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1. Uvod

Reklame su svakida$nji dio suvremenog zivota, nalaze se na svakom koraku u
razli¢itim oblicima. Salije¢u nas sa svih strana, ulaze u na§ intimni prostor pritiskom na gumb
(na radiju, televiziji, webu...) ili u Setnji gradom. Jedan od potonjih oblika su reklamni letci
koji su i danas popularan oblik reklamiranja/oglagavanja® unato& napretku tehnologije.
Drugim rije¢ima, javljaju se i u digitalnom obliku i tako produzuju svoj vijek, ali ne povlace
se u tiskanom obliku. Leksem letak? u rje¢niku hrvatskog jezika opisan je kao: 1. list manjeg
ili srednjeg formata s krac¢im tekstom propagandnog, reklamnog ili drugacijeg sadrzaja (Ani¢
2006: 679). Iako postoje letci propagandnog sadrZzaja, poput onih koji Sire politicke, vjerske,
umjetni¢ke druge ideje, tema su ovoga rada oni reklamnog sadrzaja. Jedan od moguéih i
dovoljnih odgovora na pitanje Sto je reklama? jest da je to djelatnost kojoj je svrha
informiranje potencijalnih potrosaca o proizvodima i uslugama te poticanje i pridobivanje
potrosaca na kupnju/potrosnju tih proizvoda i usluga. Tvrdnju poput one autorice Stolac da je
,reklama izrazito invazivna tekstna vrsta, od koje se vrlo teSko branimo* (Stolac 2004: 114)
zanimljivo je istaknuti jer reklamu naziva tekstnom vrstom — pojmom koji definiramo kao
,»skup tekstova s odredenim zajednickim svojstvima* (Hartmann 1964, nav. pr. Ivaneti¢ 2003:
3). Kako autorica nadalje isti¢e, lai¢ka (i uvrijeZena) percepcija teksta jest da je to ,,poduzi niz
logicki povezanih recenica® (Stolac 2004: 114), pa iz tog razloga Cesto nije uvijek jasno §to
to¢no tekst jest, a §to nije.? Isto je s reklamama, odnosno reklamnim letcima koje ne bi svi
nazvali tekstom, tj. teksthom vrstom. Ako oni jesu svrstani u tu kategoriju, nisu detaljno
opisani. Stoga je prva zamisao ovog rada analizirati i opisati reklamne letke kao tekstnu vrstu.
U tu ih je svrhu potrebno sagledati s vise aspekata. Disciplina koja opisuje uvjete i pravila
stvaranja tekstova i ispituje ustrojstva konkretnih tekstova u uporabi jest tekstna lingvistika i u
njezinu okrilju zapo¢inje ova analiza s ciljem otkrivanja kriterija koje tekst mora ispuniti da bi
bio tekst. Za analiziranje reklamnih letaka kao tekstne vrste i za opisivanje njezine funkcije i
strukture zaduzena je poddisciplina tekstne lingvistike — lingvistika tekstnih wvrsta. U

lingvistici je nakon nekog vremena postalo jasno da se bit teksta tek manjim dijelom ostvaruje

! Ekonomska struka ograduje se od naziva reklamiranje i reklama zbog negativnih konotacija koje ti leksemi
imaju i daje prednost oglasu i oglasavanju. Kako je ovo lingvistic¢ki rad, primjereniji su leksemi reklamiranje,
reklame, reklamni diskurs (usp. Stolac — Vlasteli¢ 2014: 13-14)

2 Po uzoru na strane jezike: njem. Flugblatt ili franc. feuille volante: lete¢i list.

® Tekst i tekstna vrsta u ovoj se redenici koriste sinonimno prema definiciji &iji prijevod donosi Nada Ivanetié¢ u
knjizi Uporabni tekstovi: ,,Tekstne vrste su skupovi tekstova s odredenim zajednickim svojstvima® (Hartmann
1964, nav. pr. Ivaneti¢ 2003: 3). Autorica dalje isti¢e kako je tekst teoretski konstrukt organiziran po modelu
odredene tekstne vrste, pa se termini tekst i tekstna vrsta mogu koristiti sinonimno.
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u tekstu samom, a ve¢im U kontekstu. Smjestanjem teksta u komunikacijsku situaciju, zapravo
se smjesta u izvanjeziCni kontekst, a uvodenjem tog konteksta priblizavamo se pojmu
diskursa. 1z tog je razloga potrebno reklamne letke sagledati u jezi¢nom kontekstu i u
izvanjezi¢nom kontekstu — diskursu u kojem se nalaze, $to je druga zamisao ovog rada. Cilj je
otkriti obiljezja reklamnih letaka i povezanost s drugim vrstama reklama, ¢ime bi se dokazala
uklopljenost u reklamni diskurs u kojem se reklamni letci koriste i ostvaruju. Reklamni
diskurs podrazumijeva Siroko podrucje djelatnosti i sastoji se od viSe razli¢itih manjih
diskursa kao S§to su diskurs televizijskih reklama, diskurs reklamnih plakata, diskurs
reklamnih letaka itd. Rade¢i na korpusu od cetrdeset i pet reklamnih letaka, cilj je pronaéi
osnovna komunikacijska, jezicna i parajezicna obiljezja reklamnih letaka uklopljenih u
reklamni diskurs, odnosno obiljezja koja ¢ine diskurs reklamnih letaka. Taj je diskurs
analiziran iz perspektive analize diskursa kojoj je cilj prozreti njegovo oblikovanje i
oc¢itovanje u drustvenom kontekstu. Analiziraju¢i jeziéne znacajke reklamnih letaka u odnosu

na hrvatski standardni jezik, cilj je upotpuniti opis reklamnih letaka na hrvatskom jeziku.

2. Sto je tekst?

Jacanjem sociolingvistike Sezdesetih godina 20. stoljeca, razvija se pragmaticko i
semanti¢ko proucavanje jezika. Do tog je obrata dovelo dugogodi$nje zanemarivanje
funkcionalnog aspekta jezika iz strukturalisticke perspektive. Sada je u srediStu interesa
uporaba jezika u konkretnim situacijama, pa je, izmedu ostalog, lingvistika pocela proucavati
nadreceniéne jedinice (tekst) s posebnim osvrtom na njihovu strukturu i komunikacijsku
ulogu. Disciplina koja se time pocela baviti bila je tekstna lingvistika® i ona opisuje uvjete i
pravila proizvodnje dotad zanemarivanih tzv. uporabnih tekstova®. Budu¢i da su tekstne vrste
definirane kao skupovi tekstova s odredenim zajednickim svojstvima, zakljucak je da je
sredi$nji dio tekstne vrste tekst, te je u svrhu Sto kvalitetnije analize potrebno ta dva pojma na
pocetku razluciti i poceti od odredivanja teksta. Da bi se ustvrdilo je li neka jezi¢na jedinica

tekst, potrebno je definirati Sto tekst jest. Postoje razliCite definicije od kojih su neke tekst

* Zadaéa je tekstne lingvistike ispitivanje ustrojstva konkretnih tekstova u sklopu njihova funkcioniranja,
odnosno u njihovoj upotrebi i svrsi, proizvodnji i obradi kod primatelja (usp. Schrodt 2007: 263-264).
® Uporabni ili neknjizevni tekstovi.



ogranicile na ,,smisleno povezane jezi¢ne znakove u vremensko-linearnom slijedu® (Weinrich
1993, nav. pr. Ivaneti¢ 2003: 16) i tu je rije¢ o gramatiCkom pristupu tekstu. Druge su ga
definicije, posebice sa slabljenjem formalizma, oslobodile okova koji tekst vezuju za
kategoriju reCenice pa tako nastaju pragmati¢ke definicije. Primjerice Brinker (1992) definira
tekst kao ograniCen i koherentan niz jezi¢nih znakova koji kao cjelina ima prepoznatljivu
komunikacijsku funkciju (usp. Ivaneti¢ 2003: 17). Najnoviji su kognitivisticki pristupi Koji
tekst opisuju kao rezultat kognitivnin procesa komunikacijskih sudionika, a temelje se na
teoriji prototipa®. Pitanje o naravi teksta u povijesti se mijenjalo, pa su tako nastale razliite
teorijske koncepcije i metode, ali glavno je pitanje znanosti o tekstu bilo i jest §to ¢ini ono Sto
se naziva tekstualno$¢u? Koji su uvjeti i pravila proizvodnje tekstova? Razli¢iti autori
osmislili su razliCite setove kriterija tekstualnosti, a sve do danas rasiren je i najkoriSteniji de
Beaugrandeov i Dresslerov proceduralni model” iz 1981. godine. Oni su definirali tekst kao
komunikacijski dogadaj smatraju¢i da je potrebno analizirati njegovu produkciju i recepciju.
Mnogi drugi autori stvarali su svoj popis kriterija, nekima pridajué¢i manju ili veéu vaznost, a
iz njihovih se definicija teksta moZe vidjeti koje kriterije smatraju konstitutivnima. Buduéi da
model spomenutih autora obuhvaca i jezi¢ni i komunikacijski aspekt teksta pripisujué¢i mu
kognitivisti¢ku dimenziju, ¢ini se kao optimalni izbor za dokazivanje tekstualnosti — a to znaci

i tekstnih vrsta.®

2.1. Kriteriji tekstualnosti — konstitutivna nacela

Slijedeci uvrijezene kriterije spomenutih autora, tekst mora ispunjavati konstitutivna i
regulativna nacela. Konstitutivna nacela odreduju 1 proizvode odredeni oblik teksta i njih
satinjava sedam konstitutivnih kriterija od kojih se prva dva — kohezivnost i koherentnost —
odnose na jezi¢nu strukturu teksta.

Kohezivnost se odnosi na povezivanje sastavnica povrSinske strukture teksta
gramatiCkim  sredstvima  odnosno  kohezivnim  sredstvima  poput  rekurencije,

pronominalizacije, elipse, glagolskog vremena i nacina itd. (usp. Ivanetic 2003: 7).

® Teorija prototipa jest teorija pojmovne kategorizacije stvarnosti prema kojoj ljudi oblikuju kategorije oko
primjera koji najbolje prikazuju svojstva te kategorije (http://struna.ihjj.hr/).

" Razradili su ga u djelu Introduction to Text Linguistics.

® Dokazivanje tekstualnosti i postojanja zajednickih obilje?ja medu analiziranim tekstovima dovodi do
potvrdivanja tekstnih vrsta.



Koherentnost podrazumijeva logicko-semanticku povezanost medu recenicama, koja je
zavrsni rezultat kognitivnih procesa. Ona pocCiva na znanju o svijetu, tj. poznavanju tzv.
okvira (frames) koji se odnose na podatke o nekom konceptu te prizora koji se odnose na
znanja o stereotipnom odvijanju radnji ili dogadaja (scripts) (usp. Zic-Fuchs 1990: 44-47).°
Badurina koherentnost odreduje kao ,,ono §to slusatelj/Citatelj prepoznaje u jezi¢noj obavijesti
i §to je nuzno za njezinu interpretaciju. Ona obi¢no upuéuje na diskurs, na jezicne, ali i
izvanjezi¢ne okolnosti u kojima se neki iskaz i/ili tekst pojavljuje” (Badurina 2008: 59).
Ovdje je jos rije¢ 0 dubinskoj strukturi teksta pri ¢emu je referentna jedinica tekst u cjelini, a
vazan su dio koherentnosti osim izotopije, vremenskih odnosa, znanja o svijetu itd. i
kohezivna sredstva. Ostali kriteriji — intencionalnost, prihvatljivost, informativnost,
situativnost i intertekstualnost — usmjereni su na korisnike.

Intencionalnost podrazumijeva namjeru korisnika (emitenta) da proizvede smislen
tekst, te s druge strane spremnost korisnika (recipijenta) da tekst prihvati. De Beaugrande i
Dressler (2010: 135) navode da u Sirem smislu intencionalnost oznacava sva sredstva koja
autori koriste kako bi u tekstu ostvarili svoje intencije. Te intencije moraju biti prepoznatljive
da bi se ostvario komunikacijski cilj, pa je intencionalnost povezana sa svrhovitoS¢u teksta
(usp. Ivaneti¢ 2003: 11). Prihvatljivost je kriterij usko povezan s intencionalno$¢u. Tice se
recipijenta jer se odnosi na njegov stav prema tekstu u komunikaciji. Da bi tekst bio uspjesan,
recipijenti ga moraju prihvatiti kao koristan ili relevantan. U Sirem smislu on ukljucuje
»prihvacanje kao aktivnu spremnost da se sudjeluje u odredenom diskursu i da se slijedi
zajednicki cilj* (de Beaugrande — Dressler 2010: 151). Informativnost podrazumijeva novo i
neocekivano u tekstu, Sto utjeCe na recipijentovu paznju. Situativnost se odnosi na elemente
koji neki tekst Cine relevantnim u nekoj situaciji. Intertekstualnost oznaCuje ovisnost
produkcije i recepcije nekog teksta o znanju sudionika komunikacije o drugim tekstovima. De
Beaugrande i Dressler (2010: 204) isti¢u da je upravo taj kriterij odgovoran za razvoj tekstnih

vrsta.

% Prizore i okvire u lingvistiku uvodi amerigki lingvist Charles J. Fillmore.
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3. Korpus

Korpus reklamnih letaka na kojem je provedeno istrazivanje sastoji se od Cetrdeset i
pet letaka na hrvatskom jeziku koji su podijeljeni u Cetiri tematske kategorije radi sustavnije
analize. Taj korpus nastao je 2015./2016. prikupljanjem tada aktualnih letaka.
Najjednostavnije je bilo prikupiti reklamne letke izradene s ciljem reklamiranja hrane
(restorana, pizzeria, restorana brze hrane...) jer njih najéesce posiljatelji donose do postanskih
saduncica, pa ne postoji prilika za odlu¢ivanje o prihvacanju ili odbijanju letka. Ostali ¢esce
bivaju uruceni izravno u ruke u Setnji gradom — ponekad kraj trgovine ili tvrtke koje
reklamiraju, a ponekad jednostavno na frekventnim pozicijama. Prikupljeni reklamni letci
podijeljeni su u cetiri kategorije na temelju njihove glavne teme reklamiranja: 1. reklamni
letci koji reklamiraju restorane i dostavu hrane (12), 2. reklamni letci koji reklamiraju razna
dogadanja (9), 3. reklamni letci koji pozivaju na sudjelovanje u nagradnoj igri (9). 4. ostali
reklamni letci (15). Podjela je namijenjena jednostavnijoj analizi i oprimjerivanju u radu, ali
je i dokaz ¢injenici da razli¢iti sadrzaji iziskuju razli¢ito oblikovanje. Analiza ¢e otkriti je 1i

sedam konstitutivnih zastupljeno u reklamnim letcima i jesu li sva nacela jednake vaznosti.

4. Tekstualnost reklamnih letaka

4.1. Kohezivnost i koherentnost u reklamnim letcima

Cilj analize jest otkriti je li sedam konstitutivnih nacela zastupljeno u reklamnim
letcima i jesu li sva nacela jednake vaznosti te je najbolje krenuti od onih koja se odnose na
jezi¢nu strukturu teksta. Obiljezje kohezivnosti jest strukturiranje teksta izravnim jeziCnim
sredstvima od kojih svako sluzi za stvaranje odredene veze medu dijelovima teksta (usp.
Trask 2005: 162). Cilj je otkriti kohezivna sredstva reklamnih letaka, a nakon toga nacin na
koji ona uz ostala koherentna sredstva tvore smislenost tekstova. Koherentnost se odnosi na
stupanj smislenosti teksta i u kombinaciji s kohezivno$¢u daje tekstu predispoziciju ostvariti
svoju komunikacijsku svrhu. Reklamni letci ve¢ na prvi pogled djeluju kao smislena obavijest
zbog svog izgleda (formata, oblika i boja) i izvanjezi¢nog konteksta u kojem recipijenti na
njih nailaze (u postanskom sanducic¢u, na ulici/trgu). Osim §to je podjelom letaka na Cetiri

kategorije omogucena sustavnija analiza, tim ¢e redom biti iznijeti rezultati.



4.1.1. Reklamni letci koji reklamiraju restorane i dostavu hrane

Reklamni letci koji reklamiraju restorane i dostavu hrane cesto koriste postupke
ponavljanja u svom jezi¢nom izrazaju. Na svih dvanaest letaka moguce je pronaci ponavljanje
izraza koje se najéesce Kkoristi u funkciji nabrajanja sastojaka jela u ponudi. Ta Cesta vrsta
ponavljanja jest rekurencija, odnosno ponavljanje istog jezi¢nog izraza u tekstu. Na tim
reklamnim letcima nalaze se jelovnici ugostiteljskih objekata i sadrzaji jelovnika, pa Cesto
dolazi do ponavljanja jezi¢nih izraza jer su neki sastojci zajednicki svim jelima u istoj
kategoriji. Npr. rajcica i sir zajednicki su sastojak svih pizza, pa se oni ponavljaju u opisu
svake pizze, a i sastojak sunka ponavlja se Cesto: Capriciosa (rajcica, sir, Sunka, Sampinjoni),
Vesuvio (rajcica, sir, Sunka), Funghi (rajcica, sir, Sampinjoni), Picante (rajcica, sir, Sunka,
Spek, ljuti feferoni) itd. Kad letak sadrzi: radno vrijeme dostave, besplatna dostava,
minimalna dostava ponavlja se izraz dostava, ali mu se dodaju i novi elementi poput
minimalna i besplatna. To upucuje na vrstu ponavljanja koja je pronadena na nekoliko letaka
iz ove skupine — paralelizam: cevapi veliki, cevapi mali; raznjici veliki, raznjici mali*® ili
salate (sezonska salata, grcka salata).. Primjeri su parafraze'! rijetki: Posjetite nas u nasem

lokalu i upoznajte udoban i lijepo ureden prostor..., i: Svaki vas prijedlog ili kritika nam je

bitna. Pohvale i prigovore na kvalitetu usluga i proizvoda Saljite.... Budu¢i da je cilj

primatelju pruziti $to transparentniji uvid u ponudu, ostalih supstitucija nema osim
hiperonimije: Tjestenina (zeleni rezanci, Spageti i puzici); Deserti (1. palacinke — orasi, Slag
(...), 6. vocéna salata, slag ili Jela sa rostilia (Cevapi veliki, Cevapi mali). Da reklamna poruka
tezi ekonomicnosti i transparentnosti, tj. da ,tezi kondenzaciji teksta, odnosno tome da
minimumom izraza ostvari maksimum sadrzaja“ (Stolac — Vlasteli¢ 2014: 9), na reklamnim je
letcima primjetno na prvi pogled. Na tragu te teznje dolazi do izostavljanja sinonimije,
parafraziranja, zamjenica i sl. Hiperonimija je stoga smislen izbor jer viSe ¢lanova iste vrste
(jela) svrstava u istu kategoriju, a nista ne izostavlja. Ovu vrstu reklamnih letaka karakterizira
izostavljanje konektora, ali 1 ostalih ,,logi¢ki nuznih dijelova recenice ili izri¢aja koji se mogu
nadoknaditi iz teksta“ §to je definicija elipse (usp. Trask 2005: 72). Elipsa je prisutna na svim
analiziranim letcima u ovoj skupini: Novo u ponudi — Meni 1, Meni 2...; Monaco grill —
Najbolji grill u gradu!; Maxy catering — BESPLATNA DOSTAVA - 66xx xx9; Jumbo pizze za
tri osobe 40,00 kn; RADNO VRIJEME: ponedjeljak — petak 09-24h — subota 10-24h —

nedjelja i praznici 12-24h. Ponuda se obi¢no iznosi nabrajanjem ili pobrojavanjem pomocu

19 primjeri se navode u izvornom obliku, bez lektorskih intervencija.
' parafraza je ponavljanje sadrzaja s promjenom izraza.
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rednih brojeva i uz obavezno navodenje cijena zapravo ¢ini cjenik usluga. Konektori i glagoli
koriste se samo ako letak sadrzi recenicu ili dvije koje opisuju uslugu u ponudi ili uputu za
narudzbu/dostavu: Svoju omiljenu pizzu mozete naruciti i pozivom i/ili sms porukom na br...;
Pizza Express — Ukusnija i dostupnija nego ikada.... Takve se recenice najéesée izbjegavaju —
pronadene su samo cetiri U cijeloj skupini. Upotreba glagola takoder se izbjegava: Fina klopa
u tren oka, no kad su u upotrebi, radi se o prezentu ili imperativu: STUDENTI posjetite nas i
ostvarite popust od 20%. Dakle, elipsa, izostanak konektora, izostanak glagola ili glagoli u
prezentu/imperativu i rekurencija dominantna su kohezivna obiljezja reklamnih letaka koji

reklamiraju restorane i dostavu hrane.

ROSTILJ NA DRVENI UGLJEN
b 100% JUNETINA BEZ ADITIVA
& / GEVAPI KOMBINACIJA

4 N mall 15,00 mala 20,50

1 \ arednjt 20,50 srednja 26,00

\ veliki 26,00 velika 37,00
; ; extra veliki 31,50 PLJESKAVICA 26,00

Vlasnik: Tanja Coha > SIS CEVAPI PLJESKAVICA
- mali 15,00 sa kajmakom 34,00
srednji 26,00

veliki 37.00 HAMBURGER 20,00
extra veliki 48,00 CHEESBURGER 23,00

~ SVINJETIN,

Vi Iy | s N
=
4 pile¢i :‘:ﬁm 2 3
Medaljonj {
ME“-‘p\ Pommes ;"22”" AME:‘m,aaqoni |
oo s lopinja pohant BICC rites
PO lGpiniad o\ m °,°"' Cola 0,33 | epinia
Coca GO 0'-:”“ ) PIvo 0,51 (limenka) Coca Cota 033 lm
P 20 . kn i pivo 081 (1T

Slika 1: Primjer letka iz prve skupine (Prilog 10.)

Kao s§to Badurina navodi, koherentnost je ono $to recipijent prepoznaje u jezi¢noj obavijesti
(usp. Badurina 2008: 59), a to se prepoznavanje odvija zahvaljujuéi recipijentovu znanju o
nekom konceptu i o stereotipnom odvijanju radnji ili dogadanja.'? Rije je o znanju o vrstama
hrane, sastojcima pojedinih vrsta hrane i 0 poznavanju usluga narudzbe i dostave hrane na
kuénu adresu, na s§to upucuje sintagma besplatna dostava i naveden broj telefona; ili o
odlasku u restoran na sto upucuje navedena adresa. Ovdje je zanimljivo istaknuti da nemaju
svi objekti navedenu adresu, §to bi moglo upucivati na to da nije rije¢ o pozivu u restoran, ve¢

samo o ponudi usluge narudzbe i dostave. S druge strane, svi letci imaju broj telefona i

'2 Primatelj/citatelj mora se osloniti na vlastita iskustva (npr. analogije) i na Ginjenice iz konteksta da bi
interpretacija odgovarala smislu koji je tekstu namijenio posiljatelj/pisac (usp. Badurina 2008: 59).
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dostavu, Sto bi znacilo da je reklama usluge narudzbe i dostave dominantnija od reklame
restorana kao prostora. Prepoznavanje kre¢e od prepoznavanja teme teksta koja je ocigledna
jer je najve¢im fontom slova otisnut naslov: Pizzeraj; Catering Spajza; Maxy catering; Pizza
express; BEEF GRILL itd., ili natpis: Besplatna dostava!l!. Recipijent ovdje, osim znanja o
hrani 1 uslugama narudZbe i dostave, mora imati odredeno lingvistiCko znanje — znanje
engleskog jezika (catering™, beef grill**). Cinjenica da se uz jezi¢ni izricaj Cesto nalazi
slika/fotografija hrane poput pizze ili peCenog odreska, priloga i salate, takoder omogucuje
brzo prepoznavanje teme. Izotopija, tj. semanticka povezanost leksema u tekstu dominantno
je koherentno sredstvo reklamnih letaka koji reklamiraju hranu. Letci su puni informacija o
hrani, sadrzaju menija 1 sastojaka odredenih vrsta jela. Ako iSta odudara od tog semantickog
polja, to je ono §to Se svrstava u drugo vazno semanticko polje informacija o dostavi: adresa,
broj telefona i cijene. Ovisnost odnosa izmedu hrane u ponudi, sintagme ,,besplatna dostava“ i
broja telefona, te izmedu sintagme ,radno vrijeme” i navedenih dana u tjednu i sati
(ponedjeljak — petak 09:24h) jest uzro¢na. Prvi odnos upucuje na to da je za besplatnu dostavu
hrane potrebno nazvati navedeni broj, a drugi na to da je radno vrijeme restorana navedeno na
letku i u to se vrijeme usluga navedenog restorana moze koristiti. Sintakti¢ki potpuni primjeri
kauzalnosti poput ,, Ako narucite 4 velike pizze petu cete dobiti besplatno*“ veoma su rijetki.
Vremenski odnosi javljaju se jedino u sintagmama radno vrijeme i navedenim satima: radno
vrijeme 09:00 — 23:30/ nedjeljom i praznicima: 11:00 — 23:30.

4.1.2. Reklamni letci koji reklamiraju razna dogadanja

Reklamnim letcima koji reklamiraju/najavljuju razlicita dogadanja cilj je navesti
primatelje na posjecivanje tih dogadanja: koncerata, brucosijade, izlozbe itd., tj. informirati ih
0 njihovu postojanju, mjestu i vremenu odrZavanja itd. Na pet od devet letaka iz ove skupine
sadrzaj se nalazi samo na jednoj stranici'®, §to dovodi do zaklju¢ka da ova skupina ima
najmanje (jezi¢nog) sadrzaja. Svi letci sadrze najbitnije informacije: tema teksta koja je sazeta
u naslovu/glavnom natpisu letka te vremensku dimenziju tj. datum dogadaja i mjesto
dogadaja. Letci koji najavljuju koncerte obavezno jos§ navode organizatore i/ili pokrovitelje i

cijenu ulaznice. To je sve od jezi¢nog sadrZaja na letcima u ovoj skupini, pa je zaklju¢ak da

 Sluzba koja se brine za opskrbu hranom i pi¢em putnika zrakoplovnih kompanija, uzvanika i gostiju razli¢itih
drustvenih dogadanja i kuénih zabava (http://hjp.znanje.hr/)

Y Engleski izraz za rostiljanu govedinu.

> Ovo je ujedno skupina s najvide primjeraka s tekstom na jednoj stranici.

11



oni ne obiluju jezi¢nim sadrzajem. Jedini odstupa letak za besplatno uvodno predavanje
autogenog treninga na kojem je opisano Sto je to autogeni trening i kakvu obuku nudi
Akademija autogenog treninga. Sto se kohezivnih sredstava ti¢e, vrijedno je spomenuti da
nema rekurencije i parcijalne rekurencije. Ta Cinjenica potkrepljuje tvrdnju da je tekstualni
sadrzaj sazet, osim na spomenutom letku za autogeni trening gdje se ponavljaju rijeci ili
sintagme: trening, tehnika, psihicki, fizicki, uvodno predavanje. Dominantno obiljeZje jest
elipsa: DIONIZIJSKE SVECANOSTI, ANDAUTONIJA (Sé¢itarjevo), Subota, 10. rujna, 13:00
sati, GLADIJATORSKE BORBE; POLUMARATON, UTRKA OTOK PAG. Prisutna je na svim
letcima ove skupine, uz obiljeZje izostanka konektora i glagola: ZAGREB CALLING,
FAITHLESS, GOSTI: DETOUR, NIPPLEPEOPLE, 14. SRPNJA '15, SRC SALATA. Ako se
glagoli pojavljuju, oni su u prezentu: Projekt sufinancira: Zagrebacka zupanija, Grad Velika
Gorica ili Ulaznice po cijeni od 50 kn dostupne putem sustava Ulaznice.hr te, ukoliko ih
ostane, po cijeni od 70 kn na blagajni dvorane na dan koncerta. Jedini primjeri imperativa
nalazi se na letku Akademije autogenog treninga: Dodite na besplatno predavanje i
Oslobodite se stresa, straha, panike, bijesa... i na letku za polumaraton: Dozivi utrku kraj
mora. Isto tako, jedini se primjer perfekta: (...) tehnika koju je utemeljio njemacki lijecnik.... i
futura: Kroz obuku autogenog treninga naucit cete kako... nalazi na ovom letku u
objasnjavanju $to je to autogeni trening. Na tom letku koji po svemu odudara, i na letku
polumaratona, nalazimo konektore: ...POSTANITE | OSTANITE ZDRAVI...; Obitelj &
prijatelji su na turi kroz stoljetne maslinike, dok ti tr¢is! te jedini primjer parafraze: Autogeni
trening je znanstveno i medicinski priznata tehnika.... Ostalih leksi¢kih supstitucija nema.
Unato¢ jednom letku koji ima neka iznimna obiljezja u odnosu na druge u ovoj skupini,
zaklju¢ak je da su dominantna kohezivna sredstva u ovoj skupini elipsa, izostanak konektora i

glagola.

12



/ TuBoRG
\\ BRTR

_presents

3
SSuTLook

o5

'Iu\ AAAAAAAAAAAAAAAAAA

GOLDIEwk)

ft. MC LowQui

[Meralheadz]

BAD COPY

CHEW THE FAT! Cro
MMMENIGA
DRUMROLL LIvE

//22.05.2015. i
// Zagrebacki velesajam V)

Paviljon 9, ulaz JUG 3 }‘

Slika 2: Primjer letka iz druge skupine (Prilog 13.)

Koherentnost letaka ¢ini znanje o dogadajima poput koncertnih turneja (engl. tour) i festivala,
brucosijada, o glazbenim izvodacima, izlozbama, utrkama, razli¢itim programima itd.
Funkcija im je informirati o mjestu i vremenu dogadaja i cijeni ulaznice, a tema se prepoznaje
iz naslova koji je na sredini letka obi¢no otisnut najve¢im fontom slova: SVEUCILISNA
BRUCOSIJADA; Prljavo Kazaliste; TUBORG OPEN FAIR; DIONIZIJSKE SVECANOSTI
itd. Kad je rije¢ o glazbenim letcima, pretpostavka je da potencijalni primatelj posjeduje
znanje o izvodacima i njihovu glazbenom opusu i vrsti glazbe te da je njegov stav prema
njima pozitivan. Ako on nema znanje o izvoda¢ima i njihovu glazbenom opusu ili mu se
glazba jednostavno ne svida, on nije potencijalni primatelj Mozda upravo ta Cinjenica
objasnjava izostanak ,,nepotrebnih® informacija — kakve god jezicne ili druge strategije bile
upotrebljene, one ne mogu ljude nagovoriti na kupnju ulaznice ako im nije poznat sadrzaj, tj.
izvodac ili ako im se ne svida. Kako god bilo, iz letka je, bez obzira na poznavanje izvodaca,
moguce zakljuciti da se radi o glazbenom dogadaju jer odredeni leksemi to otkrivaju, odnosno
njihova semanti¢ka povezanost: cijena ulaznice, festival, tour, stage™ ili pak slika gitare,
izvodaéa pred publikom. Navedeni sponzori, mjesta izvodenja poput stadiona Salate ili
Zagrebackog velesajma ili kronologizacija izreCena datumom ¢ine implicitne pretpostavke da

se radi o (velikom) dogadaju. Isto je i s Da Vincijevom izloZzbom, Dionizijskim sve¢anostima

'® Engleska rije¢ za pozornicu.
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I uvodnim predavanjem Autogenog treninga, a na posljednjem je u iskazu Ucinite nesto za
sebe! sadrzana implicitna pretpostavka da je uvodno predavanje to nesto Sto Covjek moze
uciniti za sebe jer je odmah nakon toga poziv Dodite na besplatno Uvodno predavanje
AUTOGENOG TRENINGA. Uzro¢ni odnos moze se prepoznati U iskazima poput: Ulaznice:
50 kn u pretprodaji, 65 kn na ulazu jer ima znacenje ,,Cijena ulaznice je 50 kuna ako ih kupite
prije, a 65 ako ih kupite na dan koncerta®. Ovi su letci koherentan tekst.

4.1.3. Reklamni letci koji pozivaju na sudjelovanje u nagradnoj igri

Reklamni letci koji pozivaju na sudjelovanje u nagradnoj igri takoder su reklama
proizvoda ili tvrtke, prezentirana na malo drugaciji nacin, s drugacije razvijenom strategijom.
Purin (199: 217) navodi da nagradne igre imaju veliku ulogu u pobosljanju prodaje proizvoda
i stvaranju navike konzumiranja. One stvaraju histeriju u prostorima javnog komuniciranja i
sredstvo su manipulacije — poSiljatelj poruke zainteresira potencijalnog potrosaca
primamljivim nagradama. Takvi letci najéesce se dijele na prostoru Koji s njima povezujemo:
u trgovini koja organizira nagradnu igru, kraj proizvoda koji se mora kupiti za sudjelovanje u
nagradnoj igri, a ponekad su, kao 1 sve druge vrste letaka, ostavljeni na mjestima gdje se krece
velik broj ljudi poput studentskog centra, unutras$njosti fakulteta, u tramvaju itd. Ponekad sam
letak sluzi kao sredstvo u nagradnoj igri, potrebno ga je ispuniti i ubaciti u kutiju: Ispuni ovaj
letak, ubaci ga u kutiju na Iskon Standu u centru i cekaj da ti se javimo s rezultatima.
Kohezivnost ove skupine letaka gradi se eksplicitnim i implicitnim ponavljanjima, a
razlikovno im je obiljezje to $to beziznimno spominju lekseme nagrada i semanticki
povezane lekseme: nagradna igra, nagradivati, ulov, lov, osvojiti itd. Sadrzaj svakog letka u
skupini ostvaruje se rekurencijom, ponavljaju se jeziéni izrazi: lov, nagradna igra, sudjelovati
—sudjeluj, kupon, osvojite, izazov, flyer. Rjede se javlja parcijalna rekurencija: lov — lovi, let —
letis, a od leksickih supstitucija pronadena je samo parafraza: Smisli izazov za najodvaznijeg

Hrvata! LION te poziva da Ivanu VukuSicu zadas neki super izazov. Pronominalizacije su

rijetke: Ispuni ovaj letak, ubaci ga u kutiju na Iskon Standu..., kao i paralelizmi: Budi odvazan,
budi LION ili: Vidi vise. Osjeti vise." Zanimljiva je &injenica da elipsa, koja je dominantno
kohezivno sredstvo u svim ostalim skupinama letaka, ovdje ne dominira. Moguée ju je ipak

ponegdje prepoznati: Najveci lov do sad!. Takoder, glagoli ne izostaju kao u ostalim

7 Paralelizmima se ritmizira poruka i naglagavaju se njezini glavni elementi, a tome &esto doprinosi i anafora
(usp. Bagi¢ 2008, pregled: 24. 2. 2017.)
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skupinama letaka, pa su jezi¢ni izrazi ovih letaka potpuniji od ostalih. lako glagoli ne izostaju,
ponavlja se dominantnost imperativa i prezenta. Imperativ se javlja beziznimno: Osvojite
ljetovanje u kuci iz snova!l; Kreni u najveci lov do sad!; Smisli izazov za najodvaznijeg
Hrvata!; OSVOJI MERCEDES C KLASU ILI SMART FORFOURY!; Slijedi trag slova i osvoji
nagrade!; Ispuni flyer, postani flyer!. Prezent je vidljiv u primjerima: Nagrada ukljucuje
najam vile i placenu boravisnu pristojbu...; Izvliacenja su: 12.06.2015...; U nagradnoj igri
mozete sudjelovati s neogranicenim brojem kupona.; Senzacionalna slika — Nudi vrhunsku
kvalitetu slike, zZivopisne boje i savrseno osvjetljenje; Iskon lab ti donosi prvoklasnu nagradnu
igru s kojom letis u Berlin. Da bi se korisnika $to bolje uputilo u nagradnu igru, koristi se i
futur prvi: Krivotvoreni, osteceni te nepotpuno popunjeni kuponi smatrat ée se nevazeéima ili:
Izazove ¢emo snimati i postati na Facebook, a 100 najbolje rangiranih izazivaca dobit ée fora
nagrade. Budu¢i da je rije¢ o potpunim reCenicama, konektora ne nedostaje. Dakle,
dominantna kohezivna obiljeZja reklamnih letaka koji pozivaju na sudjelovanje u nagradnoj
igri jesu rekurencija, parcijalna rekurencija, koriStenje glagolskih oblika prezenta, imperativa i

futura prvog i upotreba konektora.

" ovo zvuci POZNATO? N:\\Gikl)igw{ A
KONZUMOPET
NAGRADUJE |

0OSVO)I MERCEDES CKLASU

o

IL1 SMART FORFQUR! '~
.

Ime i prezime:

Adresa:

%est;j postanski broj:

' KAKO SUDJELOVATI?,

0d 30.11. do 31.122014 gl\ za syakih
potrodenih 200kn na blagajl\‘i dobivate
jedan kupon. Ispunite kupon i tibacite ga
u posebna oznacenu kutiju j

|

|
Vise informacijalpotrazite na www.konzum.hr.

Sudjeluj u shopping dvoboju i SIGURNO DOBIVAS! Besplatni.info telefon 0800 400 000
] \

Slika 3: Primjer letka iz trece skupine (Prilog 29.)

Osim kohezivnih sredstava, letke koherentnim ¢ini znanje o tome §to je to nagradna igra i
kako ona najces¢e funkcionira. Uzro¢ni odnosi u tome imaju vaznu ulogu jer kupnja
proizvoda, ispunjenje letka ili slicno tome uvjetuju sudjelovanje u nagradnoj igri koja nosi
nagrade: ...kupite bilo koji NIVEA proizvod i osvojite odmor za 10 osoba u luksuznoj Villi

Alberta. Tako ova reCenica zvuéi kao da je nagrada osigurana, oznaCava samo da ju je
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igranjem nagradne igre moguce dobiti: Lovi nagrade u najvecoj SMS nagradnoj igri, jer svaki
racun moze biti dio nagradne igre. Smisao tekstu daje i semanticka povezanost leksema na
letku, tj. izotopija: lov — nagrade — izvlacenje; kupon — kutija — izviacenje iz koje se lako
prepoznaje tema teksta. To je semanti¢ko polje koje povezuje princip funkcioniranja nagradne
igre: za sudjelovanje u nagradnoj igri Cesto je potrebno ispuniti neki kupon ili poslati SMS
odredenog sadrzaja na odredeni broj, a dobitnik se bira izvlacenjem. Pretpostavlja se da
ispunjavanjem letka korisnici sudjeluju u nagradnoj igri, a sudjelovanjem u nagradnoj igri
postaju potencijalni dobitnici razli¢itih nagrada. Vrijeme je Cesto relevantan pojam, pa na
nekim letcima nalazimo vremenske odnose: nadnevci trajanja nagradne igre, izvlacenja

dobitnika: Izvlacenje dobitnika je u petak 9.1.2015g. u Super Konzumu Dankovecka.

4.1.4. Ostali reklamni letci

Reklamnim letcima iz ove skupine reklamira se prodaja, montaza i servis modernih
energetskih rjesenja koja se ticu grijanja, hladenja, rasvjete itd.; prodaja, montaza, servis PVC
i ALU stolarije; prodaja i servis IT uredaja i dodatne opreme; prodaja i pruzanje internetskih
usluga; praonica i glacaonica rublja; kemijska Cistionica tepiha i automobila; samousluzna
praonica pasa; prodavaonica plina u boci; tvornica i prodavaonica koznih jakni; mjenjac¢nica;
kozmeticki salon 1 razni tecajevi poput tecajeva jezika, informatickih tecajeva 1 autoskole. Za
razliku od prve skupine analiziranih letaka, ¢etvrta ima vise jezi¢nog i vizualnog materijala za
analizu. Ponavljanje istog jezi¢nog izraza u tekstu jest obiljezje i ove skupine letaka, iako ne
dominantno: letak koji reklamira Centar energetske ovisnosti ponavlja rije¢i grijanje, energija
| elektricna energija; letak koji reklamira tvornicu PVC i ALU stolarije ponavlja rijeci staklo,
stolarija; letak koji reklamira servis IT opreme ponavlja rije¢ servis; letak koji reklamira
kozmeticki salon ponavlja rije¢i tretman, masaza, depilacija, anticelulitni. Pronaden je i
primjer parcijalne rekurencije: pranje — peremo, cis¢enje — Ccistimo. Letak praonice i
glacaonice rublja oblikovan je pretezito koriStenjem hiperonimije. Tablica ¢ini cjenik usluga —
u njoj su izdvojeni odjevni predmeti/ugostiteljski predmeti i cijene pranja i peglanja/samo
peglanja. Jedine preostale informacije jesu naziv objekta, adresa, broj telefona i radno
vrijeme. Takvu leksi¢ku supstituciju pronalazimo i u reklamiranju telekomunikacijskih
usluga. U tablici ¢iji redovi nose nazive: paket, internet, televizija i telefon opisane su
znacajke svake od usluga koristenjem elipse i izostavljanjem konektora i glagola radi $to

boljeg iskoristavanja prostora i ekonomic¢nosti:
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Paket
Super 2D
(TV + internet)
26980 kn/ m;.
88, 95 kn/ mj.
prvih 6 mjeseci

Zbog manjka prostora, potrebe za jednostavnoS¢u i transparentno$¢u, dominantna Su
kohezivna obiljezja elipsa i izostanak glagola. Elipsa: kompletno pranje i susenje; Besplatna
dijagnostika; Sve za grijanje i hladenje; Kovanice: EUR BAM CHF GBP; Trebate fotografa?
095/8xxxxx3. lzostanak glagola: NAJPOVOLJNIJI TECAJ U ZAGREBU; Upisi u tijeku;
BESPLATAN DOLAZAK NA VAS POZIV; POVOLINA ZAMJENA EKRANA, KONEKTORA,
TIPKI. Glagoli se na nekim letcima ipak pojavljuju i tada je rije¢ o prezentu: Otkupljujemo:
vozila, nekretnine, zlato... ili imperativu: Posjetite nas i razgledajte moderna energetska
rjeSenja. Ni na jednom letku nije pronaden primjer drugih glagolskih vremena ili nacina.
Konektori katkad izostaju, katkad su prisutni. Kohezivna obiljeZja koja pronalazimo u ovoj
skupini letaka jesu rekurencija, parcijalna rekurencija, hiperonimija i dominantna obiljezja
elipsa, izostanak glagola i glagoli u prezentu ili imperativu.

AKCLA!

DONOSIOCU LETKA
20% POPUSTA
NA USLUGE
SERVISA!

Webshop s kompletnom ponudom [T opreme
» Prodaja racunalaipratece opreme 1ZBOR 1ZBOR
» Veliki izbor tableta it RAG HALY

VELIKI VELIKI

» Placanje karticama do 60 rata

38 HR-10000 ZAGREB T/016130 213 F/016190 2 S HR

Slika 4: Primjer letka iz cetvrte skupine (Prilog 39.)
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Znanje koje je potrebno primatelju da bi tekst bio koherentan jest znanje o uslugama i
artiklima koje tvrtke nude: o tome da su kozne jakne posebna vrsta jakni i da su najcesce
skupe, o tome da je za kvalitetno pranje tepiha i kemijsko c¢iS¢enje automobila potrebna
adekvatna oprema, o tome $to je depilacija, piling ili anticelulitni tretman, o tome da postoje
strane valute novaca i da ih je moguce zamijeniti u odredenim objektima koje se zovu
mjenjacnice i1 da postoje razliCiti teCajevi, o tome Sto je tecaj stranog jezika ili plesni tecaj i da
postoji ubrzani tecaj. Buduci da svaki od ovih letaka ima naveden kontakt broj i adresu, tekst
podrazumijeva da se radi o konkretnoj tvrtki koju je mogucée kontaktirati na broj telefona ili

posjetiti na navedenoj adresi. Tema teksta najcesce se prepoznaje iz natpisa koji je veli¢inom,

ESTETIK; MJENJACNICA 24; M.P.A. — PLIN; KOZNE JAKNE. Ako on ne zauzima centralni
i najveéi dio, lako ga je pronaéi sa strane: SAMOUSLUZNA PRAONICA PASA, iako u
KUPANJE VASEG LJUBIMCA. Svaki od letaka iz skupine sadrzi sliku ili fotografiju tematski
povezanu s tekstom — praonica i glataonica rublja ima crtez perilice za pranje rublja i glacala,
tvrtka koja se bavi stolarijom ima sliku prozora, tvrtka koja servisira IT uredaje ima slike
laptopa, tableta i mobitela (Vidi Sliku 4), a na nekim letcima nalazi se fotografija tvrtke. Samo
dva letka u skupini nemaju fotografije ili slike, ali jedan od njih sadrzi graficki prikaz adrese
na karti grada. Leksemi svakog pojedinog letka semanti¢ki su povezani. Npr. koherentnost
letka koji reklamira Skolu stranih jezika postiZe se izotopijom leksema: vodeca skola stranih

jezika — polaganje ispita — standardni tecajevi jezika — profesori s medunarodnim iskustvom.

Na letku mjenjacnice koji je siromaSan leksemima semanticki su povezani izrazi mjenjacnica
i najpovoljniji tecaj, a na letku zalagaonice povezani su izrazi predmet, otkupljujemo, otkup,
prodaja. Broja telefona i web adresa u uzro¢nom su odnosu s dodatnim informacijama o
uslugama koje tvrtka nudi, $to je katkad i izravno navedeno: NAZOVI 0800 13 13 (...)
KONTAKTIRAJ PRODAJNOG PREDSTAVNIKA ili LAJKAJ NAS NA FEJSU i saznaj vise!.
Adresa i kupnja usluge takoder su u uzro¢nom odnosu u znacenju ,,zelite i vidjeti §to nudimo,
tj. koristiti naSu uslugu ili kupiti naSe proizvode, posjetite nas na navedenoj adresi. Uzro¢no-
posljedi¢ni odnosi prisutni su na svakom letku, a na 2 letka pronadena je kauzalnost izmedu
letka i kupnje, tj. popusta: DONOSIOCU LETKA 20% POPUSTA. Na jednom letku nalazi se
uzro¢no-posljedi¢ni odnos ,,ako kupite neku od nasih usluga, dobit ¢ete majicu®: Svakom

kupcu poklanjamo majicu! Oba su primjera s ,nagradivanjem* potencijalnih kupaca vjesto
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osmisljen dio marketinga.’® Temporalnosti ima, ali ne na svim primjerima. Elipti¢na re¢enica
na reklamnom letku Skole stranih jezika: UPISI U TIJEKU oznafuje da se upisi na
reklamirane tec¢ajeve dogadaju sad, tj. dogadali su se u trenutku u kojem su letci bili aktualni.
Drugi primjer na letku Centra energetske efikasnosti: 24. i 25. travnja DANI OTVORENIH
VRATA poziva potencijalne kupce na dane otvorenih vrata koji se odrzavaju navedenih
datuma, a natpis: AKCIJA! Upisite ubrzani tecaj po cijeni redovnog! do 31.05.2015 na
reklamnom letku autoskole upozorava da je moguce ustedjeti pri upisu do odredenog datuma.
Ovdje se ujedno prepoznaje implicitna pretpostavka da je ubrzani tecaj voznje skuplji od

redovnog.

Analizom reklamnih letaka, tj. njihovih konstitutivnih nacela koja se odnose na jezi¢nu
strukturu teksta izvedena su dominantna kohezivna i koherentna obiljezja reklamnih letaka.
Podjelom u skupine omogucena je jednostavnija analiza za postizanje cilja — dokazivanje da
su reklamni letci kohezivni i1 koherentni tekstovi. Od kohezivnih sredstava pronadeni su
primjeri rekurencije, parcijalne rekurencije, hiperonimije, elipse, izostavljanja glagola ili
glagola u prezentu i imperativu, a pronaden je i pokoji primjer parafraze i paralelizma. Sto se
konektora ti¢e, oni katkad povezuju povrSinsku strukturu, a katkad su izostavljeni. Kada su
izostavljeni, ¢esto njihovu ulogu preuzima najdominantnije kohezivno sredstvo elipsa koja
povezuje dijelove teksta izostavljanjem, tj. izostavljeni se elementi interpretiraju na temelju
konteksta (usp. Ivaneti¢ 2003: 7). Smislenost teksta postignuta je koherentnim sredstvima, a
koherentnost je rezultat kognitivnih procesa korisnika (usp. De Beaugrande — Dressler 2010:
18). To su funkcije koje su zasluzne za to da su sastavnice svijeta teksta medusobno dostupne
i relevantne (usp. De Beaugrande — Dressler 2012: 15). Referentna jedinica jest tekst kao
cjelina, a koherentna sredstva koja tvore smislenost reklamnih letaka jesu znanje o odvijanju
radnji ili dogadaja (znanje o svijetu), vremenski i uzro¢ni odnosi, izotopija, tema teksta,
presupozicije i kohezivna sredstva. Ipak, nedvojbeno je da se koherentnost ne odnosi samo na

tekst, ve¢ ukljucuje sudionike komunikacije.

'8 O tome vie u poglavlju: 7.1. Jeziéne strategije u reklamnim letcima.
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4.2. Ostala konstitutivna nacela u reklamnim letcima

4.2.1. Intencionalnost i prihvatljivost

Neizostavan su element komunikacije njezini sudionici, pa je u kriterije tekstualnosti
potrebno uvrstiti 1 stavove korisnika tekstova (usp. De Beaugrande — Dressler 2010: 131).
Dakle, osim na jezi¢nu strukturu reklamnih letaka, potreban je osvrt na odnos korisnika i
teksta, tj. na aktivnosti komunikacije tekstom s obzirom na autora i recipijenta tekstova (usp.
De Beaugrande — Dressler 2010: 19). Ti se konstitutivni kriteriji nazivaju intencionalnost —
odnosi se na namjeru posiljatelja da proizvede kohezivan i koherentan tekst, i prihvatljivost —
odnosi se na spremnost primatelja da taj tekst prihvati. De Beaugrande i Dressler (2010: 135)
navode da se ti pojmovi odnose na sva sredstva koja korisnici u tekstu koriste da bi realizirali
namjere. Intencionalnost reklamnog letka mozemo pronaci ve¢ u definiciji reklame: 1.
smiSljeno 1 organizirano informiranje (sredstvima masovnih medija), plansko populariziranje
industrijskih proizvoda i razli¢itih usluga; publicitet, promidzba (Ani¢ 2006: 1324). Namjera
reklame odnosno reklamnog letka jest informirati korisnike o proizvodu ili usluzi tako da
poti¢e na kupnju/potro$nju usluga/proizvoda i jasno je prepoznatljiva. Dakle, namjera je
posiljatelja da proizvede kohezivan i koherentan tekst koji ¢e informirati korisnike i poticati ih
na kupnju. Kriterij prihvatljivosti zadovoljen je ako je reklamni letak tekst primatelju
razumljiv i ako mu pruza sve potrebne informacije o onome $to on Zeli ili treba, te nakon
procitanih informacija koristi one koje mu pomazu u kupnji/potro$nji usluge, sudjelovanju u
nagradnoj igri itd. Dakle, odnosi se na spremnost primatelja da prihvati i razumije tekst

o¢ekujuci od njega da je kohezivan, koherentan te prije svega koristan i za njega relevantan.

4.2.2. Informativnost

Informativnost se odnosi na novo i neocekivano u tekstu, ¢ime se zaokuplja paznja
recipijenta. Taj Kriterij ovisi 0 znanju recipijenta — §to recipijent posjeduje vise informacija,
manja je informativnost teksta, pa je tako i tekst manje zanimljiv. Najbolji omjer u slucaju
reklamnih letaka bio bi onaj kad npr. recipijent zna §to je to pizza, voli jesti pizzu, ali tek sad
saznaje da restoran XY nudi jeftinu i finu pizzu, ima besplatnu dostavu te nudi velik izbor
pizza od kojih mu se neka od njih najvise svida s obzirom na navedene sastojke. Previse novih
i neocekivanih elemenata moze dovesti do nerazumijevanja, pa onda i odbacivanja teksta te je

zato najbolji ravnomjerni omjer ocekivanih i neo¢ekivanih elemenata.
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4.2.3. Situativnost

Situativnost je kriterij koji zahvaca elemente koji utjeCu na to da neki tekst u nekoj
situaciji bude relevantan (usp. Ivaneti¢ 2003: 12). Za reklamne letke to moze biti mjesto na
kojem ih recipijenti primaju: postanski sanduci¢, na ulici od nepoznate osobe koja dijeli
promotivni materijal, na tramvaju, na hodnicima fakulteta, na parkirali$tu itd. Recipijentovo
znanje 1 iskustvo omogucéuje da ne ocekuje da ée mu prijatelj uruciti reklamni letak za
glacaonicu rublja kad dode na kavu. S druge strane, ne o¢ekuje da ¢e mu osoba koja dijeli
neSto na trgu ili ulici dati novac ili osobno pismo jer jedino $to se na taj nacin u takvim
drustvenim situacijama dijeli jesu reklamni letci ili letci nekakvog drugog sadrzaja, brosure i

slicno. Reklamni je letak relevantniji $to je primatelju u trenutku primanja potrebniji.

4.2.4. Intertekstualnost

IntertekstualnoS¢u se naglasava ovisnost produkcije 1 recepcije nekog teksta o znanju
sudionika komunikacije o drugim tekstovima (usp. De Beauagrande — Dressler 2010: 204).
Svaki tekst izgraduje intertekst™, tj. medutekst u slijedu tekstova koji su veé¢ napisani ili koji
¢e tek biti napisani (usp. Trask 2005: 124). Vazne su reklame opcenito jer poznavanje
reklama utjece na produkciju i recepciju reklamnih letaka. lako su se napretkom tehnologije
reklame u velikom broju ostvarile u audiovizualnom obliku, reklame poput reklamnih letaka,
plakata ili broura postoje od davnina® i ne nestaju. Upravo poznavanje i prepoznavanje
takvih reklamnih oblika omogucuje shvacanje reklamnih letaka kao teksta/tekstne vrste jer se
takva vrsta ogladavanja susreée otkad oglagavanje postoji, §to zna¢i da je vece posredovanje?’.
Primatelj prepoznaje odrednice reklamnog letka koje su zajedni¢ke reklamnim letcima s
kojima se dosad susreo i prepoznaje o kojoj je vrsti teksta rije¢. Rijec je o ,,odnosu konkretnog
teksta kao primjerka jedne tekstne vrste prema svom prototipu® (Ivaneti¢ 2003: 80) i taj se
odnos zove tipoloska intertekstualnost (usp. Ivaneti¢ 2003: 80). Svi reklamni letci povezani su

preko svog prototipa.?? Recipijent prepoznaje reklamni letak i ¢injenicu da ono §to nalazi na

9 Pojmove intertekstualnosti i interteksta uvela je i razradila 1960-ih francuska kritidarka Julia Kristeva. Ona je
odredila $iri opseg pojma intertekst kao medutekst u slijedu tekstova koji su ve¢ napisani ili ¢e biti napisani.
Potpuno razumijevanje podrijetla, svrhe i oblika teksta znatno ovisi 0 poznavanju drugih tekstova (usp. Trask
2005: 124).

2 O korijenima reklame moze se pronaéi u radu Figurativnosti reklamnog diskurza (usp. Bagi¢: 2008).

2! posredovanje ili medijacija je za De Beaugranda i Dresslera ,mjera u kojoj netko svoja trenutna misljenja i
ciljeve unosi u model komunikacijske situacije*“ (2008: 203).

22 Na teoriji prototipa temelje se kognitivisticki pristupi tekstu.
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njemu ima namjeru informirati ga o proizvodu ili usluzi i navesti na kupnju/koristenje usluge.
Takva je intertekstualnost zasluzna za razvoj tekstnih vrsta kao klasa tekstova u kojima ,,se
o¢ekuju odredene karakteristike za odredene svrhe.* (De Beaugrande — Dressler 2010: 203).
Reklamni letci izravno referiraju na druge tekstove recenicama poput: Donosiocu letka 20%
popusta (na kupone) ili Besplatna dostava (npr. na reklamne kataloge), a referencija je na
slicne tekstove i u informacijama o adresi, kontaktnom broju ili radnom vremenu. Tada je

rije¢ o referencijalnoj intertekstualnosti.*

5. Reklamni letci kao tekstna vrsta

Prema jednoj definiciji tekstna je vrsta ,skup tekstova s odredenim zajedniCkim
svojstvima‘ (Hartmann 1964, nav. pr. Ivaneti¢ 2003: 3). Budu¢i da je dokazana tekstualnost
reklamnih letaka i1 postojanost zajednickih svojstava bez obzira na proizvod ili uslugu koje

reklamiraju, zakljucak je da je rije¢ o tekstnoj vrsti.

lako je utvrdeno da su koherentnost i kohezivnost nacela usmjerena na tekst, ta je tvrdnja
diskutabilna. Primjerice, koherentnost ovisi 0 kognitivnim procesima koji se odvijaju u
sudionicima komunikacije — pomo¢u njih stvaraju i prepoznaju tekst i u ve¢oj mjeri rije¢ je o
subjektivnim procjenama (usp. Badurina 2008: 72). Jezi¢ni i izvanjezi¢ni kontekst prepli¢u Se,
$to ide u prilog tezi da su nerazdvojivi.?* Badurina (2008: 64) govori o ,.topljivosti* granica
izmedu teksta 1 konteksta te navodi da tekst obi¢no zavrSava tamo gdje prestaju njegova
kohezivna svojstva. Ve¢ koherentnost usmjerava prema diskursu, tj. jeziénim i izvanjezi¢nim
okolnostima u kojima se tekst odvija. Budu¢i da postoje razli¢iti stupnjevi kohezivnosti i
koherentnosti unutar skupine reklamnih letaka, tj. ne odlikuje sve tekstove jednak stupanj
kohezivnosti, a koherentnost je subjektivna, potrebno je propitati ulogu konteksta u kojem
tekst dobiva puni i pravi smisao, §to znaci iskoraciti prema komunikacijskim sudionicima i

njihovim namjerama i shvacanjima. Dakle, teziSte jezikoslovnog proucavanja pomice Se S

2 Referencijalna se intertekstualnost odnosi na uklju¢ivanje drugih tekstova u obliku citata, parafraza, aluzija,
ali i na intertekstualne relacije...” (usp. Ivaneti¢ 2013: 80).

20 tome govori Badurina (2008: 67): ,Jezi¢ni se mikrokontekst, kao teorijski neodrziv konstrukt, uklapa u
nadjezi¢ni makrokontekst, viSestruko se i na razli¢itim planovima s njim ispreplicuci.,,
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perspektive jezika na komunikacijske vrijednosti teksta (ili jezika), odnosno na prepoznavanje
funkcionalnosti teksta. Ta se teorijska misao priblizava u drugom teorijskom kontekstu
razvijanoj teoriji diskursa (usp. Badurina 2008: 95). Ipak, potrebno je spomenuti da su De
Beauagrande i Dressler svojim standardima tekstualnosti tekstnu lingvistiku prvi puta

priblizili multidisciplinarnim diskursnim studijima.

U raspravu o odnosu teksta i diskursa kategorija reklamnih letaka kao tekstne vrste ukljucuje
se na dva nacin: 1. reklamni letci su konkretni tekstovi, a konkretni tekstovi uvijek imaju
obiljezja neke tekstne vrste; 2. ti tekstovi uklju¢ivanjem u komunikaciju ,,0zive* i dobivaju
obiljezja diskursa. Prema specifi¢nijoj, Brinkerovoj definiciji tekstne vrste su ,,konvencionalni
obrasci slozenih jezicnih radnji koje wujedinjuju tipi¢na kontekstualna (situacijska),
komunikacijsko-funkcionalna i strukturalna (gramaticka i tematska) obiljezja* (usp. Ivanetic
2003: 3). Dakle, tekstne su vrste oblik radnje, a isti autor definira tekst kao slijed jezi¢nih
znakova s prepoznatljivom komunikacijskom funkcijom. Za razumijevanje spomenutih
obiljezja koja svaka tekstna vrsta sadrzi, lvaneti¢ je sastavila popis nezaobilaznih elemenata u
empirijskim analizama tekstnih wvrsta: interakcijsko-situacijski  kontekst, funkciju,
sadrzaj/temu, makrostrukturu 1 mikrostrukturu (leksi¢ko-gramaticku razinu) (Ivaneti¢ 2003:
45). Te elemente Androutsopouls naziva kanonom analize tekstnih vrsta. (Androutsopouls
1999, nav. pr. Ivaneti¢ 2003: 45).

5.1. Interakcijsko-situacijski kontekst

Situacija obuhvaca posiljatelja 1 primatelja, njihove namjere i odnose te domenu,
mjesto, vrijeme i medij komunikacije (usp. Ivaneti¢ 2003: 46). Posiljatelj u reklamnim
letcima jest tvrtka ili organizacija koja se reklamira. NajéeS¢e je izrazen kao najuocljiviji
element, centriran na prvoj stranici, istaknut ve¢im fontom i drukéijom bojom: B.net, Pizza
express, Nivea, fakat.dobar projekt. Zadnji je primjer iz skupine letaka koji reklamiraju
dogadanja i u suprotnosti je s tipi€énim smjeStajem i izgledom jezi¢nog izraza za posiljatelja —
slova su sitna, nalazi se na rubu letka i tesko je uocCljiv. Posiljatelj se na taj nacin izrazava na
svim letcima koji reklamiraju dogadanja, osim na letku Akademije autogenog treninga ¢iji bi

letak, zapravo, bilo moguce svrstati u skupinu onih koji reklamiraju razli¢ite tvrtke i njihove
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usluge, ali je u kategoriji dogadanja zbog besplatnog predavanja na koje poziva.?® Poruka se u
reklamnim letcima katkad formira s posiljateljem u 3. lice jednine, a katkad subjektivno u 1.
lice mnozine. Primjera sa subjektivnim izrazavanjem u 1. licu mnozine ima u svim tematskim
skupinama reklamnih letaka: Posjetite nas i razgledajte moderna...; Jeste nas ve¢ pronasli u
Horvacanskoj?; Ispuni ovaj letak, ubaci ga u kutiju i ¢ekaj da ti se javimo s rezultatima itd.
Skupina koja najavljuje dogadanja ima samo jedan primjer gdje se posiljatelj izrazava na
subjektivan nacin, a taj je primjer u svemu diskutabilan: Ljubazno Vas molimo da se za
Uvodno predavanje... Posiljatelj u 3. licu jednine prepoznaje se u iskazima: Sokrat, vodeca
Skola stranih jezika u Hrvatskoj, organizira:, ili pak ga je moguce is¢itati nadopunjavanjem
elipti¢nih tekstova poput Autoskole TREND: Autoskola Trend — Veliki izbor novih vozila,
Vrhunski instruktori, Fleksibilni termini predavanja. Taj bi se tekst mogao procitati kao
,2AutoSkola Trend nudi veliki izbor novih vozila, vrhunske instruktore i fleksibilne termine

predavanja®.

Primatelju se posiljatelj najées¢e obraca u 2. licu mnozine, $to moze biti i iz poStovanja:
Odlazite raditi ili studirati u Njemacku?; Posjetite nas..., ili u 2. licu jednine: LAJKAJ NAS
NA FEJSU i saznaj vise!, Kreni u najveci lov do sad!. 1ako je izravno referiranje na primatelje
najces¢i slucaj, postoje i primjeri u kojima je jezi¢no izbjegnuto uporabom infinitiva kao sto
je na letku tvrtke Vox catering: PLACANJE KARTICAMA PRETHODNO NAJAVITI.
Takoder, reklamni letci koji najavljuju dogadaje ne referiraju izravno na primatelje, tj.
primatelju se nigdje ne obracaju. Primatelji najce$¢e nisu specificirani jer su reklamni letci
namijenjeni svima, ali mogu biti sugestivni po tom pitanju: skola stranih jezika za one Koji
odlaze raditi ili studirati u Njemacku, te€aj plesa za mladence ili samousluzna praonica pasa

za vlasnike kucnih ljubimaca.

Domena svih reklamnih letaka jest javna, kao i domena svih reklama opcéenito. Reklamni je
diskurs dio javnog drustvenog diskursa, o kojem ¢e viSe rije¢i biti u zasebnom poglavlju.
Medij komunikacije jest pismo, ali moguée ih je na¢i pohranjene i u digitaliziranom obliku.?®

Mjesto i vrijeme komunikacije odreduje se onda kad reklamni letak dolazi u ruke primatelja.

% Kao §to je navedeno u poglavlju o korpusu, letci su podijeljeni s obzirom na glavnu temu.
26 U ovom radu analizirani su samo tiskani reklamni letci.
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5.2. Funkcija reklamnih letaka

Od pragmatickog obrata u lingvistici neupitno je da je svaka jezicna djelatnost
nekakva vrsta djelovanja, pa je potrebno osvrnuti se na govornikovu namjeru koja se sastoji u
djelovanju/utjecaju na sluSatelja tj. na komunikacijsku funkciju teksta. Pojam funkcije
obuhvaca ,,svrhovitost teksta, intenciju ili komunikacijsku namjeru* koja je posiljatelja navela
da stvori tekst, a primatelju se prenosi koristenjem komunikacijskih i jezi¢nih konvencija
(Ivaneti¢ 2003: 47). Funkcija se moze signalizirati u tekstu i kontekstom. Tekstualni su
indikatori funkcije razli¢iti jezi¢ni oblici poput eksplicitne performativne recenice, prilozi i
Cestice, vrsta teme, podteme, nacin razvijanja teme i njezino jezi¢no-stilsko oblikovanje, stav
posiljatelja prema sadrzaju/temi i nejezicna sredstva poput grafike ili ilustracija (Ivaneti¢
2003: 47).

Analiza funkcije reklamnog letka odvijat ¢e se na primjeru letka pizzerije Pizza
express. Format malih dimenzija jedno je od nejezi¢nih sredstva reklamnih letaka. Najcesce
se koriste dimenzije A5 (14,8 x 21 cm), A6 (10,5 x 14,8 cm) ili jo§ manji formati razli¢itih
oblika (oblik kucice, paprike itd.), a odabrani je primjer dimenzija A5. Osim toga, obi¢no
sadrze ilustracije — slike proizvoda, $to je u ovom slucaju slika pizze na prvoj stranici i slika
dostavljacice pizze na drugoj. Letak je u bojama (na crnoj podlozi tekst je otisnut zutim i
bijelim slovima, a postoji i crtez telefona pokraj broja telefona). Od tekstualnih Kriterija
funkciju signaliziraju istaknute cijene i izrazi: veé¢ od 19,99 kn; Besplatna dostava i
imperativni oblici glagola u 3.1. mn: Nazovite nas besplatni telefon... Zapravo, svi kohezivni i
koherentni elementi koji omogucéuju primatelju prepoznavanje teme signaliziraju i njegovu
funkciju, a za njezino odredivanje bitni su i kontekstualni kriteriji poput mjesta gdje primatelj
nalazi ovakav letak — u postanskom sanducicu ili uru¢ivanjem na cesti. Tekst primatelju
predstavlja pizzeriju s ciljem da sljede¢i put kad naru¢uje hranu odabere upravo ovu pizzeriju

jer je njihova pizza ,,ukusnija i dostupnija nego ikada®, jeftina i besplatno je dostavljaju.
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Ukusnija i dostupnija nego ikada..

Besplatna dostava!!! B8

Slika 5: Letak pizzerije Pizza Express (Prilog 11.)

Definicija reklame jest smisljeno 1 organizirano informiranje o proizvodima i uslugama kojem
je cilj poticanje potroSac¢a na kupnju. Drugim rije¢ima, funkcija reklame jest informirati o
proizvodu tako da potakne potroSaca na potrosnju. Reklamni letci razlikuju se u koli¢ini
sadrzaja, omjeru jezicnog 1 vizualnog, nejezi¢nim sredstvima i u svemu S§to funkciju ¢ini.

Ipak, kombinacija svega toga odrazava svima zajedni¢ku funkciju — funkciju reklame.

5.2.1. Klasifikacija reklamnih letaka

Kada je funkcija kriterij klasifikacije tekstnih vrsta, rije¢ je o funkcionalistiCkom
pristupu koji je poveziv s teorijom govornih &inova®’, gdje Searle funkcionalisticki dijeli
ilokucijske govorne ¢inove na asertive, direktive, komisive, ekspresive i deklarative (Leech
1983: 150). Ivaneti¢ je razvrstala tekstne vrste prema Searleovoj klasifikaciji nijansirajuci
funkcije unutar pojedine skupine. Budu¢i da u reklamama opcenito ,,dominira konativna
(apelativna) funkcija kao primarna funkcija teksta® (Stolac — Vlasteli¢ 2014: 38) kojoj je cilj
uvjeriti potroSaca da mu proizvod ili usluga trebaju, a referencijalna kojoj je cilj obavijestiti
potrosaca o nekom proizvodu oti§la je u drugi plan, moze se zakljuciti da su reklamni letci
primarno direktivi. Direktivima je ilokucijska namjera zelja poSiljaoca da primatelja navede
na odredenu radnju. Unutar ove skupine, Ivaneti¢ je podijelila tekstne vrste na one kojima je

osnovna funkcija re¢i primatelju da nesto ucini, a da pritom nema izbora (npr. zapovijed,

%" Teorija govornih &inova proizlazi iz radova Johna L. Austina i Johna Searlea i temelji se na teoriji da govornici
upotrebljavaju jezik kako bi postigli zeljeni ucinak. Slijede¢i Austina, Searl je razradio teoriju ilokucijskih
govornih ¢inova ¢ija se nomenklatura ovdje koristi.
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narudzba, tuzba...) i na one s osnovnom funkcijom reéi primatelju da nesto ucini, ali on sam
odlucuje o tome (usp. Ivanetic 2003: 72). U potonju skupinu svrstava oglase, plakate i
reklame, a reklamni su letci reklama. Posiljateljeva namjera u reklamnim letcima je da
primatelj neSto ucini, npr. naru¢i hranu iz restorana (Svoju omiljenu pizzu mozete naruciti i
pozivom i/ili sms porukom na br...), ali na primatelju je odluka hoce li on to zaista uciniti.
Prema tome, direktivi su reklamni letci koji reklamiraju hranu, restorane i dostavu hrane i
reklamni letci koji reklamiraju razne usluge i proizvode (najmnogobrojnija skupina).
Reklamni letci koji pozivaju na nagradnu igru mogu se, osim u direktive, svrstati u komisive.
Komisivi su jezi¢ni ¢inovi kojima je namjera da obavezu posiljatelja na neku radnju, a to je
uklju¢ivanje primatelja u izvlacenje dobitnika ako on ispuni uvjete za to. Uvjet je kupnja
nekog proizvoda, ispunjavanje letka itd., ali s ciljem navodenja na kupnju, pa je jo$ uvijek
dominantna direktivna funkcija. Reklamni letci koji reklamiraju dogadanja takoder su
diskutabilni i po mnogim se obiljezjima razlikuju od ostalih skupina. Zbog manjka sadrzaja i
manjka jezi¢nih strategija skrivaju se iza dojma informativnog letka, no rije¢ je o informiranju
s ciljem navodenja na kupnju ulaznica, dolaska na koncert, kupnju pica itd. U ovim
reklamnim letcima izraZene su asertivna i direktivna funkcija. Klasificiranje tekstnih vrsta u
ovom radu djelomicno je subjektivno jer ne postoji precizni znanstveni opis. Cinjenica da nije
moguce jednoznacno odrediti funkcionalnu pripadnost tekstnih vrsta dovodi se u vezu s
tvrdnjom da su svi pripadnici tekstne vrste povezani preko svog prototipa. Drugim rije¢ima,
pripadnost je nekoj kategoriji stupnjevita i fleksibilnija nego §to se to na prvi pogled ¢ini. Ta
je stupnjevitost odavna dovela do razgrani¢avanje reklame kao tekstne vrste na manje skupine
tekstnih vrsta poput reklamnih letaka, reklamnih kataloga, plakata, televizijskih reklama itd.
Sustav tekstnih vrsta podlozan je promjenama jer uvijek postoje primjerci koji imaju obiljezja
dviju mogucih tekstnih vrsta u odnosu na funkciju i moguée ih je svrstati u barem dvije

kategorije. To su npr. spomenuti reklamni letci koji reklamiraju dogadanja.

5.3. Sadrzaj/tema

Tema reklamnih letaka jedno je od koherentnih sredstava i ona se odreduje ovisno o
reklamnom letku. Tako se reklamni letci razlikuju temom i moguce ih je prema tome podijeliti
u tematske skupine, oni imaju temeljno zajedni¢ko obiljezje koje ih ¢ine reklamnim letkom —

reklamiranje. Dakle, tema vrlo Cesto ovisi o funkciji teksta 1 utjee na njegov jezik jer
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odreduje izbor leksika. U reklamnim letcima prevladava reklamni leksik: navedene su cijene,
pridjevi koji opisuju proizvode i usluge koje nude, popusti itd. Tema je povezana i s na¢inom
razvijanja teksta jer utjeCe na njegovu strukturu. Postoje tri osnovna nacina razvijanja teme:
deskriptivni, narativni i argumentativni, a eksplikativni ujedinjuje ova tri tipa (usp. Schrodt
2007: 267). Buduci da je cilj reklama saZetost i ekonomic¢nost, izbjegava se narativni na¢in
razvijanja teme. Tezi se uocljivosti i privlacenju paznje, pa su najcesci deskriptivni (obiljezja

nekog proizvoda/usluge/dogadaja) i argumentativni nacini razvijanja teme.

5.4. Makrostruktura

Makrostruktura je globalna struktura teksta, tj. kompozicijska shema sadrzajno-
funkcionalnih dijelova teksta (usp. Ivanetic 2003: 48). Tekstovi mogu biti strukturirani i
nestrukturirani, a prototipni tekstovi su strukturirani i sastoje se od uvoda, srediSnjeg dijela i
zavrSetka. Reklamni letci nemaju stalnu strukturu, tj. ona je fleksibilna, no analiza
makrostrukture pokazuje koji su dijelovi konstitutivni, a koji fakultativni. Konstitutivni
dijelovi reklamnih letaka jesu naziv tvrtke/organizatora, popis proizvoda i usluga/program,
cijene, kontakt broj i adresa/mjesto i vrijeme dogadaja, a fakultativni su svi ostali jezi¢ni i
vizualni segmenti. Dijelovi koji se u reklamama mogu odrediti kao fakultativni
primatelja na proizvod/uslugu, no reklamiranje je izrazito dinami¢no podrucje pa je te
dijelove tesko kona¢no odrediti. Svojevrsna sloboda u strukturiranju reklamnih letaka ¢ini ih

mozda ba$ zbog nje.

5.5. Mikrostruktura

Mikrostruktura se odnosi na leksicko-gramaticku razinu, tj. na jezi¢ni oblik teksta.
Odreduju ga funkcija, situacijske okolnosti i tema teksta. Budu¢i da reklamni letci svi imaju
istu intenciju/funkciju, situacijski okvir i temu, javlja se i o¢ekivani izraz na koji se zapravo
odnosi poglavlje o kohezivnosti i koherentnosti. Korpusna je analiza pokazala koja jezi¢na

sredstva su specifi¢na ili &esta u reklamnim letcima s obzirom na temu.?®

% Vise o jezi¢nom obliku teksta reklamnih letaka u poglavljima: 4.1. Kohezivnost i koherentnost u reklamnim
letcima i 7.1. Jezi¢ne strategije u reklamnim letcima.
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6. Diskurs

Diskurs je termin koji se javlja u razliCitim znacenjima i kontekstima, no tumacenje
tog pojma u teoriji diskursa obuhvaca poruku ili tekst, posiljatelja, primatelja te neposredni
situacijski kontekst. Takoder, kao bitna znacajka diskursnih studija istie se usmjerenost na
komunikacijski aspekt jezika, tj. na jezik u akciji (usp. Badurina 2008: 94). Tri su opca
pristupa diskursu — prvi promatra diskurs u okvirima lingvistike kao jezi¢nu jedinicu veéu od
recenice, njezini dijelovi su zavisni, a fokus je na semantickom aspektu. Diskurs u ovom radu
promatran je iz perspektive analize diskursa koja taj pojam promatra Sire — kao set drustvenih
praksi. Prema toj teoriji druStvenu stvarnost konstituiraju diskursi medu kojima postoje
odredeni odnosi mo¢i. Diskurzivne teorije stoga analiziraju odnose mo¢i da bi doSle do
odgovora kako je konstruirana stvarnost. Glavno sredstvo u tim drustvenim praksama obi¢no
jest jezik: ,najcesce se diskursom ipak oznaCuju svi oblici jezika u uporabi, znaéi situirano
jezi¢no djelovanje, gdje do izrazaja dolaze postupci i procedure nastanka i recepcije teksta®
(Ivaneti¢ 2003: 22), a diskurs omogucava dinamicniji i multidisciplinaran pogled na jezi¢nu
praksu. Iz semioloske (ili sociosemioloske) 29 perspektive, diskurs ima obiljezje
multimodalnosti * , odnosno u stvaranju njegova znadenja sudjeluju razliiti sustavi
ozna&ivanja — verbalni i neverbalni (vizualni, graficki, osjetni...).* Time prirodni jezik vise
nije primarno svojstvo u konstrukciji znacenja diskursa i postaje samo jedan od brojnih
sustava oznacivanja koji se pritom koriste. Stoga je u analizi diskursa potrebno uzeti u obzir
njegovu slojevitost, slozenost i dinami¢nost. I dok je tekstna vrsta skup tekstova s odredenim
zajedni¢kim obiljezjima, diskurs je skup tekstova koji se promatra kao drustveni fenomen i u
suodnosu je s drugim skupom tekstova — drugim drustvenim diskursom. Takvi skupovi
tekstova mogu pripadati privatnoj i javnoj sferi. Javni je diskurs usmjeren javnosti,
potencijalno svakome. Na znacajke diskursa utjece tko je posiljatelj javne jeziéne poruke,
kome je ona upucena, posiljateljeve teznje da primatelji razumiju poruku, da ih ona
zainteresira itd. U sveobuhvatnom javnom diskursu mogu se prepoznati razli¢iti diskursni

tipovi nize razine poput politickog, sakralnog ili reklamnog, ovisno o podrucju drusStvene

% Sociosemiologija je veoma heterogeno podrudje unutar semiologije koja se bavi proucavanjem diskursa,
diskurzivnosti, drustvenoga, zna¢enjskih u¢inaka, manipulacije (usp. Bertosa 2008: 20-21).

% Koncept multimodalnosti opisali su lingvisti Gunther Kress i Theo van Leeuwen. Rije¢ je o multimodalnosti,
tj. multimedijalnom diskursu.

3! Sociosemiolosko podrugje promatranja reklame kao dijela drustvene zbilje nadilazi retoricke, persuazivne i
strategijske aspekte koji su za nju karakteristi¢ni i usmjerava svoj interes prema reklami kao drustvenom
diskursu koji jest dio stvarnosti, djeluje u njoj i mijenja ju (usp. Bertosa 2008: 21).
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upotrebe i s obzirom na odnose koji se uspostavljaju medu sudionicima komunikacijskog

procesa (usp. Badurina 2008: 130) te ovisno o Svrsi.

6.1. Reklamni diskurs

Reklame su potencijalno namijenjene svakome i pripadaju javnom diskursu, tj. rije¢ je
o druStvenom diskursu koji se naziva reklamnim. Skup reklamnih tekstova dio je reklamnog
diskursa. Bertosa (2008: 25) navodi da sociosemiologija, kako joj i samo ime govori, shvaca
reklame kao dio drustvene zbilje 1 kao drustveni diskurs koji u drustvenom prostoru cirkulira s
ostalim tipovima diskursa — novinskim, politickim, znanstvenim... Zbog svoje pragmaticke
dimenzije, tj. cilja koji je privuci paZznju potrosaca 1 navesti ga na kupnju, reklama poseze za
raznim manipulativnim strategijama Koriste¢i prostor koji joj otvara multimedijalnost
diskursa. U tom je diskursu ,,svaka rije¢ strategijski pokret a svako djelovanje ima znacenjsku
vrijednost® (Marrone 2001, nav. pr. Bertosa 2008: 25). Bertosa (2008: 24) odreduje reklamni
diskurs kao proces koji posjeduje vlastite teme, konfiguracije, nacine uporabe prostora,
vremena i aktera. Popis najbitnijih obiljeZja koji je sastavio Ugo Volli donosi ova autorica:
strategijska priroda, svrhovitost i perlokutivnost, jer reklamni diskurs pokusava navesti
primatelja da ¢ini stvari koje nije namjeravao, pozitivna valorizacija predmeta i potroSnje
opcenito itd. (usp. Bertosa 2008: 25-26). Kovacevi¢ i Badurina (2001: 166) reklamu opisuju
kao “tip diskursa, no takva diskursnog tipa koji se unutar Sireg prostora multimedijalnog
diskursa moze poimati i kao jedan od njegovih zanrova, prepoznatljiv istovremeno kao
odreden tip poruke i kao odreden tip vizualno i akusticki (parajezi¢no) preoblikovana jezicnog
znaka. Ona se moZe ostvarivati kao govor 1 kao pismo, a ovisno o primijenjenim medijima,
ona moze biti i jedno i drugo, ili ¢e, na razini svoje jezi¢nosti, parajezicnim — pa i
osamostaljenim izvanjezi¢nim — postupcima aktualizirati i onaj plan u kojem se primarno ne
ostvaruje.”“ S takvim se tvrdnjama slazu i Stolac i Vlasteli¢ (2014: 223) navode¢i osnovno
obiljezje reklama: “moguénost koriStenja i iskoriStavanja elemenata svih stilova (ne samo
jezi¢nih!) pri ¢emu zvukovno 1 slikovno preuzima na sebe dio znacenja poruke, pa u reklami
govorimo o novu artificijelnu govoru, prilagodenu nainima izrazavanja 1 konkretnim
potrebama toga diskursnoga tipa, odnosno umjetni¢koj formi za sebe, koja svojim uradcima
utjeCe natrag na kulturu, jezik, umjetnost, simbole, trendove; rije¢ju: utje¢e na nas i nasu

svakodnevicu. Reklame danas ispreplicu elemente jezi¢noga, vizualnoga i auditivnoga koda
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¢ime tvore hibrid na jezi¢noj i nadjezi¢noj razini tako da se akusticki i vizualni kod ne mogu
izdvojiti bez posljedice za konacni u¢inak.“ Ove su autorice analizirale jeziCne strategije,
razli¢ite konverzacijske modele, tj. leksicka, gramaticka i1 grafijska sredstva ,kojima se
uobli¢ava reklamna poruka i zamagljuje njezino primarno znaéenje (Stolac — Vlasteli¢ 2014:
223-224) i tako proniknule u (de)kodiranje reklamnog diskursa. Buduéi da su reklame vrlo
siroko podrucje drustvene stvarnosti u kojoj postoje razliCite teme, konfiguracije, nacini
uporabe prostora, vremena i aktera te razliciti mediji, u tom je diskursu moguce pronaéi jos§
uzu podjelu. Cilas Mikuli¢ (2016: 260) isti¢e da se reklamni diskurs razlikuje ovisno o tome u
kojem se mediju reklama pojavljuje — u tiskanome, televizijskome, radijskome ili
internetskome — reklamne se poruke razlikuju po strukturi, duzini tekstova te prepletanju
jezi¢nih i parajezi¢nih znakova. Tako se npr. moze govoriti o diskursu televizijskih reklama,

diskursu reklamnih plakata ili diskursu reklamnih letaka.*

6.2.1. Diskurs reklamnih letaka

Reklamne letke moguée je odvojiti od ostalih reklama prema njihovim glavnim
broSurama, radi se o posebnim ,,vrstama* unutar reklamnog diskursa, odnosno primatelji ih
prepoznaju kao razli¢ite. Oni tvore set druStvenih praksi reklamiranja na odredeni nacin i zato
velicinom, koli¢inom informacija i smjestajem u prostoru. Smjestanjem reklamnih letaka u
reklamni diskurs i analiziranjem diskursa reklamnih letaka namjera je analizirati njihov
jezi¢ni i parajezi¢ni kod te koriStene jezi¢ne i vizualne strategije. Tom analizom dobivaju se
specificne karakteristike diskursa reklamnih letaka 1 nacini na koji letci oblikuju (reklamnu)

stvarnost. Time se potvrduju kao dio reklamnog i multimedijalnog diskursa.

%2 Reklamni plakati i reklamni letci koriste isti medji, ali se razlikuju u nekim drugim zna¢ajkama. O
tekstualnosti reklamnih plakata pi$u studentice Marta Mihaljevi¢ (Tekstualnost plakata) i Petra Buseli¢ (Tekst
plakata). Njihovi radovi objavljeni su u studentskom zborniku Tekstom o tekstu: zbornik studentskih radova.
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6.2.1. Reklamne strategije u reklamnim letcima

U reklamnim letcima pojavljuju se razlicite strategije (usp. Rasica 2015: 177) koje se
razlikuju ovisno o tematskim skupinama, Sto je smisleno s obzirom na to da su potrebe
drugacije. Ono S§to se nudi potrebno je prikazati u najboljem svjetlu, stvoriti iluziju
savrsenstva da bi potencijalnim kupcima bilo zanimljivo.

U skupini reklamnih letaka koji reklamiraju hranu i restorane ovim se strategijama
nagovara na koristenje njihovih usluga (narudzbe hrane) ili posjeivanje restorana: isticanje
velikog izbora (meni), isticanje jeftinoce i/ili popusta (velika pizza veé¢ od 19,99 kn; 20%
POPUSTA NA KONZUMACIJU HRANE U LOKALU), isticanje besplatnih usluga (besplatna
dostava; besplatni telefon), isticanje pristupacnosti (fina klopa u tren oka; Stop recesiji...),
usporedba s drugima (Najbolji grill u gradu; ...provjerite zasto je Pizza EXPRESS vodeci
brand u Hrvatskoj...), isticanje iskustva i tradicije i isticanje kvalitete.

U skupini reklamnih letaka koji reklamiraju razli¢ite ostale tvrtke 1 usluge koriste se
slicne strategije: isticanje velikog izbora (peremo i Ccistimo sve vrste tepiha, tapisona,
tapeciranog namjestaja i unutrasnjosti automobila; Veliki izbor novih vozila), isticanje
jeftinoce i/ili popusta (konstrukcija ,,ve¢ od*, gotovinski popust -20%; DONOSIOCU LETKA
20% POPUSTA), isticanje besplatnih usluga (Besplatna dijagnostika; BESPLATNA
MONTAZA BOCE | ZAMJENA GUMICE; GRATIS TROSLOJNO LOW-E STAKLO + FIKSNI
KOMARNICI), isticanje pristupacnosti (NUDIMO VAM U SVIM VREMENSKIM UVIJETIMA
PO NAJVISIM EUROPSKIM STANDARDIMA PRANJE TEPIHA...; Fleksibilni termini
predavanja), usporedba s drugima (NAJPOVOLJNIJI TECAJ U ZAGREBU, NAJBRZI
INTERNET; Sokrat, vodeca skola stranih jezika u Hrvatskoj...), isticanje iskustva i tradicije
(15 godina tradicije, kvalitete i inovacija u poucavanju jezika; M.P.A.-PLIN je obiteljski obrt
sa dugogodisnjom tradicijom), isticanje profesionalnosti (PROFESIONALNO PRANJE...;
profesori s medunarodnim iskustvom, certificirani SFARM praktic¢ari), isticanje podrijetla
proizvoda (Koristimo visokokvalitetne Sampone vodeceg talijanskog proizvodaca FRABER
sredstva za cis¢enje..., HRVATSKI PROIZVOD), isticanje kvalitete (...sredstva za ciscenje
koji omogucavaju ocuvanje i osvjezenje boje, imaju ugodan miris te sanitetsko i dezinfekcijsko
djelovanje).

Reklamni letci koji reklamiraju razne dogadaje c¢eS¢e se koriste nejezicnim

strategijama, a od jezicnih mogu se pronai samo neke: isticanje poznatih osoba (nazivi
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izvodaca, umjetnika itd.)*®, isticanje popusta, tj. jeftinije cijene za kupnju karte prije dana
koncerta ili u odredenom razdoblju, isticanje besplatnih usluga (Dodite na besplatno Uvodno
predavanje AUTOGENOG TRENINGA) i pozivanje na znanost (...znanstveno i medicinski
priznata tehnika koju je utemeljio njemacki lijecnik J.H. Schultz...).

U skupini reklamnih letaka koji pozivaju na nagradnu igru mogu se pronaci ove
jezicne strategije: direktno pozivanje kupaca na kupnju (Kupite bilo koji proizvod iz JUPOL
obitelji u PEVEC trgovini i prijavite se na jedan od nacina; Posalji: APM, broj racuna, ime i
prezime...; Kupi, posalji, osvoji!), pozivanje kupaca na sudjelovanje u nagradivanju (Kreni u
najveci lov do sad!; Slijedi trag slova i osvoji nagrade!), usporedba s drugima (najveci lov do
sad), isticanje velikog asortimana nagrada (2x kuhinja po mjeri, 8x Aparat za kavu, 8x

Kuhinjski grill, 8x Kuhalo za vodu, 8x Toster).

7. Jezik i parajezik reklamnih letaka

U komunikaciji reklamnim letcima posSiljatelj 1 primatelj ne komuniciraju izravno,
nego preko poruke, pa posiljatelj mora vise toga ugraditi u poruku nego $to bi morao da oni
komuniciraju izravno (usp. Stolac — Vlasteli¢ 2014: 17). lako svaki od poSiljatelja (tvrtka), tj.
svaki proizvod ili usluga imaju ciljane skupine, cilj im je doprijeti do §to veceg broja ljudi.
Dakle, cilj je poslati poruku razli¢itim recipijentima, a Sastavljanje poruka sloZen je proces
koji sadrzi razli¢ite strategije. Osim potrebe da reklamni letak bude kohezivan i koherentan
tekst, potrebno je otkriti Sto u jeziku taj tekst ¢ini rekKlamnim. Stolac i Vlasteli¢ (2014: 43)
navode da je primarna funkcija reklame da ,ostavi traga® na potro$acu (na svjesnoj ili
podsvjesnoj razini) te da probudi zanimanje, tj. ukaze na superiornost tog proizvoda/usluge u
odnosu na sli¢ne proizvode. Druga je funkcija stvaranje zelje/potrebe za kupnjom, a treca
kupnja. Oglasivaci reklamnih poruka primjenjuju razli¢ite strategije kako bi njihove poruke
bile §to uocljivije, kako na vizualnoj (grafijskoj), tako i na jezi¢noj razini. U ovom kontekstu
znacenje strategije jest ,nacin postizanja cilja“ (Ani¢ 2006: 1485). Uspjesnost reklamne
poruke ovisi o uspjes$nosti njezina (de)kodiranja i oslanja se na grane pojedinih znanosti poput

34

psihologije reklame koja se bavi psihologijom potrosaca” ili sociologije. Iskorakom u

% Diskutabilno je bi li se to u ovom slu¢aju nazivalo jezi¢nom strategijom buduéi da npr. reklamni letak koji
reklamira koncert mora sadrzavati ime izvodaca.

% Proleksis enciklopedija online: Psihologija reklame nastala je u uvjetima kapitalisticke trzisne konkurencije.
Bavi se psihologijom potrosaca kao percepcijom promidzbenih ponuda i programa, motivacijom potroSaca,
odlukom o kupnji itd. Istrazuje promidzbene poruke (razumljivost, Citljivost, privlacnost, pamcenje poruka,
apel oglasa itd.), psihologiju prodaje i prodavaca (efikasnost, metodologije i dr.)
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podrucje (de)kodiranja reklamnih poruka, tj. u analiziranje strategija koje poSiljatelji koriste
kako bi ostvarili svoje ciljeve unutar odredenog drustva, zaslo se dublje u podrucje diskursa,

odnosno analize diskursa.

7.1. Jezi¢ne strategije u reklamnim letcima

Stolac i Vlasteli¢ isticu da se u izgradivanju iluzije o proizvodu reklamni kod sluzi
razli¢itim tehnikama koje one nazivaju ,.skrivenim nagovara¢ima u jeziku“ (usp. Stolac —
Vlasteli¢ 2014: 43). Strategije koje nazivaju ,,nagovara¢ima‘“ jesu licemjerne rijeci i tvrdnje,
nepotpune tvrdnje, tvrdnje ,,Mi smo drugaciji 1 jedinstveni®, podrazumijevajuce tvrdnje,
nejasne tvrdnje, svjedoCanstva, (kvazi)znanstvene tvrdnje, laskave tvrdnje i forma pitanja.
Cesto bi se sadrzaj na reklamnim letcima mogao prepoznati u ovim ,,nagovara¢ima®. Npr.
iskaz: Zahvaljujuci stecenom iskustvu i napornom radu, u mogucnosti smo pruziti jos
kvalitetniju uslugu moguce bi bilo svrstati u skupinu tvrdnji ,,Mi smo drugaciji i jedinstveni‘.
Proizvodaci se zbog konkurencije nerijetko zele usporediti isticanjem posebnosti proizvoda ili
usluga, a pri tome je provjerljivost takve tvrdnje nemogucéa (usp. Stolac — Vlasteli¢ 2014: 45).
Smisao ove njihove podjele tvrdnji jest naglasiti da danasnje reklame katkad traze iracionalne
razloge koji privlace paznju potrosaca, tj. da reklame vise ne upucuju na korisnost predmeta, a
jo§ dalje su od pukog informiranja o proizvodima i uslugama.*> U korpusu analiziranom u
ovom radu, skupina koja reklamira razna dogadanja ostaje bez ovakvih pokusaja na jezi¢noj
razini, no Cesto poseze za vizualnim strategijama poput slika izvodaca, logotipa grupe itd.*

Jedna od Cestih strategija koriStenih u sastavljanju reklamnih poruka jest uklju¢ivanje
primatelja, odnosno stvaranje dvosmjerne komunikacije. Reklamna poruka ,,pokusava u¢initi
Citatelja aktivnim u stvaranju reklamne situacije 1 stvoriti iluziju da reklama ne namece ideje
nego da Citatelj-konzument do njih dolazi sam* (Udier 2008, pregled: 17. 1. 2017.). Reklame i
reklamni letci ostvaruju to na razne nacine, no prepoznatljivo obiljezje reklamnih letaka jest
dodavanje dodatne vrijednosti reklamnim letcima, poput popusta, poklona, kupona. Npr.
STUDENTI posjetite nas i ostvarite popust od 20% ili DONOSIOCU LETKA 20 %
POPUSTA. Savjet o uklju¢ivanju ove strategije u izradbu reklamnih letaka pronaden je i na

internetskoj stranici jedne marketinSke agencije:

» Bagic¢(2008, pregled: 24. 2. 2017.) navodi da se nekad potencijalnog potrosaca uvjeravalo u kvalitetu
proizvoda, a danas mu se obecava da ¢e si kupnjom odredenog proizvoda priskrbiti pripadnost biranoj skupini.
*® Vizualni se kod sve vise nameée u tiskovnim medijima i sluzi se crtezom, ilustracijom i fotografijom, pa je
jezi¢ni kod sve ¢es¢e samo jedan od kodova na kojima se gradi semantika reklamne poruke (usp. Gjuran-Coha

— Pavlovi¢ 2009: 47).
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Jedan od najboljih nacina da uz dobar dizajn marketinski dodate dodatnu vrijednost

vasem flajeru je da u njih ukomponirate kupone, besplatne poklone ili slicne ponude.

Na taj nacin postizete efekt dvosmjerne komunikacije s vasim kupcima i direktno ih

pozivate na kupnju, dok su oni zadovoljni time Sto nesto dobivaju. (http://webdizajn-

ili.net/graficki-dizajn/dizajn/dizajn-flajera/, pregled: 13. 12. 2017.)

Reklamni letci koriste se dvama dominantnim nacinima obracanja potencijalnim kupcima:
formalno i neformalno obracanje. Kada se koristi obracanje iz postovanja (Vi, Vas), to
,Signalizira pristojnost, uljudnost i postovanje* (Udier 2008, pregled: 17. 1. 2017.). S druge
strane, neformalno obracanje na ,ti* signalizira prisnost 1 opustenost. I jednim i drugim
nadinom obrac¢anja pokusava se pridobiti naklonost potencijalnih potrosaca. Sto se obra¢anja
potencijalnim potrosacima tiCe, prepoznatljivo obiljeZje jest obracanje na zapovjedni nacin,
imperativom. Udier istice da se tim na¢inom postize agitativna uloga reklama, tj. ,,Njegova
agresivna izravnost inducira u Citatelja-konzumenta potrebu da se aktivira u smjeru
kupovanja“ (Udier 2008, pregled: 17. 1. 2017.). Forma pitanja takoder uvlaci potencijalnog
potroSaca u komunikaciju (usp. Vukeli¢ 2007: 121). Ponekad se na postavljeno pitanje nudi 1
odgovor: Hej gazda, zar nisi ¢uo za Raff?

Budu¢i da je cijena bitan faktor u svijetu kupovine, Sto dokazuje potreba za raznim
popustima, akcijama itd., koriste se i razli¢ite prilozne odredbe poput veé od, samo: velika
pizza veé od 19,99 kn; ubrzani tecajevi njemackog samo 1550 kn. Tim se izrazima istice
jeftino¢a onoga §to se nudi.

Jedna od najpoznatijih strategija prepoznatih u reklamama opcenito jest koriStenje
atributa. Atribut je sintaktiCka kategorija kojom se suzava znaCenje imenice kojoj se pridaje,
no u reklamnom je diskursu u funkciji pridonosenja znanstvenosti i ozbiljnosti predstavljanja
proizvoda. Cesti atributi u reklamama ne preciziraju znaGenje, nego su ,,sveznaéni* i samim
time semantic¢ki prazni (usp. Stolac — Vlasteli¢ 2014: 53). Od takvih semanti¢ki praznih
atributa u reklamnim letcima javljaju se ovi: velika akcija/velika nagradna igra/najveci lov,
ubrzani tecaj, najnize cijene, najbrzi internet/najbrza dostava/superbrzi internet, najpovoljniji
tecaj/najpovoljnija dostava, najodvazniji Hrvat, senzacionalna slika, kuca iz snova, omiljena
pizza, vodeci brand, najbolji grill, fina klopa. Budué¢i da iz ovakvih izraza ne proizlazi
nikakva dodatna informacija, radi se o tzv. kvaziinformaciji.*’ Npr. atribut ,,najpovoljnija u
,»hajpovoljnija dostava® ne objaSnjava zasto je ta dostava povoljna, koja joj je cijena ili koje

su joj prednosti. Atributi uvijek imaju pozitivna znaéenja jer je cilj potrosaca potaknuti na

%7 Tako je nazivaju autorice Stolac i Vlasteli¢ u djelu Jezik reklama.
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potrosnju (usp. Mileti¢ 2014: 171). Ovo je jedna od najuocljivijih jezinih strategija
reklamnih letaka te reklama opéenito i zauzima posebno mjesto. Za atribuciju Stolac i
Vlasteli¢ kazu da govori o bogatom medijskom diskursu udruzenom sa siromasnim leksickim

fondom kojim se sluze sastavljaci reklama (usp. Stolac — Vlasteli¢ 2014: 61).

7.2. Parajezik

Jezik je najcesce sredstvo reklamnog izraza, katkad jedino, ali sve ce$ée djeluje s
ostalim vizualnim 1/ili akusti¢kim elementima. Parajezik je sustav koji nastaje kombinacijom
znakova iz razli¢itih medija, njihovom preradbom i uklapanjem u novu cjelinu, s jezikom se
znacenjski prozima i nadopunjuje (usp. Udier 2008, pregled: 17. 1. 2017.). Reklamni letci
koriste se vizualnim elementima koji se prozimaju i nadopunjuju s jezikom. Rije¢i (imenice i
pridjevi) daju apstraktnu sliku stvari, a slike je konkretiziraju, pa tako nastaje jasnije znacenje
poruke. Na nekim je letcima jezi¢ni kod jedini kod koji se koristi, ali rijetko.

Vizualne su strategije razliCite: najceS¢e izravno oslikavaju proizvode Kkoji se
reklamiraju, ali na nekoliko primjera vizualni kod metafori¢ki nadopunjuje ideju/poruku. Npr.
na letku Skole stranih jezika (vidi Sliku 6) koja nudi ubrzane tecajeve njemackog nalazi se
fotografija mlade djevojke azijatskog podrijetla koja ispred Brandenburskih vrata veselo vijori
njemac¢kom zastavom. Svako od istaknutih obiljeZja nosi svoju poruku: djevojka je azijatskog
podrijetla jer je potrebno naglasiti da je rije¢ o uc¢enju njemackog jezika za strance, nalazi se
ispred jednog od glavnih simbola njemacke drzave, najpoznatijeg spomenika u glavnom
gradu Berlinu — Brandenburskih vrata, izrazito je sretna, $to govori osmijeh na njenom licu, a
najvjerojatnije jer je opustena u stranoj drzavi zato $to zna jezik koji se tamo govori. Svatko
tko Zeli Zivjeti u stranoj zemlji morao bi znati jezik te zemlje jer neznanje jezika otezava zZivot
1 suzivot. Zbog te opustenosti i nepostojanja lingvisticke barijere, ona ne osjeca razliku u
odnosu na ostale drzavljane, pa opusSteno u rukama drzi jedan od njemackih nacionalnih
simbola jer jednim dijelom sada osjeCa pripadnost tom identitetu. Vizualni su elementi
preuzeli dio znacenja na sebe i preoznacili rijeci, pa je tako kombinacijom jezi¢nih i vizualnih

elemenata koji se nadopunjuju, tj.parajezikom oblikovan multitekst®® koji smisleno povezuje

% Udier tako naziva multimedijalan tekst (Udier 2008, pregled: 17. 1. 2017.)
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razlicite kodove. Stvaranje parajezika glavno je obiljezje multimedijalnog reklamnog

diskursa, a u toj se multimedijalnosti koriste razli¢ite reklamne strategije — jezine i vizualne.

- Odlazite roditi i
studirati u
Njemaéku?

UBRZANI TECAJEVI

YKRAT" RMONG 0.5:sfarm’

5 CENTAR doo.  seras Fusney cracybic etvos

8. Hrvatski standardni jezik u reklamnim letcima

Hrvatski standardni jezik jest opéekomunikacijsko sredstvo svih govornika hrvatskoga
jezika. To je autonomni, normirani, viSefunkcionalni, stabilni u prostoru i vremenu oblik
hrvatskoga jezika. * Hrvatski standardni jezik pokriva potrebe javne komunikacije i
omogucuje komunikaciju govornicima hrvatskog jezika bez obzira na dijalekatnu pripadnost.
Definira se kao ,,jezik hrvatske polifunkcionalne javne komunikacije* jer u javnom prostoru
postoje razli¢ita podrucja drustvene djelatnosti u kojima se koristi i u kojima obavlja razli¢ite
funkcije: znanost, administrativni i poslovni uredi, novinsko-publicisti¢ka djelatnost, jezi¢na
umjetnost, svakodnevni zivot (Sili¢ 2006: 36). U obavljanju razli¢itih funkcija koristi se
razli¢itim na¢inima izrazavanja. Rije¢ je o funkcionalnim stilovima hrvatskoga standardnog
jezika. Katni¢-Bakarsi¢ (1999: 9) definira stilove kao ,razli¢ite nacine izrazavanja istog
sadrzaja®. Sili¢ navodi pet funkcionalnih stilova: znanstveni, administrativno-poslovni,
novinarsko-publicisti¢ki, knjizevnoumjetnicki i razgovorni, a Katni¢-Bakarsi¢ (1999: 24)
istiCe da je vazno imati na umu da nijedna klasifikacija stilova nije apsolutna jer je

funkcionalno raslojavanje stilova proces koji neprekidno traje, a to potvrduju razvoj i pojava

¥ Te je znadajke odredio Brozovi¢ (1970: 28): ,Standardni je jezik autonoman vid jezika, svjesno normiran i
polifunkcionalan, stabilan u prostoru i elasti¢no stabilan u vremenu* najpoznatija je definicija standardnoga
jezika.
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novih stilova te mijenjanje pripadnosti Zanra.*® Sli¢no istie i ToSovié (ToSovié 2002: 50)
tvrde¢i da se funkcionalni stilovi medusobno nadopunjuju. U ovom je poglavlju cilj
odgovoriti na pitanje kojem funkcionalnom stilu hrvatskoga standardnog jezika pripadaju
reklamni letci budué¢i da su dio javne komunikacije. Tvrdnje o propusnosti granica medu
funkcionalnim stilovima potrebno je uzeti u obzir u tom odredivanju.

Norma je ono $to odreduje pravilnost u standardnom jeziku i pravilnost u
funkcionalnim stilovima standardnoga jezika (usp. Fran¢i¢, Hudecek, Mihaljevi¢ 2006: 37), a
odnos reklamnih letaka i norme hrvatskoga standardnog jezika dodatno opisuje tekstnu vrstu.

8.1. Funkcionalni stil reklamnih letaka

U mnogim se radovima navodi da reklame imaju obiljezja svih funkcionalnih stilova i

da se ne mogu jednoznaéno svesti pod jedan stil (usp. Bjelobrk 2009: 73; Cichonska 2006:
151). 1z tog je razloga najbolje promotriti reklamne letke u odnosu na sve funkcionalne
stilove.
Reklamni letci sadrze znacajke znanstvenog stila poput stru¢nih naziva (zvucna izolacija) i
internacionalizama (certifikat). Ono prema ¢emu se nikako ne uklapaju u ovaj stil jesu
objektivnost i izbjegavanje npr. imperativa te nepersonalna komunikacija. Reklamni letci
cesto koriste imperativ, a vrSioci radnje izrazavaju se ¢eS¢e u prvom i drugom licu jednine ili
mnozine nego u treCem. Takoder, dok u znanstvenim tekstovima izostaju metaforizirana
znacenja, U reklamnim letcima su ona katkad prisutna: ISPUNI FLYER, POSTANI FLYER!.
Dakle, reklamne letke ne moZemo svrstati u znanstveni stil, ali oni sadrze neka obiljezja tog
stila.

Definicija administrativno-poslovnog stila jest da je to stil koji obuhvaca govor ureda,
industrije, trgovine, politike, vojske i reklame (usp. Sili¢, Pranjkovi¢ 2007: 379). Veéim
dijelom Kkoristi se imenicama, a manjim glagolima. Osim toga, to je stil koji odlikuje
jednostavnost, jasnoca, tocnost, potpunost, ujednacenost, eksplicitnost, kratkoc¢a, odredenost,
pojmovnost, stilska neobiljeZenost i klisejiziranost. Bjelobrk (2009: 69) za reklamne poruke
navodi ,,da je istaknuto kako je jezi¢ni izriaj u reklamama obiljezen brojnim rije€ima u
prenesenom znacenju, zatim u uporabi razli€itih stilskih figura, kao 1 igri rijeci $to zasigurno

nije obiljezje administrativno-poslovnog stila“. lako reklamni letci ne koriste prenesena

“0| podjela je funkcionalnih stilova navedene autorice nesto §ira: 1. sakralni, 2. nau¢ni funkcionalni, 3.
administrativni, 4. razgovorni, 5. knjizevnoumjetnicki, 6. zurnalisti¢ki i 7. publicisticki (usp. Katni¢-Bakarsic¢
1999)
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znacenja 1 stilske figure tako Cesto kao Sto se to obi¢no smatra, pronalaze se (uz jasne, tocne,
kratke i odredene podatke) stilske figure: fina klopa u tren oka; TRCI PAG!. Takoder, trzi$ni
zahtjevi stalno se mijenjaju i konkurencija je velika, pa prostora za klisejiziranost nema. U
moru reklama za privlacenje paznje potencijalnih kupaca potrebna je inovativnost i razli¢itost.
lako bi ih Sili¢ i Pranjkovi¢ (2007) svrstali u poslovno-administrativni stil, reklamni letci
imaju samo neka obiljezja tog stila.

Reklamni letci sadrze najviSe znaCajki novinarsko-publicistickog stila. Taj stil
ostvaruje se u svim medijima i obiljezen je figurativnim obiljezjima poput metafore,
metonimije, alegorije ili poredbe. Prema tim obiljezjima reklamni letci mogu se svrstati u ovaj
stil — reklame se javljaju u svim medijima, namijenjene su velikom broju ljudi te
upotrebljavaju navedene figure: KONZUM OPET NAGRADUJE; OSVOJITE LIETOVANJE
U KUCI IZ SNOVA itd. U tom stilu naslovi mogu biti nominalni, informativni i reklamni, a
reklamni letci Cesto koriste nominalne i reklamne. U nominalnima se imenuje sadrzaj, a
glagoli se ,,obezglagoljuju“: PRODAJA PLINA U BOCI. Reklamnim se naslovima nudi
sadrzaj, pa su u njima cesta imperativna 1 sugestivna sredstva izrazavanja (s uskli¢nicima,
upitnicima i sl.): Nazovite nas besplatni telefon...; NAJVECI LOV DO SAD!. Na nekim
reklamnim letcima javljaju se i informativni naslovi**: Odlazite raditi ili studirati u
Njemacku?. Od novinarsko-publicistiCkog stila o¢ekuje se da bude jezi¢no i stilski raznolik
(usp. Sili¢, Pranjkovi¢ 2007: 384)

Knjizevnoumjetnicki stil bitno se razlikuje od ostalih stilova po svojoj subjektivnosti,
odnosno individualnoj slobodi. Reklamni letci imaju obiljeZja knjiZevnoumjetnickog stila jer
upotrebljavaju razne stilske figure, ve¢ navedene ili npr. personifikaciju: HEJ GAZDA, ZAR
NIKAD NISI CUO ZA RAFF te epitete: najbolji, najbrzi, najpovoljniji.

Razgovorni stil karakteristiCan je za usmenu komunikaciju koja c¢esto obiluje
kolokvijalizmima, dijalektizmima, vulgarizmima i Zargonizmima. Obiljezja razgovornog stila
jesu spontanost i nepripremljenost, a reklamni su letci uvijek unaprijed pripremljeni. Samo
ponekad u svom izriaju pokusavaju biti spontani, pa katkad posjeduju obiljezja razgovornog
stila: OVO ZVUCI POZNATO? KONZUM OPET NAGRAPUIJE.

Reklamni letci imaju obiljezja svih funkcionalnih stilova i nije ih moguce jednozna¢no
svrstati. I dok Sili¢ i Pranjkovi¢ svrstavaju reklame u administrativno-poslovni, letci ipak

imaju viSe obiljeZja novinarsko-publicistickoga stila. Nemoguénost jednozna¢nog odredivanja

! U informativnim naslovima glavnu ulogu imaju glagoli, glagolski oblici, glagolska vremena, upitne rijeéi itd.
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u skladu je s odredenjem reklamnog diskursa, pa i diskursa reklamnih letaka, kao

multimedijskog diskursa u kojem supostoje razli¢iti na¢ini izri¢aja i oblikovanja teksta.

8.2. Odstupanja od hrvatske standardnojezi¢ne norme

Implicitno je odredeno da se komunikacija u javnom diskursu odvija postivajuéi
standardnojezi¢ne norme. JeziCna analiza reklamnih letaka pokazuje najvise odstupanja od
hrvatske standardnojezi¢ne pravopisne norme, a mogu se pronaci i odstupanja od leksicke

norme kada je rije¢ o upotrebljavanju stranih rijeci.

Primjeri odstupanja od pravopisne norme jesu: narudbe, mjesana, cevapi, jela sa rostilja,
pecena krilca, mjesano meso, pidama, Spavacica, demontaza sa_odvozom, placanje, sa
dugogodisnjom tradicijom. Osim toga, Ceste su pogrjeske i u pisanju interpunkcijskih

znakova: Isprobajte voznju elektricnim biciklima, i okrijepite se langosima!, Zahvaljujuci

stecenom iskustvu i napornom radu U mogucnosti smo pruziti jo$ kvalitetniju usluge; Studenti
posjetite nas i ostvarite popust od 20 %!; 25 godina s vama, i dalje..... Razlog ovim otklonima
od pravopisne norme jest nepoznavanje pravopisnih pravila hrvatskoga standardnog jezika
(Mileti¢ 2014: 167).

Od leksi¢ke norme jezicni sadrzaj reklamnih letaka odstupa odabirom stranih rijeci, tudica ili
internacionalizama kada postoji hrvatska istozna¢nica. Npr. webshop s komplethom ponudom
IT opreme ili Free Shipping. Do jezi¢nog izbora u prvom primjeru doslo je zbog teZnje za
ostavljanjem dojma profesionalnosti 1 uvrijezenog misljenja da anglizmi utjeCu na izgradnju
takvog dojma. U primjeru Free Shipping rije¢ je o pokusSaju isticanja medu konkurencijom.
Buduéi da je rije¢ o restoranu, iskoriSten je engleski izraz kako bi se reklamna poruka
razlikovala od tisuée drugih kojima taj isti izraz glasi besplatna dostava.*’ Teznja za
gistocom™ trajno je obiljezje hrvatskog jezika, u skladu s kojom on nastoji najprije iskusati

vlastite moguénosti, a tek onda poseze za tudim. Navedeni bi se primjeri mogli zamijeniti

%2 Stolac (2004: 116) navodi da se engleski jezik u reklamama koristi kao jezik (kvazi)kulturnoga prestiza, a Lili¢
(1999: 463) istice da se rjeSenja traze u upotrebi stranih jezika kako bi se izbjegla suhoparnost i
konvencionalnost.

*® Jezitni purizam &esto priziva negativne konotacije, no zapravo ima puno pozitivnih strana. Bitan je ¢Gimbenik u
ocuvanja jezi¢nog identiteta te pokretac za stvaranje vlastitih izraza za izvanjezi¢ne inovacije. Pozitivne strane
i vazne uloge koje je jezi¢ni purizam imao u povijesti hrvatskoga standardnog jezika iznosi Turk u radu Jezic¢ni
purizam (1996).
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hrvatskim rijeCima: internetska trgovina s kompletnom ponudom informaticke opreme |

besplatna dostava.

9. Zakljucak

Reklamni letci jedan su od mnogih nac¢ina reklamiranja proizvoda i usluga u moderno
doba koji svoju tradiciju ima jo$ od davnih vremena i koji, unato¢ tehnoloskom napretku i
digitalizaciji, ne gubi na vaznosti. Reklamni letak ima poruku, tj. ima komunikacijsku
funkciju, pa mu se pristupa kao tekstu. Ja¢anjem pragmalingvistike i slabljenjem formalizma,
tekst se po€inje promatrati u komunikacijskoj situaciji. Tekstna lingvistika, koja je u ovom
radu prva posluzila u analizi reklamnih letaka, odmah je naglasila vaznost uklju¢ivanja svih
dijelova komunikacijskog procesa u dokazivanje tekstualnosti. Zato je najpogodniji model za
dokazivanje tekstualnosti bio De Beaugrandeov i Dresslerov u odnosu na koji su reklamni
letci zasigurno tekstovi. Analizom korpusa od Ceterdeset i pet reklamnih letaka prikupljenih
2015/2016. godine, pronadena su njihova zajedni¢ka obiljeZja, a buduc¢i da su tekstne vrste
skupovi tekstova sa zajednickim obiljeZjima, jasno je da je rije¢ o tekstnoj vrsti. Dokazanu
tekstnu vrstu za bolje je razumijevanje bilo potrebno opisati, a time se bavi lingvistika
tekstnih vrsta. Opisivanjem reklamnih letaka pomoc¢u kanona analize tekstnih vrsta, odredena
im je funkcija informiranja o proizvodu tako da potakne i nagovori potrosaca na potro$nju. S
obzirom na funkciju, tekstne je vrste mogucée klasificirati prema Searleovoj klasifikaciji
govornih ¢inova. Vidljivo je iz analize i ve¢ spominjano u literaturi, da je u vecini letaka
primarna direktivna funkcija. Ipak, ona nije dominantna na svim primjercima, pa ponegdje
asertivna i direktivna djeluju zajedno, npr. reklamni letci koji reklamiraju dogadanja. U
reklamnim letcima koji pozivaju na nagradnu igru moguce je prepoznati i komisivnu funkciju
jer je posiljatelj obavezan ukljuciti one koji ispune uvjete u nagradnu igru, ali glavni je cilj
nagovor potencijalnih kupaca na kupnju, pa je primarna direktivha funkcija. Opisivanjem
tekstne vrste reklamnih letaka, promatrani su svi bitni ¢imbenici: interakcijsko-situacijski
kontekst, tj. posiljatelj i primatelj poruke, poruka teksta i nacin na koji je sve to kodirano u
reklamnim letcima. Budu¢i da su reklamni letci mnogobrojna i aktualna pojava, za potpun
opis potrebno ih je sagledati iz prizme druStvenog konteksta. Za lingvisticki rad
najprimjerenija je teorija diskursa jer reklame smatra dijelom reklamnog diskursa koji u
sveopem drustvenom diskursu supostoji s ostalima, poput politickog, sakralnog itd.

Analizom diskursa reklamnih letaka pronadene su reklamne strategije i nacini na koji stvaraju
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reklamnu poruku u reklamnim letcima: u jeziku i parajeziku. Reklamni je diskurs
multimedijski diskurs u kojem svako djelovanje ima znacenjsku vrijednost. Unutar tog
diskursa postoji viSe vrsta reklama i njihovih podjela. Dijele¢i ih prvenstveno prema mediju
kojim se prenose, reklamni letci svrstavaju se u diskurs reklamnih letaka, a svi podaci
dobiveni analizom, znacajke su tog specificnog diskursa. Analizirani reklamni letci ostvareni
su na hrvatskom jeziku, pa ih je za potpuni opis potrebno promotriti u odnosu na taj jezik,
odnosno u odnosu na hrvatski standardni jezik. Budu¢i da je rije¢ o javnom diskursu,
implicitno je pravilo da se koristi normama hrvatskog jezika. Ipak, neki su otkloni od hrvatske
standardnojezi¢ne norme prisutni, pa se tako nerijetko javljaju pravopisne pogrjeske ili se
koriste izrazi iz stranih jezika kad za to postoji domaca rije¢. Odnos reklamnih letaka prema
hrvatskom standardnom jeziku i1 njegovim normama takoder je jedno od obiljezja diskursa
reklamnih letaka koje upotpunjuje opis ove tekstne vrste. Tako analizirani i uklopljeni u Siri
kontekst, reklamni su letci kao tekstna vrsta dokaz savrSeno uhodanog lingvistickog i

drustvenog mehanizma koji uspjesno izvrSava svoju funkciju reklame.
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Sazetak

U ovome su diplomskome radu analizirani reklamni letci kao tekstna vrsta u
reklamnom diskursu. Korpus analize sastojao se od cetrdeset i pet reklamnih letaka
podijeljenih u cetiri tematske skupine. Dokazano je da reklamni letci ispunjavaju nacela
tekstualnosti i imaju zajednicka obiljeZja i da je rije¢ o tekstnoj vrsti. Svaka tekstna vrsta
posjeduje vlastita kontekstualna, komunikacijsko-funkcionalna i strukturalna obiljezja, te su
za bolje razumijevanje reklamnih letaka kao tekstne vrste opisani interakcijsko-situacijski
kontekst reklamnih letaka, mikrostruktura i makrostruktura. Funkcija reklamnih letaka, koja je
informirati o proizvodu tako da potakne potroSaca na potro$nju, moze se pronaci u tekstu i u
kontekstu. Budu¢i da je tekst potrebno promatrati u odnosu na kontekst u kojem se nalazi,
analiza je usmjerena u polje diskursa. Reklamni su letci dio reklamnog diskursa, tocnije
diskursa reklamnih letaka. Budu¢i da su reklame multimedijalan diskurs, opisane su zna¢ajke
tog diskursa. Letci u ostvarivanju svoje funkcije posezu za razli¢itim reklamnim strategijama
koje se ostvaruju kroz jezi¢ni 1 parajezic¢ni kod. Za potpun opis tekstne vrste reklamnih letaka
u reklamnom diskursu, primjeri su analizirani u odnosu na hrvatski standardni jezik.
Dokazano je da im se funkcionalni stil, kao ni funkcija, ne moze jednozna¢no odrediti i da na
pravopisnoj razini ¢esto odstupaju od predvidene pravopisne norme hrvatskoga standardnog

jezika.

Kljuéne rijeci: reklamni letak, tekstna vrsta, reklamni diskurs, diskurs reklamnih letaka,

jezicne strategije

Key words: leaflet, text type, commercial discourse, leaflet discourse, language strategies
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2. Mozzarela povrtna (raitica, mozarela, $ampinjory, svj povee, rikula) 43,00kn 55,00 kn  DODACI 2 (unka.sitkobasica panceta)

3. Mozarcla special raKica, mazzarsla, pureta ok Surka, chery raicke, riala) 43,00 kn 55,00 kn | DODACI 3 (prsut mazzarela, gorgonzoka)

Prilog 4.

Piletinalulum by

“-&lﬂum

Prilog 5.

3113 00

T2 URYY

Dodaci
tuna,
Aaxo
bohda

zﬁ—l!pek.lahs

3 Gorgonzola.
mwwmmwﬂwm
5 MAXY vratina, Spek. Ze3njak, vrhnje, senf, tabasco
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40,00 kn
40,00 kn
45,00 kn

38,00 kn
38,00 kn
38,00 kn

35,00 kn
36,00 kn
38,00 kn

43,00 kn
43,00 kn

32,00 kn
36,00 kn
36,00 kn
38,00 kn
5,00kn
8,00kn
12,00kn
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1. CEVAPI
CEVAPI U SOMUNU (bez

priloga)

5. RAZNJICI

1. rajia, sie
2. rjtica, s Samplnjoed

3. rjéica, i unka

4. rajdica, i, Sunka - Strci

5. ajéica,sirfumba,

6. afélca, s, unka, Epek. feferonl
17.rajica, i, Eanka Sampisjoni, Spek.Jaje W
8. rafica, + 4 wste sia

9. rajtica, si, morsk plodowt
10.raéica i kobasica

11, raeica, i, ek, uk,jje

12. rajica, i Cednjak, tuna

13. rajexca, sir, sunka, sampinjoes, vj,paprika, vihnje.
14.rajtica,si, svjeta papriha, s paradajz, artioke
15. rajica, i, Sunka, Sampinjoe, artoke

16. rajica, i, Sunka, Sampinjonl, hrenovke, fje

17. rajfica, sie, Sunka, vatina, whaje

18. rajéica, sk, ignje

19.ajica, i, olen, [t feferol, avar

20, ragica, s, Sunka, gorgoncola, aje. i eleron
21, rajie, i, miev

2800

MALA VELIKA

3000

351!!

MALA
2., i, et rukola ajéica cherry 3300
AUMBO abitejsk piza = 2x iz

ZAPECENI STRUKLI ( stani il slatkd)

Prilog 6.

1V 2012, NADVISIT
€EMO KRIZV

VELIKA
3700

3000

ODRESCI

prilog pomfrit il riza, lepinja

1.BECK 36004
2. POHANI PURECI FILE 41,00k
3. ZAGREBACKI 41,00k
b {paditets, s, ot i taJeginja) 4100k
5. POHANA PILECI FILE 36,00k
5. POHANA PILECA KRILCA 3100k
7. POHANESIR (pomf epinja, tartar) 30,00k
8. PILETINA PUI SROM 4100k
9. SUNKOM | SIROM 46,00k
TJESTENINA

(zelen rezanci, Spageti | putici)

1. BOLOGNESE 3000k

e

3. FORMAGGIO s
oot e 30,00k
5. CARBONARA 00 n
5 NJOKIS PILETINOM | GORGONZOLOM 37,00k
7.NJOKI GORGONZOLA 30M
8. GAMBER| 3300k
9. TUNAU BUELOM UMAKL 0,00
10 PILETINA L BUELOM UMAKL 0D SAMPI. 35,00 ki
11 MPINIONI 00k
12.NJOKI § PALETINOM | SPEXOM 37,00k
LASAGNE

1. mijeveno meso, sir, belamel 33,000
2.4 wste sira Sunka, besamel 33000
3.4 wste sica, unka, Sampinjonl, beamel 3300k
4.4 vrste s, Sampinjon), besamel 3300k

JUMBO PIZZE ZA TRI OSOBE

Sve ostale Jumbo pizze 60 k

Capriciosa
Vesuvio
Fungi
Margarita
Calcone - Struca

40,00 kn

Pizza mala/velika

1. CAPRICIOSA 20,00125,00
[rajéica, s, Sunka, Sam i)

2 (RS i 20.0025,00
fﬁ sir, Sunka)

) b 20002500

‘ca i arvpnion

El ACR ARIT i 20,0025,00
(g3, 31

8 fLONE $vuca 20,00125,00

o ERE Sra) 25000000
(raitica, sir, Sunka, Spek, feferon))

7. QUATTRO FORMAGI 25,00130,00

" (ratica, 4 visie sra)

B, NAPOLT T“Ni: o 25.00130,00
(i, s, Surk i o e

1} f FY-\‘A bt M ] 25,00130,00

IIX?I sir, Sunka, Spek, paprika. vrhrje)
(raica. s Surka, 3 oa. kobasica
ALﬁV') ‘I . }
& K3, 5" tuna, zatni)

UTTI DI MA#
12 (368, i, plodov mors)
" (raitica, si, ignje, Cebnjak, masinovo
"»«decsc e o wusd

15 J‘osuu'giuuoacoxzou:
rafdca; it prsuf, Qorgonzola)

{2k _.a'E: i, gorgor ]
ica, sir, $unka, k, kulen, papar)

’E’C”ETA‘NAM o

s, [3fea 8 Sampir. pée]

® (i o i, bas, chl Wlron)
ROONA

(s s urka. v, 3
EXICA
Spek, luk)

rafiica, Py
21. GURTIRG STAGH

25,0030,00
25,0030,00
25,00130,00
25,00130,00
25,00730,00
25,00130,00
25,0030,00

(raiica. i k. SamGinon. Diodon ol

Prilog 7.

(rajcica, sir, Sunka, $ampinjoni)
(rajcica, sir, Sunka)

(rajica, sir, Sampinjoni)
(rajcica, sir)

(rajcica, sir, Sunka)

Palacinke

20,00 kn

1.
2.

COKOLADA (4 komada)
MARMELADA (4 komada)
COKOLADA, ORASI (4 komada)
COKOLADA, KOKOS (4 komada)
5. SIR(3komada, zapeteno)

6. SIR, SUNKA (3 komada, zapeteno)
SIR, PRSUT (3 komada, zapecenc)
SIR, VRHINJE (3 komada, zapeteno)

Chilli 28,00 kn
1. ZAPECENI GRAH, MUEVENO MESO,
CHILLI UMAK, LEPINJA
2. ZAPECENI GRAH, AJVAR, SPEK, KOBASICE,
CHILLI UMAK, LEPINJA

Pica(0,51)

. COCA-COLA
FANTA

LEDENI CAJ
02UJSKO PIVO

12,00 kn

swn o

Nedjeljom i praznikom: 11

)

www.vox-catering.hr

TEL: 3079-805
3079- 088

ZAPECENIGRAH = 30,00 kn

(rah, mijev. meso, il rajéica, lepinja)

SALATE

1. NZZA tjestenina, tuma paprika,jogurt
i

2GURMAKSKA testenina, Sunka, po

 jogurt, d
55‘)‘"’5»\ 25,00Ka
6. SEZONSKA SALATA 12,00 K.
DESERTI
Lot Bt
2.palaciahe - okolads,Sag

5 palatinke-cokolada +orasi

6.voéna salat, Slag

PICA y )
1. sokov 0.51. 12,00kn |
2.sohon 2ire 23,00k

3.pvo 051 12,00 kn

4.pho 0,51 bezalkobolno) 13,00 kn

Radno vrijeme: 9-24 h,
24h

Salate 28,00 kn
1. PORTUGALSKA

(tjestenina, tuna, vrhnje, paprika, majoneza)
‘GURMANSKA

»

estenina, Sunka, povrce, vihnje, majoneza)
GRCKA

(sezonska salata, sir, masiine, majoneza, vihnje)
4. KRALJEVSKA
(sezonska salata, Sunks, si, kuhana jaja, majoneza
vitnje)

BIO
{tjestenina, kukuruz, masline, vrhnje, svieZa paprika)
PILECA

(estenina, pletina, vihnje, paprika, majoneza)
7. SEZONSKA SALATA 10,00

Lasagne

RAJCICA, SIR, MLIEVENO MESO

RAJCICA, SIR

RAJCICA, 4 VRSTE SIRA

RAJCICA, SIR, SUNKA

RAJCICA, SIR, SAMPINJONI

RAJCICA, SIR, MUEVENO MESO, SAMPINJONI
RAJCICA, SIR, SUNKA, SPEK

RAJCICA, SIR, SUNKA, SPEK, FEFERONI
RAXCICA, S1R, SUNKA, SAMPINJONI

10. RAICICA, 4 VRSTE SIRA, SUNKA

1. RAJCICA, 4 VRSTE SIRA, POVRCE

12. RAJCICA, 4 VRSTE SIRA, SUNKA, SAMPINJONI
13 RAJCICA, 4 VRSTE SIRA, MLUEVENO MESO

Prilozi

30,00 kn

RN N EwN
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Gyros
@ @ o¥

Piletina Beef Vege

PAPRISA

gyra.s y/dl ;aizzreﬁsz

Gyros dodaci

Horvaéanska 23
01-889 7669

&f

gyrospaprika

Ostalo

Deserti

Prilog 8.

CEVAPI  ‘ BEEF

RAZNJIE! | _ 4 Petena krilca vomka 35,0000
s Pomirit + lepinja + fuk
FLIESHAVICE GRILL Cevapi mali !"l:hn‘nm‘mm o
9.1 rainjé kot kobas
PUNJENI LUNGIC AR AR + pomfit + lepinja + luk + ajvar
Beef plata za 2 osobe  110,00k0
8 tevapa 2 ranjica 2 kotieta 2 kobasice,
2 pileca filea + pomfrt + 2 lepinje + fuk
+ajvar

*+ NARUDBE 1A TELEFON: 08-5393-478 | 095-8970-866 **

Prilog 9.
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ROSTILJ NA DRVENI UGLJEN

100% JUNETINA BEZ ADITIVA
CEVAPI KOMBINACIJA
mali 15,00 mala 20,50
srednji 20,50 srednja 26,00
veliki 26,00 velika 37,00
O SIS CEVAPI PLJESKAVICA
0 mali

15,00
) Vlasm_k. Tanja Coha sredni 26,00 T

> 8 24 veliki 37,00 HAMBURGER 20,00
Branimirova trznica 8,00 CHEESBURGER 23,004

NOVO U PONUDI  DRVEN‘GLEn

Y pile¢i xﬁm 2
ME“\ Mm”mb"' MEN| :d.“onl
eV frites lepinja pohant P\
"P“‘\.n 33\ il vac ncs‘:'(."o':3 : P‘ ‘.n 33\
Gooa Ol Ggate) oca Colt menika)
0 0/ i pivo 0
i piv 39,0 kn P"

: ' 4
D 7 naruciti i a Rad"o vri eme
poaivom i/ili sms povukom na br. ¢ ili pozivom na br. 01 38 36 517 , Z 4’

a BESPLATNI TELEFON EXPRESS@ ‘ —’ | K"'ﬂll Zagreb
(224 ( 0800 2121 %
Ex PR E S S www.pizzaexpress.com.hr Klasiine piaze

- h
velika jumbe

Margherita 19,99 kn 39,99 kn
o B, g, i, bk

Mijeiana 27,99 kn 47,99 kn
pelai, messavella, gawde, iampinfon, ke, masting, erigane

Calzone 27,99 kn 47,99 kn

Ukusnija i dostupnija nego ikada...
29,99 kn 48,99 kn

il mosasrella, gasda, nns, nk. sl oigase, soflica
BQJ ldtnﬂ aostﬂvd!,’,’ TFrutel % mare 29,99 kn 43,99 kn
et mosaaelle g, pledot meve, mosln, oigase
R Proscinto crude 29,99 kn 48,99 kn
s, messarlin, gade, kol prin. masins, sojicn. engane
nghi 26,99 kn 46,99 kn
o, movasvelln, gasde, ivmpinfont, maslinn, omigane
Capriciosa 28,99 kn 47,99 kn
et mesaavelln, qande, Lmpiojont, i, sapart, mastin, engane
Napoletana 28,99 kn 47,99 kn
el mossarella, ganda. stani inéust. (nk. kapan. mastina. besitpal
St . aglio 29,99 kn 48,99 kn
s, mossanlla, gavda Rebasca, paprika. mastia, bsitjal. pepeseacine
Ex; 29,99 kn 48,99 kn
ol mossaniln, gand, knkans Fuaki, saficn, ikata
Quattro formaggi 29,99 kn 48,99 kn
eiat, moasarlin, guade, gorgencela, goana padans, eigane, maslin
Rcola 29,99 kn 48,99 kn
ot messavellan, gande. ikola, grana padane, rajéica, mastineve nife. evigane
ustica 29,99 kn 48,99 kn
o, aviiks iampinjni, mossavell ganda, okej, pamc, om main. vgane
alt’ Ostolana 29,99 kn 48,99 kn
o, mesaavella, gande, Whnic, Aeettn, otk mastinn

Sz.mubu 33,99 kn 53,99 kn
elati. ganda. knien. mossareiln, hambunger, fonka, erhnpe. paprika, lak. origane

velika ?71'224 vec ob 19’ 99 k” Drescinto crade 29,99 kn 48,99 kn

wknje. print, messarelia, ganda. vheta, rapiica
Presciuto cotto 29,99 kn 48,99 kn
vk, moussvelia, gawde, hnkas Ik, masins, evigans

juméo pizaa veé 00 3 ,9 9 99 kn B, 20904 N80k

Piéa 3

Nazovite nas besplatni telefon i provjevite zasto Oiujsko 033 10,00 kn i
: izza 5 1s! 3 Oiujske 0,50 12,00 kn 3

je lexeress vodeci pizza brand u Hroatskoj... Sokeot 050 9,00 kn i

Prilog 11.
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W2 35ableC s
’ €ina klopa B2

v fren oka

Novo v ponudi!!!

Jona 5 kn Kuhano Jelo + krw 35 kn
Rajcica, mrkva, celer, brekula, Pusjene paprike, sarme, mosska...
", ”"J‘ 3"“‘ "JW‘” Cospajz « hrw 35 kn

ot Ljone Teoipajz Thamsor ol gran, manone, pevrce sezon-
Glav ama ske, ebamac, kalja od zelja...
Pileci Stapici + prilog + ok +krvm < s kn Borgeri
Piledi €ile na 221 + prileg + krow ¢ Wl borgers sien

*k Mini burder - 10k

CheesebUrer zsoq« ories - 41 kn

Slatk .
Pileci Cile na 2210 v Umako od Jorgom: zolc prileg + krom = vo k
Pileci Gile n umuum\mw ,m prileg + krok * ok
Powani sit * prileg + kron + omak =

Dompaci njoki 0 gorgonzoli= 30 kn

a QC Domaci njeki s vmak lognese < 55 kn
. ovmt b 25 ko
¥"‘a kloPa Novg Cesta 73, 10000 2agreb DOS.fava. # svaki pefak lignje + prilog + farfar * limon + krow = 55 kn

N

Dostava: o1 / 3322 973 Prileai Salafe

Pice
U fre“ oka * min. dostava 3s kn * [o]] / 38'22 973 :::;.;w'mu J10kn :‘.r.,’;;;::‘:f; nics :'::o;h‘:ﬂ S

. Pekarski krompir 2elena salate @ ka Jawmica 0.1 1© kn
Radno vrijeme: P Sexmkasiafs ke PVoOSI tska
Povrce na 2ary . Salataspilefinem 30kn
Pon - Sub Sampinjoi na 2aro /204 S-F;ta sal.:::m « )] 4

0:00 - 22:00 Umaci s kn
Majeneza, kelap, sent, fartar, sweet Cuilli ’

Deser

o) t Pl 45 W g

R ore,

Prilog 12.

( .

OK

l\ FESTIVAL LAUNCH 2015

GULDIE(UK)

ft.MC LowQui

[Metalheadz]

D COPY

% GHEW THE FAT! Cro

MMMENIGA
DRUMROLL Live

/22.05.2015.

A .=' Zagrebadki velesajam
/ Paviljon 9, ulaz JUG 3

Prilog 13. Prilog 14.

Prilog 15.
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SVEUCILISNA
BRUCOSIJADA

24 10.2015. OD 22h
STUDENTSKI'CENTAR
SAVSKA 25, ZAGREB

CJJENA ULAZNICA:
20kn U PRETPRODAJL
ISOkn NA DAN EVENTA

a7 ' studentskihr

Uz POTPORY MEDLISKI
POKROVITELN
niujskn anethy

A=

Prilog 16.

DETOUR
NIPPLEPEOPLE

14. SRPNJA ‘15., 5rC SALATA

11 0o 12.7. - 229kn | op 12.7. 249kn

Peamink\ @)

momTLBT

Prilog 18.

AKADEMIUA
Ucinite nesto
za sebe!

Dodite na besplatno Uvodno predavanje

AUTOGENOG TRENINGA

22.09.2016. (€etvrtak) u 18:00 h
i
4 29.09.2016. (¢etvrtak) u 20:00 h
o S Ao 7
s u prostoru na adresi:
B.Adije 173, Zagreb, 1 kat

OSLOBODITE SE STRESA, STRAHA, PANIKE, BUESA ... POSTANITE |
OSTANITE ZDRAWI ... KREIRAJTE SVOJU ODLUCNOST, SMJELOST ..

Autogeni trening je znanstveno | medicinski priznata tehnika koju Je
utemeljio njemacki lijeénik J.H. Schultz 1928. godine. Provodeti tehniku
dovodite sebe u psihicku i fizitku Zu te jete mir,

zdravije i srecu. Kroz obuku autogenog treninga nautit cete kako se nositi sa
svim zivotnim okolnostima i kako fizicki i psihicki ostati zdrav.

UZ OVLASTENOG VODITELJA AKADEMUE AUTOGENOG TRENINGA
USPJEH NECE [ZOSTATI!

Obuka traje 20 sati prema rasporedu koji se dogovara s grupom na
Uvodnom predavanju.

Ljubazno Vas molimo da se za Uvodno predavanje, radi organizacije,
prijavite na telefon: 099 514 71 51 ili e-mail: ljiljana.c@autogenitrening.hr

ViSe 0 nama na: www.autogenitrening.hr
Hvala!

CINIM DOBRO, ZIVIM DOBRO!

Prilog 17.

ZASHEB[ IR

g

KII\GS & QUEE?\S OF THE UI\DERGROUI\D

GOSTI:

‘

ey

PSIHOMODO POP
PARTIBREJKERS

13. SRPNJA ‘15., 5RC SALATA

$1 po11.7. - 229kN | op 11.7. 249kn
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DIONIZIJSKE
SVECANOSTI

ANDAUTONIJA (S¢itarjevo)

Subota

Y "ﬁ‘ 10. rujna

13:00 sati
‘»

b &
GLADIJATQRSKE BORBE

GTADA VELIKE GOTICe

www.andautonija.he

Prilog 19.

POLUMARATON

UTRKA | OTOK PAG

30.04.2017.

Nova'ja
=5 3 RunECROATIA

| PRIJAVE |
WWW.RUNCROATIA.COM

Prilog 20.

PROGRAM

Pocetak 13.00 sati

POVORKA TOTVORENJE,

GLADIJATORSKE BORBE

KONJI'U RIMSKOM CARSTVU,

IGRAMO
ANTIEKI

NA BALOTE, £}

NOGOMET

INVING VERITAS B2

RAZIGRANA DIONIZOVA DRUZINA

ARHEOLOSKI PARK (otvoren)

RADIONIC
TRIJUME

E ZA DJECU
ALNA KOEA

TABOR RIMSKE LEGIJE

VISE INFORMAGIIA
Facebook: Udruga An

andautc

—

TRCI PAG!

u kral
2 oq ubrku KT
oz3va- U

D g
mora

na av«'\i‘-\‘“ra

Ototne

pfrer Run Purs)

Kontakt i informacije:
www.runcroatia.hr

Ga
iastrg

A0%1v1gays

53
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@@ 7/ma

GENIJE I NJEGOVI IZUMI

@d/ Vmu

GENIJE I NJEGOVI IZUMI

1ZLOZBA

VANOYA: Y

22. 4. - 16. 8. 2015 ZAGREBACKI VELESAJAM

Radno vrijeme - Openining hours

9:00 - 19:00

Zagreb

Prilog 22.

Smisli izazov za najodvaznijeg Hrvata!
Pl

.a y st
" Y LION te poziva da Ivanu Vukusiéu =
-

zadas neki super izazov.

¢
Sve sto trebas uciniti je:

Facebook

LR 4 ; < p
b s A Budi odvazan, budi LION.

Prilog 23.
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FrUte FRUTEK NAGRADE

ZA MALE NADE

KUuPMJA PROIZVODA FRUTEK
U VRUEDNOSTI OD 80 KN | D424 envitzugg
DONOSI LUEPE MAGRADE! | Nacadi) e,

CARAPICE FRUTEK

Kupite bilo koji prolzvod Iz
JUPOL obitelji u PEVEC trgovinl
| prijavite se na jedan od nadin

JUBte nagtad je 000’00 Kn

ma
PEVEC trgovin? ka\—uu

na Diners

TRAJANJE NAGRADNE IGRE:
15.4.-31.5.2016.

B
Ipadajuce igre, opremu za PC, 2 x tablet, potpunu
kolarca (50 skolskih torbi, punih pernica i biljeznica).
il NOVI FIAT 500 U ZAVRSNOM IZVLACENJU!!

Operator SMS usluge: Mobitel Media d.o.o.
Vise informacija na www.mobitelmedia.h ilina 01/7772035.

(GLE PROFIL FOKUS
i ar! EIPBZowo .
KDsSGe - -
EGMONT Eunocon
KIENART
- Kreni u najveci lov do sad! Posalji: APM, broj racuna, ime i prezime, Connect @ Gomenica FeriésD
- adresa (ulica, mjesto i postanski broj) na broj 60221. Cijena SMS
poruke je 2,40 Kn, PDV ukljucen. Lovi nagrade u najvecoj SMS.
nagradnoj igri, jer svaki ratun moZe biti dio nagradne igre. - E@
Izvlagenja su: 12.06.2015., 04.09.2015. i 08.01.2016. <
ALGORITAN\ ALGORITANA
PROFIL & MOZAIK ’

PROFIL <4& MOZAIK

Prilog 25.
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Za sudjlovanje u SMS nagradnoj i potrebno e kupiti

212409

tesaduvatifiskal racun do kraja nagradne e
2x kuhinj jeri - u vrijednosti 11.700 KM,

20082016, a 020KM+ POV,
Pk

st FBiK

Primaza

212 409, posalje se broj fiskalnog racuna, ime, prezime |
‘adresatese fiskalni acun v do iviatenja. e pube fe

=
g

Na svu srecul

Prilog 26.

Msung detektivskj izazoy

Slijedi trag slova S

i 0svoji nagrade!

- K
swmsuns SSUHDTV™ vidi vige. Osjeti vize.

SUHDTV

Prilog 27.
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OSYOIJITE
LJETOVANJE
U KUCI IZ SNOVA!

Prilog 28.

" ovo zvuci POZNATO?
KONZUMOPET | ™
NAGRADUJE |

OSVO)JI MERCEDES )C‘KLASU
| SMART FORFOUR!

A
[« Forfour
s 54kw

Sudjeluj u shopping dvoboju i SIGURNO DOBIVAS!

Prilog 29.

OSVOJITE LIETOVANJE
U KUCI IZ SNOVA!

Od 1. do 31.5.2015. kupite bilo koji NIVEA
proizvod i osvojite odmor za 10 osoba u
luksuznoj Villi Alberta u Rovinjskom Selu u
razdoblju od 1. do 8.8.2015.

Posaljite sms s brojem rac¢una i osobnim
podacima na broj 60023 (cijena sms-a

s PDV-om 2,40 kn) i Cekaijte izviacenie!

Ime i prezime:
Adresa:

Mijesto.i postanski broj:

) 1
KAKO SUDJELOVATIZ, ]

0d 30.11. do 31122014 g| 7a svélkih
potrosenih 200kn na blagajii dobivate

Vise informacijalpotrazite na www.konzum.hr.
Besplatni.info telefon 0800 400 000
{
\
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CENTAR Ucinite razliku - neka svaki dan bude Dan planeta Zemlje!
C e e ‘ ENERGETSKE 10 savjeta kako ustedjeti u vlastitom domu
EFIKASNOST |

1. Ugasite svjetla u prostorijama u kojima ne boravite.

O . . 2. Tradicionalnu rasvjetu zamijenite s LED koja trosi manje elektriéne energije

Posjetite nas i razgledajte moderna energetska riesenja. SRS el -

probajte voznju 3, i ¢ se 3. Kod grijanja termostat stavite na 20°C, ne vide. Ako trenutnu temperatury
snizite za samo 1°C, mozZete ustedjeti ¢ak 10% na vasem racunu za grijanje.

Tg—— R 4.Na juzno)j stran vaseg doma zavjese ostavite razmaknute da bi tijekom dana

Sve za grijanje i hladenje. 5to vise topline uslo u prostorije. Tako mozete ustedjeti na elektriénoj energji koja

je potrebna za zagrijavanje.

LED rasvjeta i elektromaterijal. | ———— .

Prodaja, montaza i servis. OPASNO NISKE CLJENE

dratna  LED zarulja £ 27,

Svakom kupcu
poklanjamo majicu!

5. Rublje perite na 30°C umjesto na 40°C.

Na taj nacin se tros 40% manje energije. a pranje je jednako efikasno.

6. Perilicu suda koristite samo dok je puna, primjerice, svaka dva dana.

7. Elektronicke uredaje poput racunala, televizora, video uredaja i sliéno gasite

ukoliko ih ne namjeravate koristiti odredeno vrijeme, ne ostavijate ih na standby.

8. Nakon $to su napunjeni, uredaje maknite s punjaca jer bez obzira to su gotovi

s punjenjem, oni | dalje trose elektriénu energiju te krate Zivotni vijek uredaja.
ceed.oo. 9. Hranu odmizavajte u friziderima jer smrznuta hrana dodatno hiadi frizider.
Brace Graner 5, 40000 Cakovec 10.Vruéa ili topla jela ne spremajte u hladnjake i zamrzivace ve¢ priekajte da se
T.040 341357 F.040 341407 www.cee.hr ohlade.

gﬁnxov TRADE

ZAIAMCENA DISKRECUA..
Web: www.zalagaomce COIM ZA2MIN DOBIVATE NOVAC

Prilog 31.

DEZURNA MJENJACNICA é(l)g/‘éﬂsé-? EA-IL'(;; AK@ UJA

6 1
— WINNENE  POKLON TRETMANA!!!
I . l I TEL: 4550 - 550 ZA SVE USLUGE DOBIJETE POPUST ZA M

MJE NJ AC NICA 24 il KD o TE VR EDNOST PORUSTA £ PORLON TRETMANE

TRETMAN U VRIJEDNOSTI 25% CIJENE
subota
6
EXCHANGE by MICHEL e
Kovanice: EUR BAM CHF GBP

apResa: HORVACANSKA 27
( pokraj pizzerie Baschiera 2)

KLASIGNI TRETMAN LICA (8Stenjo | njega)
‘ REVITALIZACLIA LICA (peling masaza. mas!

RADNO VRIJEME: PON PET : 08-20 | : E
B: 08-19 H 5
( H

TEL:01/7987-077 -

MOB:098/205-244 '
20-godisnja tradicija
NAJPOVOLJINIJI TEGAJ U ZAGREBU

Prilog 32. Prilog 33.
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® 57k KOZNE JAKNE

VELIKA AKCIJA!!!

ROROE :

HRVATSKI PROIZVOD

Mi Vam nudimo kvalitetu
i jaméimo zadovoljstvo!

X - 5 LT g tel.: 01/6235 118
= - |/ mob.:098/9389454 - 098/231 624

Info@ibymucs: BT
Prilog 34.

1ii"SLOZ ITIAOW IFfINONFVYN

studirati u
Njemac“:ku?

AT RMONG® w05 sfarm

O
Nobw stxanin jean CENTAR doo.  sobats sy ey R ett”

Za sve koji odlaze studirati ili raditi u NJEMACKU!

Sokrat, vodeca ékola stranin J‘eznka u Hrva’rskoj, organizira:

 Standardni te€ajevi jezika %
Uiy

+ Prijevod dokumentacije

+ Imigracijsko savjetovanje
3 PPRUCLEECIUN Specijalizirani tedajevi:

GRATIS zivotopis medicina, gradevina, ugostiteljstvo ‘

za svakog upisanog polazmka.

polaganje ispita i iquvan]e

EU certifikata samo

LAJKAJ NAS NA FEJSU
Py : profesori s SFARM i saznaj vie!

Prilog 35.

NUDIMO VAM U SVIM VREMENSKIM UVIJETIMA PO NAJVISIM EUROPSKIM STANDARDIMA

PRANJE TEPIHA 20~

PROFESIONALNO PRANJE, CISCENJE | SUSENJE TEPIHA (U KO )t
KAKO BI STEKLI VASE POVJERENJE PREZENTIRAMO VAM NACIN PRANJA, CISCENJA | OPHODENJA PREMA TEPISIMA'

&
NUDIMO VAM KEMIJSKO CISCENJE VASEG OSOBNOG VOZILA!
(LA WS NVE LA S5 W (VANJSKO PRANJE, PRAGOVI, RUBOVI, FELGE,
OSAK LI KEMIJSKO CISCENJE UNUTRASNJOSTl AUTOMOBILA, MIRIS‘

Profesionalno i temeljito perema i istimo
sve vrste tepiha, tepisona, tapeciranog
namjestaja i unutrainjosti automobila. + Tepih(e) mozete donuen u nasu radionu od 7 30 do 21:00.

Kormimo sbolohasting amoone » [T dolazak po tepihe te dostava ispred vase zqrade (kombi). W ‘ | = ﬁ@

fndetsg talfarshog proniodats

FRE*EER sredstava za Siscenje koji Aqua Niteo d.0.o.,
‘omogudavaju odvane | osviezenje boje, Matijevi
imaju ugodan miris te sanitetsko i Nm;n;g e:;mae

Prilog 36.
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Autoskola TREND
Draskoviceva 5, Zagreb
telefon: 01 /3096918

mobitel: 091 / 30 95 052

ACKA SKOLA
€ 0D
Ve 69 KN

Vou

termini

novih vozila predavanja

‘Autoskola TREND
Draskoviceva 5, Zagreb
telefon: 30 96 918

mobitel: 091/30 95 052
www.autoskolatrend.hr

: Akcijski popust

na
kondicijski trening
do 50%!

RASPORED TECAJEVA

=D

0.
oot | Ewin 2.1 | qpan. 17:30.20.30 an pe. 173021000
o 10208

Taores
s, Cat 17:36.20:30 300 9-130)

[EET ) R— o0

) A0, Be1 17:30-30 30,8ub 9430
TN 1) 7304,
(pon-tat. 17.30.20.000)
TN 2.) 11150
D " (g0 17302036, . pet. 1730-21.000)
e—— 10228
(D00.00-12.00.30991.9.00-12:30%)

16.5.423.6430.8 (% b (14004730 )

tion/z7ome | womecns

e 2 (140, 6o 17:30.20.30, 3ub 9130
amenn | ves

[avnt)

12208,
(pon, 17.30:2030. w.pet. 17:30-31.000)

PONERPONTEL | vepmanc 5 PR ——

[, 16.8.423,08.030.08.
Gnup=1

Careaile [ 10-3808.uosm

o128
ponsnpst (173630 160

informaticki

tecajevi x

s
14-180 (subota)

adresar Kninski trg 4. VRBIK

molt: poduke@plavoic.he g
o web Aranicn: www. plavele.he %
£
noslovae edukacije hontakt broj: u Y |
099 395 6377 ]
: =
a

L

i
i :

AKCILA! x - . r » Webshop s kompletnom ponudom IT opreme
DONOSIOCU LETKA T 3 » Prodaja racunalaipratece opreme 1ZBOR 1ZBOR
20% POPUSTA - o » Veliki izbor tableta JABLETA RACUNALA

VELIKI VELIKI

NA USLUGE

SERVISA! » Placanje karticama do 60 rata

SECUS D.0.0. MIRAMARSKA 38 HR-10000ZAGREB /016190213 /016190212 /SECUS@SECUSHR “ A -1 9 C! ECUS.

Prilog 39.

60



PRAONICA I GLACAONICA RUBLJA

ZAGREB, Cerinina 2, Tel: 01/ 2306-927

Pumajennk Pt.vuk

Subora

RADNO VRIJEME:
Cjenik usluga
Usluge prania, peglanja i susenja rublja

onee e
e reoane PEoE USRI peoLAe PEOUNE
STUCHCANALA 40in 30 | NADSTOLNGAK 50 4k
STUCNEA VELKA 60 400 | STOLKAKMAL 00 70
PLARTA 1000 800kn | STOLKIAKVEUKI 50l 100k
PATADRL 50 120k | SOMMRUNRD 110l 150
PLAHTAS GUMOOM 20 100 SIGUUMM‘IRADVEI(I B0in AWk
PATISGAONOR 200 fofon | SUFR 3 200k
ALACAPOPLLNA [T T L ]
WWURPRURORA B0 t5in | WPAOSOTE L)L Bel

T T
vamm ;ﬁ: W | wnosE  5Ne o
o e WUMATRSE Q0 20k

. | VRECATASPAVANE T

| PREGHAC GEER A B0 | gpy ) 0 60
PO EENOR) 00 300 | gy ) Ma  Wa
TR0 Oe fi% 30
DFHADPLA/ STEPDEKADLA G100l BT TR
POPLIN T 300 100k
POPLINDLRL 0iin 1500 00
WLADWRE S0 T
WA ANRCDF 0000 W 250

Prilog 40.

PROLJETNA AKCIJA

do 31.05.2015.

PRAONICA 1 GLACAONICA RUBLJA

ZAGREB, Cerinina 2, Tel: 01/ 2306-927

RADNO VRIJEME:
Cjenik usluga
Ushuge prania, peglania | susenja rublja

Ponedjeljak - Petak
10:00 - 17:00 h
Subota
09:00 - 14:00

:&:)E“Vg;l ?MNE\ PEGLANE ucosmu.;‘sm m}ﬁ}s PEGLANJE
OONERBLE o 20 | WON0G Bl Mk
DUGEGACE 60 40 | DEWRBEATG B0l 150k
POTHOSILA W 20 | CRE(e) 150

pw;\ 140l §00in | TREWRKA 150m 130k
SPWMA 1200 $0in TEENM.;ORNJ!UK] 200 100
mfﬂww T,Eﬁkh 500 TRWXAD{MD}G 10 70k
WOCALSRI sm 70 | TLAEIRAE W 40
USORLEN 00 o ;—:ﬁf%ik {;g: mz
HOSULIA MLSKA ol 9000 | S —

OGABSA fue g | MAALEM 70k G
OB fn G | WEMD AR
B BT W?ﬂm 1500
SO L S0 A0n b
HAGE AT T NS
[T Ui Wi — =
Sk a0

SORFDE DM 800 | oo 0o 12 kg AUBLIA: 5000 kn
LI fign Jmm SUSENJE DO 12 kg RUBLJA: 40,00 kn
BUMOEKTA 20 10

ZAGREB - AVENIJA DUBRAVA 213, 01/580-6587
mob: 099/392-4168 email: staklodomzgzapad@gmail.com

- BESPLATAN DOLAZAK NA VA§ POZIV.

- BESPLATNA IZMJERA, SAVJETOVANIE | IZDAVANIE PONUDE
- DEMONTAZA 5A ODVOZOM | MONTAZA NOVE STOLARIJE

- KOMPLETNA MONTAZA STOLARIJE U JEDNOM DANU

- GARANCIJA DO 15 GODINA NA PROIZVODE

- GRATIS 3 SLOJNO |1ZO LOW-E STAKLO PO CIIENI 2 SLOJNOGA
= GRATIS FIKSNI ALUMINIJSKI KOMARNICI

,2 60 MIESECT [[rTEriTevm iy
.-u- Dreazimamo odgovorest 23 skarshe pogrese

| ISTAKLO

(») GEAIAN

GODINA
ISKUSTVA

BOLJA'
STATIKA

POGODAN
ZA
TROSLOJNO
STAKLO

ZVUENA
IZOLACIJA

DOSTUPAN
UIRAZNIM
DRVO
DEKORIMA

USTEDA
ENERGIJE
DO 40%

ispun|

Prilog 41.

n
ena dubina dest komornog okv
ine brtv

pom[}]

S 9000

PVC PROZORI ZA MAKSIMALNI USTEDI |

KOMORA

831

ugradbena
dubina

3

15

GODINA
GARANCIJE

PRIMIERENO

PASIVNE
KUCE

61



crsea
SVEM

4

‘;' ATPRPD7
TNTERNET

do 20 Mbit/s

Uvjeri se kako nemoguée postaje

svemoguée uz Super pakete

najhriim intarnetom do 20 Mbit /st

149,00 kn /).

B.net prodajni predstavnik

JosiP

POSIET! B.N! 091/ 6466107
PRODAINO
KONTAKTIRA!

et
MIESTO
) PRODAINOG
PREDSTAVNIKA

Prilog 42.

M.PA —PLIN =} ~— i

obrt za trgovinu - vl. Mladen Cindric

Mala Gorica, Vlatka Maceka 24 AZDA
e-mail: mpa.plin.trnje@gmail.com ‘HE' G y ZA
ZAR NIKAD Nisi €U0
PRODAJA PLINA U BOCI ' 7
; Q"

Postovani/a Q FF
M.P.A.- PLIN je obiteljski obrtsa dugogodisnjom
tradicijom. 1y TRy aé [ .
Zahvaljujuci stecenom iskustvu i napornom radu, ([ 4 ‘ ‘
u mogucnosti smo pruziti jos kvalitetniju uslugu:

1. NAJPOVOLJNIJA I NAJBRZA DOSTAVA U VASEM
U

OKRUZEN]

2. BESPLATNA MONTAZA BOCE 1 ZAMJENA GUMICE

3. BESPLATNA PROVJERA PROPUSTANJA PLINA SAMOUSLUENA

4. NASE LJUBAZNO OSOBLJE CE VAM UVIJEK ZAHVALITI 1JE
NA UKAZANOM POVJERENJU BRAONICA NlKAD lEDNOSTAVN l

5. CIENAKAO NA BENZINSKOJ DO 01.09.2015g. hagR KUPANJE VASEG LJUBIMCA

wos. 095 55 55 365 § P o
L Rds
RADNO VRIJEME ' F

Posjetite nas
Cvjetna cesta 13,
Cvjetno naselje

Pon-petak 8,00 - 18,00 Subota 8,00-16,00 = e o)
ieli + kompletno pranie  suserje
Nedjelja 8,00- 12,00 ‘ - zaltita od kotrih nametnika (epelja i buba) 3 ;

P . e Rat samousuin praoia pasa

) * certficirant | ekolotkibiorszgradvi samponi  E Info@raff.com.hr
‘ ‘ « &ist, sretan | zadovoljan ljubimac www.raff.com.hr |
+ manje grjavae za vas mob:098 219555 |
4|

L

Prilog 43. Prilog 44.

PLESNI TECAJ dva tjedna 6 sati

UBRZANI PLESNI TECAJ 2 dana po 3 sata

INDIVIDUALNA PODUKA
{(uz mladence kumovi gratis)

PROGRAM ZA ODRASLE | DJECU
drudtveni plesovi, zamba; joga

www.hathor-oaza.com
Heinzlova ulica 62a

091/170 68 88
info@hathor-oaza.com

091/1617113

Prilog 45.
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