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Kako su procesi komodifikacije i marketizacije zahvatili podrudja javnoga
Zivota gdje ih prije nije bilo, odlucili smo prouciti kanale komunikacije koje
koriste institucije visokog obrazovanja kako bismo ustanovili jesu li i na njih
utjecala ova ekonomska gibanja.

Ovaj rad bavi se diskursom jednoga javnog sveucilista u Hrvatskoj kojim se
predstavlja buduéim studentima kroz svoje sluzbene mrezne stranice.
Primjenom kriticke analize diskursa na primjere diskursa na mreznim
stranicama htjeli smo ustanoviti koliko su razni oblici ne samo persuazivnoga
nego i promotivnoga diskursa, koji inace obiljezavaju diskursne prakse onih
djelatnosti i institucija koje ovise o trzisnim kretanjima, usli i u samopred-
stavljanje institucija visokog obrazovanja promjenom medija i nacina komu-
nikacije. Osim toga nastojali smo ispitati kako sveuciliste gradi svoj identitet
u odnosu prema studentima, na cemu ga zasniva, Sto istice kako bi privuklo i
studente i izvore financiranja i kako, posljedicno, gradi svoju javnu sliku.
Istrazivanje i analiza rezultata pokazuju znacajnu upotrebu persuazivnoga i
promotivnoga te cak multisemioticnoga diskursa izravno usmjerenih na
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privlalenje studenata, ali i konstrukciju interdiskurzivnih tekstova s ciljem
stvaranja slike sveucilista prije svega kao ugodna, privlacna i gostoljubiva
mjesta za rad i Zivot.

Kljuéne rijeéi: marketizacija; kriticka analiza diskursa; sveuciliSne mrezne
stranice; diskurs samopredstavljanja; promotivni diskurs

1. Uvod

Komodifikacija, pretvaranje ,nekoga materijalnog predmeta ili osob-
nog umijeca u robu na trzistu” (Perackovi¢ 2008: 986), koja ima razmjensku
vrijednost i moZe se unov¢iti, nije nova pojava, ali svjedo¢imo njezinome
Sirenju i ulasku u podrudja drustvenoga Zivota gdje je prije nije bilo. Roba
nisu samo fizicki predmeti nego i usluge, sve §to se mozZe naplatiti. Ni viso-
ko obrazovanje u Hrvatskoj nije sasvim neosjetljivo na takve drustvene
promjene, pa tako vrijednost znanja postaje mjerljiva i zaposljivoséu osobe
koja zavrsi neki studij i boljim radnim mjestom, a obrazovanje postaje dije-
lom trzi$ta, odnosno biva komodificirano. Naravno, ljudi studiraju da bi se
mogli zaposliti i obavljati poslove koji odgovaraju njihovome obrazovanju i
od toga zivjeti, dakle unov¢iti svoje znanje i vjestine, ali studiraju i da bi
znanjem izgradivali sebe. Visokoskolsko obrazovanje nije osposobljavanje i
nije samo stjecanje znanja i vjestina na razini vi$oj od srednjoskolske nego i
istraZivanje, obogacivanje i Sirenje spoznaja te intelektualni i svakovrsni ra-
zvoj osobe koja studira. Ipak obrazovanje vie nema samo tu zadacu: znanje
se proizvodi kako bi se prodalo, konzumira se kako bi bilo vrednovano u
novome ciklusu proizvodnje, pa stjecanje znanja samo sebi viSe nije cilj
(Lyotard 1979: 14). Interes za visokogkolskim obrazovanjem raste te se §i-
renjem mreZe visokogkolskih institucija i studija povecava broj studenata.
Javlja se i natjecanje izmedu institucija koje nude raznolike studijske progra-
me i razne pogodnosti kojima privlace studente, a time i financijska sredstva,
dijelom nadleZznoga ministarstva, dijelom iz studentskih $kolarina.

Marketizacija je ,proces dru$tvene preobrazbe u kojem i drustvena
struktura i drustvene vrijednosti po¢inju djelovati prije svega (s tendenci-
jom da to bude i isklju¢ivo) u funkciji trzista, njegovih nacela i interesnih
skupina kojima to ide u prilog” (Pera¢kovi¢ 2008: 983). U javnosti, ali i iz
sluzbenih, politi¢kih krugova potice se studiranje na fakultetima koji pru-
Zaju znanja i vjestine s izravnom primjenom na trzistu rada (cf. Lyotard
1979: 79), kako bi otvaranje takvih studijskih programa bilo isplativo, dok
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se studiji na kojima se stje¢u znanja bez izravne prakti¢ne primjene i trzis-
ne vrijednosti festo smatraju u najmanju ruku suvi$nim financijskim
optere¢enjem. Obrazovni programi smatraju se uspje$nima ako vracaju ulo-
zenu vrijednost, stoga se sveucilista moraju truditi da opravdaju svoje
postojanje time §to Ce svoja istraZivanja usmjeriti ka rjedenjima koja ¢e biti
korisna gospodarstvu te mu isporucdivati visokokvalificirane diplomante
kao radnu snagu. Visoko obrazovanje time se reducira na ekonomsku di-
menziju.

U visokome obrazovanju posljedi¢no dolazi do promjene odnosa pre-
ma studentima koji i kroz diskurs bivaju tretirani kao korisnici usluga,
potrosadi ili klijenti. U diskurs visokoga obrazovanja ulaze izrazi iz poslov-
noga svijeta, kao npr. ,misija”, ,vizija fakulteta”, ,strateske smjernice”,
kojima su u poslovnome svijetu pandan , misija tvrtke”, ,vizija poslovanja”
ili ,strategija poslovanja” te ,globalna konkurentnost”, ,kompetitivnost”,
JHeksibilnost”, ,zaposljivost” koje ée omoguciti diploma odabranoga studija.
Leksik je to koji Bourdieu i Wacquant (2000) nazivaju ,,novom planetarnom
vulgatom” (la nouvelle vulgate planétaire), leksik univerzalan i globalizacijski
koji ostavlja privid, i onome koji ga koristi i onome koji ga ¢ita, ultramoder-
noga (Bourdieu i Wacquant 2000: 6; Kuna i Glavas 2014). Radi se o
ideologemima neoliberalne ekonomske politike (Bourdieu 1998) koji kolo-
niziraju podrudja diskursa s kojima prije nisu bili u doticaju. Pored ovih
izraza pojavljuju se takoder i izrazi oglasivackih i promotivnih (propagan-
dnih) djelatnosti ili pak ¢&itavi tekstovi kojima se visokoobrazovne
institucije predstavljaju bivaju konceptualizirani kao promotivni tekstovi,
¢ime se stvaraju hibridne forme diskursa s ciljem bolje prodaje robe. Kaoiu
trzisnoj prodaji roba i usluga, i sveucilista moraju istaknuti svoju posebnost
(product differentiation) jezi¢nim i slikovnim sredstvima, stvarajuéi pozitiv-
nu sliku o sebi (Bhatia 2005: 216).

Komercijalizacija javnoga visokog obrazovanja u Hrvatskoj, kako na-
vodi Baranovi¢ (2015: 22), olituje se povecavanjem broja studenata koji
plac¢aju 8kolarinu, a koje su relativno visoke u usporedbi s drugim ¢lanica-
ma Europske unije, $to smanjuje dostupnost obrazovanja i povecava
socijalne nejednakosti. Novi studijski programi otvaraju se i na hrvatskome
i na engleskome jeziku i za neka od njih studenti sami snose troskove. Ti su
programi Cesto studiji poslovne ekonomije, poduzetnistva, marketinga, ali i
drugih vrsta, npr. medicine (na engleskome jeziku), orijentirani onome $to
Jtrziste trazi”; dakle, prilikom odluéivanja, sveudilista se priklanjaju zahtje-
vima poslovnoga svijeta i ,proizvode” popularne studije, nalikujudi
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tvrtkama koje se bore na trzidtu. Sveucilita pritom kvantificiraju svoja po-
stignu¢a vrednovanjem i rangiranjem kvalitete studija, nastave, rada
nastavnika, administrativnoga osoblja i analiza uspje$nosti studiranja, od-
nosno ,kontroli kvalitete” i tako se pozicioniraju na raznim ljestvicama
uspjesnosti.

2. Teorijska pozadina

U posljednjih nekoliko desetljeca i diskurs je postao roba, kako navodi
Lyotard (1986/87: 217), prilagodava se i oblikuje prema ekonomskim i tr-
Zi$nim kretanjima. Kako isti¢e Fairclough (2010: 476) suvremeni, raznoliki
i vrlo sloZeni globalizacijski procesi uvijek imaju i jezi¢nu dimenziju. U ta-
kvim drustveno-ekonomskim okolnostima diskurs postaje vazno sredstvo
kojim se prodaju usluge, ideje, znanja, roba opcenito i kojim se uklanjaju
prepreke novim ekonomskim odnosima. Diskursom institucije stvaraju
drustvenu realnost koja daje okvir onome $to te institucije predstavljaju
(Mayr 2008a: 5). Prilikom dru$tvenih promjena diskursi iz jednoga drus-
tvenog podrudja ili institucije mogu biti rekontekstualizirani u drugim
podru¢jima (Fairclough 2010: 505), $to se moze shvatiti kao kolonizacija
jednoga diskursa drugim ili pak kao prisvajanje jednoga diskursa u polju u
kojemu prije nije bio prisutan. Poredak diskursa, pojam koji je Fairclough
preuzeo od Michela Foucaulta (1971), predstavlja semioticku dimenziju
mreZe drustvenih odnosa koji ¢ine, u ovome slucaju, polje obrazovanja i or-
ganizacije kao §to su sveuciliste. Semioti¢ka se dimenzija realizira kao svi
oblici tekstova, pisanih, govorenih i multimodalnih, razli¢itih Zanrova (obli-
ka u kojima se pojavljuju), stilova i koji pripadaju razli¢itim diskursima
kakvi se mogu naéi u odredenome drustvenom polju (Fairclough 2010: 291,
504).

Jedna od promjena koje su rezultat mijenjanja ili ublaZzavanja granica
izmedu institucijskih poredaka diskursa jest demokratizacija diskursa koja,
prema Faircloughu (1992: 201; 2010), predstavlja smanjivanje nejednako-
sti i asimetrije moéi u jezi¢nim pravima i obvezama govornika, odnosno
transformaciju asimetrije mo¢i u manje izravne oblike (Fairclough 2010:
65) te povecanu neformalnost u pisanim tekstovima i to ne samo u onima
koji imaju neku komercijalnu svrhu nego i u dotad nedotaknutim poredci-
ma diskursa kao $to su oni iz podru¢ja obrazovanja. Demokratizacija
diskursa rezultirala je promjenama u svakodnevnoj diskursnoj praksi, a jed-
na od takvih je i konverzacionalizacija (Fairclough 1992: 201-202; 1993;
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2010), koja predstavlja ulazak jezi¢nih pojava iz diskursa privatne domene,
uglavnom onih obiljeZenih neformalno$éu, u javnu. Takvi neformalni dis-
kursni oblici ¢esti su u promotivnome diskursu, uz simulaciju razgovora i
drugih govornih oblika za koje je karakteristi¢no izravno obracanje npr.
oglagivaca potro$acu u drugom licu jednine i mnozine, §to stvara privid bli-
skosti s ciljem uspjesnije prodaje robe ili usluga (sinteticka personalizacija).
U sluéaju raznih sluzbi koje prodaju usluge odbacuju se ¢esto rigidne prakse
autoritativnoga obracanja i zamjenjuju jezi¢nim oblicima koji ne ugrozava-
ju ,obraz” (u smislu koncepta uljudnosti Brown i Levinsona), dakle ne
iskazuju mo¢, barem ne izravno. Retori¢kim se sredstvima (rhetorical moves,
Bhatia 2004: 74) nastoji privuéi pozornost, npr. naslovom, opisom, nizanjem
detalja o proizvodu ili usluzi, isticanjem vrijednosti i vaznosti proizvoda ili
usluge, navodenjem pozitivnih kritika ili priznanja, potpore uvaZenih oso-
ba ili organizacija, prednosti ukoliko korisnik prihvati proizvod ili uslugu i
kona¢no podatcima za kontaktiranje, $to ¢ini optimalnu generi¢ku struktu-
ru promotivnih uradaka (Bhatia 2017: 144).

2.1. Prethodna istrazivanja

U visokome obrazovanju konverzacionalizacija uklanja granice izmedu
akademskoga diskursa i neformalnih oblika komunikacije i moZze se proma-
trati i kao odbacivanje elitizma i birokratizirane rigidnosti te pomak prema
prirodnome, obi¢nome, svakodnevnome diskursu, i u tom slu¢aju moze se
shvatiti i kao pozitivan proces (Fairclough 2010: 541-542). S druge strane
obrazovne institucije takvim, demokratiziranim diskursom obracaju se stu-
dentima kao korisnicima usluga, odnosno ,kupcima”, o éemu je ponajprije
pisao Fairclough (1993), analizirajuéi dijakronijske promjene u predstavlja-
nju studijskih programa jednoga britanskog sveuciliSta i jasan pomak
diskursa prema promotivnim oblicima. O takvim diskursnim pomacima
svoje zakljucke iznosi Askehave (2007) u analizi koja ukazuje na promjene
svakodnevne drustvene prakse nekoliko sveu(ilista, nazivajuéi ih marketiza-
cijom i promjene u sveucilisnim informativnim materijalima, s primjerima
promotivnoga diskursa te Mautner (2005) koja primjecuje predstavljanje
sveucilista kao poduzetnicke ustanove raznim diskursnim oblicima. Uspo-
redbe sveudilisnih materijala nalazimo kod Teo (2007) gdje jedno
singapursko sveudili§te ostaje pri informativnome, ali impersonalnome i
distanciranome obradanju studentima, dok drugo sveuciliste odabire perso-
naliziranu i1 demokratiénu komunikaciju. Osman (2008) razmatra
re-pozicioniranje malajskih javnih sveucilista kroz promjene u diskursu nji-
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hovih informativnih materijala. Dva singapurska sveudili$ta usporeduju i
Zhang i O’Halloran (2013) te uocavaju promjene diskurzivnih praksi i po-
mak od ponude studija i informativnoga diskursa ka ponudi studiranja koje
ukljucuje i poseban Zivotni stil, dozivljaje i iskustva kroz promotivni dis-
kurs te pokazuju kako su se predstavila javnosti u novim dru$tvenim
okolnostima.

Hibridnost, heterogenost i interdiskurzivnost obiljeZavaju suvremene
diskurse koji su i multimodalni i multisemioti¢ni (Fairclough 2010: 551).
Ukljudivanje slika u prijasnje tiskane sveudili$ne informativne materijale
ve( je bio odraz marketinskoga razmisljanja, ali dok su u tiskanim vodi¢ima
slike tek pratile tekst ne dodajuc¢i mu mnogo informacija, sada crtezi, foto-
grafije, dijagrami, graficki materijal, film, zvukovi, glazba na mreZznim
stranicama imaju svoja zasebna znacenja kojima se konstruira identitet sveu-
¢lista multimodalnim i multisemioti¢nim sredstvima (Kress i van Leeuwen
2001: 63), pa se tako vizualna sredstva i u predstavljanju i samopromociji
obrazovnih institucija ne mogu ispustiti iz razmatranja jer mogu djelovati
kao sredstva promotivnoga diskursa, naglasavajudi estetsku dimenziju jezi-
ka (Kress i van Leeuwen 2006) u njegovoj komodifikaciji (Chouliaraki i
Fairclough 1999: 12). Sveuciliste je i dalje institucija koja ima svoja pravila
upisa i odabira studenata, no slikovni materijal ublazava asimetriju mo¢i.
Sveutiliste svojim demokrati¢nim pristupom studente formira kao korisni-
ke usluga, ali ih i informira o onome $to moraju uciniti da bi postali dijelom
sveucilisnoga svijeta. Ng (2014) takoder nalazi multisemioti¢ne primjere
kojima su singapurska visoka ucili$ta diskursno predstavljena kao poslovne
ustanove temeljene na neoliberalnim vrijednostima sa slikovnim prikazima
koji zasebno funkcioniraju kao promotivni materijal koji obecava studenti-
ma srecu, radost i zadovoljstvo. Kona¢no, Hoang i Rojas-Lizana (2015) kroz
analizu mreZnih stranica, tekstualnoga i slikovnoga materijala te njihovoga
rasporeda na stranicama dvaju australskih sveucilista navode niz obiljezja
promotivnoga diskursa koja su postala dijelom samopredstavljanja sveuili-
$ta: izravno obracanje (sinteti¢ka personalizacija) kroz upotrebu imperativa
ili¢nih zamjenica ,mi” i ,ti/vi”; upotreba emotivnih i vrijednosnih pridjeva
i priloga te superlativa; glagoli iz trzi$noga ili trgovackoga poretka diskursa;
usmjerenost prema $irem okruZenju. Uz gramaticka i leksicka sredstva na-
vode i retoricka sredstva kao $to je pozivanje na statisticke podatke, vanjske
izvore, razna rangiranja, no bez previse detalja te izraze koji unose neodre-
denost u iskaz. SveudiliSta u svojim prikazima nastoje se predstaviti kao
prijateljske, a ne bezli¢ne i birokratizirane ustanove koje djeluju izdvojeno
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od prostora i vremena, te pruzaju popratne pogodnosti u gradu s kojim su
na razne nacine povezani i koji se ¢esto predstavlja metonimijski. Ukoliko u
nadim primjerima nademo i navedene znadajke promotivnoga diskursa,
prema teoriji govornih ¢inova i taksonomiji Searlea (1979) ocekujemo, po-
red asertiva kojima se informira slugatelja, i direktive te komisive koji mogu
djelovati persuazivno na slugatelja s perlokucijskim ciljem $to boljega upisa
studenata.

Uz ve¢ pobrojana nedvosmislena sredstva promotivnoga diskursa, nala-
zimo 1 asocijativna koja proizvodu/usluzi dodaju sentimentalnu vrijednost,
osjecaj ugode, zadovoljstva, ispravnog postupanja, zdravog Zivota i niz
emocionalnih poruka koje su pozitivno obiljezene u danome drustvenom

trenutku te koja utje¢u na korisnikove stavove i ponasanje (Perloff 2017:
495, 513).

2.2. Teorijski okvir istrazivanja

U ovome radu kao teorijski okvir sluzi nam kriticka analiza diskursa
(Fairclough 2010: 6-7) koja nema jedinstvenu metodologiju, nego se ona
prilagodava odabranome predmetu analize. Kriti¢ki pristup u ovakvoj ana-
lizi diskursa odnosi se na uocavanje neke druitvene pojave koja ima svoje
tekstualno obli¢je i koja perpetuira nejednakost i nekim dru$tvenim skupi-
nama daje drutvenu mo¢, ¢ime mijenja odnose medu ljudima i uspostavlja
nove obrasce ponasanja, pa analiza treba ukazati na jaz izmedu onoga $to
drustvo u tome trenutku jest i kakvo bi moglo biti. Pozitivna kritika trebala
bi objasniti odnos diskursa i modi te ponuditi i neka rjesenja kojima bi se
umanyjile ili ublazile nejednakosti (Fairclough 2010: 6, 230-235). Kritika se
moze pojaviti u tri oblika: kao ideologka, koja se odnosi na uéinke diskursa,
odnosno semioze na dru$tvene odnose modi, zatim kao retoricka koja je
usmjerena na sredstva manipulacije u tekstu i kao strateska koja je prati
kako se diskurs, semioza, pozicionira unutar strateskoga djelovanja drus-
tvenih aktera koji nastoje provesti neke dru$tvene promjene; takva
strategka kritika naj¢esca je u turbulentnim periodima dru$tvenih promje-
na (Fairclough 2010: 509), a grupacije koje imaju mo¢ ne postizu ciljeve
prisilom nego predstavljanjem rjesenja kao jedinih mogu¢ih i zdravorazum-
skih, na koja zatim ljudi pristaju. Sistemati¢na i normativna, utoliko §to
ukazuje na drustvene nejednakosti i odnose mod¢i koja se ,u suvremenom
drudtvu ubrzano pomice iz sfere politickog u sferu ekonomskog” (Kuna i
Glavas 2014: 356), kriticka analiza diskursa ujedno je i kriticka analiza
drustvenih odnosa. U dru$tvima koja su prihvatila postavke neoliberalnoga
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kapitalizma ona postaje izuzetno vazna metoda analize, obja$njavanja i in-
terpretacije rezultata koji ¢esto pokazuju rast utjecaja trzi$nih odnosa na
svakodnevni Zivot, u nasemu sluc¢aju na visoko obrazovanje.

Kriti¢ka analiza diskursa uklju¢uje analizu teksta i onih znacajki u ko-
jima osoba koja ga analizira nalazi odraz nekih dru$tvenih praksi. Sve
lingvisti¢ke metode analize mogu se primijeniti i u kriti¢koj analizi diskur-
sa, no ona ukljucuje i intertekstualnu odnosno interdiskurzivnu analizu,
kojom se nastoji utvrditi koji se tipovi diskursa, tekstovi ili njihovi dijelovi
iz razli¢itih Zanrova i stilova uklapaju u novi tekst te kako se medusobno
povezuju. Analiza moze biti i multimodalna jer tekstovi osim pisanoga obli-
ka kojim prenose sadrzaj mogu sadrzavati slike, crteze, a i razna graficka,
¢ak i tipografska rjesenja koja mogu pridonositi znacenju diskursa, kako
smo ve¢ spomenuli, pa ¢e takva analiza biti analiza ,,semioti¢kih modalno-
sti” (Fairclough 2010: 139, 141, 290).

3. Predmet i ciljevi istrazivanja

Sveuciliste u Splitu, kao i mnoge druge institucije, ima svoje sluzbene
mrezne stranice www.unist.hr namijenjene §iroj javnosti, a ne samo stu-
dentima, sada$njim i buduc¢im. Na njima predstavlja svoje djelovanje i
mnogo toga $to obavlja, a $to nije vezano isklju¢ivo uz studiranje. S druge
strane, uvod u studiranje Sveuciliste ve¢ neko vrijeme, od akademske godi-
ne 2015./16. ne predstavlja tiskanim knjiZicama, nego virtualno. Poveznica
http://smotra.unist.hr naslovljena kao Virtualna smotra i do koje se moze
dodi sa sluzbenih stranica Sveucilista u Splitu, nov je medij i noviji naéin
predstavljanja Sveucilista i uspostavljanja kontakta sa studentima.

Kako bi se predstavila na trzistu, sveucilista koriste diskursna sred-
stva kojima informiraju, ali i stvaraju svoju javnu sliku. Smatramo da se
znacenje konstituira kao spoj raznih semioti¢kih sredstava, u ovome sluca-
ju verbalnih i vizualnih, koji ¢ine jedinstven multimodalan pragmaticki ¢in
s perlokucijskim ciljem privlac¢enja studenata i njihovoga upisa na Sveuciliste.
Pratedi analize materijala namijenjenih studentima, tiskanih i internetskih,
sinkronijskih i dijakronijskih te usporedbe razli¢itih sveucilista kakva su
opisana u gore navedenim izvorima i primjenjujuci metode kriticke analize
diskursa analizirat ¢emo mrezne stranice jednoga javnog sveucilista nami-
jenjenih u prvome redu studentima, a koje su zamisljene kao virtualni vodi¢
kroz studije, da bismo utvrdili:


http://www.unist.hr
http://smotra.unist.hr
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- kojim se jezi¢nim i vizualnim sredstvima jedno sveuciliste predstavlja
bududim studentima i s njima uspostavlja odnos;

- kako jedno sveuciliste gradi i redefinira svoj identitet novim diskur-
zivnim praksama i vizualnim sredstvima;

- mijenja li se poredak diskursa visokog obrazovanja ulaskom novih,
promotivnih diskurzivnih praksi.

4. Metodologija

U razmatranje uzimamo najprije Naslovnicu virtualne smotre kojom se
predstavlja Sveudiliste, a zatim je usporedujemo poveznicom Fakulteti na
kojoj se ukratko predstavljaju sastavnice. Budu¢i da kriticki analiziramo
diskurs na mreZnim stranicama, pristupamo im kao multisemioti¢nome
primjeru diskursa jer na njima nalazimo tekst, slike, crtez, graficke oznake
(logotipe), ¢ak i promotivni film, znaéenja kojih ¢ine jedinstven pragmatié¢-
ki ¢in kroz diskurs pozitivnoga samopredstavljanja. Nazalost, filmom se,
zbog manjka prostora i zbog duzine ne mozemo posebno baviti. Oslanjaju¢i
se na spomenute sli¢ne radove analizirat ¢emo jezi¢na te vizualna sredstva
koja se koriste kako bi se Sveucilite u Splitu predstavilo i obratilo studenti-
ma.

Leksi¢ki i gramaticki oblici u govornim ¢inovima koje ¢emo analizirati
su:

1) nizovi imenskih fraza i pridjeva koji pozitivno kvalificiraju institu-

ciju;

2) upotreba emotivnih i vrijednosnih pridjeva i priloga te superlativa;

3) izrazi koji pripadaju trzisnome ili trgovactkome poretku diskursa te

iskazuju usmjerenost prema okruZenju izvan sveucilisnoga;

4) nominalizacija;

5) deonti¢ka modalnost;

6) tip procesa;

7) bezliéni i pasivni oblici;

8) personaliziranost (uz ekskluzivno ,mi”) i depersonaliziranost;

9) izravno obracanje (sinteti¢ka personalizacija) kroz upotrebu impe-
rativa i licnih zamjenica ,mi” i ,ti/vi” (razina formalnosti).
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Uz ta sredstva uklju¢ujemo i retori¢ka kao §to su:

- pozivanje na statisti¢ke podatke i vanjske izvore;

— izrazi koji unose neodredenost u iskaz, isticanje vaznosti studija;

- nizanje detalja,

- razna rangiranja, navodenje pozitivnih kritika, priznanja, nagrada,
potpore uvazenih osoba ili organizacija.

Trazimo i razna asocijativna sredstva jer sveulilista se predstavljaju
kao prijatelji buduc¢im studentima, a ne autoritativne institucije.

Uz jezik na stranicama pratimo i vizualne elemente:
- fotografije i njihov sadrzaj;
— crteze;

- raspored elemenata na stranici.

5. Analiza i rasprava

A) Naslovnica

Na Naslovnicu virtualne smotre sa sluzbenih mreznih stranica Sveudi-
lista ulazimo slijedeéi ovaj poziv, direktiv izrazen imperativom u 2. licu
jednine, $to je i primjer sinteticke personalizacije te neformalnoga obraca-
nja ¢itatelju:

Upoznaj Sveuciliste u Splitu putem virtualne Setnje. Saznaj sve
detalje o studijskim programima koji te zanimaju i kako ih upisati

Na vrhu i na dnu naslovnice upucuje se korisnika na sljede¢e povezni-
ce: Fakulteti, Kalkulator troskova, Usporedi i Forum, dakle neke usluge koje
nisu mogle postojati u tiskanim knjiZzicama. Na dnu naslovnice su i podatci
za kontakt sa Studentskim centrom, Rektoratom i Sveucilisnom knjiznicom te
Korisni linkovi gdje su navedene dru$tvene mreze Facebook i Instagram. Na
stranici je i trazilica fakulteta ili smjerova, poveznice na Ured za studente s
invaliditetom, Postakademsko zaposljavanje, Centar za savjetovanje, Studentski
zbor i Studentski sport te poveznica za preuzimanje mobilne aplikacije Unis-
pot. Naslovnica je svijetlih boja, navigacija je jasna i pregledna (Slika 1).
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Razmisljas 5to upisati? Provjeri sve fakultete u Splitu i

odaberi najbolji za vrhunac svog Skolovanja

Studirati i uZivati nije nemoguda misija! Split zna
kako

Slika 1. Naslovnica Virtualne smotre

Ispod izbornika neidentificirani govornik obra¢a se buduéim studenti-
ma na sljededi nadin:

Razmisljas sto upisati? Provjeri sve fakultete u Splitu i odaberi
najbolji za vrhunac svog skolovanja.

Koristi poticajnu recenicu, odnosno direktiv kao govorni ¢in s perlo-
kucijskim ciljem privlacenja studenata, a ne nametanja obveze. Sinteticka
personalizacija kroz glagole u 2. licu jednine daje privid bliskosti i intimno-
sti u ovome slucaju s nepoznatima i sugerira, kao i zapovjedni nacin, da se
radi o osobama iste dobi, a ne o ljudima koji pripadaju akademskome svije-
tu i koji se studentima se obracaju distancirano, neizravno i ponekad
birokratski. Tip procesa je materijalni koji zna¢i promjenu stanja u odnosu
na pocetak radnje. Ovaj kratki tekst sugerira da nema nikakvih prepreka
studiranju ni uvjeta koje je potrebno ispuniti jer dovoljno je provjeriti po-
nudu fakulteta i odabrati najbolji, kao $to se bira ponudeni proizvod ili
usluga. Upotreba superlativa ,najbolji” te imenice ,vrhunac” koja bi trebala
oznaciti najvece postignuce osobe u $kolovanju ve¢ na pocetku predstavlja-
nja nalikuju promotivnome diskursu za koji je karakteristican izri¢aj
povisene ekspresivnosti.
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Sljededi pasus zblizava rad i uZivanje:
Studirati i uzivati nije nemoguéa misija! Split zna kako

20.000 mladih uspjesno je povezalo ugodan zivot u mediteranskom
gradu bogate povijesne bastine s vrhunskim obrazovanjem. Postani
i ti student Sveucilista u Splitu i okusi ono najbolje Sto ti studentski
Zivot nudi. Sve je nadohvat ruke. Studentski Kampus okupio je
vecinu fakulteta. Tu su i menza, sveucilisna knjiznica i studentski
dom. Ni plaze nisu daleko. Dodi i uvjeri se!

U skladu s navedenim obiljeZjima promotivnoga diskursa, u ovome
se pasusu navodi broj studenata, ali bez preciznosti i detalja na koje se
razdoblje taj broj odnosi i §to znaci povezivanje (materijalni proces) ugod-
noga zivota s obrazovanjem. Upotreba kvalifikativa kao $to su ,ugodan
Zivot” i ,vrhunsko obrazovanje” unosi subjektivnost u tekst, a da pritom ne
saznajemo $to ¢ini takav ,ugodan Zivot” i u ¢emu se sastoji ,vrhunsko obra-
zovanje”, odnosno, tko je ocijenio takvo obrazovanje ,vrhunskim” ije li ta
tvrdnja to¢na. Neodredenost se nalazi i u sljedeé¢em direktivu, takoder
sinteti¢ki personaliziranom, ,,0kusi ono najbolje §to ti studentski Zivot nudi”.
Sto je ,najbolje” (jos jedan kvalifikativ u superlativu) $to nudi studentski
Zivot ne saznajemo, no izgleda da ¢e osoba koja odlué¢i studirati u Splitu
imati blizu menzu, knjiZnicu i dom, a blizu su i plaze. Pri tome ne spomi-
nju se niti fakulteti, uenje, znanost ili uvjeti koje treba prethodno
ispuniti niti se nagovje$tava da izbor fakulteta nije samo pitanje odluke i
prethodne Zelje kako stoji u persuazivnim direktivima s imenicom samo u
muskome rodu ,postani i ti student” te ,dodi i uvjeri se”. lako je pasus uve-
den sljede¢im naslovom, ,Studirati i uZivati nije nemoguca misija! Split zna
kako”, ne saznajemo nista o studiranju. Nije jasno 3to ,Split” koji ,zna
kako” u ovome slu¢aju znadi, je li on samo grad ili metonimija Sveuc¢ilista.
Naglasak odlomka na uzivanju je ,u mediteranskome gradu bogate povijesne
bastine”, intertekstu koji priziva diskurs promotivnih i turisti¢kih materi-
jala, no u informativnome smislu iz ¢itavoga odlomka saznajemo tek
pribliZzan broj studenata u neodredenome vremenskom odsjec¢ku i §to se
nalazi u krugu Kampusa. Kampus ovdje ima dinamicku ulogu okupljate-
lja, $to je izrazeno glagolom materijalnog procesa, mada je kao vrsitelj
radnje personificiran i neodreden. Citav pasus moze se shvatiti kao komi-
siv, obedanje ,ugodnog Zivota”.
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Lijeénik, arhitekt, odvjetnik ili glumac ne zvuée
kao nemogudc san
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Slika 2. Sastavnice unist.hr

Sljededi pasus prelazi na fakultete koji ¢ine Sveuciliste i sadrzi pove-
znicu koja upucuje na sluzbene stranice Sveudilista (Slika 2):

Lijecnik, arhitekt, odvjetnik ili glumac ne zvuce kao nemoguc san

Sveuciliste u Splitu broji 17 sastavnica iz podrucja humanistickih,
prirodnih, tehnickih, biotehnickih, medicinskih, biomedicinskih
znanosti kao i iz podrucja umjetnosti. Tvoje zanimanje sigurno te
¢eka na jednom od 150 razli¢itih studijskih programa koje nudimo.
Posto se fakulteti stalno upotpunjavaju novim, zanimljivim i
atraktivnim studijima, moguce je da vas zanimanje snova tek ceka.

Naslov pasusa donekle je nedorecen i elipti¢an, jer odnosi se na zani-
manja lije¢nika, arhitekta, odvjetnika ili glumca navedena u generickome
mugkom rodu, a ne na osobu kako je napisano. Uvodi pasus u kojemu se
dva puta spominju snovi. Ipak mozemo izvuéi informacije iz prvoga aserti-
va, dakle saznajemo broj sastavnica i studijskih programa iz raznih
podrugdja. Ostatak pasusa kao govorni ¢in je komisiv, izravno obecanje zani-
manja koje ,sigurno te éeka” i ,,moguce je da vas zanimanje snova tek ceka” u
2. licu, jednom jednine, a u sljedecoj recenici put mnozine kao egzistencijal-
ni proces. Zanimanje, koje je personificirano (,¢eka”), nije predstavljeno kao
rezultat procesa studiranja nego kao besplatan proizvod koji se nudi. Pasus,
osim prvoga asertiva, sadrzi subjektivne kvalifikative kao $to je intertekst o
Jnovim, zanimljivim i atraktivnim studijima” i ,zanimanje snova”, opet inter-
diskurzivne primjere koji se oslanjaju na promotivni ili reklamni diskurs.
Po prvi put nalazimo i glagol u 1. licu mnozZine koji oznacava materijalni
proces ,nudimo”. Ne znamo tko je ,mi”, koliko je ekskluzivno i koga pred-
stavlja. Posljednja recenica sadrZi epistemicku modalnost u pridjevu kojom
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je iskazana bududa mogucnost ostvarenja snova koja je rezultat uzroka
izrazenoga u bezli¢noj konstrukeciji zavisne sureéenice s materijalnim pro-
cesom i pokazuje koliko autor vjeruje da ¢ée se tako nesto ostvariti. Ispod
ovoga pasusa nalazimo crtez koji prikazuje dvije osobe, neodredenoga spo-
la i dobi, koje razgovaraju, $to vidimo prema stripovskim, doduse praznim
»obla¢i¢ima”, ali ne saznajemo o ¢emu, niti je na crtezu prikazano nesto
posebno vezano za studiranje, osim $to se naziru zgrade koje bi mogle pred-
stavljati fakultete.

Novi pasus donosi neke informacije o Sveucili$noj knjiZnici i povezni-
cu na sluzbene internetske stranice Knjiznice (Slika 3):

Potrebnu literaturu i mir za ulenje pronaéi ées u sveucilisnoj
knjiznici

Upisom na Sveuciliste svi studenti postaju ¢lanovi Sveucilisne
knjiznice. 450.000 svezaka knjiga, 12.000 naslova casopisa i
novina te vise od tisu¢u zemljopisnih karata nista su u usporedbi s
uvjetima za uclenje koje knjiznica nudi. Besplatnim internetom
pristupa se elektronickim Casopisima, knjigama te bazama
podataka. Kada padne koncentracija tu je knjizni¢ni kafic.

Potrebnu literaturu i mir za uéenje pronaci ¢es u
sveudilignoj knjiznici [==Y

gy

Slika 3. Uvod u Knjiznicu

Izravno obracdanje u 2. licu jednine prisutno je samo u naslovu. Tekst
pocinje asertivom koji daje informaciju o upisu i pristupu KnjiZnici. Sljede-
¢a relenica komisiv je koji studentima donosi obecanje uvjeta za udenje.
Subjektivnost prevladava i u ovome pasusu gdje se bitno umanjuje vaznost
i vrijednost knjiZzni¢noga fonda izraZenoga brojevima, a isti¢u uvjeti za uce-
nje (... niSta su u usporedbi s uvjetima za ulenje ...). Ipak, o uvjetima nema
detalja osim ako se u njih ne ubraja besplatni pristup internetu (metonimij-
ski ,besplatni internet”) i ,elektronickim Casopisima, knjigama te bazama
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podataka”, §to nije posebna prednost koju samo KnjiZznica ima. Autor kori-
sti bezli¢nu konstrukciju i materijalni proces ,pristupa se”. Knjiznica se u
prvome redu predstavlja kao ugodno mjesto za ucenje, a manje kao mjesto
za posudivanje ili proucavanje grade. Posljednji asertiv donosi informaciju
o postojanju ugostiteljskoga objekta u prostorima Knjiznice, a koji bi trebao
popraviti koncentraciju studenata, no na koji naéin ostaje neizrec¢eno. Ta-
kva indirektnost takoder je jedan od nacina uspostavljanja prijateljske veze
sa studentskom populacijom, jer je studentima razumljivo da ¢e se u ,knjiz-
ni¢nom kaficu” zabaviti i opustiti, a to iz same refenice onome tko nije
upoznat s na¢inom ucenja u knjiZnici i ugostiteljskom ponudom ne mora
biti odmah jasno. Citav tekst, medutim, nema nijednog primjera izravnoga
obracanja studentima u 2. licu. Poveznica ispod teksta upu¢uje na mrezne
stranice KnjiZnice, a jednostavan crtez prikazuje osobu koja sjedi za stolom
na kojemu su tri zatvorene knjige, dakle ne ¢ita.

Studentski centar garancija je lagodnog
studiranja

Slika 4. Studentski centar

Sljedeéi pasus predstavlja Studentski centar (Slika 4):

Studentski centar garancija je lagodnog studiranja

Kvalitetna hrana i studentski smjestaj zasluge su Studentskog
centra. Za punjenje studentskih dZepova brine se student servis
koji im pronalazi posao. Tako se studenti aktivno ukljuc¢uju na
trziste rada. Studentski centar zajedno sa Sveutilistem radi na
ostvarenju vizije Splita kao modernog studentskog grada sa svim
pripadajuéim sadrzajima.

Dobar tek u nasim restoranima
Laku noé¢ u nasim sobama

Zelis raditi i studirati?
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Naslov pasusa donosi komisiv, obecanje da ¢e studiranje biti lagodno,
no iz daljnjega teksta ne vidimo u ¢emu se sastoji lagodno studiranje kakvo
jam¢i Studentski centar jer on se brine za prehranu, smjestaj i pronalazenje
posla, $to nije studiranje. Kvalifikativ ,kvalitetna hrana” te samohvala §to
postoji smjestaj takoder su primjer promotivnoga diskursa. Sljedeca re¢eni-
ca koja donosi informaciju, asertiv, sadrzi logi¢ku pogresku, bududi da
»Student servis” ne moze pronaci posao ,studentskim dzepovima” nego stu-
dentima koji se ,aktivno ukljuuju na trziste rada”. 1 usmjerenost prema
nekome Sirem okruzenju jedno je od obiljeZja promotivnoga diskursa. Po-
sljednja recenica, takoder asertiv, govori o suradnji SC-a i Sveucilista ,na
ostvarenju vizije Splita kao modernog studentskog grada”, no ne vidi se u ¢emu
se ocituje ta suradnja i kako se ostvaruje vizija jer smjestaj, hrana i student-
ski poslovi koji ne traze visoke kvalifikacije nisu dokaz modernosti i
postojanja vizije, pa reenica ostaje neodredena, takoder obiljeZje promo-
tivnoga diskursa. Pritom ostaje nejasno o ¢ijoj se viziji radi. Procesi
(wpronalazi”, ,uklju¢uju”, ,radi’) su materijalni. Ni u ovome pasusu nema
izravnoga obracanja studentima, tek u elipti¢nim ekspresivima ,Dobar tek” i
,Laku no¢” te u pitanju ,Zelis raditi i studirati?” koje se takoder moze shvatiti
kao komisiv, indirektno obedanje za koje su ispunjeni uvjeti. Ispod teksta
nalaze se poveznice na djelatnosti SC-a, a u pozadini naziru se obradene fo-
tografije predmeta, objekata i osobe koje ih predstavljaju.

MEDICINA ILI GRADEVINA-PITANJE JE SAD?

Ne moze§ se odluciti $to upisati? Zanima te brza i potpuna
informacija o nekom studijskom programu? Kolika je upisna kvota?
Zelio bi iz vlastite sobe vidjeti kako tvoj buduéi fakultet izgleda
izvana i iznutra? Izdvoji desetak minuta na virtualnu smotru koju
smo ti pripremili.

MEDICINA ILI GRADEVINA-PITANJE JE SAD?

Ne moted se odiutiti 4to upisati? Zanima to brza | potpuna informacija o

nekom studijskom programu? Kolika jo upisna kvota? 2atio bi iz viastito

sobe vidiel kako tvol bududi fakultot irgloda izvana | nutra? ledvop
dosotak minuta na virtualnu smotru koju smo t pripromill.

Slika 5. Odabir studijskoga programa
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Naslov je interdiskurzivni tekst koji priziva sudbinski monolog Ha-
mleta pa je i izbor fakulteta sudbinsko pitanje. Sam tekst nalazi se ispod
tekstova o Knjiznici i Studentskom centru, a o sastavnicama je ve¢ bilo go-
vora, tako da svojim smje$tajem na naslovnici ne donosi nove informacije,
tim vise §to ga ne prati poveznica na neku od sastavnica. Ovaj pasus sastoji
se od niza pitanja kojima se autor izravno, u 2. licu jednine s glagolima koji
izrazavaju mentalne procese (,odluciti’, ,zanima”, ,Zelio”) obrada studenti-
ma u muskome rodu i, ako je odgovor ,da”, slijedi obecanje, komisiv s
materijalnim tipom procesa (,,izdvoji”, ,pripremili”) kojim ¢e studenti rijesiti
svoje nedoumice, §to pokazuje i popratni crtez uz tekst koji prikazuje osobu
iznad ¢ije se glave roje upitnici, no ne vodi izravno na virtualnu smotru
»koju smo ti pripremili”, opet neodredeno i ekskluzivno ,mi” i koja bi trebala
pokazati kako izgleda npr. odredeni fakultet.

O usmjerenosti Sveucili$ta na vanjske ustanove i tvrtke koje ga podr-
Zavaju i jamac su njegove kvalitete te na Sire okruzenje govori sljedeci tekst

(Slika 6):

Preko 100 tvrtki prepoznalo je nas rad

Dobre rezultate i kvalitetu Sveucilista prepoznale su institucije,
ustanove i tvrtke koje nasim studentima omogucavaju da usvojena
teoretska znanja u njihovom okrilju poveZu s praksom.
Povezivanjem s poslodavcima, studentima se nude i druge prilike
jer stru¢na praksa u nastavnoj bazi moZe otvoriti i moguénost
buduceg zaposlenja.

Preko 100 tvrtki prepoznalo je nas rad

Slika 6. Suradnja Sveucilista s ustanovama i tvrtkama
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Ovaj pasus u skladu je sa zna¢ajkom promotivnoga diskursa prema ko-
joj se u tekstu autor poziva na vanjske izvore i govori o usmjerenosti na
vanjsko i ire okruzenje. Naslov sadrzi posvojnu zamjenicu ,nas”, ali tek u
tekstu koji slijedi otkrivamo da se radi o Sveudilistu, dakle o ekskluzivnome
,mi”. Naslov je asertiv, ali i primjer promotivnoga diskursa, kao i ostatak
pasusa, jer iznosi postignuéa kroz kvalifikative ,dobre rezultate i kvalitetu
Sveucilista”, mada bez primjera i detalja koji bi potvrdili o kakvim se ,do-
brim” rezultatima radi, zatim sada$nji rad, ,omogucavaju da usvojena
teoretska znanja u njihovom okrilju povezu s praksom” te buducnost, ,stru¢na
praksa u nastavnoj bazi moze otvoriti i mogucnost buduceg zaposlenja”, tako da
tekst nije u potpunosti promocija Sveucilidta bez pokri¢a u stvarnosti. Uz
jedan mentalni proces (,prepoznale”), nalazimo vise materijalnih (,omogucéa-
vaju”, ,povezu”, ,nude se”, ,otvoriti”). Sveudlili§te se studentima ne obrada
izravno, pa tako nalazimo i bezli¢nu konstrukciju ,nude se i druge prilike” i
nominaliziranu konstrukciju ,stru¢na praksa ... moze otvoriti mogucnost
buduceg zaposlenja” kojom, uz modalni glagol kao ogradiva¢, autor ostavlja
mali prostor za mogude zaposlenje i ne previge nade. Ispod teksta nalazi se
nekoliko logotipa raznih tvrtki i Sveucilita s kojima, pretpostavljamo, su-
raduju, $to je potvrda dobroga rada Sveucilista, dakle nije samo Sveucilite
ono koje o sebi dobro govori. Kakva je vrsta te suradnje, suraduju li samo
studenti, samo djelatnici Sveu¢ilista ili svi skupa, ne znamo.

S nama neéete biti sami. Garantiramo dobro drustvo i kvalitetnu
uslugu.

Sveuciliste je kvalitetno koliko su zadovoljni studenti koji na njemu
studiraju. Vas uspjeh je i nas uspjeh. Vasa radost je i nasa radost.
Bit éemo pomo¢ svakom vasem koraku. Osjecamo vase potrebe.
Brinemo za vase zdravlje. Nudimo kreativne aktivnosti. Dodi i
uvjeri sel

S nama necete biti sami. Garantiramo dobro drustvo i kvalitetnu uslugu.

Slika 7. Obecanja
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Naslov pasusa iznosi komisiv s obecanjem da s ,nama”, opet eksklu-
zivnim i ne sasvim odredenim ,mi”, ,vi’, studenti, necete biti sami; netko
tko predstavlja Sveuciliste jaméi dobro drustvo i kvalitetnu uslugu. Moze-
mo se zapitati znadi li ta recenica da SveuciliSte nudi drustveni Zivot i
usluge, odnosno da se bavi usluznom djelatnog¢u. Takva re¢enica pokazuje
da se Sveudiliste, barem u ovome primjeru, umjesto obrazovne predstavilo
kao usluzna ustanova koja klijentima/korisnicima usluge jaméi zadovolj-
stvo. Pasus zapo¢inje tvrdnjom, asertivom za koji ne znamo ima li uporiste
u stvarnome Zivotu — ne znamo jesu li i koliko su studenti zadovoljni i kako
izrazavaju svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo. Proces (,studiraju”) je ma-
terijalni. Na svim sveudilistima u Hrvatskoj redovito se provode studentske
ankete o nastavi, pa tako i na Sveucili§tu u Splitu, no ovdje nema broj¢anih
ili nekih drugih pokazatelja koji bi pokazali u ¢emu i na koji se na¢in poka-
zuje visoka kvaliteta studiranja. Sveucilidte se predstavlja i kao institucija
koja nije samo akademska zajednica gdje nastavnici poduéavaju, a studenti
uce, nego kao institucija koja brine za svoje studente i raduje se njihovim
uspjesima. Sljedeée relenice nose povi§enu emocionalnost kakvu mozemo
nadi u promotivnome diskursu kojom se nastoji u tekstu stvoriti povezanost
»vas, studenata” s ,nama”, tko god bili ,mi”, jer radimo na zajedni¢kome ci-
lju postizanja ,uspjeha”, ,radosti’, jer ,mi nudimo pomoc”, ,osjecamo vase
potrebe”, ,brinemo za vase zdravlje” i ,,nudimo kreativne aktivnosti’, s materi-
jalnim (,nudimo”) i mentalnim (,brinemo”, ,osjeamo”) tipovima procesa i
neodredenim ciljevima, nakon ¢&ega slijedi direktiv u obliku poziva u 2. licu
jednine, ,dodi i uvjeri se!” Tekst uglavnom daje obecanja, komisive. Pasus je i
uvod za poveznice Ureda za studente s invaliditetom, Postakademsko zapo-
8ljavanje, Centar za savjetovanje, Studentski zbor i Studentski sport.

SVE ZA STUDENTE NA JEDNOM MJESTU! UNISPOT

Uz studentski indeks i X-icu, ova mobilna aplikacija je nesto $to
svaki student jednostavno mora imati. Informacija je precizna i
pravovremena. Zurite i nemate mnogo vremena za pojesti? Kamere
u menzi spojene su s aplikacijom tako da u svakom trenutku znate
koliki je red. Bas vam se jede pohana piletina? Na aplikaciji je
dostupan uvid u sve dnevne menije. Osim toga, na jednostavan
nacin mozete provjeriti stanje vase X-ice, vidjeti sve aktualne
studentske poslove, ali i uputiti primjedbu ili pohvalu vezanu za
Sveuciliste.
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Posljednji tekst na naslovnici jest informativan, dakle asertiv, kojim se
studente upoznaje s mobilnom aplikacijom Unispot i koji podsje¢a na pri-
mjere promotivnog diskursa kojim se kreira potreba za nekim novim
proizvodom ili uslugom: ,nesto sto svaki student mora imati” (relacijski pro-
ces), zatim reklama u formi pitanja upuéenoga u 2. licu mnozine kojemu
slijedi odgovor ,Zurite i nemate mnogo vremena za pojesti? (sic! op.a.) Kamere
u menzi spojene su s aplikacijom...” (materijalni proces u pasivnom obliku).
Tekst pasusa u formi mogucih pitanja i spremnih odgovora informira i obe-
¢ava, dakle nalazimo asertive i komisive. Slijedi materijalni proces
(,provjeriti”), proces ponasanja (,vidjeti”) i verbalni (,,uputiti primjedbu”).

SVE ZA STUDENTE NA JEDNOM MJESTU!
UNISPOT

Uz studontsid indolcs | ¥-icu, ova maobilng apkacia jo nobto Sto svaki
student jednostavne mor imatl. Informacija jo precizna | pravovremna.
Zurite | namate mnogo wremena za pojesti? Kamere u monz spojone su s
‘aplikacijom tako da u svakoem tromutiu znate kolik jo rod. Bad vam so jeda
pohana pilsting? Na aplikacili jo dostupan uvid u sve dnevie menijo. Osim
toga, na jednstavan natin matets provoriti stanga vako X-ice, vidoti sve
aktuaine studentsks poslove, all | uputiti primebu il pofwalu vezanu za

Izbornik

Slika 8. Mobilna aplikacija

Naslovnica zavr§ava modrom pozadinom (Slika 8.) na kojoj su upisane
ve¢ spomenute poveznice. Na lijevoj strani nalazi se logotip Sveudilista i
sljedeca tvrdnja:

»Dobitna kombinacija vrhunskog obrazovanja i lagodnosti Zivota
dostizna je na Sveucilistu u Splitu.”

U ovoj tvrdnji, asertivu koji informira studente kriju se dva intertek-
stualna i interdiskurzivna primjera: ,dobitna kombinacija”, koja priziva
izvje§ca igara na srecu (kakve organizira npr. Hrvatska lutrija) i ,lagodnosti
Zivota”, sintagma kakvu moZemo nadi u turistickim vodi¢ima i Cesto arka-
dijskim opisima Zivota u Dalmaciji. Moramo napomenuti da za istinitost
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ove tvrdnje, kao ni za ,,vrhunsko obrazovanje” nemamo nikakve dokaze. Au-
tor takoder presuponira da je takva kombinacija vrlo poZeljna. Naravno,
autor izreke ograduje se epistemi¢kim modalnim bezli¢nim izrazom ,do-
stizna je”, dakle postoji mogucnost, a ako studenti ne ostvare ,dobitnu
kombinaciju”, nije krivnja Sveucilidta, jer ionako je to ,dobitna kombinacija”
iz igara na srecu, a sreca je slucajna.

Kad rezimiramo tekstualnu analizu, moZemo reéi da Naslovnica virtu-
alne smotre sadrzi tekstove koji nisu ni lektorirani pa tako nalazimo
pravopisne, gramaticke, ali i logi¢ke pogreske koje, rekli bismo, proizlaze iz
manjka kontrole prilikom pisanja i naknadne provjere. Tekstovi su stilski
neujednaceni, sadrze elemente konverzacijskoga stila, simulaciju razgovo-
ra, promotivnoga diskursa, ali i administrativnoga stila koji nalazimo u
rijetkim primjerima bezli¢nih i pasivnih konstrukcija te nominalizacije.
Osim toga tekstovi koji imaju donekle sli¢nu temu (npr. izbor ili opis studi-
ja) ne slijede jedan iza drugoga, nego su razdvojeni tekstom o Studentskom
centru ili KnjiZnici, tako da ne postoji jasna hijerarhija vaznosti tema. Na
leksickoj razini analize primjecujemo lekseme povisene ekspresivnosti, su-
gestivne i persuazivne izraze koji imaju asocijativnu vrijednost, kvalifikative
i superlative, $to su obiljezja promotivnoga diskursa. Motiv koji se provlaci
cijelom naslovnicom jest saZet u spomenutoj ,lagodnosti”, odnosno ,,ugod-
nom Zivotu”, na putu prema ,vrhunskome obrazovanju” i ,zanimanju
snova”, dakle osjecaju i doZivljaju. Autori sugeriraju da studiranje nije nika-
kav tezak i naporan rad koji trazi odricanje, jer studentima na raspolaganju
stoje razne pogodnosti, takoder jedno od obiljezja promotivnoga diskursa.
Sveuciliste koristi reprezentacijsku strategiju kojom se predstavlja kao ,,pri-
jatelj studenata”, kao institucija koja ée sve uéiniti kako bi studentima bilo
lijepo, a oni samo moraju zazeljeti, do¢i i upisati se. Upravo konverzaciona-
lizacija diskursa ukazuje na prividnu demokratizaciju komunikacije.
Tekstove odlikuje personaliziranost, bilo u obracanju studentima u 2. licu
jednine i mnozine, ¢ime se uspostavlja interpersonalni odnos sa studenti-
ma koji je neformalan, fleksibilan, opusten, ¢ak i zabavan, bilo kao oblik
kojim se Sveuciliste predstavlja kroz ekskluzivno ,mi”, ne definirajuci koga
taj deikti¢ki oblik ukljucuje ili tko se skriva iza njega.

Na sintakti¢koj razini znatno je vise materijalnih procesa (Halliday
2004) kojima se sudionici predstavljaju kao aktivni i dinamié¢ni vrsitelji rad-
nje, $to sa sobom nosi pozitivnu konotaciju aktivnosti i snage usmjerenih
prema nekome cilju. S tim u skladu je i odabir aktivnih oblika glagola, uz
tek poneki pasivni i impersonalni oblik. Izbjegavanje deonti¢kih modalnih
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oblika koji bi sugerirali neku obvezu takoder je u skladu s promotivnim dis-
kursom jer studenti kojima se prodaje usluga imaju, kao kupci, moguénost
biranja, a ne izvr$avanja obveza.

Na pragmalingvistickoj razini uz asertive, koji informiraju, nalazimo
razna obecanja, ali i samohvalu u okviru pozitivhoga samopredstavljanja.
Neodredenost izraza, iz koje je moguce ,izracunati” implikaturu (Grice
1989) ili presupoziciju, nepreciznost i izostanak detalja takoder su obiljezja
promotivnoga diskursa gdje se manjak informacija nadoknaduje ve¢om ek-
spresivnoscu. Pozivanja na razne naizgled precizne brojeve, usmjerenost na
vanjske izvore i Sire okruZenje, tvrtke s kojima je uspostavljena suradnja
nisu popracena detaljima te ostaju neodredena kao i tvrdnja o ,vrhunskom
obrazovanju”, no u skladu je s generi¢ckom strukturom promotivnih urada-

ka (Bhatia 2017: 144).

Konaéno, promatrajudi tekstove u okviru intertekstualne analize nala-
zimo interdiskurzivne primjere koji podsje¢aju na promotivne, reklamne i
turisticke materijale, ¢ak i na dramsku replikuy, u skladu sa suvremenim dis-
kursima koji su hibridni i intertekstualni (Fairclough 2010: 551).

Sto se vizualne modalnosti tice, na stranici smo uo¢ili crteze, obrade-
ne fotografije koje sluze kao poveznice, logotip Sveucilista, promotivni film
te navigacijske tipke. CrteZi na naslovnici virtualne smotre nemaju mnogo
detalja i izraz se oslanja na vrlo jednostavne linije i oblike. Nisu informativ-
ni ni asocijativni niti moZemo reéi da isti¢u estetsku dimenziju jezika.
Nema zasjenjenih prostora ili predmeta, a u pozadini tek naziremo blijede
obrise zgrada ili predmeta koji slikama donekle daju dubinu. Likovi, pretpo-
stavljamo studenti, koji su u sredistu slika, stati¢ni su, neprepoznatljivi, ne
obracaju se gledatelju, nego ili jedan drugome/drugoj, §to je predstavljeno
praznim stripovskim ,,obla¢i¢ima” u bojama njihovih majica, ili sami sebi
postavljaju pitanja, konvencionalno prikazana upitnicima. Nemaju nika-
kvih obiljezja spola i figure su gotovo dje¢je grade. S druge strane boje su
jasne i jake, zasi¢ene osnovne crvena, plava, Zuta i zelena, uz smedu i sivu i
trebale bi, prema Kressu i van Leeuwenu (2006: 165) stvarati afektivno
znalenje. Ove odlike crtezi dijele s novinskim stripovima (Van Leeuwen
2005: 167). Jednostavnost i nepretencioznost crteza moze pridonijeti sma-
njenju nelagode i neizvjesnosti zbog upisa, jer ne djeluje nedostizno, pa
tako ne treba djelovati ni studiranje. Pritom imamo na umu tvrdnju Kressa
i van Leeuwena (2006: 7-8) da osoba koja izraduje znak, u ovome slucaju
crtez, nastoji predstaviti bice ili objekt na nacin koji joj se ¢ini najprikladnijim
i najvjerojatnijim u zadanim okolnostima. Takav znak motiviran je odno-
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som izmedu oznaditelja i oznacenoga, u ovome slu¢aju likova studenata koji
predstavljaju studiranje. Migljenje je autora (2006: 13) da osobe koje $alju
poruku u kojem god vizualnom obliku moraju je uéiniti maksimalno jasnom
u kontekstu i stoga koriste one oblike izrazavanja i predstavljanja za koje
smatraju da ¢e biti jasne drugim sudionicima, pri ¢emu slike i crtezi mogu
imati funkciju ilustracije, dekoracije, ali i informacije (2006: 16) te je poru-
ka uvijek kodirana (2006: 32). Medutim, denotativno znalenje uvijek je u
slu¢aju crteza manje jasno (Barthes 1977: 43) nego na fotografiji koja ima
niz detalja koje fotograf ne moze izbje¢i. Dakle, autor crteza odabrao je na-
crtati ono §to smatra prikladnim za studente.

B) Fakulteti

Kako bismo ustanovili diskursne razlike, analizirat ¢emo poveznicu
Fakulteti s abecednim popisom svih sedamnaest sastavnica (11 fakulteta,
4 sveucilisna odjela, 1 medusveucili$ni studij, 1 akademija), a onda pojedi-
nacne stranice gdje je svaka sastavnica predstavljena kratkim semioti¢kim
prikazom. Obrazac prikaza (Slika 9.) uvijek je isti: na vrhu stranice nalazi se
s udaljenosti snimljena fotografija zgrade u kojoj se odrzava nastava, no
bez studenata, nastavnika ili prikaza nastavnih ili znanstvenih aktivnosti.
Ipak posjetitelju se upucuje direktiv u 2. licu jednine, ,prosetaj se fakulte-
tom”, kao poziv na virtualnu $etnju prostorima sastavnice. [zmjenjuju se
tekstovi s jedne strane i izdvojeni, najéesée broj¢ani podatci s druge. Slijedi
kratki povijesni pregled razvoja sastavnice s lijeve strane i broj zaposlenih
te infrastruktura sastavnice s desne strane.

Filozofski fakultet

Filozofski fakuitet

162 122 2
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Slika 9. Primjer predstavljanja jedne od sastavnica
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Zatim nalazimo tekst o studiranju na sastavnici, studijskim programima,
detalje o preddiplomskim, diplomskim sveudéilisnim studijima te stru¢nim
studijima, ponudenim izvannastavnim aktivnostima na sastavnici, surad-
nja s drugim sveucilidtima, priznanja, podatci za kontakt te jo$ jedan
direktiv u 2. licu jednine, ,Imas pitanje? Kontaktiraj fakultet!”. Uz vel spo-
menuti poziv, ovo su jedini primjeri sinteti¢ke personalizacije.

Pregledavsi popratne tekstove, nalazimo neke od odlika koje smo naveli
u popisu i primjere:

1) imenske fraze s pridjevima koji pozitivno kvalificiraju instituciju,
emotivni i vrijednosni pridjevi i prilozi te superlativi:

okrenuta razvoju i primjeni najmodernijih tehnologija sa strateskim
opredjelienjem dosezanja visokih svjetskih standarda u istrazivanju i
obrazovanju.

najstarija institucija u Republici Hrvatskoj u obrazovanju viso-
ko-kvalitetnog i struc¢nog kadra

...jedna od najbitnijih obrazovnih institucija za obrazovanje kadra
vezanog uz pomorstvo...

Rezultat te djelatnosti su generacije vrsnih pravnika...

Umjetnicka akademija je centar izvrsnosti umjetnicke i znanstve-
ne edukacije i produkcije sa pozitivnim utjecajem...

2) nominalizacija:

ZavrSetkom nastavnickog usmjerenja diplomskog studija Hr-
vatski jezik i knjiZzevnost stjece se mogucnost zaposljavanja...

...sa strateskim opredjeljenjem dosezanja visokih svjetskih stan-

darda...

Fakultet osigurava mogucnost unutarnje i vanjske mobilnosti ...
Postoje mogucnosti rada u razli¢itim oblicima pruzanja duhovne
pomodi...

Studiranje na Umjetnic¢koj akademiji podrazumijeva i ukljuciva-
nje u neki od brojnih studentskih projekata

3) deonti¢ka modalnost:

Za upis je potrebna ...

Zavrsetkom studija fizioterapeut mora biti osposobljen...
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4) pasivne i bezli¢ne konstrukcije:

5)

6)

7)

Filozofski fakultet u Splitu osnovan je 2005.
... pokrenuti su brojni studijski programi...
... uspje§nom obranom zavrinog rada stjece se titula...

Stvoreni su uvjeti u kojima su sve studentske aktivnosti, nastav-
ne, istrazivacke i nenastavne stalno prisutne i poticane.

Studenti se redovito obavjestavaju i poti¢u na prijavljivanje...

depersonaliziranost:

Fakultet svake godine organizira...

...jer student stjele jezi¢ne i komunikacijske kompetencije...
...prvostupnik ¢e mo¢i definirati...

...magistar ¢e modi razumjeti...

Osoba koja zavréi ovaj studijski program...

usmjerenost prema $iremu okruZenju:

...8to ih ¢ini vrlo fleksibilnima na trzistu rada.

...vjedtine potrebne u poslovima institucija javnog i privatnog sek-
tora, u kulturnim (izdavacke kuce, knjiznice, muzeji), gospodarskim
i upravnim ustanovama, medijima i turizmu.

Upisivanjem studija studentima se otvaraju vrata prema broj-
nim sveucilistima u Europskoj uniji i Sire.

Posebitosti studija oéituju se u njegovoj primjenjivosti na trZistu
rada,...

priznanja, pozitivne kritike, nagrade, suradnje:

Uspjesnost Ekonomskog fakulteta proizlazi i iz velikog broja na-
cionalnih i medunarodnih suradnji.

Fakultet ima bogatu i plodnu suradnju s inozemnim znanstvenim
i nastavnim institucijama ...

Djelatnici FESB-a dobitnici su vise drzavnih nagrada, nagrada
grada, nagrada Zupanije, te je vise njih obnasalo duznosti grado-
nacelnika, rektora, prorektora i sl.

... Agencija za znanost i visoko obrazovanje dodijelilo je Fakul-
tetu markicu izvrsnosti ...

Uspjesnost Prirodoslovno-matematickog fakulteta se mjeri u
koli¢ni (sic! op.a.) nacionalnih i medunarodnih suradnji.
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Tekstovi koji ukratko opisuju sastavnice stilski su ujednaéeni, s manje
pravopisnih ili gramatickih pogresaka i bez logi¢kih nejasnoéa. Pisani su ad-
ministrativnim funkcionalnim stilom koji odlikuje jednostavnost, jasnoda,
ekonomiénost, eksplicitnost, ali i neemocionalnost te kliSeiziranost i stil-
ska neobiljezenost (Sili¢ 2006: 66, 71). Intertekstualnih ili interdiskurzivnih
primjera koji bi podsjecali na neke prijasnje tekstove i u ovim tekstovima
nema.

Na leksi¢koj razini primjecujemo lekseme koji pozitivno kvalificiraju in-
stituciju, vrijednosne pridjeve, priloge te superlative, ali ne i izraze poviSene
emotivnosti, ekspresivnosti te asocijativnosti. Fakulteti se predstavljaju kroz
izraze kojima opisuju svoju povijest i uspje$nu djelatnost, mada ne podastiru
dokaze za svoje tvrdnje o uspjesima (u vidu tablica, referencija, izbora najbo-
ljih fakulteta i sl.), $to susre¢emo i u promotivnome diskursu. Ovi su prikazi
depersonalizirani i u svome obraéanju studentima i u svojoj reprezentacijskoj
strategiji, jer fakulteti se ne predstavljaju niti kroz ekskluzivno ,mi”, a stu-
denti su predstavljeni genericki imenicom ,student” u muskome rodu.

Na sintakti¢koj razini zapazamo dvije ponavljajuce strukture koje izri¢u
deonticku modalnost uvijek na isti na¢in i koje nalazimo gotovo u svim prika-
zima sastavnica, a izricu uvjete ili obveze koje studenti moraju ispuniti.
Konstrukcije su najéesce bezli¢ne ili sadrze pasivni oblik. Nominalizacija je
karakteristi¢na za administrativni stil (Sili¢ 2006: 66), pa tako i ovdje nalazi-
mo odglagolne imenice i izraze koji upucuju na stati¢nost i nepromjenjivost
stanja. Tipovi procesa Cesée su relacijski, koji opisuju odnos i ne donose pro-
mjene, i egzistencijalni, koji pokazuju da nesto postoji ili da se dogada, a rjede
materijalni, koji opisuju radnju iza koje ostaje rezultat.

Na pragmalingvisti¢koj razini susrecemo samo govorne ¢&inove koji do-
nose informacije na temelju kojih bi studenti trebali stvoriti sliku o
sastavnici, ne i obecanja. Ne nalazimo indirektnosti, presupozicije ni bilo
kakve oblike nedoslovnosti. Ipak u ovim tekstovima primjecujemo, kao po-
sebna retoricka sredstva, pozivanje na nagrade, priznanja, pozitivne kritike
i uspjedne suradnje koje govore o usmjerenosti sastavnica na Sire okruZe-
nje, nacionalno i medunarodno, §to bi trebalo ukazivati na njihov suvremen
pristup radu, nastavi i znanosti te implicirati koliko su one dobar odabir. Tu
su iizrazi koji govore o buduénosti koja studente ocekuje zavr§etkom studi-
ja, zapoé§ljivosti i znanjima primjenjivima na trzi§tu. U njima opazamo
komodifikacijski pristup studiranju koje je usmjereno stjecanju vjestina
utrzivima bilo u zemlji ili u inozemstvu, a ne stjecanju znanja kojima stu-
denti izgraduju sebe.
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O vizualnoj komponenti mozemo reéi da sugerira stati¢nost jer fotogra-
fije zgrada, slikane uglavnom s visine i iz daljine, bez osoba i zbivanja oko njih
ne ukazuju na zivost, polet i mnoge nabrojene kvalitete koje se spominju u
tekstovima. Upravo suprotno, fotografije govore o zgradama, a ne o onima
koji tvore fakultete, nastavnicima i studentima. Preglednost mreznih strani-
ca te graficki elementi u vidu istaknutih podataka ili logotipa ipak doprinose
laksoj ¢itljivosti. Iako multimodalne, stranice na poveznici Fakulteti ipak su u
prvome redu tekstualni materijal gdje su slike tek popratni elementi.

Usporedivsi poveznice Naslovnica i Fakulteti moZemo reéi da pojedine
tekstove Naslovnice odlikuje konverzacijski stil te promotivni diskurs, no
povremeno se mogu naci primjeri administrativnoga funkcionalnog stila,
kao $to i u tekstovima poveznice Fakulteti mozemo nadi neke elemente pro-
motivnoga diskursa. Prisutnost neke odlike u diskursu nije diskretna nego
skalarna vrijednost, samo je pitanje broja jedinica ili koli¢ine. Ono $to razli-
kuje poveznicu Fakulteti od Naslovnice jest koristenje imenica koje doprinosi
stati¢nosti tekstova nasuprot dinamiénosti tekstova Naslovnice. Nema ni
zajednickoga motiva koji bi se provlacio tekstovima kao $to je motiv lagod-
nosti na Naslovnici. Prevladavaju bezlicne, pasivne depersonalizirane
strukture, deonticka modalnost koja donosi obveze i uvjete koje treba ispu-
niti, relacijski i egzistencijalni procesi nasuprot sintetic¢koj personalizaciji,
konverzacijskom stilu, poticajnim re¢enicama i materijalnim procesima Na-
slovnice. Na objema poveznicama nalazimo imenske fraze koje pozitivno
kvalificiraju instituciju te usmjerenost na trziste, ali na Naslovnici nalazimo
izraze poviene ekspresivnosti i emocionalnosti te interdiskurzivne i inter-
tekstualne primjere te obecanja u vidu komisiva. Mozemo reéi da se diskurs
poveznice Fakulteti ne priblizava hibridnosti, interdiskurzivnosti i uopce
demokratiziranome izri¢aju kakav nalazimo na Naslovnici. S druge strane,
donosi informacije koje ne uobli¢ava u privlacan marketingki ,paket”. Sveu-
¢iliste se na Naslovnici predstavilo marketingkim, promotivnim diskursom
koji je oblikovan tako da privladi studente imitiraju¢i oglagivacku djelat-
nost, nude¢i ne samo studije, nego i mjesto i ljude potencijalnim ,kupcima”
tih usluga, u ovome slu¢aju studentima, interdiskurzivno sloZenijom prak-
som nego $to je slu¢aj s poveznicom Fakulteti.

6. Zakljucak

U okolnostima trzi§nih odnosa diskurs zauzima vazno mjesto te nije
samo sredstvo prenosenja informacija izre¢enih asertivinim govornim di-
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novima nego i marketinskih obecanja izre¢enih komisivima koja nalazimo
u pragmalingvistickome ¢inu Naslovnice mreznih stranica Virtualne smotre
Sveutilista u Splitu. Medu razlikama izmedu poveznica Fakulteti i Naslovni-
ce istice se izraZen personalizirani stil i odsutnost deonti¢ke modalnosti na
Naslovnici, a odlikuje ju i intertekstualnost i interdiskurzivnost te promo-
tivni diskurs. Diskursna praksa sveucilista pomice se od tradicionalno
autoritarne i usmjerene na samu instituciju prema diskursnoj praksi koja je
usmjerena prema studentima cije potrebe sada uvazava. Ovakve promjene
u diskurzivnim strategijama mogu utjecati na percepciju studenata, a i jav-
nosti, o sveutiliénome obrazovanju. Naime sveuciliste koje je ,kvalitetno
koliko su zadovoljni studenti koji na njemu studiraju”, dakle koje se prepu-
§ta sudu studenata i svoju ¢ée kvalitetu definirati zadovoljstvom studenata
(koji ne moraju, kao kupci/klijenti biti zadovoljni ,uslugom” ucenja, ispita i
ocjena) rekonstruira svoj identitet i predstavlja se kao usluzna djelatnost
koja korisnicima jam¢i akademski uspjeh. Sveudiliste se diskurzivno repozi-
cionira u novim, kompetitivnim dru$tvenim okolnostima gdje vie nije u
poziciji institucije koja bira osobe koje ¢e studirati na njegovim studijima,
nego se ono mora izboriti da ga studenti odaberu. Trzi$na vaznost odnosi
prednost pred vaznoscu informacija (Lowrie i Willmott 2006: 223) koje su
imale istaknuto mjesto u razdobljima s tiskanim materijalima i na poveznici
Fakulteti. Iz ovoga proizlazi sasvim legitimno pitanje koje mozemo postaviti
kao ,kupci”, a to je pitanje vjerodostojnosti informacija. Kriti¢ki pristup i po-
dizanje svijesti o tome na koji na¢in visoka uilista pozivaju buduce studente,
odnosno kako mijenjaju svoj poredak diskursa, otkrivaju koliko su drustvene
promjene utjecale na diskurs i kako diskurs moze utjecati na formiranje iden-
titeta ustanove te kona¢no na bududi odabir studenata.
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SUMMARY

Daniela Mati¢

MARKETIZATION IN HIGHER EDUCATION:
SELF-PRESENTATION DISCOURSE ON A CROATIAN UNIVERSITY
WEBSITE

Since the processes of commodification and marketization have entered areas of
public life in which they did not used to be present before, we decided to research
communication channels used by higher education institutions to determine whether
they have been influenced by these processes in their regular activities.

This paper deals with the discourse of a public university in Croatia employed by it to
present itself on its official website. By applying critical discourse analysis methods on
the website discourse, we wanted to establish whether some instances of persuasive
and promotional discourse, typical of discourse practice of those industries and
institutions which depend on market trends, have entered higher education self-
presentation modes since the medium and communication channels had changed
from printed to digital form. Apart from that, we wanted to investigate how a
university constructs its identity relative to students, what this identity is based upon,
what the university foregrounds in order to attract both students and funds and how,
consequently, it creates its public image.

Our research and subsequent analysis have revealed that persuasive, promotional and
even multisemiotic discourse purposefully aimed at attracting students is used to a
considerable extent, but also the presence of interdiscursive texts structured with a
view to creating an image of a university as a pleasant, attractive and amiable place to
work and live in.

Key words: marketization; critical discourse analysis; university website;
self-presentation discourse; promotional discourse
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