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Neposredan poticaj za temu ovog referata blo je ¢lanak u Vjesniku od 6. veljate
1991.}, u kajemu je rije¢ o Zakonu o postupku za upis u sudskl reglstar novih
privrednih, usluZnth, trgovackih 1 drugth organizacija, prema kojemu se, ubudu-
¢e, nece modi registrirati nl jedna nova tvrtka koja u svojemu imenu sadrZi 1 jednu
jedinu stranu rijeé. Nece se, dakle, mocéi registriratl tvrtke kao npr. Agram, Astra,
Commerce Itd.; t1 ¢e se nazivl morati zamijeniti rije¢ima sluzbenog knjiZzevnog
Jezika. Postojeél nazivl neée se, medutim, mijenjati. Misljenje je autora teksta, a
prema onome $to kaZe 1 vec¢ine zagrebac¢kih odvjetnika, da je takvo tumacenje
zakona previSe kruto. Krenull smo tragom tth postojeéih imena 1 pokusall utvrditi
u kojoj su mjeri kod njih prisutne strane rijeci, kojega su porijekla, kakva im je
struktura, grafija itd.

Smatrali smo da takva analiza moZe dati stanovite rezultate, 1ako moZda na
prvi pogled ne izgleda tako. Podruc¢je imena trgovina, usluZnih radnji, ugostitelj-
skih objekata 1 sl. nije dosad, ¢ini se, naiSlo na Interes lingvista, iako je po naSem
misljenju vrlo blisko, mogll bismo reéi ¢ak 1 srodno, podrudju jezika reklame o
kojemu postoji relativno vellk broj radova; u njima se taj jeziénl segment obradu-
je sa stanoviSta semlologlje, sintaktiCke 1 leksi¢ke strukture, jezi¢énoga posudiva-
nja, sociolingvistike, psihologlje itd.

Grada koju smo analizirall sakupljena je dijelom iz telefonskog imenika (Za-
greb 1990), dijelom iz novinskih oglasa jednog broja subotnjeg Vecernjeg lista (S.
oZujak 1991), te dijelom na terenu. Podijelill smo je u 15 kategorlja, 1 to prema
namjeni i djelatnosti lokala koji nosl stanovito Ime, odnosno prema osnovnoj
odrednicl pod kojom se javlja u telefonskom imeniku ili oglasu (npr. boutique,
kozmetiCki salon, caffe bar, pizzeria, videoteka 1 sl.)

Analizom smo dobili neke broj¢ane podatke koji nam izraZenil u postocima,
Jjasno pokazuju u kojim je kategorijama zastupljenost stranog elementa veéa, gdje
je manja, te kojl Je jezik najéesée prisutan. ZabiljeZili smo ukupno 914 imena od
kojih je 208 (ili 22.75%) stranoga porijekla. Najve¢l postotak stranog elementa
pokazuje kategorija boutlquea — cak 62.2% Imena stranoga je porijekla, a
najved! je udio engleskog sa 37.7%. Slijedl kategorija videoteka u kojoj je 58%
imena stranoga porijekla, a ¢ak 50% engleskoga. Kod caffe barova postotak
stranog elementa je 50%, a engleskih Imena 17%. Najmanji je udio stranog
elementa kod gostlonica (9.7%) 1 buffeta (8.5%). Engleski je utjecaj o¢lto nafjaci,
fako je kod nekih kategorija udlo engleskog, francuskog i talijanskog podjednak
(npr. u kategoriji snack barova — engl. 1 franc. po 4.5%, a talijanski 6.8%) —
zanimljivo je da je u ovoj kategorijl 1 Jedino ime njemackog porfjekla koje se

1 »Nasud s rjeénikom i pravopisom«, Vjesnik, 6. veljade 1991, str.7.
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pojavilo u sakupljenoj gradi. Talijanizml su na prvom mjestu, naravno, kod
plzzeria {tu je 37.7% stranog elementa — 11.6 talijanskog porijekla, 4.6% Spa-
njolskog | samo 2.3% engleskog).

Brojke, doduse govore mnogo, all ne mogu docarati pravu sliku stanja. Zbog
ogranitenog prostora ne moZemo Iscrpno prikazatl sve kategorije 1 navesti sve
flustracije koje smo zabliljeZill. Odabrall smo stoga samo neke koje se isti¢u
svojom upadljivoséu, svojim oblikom 1ili grafijom: to su butici Chérlie mode, One
O One, Black Swan, Nex Entry, Angolo Donna, Joy Shop, Midway, Le mini;
frizerski saloni Beauty, Comb studlo, Lady, Clivia, Shampoo; kozmetic¢ki saloni
Carlblic, Chanel, La creme — Beauty Club, Lineaprima, Make up Studlo; saloni
za suncanje Sunshine 1 Suntrick; caffe-barovi La vie, Mon ami, Chlvas, Charlie,
Snoopy, Broadway 1 Tomato; bistro Boom, Gargon { Wimpy; pizzerie Uno,
Napolitana, Rimini, Flesta; videoteke Video-in, Bully, King, Video top, Garfleld
{ La Bamba; pekarske radionice Hamby ( Croissant; autootpad Rally i Bing;
iznajmljivanje CD plota — CD Rent club 1 CD klub metro; trgovine za prodaju
muzi¢kih instrumenata Rainbow — Music Shop, Sinty — Music Shop; zatim
Light Shop — Disco Light Service; Single Club — agencija za brak, poznanstva
1 sl.; Wish-Wash — servis kuéanskih aparata; trgovina Min{-mult{ koja prodaje
mesne mixeve za pse; Micro Lab Computer 1 Bit-Byt — kompjutori 1 obrada
podataka; fotokopiraonice Foto copy 13, Fotokopl, Copy Centar, Style; Tajm —
servis za emajliranje kada; prodaja automobila Melmac, Monroe Auto Shop;
praonica automoblla Car Wash The Blues Brothers; Slender You — Flgure
Salons 1 na kraju, jer nemogudée je nabrojiti sve, Parole — tetajevi stranih jezika!

Imena koja se javljaju razlikuju se ne samo po porijeklu, nego 1 po tome Sto Je
kod nekih rije¢ o vlastitom imenu (Donatella, Neno-Willy, Blondle, Glorglo), kod
drugih o geografskom (Las Vegas, Hollywood, New York) dok je kod trec¢ith
upotrijebljena opéa imenica (Kiss, Star, Hit, Kapric, Pop-corn, Boss, Korner).
Postoje razlike 1 u grafiji: u nekim je imenima zadrZana originalna grafija (Piccolo,
Tiffany, La Creme, Ann), kod drugih je graflja potpuno udomaéena (Madlen,
Katrin, Donl, DZoker, Plknik, Kvazar). Neka su Imena pilsana dljelom original-
nom, a dijelom domaéom grafijom (Deny, Ragby, Foto copy 13, Foto Video Club),
a poneka su napisana 1 krivo (Grelt, Bit-Byt, Mischel, Still).

Postavlja se, naravno, pitanje zbog ¢ega je u imenima lokala prisutan tako velik
broj stranih rijedl, zbog ¢ega takvo Sarenilo najegzoti¢nijih imena? Zasto je — i
da ll je — Korner bolji od Vugleca, Samantha od Blserke, Jonathan od Martina,
a Beverly Hills od Bundeka?

Nedvojbeno je da, Jednako kao 1 kod reklame, postoji veza izmedu imena nekog
butika, snack-bara, pizzerie il kozmetickog salona 1 potencljalnih korisnika
(dakle, kupaca, gostiju ill onth koji traze stanovitu uslugu). Vlasnik, naime, u
veéinl slucajeva svjesno, daje svojemu lokalu neko atraktivno ime u Zelji da
privule Sto viSe potrosada. Atraktivno se vrlo ¢esto poistovjefuje sa stranim, jer
za mnoge su svaka strana rije¢, svako strano ime mnogo privla¢niji od domacéih.
To je potvrdila 1 anketa koju smo provell medu vlasnicima nekih lokala. Vlasnik
osim toga ima na umu 1 &injenicu da ée mnogl od kupaca biti mladi, a opée je
poznato da je upravo engleskl »jezik prestiZa< mlade generaclje Sirom svijeta.
»Jezlk prestiZa«, dakako, nije ovdje u jednako] funkciji kao »jezik prestiZa« u
neposrednom posudivanju, gdje je jezik davalac dominantan u gotovo svim
sferama drustvenoga Zivota (usp. Fillpovié, 1986: 51). Ipak, i1 u uvjetima posred-
nih dodira, neki jezik moZe imatl vrlo zna¢ajnu ulogu, jer se, zbog stanovitih
razloga, smatra elitnijim od domaéeg. Upravo u takvom slué¢aju moZemo govorlti
o tzv. »Jezitnom simbolizmu« kojli je, nedvojbeno, vrlo rasirena pojava u mnogim
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Jezicima. O lingvistickom snobizmu piSe Chris Pratt (1986) 1 smatra kako Je ta
pojava Jedan od znacajnih izvanjezi¢nih faktora kojl pospjeSuju Inflltraciju vell-
kog broja posve nepotrebnih anglicizama u Spanjolski. Rije¢ je upravo o tom
Jezitnom prestiZu Sto ga za Spanjolce ima engleskl, pa se tako otekuje da ce
engleska imena kojima se oznacuje prakti¢kli sve — od kozmetike do kafeterija —
privu¢i mnogo viSe korisnika. Naravno, jedan od najvaZnijih faktora je nedvojbe-
no ekonomskli: ve¢ samom egzotikom imena nekoga lokala, ekskluzivnim odlika-
ma koje to ime posjeduje (bez obzira na to jesu li one stvarne 1l imaginarne), roba
il usluge koje se nude izgledat ¢e mnogo privla¢nije, modernije, sofisticiranije —
a onda, dakako, mogu biti 1 skuplje. (Pratt, 1986:364).

O engleskom kao jezlku prestiza u danskom — 1 ovdje naro¢ito kod mlade
generacije — govorl | Serensen (1982:138-139, 1990:31) 1 takoder misli kako Je
davanje prednosti kakvom anglicizmu, iako postofl odgovaraju¢a domaca rijeé,
svakako odraz veltke doze snobizma.

Bugarskli (1990:341, 344) smatra kako je potrebno istraZiti soclolingvisticke 1
socljalno-psiholoSke aspekte suvremenog anglo-ameri¢kog utjecaja na hrvatski
ili srpski jezik, 1 u osnovi toga procesa vidl, vrlo esto prestiZ zapadne civilizacife.
To se, kaZze Bugarskl, naj¢esée ispoljava kod mladih generacija Sirom svijeta,
koje osjecaju potrebu da Zlve stanovitim stllom Zivota, da se ponaSaju na odrede-
nl naéin, ukratko, da budu moderni 1 da se nl u ¢emu ne razlikuju od svojih
vrinjaka u drugim zemljama.

Sasvim je jasno da upravo zbog prisutnostl 1 ogromnog broja posudenica
(medu njima najviSe anglicizama), ponajprije u opéof upotrebi, a zatim 1 u jeziku
reklama — ni$ta manje u nazivima prolzvoda ill usluznih radnjl — dolazi do
reakclja lingvistickih krugova. Njihovl s€ stavovl 1 Zelje, naravno, ne poklapaju sa
stavovima 1| Zeljama trgovaca, jer su Im clljevi potpuno razli¢itl. Jezic¢ari su, u
vecéoj 1l manjo] mjer! skloni purizmu, nastoje saduvati jezik od suvi$nih stranih
utjecaja; trgovcl, naprotiv, odobravaju sva sredstva koja ée im omogucéiti $to veél
plasman robe 1 Sto veéu dobit. Stoga se prvl suprotstavljaju najezdl stranog
elementa, dok drugl u tome ne vide niSta loSe. Jer, kao Sto kaze Wendelken (1967:
308), »oblik 1 ustrojstvo jezika reklame ne odreduju filoloSke skrupule, nego
psiholoskli faktorl prisutni u reklamama.«

Tzv. »reklamnim angliclzmima« (Werbeanglizismen) u njema¢kom bavl se Her-
mann Fink (usp. Fink, 1979 1 1980) | na mnos$tvu primjera iz omladinskih
casoplsa te kataloga robnih kuéa pokusava utvrditi njthovu ucestalost, funkciju,
strukturu, motivaciju zbog koje su upotrijebljeni itd. Fink (1980:22) navodi
nekoliko osnovnih 1 najoéitijih funkcija »reklamnih anglicizama«, od kojth je za
nas svakako najzanimljivija (a prema njegovom istraZivanju 1 najzastupljenija
/41%/) ona Kkoju zove »pretjerano djelovanje« (iibersteigerte Wirkung). U toj su
funkcijl sadrZani elementi kao upadljivost, nastojanje da se nesSto uéini zanimlji-
vim, privlacenje paZnje i vizualni efekt.

Svi su tl elementi u manjof ill veéo] mjerl prisutni i u imenima lokala, usluznih
radnji, butika itd., $to su uostalom, nasi primjeri i potvrdill.

Vratimo se na poc¢etak — je ll zakon o kojemu smo govorlili zaista previSe krut
ili nije? Treba 1l puristicke tendenclje u jeziku prenijetl 1 na podrucje Imena
usluZnih radnji 1l ne? Na primjeru sli¢nih francuskih zakona vidimo kako teorija
1 praksa ne idu uvijek ruku pod ruku. Francuski su zakoni, naime, vrlo strogl 1
predvidaju visoke novéane kazne za one tvrtke koje u svojim reklamama upotre-
bljavaju posudenice — najcesée anglicizme. Prvi takav zakon izglasan jo3 1977.
odnosi se samo na ugovore, upute i reklame, a kasnlje se to prosiruje i na imena
tvrtki te natpise na radnjama (usp. Hausmann, 1986:89-91). Stvarnost Je, 1pak
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drukd¢ija. Bez obzira na napore koji se ulaZu, dovoljno Je pogledati imena butika,
kozmetitkih 111 frizerskih salona kojl u francuskim ¢asopisima reklamiraju svoje
proizvode i1l usluge, pa da se vidl kako se zakonl uvijek ne poStuju 1 kako 1 dalje
sve vrvl od Imena kao French Connectlon, Body Shop, Maggy itd.

Smatramo da se 1 ovdje treba prikloniti jednom umjerenom stavu kojl zastu-
paju mnogl lingvistl: posudenica (ili strano ime) mogu se toleriratl ako se po
svojof fonoloskoj 1 morfoloskoj strukturl dobro uklapaju u domaél sustav.

Kriterijl, doduse, ovdje mogu biti 1 strozi, jer kod opéih posudenica ima zaista
1 takvih koje su neophodne jer za njth (Jo3) ne postoji odgovaraju¢a domaca rijec
— kod imena radnji, medutim, u veéinl slu¢ajeva upotreba stranog elementa nije
opravdana niéim osim, uvjetno, ekonomskim interesom.

Preostaje jo$ nekoliko pitanja na koja odgovor moZe datl samo anketa, koju,
zasad, nismo mogli provesti. Bilo bi, nalme, zanimljivo vidjeti u kojoj su mjerl
strana imena razumljiva prosjeénom (&esto monolingvnom) potroSacu; da Ii je
uopée u stanju da th proc¢ita ako su — a obi¢no jesu — pisana originalnom
grafijom; da Il je kupcu — 1 zaSto — vaZno da ime bude strano (= egzotitno); u
kojoj mjeri ime utjede na njegovu odluku o izboru radnje ili lokala itd.
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Vesna Muhvié-Dimanovskl

KORNER, VUGLEC OR SOMETHING DIFFERENT

Abstract

Foreign names given to bars, restaurants, beauty parlours and boutiques are
a widespread phenomenon. Although frequently condemned by linguists who tend
to keep a certain degree of purism, although there are even laws to prevent it, the
flood of Anglicisms, Gallicisms etc. appearing as shop signs does not seem to
decrease. There are different extralinguistic factors which enhance the use of
such names, the most common ones being economic and psychological. On the
other hand there Is a good deal of what some linguists call »linguistic snobbery«
because many people feel that foreign and exotic names are more attractive than
native ones.








