra se da su u principu monofunkcionalne, odnosno da
imaju jednu (dominantnu) komunikativnu funkciju (Rolf 2000:
423). Problem koji li¢ni oglasi pokuSavaju da reSe je pronalazenje
partnera, a to se obavlja pokretanjem niza komunikativnih aktiv-
nosti koje treba da podstaknu recipijenta na reakciju i interakciju,
pri ¢emu sam podsticaj ne mora da bude eksplicitno verbalizovan
(javi se, pozoviisl.), vec je direktivnost i apelativnost ove tekstualne
vrste implicitno sadrzana u njenom sloZzenom kontekstualno-situa-
tivnom oKkruzenju. Svakako se ne moze tvrditi da postoji samo jed-
na funkcija licnih oglasa, ve¢ autori govore o najmanje dve funkcije
(ili viSe njih), pri ¢emu su one hijerarhijski ustrojene po principu
uklapanja ilokucija. Pritom, ne postoji saglasnost ¢ak ni oko toga
koja je funkcija u ovoj tekstualnoj vrsti dominantna.

Neki autori (Rutkovski 2003, Rolf 2000) isticu da li¢ni oglasi
pripadaju tekstovima sa dominantnom kontaktnom funkcijom jer
emitent ,daje do znanja adresatu da mu je stalo do uspostavljanja
licnog odnosa“® (Brinker 2000: 176), a to potkrepljuju i argumenti-
ma Koji se odnose na ciljni odabir rubrike ili naslova pod kojima se

6 ,[...] dem Adressaten zu verstehen, dass es ihm um die personale Beziehung
zum Adressaten geht“ (Brinker 2000: 176).
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oglasi objavljuju (On traZi nju, Poznanstva i sl.) ili samim nazivom
licnog oglasa, koji ukazuje da se prvenstveno radi o Zelji za podsti-
canjem kontakta (kontaktni oglas ili Kontaktanzeige). Budu¢i da se
kod ove vrste teksta kontaktna funkcija ogleda u Zelji za uspostav-
ljanjem kontakta, licni oglasi nisu idealan primer jer se kontaktna
funkcija najc¢eSc¢e odnosi na situacije u kojima su komunikatori ve¢
ranije bili u kontaktu, pa su jedan drugome poznati, Sto ovde nije
slucaj (Hofart 2009: 45). S druge strane, kontakt zaista jeste pri-
marni cilj emitenta, a do tog cilja se moZze sti¢i ispunjavanjem jos
jedne funkcije - apelativne (prema Brinkerovoj terminologiji) ili
direktivne (prema Serlovoj terminologiji).

Apelativna funkcija, u ovom kontekstu, veoma je sli¢na kontak-
tnoj, ali je specificnost apelativnih tekstova usmerenost na to da se
adresat podstakne na konkretno delanje. ,,Emitent daje adresatu do
znanja da Zeli da ga podstakne [...] da obavi odredeno delanje (uti-
caj na ponasanje)“ (Brinker 2000: 176).” Zeljena reakcija svakako
se odvija u vidu uspostavljanja kontakta, pa eksplicitno isticanje
apelativne ili kontaktne funkcije deluje kao preklapanje, jer ape-
lativna funkcija u ovom slucaju podrazumeva kontaktnu kao svoj
sustinski deo.

Ukoliko prihvatimo da je dominantna funkcija licnih oglasa
apelativna, onda bi ova vrsta teksta mogla da ima jo$ nekoliko do-
datnih funkcija koje na odlucujuc¢i nacin uti¢u na uspeSnost komu-
nikativnog akta i na formiranje same tekstualne vrste, a koje se di-
rektno ili indirektno manifestuju kroz jezik. Ukoliko je ne shvatimo
kao imanentni deo reakcije na apel, kontaktna funkcija bi svakako
bila najznacajnija funkcija koja konstituiSe ovu vrstu teksta.

Znacajna sekundarna funkcija jeste i informativna funkcija.
Ona se ogleda u stvaranju svojevrsne baze podataka o osobi koja
oglas objavljuje i/ili o osobi koja bi trebalo na oglas da odgovori,
¢ime nastaje podloga za komunikativnu reakciju. Informativna
funkcija je samo podrska apelativnoj, ali Stolt (1976: 27) navodi da
iz samih ¢injenica u komunikativnom procesu nastaju argumenti sa
persuazivnom funkcijom: na osnovu konkretnog teksta u komuni-

7 ,Der Emittent gibt dem Adressaten zu verstehen, dass er ihn dazu bewe-
gen will, [...] eine bestimmte Handlung zu vollziehen (Verhaltensbeeinflus-
sung).“ (Brinker 2000: 176).
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kativnom aktu, polazeéi od prvog smisla ili namere (putem jezi¢kog
iskaza), adresat treba da konstituiSe drugi smisao ili nameru (pravo
znacenje teksta) kroz proces komunikacije.

Uzimajuci u obzir ¢injenicu da se li¢ni oglasi plasiraju u masov-
nom mediju, da su izloZeni javnosti i veoma brojnoj publici, emitent
neminovno u svoj oglas utiskuje jo$ jednu sekundarnu, ali ne manje
vaznu funkciju, a to je selektivna (Rutkovski 2003: 12) ili repelativ-
na (Stolt 1976: 29) funkcija. Naime, tekst oglasa nije namenjen bas
svima, ve¢ emitent, iznosec¢i paZzljivo odabrane informacije o sebi i
potencijalnom partneru, Zeli da pokusa da unapred utice na to ko ¢e
reagovati na njegov oglas. Stoga, li¢ni oglasi nisu prosto samorekla-
me - upravo ih postupak selekcije neadekvatnih partnera izdvaja
od ove vrste teksta. Kako bi adekvatno realizovali selektivno-re-
pelativnu funkciju, li¢ni oglasi treba da budu pazljivo sastavljeni u
jezickom smislu, ali i da nedvosmisleno deluju u komunikativnom
aktu, Sto je prili¢no sloZen zadatak buduéi da podrazumeva visok
stepen predvidanja kako u domenu psihologije, tako i u domenu so-
ciologije, kulturologije i drugih oblasti svakodnevnog Zivota.

Treba pomenuti i gotovo neprimetnu, ali za komunikativnu si-
tuaciju (i iz ugla emitenta i iz ugla adresata) znacajnu - obligatornu
funkciju licnih oglasa. Ova funkcija komunikatore obavezuje na oz-
biljnost u namerama i potragu zasnovanu na stvarnoj Zelji i potrebi.

4.2. Kontekstualni kriterijum

Budu¢i da je svaki realizovan tekst deo neke situacije, nekog
komunikativnog okvira, sledec¢a kategorija na osnovu koje Brinker
vrsi diferencijaciju vrsta tekstova jeste kontekst. Osim indikatora
funkcije teksta, na ukupnu ilokuciju uticu i kontekstualni indika-
tori (Brinker 2000: 180) kao Sto su npr. rubrika u kojoj se oglas
objavljuje, medijsko okruzenje, situativno okruzenje, forma komu-
nikacije, pripadnost odredenoj vrsti teksta i sl. Kontekst istrazenih
licnih oglasa je pre svega odreden sredstvom komunikacije: novine
(Stampani medij) ili internet (elektronski medij). Li¢ni oglasi se u
izvesnoj meri izdvajaju iz vizuelnog okruZenja medija i iz drugih
priloga po tipografskim karakteristikama, boji, grafickom odva-
janju putem okvira, postojanju fotografije ili po nekim drugim vi-
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zuelnim moguc¢nostima. lako je teoretski moguca i usmena forma
(na televiziji ili radiju), licni oglasi su u najve¢em broju slucajeva
pisani tekstovi. Zanimljivo je istaci i smer komunikacije, koji je fak-
ticki monolog, jer emitent iznosi informacije u etar, a direktna i ne-
posredna reakcija adresata izostaje, pa govorimo o jednosmernoj
komunikaciji. Ipak, uspostavljanje komunikativnog kontakta je mo-
guce postic¢i samo kroz dijalosku formu. Specificnost licnih oglasa je
upravo to Sto dijalog poprima oblik monologa (Marfurt 1978: 27)
jer emitent formira tekst anticipirajudi pribliznu reakciju adresata i
zamisljajuci pozeljan komunikativni odgovor, tako da se interakcija
u stvari unapred simulira. [zmedu komunikatora nema direktnog
akustickog ili neposrednog kontakta, veé je mogucnost reakcije i
interakcije odloZena i u vremenu i u prostoru, pa je komunikativ-
ni odgovor osmisljen i ciljan, usmeren na postizanje maksimalnog
efekta. Stolt (1976) na sli¢an nac¢in komunikaciju kod li¢nih oglasa
odreduje kao monolosku, pisanu i nespontanu.

Komunikacioni akt neminovno se realizuje u okviru odredene
oblasti delovanja. Li¢cne oglase odlikuje ve¢ pomenuta dihotomija.
S obzirom na to da se radi o tekstu koji formira pojedinac, unoseci
u njega licne i individualne podatke i daju¢i mu li¢ni pecat, oblast
delovanja je svakako privatna, odnosno neformalna jer emitent i
adresat u komunikaciji uvek nastupaju kao pojedinac¢ni aktanti.®
S druge strane, publikovanje oglasa u masovnom mediju utice na
njegovo realizovanje kroz oblast javnog jer emitent nastupa pred
nepoznatom publikom. Izvestan osecaj zasticenosti pruza anoni-
mnost komunikatora jer se u licnim oglasima uglavnom ne navodi
ime i prezime, nego Sifra oglasa, elektronska adresa ili, eventualno,
broj telefona. Ovaj neobic¢ni spoj privatnog i javnog za li¢cne oglase
je od suStinske vaznosti.

4.3. Strukturni kriterijum
Strukturni kriterijum se odnosi na samu temu i nacin njenog

prikazivanja, te na karakteristi¢nu upotrebu jezickih sredstava. Li¢-
ni oglasi imaju ta¢no definisanu temu (uspostavljanje kontakta radi

8 Cak i kad neka agencija ili institucija daje oglas umesto pojedinca, ona nas-
tupa u njegovo ime, pa se i tada moZze govoriti o pojedinacnom kontaktu.
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neke vrste partnerskog odnosa) od koje se gotovo nikad ne odstupa
jer bi to bilo uzaludno troSenje vremena, kao i potencijalni finansijski
gubitak. Upravo ta sadrzajna i tematska konstantnost, ali i stabilna
forma (Hofart 2009: 44) izdvajaju licne oglase od drugih vrsta oglasa
koji se objavljuju u masovnim medijima. Nac¢in razvoja teme licnih
oglasa je pretezno deskriptivan — opis emitenta i partnera i njihove
potencijalne veze. Osim toga, nailazimo i na argumentativni nacin ra-
zvoja teme jer je, osim davanja opisa, neophodno ubediti recipijenta
i da je upravo odredena osoba za njega adekvatna i da upravo na taj
oglas treba da odgovori. Tematska struktura oglasa ogleda se kroz
manji broj podredenih tema kao Sto su prikaz emitenta, prikaz po-
Zeljnog partnera i tipa odnosa. Kroz te teme se, iznoSenjem pojedi-
nosti (starost, izgled, karakteristike, vrsta veze i sl.), vr$i persuazivno
dejstvo. Osim tematskih elemenata, na strukturu licnih oglasa kao
vrste teksta uticu i upotrebljena jezicka sredstva. Karakteristicna su
razlic¢ita leksicka i sintaksicko-semanticka sredstva kao Sto su: veli-
ki broj imenica i prideva, a mali broj glagola, nabrajanje elemenata
prilikom opisa, elipti¢ne konstrukcije i upotreba skracenica, razlic¢ite
floskule, upitne ili uzvicne recenice kao podsticaj na delanje i sl. Je-
zicka sredstva su uskladena s ustaljenom formom li¢nih oglasa i re-
lativnom normirano$éu sadrzaja koji se u njima pojavljuje. Cak i kad
su potpuno inventivni, licni oglasi se lako identifikuju kao odredena
vrsta teksta - prema predznanju komunikatora, ali i prema poziciji u
mediju u kojem su objavljeni (rubrika, poseban odeljak i sl.).?

Tekstualna struktura licnih oglasa je relativno stabilna, bez zna-
Cajnih odstupanja, a Kapland (1996: 193 cit. prema Ganzel 2011:
118) navodi da se svaki licni oglas mozZe svesti na konvencionalnu
strukturu, odnosno prototipsku formu:

9 [strazivanje stepena prepoznatljivosti razliCitih vrsta teksta, odnosno
sposobnosti njihove ispravne Kklasifikacije obavio je Dimter (1981: 123-
126), izostavljajuci sustinske elemente ili ih zamenjujuci elementima sli¢ne
strukture, ali bez uklapanja znacenja. Proucavao je do koje mere recipijenti
ispravno prepoznaju vrstu teksta u situaciji kad nedostaje deo konteksta ili
sadrzaja. Rezultati su pokazali da je stepen prepoznatljivosti licnih oglasa
oko 78%. To je gotovo najvisi stepen ako se uzmu u obzir sve vrste tekstova,
pogotovo kad se ima u vidu da ovaj tip teksta nema nikakav standardizovan
uvod, vec je tekst zbog ekonomicnosti, izbegavanja redundantnog ili odrza-
vanja paznje sveden na izrazavanje sustinskih sadrzaja.
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emitent,
trazi,

adresat,

cilj ili namera,
komentar,
reference,

pri ¢emu su pozicije od 1 do 4 obligatorne, dok su pozicije 5
i 6 fakultativne. Cak i najinventivniji i potpuno alternativni oglasi
moraju da imaju formu: X (1 — emitent) trazi (2) Y (3 - adresat) radi
Z (4 - cilj). Na sli¢an naéin strukturu odreduje i Stolt (1976: 28),
navodec¢i minimum elemenata bez kojeg li¢ni oglas ne bi mogao da
postoji: ko (S - Selbstbezeichnung, definisanje emitenta) trazi koga
(P - Partner(in)bezeichnung, definisanje adresata) radi cega (H -
Heiratsabsicht, namera ili cilj).!° Li¢ni oglasi, iako ¢esto imaju sve-
denu formu, poseduju solidan stepen informativnosti: na malom
prostoru se nalazi veliki broj podataka - sto eksplicitno iskazanih,
$to implicitno sadrZanih u oglasu.

Li¢ni oglasi su relativno kratki i jezicki ¢esto nepotpuni ili ne-
doreceni, ali su veoma koncentrovanog sadrzaja, pa €ine znacajan
korpus na osnovu kojeg neposredno mogu da se izvedu zakljucci
o producentu i recipijentu, nacinu stvaranja njihovog identiteta i
medusobnog odnosa, a posredno i 0 samom drustvu, vrednostima,
normama, kliSeima i stereotipima koji njime vladaju.

o Ul W=

5. Tipologija li¢nih oglasa

Posmatrajuci licne oglase kao specifi¢nu vrstu teksta, raspro-
stranjenu u brojnim segmentima svakodnevice, moZemo primetiti
da se gotovo svaki oglas po neCemu izdvaja, da se istiCe njegova po-
sebnost, a da pritom recipijenti ipak nemaju nikakav problem da ga
prepoznaju kao odredenu vrstu teksta. U zbiru tolikih razlicitosti,
neminovno je da postoje izvesna poklapanja i sli¢nosti jer bi ina-

10 U zavisnosti od konkretnog jezika na kojem je napisan li¢ni oglas, obliga-
torni elementi mogu u specifi¢nim slucajevima dodatno da se redukuju na
’emitent trazi adresata’ ili na ’emitent trazi radi, ali je to apsolutni minimum
ispod kojeg se tekst oglasa ne moze redukovati.
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Ce opstanak same vrste teksta bio ugrozen. Stoga se ¢ini logi¢nim
i opravdanim upustiti se u postupak tipologizacije licnih oglasa s
ciliem njihove sistematizacije.

U svetu su li¢ni oglasi ve¢ godinama predmet brojnih nau¢nih
proucavanja s razli¢itim polaznim osnovama i iz razli¢itih uglova,
ali veoma retko se autori u okviru svojih istrazivanja bave njihovom
tipologijom. Stoga, poku$aj ove vrste nema istrazivacku pozadinu u
brojnoj literaturi, ve¢ predstavlja poduhvat za koji autori smatraju
da je koristan i smislen. Budu¢i da se nalaze u razli¢itim medijima
i da je njihov broj na dnevnom nivou prili¢no velik, nije moguce
jednim istrazivanjem obuhvatiti sve licne oglase koji se pojave u
nekom drustvu, kulturi ili zajednici. Ova tipologija zasnovana je na
odabranom korpusu koji ¢ine li¢ni oglasi objavljeni jednog vikenda
2001. i jednog vikenda 2015. godine u srpskim i nemackim nacio-
nalnim ili nadregionalnim dnevnim novinama (,,Politika‘, ,Vecernje
novosti‘, , Frankfurter Allgemeine Zeitung®, ,Stiddeutsche Zeitung“),
regionalnim dnevnim novinama (,,Dnevnik®, ,Kélner Stadt-Anzei-
ger”, ,Sachsische Zeitung“), oglasnim novinama!* (,Halo oglasi“) i
na internet portalima (www.serbiancafe.com, www.markt.de). Ta-
kav odabir rezultirao je ukupnim brojem od 1906 li¢nih oglasa na
kojima je obavljeno istrazivanje kroz porededenje dve kulture, dva
vremenska perioda, ali i dve perspektive (muske i Zenske).

Polaze¢i od poimanja licnih oglasa u smislu tekstualne lingvi-
stike, te uzimajuéi u obzir njihov kontekst, funkciju i strukturu, a
sagledavajudi i konkretnu, prakti¢nu, formalnu i sadrzajnu kompo-
nentu oglasa, tipologija se zasniva na 4 kriterijuma, pri ¢emu se sva-
ki od njih dalje deli na nekoliko segmenata:

1. li¢ni oglasi prema polu oglaSivaca:
a) oglasi koje su formirali muskareci,
b) oglasi koje su formirale Zene;

11 U nemackom korpusu zastupljene su dve regionalne dnevne novine, a u
srpskom Korpusu samo jedne, jer veci broj regionalnih novina koje redovno
izlaze (i objavljuju licne oglase) i ne postoji - umesto toga su u srpski korpus
uvrstene jedne oglasne novine, jer su navike ¢italaca u Srbiji takve da radije
objavljuju u oglasniku nego u dnevnim novinama (o ¢emu svedoci broj pub-
likovanih oglasa).
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2. li¢ni oglasi prema tipu odnosa:

a) oglasi koji se objavljuju radi sklapanja braka,

b) oglasi koji se objavljuju radi partnerstva ili neke vrste
poznanstva (sklapanje Zivotne zajednice otvorenijeg tipa, veza bez
eksplicitno izraZene Zelje za brakom, bez obzira na to da li je homo-
seksualne ili heteroseksualne orijentacije),

c) oglasi koji se objavljuju s drugacijim namerama (prija-
teljstvo, zajednicko provodenje slobodnog vremena u vidu putova-
nja, sporta ili neke druge aktivnosti);

3. li¢ni oglasi prema broju informacionih jedinica:
a) oglasi do 15 informacionih jedinica - krac¢i oglasi,
b) oglasi preko 15 informacionih jedinica - duzi oglasi;
4. li¢ni oglasi prema dominantnom sadrzajnom usmerenju:
a) oglasi prvenstveno orijentisani na opis sebe,
b oglasi prvenstveno orijentisani na opis partnera,
c) oglasi prvenstveno orijentisani na opis veze.

5.1. Li¢ni oglasi prema polu oglasivaca

Razvrstavanje licnih oglasa prema polu oglasivaca je kriterijum
koji uzima u obzir prakti¢ne elemente oglasa u medijima, a usme-
ren je na ispitivanje stepena prihvatanja i upotrebe ove vrste teksta
od strane muskaraca i Zena kao oglasivaca.

Medij Muskarci traze Zene traze Nedefinisani
partnera/partnerku | partnera/partnerku oglasi
Srpski 24 oglasa ili 80% 5oglasaili16,7% |1 oglasili 3,3%
mediji
Nemacki |452 oglasaili47,3% |487 oglasaili 50,9%| 16 oglasa ili
mediji 1,6%
Tabela 1. Li¢ni oglasi objavljeni 2001. godine
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Medij Muskarci traze Zene traze Nedefinisani
partnera/ partnerku | partnera/ partnerku oglasi
Srpski 73 oglasaili82,9% | 15 oglasaili17,0% -
mediji
Nemacki | 486 oglasaili 58,3% | 340 oglasa ili 40,8% 7 oglasa ili
mediji 0.8%

Tabela 2. Li¢ni oglasi objavljeni 2015. godine

U srpskim oglasima oglaSivaci su u veéini slucajeva muskarci
(¢ak 80% oglasa), Sto je odraz situacije u srpskom drustvu gde do-
minira patrijarhalizam, tj. gde je uloga muskarca da trazi sebi par,
dok se uloga Zene svodi na pasivno ¢ekanje da bude pronadena.
Jasno izrazena hijerarhija musko-Zenskih odnosa ukazuje i na ste-
pen modernizacije drustva i nivo polne ravnopravnosti, koji uprkos
prolaznosti vremena ne pokazuje ¢ak ni naznake uravnoteZenja.
S druge strane, veca zastupljenost oglasa musSkaraca u odnosu na
oglase Zena moZe da se tumaci i kroz razli¢ito prihvatanje ove for-
me komunikacije usled ocekivanja drustva u smislu prihvatljivog
ponasanja, prikazivanja i delanja.

Nemacki oglasi pokazuju variranje rezultata u dijahronom sle-
du, i to suprotno prvobitnim ocekivanjima od jednog postmoder-
nisticki uredenog drustva. Pazljivije proucavanje statistickih po-
dataka ipak nam ukazuje da razliku u zastupljenosti tzv. muskih i
Zenskih oglasa ¢ine oglasi objavljeni u elektronskim medijima, jer
su rezultati iz 2015. godine bez oglasa s interneta gotovo isti kao
rezultati iz 2001. godine. Skepti¢nost Zena ili njihovo slabije pri-
hvatanje forme li¢nih oglasa na internetu moZe se objasniti broj-
nim opasnostima kojima Zene, kao stereotipno slabiji pol, mogu da
budu izloZene otkrivanjem svojih Zelja, potreba ili svoje intime. S
druge strane, gotovo ravnopravno uceS¢e muskaraca i Zena (oko
50%) u objavljivanju oglasa u skladu je s tendencijama prisutnim u
modernom nemackom drustvu - ovde se misli na jednakost medu
polovima.
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5.2. Li¢ni oglasi prema tipu odnosa

Proucavanje tipa odnosa koji oglasivac¢i navode kao poZeljan
u svojim oglasima u direktnoj je vezi i sa samim nazivima rubrika
u kojima se oglasi objavljuju. Kroz ovaj kriterijum, donekle, moze
da se vidi otvorenost ka alternativnim moguénostima odnosa koja
direktno ukazuje na stepen modernizacije. Ovde je prvenstveno
naglasak na razlikovanju oglasa koji eksplicitno navode brak kao
ciljni tip veze ili potenciraju druge oblike partnerstva (neobavezne
ili trajne veze, povremena vidanja i sl.), te oglasa posvecenih prona-
lazenju partnera za sport, zajednicka putovanja, slobodno vreme,
druzenje parova i druge oblike aktivnosti.

Medij Tip odnosa: Tip odnosa: Ostali tipovi
brak partnerstvo odnosa
Srpski mediji 19 oglasa ili 11 oglasaiili -
63,3% 36,7%
Nemacki mediji | 24 oglasaili 2,5% | 797 oglasaili 134 oglasa ili
83,4% 14%

Tabela 3. Lic¢ni oglasi objavljeni 2001. godine

Medij Tip odnosa: Tip odnosa: part- Ostali tipovi
brak nerstvo odnosa
Srpski mediji 25 oglasaili |51oglasaili57,9% | 12 oglasaili
28,4% 13,6%
Nemacki mediji | 24 oglasaili 731 oglasa ili 78 oglasa ili
2,9% 87,7% 9,3%

Tabela 4. Li¢ni oglasi objavljeni 2015. godine

Statisticka analiza pokazuje da je brak u srpskim li¢nim oglasi-
ma 2001. godine bio dominantan i veoma pozeljan tip veze sa za-
stupljenos¢u od 63,3%. To potvrduje osnovnu orijentaciju srpskog
drustva ka porodi¢nim vrednostima, koja potice iz narodne tradi-
cije, ali i iz shvatanja pravoslavne religije - brak se smatra primar-
nim na¢inom gradenja partnerskog odnosa i krajnjim ciljem velikog
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broja sklopljenih kontakata. Navodenje braka kao poZeljnog oblika
veze u licnim oglasima 2015. godine javlja se rede nego u prethod-
nom periodu, ali je zastupljenost od 28,4% joS uvek na nivou sred-
njih vrednosti i svakako je oblik zajednice koji ne treba zanemariti.
Drugi, definisani ili nedefinisani oblici partnerskih odnosa doziveli
su relativno velik porast u odnosu na period pre 14 godina. To se
moZe shvatiti kao logi¢can odgovor drustva na opadanje popularno-
sti braka i stvaranje veceg broja neformalnih zajednica usled uticaja
modernih demografskih kretanja. Zanimljivo je posmatrati katego-
riju ostalih tipova odnosa koja obuhvata ponude i potraznje ljudi
za drustvom u slobodnim aktivnostima, u sportu, na putovanjima
i sl. Dok 2001. ne moze da se pronade nijedan oglas tog tipa, 2015.
godine je, pod uticajem zapadnjackog modela zZivota koji postaje
uzor, a koji je u velikoj meri okrenut industriji slobodnog vremena,
statisticka zastupljenost ovog tipa oglasa dostigla 13,6%, Sto se po-
klapa s vrednostima dobijenim u modernim drustvima.

Rezultati istrazivanja nemackog korpusa govore nam o ranom
dostizanju (post)modernisticko-individualistickog ideala: statistika
iz 2001. godine se gotovo uopste ne razlikuje od one iz 2015. godine.
Dakle, tendencija napustanja braka kao idealne i najzastupljenije vr-
ste zajednice ocigledna je u Nemackoj jos pocetkom 21. veka, dok je
u Srbiji to proces koji uveliko traje. Veoma niska zastupljenost oglasa
usmerenih ka braku (2,5-2,9%) u skladu je s vrednosnom orijen-
tacijom tog drustva ka individualizmu. Okrenutost pojedinca sebi i
sopstvenim potrebama, zadovoljavanje li¢nih Zelja, bez brojnih poro-
di¢nih obaveza, preovladujudi je model ponasanja i razmisljanja. Izu-
zetno mali broj oglasa s iskazanom Zeljom za brakom nadomesta ve-
lik broj oglasa s drugim, potpuno raznovrsnim tipovima partnerskih
odnosa. Zanimljivo je istaci i da se partnerstva s pripadnicima istog
pola traze potpuno otvoreno, kroz posebne rubrike u znatnom broju
medija - $to je u srpskim medijima izuzetno retko (u Stampanim me-
dijima u Srbiji, ¢ak i u danasnje vreme, to je potpuno nezamislivo, dok
u elektronskim medijima postoji manji broj takvih primera).
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5.3. Li¢ni oglasi prema broju informacionih jedinica

Duzina teksta oglasa je kategorija koja razlikuje krace oglase
(do 15 informacionih jedinica) i duZe oglase (viSe od 15 informaci-
onih jedinica).*

Medjij Kra¢i oglasi Duzi oglasi Prose¢na duzina
oglasa prema
broju informa-
cionih jedinica
Srpski mediji | 30 oglasaili 100% | 0 oglasa ili 0% 7,3
Nemacki 563 oglasa ili 392 oglasa ili 18,2
mediji 58,9% 41%
Tabela 5. Li¢ni oglasi objavljeni 2001. godine
Medij Kradi oglasi Duzi oglasi Prosecna duzina
oglasa prema
broju informa-
cionih jedinica
Srpski mediji | 76 oglasaili86,3% | 12 oglasaili 7,8 samo u
13,6% Stampanim
medijima;
11,8 u svim
medijima
Nemacki 329 oglasaili 504 oglasa ili 13,1 samou
mediji 39,4% 60,5% Stampanim
medijima;
19,1 u svim
medijima

Tabela 6. Li¢ni oglasi objavljeni 2015. godine

12

Duzina oglasa ovde nije odredena brojem reci kao lingvistickom kategori-

jom, ve¢ brojem informacionih jedinica - koli¢cinom informacionih segme-
nata koje oglas sadrzi, a koji imaju odredeno sadrzajno punjenje. Tako npr.
oglas: ,Dipl.-Ing. Mitte 50, 1,80, sucht Frau fiir eine treue und ehrliche Part-

nerschaft. Hobbys: Reisen, Joggen und Kultur. BMB und Telefon Angabe.

“«

(KSA 2015) sadrzi 12 informacionih jedinica, a oglas: ,Momak, 37 god, BG,
prijatnog izgleda, trazi devojku radi ozbiljne veze.“ (HO 2015) sadrzi 7 infor-
macionih jedinica.
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Li¢ni oglasi objavljeni u srpskim medijima su isklju¢ivo kratki
(2001. godine) ili uglavnom kratki (2015. godine). To svakako ima
veze s finansijskim aspektom (svaka rec se pazljivo meri kad se ima
u vidu cena oglasa). Medutim, s obzirom na to da producenti prilikom
formiranja oglasa imaju u vidu publiku kojoj se obracaju, anticipirajuci
reakcije i pokuSavajuéi da izazovu maksimalno pozitivan efekat, ova-
kav podatak daje nam informacije i o ¢itaocima oglasa, njihovoj paznji
i oCekivanjima. Objavljivanje oglasa u srpskom drustvu nije samo stvar
finansijske situacije, ve¢ ima veze i s mentalitetom naroda, koji upo-
znavanje potencijalnih partnera radije obavlja na drugaciji nacin, $to se
evidentno pokazuje i kroz apsolutan broj objavljenih oglasa.

U nemackim medijima 2001. godine vecina oglasa ulazi u kategoriju
kracih, ali su duzi oglasi ipak prisutni, $to potpuno odstupa od prakse u
Srbiji. Kako bi se bolje razumela takva statistika, treba napomenuti da
se nemacko drustvo, kao moderno i razvijeno, nosi i s odredenim pro-
blemima: (post)moderni razvoj dodatno potencira individualizam i ori-
jentaciju na sebe, pa su druzZenja svedena na povremena ili retka, Sto je
u Srbiji nezamislivo. U takvoj situaciji vremena za upoznavanje putem
direktnih kontakata gotovo da nema, pa je, s jedne strane, razumljiv po-
vecan broj oglasa koji nalazimo u medijima, a s druge i njihov obim. U
vezi s tim je i veci broj informacionih jedinica u oglasima - kako za opis
sebe, tako i za opis partnera ili potencijalne veze - jer se afirmativan i
detaljan nacin opisivanja ne smatra neuobicajenim, preteranim ili hva-
lisavim kako bi to bilo shva¢eno u Srbiji. Osim kulturoloskog aspekta,
radi se i o krajnje prakti¢nim ¢injenicama, kao $to su cena oglasa, kultura
Stampanih i elektronskih medija, tiraZ novina, publika koja ih ¢ita sli¢no.

5.4. Li¢ni oglasi prema dominantnom sadrZajnom usmerenju

Donekle u vezi sa prethodnim Kriterijumom jeste i dominantno
sadrzajno usmerenje oglasa. Radi se, naime, o klasifikovanju oglasa
prema tome da li u njima dominira opis oglasivaca, opis potencijal-
nog partnera ili opis pozeljnog odnosa odnosno tipa veze.!* Ovakva

13 Prilikom utvrdivanja koji od ova tri dela oglasa prevladava, kao merodavni
instrument koriscen je broj informacionih jedinica koje oglasiva¢ navodi o
sebi, o drugome ili o vezi. Ukoliko je broj informacionih jedinica ujednacen,

naveden na pocetku, jer je to mesto koje najpre izaziva paznju.
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klasifikacija, iako zasnovana na merljivom Kkriterijumu, ipak daje
samo okvirne naznake o dominantnom sadrzaju oglasa jer se pret-
postavlja da je mali broj oglasa iskljucivo posvecen opisu sebe ili
samo opisu partnera posto bi to odstupalo od uobicajene forme ove
tekstualne vrste i od sadrzaja koji se u njoj ocekuje, pa bi samim tim
realizacija komunikativne namere i efekat oglasa u velikoj meri bili
dovedeni u pitanje.

Medij Oglasi orijentisani | Oglasi orijentisani | Oglasi orijentisa-

na opis oglasivaca | na opis potencijal- | nina opis veze

nog partnera
Srpski | 19 oglasaili 63,3% | 10 oglasaili 33,3% | 1 oglasili 3,3%
mediji

Nemacki | 542 oglasaili 56,7% 328 oglasaili 85 oglasa ili
mediji 34,3% 8,9%

Tabela 7. Li¢ni oglasi objavljeni 2001. godine

Medij Oglasi orijentisani | Oglasi orijentisani |Oglasi orijentisa-
na opis oglasivaca | na opis potencijal- | nina opis veze

nog partnera
Srpski | 48 oglasaili 54,5% | 23 oglasaili 26,1% 17 oglasa ili

mediji 19,3%
Nemacki | 401 oglasili 48,1% |246 oglasaili 29,5% | 186 oglasaili
mediji 22,3%

Tabela 8. Li¢ni oglasi objavljeni 2015. godine

Oglasi u srpskim medijima pokazuju da se fokus najc¢esce stav-
lja na oglasSivaca, nesto rede na potencijalnog partnera, dok se ogla-
si u kojima je primaran opis veze uglavnom pojavljuju u elektron-
skom formatu. Ovakav zakljuc¢ak odnosi se na obe istrazene godine.
Isticanje sopstvenih karakteristika i osobina svodi se na najjed-
nostavniji postupak dovodenja subjekta u centar paznje, s ciljem
usmeravanja pogleda ka njemu.

U ovoj kategoriji nemacki li¢ni oglasi, dajuci primat opisu sebe,
pokazuju sli¢ne ili gotovo iste tendencije kao i srpski. Na drugom
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mestu se nalazi opis Zeljenog partnera, dok je opis veze i ovde u
vecoj meri zastupljen samo kod oglasa objavljenih na internetu.

6. Zakljucak

[strazivanje licnih oglasa u okviru kulture iz koje su proistekli,
a polaze¢i od principa lingvistike teksta, omogucilo je sagledavanje
ovog formata kao dela drustvene stvarnosti s jedne strane i lingvi-
stickog fenomena s druge. Ova dvostranost pristupa pozicionira
licne oglase na idealno mesto za proucavanje s razli¢itih polaznih
osnova u zavisnosti o cilja analize. Oni nastaju kao stvaralacki ¢in
pojedinca, s ciljem uspostavljanja kontakta s potencijalnim partne-
rom, a njihovo delovanje i njihov znacaj prevazilaze okvire indivi-
dualnog jer pruzaju uvid u kulturoloski utemeljene obrasce dela-
nja, ponasanja i razmisljanja. Razliciti tipovi licnih oglasa posredno,
kroz kategorije u kojima se realizuju, odrazavaju brojne vrednosti
koje dominiraju u nekom drustvu: odnos muskaraca i Zena, stepen
modernizacije, drustveno prihvatljivog ponasanja i delanja i dr.
Kontrastivno proucavanje srpskog i nemackog korpusa pokazalo je
da je srpsko drustvo u procepu izmedu tradicionalnih formi, hije-
rarhije i zadrzavanja postojecih obrazaca s jedne strane i teznje ka
modernizaciji i napretku s druge, dok se u nemackom drustvu isti-
¢u postmoderne vrednosti, tolerancija i novi modeli partnerstva, a
pojedinci su okrenuti realizaciji sopstvenih Zelja i potreba.
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TYPOLOGY OF PERSONAL DATING ADVERTISEMENTS
AS LINGUISTIC AND CULTURAL CATEGORIES

Summary

The study of personal dating ads within their cultural context, based
on the text linguistics principle, enabled insight into this format as an el-
ement of the social reality on the one side, and a linguistic phenomenon
on the other. Such double approach places the ads at an ideal position for
study from various starting points, depending on the analysis objective.
They are the result of a creative process of an individual and they aim at
contacting a potential partner, but their specific function and importance
go beyond their individual character since they allow for understanding
culture-based models of doing, behaviour and reflexion. Considering two
mass communication media - press and the Internet, the dating ads are
defined in terms of function and pattern, as well as their context. An ads
typology is then proposed in order to provide a grounding for culturolog-
ical interpretation since various types of personal dating advertisements
indirectly reflect dominant values of a given society through categories
they are produced in: men-women relationships, degrees of moderniza-
tion, socially acceptable behaviour and doing etc. A contrastive analysis
of Serbian and German corpora showed that the two cultures are based
on some identical general human values, but pointed out a gap Serbian
society finds itself in, between traditional forms, hierarchy and conserva-
tive forms on the one hand, and a tendency towards modernization and
progress on the other. German society, though, favours postmodern val-
ues, tolerance and recent partner models and individuals generally search
fulfillment of their own desires and needs.

Key words: communication, culture, language, medium, personal
dating advertisement, society, text type, typology, value
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