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1. Uvod

Kao jedan od klju¢nih socioloskih koncepata, prostor je predmet mnogobrojnih
teorija 1 istrazivanja, a u urbanoj se sociologiji posebice stavlja naglasak na javni prostor.
Javni prostori fiziCki su prostori koji su zajednicko dobro i koji odrazavaju vrijednosti kako
pojedinaca tako i ¢itavog drustva, a odlikuju se time $to su vidljivi, otvoreni 24 sata na dan

te svima dostupni (Caldarovi¢, 2011).

Iako su u raspravama i istrazivanjima javnog prostora tijekom posljednjih desetljeca
razradene brojne teme iz razli€itih perspektiva, uklju¢ujuc¢i onih koje su potekle iz drugih
znanosti, pitanju jezika u javnom prostoru nije posveceno dovoljno paznje. Jezik je
neizbjezan i zna€ajan aspekt kako svakodnevnog zivota pojedinaca tako i Sirih drustvenih
odnosa. Stoga je u interesu sociologije istraziti uporabu jezika u javnom prostoru, a kao
polaziste za takvo istrazivanje moze se upotrijebiti proucavanje jezicnih krajolika (engl.

linguistic landscapes).

Polje istrazivanja jezicnog krajolika odnosno ,jezika javnih prometnih znakova,
oglasnih ploca, naziva ulica i mjesta, komercijalnih trgovackih znakova te javnih znakova na
zgradama javne vlasti” (Landry 1 Bourhis, 1997: 25) pokuSava ,,razumjeti motive, uporabu,
ideologije, jezi¢ne varijante i prijepore razlicitih oblika ‘jezika’ prikazanih u javnom prostoru”
(Gorter, 2019: 41-42). Prvobitno se pojavilo u sociolingvistici, ali tijekom posljednja dva
desetlje¢a ovaj su fokus istrazivanja preuzele 1 sebi prilagodile mnoge druStvene i

humanisticke znanosti, pa tako i sociologija.

Medutim, u Hrvatskoj je proveden veoma mali broj istrazivanja jezi¢nog krajolika, a
nijedno provedeno istrazivanje ne oslanja se primarno na sociolosSke koncepte. Stoga ¢e se u
ovom radu jezi¢ni krajolik u javnom prostoru Grada Zagreba pokusati istraziti iz socioloske
perspektive s dvostrukim ciljem. S jedne se strane Zeli odgovoriti na pitanja tko oblikuje
jezicni krajolik 1 za koga te tako dobiti uvid u uporabu jezika u javnom prostoru Zagreba,
grada koji ima samo jedan sluzbeni jezik, ali je i ekonomsko 1 kulturno srediste Hrvatske koje
posjecuju razni inozemni akteri bilo iz poslovnih, bilo iz turisti¢kih razloga te grada koji je
obiljezen desetlje¢ima borbe nad javnim prostorom. S druge se pak strane zele postaviti
temelji za potencijalna daljnja socioloska istrazivanja jezi¢nog krajolika u hrvatskom

kontekstu.



2. Jezi¢ni krajolik

Iako postoje 1 ranija istrazivanja vezana uz jezik na znakovima u javnom prostoru,
seminalni rad Landryja i Bourhisa smatra se sluzbenim pocetkom istrazivanja jezi¢nih
krajolika u sociolingvistici. U tom radu autori predlazu osnovnu terminologiju i definiraju
jezicni krajolik kao ,,vidljivost i istaknutost jezika na javnim i komercijalnim znakovima na
odredenom podrucju ili regiji” (Landry i Bourhis, 1997: 23). Znakove dijele na privatne
(,,reklamni znakovi na izlozima i poslovnim institucijama (npr. maloprodajne trgovine i
banke), komercijalne reklame na oglasnim plo¢ama i reklamni znakovi prikazani u javnom
prijevozu i na privatnim vozilima”) i javne (,,javni znakovi koje upotrebljavaju nacionalne,
regionalne ili op¢inske vlasti u sljede¢im domenama: prometni znakovi, nazivi mjesta, nazivi
ulica i natpisi na drzavnim zgradama ukljuc¢uju¢i ministarstva, bolnice, sveucilista, gradske
vijeénice, Skole, stanice metroa i javne parkove”) (Landry i Bourhis, 1997: 26). Jezici na
privatnim i javnim znakovima mogu se u velikoj mjeri poklapati S§to ukazuje na stabilan
jezi¢ni krajolik, ali u slucajevima kada se jezici na privatnim znakovima poprilicno razlikuju
od onih na javnim znakovima, to moZe ukazivati na jezi¢nu i kulturnu raznolikost na

odredenom teritoriju (Landry i Bourhis, 1997).

Veliki broj autora izravno preuzima ovu jednostavnu, ali vaznu razdiobu dok ju drugi
autori neznatno izmjenjuju 1 prilagodavaju svojim potrebama. Tako, primjerice, Huebner
(2006) zadrzava podjelu na drzavne i nedrzavne znakove, ali uvodi i korisne pojmove
otvorene i skrivene (engl. overt i covert) jezi¢ne politike pri ¢emu izraz otvorene jezicne
politike mogu biti drzavni znakovi, ali 1 znakovi multinacionalnih kompanija ili religijskih
institucija. S druge strane, znakovi koje postavljaju mala poduzeca ili individualne osobe
izrazavaju skrivene jezicne politike zajednice. Slicno videnje imaju i Tufi i Blackwood
(2010) koji tvrde da nazivi globalnih marki imaju mo¢ svako okruzenje uciniti visejezi¢nim
odnosno smatraju da je uz politicku 1 ekonomska mo¢ znaCajna komponenta u pitanju
oblikovanja jezicnog krajolika. Drugim rije¢ima, velike korporacije imaju jednaku mo¢ kao
1 politicke institucije da u nekom prostoru nametnu odredene jezike. Sve navedeno pruza

saznanja o odnosima mo¢i u zajednici i utjecaju globalizacije.

Iako se Landry i Bourhis pa i mnogi drugi autori u svojim radovima fokusiraju na

viSejezi¢ne zajednice i nacine na koji se u jeziénom krajoliku mogu procitati odnosi razli¢itih



zajednica prisutnih na jednom podrucju, istrazivanja jezi¢nih krajolika razvila su se i u
drugim smjerovima. Tako se neki autori okrecu proucavanju jezi¢nih krajolika u tipicno
jednojezi¢nim podrucjima, obuhvacaju¢i manje gradove, ali i velike globalne gradove

(Backhaus, 2007).

Nadalje, Shohamy (2019) smatra polje istrazivanja jezi¢nog krajolika
interdisciplinarnim podrucjem koje je ukorijenjeno u velikom broju disciplina kao §to su
politika, ekonomija, semiotika, obrazovanje, knjizevnost, sociolingvistika, turizam, etnicke
studije, imigracija, urbanizam i brojne druge te navodi pet uopéenih tema koje pokriva ve¢ina

istrazivanja provedenih u zadnjih par desetljeca:

1.  (uglavnom kvantitativno izrazena) zastupljenost razli€itih jezika u jezi€nom

krajoliku,
2. okret prema multimodalnosti i ukljuc¢ivanje slika u istrazivanja jezi¢nih krajolika,
3. suzavanje podrucja interesa od drzave i veceg teritorija do grada i Cetvrti pa i uze,

4.  prijepori u javnom prostoru (kako ljudi interpretiraju jezi¢ni krajolik 1 na njega
reagiraju te na koje nacine osporavaju stanje u jezicnom krajoliku i bore se za

bolju ukljucivost),
5. uporaba jezi¢nih krajolika u obrazovanju.

Proucavanje jezi¢nih krajolika iz razli¢itih perspektiva i polaznih teorija pokazalo je
da ,,iako se jezi¢ni krajolik ¢ini nasumicnim i proizvoljnim, zapravo je sustavan i moze se
upotrebljavati za prepoznavanje obrazaca ponasanja” (Shohamy, 2019: 26). Tako se za svaki
znak u javnom prostoru moze rec¢i da znacenje jezika koji se upotrebljava na njemu proizlazi
iz ,izvanjezi¢nih fenomena kao §to su politicki 1 ekonomski interesi koji su doveli do
njegovog stvaranja ili njegove lokacije u prostoru” (Leeman i Modan, 2010: 183). Sve u
svemu, istrazivanje jezi¢nih krajolika ,,moze pruziti vrijedne uvide u jezi¢nu situaciju
odredenog mjesta, ukljucujuéi uobicajene obrasce uporabe jezika i pisma, sluzbene jezicne
politike, prevladavajuce jezicne stavove, odnose moci izmedu razli€itih jezi¢nih skupina 1

dugoro¢ne posljedice kontakta jezika i pisma” (Backhaus, 2007: 11).



2.1. Autori i Citatelji jezicnog krajolika

Brojna su istrazivanja provedena u okviru proucavanja jezi¢nih krajolika u raznim
dijelovima svijeta. Jedno od vecih istrazivanja proveo je Backhaus (2007) u Tokiju gdje je
proucavao visejezicne znakove. Nakon opseznog pregleda dotadas$njih istrazivanja jezicnog

krajolika, Backhaus zakljucuje da se veéina istrazivanja vrti oko tri glavna pitanja:
1.  tko oblikuje jezi¢ni krajolik,
2. zakoga se oblikuje jezicni krajolik
3. ukojem se smjeru razvija jezi¢ni krajolik.

Prvo pitanje, osim §to se odnosi na osnovnu podjelu na sluzbene i1 nesluzbene iliti
javne 1 privatne znakove, zahvaca i geografsku distribuciju jezika u odredenom podrucju,
jezi¢nu pozadinu autora znaka odnosno njegovu kompetenciju pri sluZzenju jezikom koji
upotrebljava na znaku, poStivanje zakona i pravilnika vezanih uz uporabu jezika na
sluzbenim znakovima te odnos izmedu jezika na znakovima i vrste djelatnosti objekta koji te

znakove upotrebljava.

Drugo pitanje odnosi se na ,,pretpostavljenog Citatelja” kojeg su autori znakova imali
na umu pri stvaranju znakova, a s tim je povezano i pitanje jezicnih kompetencija Citatelja
znakova. Naime, na viSejezicnim znakovima mogu biti iskazani razliciti obrasci
predstavljanja informacija, pa je za razumijevanje nekih dovoljno da citatelj poznaje samo
jedan jezik dok s drugih znakova cjelovite informacije mogu is¢itati samo oni koji razumiju

sve jezike prisutne na znaku.

Ovdje se Backhaus poziva na Reh (2004) koja je prepoznala Cetiri kombinacije
jezika 1 informacija na znakovima: dupliciranje, fragmentiranje, preklapanje i
komplementarnost. Dupliciranje podrazumijeva sasvim isti tekst prikazan na vise jezika,
fragmentiranje znaci da su cjelovite informacije dostupne na jednom jeziku, ali dio teksta je
predstavljen na drugom jeziku ili jezicima, a preklapanje se odnosi na situacije kada je dio
informacija dostupan na svim jezicima, ali svaki jezik daje 1 neke dodatne informacije. Na
kraju, komplementarnost se odnosi na situacije kada su razli¢ite informacije dostupne na
razli¢itim jezicima, a od Citatelja se ocekuje viSejezicnost za potpuno razumijevanje teksta.
Backhaus ponesto preoblikuje ovu podjelu, ali u biti smatra da se dupliciranje i
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fragmentiranje uglavnom upotrebljavaju kako bi se dale informacije onima koji ne razumiju
japanski (uglavnom turisti 1 posjetitelji), dok se preklapanje i komplementarnost
upotrebljavaju s pretpostavkom da Citatelji razumiju sve jezike na znaku, a to su uglavnom
lokalni stanovnici. Dalje, on analizira i jednojezi¢ne znakove na kojim su samo strani jezici
te zakljuCuje da oni uglavnom sadrze samo jednu rije¢, slogan ili naziv trgovine, tvrtke ili
proizvoda. Drugim rije¢ima, jednojezi¢ni znakovi na stranim jezicima uglavnom sadrzavaju
vrlo jednostavne informacije kojima nije nuzno potreban prijevod. Backhaus smatra da je 1
ova vrsta znakova primarno namijenjena lokalnom stanovnistvu, ali da i stranci mogu imati

korist od njih.

Na sve ovo nadovezuje se pitanje vidljivosti ili nevidljivosti viSejezi¢nosti znaka
odnosno pitanje koliko se na nekom podrucju tolerira viSejezi¢nost. Naime, na nekim se
podrucjima sukob izmedu razli¢itih etnojezi¢nih grupa iskazuje strogim odvajanjem jezika u
jezi¢nom krajoliku dok se drugdje viSejezicnost ponosno isti¢e. Backhaus zanimljivo
zakljucuje da postoji ,,paradoksalna tendencija da visejezi¢ni gradovi Zude za jednojezi¢nim
krajolikom, dok stanovnici uglavnom jednojezi¢nih gradova preferiraju vidljivo visejezicne
znakove. Drugim rijecima, strani su jezici prihvatljivi sve dok dolaze bez veée skupine

govornika” (Backhaus, 2007: 59).

Na kraju, treCe se pitanje bavi razvojem i promjenama jezi¢nog krajolika koje

proizlaze iz medusobnog utjecaja jezika prisutnih u jezicnom krajoliku.

Ova su pitanja Backhausa vodila u provedbi istrazivanja, a rezultati na temelju vise
od 2000 zabiljezenih viSejezi¢nih znakova pokazali su da iako je Tokio sluzbeno jednojezi¢ni
grad, zamjetna je prisutnost stranih jezika pri ¢emu je engleski jezik prisutan na vise od 90 %
visejezicnih znakova. Autor objasnjava tu ¢injenicu prestiznim statusom koji taj jezik ima u
japanskom drustvu, ali i njegovom izuzetnom vaznoS$¢u u danaSnjem globalizacijskom i
turisticki orijentiranom druStvu. No, na viSejezicnim znakovima znacajna je i prisutnost
korejskog 1 kineskog jezika §to odrazava ¢injenicu da su te manjinske grupe pocele vizualno
iskazivati svoju prisutnost u odredenim dijelovima grada. Nedostatak ovog istraZivanja jest
to Sto autor u svoju kvalitativnu analizu nije ukljucio jednojezi¢ne japanske znakove Sto bi
dovelo do detaljnije slike jezi¢nog krajolika Tokija 1 preciznijeg uvida u omjer japanskog i

engleskog jezika u javnom prostoru Tokija.



2.2. Jezi¢ni krajolik u kontekstu turizma

Iz prethodno navedenog istrazivanja vidimo da je turizam vazan faktor u raspravi o
jezicnom krajolika mjesta. Turizam igra veliku ulogu u ekonomskoj sferi u danaSnjem
globaliziranom svijetu jer se nakon smanjenja vaznosti industrije vec¢ina drzava okrenula
usluznim djelatnostima, pa je tako mnogim zemljama iskoriStavanje vlastitog turistickog
potencijala postala jedina nada za sudjelovanje u globalnom trzistu (Heller i sur., 2014).
Hrvatska je svakako jedna od drzava u kojoj je turizam od iznimne gospodarske vaznosti, a

Zagreb kao glavni grad privlaci znatan broj turista.

Zbog toga je za ovaj rad relevantno istrazivanje koje je proveo Kallen (2009) u
Republici Irskoj i Sjevernoj Irskoj. Naime, on je istrazivanje proveo kako bi otkrio na koji se
nacin jezi¢ni krajolik oblikuje zbog potrebe udovoljavanja turistima jer smatra da ,,percepcije
o potrebama turista oblikuju veliki dio jezicnog krajolika tamo gdje je turizam bitan” (Kallen,

2009: 275). Potrebe turista koje navodi su sljedece:
1.  potreba za autenti¢nim iskustvom mjesta,

2. potreba za osjecajem sigurnosti i uvjerenosti da ono sto je drugacije nije toliko

drugacije da bude prijetece ili odbojno,
3.  potreba za odmakom od normalnih rutina,

4.  potreba za transformativnim putovanjem odnosno potreba za iskustvom

putovanja koje je drugacije od drugih iskustava.

Nadalje, sli¢no kao i Backhaus, Kallen tvrdi da se jezi¢ni krajolik sastoji od znakova
namijenjenih turistima, znakova namijenjenih §iroj publici koja ukljucuje i turiste te znakova
namijenjenih lokalnoj publici koje turisti ne moraju nuzno razumjeti. Ipak, svi ti znakovi
sveukupno ¢ine reprezentaciju mjesta koja ostavlja trajni dojam na turiste i zadovoljava
njihova ocekivanja od putovanja u stranu zemlju. Zakljucuje da zajedno s jezicnom politikom
drzave ili regije te odnosom zajednice na odredenom podrucju prema nekom jeziku, turizam

svakako moze znatno odrediti izgled jezicnog krajolika.

Iz prethodno navedene klasifikacije potreba proizlazi izazov kreiranja jezicnog

krajolika na nacin da se zadovolje kontradiktorne potrebe turista. To je s jedne strane potreba



za autenti¢no$c¢u koja se ispunjava uporabom lokalnog ili manjinskog jezika ili pisma $to
¢esto dovodi do komodifikacije i suvenirizacije tih jezika (Heller i sur., 2014; Leeman i
Modan, 2010). S druge je strane to potreba za sigurnoS¢u odnosno razumljivim jezi¢nim
iskustvom koja se ispunjava uporabom jezika poznatog turistima, najcesce engleskog jezika
za koji se smatra da je lingua franca danasnjice (Alomoush i Al-Na’imat, 2018; Lipovsky,
2018; Ben-Rafael i Ben-Rafael, 2015). Medutim, treba uzeti u obzir da ,,znakovi koji
sadrzavaju strane jezike ne moraju nuzno kao ciljanu skupinu imati strance” (Backhaus,
2007: 58), pa osim $to engleski jezik zadovoljava informativnu i komunikacijsku funkciju u
sklopu turizma, moze biti da je Siroko rasprostranjen u javnom prostoru jer ga lokalno
stanovnis$tvo smatra privlacnim i prestiznim (Alomoush i Al-Na’imat, 2018; Backhaus, 2007)
pogotovo jer u cijelom svijetu ubrzano raste broj ljudi koji govore 1 razumiju engleski jezik
u toj mjeri da se ,,teSko viSe moze smatrati ‘stranim jezikom’, ve¢ bi ga bilo bolje opisati kao
‘nestrani jezik’” (Ben-Rafael i sur., 2006: 12). Na temelju toga mozemo zakljuciti da lokalni
jezik u jezi¢nom krajoliku nije nuzno namijenjen lokalnom stanovniStvu, a strani jezici,

pogotovo engleski, nisu nuzno namijenjeni samo turistima i drugim posjetiteljima.
2.3. Istrazivanja u Hrvatskoj

U Hrvatskoj je provedeno nekoliko istrazivanja jezicnih krajolika, veéina iz
jezikoslovne i sociolingvisticke perspektive, a ovdje ¢emo navesti samo ona relevantnija za
potrebe ovog rada. Tako je jedno od istrazivanja fokusirano na turisticku ponudu u Sibeniku
(Baraka, 2022). Rezultati tog istrazivanja pokazuju dominaciju engleskog jezika jer se na
znakovima pojavljuje ili sam ili na dvojezi¢nim znakovima u kombinaciji s hrvatskim kao

sluzbenim jezikom dok je prisutnost drugih stranih jezika znatno manja.

Sli¢ni rezultati dobiveni su i u istrazivanju provedenom u Osijeku (Gradecak-Erdelji¢
1 Zlomisli¢, 2014). Tocnije reCeno, to je istraZzivanje pokazalo da se u jezicnom krajoliku
Osijeka engleski jezik u velikoj mjeri upotrebljava na privatnim odnosno komercijalnim
znakovima, a autorice su takoder zamijetile da pri tome dominira americka varijanta
engleskog jezika §to povezuju s procesima globalizacije i amerikanizacije. Budu¢i da Osijek
posjecuje mnogo manje turista od gradova na obali 1 Zagreba, dominacija engleskog mogla

bi se povezati s uporabom engleskog radi privlacenja lokalnog stanovnistva.

Nadalje, zanimljivo je i istrazivanje provedeno u Zadru koje se fokusiralo na uporabu
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talijanskog jezika, a koje je provedeno u tri navrata izmedu 2011. i 2018. godine (Ostaric,
2022). Budu¢i da se radi o longitudinalnom istrazivanju, zamijeceno je da se povecao kako
broj natpisa opcenito tako 1 broj natpisa na engleskom jeziku. Autor naposljetku zakljucuje
da je turizam ,,glavni pokretac u jezicnome krajoliku i stoga su se stanovnici Zadra prilagodili
situaciji i u jezi€nom krajoliku koriste natpise na hrvatskom i/ili engleskom jer su ta dva
jezika trenutacno ekonomski najkorisnija za komunikaciju s najve¢im brojem posjetitelja”
dok talijanski, kao tre¢i najzastupljeniji jezik, ima viSe simboli¢ku ulogu u jezicnom krajoliku

(Ostari¢, 2022: 71).

Na kraju, u jednom se diplomskom radu istrazivao jezi¢ni krajolik u Gradu Zagrebu,
pretezno na Gornjem gradu (Krstanovi¢, 2020). Autor je zabiljezio veliki broj jednojezi¢nih,
dvojezi¢nih 1 viSejezi¢nih znakova na kojima dominiraju hrvatski kao sluzbeni jezik
(77,32 %) te ocekivano engleski jezik (41,36 %). Budu¢i da se lokacija promatranja i
prikupljanja podataka djelomic¢no poklapa s onom iz ovoga rada, bit ¢e zanimljivo usporediti

dobivene rezultate.

Rezultati prikazanih istraZivanja upucuju na vaznost turizma te procesa globalizacije
1 komercijalizacije u oblikovanju jezi¢nog krajolika u Hrvatskoj, stoga mozemo ocekivati

utjecaj tih ¢imbenika 1 u javnom prostoru Zagreba.
2.4. Socioloska perspektiva

Sociolog Eliezer Ben-Rafael (Ben-Rafael, 2009; Ben-Rafael i sur., 2006; Ben-Rafael
1 Ben-Rafael, 2015) terminu jezicnog krajolika pristupa iz socioloSke perspektive. Prvo,
sli¢no kao i drugi autori, razlikuje dva toka stavki jezicnog krajolika koja se odnose na izvor
znakova 1 tekstova u jezicnom krajoliku pri ¢emu su prvom (od gore prema dolje ili top-
down) izvor javna tijela, a drugom (odozdo prema gore ili bottom-up) ostali akteri (pojedinci
1 korporativna tijela) te misli da bi istraZivanja trebala propitivati (ne)sklad izmedu ta dva
toka. Drugo, smatra da je jezi¢ni krajolik ,,simboli¢ka konstrukcija javnog prostora”, pa stoga
,Jjezine Cinjenice koje obiljezavaju javni prostor treba promatrati kao drustvene ¢injenice”,
a ,,sociolosko istrazivanje jezicnih krajolika treba se usredotociti na artikulaciju jezi¢nih
simbola u javnom prostoru te na sile koje djeluju na njihovo oblikovanje” (Ben-Rafael, 2009:
40-41). Naime, jezi¢ni krajolik konstantno i direktno oblikuju i ponovno oblikuju razni akteri

(bilo individualne osobe, velike korporacije ili politicka tijela) s razli¢itim motivacijama koje
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treba istraziti. A kako bi to postigao, Ben-Rafael poseze za razli¢itim socioloSkim teorijama
drustvenog djelovanja i razaznaje moguca strukturiraju¢a nacela kojima se akteri vode pri
oblikovanju jezi¢nog krajolika. Oslanjaju¢i se na Goffmana, Boudona i Bourdieua, Ben-
Rafael prvotno razlikuje tri nacela: 1. nacelo predstavljanja sebe, 2. nacelo dobrih razloga i
3. nacelo odnosa mo¢i (Ben-Rafael i sur., 2006), a kasnije dodaje jos jedno nacelo koje se

odnosi na ideju kolektivnog identiteta (Ben-Rafael, 2009).

Nacelo predstavljanja sebe temelji se na Goffmanovoj ideji predstavljanja sebe
drugima na povoljniji nacin radi ostvarivanja zeljenih ciljeva. Prema ovome nacelu, akteri u
jezicnom krajoliku pokusavaju sebe predstaviti na jedinstven nacin tako da se §to viSe
razlikuju od drugih jer u danasnjim modernim urbanim okruzenjima postoji velika
konkurencija za privlacenje paznje prolaznika. S druge strane, nacelo dobrih razloga temelji
se na Boudonovoj teoriji prema kojoj se druStveno djelovanje objaSnjava racionalnim
razmatranjima ,,dobrih razloga” te proizlazi iz Zelje aktera da privuku javnost pri ¢emu
uzimaju u obzir 1 predvidaju reakcije potencijalnih klijenata te oblikuju jezi¢ni krajolik u
skladu s tim. U najrecentnijem radu o jezicnom krajoliku, Ben-Rafael spaja ova dva nacela,
smatrajuci da su dovoljno sli¢na jer oba pocivaju na zelji privlacenja pozornosti prolaznika.
Naime, kako bi se potencijalnim klijentima predstavili u dobrom svjetlu, akteri razmatraju
njihove dobre razloge i na temelju toga oblikuju jezi¢ni krajolik (Ben-Rafael i Ben-Rafael,

2015).

Nacelo odnosa mo¢i, temeljem Bourdieove teorije o druStvenim poljima, fokusira se
na nejednake odnose moc¢i i nacine na koje jezi¢ni krajolik izrazava moguce zavisnosti medu
razliitim grupama aktera na temelju njihove razliite uporabe jezi¢nih resursa (Ben-Rafael,
2009). Ben-Rafael ne ulazi u detalje dok raspravlja o Bourdieu, stoga bi ovdje bilo korisno,
nadovezujuéi se na spomenuto, u¢i dublje u Bourdieuove teorije koje mogu biti znacajne u

raspravi o jezicnom krajoliku.

Tako, primjerice, Bourdieu raspravlja o jeziénim razmjenama koje nisu samo
komunikacijski odnosi vec¢i i ekonomska razmjena ,,koja se uspostavlja u obliku odredenog
simbolickog odnosa snaga izmedu proizvodaca, snabdjevenog odredenim jezi¢nim
kapitalom, i potrosaca (ili trzista), i koja moze pribaviti odredenu materijalnu ili simbolicku

dobit” (Bourdieu, 1992: 51). Uporabu jezika tako oblikuje interakcija izmedu jezi¢nog



habitusa (drustveno uvjetovana sposobnost za ne samo gramaticki ispravnu uporabu jezika
ve¢ 1 sposobnost da ga se prilagodi odredenoj situaciji ili trziStu, odnosno sposobnost za
uporabu drustveno prihvatljivih rijeci 1 izraza) i1 jezi¢nog trziSta, sustava koji ima svoje
zakone formiranja cijena, a mo¢ formiranja cijena na trziStu i izvlacenja profita ovisi o
jezicnom kapitalu (Bourdieu, 1993). Kako u svakoj jezi¢noj razmjeni poseZemo za svojim
jezicnim habitusom u svakoj je interakciji ,,prisutna cjelokupna druStvena struktura”
(Bourdieu, 1992: 52). Drugim rijecima, kroz jezi¢ni se habitus ,,izrazava cjelokupni klasni
habitus” odnosno ,,polozaj $to ga govornik ... zauzima u druStvenoj strukturi” (Bourdieu,
1992: 73). 1z toga proizlazi nejednakost proizvodaca jezi¢nih proizvoda uz pretpostavku da
postoji unificiranost jezicnog trziSta, odnosno da svi sudionici prihvacaju jedan jezik kao
legitiman, a s kojim se usporeduju svi drugi jezici kao i druge varijante tog jezika. Na temelju
te usporedbe odreduje se njihova vrijednost. Iako se Bourdieu pretezno fokusira na govor,
lako je njegovu teoriju primijeniti i na jezicne krajolike u javnom prostoru. Primjerice, iz
prethodno navedenih istrazivanja mozemo zakljuciti da engleski jezik ima veliku vrijednost
na jezi¢nom trziStu bez obzira na sluzbeni jezik drzave, a njegova uporaba privlaci klijente 1
donosi profit (Alomoush i Al-Na’imat, 2018). S druge strane, mnogi govornici manjinskih
jezika ne mogu svoj jezik prikazivati u javnosti zbog drustvene neprihvacenosti na jezicnom

trziStu (npr. dvojezic¢ne ploce u Vukovaru).

Nadalje, jezi¢ni krajolik moze biti jedan od pokazatelja nacina na koji se raspodjela
aktera u druStvenom prostoru oc€ituje u fizickom prostoru (Bourdieu, 2018). Naime, Bourdieu
smatra da se akteri rasporeduju u druStvenom prostoru na temelju razlicitih kapitala koje
posjeduju, a da se taj raspored donekle prenosi u fizicki prostor, pa tako u gradovima,
primjerice, postoje elitne Cetvrti 1 geta. U istrazivanju jezicnog krajolika u Jeruzalemu, Ben-
Rafael i sur. (2006) pokazali su da se arapski jezik gotovo ne upotrebljava na lokacijama s
pretezno zidovskim stanovniStvom dok se hebrejski jezik ne upotrebljava u istocnom
Jeruzalemu gdje primarno zive Palestinci. Ovdje jezicni krajolik ukazuje na geografsku

raspodjelu stanovniStva na temelju drustvenog kapitala, odnosno, pripadnosti grupi.

Naposljetku, posljednje nacelo koje navodi Ben-Rafael odnosi se na ideju
kolektivnog identiteta pri c¢emu jezi¢ni krajolik sluzi kao oznaka identiteta s pomocu koje

akteri zele privuci sebi slicne na temelju identiteta. Ovo je nacelo posebno relevantno u
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multikulturalnim okruzenjima, a svakako se ne moze u potpunosti odvojiti od pitanja odnosa

mo¢i i drustvenog prostora sto je vidljivo iz prethodno navedenog istrazivanja u Jeruzalemu.
3. Grad Zagreb

U okviru ovog istrazivanja jezi¢nog krajolika Grada Zagreba bitno je, s jedne strane,
pruziti relevantne demografske 1 statisticke podatke o stanovnicima i posjetiteljima grada koji
mogu biti od znac¢aja za raspravu o jezicima prisutnima u javnom prostoru te, s druge strane,

dati pregled osnovnih obiljezja javnog prostora u Zagrebu.
3.1. Demografski podaci

Grad Zagreb glavni je i najmnogoljudniji grad Hrvatske te njeno politicko,
gospodarsko, poslovno i1 kulturno srediste. Prema podacima iz 2021. od 767.131 stanovnika
Zagreba, njih 93,53 % izjasnjava se kao Hrvati, a ¢ak 96,68 % kao materinji jezik navodi
hrvatski jezik. Zastupljenost svih ostalih jezika manja je od 1 %, ali jezici koje je kao
materinji jezik navelo viSe od tisu¢u ljudi su albanski, bosanski, romski, slovenski i srpski

(Statisticki Ljetopis Grada Zagreba, 2022).

Dodatno, prema istrazivanju koje je provela organizacija Education First, Hrvatska je
2022. godine ostvarila iznimno dobar rezultat u poznavanju engleskog jezika, zauzevsi
visoko 11. mjesto medu 111 analiziranih drzava. Sto se ti¢e samog grada Zagreba, njegovo
pozicioniranje na 4. mjestu na popisu gradova ukazuje na odlicno poznavanje engleskog
jezika medu njegovim stanovnicima (EF Education First, 2022). Nadalje, istrazivanje
samoprocjene mladih u vezi s poznavanjem Sest europskih jezika otkriva da se u Zagrebu
94,1 % ispitanika sluzi engleskim jezikom, 32,1 % njemackim jezikom te 14 % talijjanskim
jezikom. Bitno je napomenuti da ova kategorija ukljucuje razliite razine vjestina, od B1 do

C2, sto obuhvaca Sirok spektar jezi¢nih sposobnosti (Spaji¢ Vrkas i Poto¢nik, 2017).

Kada je rije¢ o doseljenicima u Zagrebu, osim znacajnog broj doseljenika iz drugih
zupanija, 2021. doselilo se 8.399 ljudi iz inozemstva. Najzastupljeniji su doseljenici iz Bosne
1 Hercegovine (23,8 %) i Srbije (11,1 %), a slijede ih doseljenici iz Njemacke (6,8 %),
Kosova (6,8 %) i Nepala (5,5 %) (SLIGZ, 2022).

Broj stalnih doseljenika mozda nije pretjerano visok, ali zato statisticki podaci o
turistima pokazuju da je Zagreb 2022. posjetilo 844.403 inozemnih turista (Drzavni zavod za
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statistiku, 2023)! te je ostvareno 1.775.172 noéenja turista (DZS, 2023)2. Pet zupanija iz
Jadranske Hrvatske pretekle su Zagreb po broju dolazaka inozemnih turista, ali Sto se
zasebnih gradova tice, to je postigao samo Dubrovnik, a sli¢na slika je bila i prije pandemije
bolesti COVID-19 (DZS, 2023)*, no u Zagrebu je ipak ostvareno znatnije manje nocenja
nego u odredenim primorskim gradovima. Medutim, iz ovoga se ipak moze zakljuciti da je
Zagreb interesantno podrucje inozemnim turistima, pa se stoga moze pretpostaviti i odredena
zastupljenost stranih jezika u javnom prostoru radi olakSane komunikacije i prijenosa

informacija.

U Tablici 1. prikazano je deset drzava iz kojih je bilo najviSe posjetitelja u Zagrebu
2022. godine (DZS, 2023)*. Iako se moze ocekivati prevlast engleskog jezika, zanimljivo ¢e
biti usporediti udio stranih jezika u jezicnom krajoliku Zagreba s ovim podatkom 1 vidjeti u
kojoj su mjeri jezici poput njemackog i talijanskog zastupljeni u javnom prostoru s obzirom

na velik broj posjetitelja.

Tablica 1. Dolasci turista u Zagrebu 2022. godine prema drzavi prebivalista

Drzava Dolasci turista
Njemacka 79.805
SAD 62.820
Italija 54.673
Bosna i Hercegovina 41.115
Ujedinjena Kraljevina 38.773
Srbija 37.272
Austrija 35.173
Slovenija 33.277
Francuska 31.418
Nizozemska 28.179

3.2. Javni prostor u Zagrebu

U doba globalizacije i urbanizacije vecina gradova prolazi kroz brojne drustvene
promjene koje se onda ocituju i kroz transformacije javnog prostora. Kljucni aspekt
globalizacije jest deindustrijalizacija te okretanje ekonomije prema usluznom sektoru, a

posljedica toga je urbanizacija. Nastupa sve vece naseljavanje u gradove zbog ¢ega dolazi do

! http://web.dzs.hr/PXWeb/sq/cab02104-207a-4065-8799-66013ff9d670 (20. 5. 2023.)
2 http://web.dzs.hr/PXWeb/sq/4aa7866e-b9e8-4e8a-ac02-4be793d4cb7f (20. 5. 2023.)
3 http://web.dzs.hr/PXWeb/sq/7b09¢934-3a4e-4083-8bff-5¢081267d652 (20. 5. 2023.)
4 http://web.dzs.hr/PXWeb/sq/e2b574a6-91c0-4e59-8777-ffbc7b2aa328 (20. 5. 2023.)
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ubrzane stambene i poslovne izgradnje, ¢esto neplanske i stihijske, prometnog zaguSenja,
oneciS¢enja itd. Veliki problem je i rast siromastva te fragmentacija grada odnosno podjele
na bogate, elitne dijelove i1 siromasne dijelove ili slamove. 1z toga proizlazi 1 podjela na
sigurne 1 nesigurne dijelove grada, a zbog tog stavljanja naglaska na sigurnost, nadziranje
kako javnog tako i privatnog prostora izrazito se $iri (Zlatar, 2013; Sarini¢ i Caldarovié, 2015;

Caldarovié i Sarinié¢, 2017).

U Hrvatskoj se promjene ocituju i u vidu donoSenja odluka pri ¢emu sve veci znacaj
dobivaju privatni, ekonomski akteri ¢iji interesi ¢esto prevaguju javni interes (Zlatar, 2013),
pa se tako moze zabiljeZiti sve veca privatizacija i komercijalizacija javnog prostora, od ¢ega

se najcesée spominje poplavljivanje javnog prostora terasama (Petrovié, 2018).°

Jedan od znacajnijih primjera pobjede privatnog interesa nad javnim u Zagrebu
poznati je slucaj ,,Cvjetni”. Naime, izmedu 2006.12011. godine, Zagreb je bio popriste Zustre
bitke za oCuvanje javnog prostora na Cvjetnom trgu i u VarSavskoj ulici. Investitor T.
Horvatinci¢ 1 gradska vlast, predvodena gradonacelnikom M. Bandi¢em, odlucili su na
Cyvjetnom trgu izgraditi stambeno-poslovnu zgradu s trgovackim centrom te pri tome srusiti
zgrade koje su bile dio kulturne bastine. Realizacija ovih planova zahtijevala je nekoliko
izmjena Generalnog urbanistickog plana Grada Zagreba, koje su pokazale da su prioritet
gradonacelnika privatni interesi investitora, a ne javni interes gradana. Osim toga, postojao
je 1 plan izgradnje privatne podzemne garaze Ciji bi ulaz uzurpirao javni prostor dotada
pjesacke VarSavske ulice. Ovakvi potezi potaknuli su nezadovoljstvo gradana i stru¢njaka
koji su se suprotstavili ovim planovima 1 organizirali brojne prosvjede u sklopu kojih su
organizacije Pravo na grad i Zelena akcija provele peticiju 1 prikupile ¢ak 50.000 potpisa
protiv devastacije Cvjetnog trga. No, unato¢ dugogodiS$njoj borbi, i trgovacki centar i
podzemna garaza su izgradeni, a 2016. godine pri¢a se nastavila i s borbom protiv
postavljanja terasa na javnom prostoru trga od strane istog investitora. Medutim, vaznost

ovih prosvjeda nije izgubljena. Oni su oznacili pocetak jacanja civilne sfere u Zagrebu i

> Tako se ponekad ¢ini da je Sirenje terasa pretjerano jer Sesto zauzima prostor za prolaznike, zaklanja klupe i
sl., treba imati na umu da mnogi gradani cijene prisutnost brojnih kafi¢a. Naime, u Hrvatskoj, pa tako i u
Zagrebu, postoji duga tradicija odlazaka u kafice te je raSirena tzv. ,kultura ispijanja kave” (Petrovi¢, 2018;
Saboti¢, 2004; Stefek, 2014). Stoga, treba naéi balans izmedu zadovoljavanja potreba gradana za druzenjem na
kavi i potrebe za postojanjem javnog prostora koji nije zakrcen Cisto zbog ostvarivanja privatnih interesa raznih
ekonomskih aktera.
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Hrvatskoj te su stavili vaznost javnog prostora u srediSte svijesti gradana. Ti dogadaji
predstavljaju prvi u nizu brojnih prosvjeda i borbi za javni prostor u Zagrebu te su pocetak
dugogodisnjeg sukoba aktivista s gradskom vlasti (Galovi¢, 2016; Svir¢i¢ Gotovac i1 Zlatar,
2008; Petrovi¢, 2018). Upravo iz tog razloga, zanimljivo je proucavati stanje jezi¢nog

krajolika u Zagrebu te moguce sukobe privatnog i javnog koji se mogu u njemu prepoznati.

Naposljetku, promjene koje se odvijaju u gradovima obuhvacaju i proces diznifikacije,
koji se definira kao izgradnja pojedinacnih, ,,ikoni¢nih™ zgrada, naj¢es¢e s imenom (npr.
Hoto Business Tower u Zagrebu), koje predstavljaju atrakciju i istiu se od postojece
arhitekture grada. Medutim, takve interpolacije Cesto su kritizirane zbog nedostatka
uskladenosti s javnim interesom gradana te se povezuju s ,,vizionarskim” zamisljanjima
pojedinaca. Ovaj proces povezan je i s turistifikacijom i preobrazbom gradova iz mjesta u
zivot u , turisti¢ke destinacije” bez prepoznatljivog identiteta. Primjecuje se da nova gradnja
postaje sve sli¢nija medu razli¢itim gradovima diljem svijeta, pri ¢emu prevladava izgradnja
nebodera te moderni, ,,medunarodni stil”. Ovo rezultira situacijom u kojoj vec¢ina gradova
izgleda vrlo sli¢no, a rijetko §to sluZi kao diferencijacija medu njima (Sarinié¢ i Caldarovié,

2015; Zlatar, 2013).

Medutim, jedan aspekt prema kojem se mogu razlikovati gradovi jest jezik. U slucaju
da bi nas netko bez naSeg prethodnog znanja premjestio u drugi grad, jezik bi bio jedan od
kljuénih elemenata prema kojem bismo mogli pogoditi barem drzavu u kojoj se nalazimo,
ako ne 1 specifican grad. Unato¢ tome, kao Sto je ve¢ prethodno pokazano, istrazivanja su
ukazala na Sirenje uporabe engleskog jezika u javnom prostoru diljem svijeta. Ta tendencija
je pojacana i Sirenjem internacionalnih robnih marki i trgovina te lanaca brze prehrane zbog
kojih se sve viSe unificira jezik u javnom prostoru na globalnoj razini, smanjujuci jezicne
razlike i diferencijaciju medu gradovima. I u Zagrebu je sve viSe stranih trgovina i lanaca, pa
¢e biti zanimljivo vidjeti na koji nacin to utjece na jezi¢ni krajolik u javnom prostoru.

4. Istrazivacka pitanja

U ovom istrazivanju, vodeci se pitanjima koja razaznaje Backhaus (2007), zelimo
istraziti tko oblikuje jezi¢ni krajolik u Zagrebu i za koga se oblikuje taj jezi¢ni krajolik. Kako
bismo odgovorili na prvo pitanje, primijenit ¢emo klasi¢nu podjelu na javne i privatne
znakove, uzimajuci u obzir skrivene i otvorene jezi¢ne politike odnosno odnos mo¢i izmedu
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razli¢itih aktera (Huebner, 2006). Na$ je cilj utvrditi koliko je hrvatski jezik, kao jedini
sluzbeni jezik u Zagrebu, prisutan na javnim i privatnim znakovima te na temelju toga
identificirati eventualne razlike i nesklad u uporabi hrvatskog jezika izmedu javne vlasti i

privatnih aktera, imajuc¢i na umu razlicitu ekonomsku i drustvenu moc tih aktera.

Da bismo odgovorili na drugo pitanje, vodeci se strukturiraju¢im nacelima koje
navodi Ben-Rafael (Ben-Rafael, 2009; Ben-Rafael i sur., 2006; Ben-Rafael i Ben-Rafael,
2015), potrebno je odrediti u kojoj mjeri akteri koji oblikuju jezi¢ni krajolik upotrebljavaju
jezik u javnom prostoru na nacin koji im povecava Sanse da privuku Zeljene klijente. Pri tome
je vazno promotriti prisutnost stranih jezika, ponajviSe engleskog jezika jer je Hrvatska
turisticka zemlja, pa mozemo pretpostaviti da su ti klijenti u velikoj mjeri turisti, imajuéi na
umu 1 da uporaba hrvatskog jezika u odredenom kontekstu moze biti privlac¢na turistima.
Medutim, isto tako treba imati na umu da se strani jezici ne upotrebljavaju uvijek samo zbog
turista, ve¢ 1 zbog toga Sto ih lokalni stanovnici smatraju prestiznima. Stoga, kako bismo
pokusali otkriti kome je namijenjen neki znak, analizirat cemo kontekst u kojem se nalazi, a
za analizu viSejezi¢nih znakova iskoristit ¢emo 1 obrasce predstavljanja informacija koje je
uvela Reh (2004). Naime, dupliciranje i fragmentiranje na znakovima mogu signalizirati da
je znak namijenjen turistima, dok su preklapanje i komplementarnost znakova ve¢i indikator
da je znak namijenjen onima koji razumiju sve jezike na njemu, a to su uglavnom lokalni
stanovnici. Nadalje, tomu ¢emo pridruziti 1 analizu jednojezi¢nih znakova na stranim
jezicima koju je dodao Backhaus (2007) kao i analizu jednojezi¢nih znakova na hrvatskom
jeziku jer i jedni i drugi jednojezicni znakovi mogu biti namijenjeni objema grupama

potencijalnih klijenata ovisno o kontekstu.

Na temelju svega navedenog, spomenuta pitanja mozemo suziti na dva specifi¢nija

istrazivacka pitanja na koja ¢emo nastojati odgovoriti u ovome istrazivanju:

1. Je li hrvatski jezik zastupljeniji na javnim znakovima i natpisima u usporedbi
s privatnim? Postoji li nesuglasje izmedu javnih i razli¢itih privatnih aktera

po pitanju jezika?

2. Jesu li strani jezici, posebice engleski, visoko zastupljeni u javnom prostoru u
srediStu Zagreba kako bi odredeni akteri privukli zeljene klijente? Jesu li ti

zeljeni klijenti turisti ili lokalni stanovnici?
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5. Metodologija

Kompleksnost predmeta istrazivanja kulturnog krajolika, u koji spada i jezi¢ni
krajolik, pokazuje se ve¢ u neujednaCenosti definicija, pa time 1 metoda istrazivanja
(Vuki¢ i Kranjec, 2022: 308). Specificnost jezicnog krajolika potice istrazivanja koja se zbog
prethodno navedenih razloga provode koriStenjem kvantitativnih i kvalitativnih metoda.
Kvantitativne metode uglavnom se odnose na brojanje jezika i statisticki prikaz istih u
jezi¢nom krajoliku. Kada su u pitanju kvalitativne metode, priroda jezicnog krajolika takva
je da je Cesto teSko odrediti metodu koja se provodi pri njegovoj analizi, pa se tako spominju
metode kao §to su promatranje, analiza sadrzaja, analiza diskursa, (geo)semioti¢ka analiza,
etnografija i sli¢no, a neki autori smatraju da je istrazivanje jezi¢nog krajolika metoda za sebe
(Backhaus, 2007; Shohamy i Gorter, 2009; Lazdina i Marten, 2009; Androutsopoulos, 2014;
Malinowski, 2018; Piitz i Mundt, 2019). Zbog ¢injenice da je istrazivanje jezi¢nih krajolika
¢esto interdisciplinarno mozda nije loSe rjeSenje analizu jezi¢nih krajolika smatrati zasebnom
metodom koja u sebi nosi elemente spomenutih metoda. U ovome istrazivanju oslanjamo se
na promatranje poprac¢eno fotodokumentacijom znakova, analizu sadrzaja (buduéi da
kodiramo odredene informacije o svakom znaku), statistiCku analizu i opisivanje. Nadalje,
pri istrazivanju jezi¢nih krajolika Cesto se javljaju razne dileme koje se ticu odabira prostora
analize 1 definiranja jedinice analize te ubrajanja naziva (Cesto multinacionalnih)
komercijalnih objekata u analizu (Backhaus, 2007; Gorter, 2019; Edelman, 2009), pa ¢emo

o tome detaljnije raspraviti u nastavku.
5.1. Prostor analize

Razliciti autori na razli¢ite naCine odreduju prostor analize i njegove granice. Tako
se, primjerice, neki autori vode cestama ili zeljeznickim prugama kao orijentirima, drugi
istrazuju odredene ulice (,,glavne” ulice, Soping ulice i sl.), a tre¢i pak usporeduju razlicite
Cetvrti. Bez obzira koji je krajnji odabir prostora analize, vazno ga je dobro obrazloziti

(Backhaus, 2007; Gorter, 2019).

Na Slici 1. crvenom su bojom okvirno oznacene ulice koje ¢emo uzeti kao prostor
analize u ovome radu. Buduéi da ¢emo u istrazivanju pokusati odgovoriti na pitanja tko

oblikuje jezi¢ni krajolik u Zagrebu i za koga, kao prostor analize odabrani su trgovi i ulice u
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centru Grada Zagreba s mnogo razli¢itih trgovina i ugostiteljskih objekata®, a koji mogu biti
privlacéni i turistima i lokalnom stanovnistvu. Pri odabiru trgova i ulica te odredivanju granica
istrazivaCkog prostora uzete su u obzir moguce rute kretanja kako tipicnih turista tako i
tipi¢nih gradana, a to je i razlog za$to u prostor analize ulaze samo dijelovi nekih ulica’.
Istrazivanje ¢e se stoga provesti na sljede¢im mjestima: Teslina ulica, Masarykova ulica, dio
Gunduli¢eve izmedu Masarykove i Varsavske, dio VarSavske izmedu Gunduli¢eve i
Cvjetnog trga, Cyvjetni trg, dio Preradovi¢eve ulice izmedu Cvjetnog trga i
Tesline/Masarykove, Bogovic¢eva ulica, dio Gajeve izmedu Tesline ulice 1 Trga bana Jelacica,

Trg bana Jelaci¢a te Tkal¢i¢eva ulica do krizanja s Ulicom Tome MiklouSic¢a.

B-Trglsves
Marka

Park
Ribnjak

T
Jezuitski

’c;r.mu(

Sdmedunarodnoga
GFLETED
Republike
Hrvatske

" Trg
Nikole
- Zrinskog

Slika 1. Prostor istrazivanja

5.2. Jedinica analize

Prema Backhausu (2007) vrlo je vazno precizno definirati $to je tocno jedinica analize
u istrazivanju jezi¢nog krajolika te §to se sve nalazi u dometu istrazivanja. Naime, neki autori

u svoja istrazivanja ukljucuju i predmete poput novina i knjiga ili govor koji se moze ¢uti u

¢ Ugostiteljski objekti se u ovome radu odnose na restorane i kafice.

7 Kallen (2009) svoje je istrazivanje proveo tako da je napravio krug po istrazivatkom prostoru: krenuo je od
poznate pocetne tocke grada, pa se kretao po turistima privlacnim ulicama i na kraju se vratio do pocetne tocke.
Na sli¢an je nacin formiran i prostor analize u ovom istrazivanju.
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javnom prostoru, no Backhaus smatra da se treba drzati izvorne definicije jezi¢nog krajolika
koja podrazumijeva jezik napisan na znakovima. Stoga, on za jedinicu analize uzima jedan
znak, no postoje autori koji u svojim istrazivanjima kao jedinicu analize uzimaju sve znakove
koje upotrebljava odredeni objekt. Oni smatraju da ,,neke tekstove postavlja ista tvrtka, pa
oni ¢ine skup koji pripada zajedno” te Zele izbjeci ponavljanja i veliki broj znakova koje treba
analizirati (Gorter, 2019: 46). lako takav pristup ima svoju vrijednost, u ovome ¢emo radu
preuzeti jedinicu analize koju upotrebljava Backhaus. Naime, Gorter (2019) tvrdi da samo
nekoliko kafica 1 trgovina moze imati velik utjecaj na krajnju sliku jezi¢nog krajolika zbog
ponavljanja naziva koji je na odredenom jeziku, ali to nije problem za naSe istraZivanje jer
upravo takve utjecaje i zelimo istraziti. Naime, ako neki objekt zauzima znacajan dio javnog
prostora (gledano kroz broj ponavljanja istog teksta u jezicnom krajoliku), mozemo reci da
ima 1 vecu mo¢ u oblikovanju jezi¢nog krajolika i nametanju tog doprinosa prolaznicima od

objekata koji nemaju takva ponavljanja.

Takoder ¢emo se voditi Backhausovom definicijom znaka prema kojoj je znak ,,bilo
koji pisani tekst unutar prostorno odredivog okvira” (Backhaus, 2007: 66) te drugim
pojedinostima kojima se koristi u svom istrazivanju. Primjerice, buduci da predmet na kojem
se znak nalazi moze imati tekst s viSe strane, svaku stranu smatrat ¢emo zasebnom stavkom.
S druge strane, iz istrazivanja ¢e biti iskljuceni tekstovi na pokretnim predmetima (npr. vozila,
odjeca, novine, knjige, ekrani 1 sl.), tekstovi na proizvodima, svi tekstovi unutar kafica,
trgovina itd. osim ako nisu namijenjeni tomu da ih procitaju prolaznici (tj. nalaze se u izlogu

ili na vratima) te internetske adrese.

Nadalje, u opseg analize svakako ulaze i grafiti koji se nalaze u javnom prostoru jer
su oni znacajan pokazatelj individualnog izrazavanja, angazmana zajednice i nacina na koji
pojedinci oblikuju javni prostor po svojoj mjeri (Papen, 2012; Buri¢, 2013). Iz tog je razloga

vazno vidjeti koji se jezici upotrebljavaju na grafitima.
5.2.1. Nazivi komercijalnih objekata

Nadovezujuéi se na raspravu o jedinici analize, namece se pitanje uklju¢ivanja u
istrazivanje naziva raznih komercijalnih objekata poput trgovina, restorana, kafica i sl. Dok
neki autori ne ukljuuju nazive u svoja istrazivanja jer smatraju da ih se ne moze

kategorizirati u odredeni jezik jer se radi o vlastitim imenima, drugi smatraju da nazivi
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komercijalnih objekata, pogotovo multinacionalnih kompanija, znatno doprinose
oblikovanju jezi¢nog krajolika, posebice u urbanim sredinama, pa ih je stoga vazno ukljuciti
u istrazivanje (Edelman, 2009; Tufi i Blackwood, 2010). Tako je Backhausovo (2007)
istrazivanje pokazalo da se u Tokiju strani jezici u velikoj mjeri nalaze u nazivima, pa je
vazno vidjeti je li sli¢an slucaj i u Zagrebu te ¢e se stoga u ovome radu biljeziti nazivi svih

komercijalnih objekata.

Medutim, ukljucivanje vlastitih imena u analizu dovodi do problema kategorizacije,
pogotovo kada su u pitanju medunarodne robne marke. Tufi i Blackwood (2010) navode
zanimljiv primjer robne marke Diesel za koju se nisu mogli dogovoriti pod koji ¢e je jezik
svrstati. Naime, tvrtku je osnovao Talijan u Italiji te je talijanska autorica tog istrazivanja
smatrala da je Diesel talijanska rije¢, no njen britanski suautor vidio je tu rije¢ kao
»internacionalnu” rije¢ koja se ne moZze povezati samo s jednim jezikom. Sama rijec
porijeklom je iz njemackog jezika nastala od prezimena njemackog izumitelja dizelskog
motora. Odredivanje jezika vlastitih imena znatno ovisi i 0 zemlji u kojoj se istrazivanje
provodi te njenim govornicima i njthovom poznavanju razli¢itih jezika (Edelman, 2009).
Kako bi donekle rijesili tu dilemu, Tufi i Blackwood (2010) uvode princip trostrukog
kodiranja naziva robnih marki i zastitnih znakova. Prvi korak ukljucuje oznacavanje stavki
kao robne marke 1 prikazivanje podataka o njihovom udjelu u odnosu na druge znakove.
Drugi je korak kodiranje prema jeziku reprezentacije (engl. language of representation)
odnosno prema jeziku s kojim se robna marka simbolicki identificira (za Diesel smatraju da
je to engleski). Na kraju, trece kodiranje ukljucuje anketiranje ljudi kako bi se vidjelo s kojom

zemljom povezuju odredenu robnu marku.

Navedeni je pristup vrlo temeljit, ali moZe biti preopSiran i1 zahtijeva provodenje
anketa. Stoga ¢emo za potrebe ovog rada u analizi zabiljeziti udio naziva komercijalnih
objekata u jezicnom krajoliku te odrediti radi li se o medunarodnoj tvrtki i/ili robnoj marci,
au trenutcima nedoumice oko odredivanja jezika® posluzit éemo se zemljom porijekla tvrtke
/ robne marke. Ako je neka rije¢ jednaka u viSe jezika (npr. Diesel), biljezit ¢e se onaj jezik

za koji se ocekuje da najvise prolaznika poznaje, pa je vjerojatnije da Ce tu rije¢ protumaciti

8 Pri odredivanju jezika u nazivu objekta, tvrtke ili robne marke upotrebljavat ¢e se Google prevoditelj,
Wiktionary, internetske stranice zasebnih objekata, tvrtki i robnih marki te drugi relevantni internetski izvori.
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kao da dolazi iz toga jezika (npr. engleski za Diesel).
5.3. Provedba istrazivanja

Istrazivanje je provedeno tijekom tri dana u lipnju 2023. u jutarnjim satima. Tijekom
promatranja vec¢ina je znakova fotografirana, a zabiljezena su ponavljanja (npr. isti tekst s
obje strane znaka). U analizu nisu ukljuceni grafiti koji nisu bili Citljivi ili u potpunosti
vidljivi kao ni djelomi¢no istrugane ili prekrivene naljepnice zalijepljene po zidovima i
stupovima. Nadalje, tijekom prikupljanja podataka uzimali su se u obzir samo znakovi
vidljivi 1 Citljivi s ulice bez ulaZzenja u objekt. Tako su, primjerice, neke trgovine i
ugostiteljski objekti imali vrata otvorena prema unutra, pa tekst na tim vratima nije bio
dovoljno vidljiv. Takvi su znakovi ignorirani. Na kraju, nekolicina znakova nalazila se na

visokim mjestima i nisu bili €itljivi, pa su i oni iskljuceni iz istraZivanja.

Prilikom kodiranja za svaki znak zabiljezene su sljedece informacije: ulica u kojoj se
nalazi, jezici koji se na njemu nalaze, je li znak jednojezi¢an/dvojezican/visejezi€an, je li
znak privatan/javan te ukljucuje li znak naziv. Za one znakove za koje je to relevantno
zabiljezeno je sljedece: je li naziv na znaku naziv medunarodne tvrtke / robne marke, obrazac
predstavljanja informacija, djelatnost objekta na kojem se znak nalazi ili namjena znaka
(primjerice, natpis s nazivom ulice te radi li se o grafitu ili naljepnici’. Veéina informacija
koje su se biljezile odredene su prije provedbe istrazivanja, ali na terenu je odluc¢eno da ¢e se
u analizu ukljuciti informacije o tome radi li se o grafitu ili naljepnici te o djelatnosti

objekata/namjeni znaka.
6. Rezultati

U navedenom prostoru istrazivanja zabiljeZzeno je 3513 znakova. U Tablici 2. moze
se vidjeti rasprostranjenost zabiljeZzenih znakova prema ulicama u kojima se nalaze.
TkalCi¢eva, Masarykova i Teslina ulica prevladavaju kako zbog svoje duljine tako i zbog
toga Sto se u njima nalazi veliki broj trgovina i ugostiteljskih objekata (Tablica 3.). Takoder

se moZe primijetiti da se viSe od pola (57,96 %) svih zabiljeZenih znakova nalazi na

® Naljepnica se odnosi na sve naljepnice koje se mogu pronaéi na zidovima i stupovima u javnom prostoru, a
koje ne pripadaju nekom objektu. Ova je informacija biljeZena s idejom da i naljepnice, slicno kao grafiti, mogu
biti odraz individualnog oblikovanja javnog prostora, no veliki broj naljepnica zapravo su reklama za restorane,
trgovine i sl., a za neke je tesko odrediti je li za njih odgovoran pojedinac. Stoga se u ovom radu ipak ne¢emo
voditi tom idejom.
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trgovinama 1 ugostiteljskim objektima, $to je uostalom i jedan od razloga zaSto su ove ulice

odabrane kao prostor istrazivanja.

Tablica 2. Znakovi prema lokaciji

N %
Tkaléi¢eva ulica 721 20,52%
Masarykova ulica 610 17,36%
Teslina ulica 608 17,31%
Gajeva ulica 317 9,02%
Trg bana Jelacica 314 8,94%
VarSavska ulica 244 6,95%
Bogoviceva ulica 216 6,15%
Gunduli¢eva ulica 208 5,92%
Preradoviceva ulica 155 4,41%
Cvjetni trg 120 3,42%
Ukupno 3513 100,00%

Tablica 3. Znakovi na ugostiteljskim objektima / trgovinama prema lokaciji

Ugostiteljski objekt Trgovina Ukupno
Tkal¢iceva 384 141 525
Masarykova 71 346 417
Teslina 165 196 361
Gunduli¢eva 24 122 146
Gajeva 44 92 136
Bogoviceva 54 73 127
Trg bana Jelacica 29 74 103
VarSavska 25 57 82
Preradoviceva 42 37 79
Cvjetni trg 10 50 60
Ukupno 848 1188 2036

Sto se ti¢e jezika na znakovima, hrvatski se jezik nalazi na 73,19 % zabiljeZenih
znakova kao $to se moze vidjeti u Tablici 4. Engleski se nalazi na 38,68 % znakova §to je
takoder znacCajan broj, ali hrvatski svakako dominira u pogledu zastupljenosti. Ostali strani
jezici su znatno manje zastupljeni, a ve¢ina ih se nalazi na trgovinama i ugostiteljskim
objektima te na znakovima koji ukljucuju naziv objekta / tvrtke / robne marke. Primjerice,
od 150 znakova na kojima se nalazi talijanski jezik njih 133 ukljucuje naziv (88,67 %), 69
od 83 znaka s francuskim (83,13 %), 64 od 77 znaka s njemackim (83,12 %) te ¢ak 19 od 20
znakova sa Spanjolskim (95 %). Za usporedbu, 64,68 % znakova s engleskim jezikom

sadrzavaju naziv te samo 33,45 % s hrvatskim jezikom.
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Tablica 4. Jezici u javnom prostoru Zagreba

N %" N %"
hrvatski 2571 73,19% turski 3 0,09%
engleski 1359 38,68% ruski 2 0,06%
talijanski 150 4,27% slovenski 2 0,06%
francuski 83 2,36% ceski 1 0,03%
njemacki 77 2,19% havajski 1 0,03%
latinski 23 0,65% hebrejski 1 0,03%
kineski 21 0,60% korejski 1 0,03%
Spanjolski 20 0,57% makedonski 1 0,03%
japanski 16 0,46% nizozemski 1 0,03%
hindski 5 0,14% perzijski 1 0,03%
arapski 4 0,11% srpski 1 0,03%
gréki 3 0,09% Svedski 1 0,03%
ukrajinski 1 0,03%
*Odnosi se na ukupan broj znakova.
Tablica 5. Javni i privatni znakovi prema jeziku
Javni Privatni Ukupno
hrvatski 408 2163 2571
engleski 57 1302 1359
talijanski 2 148 150
francuski - 83 83
njemacki 2 75 77
latinski 1 22 23
kineski - 21 21
Spanjolski - 20 20
japanski - 16 16
hindski - 5 5
arapski - 4 4
grcki - 3 3
turski - 3 3
ruski - 2 2
slovenski - 2 2
ceski - 1 1
havajski - 1 1
hebrejski - 1 1
korejski - 1 1
makedonski - 1 1
nizozemski - 1 1
perzijski - 1 1
srpski - 1 1
Svedski - 1 1
ukrajinski - 1 1
Ukupno” 415 3098 3513

*Odnosi se na ukupan broj znakova.

U Tablici 5. prikazana je podjela na privatne i javne znakove prema jeziku. Ocekivano,
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privatni znakovi prevladavaju nad javnim znakovima koji ¢ine samo 11,81 % ukupnih
znakova, pri ¢emu gotovo polovicu ¢ine natpisi s nazivom ulice. Hrvatski jezik prevladava
medu jezicima na javnim znakovima, ali 1 engleski se nalazi na znacajnih 13,73 % javnih
znakova, uglavnom u kombinaciji s hrvatskim. Medutim, engleski se nalazi i na sedam
jednojezi¢nih javnih znakova. To su uglavnom znakovi turisticke zajednice te natpisi na
kolniku za ozna¢avanje stajalista taksija'’. U svim ostalim slu¢ajevima engleski jezik te drugi
strani jezici na javnim znakovima (talijanski, njemacki, latinski) pojavljuju se samo u

kombinaciji s hrvatskim.

Sto se ti¢e privatnih znakova, i tu prevladava hrvatski koji se nalazi na 69,82 %
privatnih znakova, ali ni engleski ne zaostaje mnogo, nalaze¢i se na 42,03 % privatnih
znakova. Isto tako, u skladu s drugim istrazivanjima, na privatnim se znakovima nalazi puno
vedi raspon stranih jezika, ali kao $to je ve¢ prethodno spomenuto, veéina tih jezika pojavljuje
se samo na znakovima s nazivima. Kod privatnih je znakova zanimljivo spomenuti da se
hrvatski 1 francuski pretezno nalaze na trgovinama te neSto manje na ugostiteljskim
objektima, talijanski i engleski nalaze se podjednako na oboje, a vecina se ostalih stranih

jezika uglavnom moze naci na ugostiteljskim objektima.

Kada je u pitanju broj jezika na znakovima, jednojezicni su znakovi najprisutniji,
¢ine¢i 78,28 % svih znakova (Tablica 6.). Hrvatski se jezik nalazi na visokih 69,67 %
jednojezicnih znakova, a engleski na 24,15 %. Osim na ova dva jezika, zabiljezeni su
jednojezi¢ni znakovi na jo§ 12 jezika iako u znatno manjem broju. Medutim, kao $to je vec
spomenuto, vecina tih primjera ukljucuje naziv. Valja spomenuti da su jednojezi¢ni znakovi
na hrvatskom ¢es¢i na trgovinama dok su na ugostiteljskim objektima jednojezi¢ni znakovi

na stranim jezicima nesto ucestaliji.

Nadalje, dvojezi¢ni znakovi ¢ine 20,13 % svih znakova, a visejezi¢ni samo 1,59 %.
NajceS¢a kombinacija jezika je hrvatski-engleski, Sto je ocCekivano, ali kada se pogledaju
samo dvojezicni i visejezicni znakovi, engleski prevladava u odnosu na hrvatski. Naime,
hrvatski se nalazi na 85,85 % dvojezi¢nih/viSejezi¢nih znakova, a engleski na 91,09 % svih

dvojezi¢nih/viSejezi¢nih znakova. Vecina kombinacija jezika na dvojezi¢nim i viSejezi¢nim

19 Tako je uporaba rijedi faxi rairena u Hrvatskoj, jo§ se uvijek smatra engleskom rije¢i (HJP, Hrvatska
enciklopedija).
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znakovima takoder se pretezno moze naci na znakovima koji sadrzavaju naziv. Od 43
dvojezi¢ne 1 visejezicne kombinacije samo njih 19 moZe se prona¢i na znakovima koji ne
sadrzavaju naziv. To su najceS¢e jedan do dva znaka po kombinaciji, osim sljedecih
kombinacija: hrvatski-engleski (210 znakova koji ne sadrzavaju naziv), hrvatski-francuski (3

znaka) i hrvatski-talijanski (4 znakova).

Tablica 6. Jezici i kombinacije jezika na jednojezicnim/dvojezi¢nim/visejezicnim znakovima

N N
Jednojezicni 2750 | Dvojezi¢ni 707
hrvatski 1916 | hrvatski - engleski 538
engleski 664 | engleski - talijanski 24
talijanski 71 engleski - kineski 21
francuski 42 | hrvatski - talijanski 19
njemacki 28 engleski - njemacki 14
Spanjolski 12 hrvatski - francuski 14
latinski 10 | hrvatski - njemacki 14
japanski 1 engleski - francuski 13
nizozemski 1 engleski - japanski 10
ruski 1 hrvatski - latinski 8
srpski 1 engleski - arapski 4
Svedski 1 engleski - hindski 4
turski 1 engleski - §panjolski 4
ukrajinski 1 engleski - latinski 3
hrvatski - §panjolski 3
Visejezicni 56 | njemacki - talijanski 2
hrvatski - engleski - talijanski 21 engleski - Ceski 1
hrvatski - engleski - francuski 6 engleski - havajski 1
hrvatski - engleski - njemacki 6 engleski - perzijski 1
hrvatski - engleski - njemacki - talijanski 5 engleski - turski 1
hrvatski - engleski - japanski 4 | hrvatski - gréki 1
engleski - njemacki - talijanski 2 | hrvatski - hebrejski 1
hrvatski - engleski - latinski 2 | hrvatski - japanski 1
hrvatski - engleski - njemacki - francuski - gréki 2 hrvatski - makedonski 1
hrvatski - engleski - njemacki - talijanski - francuski 2 | hrvatski - ruski 1
engleski - njemacki - talijanski - francuski 1 hrvatski - slovenski 1
engleski - talijanski - francuski 1 hrvatski - turski 1
hrvatski - engleski - francuski - slovenski 1 talijanski - Spanjolski 1
hrvatski - engleski - hindski 1
hrvatski - engleski - njemacki - korejski 1 | Dvojezi¢ni/viSejezicni 763
hrvatski - engleski - talijanski - francuski 1

Zanimljiva je 1 kombinacija engleski-kineski koja se pojavljuje 21 put, a kao Sto se
moze vidjeti u Tablici 6., to smjeSta tu kombinaciju na poprili€no visoko mjesto prema

zastupljenosti u jezicnom krajoliku. No, ¢ak 20 tih sluc¢ajeva odnosi se na znak usluge
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UnionPay (Slika 2.) koji se moze naci na vratima razlicitih trgovina i1 ugostiteljskih objekata.

Ovo je primjer kako samo jedan akter moze utjecati na cjelokupnu sliku jezi¢nog krajolika.

UnionP.
'

XD ¥ |1

Welcome

Slika 2. Primjer naljepnice za UnionPay
Ve¢ dosta spominjani nazivi svakako su znacajan dio jezicnog krajolika jer gotovo
polovica znakova sadrzava naziv, a od tih znakova njih 22,05 % sadrzava naziv medunarodne
tvrtke / robne marke (Tablica 7.). Nadalje, zanimljivo je da 65,44 % znakova s nazivima ¢ine
jednojezi¢ni znakovi, a ve€ina ih je na hrvatskom i1 engleskom, pri ¢emu je hrvatskih znakova

neznacajno vise od engleskih.

Iz ove visoke zastupljenosti znakova s nazivima proizlazi da je svakako bitno uzimati
u obzir nazive pri istrazivanju jezicnog krajolika jer se njihovim izostavljanjem gubi mnogo
informacija o izgledu jezi¢nog krajolika. Cinjenica da znakovi s nazivima &ine velik dio
jezi¢nog krajolika ne zacuduje kada se uzme u obzir da su ulice u kojima je istrazivanje
provedeno ispunjene trgovinama i ugostiteljskim objektima. Naime, od 1519 znakova s
nazivima njih 1066 (70,18 %) nalazi se u sklopu trgovina ili ugostiteljskih objekata, a od 335
znakova s nazivima medunarodnih tvrtki / robnih marki, ¢ak ih je 290 (86,57 %) na

trgovinama ili ugostiteljskim objektima.

Tablica 7. Znakovi prema tome sadrzavaju li nazive

N %

Znakovi s nazivom 1519  43,20%
Naziv medunarodne tvrtke / robne marke 335 9,54%"
Znakovi bez naziva 1994  56,80%

*Od svih znakova.

Tablica 8. prikazuje obrasce predstavljanja informacija zabiljezenih na

dvojezi¢nim/visejezicnim znakovima. Prema tim podacima dupliciranje se nalazi na 19,53 %

25



dvojezi¢nih/viSejezi¢nih znakova. Zanimljivo je da ¢ak 32 znaka s ovim obrascem sadrze
naziv $to nije uobicajena praksa. Primjer te situacije je ve¢ prethodno navedena naljepnica
za uslugu UnionPay. Ipak, vecina dupliciranih znakova ne sadrzava naziv. Veliki broj
dupliciranih znakova nalazi se na putokaznim znakovima te na ugostiteljskim objektima i
trgovinama (pretezno na vratima, jelovnicima i u izlozima). Nadalje, fragmentiranje se nalazi
na 8,65 % dvojezi¢nih/viSejezi¢nih znakova i to uglavnom na ugostiteljskim objektima dok
je preklapanje najmanje zastupljeno te se nalazi na samo 4,19 % dvojezicnih/viSejezi¢nih

znakova, a ve€ina ih je takoder u sklopu ugostiteljskih objekata.

Tablica 8. Obrasci predstavljanja informacija na dvojezi¢nim/visejezi¢nim znakovima

N
Dupliciranje 149
Fragmentiranje 66
Preklapanje 32
Komplementarnost 516

Tablica 9. Obrasci predstavljanja informacija
na znakovima bez naziva prema jezi¢nim kombinacijama

dupliciranje fragmentiranje preklapanje komplementarnost

engleski - francuski 0 0 0
engleski - japanski

engleski - kineski

engleski - njemacki - talijanski
engleski - talijanski

engleski - turski

hrvatski - engleski 10
hrvatski - engleski - francuski
hrvatski - engleski - japanski
hrvatski - engleski - njemacki
hrvatski - engleski - njemacki -
francuski - greki

hrvatski - engleski - njemacki -
talijanski

hrvatski - engleski - njemacki -
talijanski - francuski

hrvatski - francuski

hrvatski - hebrejski

hrvatski - latinski

hrvatski - makedonski

hrvatski - ruski

hrvatski - talijanski
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Najzastupljeniji je obrazac komplementarnost, nalaze¢i se na 67,63 % svih
dvojezi¢nih/viSejezi¢nih znakova. Komplementarni znakovi pokrivaju Siri raspon djelatnosti
od ostalih obrazaca (npr. stomatoloska ordinacija ili gradiliSte), ali ve¢ina ih je na trgovinama
1 ugostiteljskim objektima. Medutim, treba uzeti u obzir da veliki broj komplementarnih
znakova sadrzava naziv (84,88 %), Sto moze biti zavaravajuce pri uporabi ovih rezultata u
raspravi o tome kome su namijenjeni znakovi. Naime, teza da su komplementarni znakovi
pretezno namijenjeni lokalnom stanovnistvu pociva na ideji da je potrebno znanje svih jezika
kako bi se razumio znak, ali nazivi ¢esto nisu nesto ¢ije znacenje Citatelji znaka nuzno moraju
razumjeti. Kategorizacija komplementarnih znakova prema tome jesu li komplementarni
samo zbog naziva ili bez obzira na naziv izvan je opsega ovog rada, ali radi lakSe daljnje
analize u Tablici 9. prikazani su i1 podaci o obrascima samo na znakovima koji ne sadrzavaju
nazive, 1 to prema jezi¢nim kombinacijama na znaku. Mozemo primijetiti da je u tom slucaju

dupliciranje zastupljeniji obrazac.

Sto se ti¢e jezika na znakovima, bez obzira na nazive, engleski prevladava medu
vec¢inom obrazaca, a jedino se preklapanje nalazi na jednakom broju znakova na hrvatskom
1 na engleskom. Svi znakovi s preklapanjem sadrze i1 hrvatski i engleski, a engleski sadrze i
svi fragmentirani znakovi. Komplementarnost je najucestaliji obrazac za vecinu jezika, pri
¢emu je kineski jedina znacajnija iznimka jer se on pretezno nalazi na dupliciranim

znakovima.

Naposljetku, vazno je i predstaviti i podatke o grafitima. U odabranom podrucju
istrazivanja zabiljeZeno je 39 grafita koji su u potpunosti ¢itljivi. Jednojezi¢ni hrvatski grafiti
su najzastupljeniji (64,10 %), ali 1 engleski jednojezi¢ni grafiti ¢ine Cetvrtinu svih grafita, dok
dva grafita upotrebljavaju oba jezika. Na kraju, po jedan grafit je na talijanskom i

ukrajinskom jeziku.
7. Rasprava
7.1. Javni i privatni znakovi

Prvo istrazivacko pitanje tice se jezika na privatnim i javnim znakovima te moguceg

nesklada medu njima, a u Sirem je aspektu povezano s pitanjem tko oblikuje jezi¢ni krajolik.
Kao §to su rezultati pokazali, od svih znakova u javnom prostoru njih 11,81 % javni
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su. Hrvatski se nalazi na njih 98,31 %, engleski na 13,73 %, a svi ostali jezici na 1,2 %. Osim
sedam jednojezi¢nih engleskih znakova, svi strani jezici na javnim znakovima dolaze samo
u kombinaciji s hrvatskim. Ova je dvojezicnost u skladu s Pravilnikom o turistickoj i ostaloj
signalizaciji na cestama (NN, 64/2016) koji dopusta strane jezike na javnim znakovima pod

uvjetom da je hrvatski naveden prvi.

Nadalje, 88,19 % znakova u istrazivanom prostoru su privatni znakovi, a hrvatski se
nalazi na njih 69,82 %, engleski na 42,03 % te svi ostali jezici na 13,36 %. Na 27,83 %
privatnih znakova hrvatski se nalazi u kombinaciji s drugim jezicima, a engleski na 49,54 %.
Nazalost, kad su u pitanju dvojezicni/viSejezi¢ni znakovi, u ovome se istrazivanju nije
biljezilo koji jezik dolazi prvi i koji je istaknutiji §to bi omogucéilo dublji uvid u vaznost koja
se pridodaje odredenim jezicima u jezicnom krajoliku. Nadalje, moze se zamijetiti da je puno
viSe razli€itih stranih jezika zastupljeno na privatnim nego javnim znakovima, ali veéina
jezika osim hrvatskog i engleskog nalazi se na znakovima s nazivima. To znaci da se ti jezici
upotrebljavaju na znakovima za koje nisu nuzan prijevod ili poznavanje jezika ve¢ je
vjerojatnije da se upotrebljavaju jer ih akteri smatraju privlaénima, prestiznima ili
egzoti¢nima ili se radi o nazivu medunarodne tvrtke / robne marke. Engleski je takoder na
privatnim znakovima zastupljeniji nego na javnim znakovima, a hrvatski prevladava u obje
kategorije, nalaze¢i se na 73,19 % svih znakova, s time da je udio hrvatskog ve¢i medu
javnim znakovima nego medu privatnima. Sli¢ni su rezultati dobiveni 1 u prethodno
navedenom istrazivanju u Zagrebu (Krstanovi¢, 2020). S druge strane, Backhaus (2007) koji
u svom istrazivanju nije ubrajao jednojezi¢ne japanske znakove dobiva drugaciju sliku
jezi¢nog krajolika u kojem je engleski zastupljen gotovo u jednakoj mjeri kao 1 japanski. Iz
toga se vidi da je u provedbi istrazivanja vazno uzimati u obzir i jednojezicne znakove na
lokalnom jeziku jer o€ito ¢ine znacajan dio jezicnog krajolika i mogu znatno utjecati na

njegovu krajnju sliku.

U raspravi o tome tko oblikuje jezi¢ni krajolik vazno je spomenuti sastav stanovnistva.
Naime, ranije smo spomenuli da su albanski, bosanski, romski, slovenski i srpski navedeni
kao materinji jezik znacajnog broja stanovnika Zagreba te da znatan broj ljudi doseljava iz
BiH, Srbije i Kosova. No, ovi su jezici slabo zastupljeni, ako uopce, i na privatnim i na javnim

znakovima. Naravno, treba uzeti u obzir da svi ovi govornici uglavnom lako razumiju
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hrvatski i mogu se njime sluziti, pogotovo u slucaju velikih preklapanja izmedu jezika. Na
primjer, hrvatski i bosanski su sli¢ni i nije uvijek moguée razaznati medu njima u istrazivanju
jezi¢nog krajolika bez da se direktno ispitaju akteri koji su kreirali znakove. Srpski je takoder
slican ovim jezicima, ali upotrebljava drugo pismo. No, u nasem istrazivanom prostoru nije
primijecen ni jedan znak na ¢irilici. Sve u svemu, moguce je da ovi jezici nisu zastupljeni
zbog sli¢nosti jezika, ali mozda i zbog malog jezicnog kapitala tih jezika u Hrvatskoj i
njihove opcenite nepozeljnosti u drustvu zbog povijesno-politickih razloga (pogotovo kada
je u pitanju srpska ¢irilica). Sli¢no tomu, zamijecen je i1 vec¢i postotak doseljenika iz Nepala,
a taj jezik uopce nije zastupljen u prostoru istrazivanja. Medutim, ovaj je trend doseljavanja
jos§ u zacetku, pa je vazno provesti daljnja istrazivanja i vidjeti kako ¢e se situacija razvijati

u buduc¢nosti.

Nadalje, prema ranije navedenim istrazivanjima stanovnici Zagreba dobro se koriste
engleskim jezikom, a dosta ih poznaje i njemacki i talijanski. Zanimljivo je da ljudi u Zagrebu
vise govore njemacki od talijanskog, ali talijanski je u jezicnom krajoliku zastupljeniji. To se
moze Ciniti neobi¢nim 1 kada se uzme u obzir povijesna povezanost sjevera Hrvatske s
njemackim jezikom (za razliku od talijanskog koji je popularniji u primorskoj Hrvatskoj) te
znaajan broj kako doseljenika iz Njemacke tako 1 posjetitelja iz Njemacke 1 Austrije.
Medutim, moguce je objasnjenje veci prestiz talijanskog jezika te veliki znacaj Italije u
modnom svijetu, Sto je relevantno jer je u istrazivanom prostoru zamije¢eno mnogo trgovina
s odje¢om, a veliki broj znakova koji sadrZe talijanski nalazi se na trgovinama te sadrzi
nazive'l. Osim toga, ni broj posjetitelja iz Italije nije beznacajan. Na slican se na¢in moze

objasniti 1 visoka zastupljenost francuskog jezika.

Sve u svemu, definitivno postoji blagi nesklad izmedu javnih i privatnih aktera, ali
ne nuzno i konflikt. No, buduéi da se vecina znakova u istrazivanom prostoru nalazi na
trgovinama 1 ugostiteljskim objektima, svakako se moze re¢i da privatni ekonomski akteri
zajedno imaju vedi utjecaj na izgled jezicnog krajolika od javnih tijela, a pogotovo kad su u
pitanju navedene djelatnosti jer se veéina jezika nalazi uglavnom ili jedino na tim objektima.

Medutim, kada se uzme u obzir gradska orijentacija na turizam u istrazivanom dijelu grada,

1 Treba uzeti u obzir da se u ovome istraZivanju nisu izravno biljeZile razligite vrste trgovina, pa ovo ne
mozemo to¢no provijeriti.
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to ne znaci nuzno da postoji nesuglasje izmedu privatnih i javnih aktera oko idealne slike
jezicnog krajolika odnosno ne znaci da uporaba stranih jezika predstavlja problem javnoj
vlasti. Takoder ne mozemo govoriti o nekoj znacajnijoj jezi¢noj 1 kulturalnoj raznolikosti
izmedu privatnih i javnih aktera ili postojanju skrivene jezi¢ne politike jer je jezi¢ni krajolik
istrazivanog prostora uveliko odraz homogenosti druStva. Naime, hrvatski jezik dominira i
na privatnim i na javnim znakovima, a od stranih jezika u obje se kategorije snazno preferira
engleski koji nije toliko prijeteci jer se primarno povezuje s turistima 1 pozeljnim grupama
ljudi. Drugim rije¢ima, pozivajuci se na Backhausa, engleski je jezik prihvatljiv jer dolazi
bez vece skupine nepozeljnih doseljenika za razliku od, primjerice, srpskog i nepalskog
jezika. Engleski je takoder jezik kojeg razumije veliki broj lokalnog stanovnistva, a ¢injenica
da lokalno stanovnistvo cijeni engleski jezik moze se vidjeti 1 u tome da je znacajan broj
zabiljezenih grafita na engleskom!2. Osim toga, engleski se upotrebljava za medunarodnu
komunikaciju, pa time dobiva veliku vrijednost na jezicnom trziStu. U buducnosti bi trebalo
provesti nova istrazivanja, pogotovo u drugim dijelovima Zagreba, i vidjeti kako engleski
stoji u manje turisti¢ki orijentiranim 1 siromasnijim kvartovima te pratiti mogucu pojavu

jezika novih doseljenika u jezicnom krajoliku.
7.2. Zeljeni Klijenti

Drugo istrazivacko pitanje odnosi se na uporabu odredenih jezika na privatnim

znakovima radi privlacenja Zeljenih klijenata.

Engleski se nalazi na gotovo 40 % svih znakova u prostoru istrazivanja, a vec¢ina tih
znakova su privatni znakovi dok su javni znakovi s engleskim uglavnom dvojezi¢ni putokazi
za turiste. Od svih znakova koji sadrze engleski, njih 68,14 % nalazi se na trgovinama i
ugostiteljskim objektima, a drugi sadrzaji na kojim se engleski upotrebljava u vecoj mjeri su
mjenjacnice, hoteli/apartmani, kozmeticki saloni, bankomati, ljekarne i pekarnice. Nadalje,
395 znakova sadrzi neki od ostalih stranih jezika odnosno ostali se strani jezici nalaze na
11,24 % svih znakova. Od tih znakova, njih 74,68 % nalazi se na trgovini ili ugostiteljskom

objektu.

Vidimo da privatni akteri, poput trgovina i ugostiteljskih objekata, u velikoj mjeri

12 Naravno, moguce je i da su te grafiti napravili posjetitelji koji ne govore hrvatski.
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upotrebljavaju strane jezike. Mozemo pretpostaviti da se neki neocekivani i rjede zastupljeni
jezici upotrebljavaju jer se akteri zele istaknuti u moru sli¢nih ponuda odnosno vode se
nacelom predstavljanja sebe koje navodi Ben-Rafael, no pitanje je koje klijente zele privuci
vise. Kada se uzme u obzir da se vecina stranih jezika nalazi na znakovima s nazivima, a
nazivi uglavnom ne sluze za prenoSenje informacija i komunikaciju, mozemo reci da se ti
jezici upotrebljavaju na simbolican nadin. Na neki nacin, takvi znakovi zadovoljavaju i
potrebu za autenti¢noScu. lako Kallen (2009) govori o toj potrebi u kontekstu turista i njihove
zelje da vide lokalni jezik 1 pismo, uporaba, primjerice, japanskog ili turskog moze
zadovoljiti tu potrebu i kod turista i kod lokalnog stanovnistva. No, jedino za engleski
mozemo reci da kod turista zadovoljava potrebu za sigurnoséu jer se engleski, u usporedbi s
ostalim stranim jezicima, najvise upotrebljava za komunikaciju s ljudima koji ne razumiju
hrvatski. Ipak, engleski se ne upotrebljava samo zbog toga te postoji znatan broj znakova s
engleskim koji ne prenose vazne informacije. Da bismo ispitali u kojoj se mjeri engleski
upotrebljava za komunikaciju s turistima za razliku od drugih uporaba mozemo se donekle

posluziti obrascima predstavljanja informacija.

Dupliciranje je obrazac za koji se sa sigurno$¢u moze reci da je namijenjen turistima
iako 1 lokalno stanovni$tvo moze imati koristi od takvih znakova. Dupliciranje je drugi
najzastupljeniji obrazac, ali budu¢i da ti znakovi u samo maloj mjeri sadrze nazive, kada
pogledamo samo znakove bez naziva, mozemo vidjeti da je dupliciranje u prednosti u odnosu
na druge obrasce. Ovo svakako baca svjetlo na znacajnu orijentaciju na turiste prisutnu u
jezicnom krajoliku. Najces¢a kombinacija s tim obrascem je hrvatski-engleski, §to je
ocekivano jer je engleski lingua franca. Drugi jezici koji se u znacajnijem broju mogu naci
na takvim znakovima su njemacki, talijanski 1 francuski. Zanimljivo je 1 primijetiti da tri
duplicirana znaka ne sadrzavaju hrvatski, od kojih se dva nalaze na naljepnicama, a jedan na
vratima trgovine (Slika 3). Za duplicirane znakove mozemo reci da se pri njihovoj izradi
definitivno mislilo na turiste i one koji ne razumiju hrvatski, ali ako sadrze hrvatski, takvi

znakovi sluze 1 lokalnim stanovnicima.
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Slika 3. Primjer znaka

RAANG: vrijeme

Monday™ Saturday
Ponedieliak - Subota

Slika 4. Primjer znaka

EXCHANGE I
OFFICE
MJENJACNICA

Slika 5. Primjer znaka
Fragmentirani su znakovi takoder djelomi¢no namijenjeni onima koji ne razumiju
hrvatski jer je dio teksta dupliciran, ali sadrze i dodatne informacije na jednom jeziku, u
nekim slu¢ajevima na hrvatskom (Slika 4.), a u drugim slucajevima na engleskom (Slika 5.).
Sto se ti¢e dodatnih informacija na hrvatskom, u velikom broju slu¢ajeva to je manje vazna
informacija ili se radi o informaciji koja je jasna iz konteksta (osoba ne mora znati $to tocno
znace rijeci ,,radno vrijeme” da bi shvatila da gleda u znak s radnim vremenom), pa se moze
re¢i da ti znakovi ipak zadovoljavaju potrebe turista, ali je teSko odrediti komu su znakovi
primarno namijenjeni. Medutim, kada su u pitanju dodatne informacije na engleskom, tu

mozemo s vecom sigurnoséu zakljuciti da su prioritet stranci.
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Nadalje, preklapanje moze biti indikator da je znak namijenjen lokalnom
stanovnistvu. U ovom istrazivanju pronadeno je nekoliko znakova na kojima se informacije
preklapaju, ali nije moguée za sve njih re¢i da su namijenjeni lokalnom stanovniStvu.
Primjerice, znak na Slici 6. najvaznije informacije prikazuje 1 na engleskom i1 na hrvatskom
Za taj je znak tocnije re¢i da je kreiran s turistima na umu. Znak na Slici 7. takoder podsjeca
na duplicirani znak, no vaznu informaciju nudi samo na hrvatskom (lokacija trgovine). 1z
ovoga bi se moglo pretpostaviti da se u trgovinu ipak nastoje privuci pretezno lokalni kupci,
a engleski se koristi samo zbog svog prestiza. Medutim, ako se uzme u obzir velicina slova i
prominentnost dupliciranog dijela teksta, tesko je zakljuciti da se nije mislilo na turiste
prilikom izrade znaka. Ovaj primjer dobro pokazuje da je vazno promatrati i veliinu te
polozaj teksta na znakovima, a to se nazalost u ovome istrazivanju nije sustavno biljezilo. Na
kraju, preklapanje se dosta koristi na jelovnicima gdje je vec¢ina teksta duplicirana, ali su,
primjerice, nazivi jela/pi¢a samo na hrvatskom/engleskom. U tom bi se slucaju ¢ak moglo
re¢i da se hrvatski upotrebljava radi zadovoljavanja potrebe turista za autenticnoSc¢u, a
engleski zbog svoje prestiznosti. Budu¢i da je bez provodenja intervjua s vlasnicima tesko
zakljuciti komu, ako ikomu, pridaju veéu vaznost pri izradi znakova, mozemo zakljuciti da
su akterima koji se koriste preklapanjem i turisti i lokalni stanovnici zeljeni klijenti. Sve u
svemu, ovo je istrazivanje pokazalo da je ovaj obrazac predstavljanja informacija

kompleksan te pitanje za koga su ti znakovi kreirani ovisi o brojnim drugim ¢imbenicima.

Slika 6. Primjer znaka
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Slika 7. Primjer znaka

Naposljetku, kao sto je ve¢ pokazano, komplementarnost je najzastupljeniji obrazac,
no nakon §to se izuzmu znakovi s nazivima, broj komplementarnih znakova naglo se
smanjuje. Ovo izuzimanje nije savrSeno rjesenje jer se time gubi dio informacija. Naime,
neki su znakovi komplementarni jer ih naziv €ini takvima. Primjerice, znakovi koji sadrze
naziv na jednom jeziku te neku dodatnu informaciju na drugom jeziku (Slike 8. 1 9.) ili
znakovi koji sadrze viSe od jednog naziva na razli¢itim jezicima. Medutim, drugi su znakovi
komplementarni bez obzira na naziv (Slike 10. 1 11.) 1 njihovim izuzimanjem ne dobivamo
cjelovitu sliku jezi¢nog krajolika. Nazalost, u ovome se istrazivanju nije biljezila takva
distinkcija, pa nije lako prikazati tocne kvantitativne podatke vezane uz komplementarne

znakove.

Slika 9. Primjer znaka
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Ipak, ako se i fokusiramo samo na znakove bez naziva, dobivamo odredeni uvid u
jezi¢nu situaciju. Prvo, mozemo primijetiti da Cetiri znaka ne sadrze hrvatski, od kojih se dva
nalaze na naljepnicama, a dva u sklopu ugostiteljskih objekata. Od potonja dva jedan je veliki
natpis na ulazu u slasti¢arnicu s talijanskim sladoledima, a drugi je jelovnik. S obzirom na
razli¢ite namjene, vjerojatnije je da je jelovnik viSe namijenjen turistima, a znak na
slasti¢arnici i turistima i lokalnom stanovni$tvu. Sto se ti¢e ostalih komplementarnih znakova,
velika vecina je pretezno na hrvatskom, ali sadrzi jednostavnu rijec ili frazu na stranom jeziku
(uglavnom engleskom), pri ¢emu strani jezik moze biti viSe ili manje istaknut (Slike 12. i
13.). Nekoliko je takvih primjera i u izlozima trgovina gdje je na natpisima s cijenom samo
jedan artikl naveden na engleskom, npr. hoodie ili t-shirt. Za ovakve primjere mozemo reci
da su primarno namijenjeni lokalnom stanovnistvu, a strani se jezik rabi ili da privuce paznju
ili jer se radi o rijeci koja je prepoznatljiva vec¢ini hrvatskih govornika. S druge strane, Slika
14. primjer je jednog od nekolicine komplementarnih znakova koji sadrze rije¢ Croatia ili
Croatian te za koje mozemo re¢i da su vjerojatno visSe namijenjeni strancima. Na kraju,
primijeceni su 1 znakovi na kojima dominira engleski, ali je iz konteksta jasno o ¢emu se radi
jer sadrze brojeve (Slika 15.) ili sliku (Slika 16.), pa je teSko re¢i tko im je primarna publika.
Stovise, potonji primjer pokazuje vaznost slika u istraZivanju jezi¢nih krajolika. Naime,
vaznost nekog teksta na znaku moze znatno ovisiti o tome postoji li na znaku slika koja
ilustrira njegovo znacenje. Kao $to je ranije spomenuto, neki autori ve¢ ukljucuju slike u

svoja istrazivanja (Shohamy, 2019), pa bi se moguca daljnja istrazivanja mogla baviti time.
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Slika 14. Primjer znaka
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Slika 16. Primjer znaka

Kada sagledamo i1 komplementarne znakove koje smo izuzeli, a koji su
komplementarni bez obzira na naziv, mozemo primijetiti da se na dosta njih engleski rabi na
slican nacin. Primjerice, Slika 17. prikazuje jelovnik koji samo nazive jela ima na engleskom,
ali su opisi i druge informacije na hrvatskom, a na Slici 18. prominentna je engleska fraza,
no Citatelji tog Casopisa hrvatski su govornici. Ovakvi primjeri komplementarnih znakova
upucuju na orijentiranost prema lokalnoj publici. S druge strane, zabiljezeno je nekoliko
primjera koji su vjerojatno viSe namijenjeni turistima jer je engleski puno istaknutiji (Slika
19. i Slika 20.). Ovdje bi se ¢ak moglo re¢i da se hrvatski upotrebljava radi udovoljavanja
potrebe turista za autenti¢noS¢u. Sve u svemu, ¢ini se da su komplementarni znakovi pretezno

namijenjeni lokalnom stanovniStvu, ali svakako ne isklju¢ivo njima.

38



Slika 17. Primjer znaka

Slika 18. Primjer znaka
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Na pitanje komu su namijenjeni jednojezi¢ni znakovi tesko je odgovoriti, ali buduéi
da se hrvatski jednojezicni znakovi upotrebljavaju u puno vise razli¢itih namjena i za veci
raspon djelatnosti te najCeS¢e prenose vaznije informacije, mozemo zakljuciti da su oni
pretezno namijenjeni lokalnim stanovnicima. No, samo njihovo postojanje moze zadovoljiti
potrebu turista za autenti¢noscu. Ipak, malo je vjerojatno da akteri koji kreiraju takve znakove
imaju to na umu. Sto se ti¢e engleskih jednojeziénih znakova, komu su namijenjeni ovisi o
kontekstu u kojem se znak nalazi. Primjerice, ako se radi o nazivu koji je na engleskom, to
moze privuc¢i obje kategorije potencijalnih klijenata, ali s druge strane jelovnici i druge
informacije na trgovinama i ugostiteljskim objektima vjerojatnije su namijenjeni primarno
turistima. Jednojezi¢ni znakovi na ostalim stranim jezicima uglavnom su nazivi objekata, a
nekoliko iznimki koristi se zbog prestiza jezika ili ostavljanja dojma autenti¢nosti (Slika 21.

1 Slika 22.) $to moze zadovoljiti potrebe 1 turista i lokalnog stanovnistva.
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Slika 21. Primjer znaka
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Slika 22. Primjer znaka

Sve u svemu, iako je jasna orijentacija na turizam, u jezicnom krajoliku ipak
prevladava hrvatski i za ve¢inu se znakova moze rec¢i da su primarno namijenjeni lokalnom
stanovniStvu. Strani jezici jesu dosta zastupljeni u jezi€nom krajoliku te postoje znakovi koji
su ocigledno namijenjeni turistima, ali u vecini se slucajeva strani jezici upotrebljavaju radi
isticanja 1 ostavljanja dojma prestiznosti kod lokalnog stanovniStva, a ne prenosenja
informacija turistima. Za neke je znakove tesko procijeniti komu su vise orijentirani, pa bi se

u potencijalnim buduéim istraZivanjima moglo ispitati aktere koji ih kreiraju i postavljaju.
8. Zakljucak

Jedan od ciljeva ovog rada bio je odgovoriti na pitanja vezana uz to tko i za koga
oblikuje jezi¢ni krajolik Grada Zagreba. Dobiveni rezultati pokazuju da privatni akteri imaju
veci utjecaj na izgled jezi¢nog krajolika, ali da to ne znaci nuzan sukob s javnim akterima.
Nadalje, iako je engleski jezik uvelike prisutan u jezi¢nom krajoliku, to ne umanjuje znacaj
hrvatskog jer se engleski u velikoj mjeri odnosi samo na nazive ili jednostavne rijeci i fraze,
a vazne informacije uglavnom su predstavljene na hrvatskom. Medutim, ne smije se
zanemariti ¢injenica da je u jezicnom krajoliku prisutan i znatan broj znakova, pretezno na
engleskom, koji su namijenjeni turistima S$to zadovoljava njihovu potrebu da budu
informirani 1 da se mogu snaéi u prostoru. Ostali strani jezici, pak, gotovo se iskljucivo
koriste zbog svog prestiza, privlac¢nosti ili egzoti¢nosti te, iako mogu privlaciti i turiste,
vjerojatnije su usmjereni prema lokalnim stanovnicima. Stoga kada se uzmu u obzir

42



jednojezicni hrvatski znakovi i dvojezic¢ni znakovi koji su u vecoj mjeri orijentirani prema
privlacenju lokalnog stanovnis§tva, u jezicnom krajoliku ipak prevladavaju znakovi
namijenjeni hrvatskim govornicima. U nekim slucajevima je ipak tesko odrediti komu je
znak namijenjen. Iz tog bi razloga u buducim istrazivanjima bilo dobro intervjuirati aktere
koji znakove postavljaju i kreiraju te ispitati njihovu motivaciju. Nadalje, poteSkocu u ovome
istrazivanju predstavljali su nazivi, pa bi bilo zanimljivo provesti istrazivanje koje se fokusira

samo na nazive i jezike na njima te tako dobiti dublji uvid u tu situaciju.

Drugi cilj rada bio je postaviti temelje za daljnja socioloSka istrazivanja jezi¢nih
krajolika. Kroz pregled istrazivanja i radova o jezi¢nim krajolicima te ideja sociologa Ben-
Rafaela (Ben-Rafael, 2009; Ben-Rafael i sur., 2006; Ben-Rafael i Ben-Rafael, 2015)
predstavljeni su razli¢iti smjerovi u kojima bi se daljnja istrazivanja jezi¢nih krajolika mogla
provoditi kako u Zagrebu tako i u cijeloj Hrvatskoj. Primjerice, Ben-Rafael navodi Cetiri
moguca nacela koja aktere usmjeravaju pri oblikovanju jezi¢nog krajolika, a ovo istrazivanje
se posluzilo samo dvama nacelima. Nacelo odnosa moc¢i 1 nacelo kolektivnog identiteta nisu

istrazeni, pa bi se buduca istrazivanja mogla orijentirati na njih.

Na kraju, jedan od izazova s kojim smo se susreli prilikom provedbe istrazivanja tice
se kategoriziranja znakova. Naime, neki su znakovi vrlo ambivalentni, pa nije bilo lako
odrediti o kojem se jeziku radi. Nadalje, zbog velike koli¢ine podataka koje je trebalo
kategorizirati, na ovo je istrazivanje utroSeno puno vremena. Ta neekonomi¢nost jedno je od
ve¢ih ograniCenja istrazivanja jezi¢nih krajolika. Osim toga, neka su ogranicenja ovog
istrazivanja preveliko oslanjanje na kvantitativne podatke jer se nisu izravno ispitali akteri,
subjektivna kategorizacija jezika 1 interpretacija rezultata, proizvoljni odabir prostora
istrazivanja te nemogucnost generaliziranja rezultata istraZivanja. Opcenito je ograni¢enje
ovakvih istrazivanja manjak konteksta. Naime, tesko je samo na temelju jezika u javnom
prostoru protumaciti Sire drustvene, politicke 1 ekonomske odnose. lako smo u radu dodali
informacije o djelatnostima objekata na kojima se znakovi nalaze, dublji uvid u privatne
aktere 1 njihove motivacije rezultirao bi jasnijom slikom slozenih odnosa koji stoje iza
oblikovanja javnog prostora. Posljednje ograni¢enje odnosi se na €injenicu da je istrazivanje
provedeno u samo jednoj vremenskoj tocci. Naime, jezi¢ni krajolik mijenja se iz dana u dan

1 zbog toga je korisno provoditi longitudinalna istrazivanja te pratiti promjene jezi¢nih
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krajolika kroz duzi vremenski period. Unato¢ ogranienjima, iz ovoga je istraZivanja
proizasla slika javnog prostora Grada Zagreba iz nove i zanimljive perspektive te su se

otvorili novi smjerovi za daljnja istrazivanja.
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10. Sazetak

Istrazivanje jezi¢nog krajolik odnosi se na istraZivanje jezika na privatnim i javnim
znakovima u javnom prostoru §to nam moze pomoci ,,razumjeti motive, uporabu, ideologije,
jezicne varijante i prijepore razli¢itih oblika ‘jezika’ prikazanih u javnom prostoru” (Gorter,
2019: 41-42). Cilj rada je istraziti jezi¢ni krajolik u centru Zagreba vodeci se pitanjima tko i
za koga oblikuje jezi¢ni krajolik te postaviti temelje za provedbu ovakvih istrazivanja u
Hrvatskoj iz socioloske perspektive. Rezultati su pokazali visoku zastupljenost hrvatskog i
engleskog jezika u javnom prostoru pri ¢emu hrvatski dominira i na privatnim i na javnim
znakovima. ZabiljeZeni su i razli€iti drugi strani jezici, ali svi su znatno manje zastupljeni.
Privatnih je znakova vise od javnih, pa se moze zakljuciti da privatni akteri imaju veci utjecaj
na izgled jezi¢nog krajolika. Primijeceno je da se engleski Cesto koristi u nazivima te na

jednostavnim 1 poznatim rijeima ili frazama dok se vazne informacije predstavljaju na
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hrvatskom, a iz toga se moze zakljuciti da je Zeljena publika pretezno lokalno stanovnistvo.
Unatoc¢ tomu, broj znakova namijenjenih turistima nije zanemariv te jasno pokazuje da se i
javni 1 privatni akteri oslanjaju na turizam. Za cjelovitiji uvid u jezi¢ni krajolik Zagreba
trebalo bi provesti daljnja istrazivanja u drugim dijelovima grada, oslanjajuci se na druge

metode i perspektive spomenute u ovome radu.

kljucni pojmovi: jezicni krajolik, javni prostor, Zagreb, javni i privatni znakovi,

turizam

Linguistic landscape refers to the study of language on private and public signs in
public spaces, which can help us ,understand the motives, uses, ideologies, language
varieties and contestations of multiple forms of ‘languages’ as they are displayed in public
spaces” (Gorter, 2019: 41-42). The aim of this study is to explore the linguistic landscape in
the center of Zagreb, guided by questions of who shapes the linguistic landscape and for
whom, and lay the groundwork for such research in Croatia from a sociological perspective.
The results revealed a high prevalence of both Croatian and English in the public space, with
Croatian predominating on both private and public signs. Various other foreign languages
were also observed, but all were significantly less present. There were more private signs
than public ones, suggesting that private actors have a greater influence on the linguistic
landscape. It was noted that English is often used in names and for simple and familiar words
or phrases, while important information is presented in Croatian, indicating that local
residents are predominantly the intended audience. Nevertheless, the number of signs aimed
at tourists is significant, clearly demonstrating that both public and private actors rely on
tourism. For a more comprehensive understanding of Zagreb's linguistic landscape, further
research should be conducted in other parts of the city, employing different methods and

perspectives mentioned in this paper.

Keywords: linguistic landscape, public space, Zagreb, public and private signs,

tourism
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