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Neposredan potlcaj za temu ovog referata blo je clanak u \ljesnlku od 6. veljace 
1991. 1, u kojemu jc rljec 0 Zakonu 0 postupku za upls u sudski reglstar novih 
prlvrednlh, usluznlh, trgovacklh I druglh organlZaclja, prema kojemu se, ubudu­
ce, nece mocl reglstrlraU nljedna nova tvrtka kOJa u svojemu Imenu sadrZlljednu 
jedlnu stranu rljec. Nece se, dakle, mocl regtstrlraU tvrtke kao npr. Agram. Astra, 
Commerce ltd.; U ce se nazlvl moraU zamljenltl rljeelma sluzbenog knjlzevnog 
jezlka. PostoJecl nazlvl nece se, meduUm, mlJenJatl. MIsljenJe Je autora teksta, a 
prema onome sto kaze I veclne zagrebaeklh odvjetnlka, da je takvo tumacenje 
zakona prevlse kruto. Krenull smo tragom tlh postoJeclh Imena I pokusall utvrdltl 
u kOJoJ su mjerl kod njlh prlsutne strane rljeel. kojega su porljekla, kakva 1m je 
struktura, graflja ltd. 

Smatrall smo da takva analiza moze dati stanovlte rezultate, lako mozda na 
prvl pogled nc Izglcda tako. Podrucje Imena trgovlna. usluznlh radnjl, ugosutelj­
sklh obJekata I sl. nlJe dosad, clnl se. nalslo na Interes IIngvlsta, lako je po nasem 
mlsljenju vrlo bHsko. mogH blsmo recl eak I srodno, podrucju jezlka reklame 0 
kojemu postojl relatlvno vellk broj radova; u njlma se taJ Jezlcnl segment obradu­
je sa stanovista semlologlje. slntaktlcke I leksleke strukture. jezlcnoga posudlva­
nja, socloHngvIstlke, pslhologtje ltd. 

Grada kOJu smo anallzlrall sakuplJena Je dlJelom lz telefonskog Imenlka (Za­
greb 1990), dlJelom Iz novlnsklh oglasajednog broJa subotnjeg VecernJeg llsta (9. 
ozujak 1991), te dljelom na terenu. PodlJelili smo je u 15 kategorlJa, I to prema 
namjenl I djelatnostl lokala kojl nosl stanovlto Ime, odnosno prema osnovnoj 
odrednlcl pod koJom se javlja u telefonskom Imenlku III oglasu (npr. boutique, 
kozmetlckl salon, caffe bar. pizzeria, vldeoteka lsI.) 

Anallzom smo dobill neke brojeane podatke kOJI nam lzrazenl u postoclma. 
jasno pokazuju u kojlmje kategorlJamazastuplJenost stranog elementa veca. gdJe 
je manja. te kOJljejezlk najcesce prlsutan. ZabllJez1l1 smo ukupno 914 Imena od 
kojlh je 208 (Ill 22.75%) stranoga porljekla. NaJvecl postotak stranog elementa 
pokazuje kategorlJa bouUquea - eak 62.2% lmena stranoga je porljekla. a 
naJvecl Je udl0 engleskog sa 37.7%. SlIJedl kategorlja vldeoteka u kojoJ Je 58% 
Imena stranoga porlJekla. acak 50% engleskoga. Kod caffe barova postotak 
stranog elementa je 50%. a englesklh Imena 17%. NaJmanjl je udlo stranog 
elementa kod gosUonlca (9.7%) I buffeta (8.5%). Englesklje utJecaj oelto naJjael, 
lako je kod neklh kategorlJa udl0 engleskog, francuskog I taliJanskog podjednak 
(npr. u kategorljl snack barova - engl. I franc. po 4.5%, a taliJanskl 6.8%) ­
zanlmljlvo je da Je u ovoj kategorlJl I jedlno lme njemackog porljekla koje se 

1 ,.Na sud s rJecnlkom I pravoplsom". VJesnlk. 6. velJace 1991, str.7. 
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pOJavilo u sakuplJenoJ grad!. TallJanlzml su na prvom mJestu. naravno. kod 
pizzeria (tu Je 37.7% stranog elementa - 11.6 taliJanskog porlJekla. 4.6% spa­
nJolskog I sarno 2.3% engleskog). 

BroJke. doduse govore mnogo. ali ne mogu docaratl pravu sliku stanJa. Zbog 
ogranlcenog prostora ne mozemo Iscrpno prlkazatl sve kategorlJe I navesU sve 
ilustracIJe kOJe smo zabllJezill. Odabtall smo stoga sarno neke kOJe se lsUcu 
svoJom upadlJlvoseu. svoJlm obUkom ill grafiJom: to su butlcl Cherie mode. One 
o One. Black Swan. Nex Entry. Angolo Donna. Joy Shop, Midway. Le mini; 
frlzerskl salonl Beauty. Comb studio. Lady. Cllvla. Shampoo; kozmeUckl salonl 
Caribic, Chanel. La creme - Beauty Club, Lineaprima, Make up Studio; salonl 
za suncanJe Sunshine I Suntrick; caffe-barovt La vie, Mon ami. Chivas, Charlie, 
Snoopy. Broadway I Tomato; bistro Boom, Gar~on i Wimpy; plzzerle Uno, 
Napolltana, Rimini, Fiesta; vldeoteke Video-in, Bully, King, Video top. Gaifield 
i La Bamba; pekarske radlonlce Hamby i Croissant; autootpad Rally I Bing; 
IznaJmlJlvanJe CD ploea - CD Rent club I CD klub metro; trgovlne za prodaJu 
muzlckih Instrumenata Rainbow - Music Shop, Sinty - Music Shop; zaUm 
Light Shop - Dlsco Light Service; Single Club - agencIJa za brak. poznanstva 
I s1.; Wish-Wash - servis kueansklh aparata; trgovlna Mini-multi kOJa prodaJe 
mesne mlxeve za pse; Micro Lab Computer I Bit-Byt - kompJutorl I obrada 
podataka; fotokoplraonlce Foto copy 13, Fotokopi. Copy Centar, Style; TaJm ­
servis za emaJIiranJe kada; prodaJa automoblla Melmac. Monroe Auto Shop; 
praonlca automoblla Car Wash The Blues Brothers; Slender You - Figure 
Salons I na kraJu. Jer nemogueeJe nabroJitl sve. Parole - tecaJevl stranlhJezlka! 

Imena koJa se JavlJaj u razllkuJ u se ne sarno po porlJeklu, nego I po tome Sto Je 
kod neklh rljec 0 vlastltom Imenu (Donatella, Neno-Wllly, Blondie, Giorgio). kod 
druglh 0 geografskom (Las Vegas, Hollywood, New York) dok Je kod treeih 
upotrlJeblJena opea Imenlca (Klss. Star, Hit, Kapric, Pop-corn, Boss, Komer). 
PostoJe razllke I u grafiJI: u neklm Je Imcnlma zadrZana orlglnalna grafiJa (Piccolo, 
TiJ!any, La Creme, Ann), kod druglh Je graftJa potpuno udomaeena (Madlen, 
Katrin, Doni, Dzoker, Piknik, Kvazar). Neka su Imena plsana dlJelom orlglnaI­
nom. a dlJelom domaeom grafiJom (Deny, Ragby. Foto copy 13. Foto Video Club). 
a poneka su naplsana I krlvo (Greit, Btt-Byt. Mischel. StillJ. 

PostavlJa se. naravno. pltanJe zbog cegaJe u Imenlma lokala prlsutan tako veUk 
broJ stranlh rlJecl. zbog cega takvo sarenllo naJegzotlcnlJlh Imena? ZaSto Je - I 
da UJe - Korner bolJI od Vugleca, Samantha od Biserke, Jonathan od Martina. 
a Beverly Hills od Bundeka? 

NedvoJbeno Je da. Jednako kao I kod reklame. postoJI veza Izmedu Imena nekog 
butlka. snack-bara. plzzerle 111 kozmetlckog salona I potenclJalnlh korlsnlka 
(dakle. kupaca. gosUJu ill onlh kOJI traZe stanovttu uslugu). Vlasnlk. nalrne. u 
veelnl slucaJeva svjesno. daJe svoJemu 10kaIu neko atraktlvno Ime u zelJI da 
prlvuce sto vise potrosaca. Atraktlvno se vrlo cesto polstovJeeuJe sa stranlm. Jer 
za mnoge su svaka strana rlJec. svako strano Ime mnogo prlvlacnlJI od domaCih. 
To Je potvrdlla I anketa kOJu smo provell medu vlasnlclma neklh lokala. Vlasnlk 
oslrn toga Ima na umu I CinJenlcu da ee mnogl od kupaca blU mladl. a opee Je 
poznato da Je upravo engleskl »Jezlk prestlza« mlade generacIJe slrom sVIJeta. 
»Jezlk presUza«. dakako. nlJe ovdJe u JednakoJ funkclJI kao »Jezlk prestlZa« u 
neposrednom posudlvanJu. gdJe Je Jezlk davalac domlnantan u gotovo svlm 
sferama drustvenoga zlvota (usp. Fillpovle. 1986: 51). Ipak. I u uvJetlma posred­
nih dodlra. nckl Jczlk moze ImaU vrIo znacaJnu ulogu. Jer se. zbog stanovltlh 
razloga. smatra eUtnlJlm od domaeeg. Upravo u takvom slucaJu mozemo govorlU 
o tzv. »Jezlcnom slmboUzmu« kOJI Je. nedvoJbeno. vrlo raSlrena pOJava u mnoglm 
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jezlclma_ 0 llngvlstlckom snoblzmu piSe Chris Pratt (1986) I smatra kako je ta 
pojava jedan od znacajnlh tzvanJezlcnlh faktora kOJI pospJesuJu inflltraclju vell­
kog broja posve nepotrebnlh angllctzama u spanjolskL Rljec je upravo 0 tom 
jezlcnom prestlzu sto ga za Spanjolce Ima engleskl. pa se tako ocekuje da ee 
engleska Imena kojlma se oznacuje praktlckl sve - od kozmettke do kafeterlja ­
prlvuel mnogo vise korlsnlka_ Naravno. Jedan od naJvaznlJlh faktora Je nedvojbe­
no ekonomskl: vee samom egzoUkom Imena nekoga lokala. ekskluzlvnlm odllka­
rna koje to Ime posJeduje (bez obzlra na to jesu 11 one stvarne ililmaginarne). roba 
ill usluge kOJe se nude Izgledat ee mnogo prlvlacnlJe. modernlJe. sofisttclranlJe ­
a onda. dakako. mogu bitt I skuplje. (Pratt. 1986:364). 

o engleskom kao jezlku prestlza u danskom - I ovdje narocito kod mlade 
generaClje - govorll S0rensen (1982:138-139.1990:31) I takoder mlsli kakoje 
davanJe prednostl kakvom angllctzmu. lako postojl odgovarajuea domaea rljec. 
svakako odraz vellke doze snobtzma. 

Bugarskl (1990:341. 344) smatra kako je potrebno Istrailtl soclollngvlstlcke i 
socljalno-pslholoske aspekte suvremenog anglo-amerlckog utjecaja na hrvatskl 
ill srpskljezlk. I u osnovl toga procesa vldl. vrlo cesto presttZ zapadne clvlllzaClje. 
To se. kaze Bugarskl. najcesee Ispoljava kod mladlh generaclja slrom svljeta. 
koje osjeeaju potrebu da zlve stanovlUm stllom zlvota. da se ponasaju na odrede­
nl nacln. ukralito. da budu modernl I da se nl u cemu ne razllkuju od svojlh 
vrsnjaka u druglm zemljama. 

Sasvlm je jasno da upra.vo zbog prlsutnostl I ogromnog broja posudenlca 
(medu njlma najvlse angllclzama). ponajprlJe u opeoj upotrebl. a zaUm I u jezlku 
reklama - nlsta manje u nazlvlma prolzvoda ill usluznlh radnjl - dolazl do 
reakclja lingvlsUcklh krugova. Njlhovl se stavovil zelje. naravno. ne poklapaju sa 
stavovlma I zeljama trgovaca. jer su 1m ciljevl potpuno razllcltl. Jezlearl su, u 
veeoj ill manjoj mJerl sklonl purlzmu, nastoje sacuvati Jezlk od suvlsnlh stranlh 
utjecaja; trgovcl, naprotlv. odobravaju sva sredstva koja ee 1m omoguCiU sto veel 
plasman robe I sto veeu doblt_ Stoga se prvl suprotstavlJaju najezdl stranog 
elementa. dok drugl u tome ne vide nl81a lose. Jer. kao 810 kaze Wendelken (1967: 
308), ,.obllk I ustrojstvo jezlka reklame ne odreduju flloloske skrupule, nego 
pslholoskl faktorl prlsutnl u reklamama.« 

Tzv. Heklamnlm angllclzmlma« (Werbeangllzlsmen) u njemackom bavl se Her­
mann Fink (usp. Fink, 1979 I 1980) I na mnostvu prlmjera tz omladlnsklh 
casoplsa te kataloga robnlh kuea pokusava utvrdltl njlhovu ucestalost, funkclJu. 
strukturu, motivaclju zbog koje su upotrljebljenl ltd. Fink (1980:22) navodl 
nekollko osnovnlh 1 najocltijlh funkclja ,.reklamnlh angllclzama«, od kojlh je za 
nas svakako najzanlmljlvlja (a prema njegovom lstrazlvanju I najzastupljenlja 
/41%/) ona koju zove ,.pretjerano djelovanje« (uberstelgerte Wlrkung). U toj su 
funkcljl sadrzanl elementi kao upadljlvost, nastojanje da se nesto uClnl zanlmljl­
vim, prlvlacenje painje I vlzualnl efekt. 

Svl su tl elementl u manjoj 111 veeoj mjerl prlsutnll u lmenlma lokala, usluznlh 
radnjl, buUka ltd., 810 su uostalom, nasi prlmJerl1 potvrdllt. 

Vratlmo se na pocetak - Je 11 zakon 0 kojemu smo govortll zalsta previSe krut 
ill nlJe? Treba Ii purlstlcke tendenclJe u jezlku prenlJeU 1 na podrucje Imena 
usluznih radnjllll ne? Na prlmjeru sllcnlh francusklh zakona vldlmo kako teorlja 
I praksa ne Idu uVlJek ruku pod ruku. Francuskl su zakonl, nairne, vrlo strogt 1 
predvldaju vlsoke novcane kazne za one tvrtke kOJe u svoJlm reklamama upotre­
bljavaju posudenlce - najcesee angllclzme. Prvi takav zakon tzglasan jOs 1977. 
odnosl se sarno na ugovore. upute I reklame. a kasnlje se to prOslruje I na Imena 
tvrtkl te natplse na radnjama (usp. Hausmann. 1986:89-91). Stvarnost je, lpak 
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drukclja. Bez obzlra na napore kojl se ulaZu, dovoljno je pogledatl Imena butlka, 
kozmetlcklh lU frlzersklh salona kOjl u francusklm casoplslma reklamlraju svoje 
prolzvode III usluge, pa da se vldl kako se zakonl uviJek ne postuju 1kako I dalje 
sve vrvi od Imena kao French Connection, Body Shop, Maggy ltd. 

Smatramo da se I ovdje treba prlklonltl jednom umjerenom stavu kOjl zastu­
paju mnogl I1ngvlstl: posudenlca (m strano Ime) mogu se tolerlratl ako se po 
svojoj fonoloskoj I morfoloskoj strukturl dobro uklapaju u domacl sustav. 

Krlterljl, doduse, ovdje mogu bltll strozl, jer kod opelh posudenlca Ima zalsta 
I takvlh kOje su neophodne jer za njlh (jOS) ne postoJI odgovaraJuca domaca rlJec 
- kod Imena radnjl, medutlm, u veclnl slucajeva upotreba stranog elementa nlje 
opravdana nlclm oslm, uVjetno, ekonomskim Interesom, 

Preostaje jOs nekollko pltanja na kOja odgovor moze dati sarno anketa, koju, 
zasad, nlsmo mogH provestl. Bilo hi, nalme, zanlmljlvo vldjetl u kojoj su mjerl 
strana Imena razumljlva prosjecnom (cesto mon01lngvnom) potrosacu; da 11 je 
uopee u stanju da Ih proclta ako su - a oblcno jesu - plsana orlglnalnom 
grafljom; da 1Ije kupcu - I zaSto - vaZno da Ime bude strano (= egzotlcno); u 
kojoj mjerllme utJece na njegovu odluku 0 Izboru radnje ill lokala ltd. 
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Vesna Muhvlc-Dlmanovskl 

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 extralinguistlc 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 »linguistlc snobbery« 
because many people feel that foreign and exotic names are more attractive than 
natlve ones. 






