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1. UVOD

Ova doktorska disertacija na temu Tipografija i imenovanje u turistickom oglasavanju
fokusirana je na dva elementa oglasavanja kod reklama u tisku: tipografiju multimodalnih
tekstova te na krematonime unutar turisticke djelatnosti. Polaze¢i od dosadasnjih spoznaja u
dva navedena podrucja, rad istrazuje karakteristike i znacenjski potencijal primijenjenih
tipografskih elemenata u dva Casopisa turisticke tematike u Hrvatskoj te tendencije u

imenovanju turisti¢kih proizvoda kod naziva putni¢kih agencija i naziva restorana.

Reklame u tisku jedan su od oblika multimodalnih tekstova koji se koristi kombinacijom
dvaju znakovnih sustava: jezi¢nog i vizualnog. Kao teorijsko polaziSte za razmatranje korelacija
dvaju znakovnih sustava kod reklama u tisku uzet je strukturalizam sa svojim temeljnim
binarnim opozicijama te teze predstavnika druStvene semiotike, Kressa i van Leeuwena.
Strukturalizam smo ovdje odabrali iz razloga $to se radi o analitiCkom modelu koji jezi¢ne
principe primjenjuje na puno Sire drustvene fenomene, a oglaSavanje je jedan od njih. Koncepti
sintagme 1 paradigme, odnosno sintagmatskih i1 paradigmatskih odnosa u oglaSavanju (napose
kod reklama u tisku) nam omogucuju prepoznavanje odnosa koji vladaju medu dijelovima
multimodalne poruke, a paradigmatski odnosi kroz test komutacije ukazuju na okosnicu poruke
te razmatraju razloge prisutnosti bas odredenoga znaka iz paradigmatske skupine drugih
potencijalnih znakova. Opozicija obiljezenosti i neobiljezenosti Cesto se razmatra prilikom
analize ovakvih poruka. S obzirom na to da odredene klase proizvoda posjeduju svojevrstan
zajednicki diskurs, primjena obiljezenoga oblika (npr. zamjena Zenske figure muSkom ili
obrnuto) moze djelovati interaktivno na recipijenta, uspjesnije uhvatiti i zadrzati njegovu
paznju zahvaljujuéi elementu iznenadenja kod odabira znaka iz paradigme (obiljeZenosti).
Razmatramo i koncepte denotacije i konotacije na oba sustava znakova u ovoj vrsti korpusa.
Ukoliko je konotacija dobro usmjerena i razumljiva ciljnoj publici, ona moze biti odlian alat
u izradi pamtljivih poruka. Oslanjali smo se na teorije Kressa i van Leeuwena iz razloga Sto
oni u tipografiji prepoznaju vlastiti znacenjski potencijal i smatraju je punopravnim
semiotickim resursom, kao i principe konotacije i metafore, tj. diskurzivne posudbe
tipografskih elemenata iz jedne domene u drugu. Rezultate vlastitog istraZivanja usporedit ¢emo
s evokacijskim potencijalom kojeg tipografiji pripisuje van Leeuwen. Razmatramo i
opravdanost postojanja onoga Sto nazivaju Gramatikom vizualnog dizajna, odnosno

regularnosti oglasivackih praksi u pojedinim kulturama, budu¢i da je naSe razumijevanje



prostora kao takvog, ali i vizualnog prostora uvjetovano nasom kulturnom i geografskom
pripadnosc¢u te stoga nije moguce govoriti o univerzalnosti jedne takve gramatike. Analiziraju
se posebnosti oglaSavanja u turizmu, intertekstualnost kod reklama u tisku, denotativne i
konotativne vrijednosti obiju vrsta koriStenih elemenata, zatim (ne)obiljeZenost kao refleksija
naturalizacije dominantnih kulturoloskih i1 potrosackih vrijednosti, a napose prostorni
sintagmatski odnosi upotrijebljenih elemenata Cije se vrijednosti zasnivaju na ustaljenim
praksama ¢itanja tekstova u zapadnoj kulturi. Rad analizira i ulogu fotografije unutar ove vrste
reklamne poruke, kao 1 vrste veza koje ona moZe imati s verbalnim dijelom poruke. Istrazivacki
dio rada podijeljen je na dvije zasebne jedinice, od kojih je prva posvefena znacenjskom

potencijalu tipografije, a druga imenovanju turistickih agencija i restorana.

1.1.PREDMET, CILJ | SVRHA RADA

Tipografija koristena u reklamnoj poruci moze se smatrati semiotickim resursom s
vlastitim potencijalom, budu¢i da je njome moguce posti¢i zeljeni ton poruke, emocionalni
efekt kod recipijenata koji u njoj prepoznaju karakteristike iz fizickog svijeta, izazvati razlicite
asocijacije, skrenuti paznju na bitnije dijelove verbalne poruke ili uputiti na prirodu tekstualnog
sadrzaja. Prvo poglavlje disertacije analizira karakteristike 1 znacenjski potencijal intrinzi¢nih
tipografskih svojstava upotrebljenih kod reklama u ¢asopisima turisticke tematike. Teorijsko
polaziSte za istrazivanje semiotickog potencijala tipografije bila su prvenstveno djela Why
Fonts Matter, autorice Sarah Hyndman, Jamci se za uspjeh kano i za nestetnost Mislave Bertose
te radovi Thea van Leeuwena i Gunthera Kressa. Hyndman ulogu tipografije analizira sa
stajaliSta grafickog dizajnera i1 konzultanta te ukazuje na njen znacenjski potencijal, kao i na
njenu ulogu kod upravljanja odlukama potrosac¢a na podsvjesnoj razini. Prema njoj, fontovi
Stede nase vrijeme jer zahvaljuju¢i ustaljenim praksama, odredeni uvrijezeni fontovi kod
pojedinih vrsta proizvoda usmjeravaju nas prilikom kupovine; oni takoder ukazuju na promjenu
geografske lokacije, budu¢i da razli¢ite zemlje kod signalizacije u gradovima koriste fontove
koji su ponekad tipi¢ni samo za njih te koji su s vremenom postali dio njihovog vizualnog
identiteta. Nadalje, pripisuju im se sposobnost evokacije atributa iz fizickog svijeta, kao 1
sposobnost stvaranja zeljene atmosfere. Theo van Leeuwen kod tipografije prepoznaje

semioticke principe konotacije 1 metafore, tj. diskurzivne posudbe tipografskih elemenata iz



jedne domene u drugu gdje prethodno nisu bili prisutni, odnosno primjenu principa sli¢nosti
vizualnih formi oznacitelja s oznacenikom, kao alata pri akumulaciji zeljenih asocijacija te ih
smatra punopravnim semantickim resursom. Cilj prvog istrazivackog dijela rada je ispitivanje
spomenutog znacenjskog potencijala intrinzi¢nih tipografskih svojstava na predmetnome

korpusu — reklamama u tisku za turisticke proizvode u Sirem smislu rijeci.

Budu¢i da tipografija u oglasavanju u tisku najvise dolazi do izrazaja onda kada je
primijenjena na ime proizvoda, gdje ona biva najekspresivnija, najistaknutija i upravo joj se na
tom elementu pridaje najvise pozornosti u odnosu na druge sastavnice kao §to je npr. prateci
tekst, nametnula se potreba i istrazivanja imena proizvoda. Ime (turistickog) proizvoda moze
imati klju¢nu ulogu u prepoznavanju proizvoda te, jednako kao i fotografija, obavljati
visestruke funkcije: identifikacijsku, predodzbenu i estetsku. Naziv proizvoda mozemo smatrati
znakom za sebe, koji ne samo da pruza prvu sliku o proizvodu ili usluzi, ve¢ igra jednu od
kljuc¢nih uloga kod ponovnog prepoznavanja proizvoda te njegove recepcije, podize svijest o
proizvodu i1 atribuira mu “dodanu vrijednost” koja proizlazi iz asocijacija. Uz imena se vezu
odredene asocijacije, dok zvucCnost i distinktivnost imena mogu biti presudni za njegovu
dugoro¢nu pamtljivost i prepoznatljivost medu ostalim proizvodima iste vrste. Drugi dio
istraZivanja usmjeren je na imenovanje turistickih agencija i restorana, njihove motivacije,
prisutnosti tzv. stranog brandiranja te analizi imenskih formula kako bismo stekli uvid u
tendencije imenovanja tih dviju vrsta djelatnosti. Uz istrazivanje, u ovom ¢emo poglavlju
pruziti pregled jezicnih strategija komercijalnoga imenovanja te neke od primjera preskripcije,
koliko je o njoj moguce govoriti izvan zakonskih okvira. Osvrnut ¢emo se i na zakonski okvir
imenovanja trgovackih drusStava te funkcije njihova imenovanja. Takoder ¢emo razmotriti
mjesto krematonima unutar onomastike, osnovu za njihovu podjelu, kao i pitanje razgrani¢enja

onima od apelativa.



1.2.HIPOTEZE

Kako bismo u prvom dijelu istrazivanja dobili odgovor na pitanje postoji li povezanost
razli¢itih intrinzicnih tipografskih karakteristika i asocijativnih znacenja koja prema Van
Leeuwenu one mogu izazvati kod primatelja poruke postavili smo jednu hipotezu i jedno
istrazivacko pitanje. Navedeno ¢emo ispitati na odabranom korpusu reklamnih poruka za
turisticke proizvode 1 destinacije i1z dvaju Casopisa turisticke tematike, jednom koji se obraca
hotelijerima i ugostiteljima u turizmu - Turizam Info i drugom Kkoji je namijenjen suvremenim

putnicima - Place 2 Go.

Hipoteza: Postoji povezanost izmedu pojedinih tipografskih karakteristika i asocijativnih

znacenja koje ¢e primatelji poruke uz njih vezati.

Istrazivacko pitanje: Koje asocijacije e ispitanici vezivati uz kurziv, rukopisne forme, mastan
tisak, uglatost fonta? Hoce li one biti u skladu s van Leeuwenovim interpretacijama zna¢enjskog

potencijala fontova?

Korpus za drugi dio istrazivanja, odnosno za potrebu istrazivanja motivacije, stranog
brandiranja te imenskih formula kod krematonima, sa¢injavaju ¢lanice UHPA-e te fond od 210
imena najbolje ocjenjenih restorana lociranih u najpopularnijim destinacijama unutar RH i to
po kriteriju lokalne hrane na portalu Tripadvisor. Rezultati ovakve analize i odgovori na
istrazivacka pitanja ¢e nam pruziti uvid u tendencije kod imenovanja ovih vrsta djelatnosti kod
nas. Usporedba motivacije imenovanja izmedu ovih dviju djelatnosti ¢e biti zanimljiva iz
razloga Sto je za ocekivati da ¢e ime imati ve¢u neposrednu ulogu kod donoSenja odluke o
kupnji usluge kod restorana nego prilikom odabira turistickih agencija, kod kojih presudnu
ulogu imaju cijene aranzmana, destinacije koje imaju u ponudi, tip odmora koji nude, a tek onda
lokacija, ime i ostali ¢imbenici. Za potrebu ovog dijela istrazivanja postavili smo tri istrazivacka

pitanja.

Istrazivacko pitanje 1: Koja ¢e biti naj¢eSca motivacija kod imenovanja turistickih agencija 1

restorana (toponimi, antroponimi, op¢e imenice)?



Istrazivacko pitanje 2: U kojoj mjeri ¢e kod imenovanja turisti¢kih agencija i restorana biti
zastupljeno strano brandiranje s obzirom na to da je Hrvatska prvenstveno receptivno trziste?

Koji ¢e tzv. ,,globalni leksemi* biti dominantni?

Trece istrazivacko pitanje 3: Kako su strukturirana imena turistickih agencija, a kako ona

restorana?

1.3.METODE ISTRAZIVANJA

U poglavlju Tipografija u oglasavanju istrazit ¢emo recepciju tipografskih karakteristika
primijenjenih u turistickim reklamnim porukama 1 pokusati dati odgovor nose li one vlastiti
karakteristika, a zatim kroz istrazivanje. Metodom semanti¢kog diferencijala i primjenom t-
testa pokusat ¢emo do¢i do odgovora postoji li povezanost izmedu tipografskih svojstava i
stvaranja asocijativnih znacenja kod recipijenata i, ako da, kojih te ¢emo rezultate usporediti s
van Leeuwenovim interpretacijama. Analiza tipografije kod turisti¢kih reklama u tisku pokusat
¢e dokazati njen evokacijski potencijal, potvrditi semioticku vrijednost iste te pruziti uvid u

tendencije njene upotrebe kod multimodalnih tekstova u turistickom oglasavanju.

Fokus drugog dijela istrazivanja su motivacija kod imenovanja (toponimi, antroponimi, opc¢e
imenice...), analiza prisutnosti upotrebe stranog brandiranja te zastupljenost pojedinih
»globalnih* leksema, kao i sama struktura naziva (koristene kombinacije imena 1 op¢ih imenica,
kratica, naziva djelatnosti...) Rezultati istrazivanja te njihova analiza pruzit ¢e uvid u tendencije
kod imenovanja turistickih agencija i restorana te dati odgovor na pitanje o njihovoj motivaciji.
Takoder ¢e pruziti statisticki uvid u prisutnost (dominantnih) aloglotskih elemenata u
sastavnicama imena, funkciji 1 stupnju zastupljenosti “stranoga brandiranja”, dominantna
semanti¢ka polja onimiziranih apelativa i strukturu sastavnica imena. Korpus za ovaj dio
istrazivanja sac¢injavaju ¢lanice UHPA!-e, &iji je popis dostupan u publikaciji Udruge s popisom

stalnih 1 pridruzenih ¢lanica te popis najbolje ocijenjenih restorana u RH prema kriteriju lokalne

! Udruga hrvatskih putni¢kih agencija



kuhinje na portalu Tripadvisor?. Rezultati ovakve analize i odgovori na istraZivacka pitanja ée

nam pruziti uvid u tendencije kod imenovanja ove vrste djelatnosti kod nas.

S obzirom na strukturu rada, odnosno tematsku podijeljenost istrazivanih elemenata
semiotike oglasavanja (tipografije 1 krematonima), podrobnija pojasnjenja koristene
metodologije, odabira uzorka te analize prikupljenih rezultata prikazani su redom unutar

predmetnih poglavlja poradi jasnoce i preglednosti.

2 Mozemo reéi kako samo ime objekta moZe imati utjecaj na ukupnu ocjenu, kao dio ambijenta, koncepta i dizajna
(posebice stoga Sto dizajn obuhvaca i tipografiju).



2. SEMIOTIKA OGLASAVANJA

Kao teorijsko polaziste za razmatranje korelacija dvaju znakovnih sustava kod reklama u
tisku, odnosno multimodalnih tekstova koji su predmetom ovog istrazivanja, uzet je
strukturalizam sa svojim temeljnim binarnim opozicijama te teze predstavnika drusStvene
semiotike Kressa i Van Leeuwena. Strukturalizam je kao termin prvi uveo u upotrebu Roman
Jakobson 1929. godine, a za Chandlera on predstavlja ,,analiticku metodu koja ukljucuje
primjenu jezi¢nog modela na mnogo $ire drustvene fenomene (autorski prijevod®, 2007: 5). U
nastavku ¢emo razmotriti posebnosti oglasavanja u turizmu, intertekstualnost kod reklama u
tisku, denotativne 1 konotativne vrijednosti obiju vrsta koriStenih elemenata, zatim
(ne)obiljezenost kao refleksiju naturalizacije dominantnih kulturoloskih 1 potrosackih
vrijednosti, a napose prostorne sintagmatske odnose upotrijebljenih elemenata cije se
vrijednosti zasnivaju na ustaljenim praksama u zapadnoj kulturi. Rad analizira i ulogu
fotografije unutar ove vrste reklamne poruke, kao i vrste veza koje ona moze imati s verbalnim

dijelom poruke.

Semioticari su se oglaSavanjem poceli baviti Sezdesetih godina 20. stoljeca, a od navaznijih
imena je bitno izdvojiti Barthesa 1 Ecoa. U tim poCecima Barthes je reklamu, jednako kao i
mitove, razmatrao kao alat u sluzbi ideologija. U toj ideoloskoj fazi semiotike dolazi do

priklanjanja analizi konotacije.

Hjelmslevova se teorija konotacije ¢inila prikladnim pomagalom u analizi skrivenih ideoloskih
sadrzaja promidzbenih poruka. I dok se ideologija tako nalazila u sadrzajnoj strukturi
promidzbe, na njezinoj se izraznoj razini, re¢i ¢e Barthes, nalazi retorika promidzbe. Retorika i
promidzba tako tvore dvije strane jednoga znaka, kojemu je oznacitelj retorika, a oznacenik

ideologija (Noth 2004: 510) .

U danasnje vrijeme ideologija jeste 1 dalje prisutna kod oglaSavanja, posebice kod
neprofitnog oglaSavanja kao $to je na primjer slucaj jako provokativnih i Cesto Sokantnih
reklamnih poruka PETA-¢ ili Amnesty Internationala, ali i kod oglasavanja brandova gdje se
uz sam proizvod ili uslugu zapravo prodaje Citav svijet izgraden oko proizvoda. Vizualnu

retoriku prisutnu kod multimodalnih tekstova ove vrste je moguce odrediti kao ,,0blik

3 Svi prijevodi bibliografskih jedinica sa stranih jezika su autorski.



komunikacije koji se koristi slikama pri kreiranju znacenja ili izgradnji argumenata‘“ (Bulmer,
Buchanan-Oliver 2006 : 55). S vremenom se toc¢ka glediSta semioti¢ara naspram oglasavanja
izmijenila. S druge strane, kod istrazivanja trziSta su se pocele primjenjivati nekvalitativne
metode, Sto je rezultiralo priblizavanjem metodologije kod semiotike i marketinga. Prema
Nothu (2004 : 508) semiotika i marketing djeluju interdisciplinarno te se nadopunjuju kod
istrazivanja reklamnih poruka. Teorija simboli¢ne potrosnje i konzumne estetike, koje pocivaju
na ideji kupnje i konzumacije kao Cina simbolickoga djelovanja, odnosno svojevrsnoga
komunikacijskoga ¢ina, su takoder bliske semiotici. Ostale se dodirne tocke ovih dviju
disciplina temelje na zanimanju istrazivanja trziSta za kulturoloSki uvjetovane segmente

koriStene pri oglaSavanju.

U sociosemiotickoj perspektivi se drustvo promatra kao skup diskursa, od kojih je jedan
i oglaSivacki te on sa svim svojim karakteristikama sudjeluje u konstrukciji realnosti, ne samo
u njenoj interpretaciji. ,,Ona proizlazi iz Hallidayeve sistemsko-funkcionalne lingvistike i
kriticke analize diskursa. Anglo-australske je provenijencije i ukratko se moze opisati kao
perspektiva kriticke analize diskursa proSirena s proucavanja verbalnog jezika na proucavanje
svih ostalih znakovnih sustava i procesa oznacivanja, pojedina¢no i u medusobnim odnosima.
Naglasava vaznost proucavanja vizualnog semiotickog nacina u Zapadnoj kulturi, odnosno
multimodalnih tekstova i diskursa.* (Bertosa 2014: 13) Citiraju¢i G. Marronea, Bertosa navodi
kako je razlika izmedu semiotike i sociosemiotike iskljucivo pitanje perspektive, ,,jer je zbog
svoje okrenutosti druStvenomu, ‘semiotika uvijek sociosemiotika’, te da se pitanje o
epistemoloskoj razlici izmedu semiologije i sociosemiologije i ne bi trebalo postavljati. [...] ona
se bavi proucavanjem dinamika znacenjskih i drustvenih interakcija u konstrukciji znacenja kao
predmeta druStvenog sukoba, mo¢i, napetosti, manipulacija, interesa i uvjeravanja“ (BertoSa
2008 : 21, 2014: 16). Predmetom njenog prucavanja ili interpretacije mogu biti razli¢iti diskursi,
ne isklju¢ivo tekstovi u uzem smislu rijeci, dakle to moZe biti sve ono $to je predmetom
sociologije, psihologije ili ekonomije, no s druk¢ije tocke gledista. Zahvaljujuéi semioti¢koj
analizi reprezentacije ne¢emo uzimati zdravo za gotovo kao nekakav preslik realnosti, ve¢ ¢emo
u¢i u dublju analizu struktura te do¢i do odgovora koje su eventualne ideologije ocito prisutne
ili zakamuflirane unutar naocigled objektivne reprezentacije, koji su to neobiljeZeni oblici
prisutni kao refleksija dominantnih kulturoloskih vrijednosti, koje su strategije obracanja
prisutne 1 $to leZi iza njih.

Noth (2004: 509) kod oglasivackog Zanra identificira dvije jezgre poruke: pragmaticku,
koja se ocituje u apelativnoj funkciji i koja je uvijek prisutna ¢ak i kada nije izri¢ito formulirana,

8



te semanti¢ku, koja se svodi na identifikaciju proizvoda i pripisivanje pozeljnih svojstava
istome. U oba se slucaja izbjegava direktno iskazivanje ekonomskih interesa proizvodaca, ve¢
se na indirektan nacin proizvodu pripisuju pozitivna i pozeljna svojstva u kojima ce se
potecijalni potrosa¢ prepoznati te ¢e u konacnici dovesti do istog rezultata, kupnje i

konzumacije.

Od samih pocetaka oglasavanja osnovna je funkcija reklamne poruke, neovisno o
njenom obliku, bilo upoznavanje potencijalnih potrosaca s postojanjem nekog proizvoda ili
usluge. Tu dominantnu pozivnu funkciju istaknula je jo§ klasi¢na formula promidzbe AIDA,
po kojoj ,,promidzba ima pobudivati pozornost (A = attention), odrzavati zanimanje (I =
interest), ostvarivati sne (D = dreams) i poticati na djelovanje (A = action). Ta dubinska
struktura apelativne funkcije moze biti vise ili manje prevladana, a nasuprot funkcijama kao §to
su referencijalna (obavijesna), faticka (usmjerena na kontakt s potrosac¢em) ili mozda i poeticka,
ona ¢e ostati u pozadini“ (Noth 2004 : 511). Dijakronijski pregled povijesti oglasavanja u SAD-
u i Europi nudi Mark Tungate u svojoj knjizi Adland: A Global History of Advertising (2017).
On navodi kako je koncept promidzbe bio poznat ve¢ Rimljanima, a mozda i ranijim kulturama,
bez obzira na to $to je u to doba bilo predmetom oglasavanja. Pojava tiska se smatra jednim od
kljucnih trenutaka u povijesti oglaSavanja. Spominje i primjer francuskog lije¢nika i novinara
iz 17. stolje¢a, Théophrastea Renaudota, koji je osnovao prvi “ured za zaposljavanje®, a kako
bi oglasio njegovo postojanje utemeljio je prve francuske novine La Gazette, dok vecina
povijesti oglaSavanja u zapadnoj kulturi zapocinje kasnije, sredinom 19. stolje¢a. Oglasavanje
je uvijek pratilo tehnoloski razvoj, a razvoj tiskarske industrije, kao 1 posljedi¢no pojeftinjenje
produkcije i konzumacije tiska, uz ukidanje poreza na tisak u Ujedinjenom je Kraljevstvu
sredinom 19. stoljeca tiskane medije ucinila dostupnijima i1 oglaSivac¢ima. Postere koji su
oglasavali kabarete u Parizu druge polovine 19. st. izradivali su umjetnici koji su se sluzili
litografijom te Sirim spektrom boja. Jako je popularnim bio i poster za izvedbu drame Gismonda
sa Sarah Bernhardt, koji je 1894. izradio Alphonse Mucha te na taj nacin uveo trend upotrebe
Art Nouveaua u oglasavanje. U Francuskoj povijesti ovo nipoSto nije izolirani slucaj, ve¢ ¢e se
tradicija angaZmana umjetnika za izradu promidZzbenih materijala nastaviti dugo.
Opceprihvacdeno je smatrati da je prva agencija za oglaSavanje otvorena 1842. godine u
Philadelphiji u SAD-u, no prve agencije su funkcionirale kao posrednici izmedu novinara i
oglaSivaca, zakupljivale su oglasni prostor u tiskovinama te bi ga prodavale oglaSiva¢ima. One
u tom odnosu nisu bile kreativni agenti, ve¢ su taj posao obavljali copywrighteri, dok je medu

mozda najpoznatijima krajem 19. st. u SAD-u bio John E. Powers, Cesto nazivan ,,ocem



kreativnog oglasavanja”. U SAD-u se pocetkom 20. stolje¢a javljaju prvi komercijalni
ilustratori te od tog trenutka oglasavanje pocinje imati veci utjecaj na pop kulturu. Pocetak 20.
stolje¢a su u Europi obiljezile socijalne promjene te znacajna povijesna dogadanja. U Velikoj
Britaniji Hilda Dallas dizajnira seriju postera za potrebe kampanje u borbi za pravo glasa zena,
a 1914. ministar obrane Lord Kitchener posterom poziva mladi¢e da se pridruze vojsci. Ono je
bio samo presedan trenda koji se posljedi¢no javio i u drugim europskim zemljama, dok je
najpoznatiji u ovom zanru onaj sa Ujakom Samom, koji u ¢itatelja upire prstom uz verbalnu
poruku ,,Zelim TEBE u ameri¢koj vojsci®, a &iji je autor, James M. Flagg, u posljeratnom
razdoblju izrazio svoje zaljenje zbog doprinosa ratnoj propagandi. Po zavrSetku Prvog
svjetskog rata oglasavanje se ponovno okre¢e brandovima, a u SAD-u JW. Thompson
preuzima prvu agenciju za oglaSavanje u punom smislu rije¢i, ona se bavila dizajnom, kao i
plasiranjem reklamnih poruka. Dvadesete godine su godine oglasavacke ekspanzije, godine
pojave nekih od danas poznatih figura u oglasavanju (Michelinovog ¢ovjeculjka, ili pak onog
na bocama Johnnya Walkera), odnosno godine kada oglaSavanje ulazi u svijest javnosti te one
determiniraju pocetak druge faze u ukupnoj povijesti oglasavanja. U SAD-u u doba ekonomske
krize tridesetih godina dolazi do porasta broja reklamnih poruka za duhanske proizvode te se
ipak neke agencije uspijevaju profilirati, dok se u Europi u to vrijeme umjetnicima u izradi
plakata i ostalih vizualnih reklamnih poruka pridruzuju fotografi. Oni ¢e se ponovno s pocetkom
Drugog svjetskog rata na¢i u funkciji propagande, a njihovu ulogu u to vrijeme Leo Burnett
vidi kao uc¢inkovit nac¢in komuniciranja s gradanima te kao alat u njihovom uvjeravanju da

dobrovoljno budu ukljuc¢eni u zbivanja.

Oglasavanje Kotler et al. definiraju kao ,,bilo kakav placeni oblik neosobne prezentacije
1 promidzbe ideja, proizvoda ili usluga od strane poznatog sponzora® (2010 : 564), Ciji je cilj
odredeni komunikacijski zadatak koji se ostvaruje s ciljnom publikom u odredenom trenutku.
Oni razlikuju tri cilja oglasavanja ovisno o njegovoj namjeri: informativno, uvjeravajuce i
oglasavanje podsje¢anjem. Informativno se oglasavanje intenzivno koristi kod uvodenja nove
kategorije proizvoda i kada je cilj izgraditi osnovnu potraznju (npr. novi hotel nekog lanca).
Uvjeravajuce oglasavanje postaje znacajnije kako konkurencija raste, a cilj tvrtke postaje
izgradnja selektivne potraznje. Ponekad uvjeravajuée oglasavanje postaje komparativno
oglasavanje u kojem tvrtka izravno ili neizravno usporeduje svoju marku s jednom ili vi$e njih.
Oglasavanje podsje¢anjem vazno je za zrele proizvode kako bi potroSaci i dalje mislili na

odredeni proizvod (2010 : 565).
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Turizam podrazumijeva tri industrije: hotelijersku, ugostiteljsku te industriju putovanja.
Marketinska literatura jasno definira $to je to turisticki proizvod, inzistiraju¢i na tome da on
nuzno ne mora biti materijalan te ¢emo u skladu s ovim termin proizvod koristiti i onda kada
bude govora o uslugama, koje nisu materijalna pojava. Briggs (2001 : 304) proizvod definira
kao ono §to se prodaje, ali i ono po ¢emu je taj proizvod druk¢iji ili bolji od konkurencije, dok

Kotler et al. (2010 : 304) pojasnjavaju Sto se sve moze nazvati turistiCkim proizvodom:

Soba u hotelu FourSeasons u Torontu, odmor na Havajima, McDonald'sov pomfrit,
odmor u aranzmanu na Baliju, dostavljeni rucak, obilazak povijesnih lokacija
autobusom te konvencija u modernome konvencijskom centru s cijenama za grupe u
obliznjem hotelu — sve su proizvodi. [...] proizvodom smatramo sve ono §to mozemo
ponuditi na trziStu sa svrhom da izazove paznju, potakne na kupnju, koristenje ili
potrosnju, a da se time mogu zadovoljiti Zelje ili potrebe. U proizvode ubrajamo fizicke

objekte, usluge, mjesta, organizacije i ideje.

Za Razu (2006 : 2) bi marketing bio ,kontinuirani proces koji obuhvacéa razlicite
koordinirane aktivnosti koje tvrtka mora izvrSiti kako bi razvila potreban 1/ili Zeljeni proizvod,
plasirala ga na trziSte, zadrzala ga ondje te povecala korist klijenata kao i1 dobit tvrtke od tog
proizvoda tijekom duljeg vremenskog razdoblja.”“ Briggs (2001) ga definira kao prodaju
pravoga proizvoda po pravoj cijeni pazljivo odabranim ljudima, koriste¢i najbolje moguce i
najprikladnije promidzbene metode, a Kotler kao ,,socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci
1 skupine dobivaju ono Sto trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s
drugima*® (2010 : 13). No, sa semioticke tocke gledista, oglasavanje, odnosno marketing i
reklamna poruka funkcioniraju kao jedan od ,,konstitutivnih elemenata stvarnosti koji sudjeluje
u transformiranju stvarnosti same* (Bertosa 2014: 20). Reklame poruke u tom kontekstu vise
nisu poruke koje recipijenti samo iS¢itavaju, procesuiraju te na koje daju feedback kroz proces
kupnje ili konzumacije predmeta oglasavanja. One interferiraju u svakodnevni popularni jezik,
pocinju se citirati u svakodnevnom govoru odredene kulturne skupine koja je s predmetnim

tekstom upoznata.

No, zaustavimo se na reklamnim porukama u turizmu, koje su zadani korpus u ovom
slu€aju. Fenomen turizma, koji je prvenstveno druStveni fenomen, se u sociosemiotici
,promatra kao drustveni diskurs. S pomocu slogana koji se neprestano ponavljaju unutar neke
promotivne kampanje predmet — turisticka destinacija postaje zapamcen i evokacijom slogana
odmah se dozivaju predmet promocije i njegove karakteristike i vrijednosti (Bertosa 2014 :

34). Kao predmet oglasavanja u ovom korpusu se, uz smjeStajne i ugostiteljske objekte te
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putnicke agencije, najcesc¢e javljaju destinacije. Njihova je promocija u RH zadatak sustava
turistickih zajednica, od drzavne do lokalne razine. Kao specifi¢nosti oglasavanja u turizmu
Jakovljevi¢ navodi specifi¢nosti samoga turistickoga proizvoda, a to su njegova neopipljivost,
potreba za promocijom na globalnom trzistu te ¢injenica da putuje turist, a ne proizvod. Po
njemu je oglasavanje u turizmu pogodno zbog ,Sirokog obuhvata javnosti, relativno
jednostavnog komuniciranja te svoje fleksibilnosti, a osnovni je zadatak ciljnome trzistu
,»prenijeti informaciju te ga potaknuti na odabir upravo te destinacije* (2012 : 77). Kao i kod
oglasavanja drugih vrsta proizvoda, reklamna poruka vise ne svraca isklju¢ivo pozornost na
proizvod, ve¢ ,,promicanjem potro$nje kao nacina Zivota® (Hromadzi¢ 2012 : 56), uspostavlja
dublje interakcije s primateljima poruke, koji su ¢esto neautonomni te podlozni manipulaciji.
Ukoliko je ciljna publika sacinjena od ovakvih recipijenata poruke, na njih ¢e veci efekt imati
poruke koje djeluju sugestivno, asocijativno, odnosno poruke koje ne prenose Sturu informaciju
0 postojanju objekta ili destinacije, ve¢ njenim idealiziranim prikazom djeluju persuazivno.
Pitanje odabira upravo odredene usluge ili odredene destinacije jeste i pitanje valorizacije,
odnosno vrijednosti koje oglasivac proizvodu pridaje. Tipologiju valorizacije je predlozio J. M.
Floch (2000 : 119), koji razlikuje 1) prakti¢nu valorizaciju, odnosno utilitarnu (naglasak na
uporabnim vrijednostima proizvoda); 2) utopijsku valorizaciju, koja odgovara egzistencijalnim
vrijednostima (identitet), 3) ludicku, koja zapravo negira prakticnu i1 koja se veze uz luksuzne
proizvode te 4) kriticku valorizaciju, koja negira utopijsku temeljenu na odnosu kvalitete 1

cijene.

Algirdas Julien Greimas (Litva 1917. — Pariz 1992.) osnivac je Pariske semioticke $kole.
U svojem se radu fokusirao na tekstualnu analizu na koju je u velikoj mjeri utjecao Vladimir
Propp, dok su na ostatak njegovog rada trag ostavili danski lingvist Louis Hjemslev i antropolog
Lévi-Strauss. Greimasov semiotic¢ki kvadrat (Greimas, Rastier 1968 : 92) moguce je smatrati
analitickom tehnikom koja pokusava prikazati opozicije te njihova presjecanja u tekstovima ili
kulturnim praksama. Sam je kvadrat deriviran iz kvadrata u logici te je dijelom zasnovan na
Jakobsonovoj distinkciji medu kontradiktornosti i kontrarnosti. Autori ga pojasnjavaju na
primjeru boja svjetla na semaforima, gdje zelena oznacuje propis, crvena zabranu, dok znacenje
narancaste ovisi o boji koja mu prethodi: ukoliko dolazi nakon zelene narancasta oznacuje ne

propis, a ukoliko dolazi nakon crvene narancasta oznacuje ne zabranu.
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(propis) (zabrana)

JZeleno'§1 € — — — ————— — — =2 52 crveno”
N M
W, \
— e ——— — — — —
Jnarancasto” S2 S$1 ,narancasto”
(ne zabrana, nakon crvenog) (ne propis, nakon zelenog)

Iustracija 1. Semiotic¢ki kvadrat (Greimas, Rastier 1968 : 92)

Chandler model kvadrata pojasnjava na principu uparenih pojmova ,lijep* i ,,ruzan,
gdje oni zauzimaju gornja dva kuta kvadrata, dok par ,,ne ruzan* i ,,ne lijep* zauzima donja
dva. Ovdje se ne radi jednostavno o binarnoj opoziciji, jer nesto Sto nije lijepo ne mora nuzno

biti ruzno, kao $to nesto Sto nije ruzno ne mora biti lijepo.

(tvrdnja) [negacija)
Llijep“S1 <«c———————————2 §2 ruzan“
A 0
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
A/ v
— E—————————— 5
JNeruzan” $2 §1 ,ne lijep”
(ne negacija) (ne tvrdnja)

llustracija 2. Semioticki kvadrat (Chandler 2007:107)

Polozaji koje pojmovi na ¢etiri kuta kvadrata zauzimaju se standarno nazivaju tockama
S1, S2, NeS1 1 NeS2 (biljeZe se razlicito u literaturi). I dok gornje kuteve zauzimaju pojmovi
koji se nalaze u binarnoj opoziciji, odnos medu donjim kutevima nije jednostavna binarna
opozicija (,,ne ruzan® / ,,ne lijep). NeS1 se ne sastoji iskljucivo od S2, jer ono $to nije lijepo
ne mora nuzno biti i ruzno. Horizontalni odnos predstavlja opoziciju izmedu svakog od termina
s lijeve strane (S1 i NeS2) i njihovih uparenih termina s desne strane (NeS1 i S2). Termini na
vrhu (S1, S2) predstavljaju prisutnost, dok njihovi pripadajuc¢i termini (NeS1 i NeS2)
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predstavljaju odsutnost neke karakteristike (Chandler 2007:107). Greimas odnose medu ove
Cetiri pozicije u kvadratu naziva odnosima kontrarnosti ili opozicije (S1/S2), zatim
kontradiktornosti (S1/NeS1 i S2/NeS2) te odnosima komplementarnosti ili implikacije
(S1/NeS21S2/NeS1). Posljednji je prikazan vertikalnim strelicama. Isti princip analize se moze
primijeniti na brojnim drugim uparenim pojmovima, kao §to je ,mrSav i ,,debeo®, ,,crn® i
,bijel“. Prema Chandleru, primjena semioti¢kog kvadrata moze rezultirati otkrivanjem

,,skrivenih® pojmova unutar teksta ili prakse.

Jean-Marie Floch francuski je semioticar koji se bavio ponajvisSe vizualnom
semiotikom. Prema njemu se najve¢i doprinos semiotickog kvadrata ocituje u njegovoj
,»Sposobnosti koherentne organizacije konceptualnog univerzuma, ¢ak i onog koji se ne smatra
racionalnim. To nam omogucuje anticipaciju nacina na koje je moguce otkriti znacenje, ali 1
pozicije znacenja koje su logi¢ki prisutne, ali jo$ nisu evidentne® (Floch 2001 : 145). Greimasov
je semioticki kvadrat vizualni prikaz strukture znacenja sacinjen od dviju operacija (tvrdnje 1
negacije), tri vrste odnosa (kontrarnosti, komplementarnosti i implikacije) te Cetiriju pozicija
unutar kvadrata. Te pozicije u kvadratu nisu jednostavne rjecnic¢ke jedinice ili leksemi, veé
pojedinacna znacenja, tzv. sememi. Kvadrat je primjenjiv pri analizi pojedinac¢nih semantickih
koncepata, ali i pri analizi ve¢ih znacenjskih jedinica koje mogu biti paragrafi ili tekstovi,
kulturne prakse, vrijednosti, itd. Njegova primjena moze rezultirati pojavom ,,skrivenih®
pojmova ili pojava unutar tekstova ili drustvenih praksi. Mada sam shematski koncept kvadrata
nije Greimasov originalni izum, ve¢ je preuzet iz logike, Floch ga je doradio te je njegov

doprinos prvenstveno analiticki shematski prikaz strukture znacenja.

(utilitarne i (egzistencijalne i
instrumentalne vrijednosti) temeljne vrijednosti)
PRAKTICNA V. < 5 UTOPIJSKA V.
X r
KRITICKAV. 5 LUDICKAV.
Y -
(neegzistencijalne (neutilitarna
vrijednosti) vrijednost)

llustracija 3. Tipovi valorizacije prikazani na semioti¢kom kvadratu (Baker, Balirano 2018: 49)
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U danasnje su vrijeme reklamne poruke sve manje zasnovane na prakti¢noj realizaciji,
a upravo se brandovi grade na ideji prodaje iskustvenoga svijeta, a ne samoga proizvoda. O
ovome je posebice potrebno voditi brigu kod oglaSavanja smjestajnih jedinica (velik broj
reklamnih poruka u korpusu) koje prakticki nude jednu te istu uslugu. Potrebno je stoga
posegnuti za utopijskom valorizacijom, odnosno nastojati reprezentirati objekt sukladno estetici
I vrijednostima ciljne skupine kako bi se diferencirao medu drugima te skrenuo pozornost na

sebe.

Taljjanski semioti¢ar Ferraro razvio je analiticki model reZzima diskursa ¢iji je cilj
klasifikacija nacina konstrukcije reklamnih tekstova po uzoru na Greimasov 1 Proppov model
opozicija objektivno / subjektivno i relativno / apsolutno. Prema Ferraru se objektivno odnosi
na vanjske entitete koje je potrebno posjedovati (imati) — predmet oglaSavanja, a subjektivno na
unutarnja svojstva koja treba razviti (biti) — ono §to postizemo procesom kupnje. Relativno
(instrumentalno) po sebi nema vrijednosti, ve¢ je sredstvo kojim se moze doseci postavljeni
cilj, a apsolutno (konacno) podrazumijeva krajnje ciljeve. Njihovim ispresjecanjem dobivamo
Cetiri kvadranta, odnosno Cetiri rezima diskursa gdje svaki od njih posjeduje vlastite diskurzivne
forme, tj. specifican jezik i sliku, komunikacijske odnose te argumentacijske logike (Bertosa
2008 : 173).

objektivno
KAUZALNO POZICIONALNO
konkretno apstrakinoe
MULTIPERSPEKTIVNO PERSPEKTIVNO
subjektivno

llustracija 4. Rezimi diskursa prema G. Ferraro (Bertosa 2008 :173)

Kod kauzalnog reZima naracija se realizira u lancanome nizu dogadaja, koji su uzro¢no-
posljedicno povezani. On je ucestao kod reklamnih poruka za deterdzente, kako primjecuje
Bertosa (ibid), ali i kod proizvoda za njegu kose. Komunikacija je u ovom rezimu naslonjena
na prakti¢ne vrijednosti, a jezik je (prividno) cinjenican. Naglasak je na performansama

proizvoda, na onome §to proizvod ¢ini. Kauzalni reZim je u dimenziji relativnoga te se traze
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rjeSenja za negativna stanja. Kod reklamnih poruka iz nasih analiza, ovu vrstu rezima zaticemo
kod reklamne poruke agencije Uptour (vidi sliku 9), gdje je naracija realizirana nizom od dviju
fotogafija, od kojih jedna predstavlja ,.trenutno stanje*, a druga posredstvom metonimije priziva

odmor i konkretnu destinaciju.

Pozicionalni je rezim model u kojem su prisutni entiteti unaprijed odredeni kao stati¢ni
i apsolutni te se kroz njihove figure manifestira njihova bit, a svatko djeluje iz perspektive svoje
drustvene uloge (majka, student, umirovljenik...) Ovdje status ili bitak definiraju radnje i njima
upravljaju. Ovaj je rezim svojstven za diskurs poruka kojima se nastoji pripisati vrijednost
tradicije 1 konvencije. U naSem korpusu primjer ovakvoga rezima je npr. reklamna poruka

Aeroflota (vidi sliku 23) na kojoj zati¢emo stereotipizirani, nasmijeseni lik stjuardese.

,Perspektivni je rezim smjeSten izmedu subjektivnog 1 apsolutnog. Po¢iva na osobnom
identitetu, zeljama, ciljevima 1 identifikaciji* (Saulan 2013:278). Budu¢i da je ovakav rezim
svojstven reklamama za hedonisticke proizvode kao §to su parfemi, proizvodi za ljepotu,
luksuzni satovi 1 automobili ili alkoholna pica, nije zacudujuce kako ga unutar turistickoga
korpusa nismo ba$ zatekli. Njemu su svojstveni antikomformisticki elementi koji prkose

drustvenim normama i konvencijama. U fokusu su subjekti neovisni o pravilima i ulogama.

Multiperspektivni rezim se temelji na ideji da uspjeh ovisi o kombinaciji vise
subjektivnih perspektiva, viSe sustava vrijednosti te mu je svojstvena dimenzija relativnosti
(Bertosa 2008 : 176). Ovaj rezim predstavlja sjeciSte subjektivnog i relativnog te demonstrira
odnos izmedu uklju¢enih pojedinaca (Saulan 2013 : 279). Susreli smo ga kod reklamnih plakata
za medunarodne sajmove turizma Place 2 go (vidi sliku 2 i 17) gdje scene razli¢itih motiva

unutar neke destinacije kao i razli¢ite fotografske perspektive pruzaju pluralizam poruci.
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2.1. INTERTEKSTUALNOST U OGLASAVANJU

Suptilniji 1 efikasniji nacin predstavljanja proizvoda od jednostavnog indeksi¢nog
prikazivanja jeste njegovo prikazivanje ,,u kontiguitetu s vrijednim predmetima, filmskim
zvijezdama 1 sliénim slikovnim elementima, ne bi li se susjedstvu s njihovim pozeljnim
atributima potakao semanticki transfer. Pozitivna se obiljeZja vrijedna, slavna ili poZeljna lika
u kontekstu proizvoda prenose na manje poznat ili manje cijenjen proizvod. PrenoSenje
obiljeZja rezultat je indeksic¢ne znakovne reakcije $to pociva na nacelu susljednosti (Noth 2004
: 511). Upotreba poznatih li¢nosti u oglasavanju pridonosi stvaranju sekundarnih asocijacija, a
jedna od takvih dugoro¢nih suradnji je ona branda Nike i Michaela Jordana, gdje prisutnost
poznatog koSarkasa u Nikeovim reklamnim porukama rezultira neposrednim stvaranjem
asocijacija na koSarku, a posrednim na snagu 1 uspjeh. Stolac 1 Vlasteli¢ povezivanje globalno
ili lokalno poznatoga lica s proizvodom tumace kao nastojanje izdvajanja proizvoda od
konkurencije (2014), a na taj se nacin na razini povrsinske strukture izbjegava direktan apel
potrosacima za kupnjom i konzumacijom, izbjegava se prisutnost samog posiljatelja poruke te
u prvi plan dolaze vrijednosti i estetika s kojima ¢e se potrosac lakse identificirati. Ovdje se radi
0 tipicnom primjeru intertekstualnosti, prijenosu iz jednoga diskursa (svijeta filma, mode,

glazbe, itd.) u diskurs oglaSavanja.

U semiotiku je koncept intertekstualnosti uvela Julia Kristeva koja drzi kako ona moze
biti prisutna na horizontalnoj osi, koja povezuje autora i Citatelja teksta te na vertikalnoj, koja
povezuje tekst s drugim tekstovima. Intertekstualnost Kristeva definira kao ,upijanje i
preoblikovanje kakva drugog teksta® te pluralitet kodova. Kako se svaki tekst u krajnjoj crti
sastoji od reminiscencija ili citata iz drugih tekstova i kodova, pa postaje stanovitom
,permutacijom tekstova®, ona drzi upitnom moguénost izvornosti tekstova uopce (1980:66).
Citirajuci Jamesona, Chandler navodi kako ,,svaki tekst dolazi pred nas kao uvijek ve¢ procitan,
shva¢amo ga kroz nataloZene slojeve prethodnih interpretacija, ili ako je tekst u potpunosti nov,
kroz nataloZeno navike Citanja te kategorije nastale kroz nasljedene interpretativne tradicije*
(2007 : 200). Prilikom susreta s nekim novim tekstom, pa tako i reklamnim, svjesno ili
podsvjesno ¢emo unutar njega prepoznati familijarne elemente, strukture ili retoriku.
Prepoznati elementi ¢e neizbjezno aktivirati naSe razmis$ljanje te ¢emo se pokusati podsjetiti

gdje smo ih ve¢ susretali, na Sto tekst aludira ili §to on parodira. Tekstovi mogu direktno
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upucivati jedni na druge, kao Sto je slucaj filmskih remakeova, referenci na politicka i drustvena
dogadanja npr. u crtanim filmovima Simpsons ili South Park te brojnih novijih reklama koje
upucuju na tekstove kao Sto su filmovi, serije i sl. U tom slucaju je intertekstualnost lako
prepoznatljiva te kod masovnije publike stvara osjecaj zadovoljstva zbog prepoznavanja aluzije
autora reklamnog teksta te posljedi¢nog osjecaja pripadnosti nekoj skupini. Preduvjet
uspjesnosti recepcije takve poruke je upoznatost publike s predmetom aluzije ili upoznatost s
drugim porukama iste serije kod pojedinog oglasivaca, dakle intertekstualno je razumijevanje
teksta ovisno o poznavaju drugih tekstova istog ili drugog Zanra. Ponekad ¢e svaka indeksi¢nost
izostati iz poruke same, jer nece biti direktne reference na proizvod te ¢e u tom slucaju
recipijenti trebati prepoznati posiljatelja poruke kako bi identificirali predmet oglaSavanja. Kao
primjer za ovo mozemo navesti reklamne poruke za TD Rovinj, koja se po zabrani oglasavanja
duhanskih proizvoda u RH u oglasavanju koristila sloganom ,,Pozdrav iz Rovinja!“, a koji je

ciljnom trziStu bio dostatan za razumijevanje.

Intertekstualnost inace, pa tako i kod oglaSavanja, recipijente poti¢e na razmisljanje te
pridonosi stvaranju niza asocijacija Sto utjece na lakSu pamtljivost poruke. Isto tako ona moze
stimulirati recipijentovu odluku da proizvod ili uslugu kupi, budué¢i da je ljudskoj prirodi
svojstveno prihvacanje onog $to joj je poznato. Uz to, ona povecava recipijentovu pozornost i
zanimanje. Uobicajene tehnike kod uspostavljanja intertekstualnosti kod reklamnih poruka su
citiranje, parodija te aluzija. Za jezik reklame je napose moguce reci kako je on ,,utemeljen na
razgradnji i preradi kulturnoga naslijeda: poznatih navoda iz knjizevnosti, religije, mitologije,
izjava poznatih osoba, poslovica, krilatica i svakodnevnih jezicnih obrazaca® (Kuna,
Kostanjevac 2011 : 208). Fairclough razlikuje dvije vrste intertekstualnosti: manifeste i
konsekutivne reference. ,,Konsekutivne reference su eksplicitne i tipicno dolaze u obliku citata,
dok manifesti zahtjevaju odredeni napor kod Citatelja kako bi se prepoznao izvor. Odabir jednog

od njih ovisi o razli¢itim drustvenim ¢imbenicima unutar razli¢itih vrsta diskursa“ (Al-Siyami

2013: 43).

Izvorni tekst kod uspostavljanja intertekstualnosti moze biti bilo kakve prirode: film,
serija, knjizevni ili drugi tekst u uZem smislu rijeci, glazba, popularna kultura, izreke, nekakvi
dogadaji ili druStvene prakse, no esencijalna je upoznatost ciljne skupine s njima. Izvorni tekst
mogu biti 1 ljudske figure te je Cesta ,,upotreba* poznatih glazbenika, filmskih ili televizijskih
zvijezda, koji jednako kao 1 likovi iz crti¢a vrSe ulogu glasnogovornika odredenih proizvoda.
Prilikom odabira recenih likova, bitno je da oni i proizvod dijele zajednicke estetske ili druge

vrijednosti. Kod citiranja izvorna domena moze biti nekakva popularna izreka, citati iz knjiga,
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filmova 1 sl. te ¢e takve poruke biti lakSe pamtljive. Parodiju je moguce realizirati i kod
verbalnih i vizualnih oznacitelja, a Cesto se radi o nekakvom izrazu ili poslovici ¢iji je dio
izmijenjen ili izostavljen s ciljem privlacenja pozornosti i izazivanja komi¢nog efekta (primjer
Mitsubishijevog slogana ,,Not all hybrids are created equal* kod reklame za njihov Outlander
PHEV). Kod parodije u reklamnim porukama ¢esta je upotreba poznatih portreta ¢ije se figure
smjestaju u neoc¢ekivan ambijent ili im se pak dodaju sasvim neocekivani predmeti na razini
vizualnog oznacitelja (serija Nescafé instant espresso reklamnih poruka ili Frida Kahlo koja
slika selfie Samsungovim fotoaparatom). Aluzija bi bila direktno ili indirektno referiranje na
bilo koji od spomenutih izvornih tekstova, a njena upotreba pomaze prilikom prenosenja ideja
autora. Najteza je za prepoznati od triju navedenih tehnika, jer je najmanje ocita. No, 1 njeno
prepoznavanje ¢e ovisiti prvenstveno o recipijentovim prethodnim iskustvima s oglaSavanim
proizvodom ili markom ili upoznatos$¢u s drugim izvornim tekstom, o prisutnosti vrijednosti ili
estetike koje su zajednicke posiljatelju 1 primatelju poruke. ,,U tom smislu, oglaSavanje
odrazava kulturu koja karakterizira druStvo te manipulira Citateljevim znanjem kao i
svakodnevnim iskustvom kako bi postigla svijest. Intertekstualnost je kod oglasavanja strategija
koja se koristi kako bi se manipuliralo ¢itateljima* (Al-Siyami 2013:41), no takoder i kako bi
se aktiviralo njihovo prethodno znanje i iskustvo te kako bi se s proizvodom ili uslugom

asociralo pozeljne elemente pojedine kulture.
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2.2. SLIKA I SINTAGMATSKI ODNOSI U MULTIMODALNIM TEKSTOVIMA

,Pojam slike ras¢lanjuje se na semanticko polje koje je odredeno dvama suceljenim
polovima. Jedan oznacuje percepcijom neposredno zapazenu, dapace tvarno postojecu sliku,
drugi sadrzi zgoljnu mentalnu sliku, koja se moze dozvati u paméenje i bez vidnog stimulansa“
(Noth 2004 : 472) Nas prvenstveno zanimaju ove prve, tvarno postojece slike, koje u svojoj
interakciji s verbalnim dijelom prenose ukupnost znacenja. U kakvim suodnosima mogu stajati
ova dva znakovna sustava? Je li slika u ovakvom obliku poruka prisutna kako bi potvrdila ili
elaborirala ono Sto je jezikom isplicitno receno tj. duplicira li slika informacije kroz
redundantnost? 1li je situacija obrnuta? Moraju li biti komplementarni? Je li funkcija fotografije
iskljuc¢ivo referencijala ili je prisutna kako bi stimulirala asocijacije ili bila nositeljem nekog

drugog znacenja?

U logocentri¢noj se tradiciji naglaSavala ovisnost slike o jeziku, a i kod prve faze
oglasavanja naglasak je bio na jeziku dok je vizualni dio (slika, ilustracija) Cesto bio izostavljen,
Sto je ponajprije bilo uvjetovano tehnoloSkim moguénostima, odnosno ograni¢enjima. Kasnije
u oglaSavanju i u semiotici dolazi do premjesStanja teziSta s verbalnog dijela, a Kress 1 van
Leeuwen pokusavaju dati odgovor je li moguée govoriti o tzv. gramatici vizualnog dizajna.
Barthes je prvenstvo jezika ba$ na primjeru reklame u tisku objasnio potrebom za sidristem ili
relejem koji se ponovno realizira kroz jezi¢ni znakovni sustav te bez kojeg fotografija moze biti
proizvoljno ili ,,neto¢no® interpretirana. ,,Neto¢no* odnosno u neskladu s namjerom posiljatelja
poruke. On je kod interpretacije slika glavnom preprekom vidio polisemiju slike te je prema
njemu funkcija teksta u odnosu na sliku bila usidravanje, odnosno ograni¢avanje svih
potencijalnih znacéenja slike i usmjeravanje interpretacije u smjeru koji je zamislio posiljatelj
poruke. Kod oglasavanje je relej rjedi te se ovdje radi 0 komplementarnom odnosu jezika i
slike, koji podjednako sudjeluju u konstrukciji znaenja, a tipian primjer za to je strip.
Barthesovi su kriti¢ari njegove tvrdnje o prednosti jezika nad slikom pobijali argumentom kako
prisutnost teksta u multimodalnom diskursu ne dokazuje njegovo prvenstvo nad slikom. Ono
Sto osigurava stvaranje mentalnih slika kod jezika jesu leksicka i gramaticka sredstva, a kod
slike ne samo ono Sto je prikazano, ve¢ 1 nacin na koji je prikazano. Autor se u svojim
Mitologijama (1991) izmedu ostalog pozabavio izbornom fotogeni¢noséu. Promotivni
materijali politickih kandidata su tada, kao i danas, sadrzavali njihove portrete Cija je glavna
funkcija bila persuazija biraca. Slika kandidata na promotivhnim materijalima sluzila je

uspostavljanju osobne veze s bira¢ima, a kandidat na taj nacin nije izlagao samo svoj program,
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vec 1 Citavo okruzenje, niz vrijednosti koje nastoji reflektirati kroz svoj izgled, stav, odjecu i
drzanje nastoje¢i na taj nacin prikazati svoju drustvenu poziciju, obiteljske i druStvene norme
koje zastupaju, kao i civilne vrijednosti. Prepoznaje fotografske konvencije kod polozaja lika
na fotografiji, koje takoder smatra znakom. Pogled usmjeren frontalno prema kandidatima
simbolizira “realisticnost, ozbiljnost i iskrenost” kandidata, a pogled usmjeren u stranu ili prema
gore simbolizira “stremljenje idealima* i asocira pobjedu. Razmatrajuéi fotografije u tisku,
Barthes je primjetio kako su one detaljno i intencionalno razradene, ukoliko je prisutan ljudski
subjekt onda su i njegove poze, ekspresije te geste takoder promisljenje, kao i popratni dekor.
»l Vvizualna reprezentacija moze biti subjektivna, ukoliko je prisutan kut perspektive ili
objektivna, ukoliko je perspektiva odsutna“ (Kress, van Leeuwen 2006 : 19). Kod oglasavanja
onda posebno mozemo govoriti o intencionalnoj slici, o atributima 1 asocijacijama koje su se
njome zeljele izazvati, a ona se i$¢itava u skladu s kodovima koje su primatelji ranije usvojili.
Citanje fotografije ¢e osim o konotativnom kodu, koji je po Barthesu uvijek prisutan, ovisiti i
o ,,Citateljevoj kulturi, poznavanju svijeta te etnickim i ideoloSkim stavovima* (Chandler 2007
: 164). U umjetni¢kom se svijetu smatra kako su slike ,,kulturoloski ovisne, simboli¢ne te ovisne
o interpretaciji promatraca, dok se u oglasivackom svijetu slika drzi za svojevrsni 'vizualni
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esperanto' (Bulmer, Buchanan-Oliver 2006 : 51). Istina je kako ¢e slika u svakom slucaju biti
interpretirana neovisno o kulturnoj pripadnosti promatraca i stoga nije upitno hoce li se slika
razumjeti, ve¢ kako. Neminovno je kako ¢e svako ¢itanje slike biti uvjetovano (sub)kulturnom
pripadno$¢u, prethodnim Zzivotnim iskustvom i upoznatoséu s kodom medija. Emitenti
reklamnih poruka su svjesni toga da ¢e njihova poruka biti uspjesno primljena ako ciljnu
skupinu uvjere u potrebu posjedovanja proizvoda na nacin da “ponude nesto u poruci §to je
primateljima blisko, nesto $to ima poznati kod” (Stolac, Vlasteli¢ 2014 : 162). Kotler et al. drze
kako kulturoloski ¢imbenici u velikoj mjeri uvjetuju ponaSanje potrosaca, te mozemo analogno
tome dodati kako oni uvjetuju i interpretaciju reklamnih poruka. Kultura tako obuhvaca
,»osnovne vrijednosti, dozivljaje, Zelje 1 ponasanje koje osoba usvaja u drustvu® (2010 : 199) te
¢e u ovisnosti o tim vrijednostima potrosaci interpretirati reklamne poruke, valorizirati proizvod
1 donijeti kona¢nu odluku o kupnji. Kultura se izraZava ,,opipljivim stvarima kao §to su hrana,
arhitektura, odje¢a i umjetnost. Kultura je sastavni dio hotelijerskog, ugostiteljskog i putnickog
poslovanja. Ona odreduje Sto jedemo, kako i kamo putujemo i1 gdje odsjedamo.* Pripadnost
subkulturi, odnosno manjoj skupini ljudi koja ,dijeli sustave vrijednosti zasnovane na
zajednickim Zivotnim iskustvima 1 situacijama® takoder ¢e utjecati na nasu interpretaciju i
percepciju poruke (pojedine subkulture mogu biti u drukc¢ijoj mjeri senzibilne na pojedine

vizualne ili verbalne podrazaje), budu¢i da pripadnost jednoj takvoj skupini implicira

21



usmjerenost na pojedine vrijednosti kroz ¢iju ¢emo prizmu valorizirati ono $to (ne)kupujemo.
Kulturi i subkulturi Kotler dodaje jo$ i pripadnost drustvenom sloju, jer su unutar pojedinog

sloja primjetni sli¢ni obrasci ponasanja, pa tako i kupovnog ponasanja.

Polemizirajuc¢i o moguénosti postojanja onog $to nazivaju “gramatikom vizualnog dizajna“
unutar teoretskog okvira sociosemiotike, Kress i van Leeuwen (2006) apostrofiraju kako je o
takvoj kategoriji moguce govoriti samo unutar pojedinih kultura, jer ¢e Citanje slike uvijek biti
kulturoloSki uvjetovano te da ovisno o kulturnoj ili geografskoj pripadnosti konvencije
dirigiraju naSe iskustvo i1 razumijevanje prostora, a time 1 vizualnog prostora. Svoje djelo
nazivaju gramatikom samo iz razloga da bi skrenuli pozornost na ,kulturoloski proizvedene

pravilnosti.*

Ambrose 1 Harris smatraju kako je prilikom donoSenja odluke o prostornoj organizaciji
elemenata u multimodalnome tekstu potrebno uzeti u obzir uobicajeni smjer promatranja
Citatelja: A > B > C (llustracija 4). Naravno, ne radi se o isklju¢ivom pravilu, posebice ako
jedan element takvog teksta sadrzi nesto $to ¢e odmah privuci pozornost Citatelja (npr. Sokantna
fotografija neovisno o njenom smjestaju na stranici). Autori dodaju i to da prilikom citanja
tiskanog Casopisa uvijek najprije pozornost usmjeravamo na desnu stranicu iz jednostavnog
razloga Sto je ona izlozenija naSem pogledu. To je rezultiralo time da se danas reklame u tisku

nalaze uglavnom na desnoj strani.

llustracija 5. Smjer obracanja pozornosti u multimodalnome tekstu: A>B > C (izvor Ambrose i
Harris 2011 : 74)

22



Smatra se kako slika ima ,,direktniji i manje svjestan efekt na promatraca“ (Bulmer,
Buchanan-Oliver 2006 : 54) u usporedbi s verbalnom porukom za ¢iju je percepciju i
procesuiranje potrebno nesto duze vrijeme. Vizualni elementi mogu sami po sebi biti iznimno
kompleksni s obzirom na sve ono §to jedna slika moze predstavljati. Ona moze sadrzavati
brojne medusobno povezane znakove i razine znaCenja (denotacija, konotacija). Danasnje
multimodalne reklame su znatno siromasnije tekstom te je slika postala dominantni i centralni
element, bilo pri vokaciji zeljenih atributa, bilo kod indeksi¢nog prikazivanja destinacije ili
proizvoda. Prateci tekst (bodycopy) koji je prije znao biti dosta opsezan kod reklama u tisku jer
je pruzao dodatne informacije o proizvodu ili usluzi te nacine kako do njih do¢i, zadnjih je
godina Cesto zamijenjen web adresom ili ikonama drusStvenih mreza i aplikacija (YouTube,
Instagram...) kao u primjeru ispod na kojima je moguée doci do podrobnijih informacija o

proizvodu.

| FRORG] : B Yin)
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Moia

Slika 1. Reklamna poruka Croatia Airlinesa s poveznicama na drustvene medije i kanale

Slika reklamiranog proizvoda unutar reklamne poruke u prvim fazama oglasavanja

uglavnom je imala puku demonstrativnu funkciju te je odavala dojam objektivnosti sama po
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sebi. Kod analiziranih reklama primjetili smo kako je ovakva vrsta neobradene reprezentacije
proizvoda, odnosno usluge dosta rijetka buduéi da progresivno vlada tendencija idealiziranog
prikazivanja turisticke destinacije ili motiva koji ¢e kod primatelja izazvati niz (viSe se koriste
prikazi) zZeljenih asocijacija i uputiti na uslugu odnosno proizvod umjesto same realisti¢ne i

integralne slike turistickoga proizvoda.
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Slika 2. Primjer koriStenja motiva kod evokacije destinacije (Place2Go)
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rstarite svijetom dobre zabave

Slika 3. Primjer integralne slike turistickog proizvoda (Royal Caribbean)

Slika moZe doprinijeti stvaranju Zeljene atmosfere i asocijacija u kojima ¢e se potrosaci
prepoznati, tako reklamna poruka hotela Ambasador, prikazuje idealan welness odmor u

opustenom ozracju.
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Slika 4. Fotografija u sluzbi evokacije Zeljene atmosfere (hotel Ambasador)

Ona moze stvoriti ugodaj tradicije, kao §to je slucaj s naSom najstarijom turisticCkom
destinacijom cije reklamne poruke objavljene u zadnje dvije godine u Casopisu Turizaminfo

sadrze sliku statue Djevojka s galebom, koja je tradicionalno simbol Opatije.

Slika 5. Slika s motivom Kkoji evocira turisticku tradiciju grada Opatije

BertoSa (2008) razlikuje dvojak nacin na koji slike mogu ostvarivati svoj odnos s
verbalnim dijelom reklamne poruke: funkcionalni i ekspresivni. Kod funkcionalnog odnosa

slike su ¢vrsto vezane za verbalni dio poruke i samo vizualno upotpunjuju verbalnu poruku. Za

25



reklamne poruke s ovom vrstom slike je svojstvena prisutnost ,,izotopijskih lanaca i visoka

razina redudantnosti® (2008 : 299).

Kod manje kreativnih reklama u tisku zaticemo slike kojima je isklju¢iva funkcija da

vizualno prate verbalni dio poruke, jako Cesto samo ta da proizvod vizualizira.

' Zracna luka gSpln
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Slika 6. Funkcionalni uzajamni odnos slike i verbalne poruke (Zra¢na luka Split)

Ekspresivni se odnos ostvaruje slikama koje prikazuju nesto drugo osim eksplicitnog
demonstriranja samog proizvoda ili destinacije. Veze izmedu verbalnog dijela i fotografije su
labavije, a slike posjeduju vlastitu razinu autonomnosti koja sudjeluje u ukupnoj recepciji
poruke. Kod ovakvih je vrsta reklamnih poruka ,,izrazenija sugestivnost i autonomnost te one

Cesto otkrivaju skupine kojima su ovakve reklame namijenjene* (ibid).

Od 41 analizirane reklamne poruke objavljene u ¢asopisima Place 2 go i Turizaminfo
(iz analize su izuzete reklamne poruke ¢iji predmet oglaSavanja nije direktno vezan za turizam,
kao $to su reklame za satove npr.) kod 35 ih je prisutan funkcionalni odnos kod kojeg fotografija
uglavnom predstavlja bilo destinaciju bilo hotel bilo uZu temu turistickog kongresa), dok je kod

samo 6 reklama taj odnos ekspresivan.
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Slika 7. Fotografija moZe isticati usmjerenost proizvoda ili usluge, odnosno upuéivati na to tko je

ciljno trziste (Air France)

U danaSnje vrijeme kada vizualna komunikacija zauzima toliko bitan dio naSe
svakodnevice, deplasirano je govoriti o logocentri¢nosti oglasavackog dirskursa te slika sve
manje vrsi iskljucivo referencijalnu ili demonstrativnu funkciju 1 stoga su realisti¢ne ikonicne
slike proizvoda, Cija je osnovna karakteristika objektivnost 1 informativnost, sve manje
zastupljene. Prema Berto$i, Th. Schierl navodi kako ,slikovna reklamna komunikacija
posjeduje nekoliko bitnih prednosti u odnosu na iskljucivo verbalnu reklamnu komunikaciju.
Po njegovu su sudu Cetiri prednosti kljucne. To su paznja, brzina, emocionalni visak vrijednosti
1 suptilnost.* (2008 : 285) Medutim, kada je referencijalni odnos prisutan, odnosno kada slika i
verbalni dio nose identi¢nu poruku kreirajuci izotopijske lance, odnos ovih dvaju sustava je
komplementaran te je osigurana redundantnost. Ukoliko je u ovakvoj poruci prisutna slika
marke, ona tada osigurava svojevrsnu zastitu proizvoda od ostalih sli¢nih na trzistu te doprinosi
njegovu pozicioniranju (Bertosa 2008 : 290). Slike u reklamnim porukama naseg korpusa su
izuzev demonstrativne funkcije (brojni primjeri fotografija smjestajnih ili ugostiteljskih
objekata, samih destinacija) uglavnom predstavljale idealizirane prikaze destinacija ili motiv
koji destinaciju €ini prepoznatljivom, ili pak ljudske subjekte koji na njima uzivaju ili se
opustaju. Ta vrsta slika na primatelje poruke djeluje persuazivno ili sugestivno te sudjeluje u
stvaranju zeljene atmosfere, asocijacija, kreiranju pozadine prikladne za prijenos verbalnog

dijela poruke, kojemu niposto ne pokuSavamo pritom pripisati prvenstvo. Slike su u ovom
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sluCaju stiliziranije, apstraktnije te je o€ito da su kodirane. Prema Kressu i van Leeuwenu (2006
: 30) vizualna je komunikacija zapravo uvijek kodirana, ,transparentnom se €ini iz razloga Sto
kodove poznajemo.*“ Transparentna je na nacin da boje i oblici na gledatelja mogu imati
direktan, neposredan, psiholoski uc¢inak. Kod prva dva tipa suodnosa (ikonicni prikaz i slika
marke) se radi o funkcionalnom tipu odnosa te su ovdje ,,verbalni i vizualni dio poruke
neodvojivi i oni su bez vlastite semioloske vrijednosti“. Ekspresivni tip odnosa zati¢emo kod

posljednjeg slucaja, gdje je veza izmedu verbalnog i tekstualnog znakovnog sustava slobodnija.

Kod vizualnih poruka, odnosno multimodalnih poruka koje se koriste kombinacijom
slike 1 jezika, sintagmatski odnosi ¢e se odnositi na prostorni razmjestaj unutar definiranog
okvira poruke. Kress 1 van Leeuwen (2006) su kod ove vrste tekstova prepoznali tri klju¢ne
sintagmatske relacije, a koje se temelje na Lakoffovim i Johnsonovim orijentacijskim
metaforama. One su sljedece: lijevo/desno, vrh/dno te centar/margina. Oni ih interpretiraju ne
samo na osnovu naSih orijentacijskih iskustava tj. iskustava prostora, ve¢ 1 na osnovu
kulturoloski, odnosno, konsenzusno uvrijezenih praksi u svakodnevnom zivotu. Interpretacija
znaCenja lijeve 1 desne strane kod vizualne komunikacije je po njima u zapadnoj kulturi
uvjetovana konsenzusom c¢itanja s lijeve na desnu stranu zbog Cega je za ocekivati da ¢emo i
slike ,,Citati* u istom smjeru. Lijevoj strani pripisuju znacenje ,,poznatog®, ,,neceg za Sto se
pretpostavlja da je Citatelju ,,unaprijed poznato, neceg s ¢im se slaze, neCeg opceprihvacenog
ili ocitog*, dok je desna strana rezervirana za ,,nOV0“, nesto Sto je predstavljeno kao do tada
nepoznato s ¢im se primatelj poruke jos nije slozio ili kao ,,nesto iznenadujuce, problematicno,
sporno na $to ¢itatelj treba obratiti posebnu pozornost™ (Chandler 2007 : 112). Istu su vrijednost
prepoznali i kod televizijskih intervjua gdje se u pravilu novinar, odnosno osoba za koju se
pretpostavlja de ¢e reflektirati stavove gledatelja, raspolagati istim saznanjima te postaviti
pitanja koja bi gledatelji postavili nalazi s naSe lijeve strane, a intervjuirana osoba, odnosno
izvor nekakvog novog saznanja, informacije, s naSe desne strane. Kulturoloska odredenost
Citanja s lijeve na desnu stranu definira pravila oblikovanja teksta, Sto isti¢e i Brali¢ kod

pojasnjavanja koraka u nastavi tipografije:

»Pocetak razgovora o oblikovanju s pismom je pokazivanje praznog A4 papira — neceg svima
poznatog, svakodnevnog, obi¢nog — i osvjestavanje njegovih postojec¢ih proporcija [...] tek
nakon $to smo definirali i objasnili bijelu/praznu plohu, mozemo razmisljati o proporcijama
sive/pune plohe, to jest o tekstu koji se na stranici nalazi. Tu ulaze i opticki parametri — opticka
sredina, gestalt i njegova antropoloska pozadina (npr. zasto je odnos gore — dolje dominantniji

od lijevo — desno) — ‘gutenbergov dijagram’ — kulturoloski odreden Citanjem s lijeva na desno i
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odozgo prema dolje i sli¢no — i cijeli niz ergonomskih pravila o veli¢ini teksta, proredu,

optimalnom broju znakova u liniji teksta...” (2009 : 111).

PUILIPPINES ‘

Slika 8. Sintagmatski odnos lijeve i desne strane (Smart)

Vrijednosti gornjeg 1 donjeg dijela vizualne poruke takoder se temelje na prostornim
orijentacijama i njima tradicionalno pripisivanim zna€enjima, $to je posebno izrazeno u jeziku
kod metafore te se stoga 'gore' veze us asocijacije kontrole, statusa, dobrog, pozitivnog, a 'dolje’
Uz negativne atribute odsutstva kontrole, podloznosti, statusa, loseg. Kress i van Leeuwen u
ovom sintagmatskom odnosu vide binarnu opoziciju izmedu 'idealnog' i 'realnog' te ¢e stoga
gornji dio vizualne ili vizualno-verbalne poruke biti rezerviran za idealno stanje koje je mogucée
dose¢i kroz kupnju ili konzumaciju proizvoda ili usluge, a donji dio ¢e biti rezerviran za prikaz
bilo realnog stanja bilo nositi funkciju informativnosti, koja je najéeSce rezervirana za tekstualni

dio koji nam pruza informacije o samom proizvodu, kako do njega do¢i, dakle svojevrsno

sidriste.
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Slika 9. Sintagmatski odnos vrha i dna (Uptour)

A TOUGHT AWAY.
IMPOSSIBLE TO FORGET.

Sun Gardens Dubrovnik, Croatia’s premier 5 stor
destinafion resort offers you on exquisite choice

of hotel ond residences occommodation

SUN GARDENS and www. dubrovniksungardens.com Radl'hﬂg\.
sreva or contoct our reservation centre 00 385 20 361 901 S X1

Slika 10. Tekst u funkciji sidri§ta (Radisson)

Prostornoj opoziciji centra i margine pridodaju znacenje bitnijeg i manje bitnog unutar
poruke, a ono je vezano uz ,,fundamentalno perceptivno razlikovanje izmedu oblika i pozadine,
gdje selektivna percepcija ukljucuje stavljanje nekih elemenata u prvi plan, a dugih u pozadinu.

Ovaj se koncept u percepciji temelji na Gestalt psihologiji te ¢emo shodno njemu prilikom
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promatranja slike imati uvijek potrebu izdvojiti dominantan, odnosno zatvoren oblik od
pozadine* (Chandler 2007 : 113). Kod pisanja je odnos forme i kontraforme, koji se u ovom
slucaju izrazava odnosom boje pozadine i boje teksta, osnova percepcije, a na tom nacelu
funkcionira interpretacija svake senzacije bilo kojeg osjetilnog organa. Meduodnos svijetlog i

tamnog uvijek je prisutan kada postoji nesto $to treba vidjeti® (Noordzij 2012 : 16).

R
WEEKEND 8

/ ROVIN]
24.27.9.2015.

Slika 11. Sintagmatski odnos centra i margine (Weekend Media Festival)
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2.3.KODOVI | INTERPRETACIJA PORUKE

Kodovi su semioticki pojam zahvaljujuéi kojem smo u mogucénosti interpretirati poruku ili
znak te zahvaljuju¢i kojima oni dobivaju smisao. Chandler (2007 : 245) ih naziva
interpretativnim uredajima, kojih ¢esto nismo svjesni buduci da ih usvajamo u ranoj dobi te oni
postaju na neki nacin nevidljivi te postojanje konvencija ili koda primje¢ujemo tek onda kada
ono biva naruSeno. Takoder, neki su kodovi Sire rasprostranjeni te dostupni veem broju
¢lanova masovne publike, npr. kodovi unutar pop kulture, dok su drugi ogranic¢eni na jedan
segment publike te esto ukljutuju svjesno ucenje u kasnijoj dobi. ,,Siroko rasprostranjeni
kodovi se opisuju kao strukturalno jednostavniji te vise repetitivni (prekodirani) i oni posjeduju
ono §to teoreticari nazivaju visokim stupnjem zalihnosti ili redundancije. Kod ovakvih kodova
nekoliko elemenata sluzi naglasavanju i1 pojacavanju pozeljnog znacenja. Umberto Eco
,,Zatvorenim* tekstovima naziva one tekstove (npr. tekstove masovnih medija) koji pokazuju
jaku tendenciju poticanja odredene interpretacije. S druge strane, knjizevno pisanje (posebice
poezija) posjeduje minimalnu razinu zalihnosti (Eco 1989:58-60). Oni su dinami¢ni sustavi Koji
su takoder uvjetovani prostorno, vremenski, kulturoloski te su podlozni promjenama.
Upoznatost s njima je vezana uz druStveni polozaj, etnicku ili nacionalnu pripadnost,
obrazovanje, dob, spol i sl. Kodovi su neophodni za interpretaciju svake vrste poruke, pa tako
i reklamne. Subjekti koji sudjeluju u komunikaciji stoga, uz kodove, moraju dijeliti neke

kulturoloske segmente.

Svaki tekst je sustav znakova organiziran u skladu s kodovima i podkodovima koji odrazavaju
odredene vrijednosti, stavove, vjerovanja, pretpostavke i prakse. Prilikom citanja tekstova
znakove interpretiramo referirajuci se na prikladne kodove. Ovo nam omogucuje da ograni¢imo
njihova moguca znacenja (znaCenja tekstova). Obicno su prikladni kodovi ociti, odredeni
razli¢itim vrstama kontekstualnih uputa. Koristeni medij jasno utjece na odabir kodova. Obi¢no
tekst moZemo definirati kao pjesmu samo na osnovu njenog razmjestaja na stranici. Upotreba
onog $to se uobicajeno naziva 'znanstvenim aparatom' (kao $to su to uvod, zahvale, zaglavlja,
tablice, dijagrami, biljeske, reference, bibliografija...) je neSto na osnovu Cega Citatelji tekst
automatski identificiraju kao znanstveni. Takve karakteristike su dijelom metajezi¢ne funkcije

znakova (Chandler 2007 : 157).

Antropolog Edmund Leach koji je prihvatio postavke strukturalizma vidi analogiju medu

jezikom i kulturnim praksama kao Sto su arhitektura, hrana, glazba i sl. te smatra da su one
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organizirane na nacin da kodiraju informacije po istom principu kao i jezik. Strukturalizam

nastoji dakle i$¢itati pravila i ograni¢enja kod proizvodnje i interpretacije znacenja polazeéi od

jezika kao primarnoga koda. Chandler je kodove podijelio u tri velike skupine: drustveni,

tekstualni i interpretativni.

a)

b)

Drustveni kodovi. Sapir-Whorfova hipoteza, koja pretpostavlja da ljudi koji koriste
jezike s razli¢itim fonetskim, gramatickim i semantickim sustavima svijet percipiraju
druk¢ije, jer su njihovi pogledi na svijet determinirani jezikom je odavno odbacena i
semioticari danas smatraju kako jezik kojim se koristimo potencijalno moze utjecati na
nacin na koji percipiramo svijet. Svoj identitet u drustvu komuniciramo ne samo putem
jezika, ve¢ 1 kroz posao, odjecu, navike, kupnju, nacin koristenja slobodnog vremena.
U ovu skupinu spadaju jezik, tjelesni kod (blizina, izgled, geste, izrazi lica), robni

kodovi (odijevanje, automobili, frizure) te bihevioralni kodovi (protokoli, rituali).

Tekstualni kodovi. Produkcijom tekstova (bilo verbalnih bilo vizualnih) upravljaju
kodovi, no oni isto tako pruzaju i interpretativni okvir s kojim trebaju biti upoznati i
posiljatelj 1 primatelj poruke. Ovdje pripadaju znanstveni kodovi, estetski kodovi unutar

umjetnosti, zanr, retoricki 1 stilski kodovi te kodovi masovnih medija.

Interpretativni kodovi. Oni obuhvacaju perceptivne kodove (izdvajanje dominantnog
oblika od pozadine, povezivanje blizih oblika kod slike) te ideoloske kodove
(feminizam, socijalizam, itd. kroz koje interpretiramo stvarnost, ideje i drustvene
pojave). Govoreci o ideoloskim kodovima, Barthes konstatira kako je fotografija u tisku
sve osim slucajna te da je rezultat profesionalnih i ideoloskih normi (poza, izrazi,
pozadina) postavljenih pred autora i recipijenta. Zbog konotacijskoga koda citanje
fotografije je uvijek uvjetovano naSim poznavanjem konteksta nastanka fotografije,
zivotnim iskustvom, etni¢kom i ideoloskom pripadnos¢u i sl. Neprimjetnost kodova
koje smo usvojili u ranoj dobi, neovisno o tome radi li se o drustvenim, tekstualnim ili

perceptivnim, nestaje tek onda kada kod biva narusen i kada ga postajemo svjesni.

Chandler vrste obracanja primatelju poruke razlikuju po njihovoj izravnosti, zatim

formalnosti te narativnoj tocki gledista, a one su definirane konvencijama Zanra, druStvenim

kontekstom te tehnoloSkim moguénostima, odnosno ogranic¢enjima. Tocke glediSta mogu

biti razlicite, naracija u treCem licu, sveznajuéi pripovjedac, selektivne tocke gledista likova
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te naracija u prvom licu. Vrste obracanja se razlikuje prema izravnosti, koja se kod slike ili
videa najjasnije ocituje kroz indirektno ili pak direktno gledanje u kameru, a $to sugerira
interakciju sa svakim gledateljem te reflektira autoritet posiljatelja poruke. Neizravno se
obracanje, s druge strane, koristi prilikom pokuSaja maskiranja autorove prisutnosti, §to
jeste u srzi filmskog ili televizijskog koda gdje akteri ,,ne znaju™ da su promatrani. Vrsta
obracanja ¢e ovisiti i 0 svojoj ““ formalnosti ili druStvenoj distanci i tako T. Hall razlikuje
'intimne, 'osobne', 'drustvene' te 'javne' (‘impersonalne') vrste obracanja“ (2007 : 192).
Razlika izmedu kosog 1 frontalnog kuta kod fotografije podrazumijeva intenciju autora da
s prikazanim gledatelj asocira iskljucenost ili ukljuc¢enost. Kut zapravo kodira povezanost
svijeta autora, a time i gledatelja) sa svijetom prikazanim na slici: on je u njega ukljucen
onda kada je prisutan frontalni kut, koji sugerira da je prikazano dijelom naseg svijeta i
necega u Sto smo ukljuceni. S druge strane, kosi kut prikazuje ,,ono $to nije dijelom naSeg
svijeta niti neceg u $to smo ukljuceni (Kress i Van Leeuwen 2006 : 136). Obracanje kod
oglasavanja nece ovisiti o formalnosti samoj, jer je uvijek odnos izmedu oglasivaca i
primatelja poruke formalan barem u nekoj mjeri. Ono ¢ée ovisiti o iluziji prisnosti koju
posiljatelj poruke Zeli ili ne zeli stvoriti, o0 imidzu marke proizvoda te o razini persuazivnosti
koju posiljatelj zeli posti¢i porukom. Kod vizualnih medija prikazana fizicka udaljenost
izmedu promatraca i promatranog Cesto reflektira pokusaje stimuliranja osjecaja ili
emocionalne ukljucenosti ili kritickog odmaka gledatelja. Sukladno Hallidayu, Kressu i
Van Leeuwenu (2006), blizina i kutevi gledanja su markeri drustvene udaljenosti kod
vizualnih medija. Vrstu slika na kojoj nisu prikazani ljudski ili kvazi-ljudski subjekti koji
primatelje poruke ,,gledaju direktno nazivaju slikom ,,ponude. Kod ovakve vrste slike
stvara se imaginarna barijera izmedu prikazanih ljudskih subjekata te gledatelja, budu¢i da
se nastoji stvoriti iluzija kako prikazane figure ne znaju da ih se promatra. Slika ,,potraznje*
s druge strane zahtijeva nekakvu vrstu poveznice medu gledateljem i prikazanom ljudskom
figurom, a ona se ostvaruje direktnim ,,gledanjem* ljudske figure u smjeru primatelja
poruke. Jednako tako sam kut slike sugerira i oblik veze izmedu prikazanih subjekata
(objekata) i gledatelja. Fotografije uslikane iz niskoga kuta odaju dojam superiornosti
prikazanoga, a one uslikane iz visokog kuta dojam njegove inferiornosti. Landowski
razlikuje dvije vrste diskursa s obzirom na vrstu obra¢anja primatelju poruke, a to su 0soban
i objektivan (neutralan) diskurs. Ovaj drugi je u promidzbenoj komunikaciji danas iznimno

rijedak, mada je jo$ zastupljen posebice kod B2B oglasavanja.
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2.4 KONOTACIJA U MULTIMODALNIM PORUKAMA

Konotativnost je svojstvo koje moze biti prisutno kod obaju znakovnih sustava u
multimodalnim porukama koje su predmetom ovog rada. Pojednostavljeno, ona stoji u opoziciji
s denotativnim znac¢enjem rijeci, njenim osnovnim znac¢enjem koje nalazimo u rje¢nicima. Kada
je u pitanju slika, denotativno znacenje bi bilo ono koje svi primatelji poruke mogu is¢itati iz
nje, neovisno o njihovoj kulturnoj pripadnosti ili, kako John Fiske (1982) navodi kako je

denotacija sam fotografirani objekt, dok konotacija prestavlja nacin na koji je on fotografiran.

Prije negoli razmotrimo konotativnu dimenziju znaka svakako je potrebno osvrnuti se na
kljucne trenutke u nastojanju definiranja denotativnoga te pruziti kratak povijesni pregled
razvoja znanosti o denotativnim znakovima, koji su predmetom interesa uglavnom filozofa jo§
od doba Antike, s posebnim osvrtom na de Saussurev model znaka i ideju o pojavi nove
znanosti, koja po njemu obuhvaca i znanost o jeziku — semiologije, kao i na Peirceov model

znaka i njegovu tipologiju.

Jezi¢ni znakovi 1 znakovi u prirodi predmetom su sustavnog proucavanja jo§ od vremena
Antike. Od tada do Renesanse znakovi su se razmatrali unutar afirmiranih znanosti kao $to su
logika, medicina, retorika, poetika, itd. U Antici se semiotikom nazivao medicinski nauk o
simptomima. O teoriji 1 modelima znaka u to vrijeme promisljaju Platon, Aristotel, stoici,
epikurejci i Aurelije Augustin. Platonova razmatranja odnose se uglavnom na jezi¢ni znak, koji
se prema njemu sastoji od glasa, ideje ili pojma te oznacene stvari ili bi¢a. Prema tome, on je
veé u 4. st. pr. n. e. predlozio prvi trijadni model znaka. U svojem djelu Kratil raspravlja o
arbitrarnosti znaka (Sto ¢e kasnije biti jedna od glavnih de Saussureovih preokupacija) te drzi
kako niti jedno ime prirodno ne pripada nekoj stvari. On prema tome razlikuje konvencionalne
znakove pod kojima podrazumijeva imena, odnosno nazive koje dajemo ljudima i stvarima te
prirodne znakove, koji nalikuju onome S$to predstavljaju. Aristotel takoder daje trijadni model
znaka te inzistira na njegovoj arbitrarnosti. Njegove temeljne postavke o znaku u skladu su s
kasnijim de Saussureovim, a ticu se arbitrarnosti znaka, pisma kao sekundarnog sustava te rijeci
kao znakova mentalnih pojava, odnosno koncepata. Nakon Aristotela i stoici nude trijadni
model znaka, gdje su glas i predmet komponente znaka tvarne prirode, dok znaenje drze
netvarnim. Dijadni model predlazu epikurejci, koji priznaju samo postojanje rijeci i objekta,
dok nijeCu postojanje ikakvog korelata izmedu njih. Po nekima je Aurelije Augustin

najznacajniji semioticar Antike s obzirom na to da ne raspravlja isklju¢ivo o jezicnim
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znakovima te razlikuje prirodne znakove (signa naturalis) od konvencionalnih znakova (signa
data). U Srednjem vijeku i Renesansi javljaju se teorije znakova pod nazivima ,,scientia de
signis® 1 ,tractatus de signis“, dok prvo spominjanje semiotike kao znanosti o znakovima te

grane filozofije nalazimo u 17. stolje¢u kod Johna Lockea u Ogledu o ljudskom razumu.

Osnivacima dviju vodecih tradicija u suvremenoj semiotici smatraju se Svicarski lingvist
Ferdinand de Saussure i americki filozof Charles Sanders Peirce. Ove dvije tradicije razvijale
su se potpuno neovisno te njihovi autori zasigurno nisu poznavali rad onog drugog, prvenstveno
iz razloga §to su njihova kapitalna djela i1 postavke objavljene posthumno. De Saussureova
semiologija bila je jezikoslovno usmjerena, dok se Peirceova razvijala unutar filozofije,
odnosno logike. Dok je za lingvista de Saussurea semiologija trebala biti znanost koja bi
proucavala ulogu znakova kao dijela drustvenog Zivota, za filozofa Peircea ona je bila formalna
doktrina znakova, usko vezana uz logiku. Zajednicko im je bilo prvenstveno zanimanje za
prirodu znaka, $to je kod de Saussurea rezultiralo dijadnim modelom jezi¢nog znaka, a kod

Peircea trijadnim modelom znaka opcenito.

Uz to Sto se smatra jednim od suosnivaca moderne semiotike, de Saussure je prvenstveno
utemeljitelj strukturalne lingvistike. De Saussure je prvenstveno bio lingvist, a zanimanje za
semiologiju kao opéu znanost o znakovima javlja se ,,usputno i unutar okvira tada aktualne
asocijativne psihologije i Durkheimove sociologije prema kojoj je jezik drustvena znanost, a
javlja se na prijelazu s 19. na 20. stolje¢e* (Deledalle 2000 : 100). Ujedno je i tvorac termina
semiologija kojim je htio imenovati tada jo§ nepostoje¢u op¢u znanost o znakovima (De

Saussure 2000 : 62):

Mozemo dakle zamisliti jednu znanost koja izu€ava Zivot znakova u krugu drustvenog zivota...
Nazvat ¢emo je semiologijom. Ona bi nam pokazala u ¢emu se sastoje znakovi i koji zakoni
njima upravljaju. Kako ta znanost jo$ ne postoji, ne moze se ni re¢i da ¢e ona biti, no ona ima

pravo na postojanje i njezino je mjesto unaprijed odredeno.

Za njega je jezik bio najvazniji znakovni sustav, a njegove postavke po pitanju jezi¢nih
znakova primjenjive su i na druge znakovne sustave. ,,Jezik je sustav znakova koji izraZava
misli i po tome je usporediv s pismom, s abecedom za gluhonijeme, sa simboli¢kim obredima,
s oblicima pristojnosti, s vojni¢kim znakovima, itd. Jezik je jednostavno najvazniji od tih
sustava“ (ibid). Barthes, sukladno navedenom, prednost daje jeziku nad drugim znakovnim

sustavima.
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Nadalje, de Saussure je lingvistiku smatrao granom semiologije $to je bilo i stajaliste
veéine postsaussureovskih semiologa, dok je Roland Barthes drzao kako je tu postavku
potrebno obrnuti i semiologiju smatrati podru¢jem lingvistike. De Saussurecova predavanja
odrzana izmedu 1907. i 1911. objavili su posthumno njegovi studenti C. Bally i A. Sechehaye
pod nazivom Cours de linguistique générale. Njegov doprinos semiotici kasniji semioticari
razli¢ito ocjenjuju. Dok je uglavnom u romanskim zemljama smatran tvorcem onog Sto danas
nazivamo znanos$¢u o znakovima, drugi mu zamjeraju fokusiranost na sustav jezi¢nih znakova.
Mounin, na primjer, u njegovim raspravama o teoriji znakova vise vidi nekakav Sturi nacrt
buduée znanosti te ga, radije negoli osniva¢em, smatra inicijatorom semiotike. Saussureova
teorija je dijadicna, a njegove analize pocivaju na dihotomijama: oznacitelj/oznacenik,

jezik/govor, sinhronija/dijahronija, itd. (Deledalle 104)

De Saussureov model jezi¢nog znaka je dijadan, a oba su elementa psihicke prirode te
su kognitivno povezana asocijativnom vezom. Znak ne povezuje neku stvar s nekim imenom,
ve¢ pojam 1 akusticku sliku. Ova slika ,,nije materijalni zvuk, Cisto fizicka stvar, ve¢ psihicki
otisak toga zvuka, odnosno predodzba koju nam o njemu daje svjedocanstvo nasih osjetila“ (De
Saussure 2000 : 122). Predlaze da se termin pojam nazove oznacenik (signifié), a akusticka slika
terminom oznacitelj (signifiant). Za de Saussurea oznacenik nije nikakva fizicka stvar, veé
koncept o toj stvari, a njegov model jeziénog znaka u potpunosti je nematerijalan. Strelice kod
de Saussureovog modela znaka predstavljaju ,,psihologijsku asocijaciju“ medu oznaciteljem i
oznacenikom, odnosno medu glasovnom slikom 1 predodZzbom, dok za dvije strane znaka
navodi kako su neodvojive, ili kako ih on naziva ,,psihi¢ki entitet sa dva lica“. U bitne elemente
saussureovskog modela znaka spada njegova ,,bilateralna struktura, mentalisticka koncepcija,

iskljucenje referencije, koncepcija znacenja kao relacije medu znakovima i teza o arbitrarnosti‘

(Noth 2004 : 73).

oznacenik //*\
\ - - w
oznacitelj

llustracija 6. De Saussureov model jezi¢nog znaka (De Saussure, 2000 : 123)
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Jedna od najznacajnijih de Saussureovih postavki o jezicnom znaku odnosi se na
njegovu arbitrarnost, odnosno na odsustvo ikakve direktne veze medu oznaliteljem i
oznacenikom tj., na njegovu nemotiviranost. On drzi kako oznaditelj ne ovisi o oznacenom te
kako nema niceg ,,stablastog™ u rije¢i ,,stablo, budu¢i da je na mjestu glasova s-t-a-b-1-o-
mogao stajati bilo koji drugi niz glasova, a kao dokaz ovome navodi postojanje razlicitih jezika.
Kao $to znak (odnosno veza izmedu oznacenika i oznacitelja) po¢iva na nacelu konvencije,
jednako tako 1 ,,svako sredstvo izraZzavanja prihva¢eno u nekom drusStvu u nacelu pociva na
zajednickoj navici ili dogovoru® (De Saussure 2000 : 124). No, i sam je svjestan da u jeziku
postoje segmenti koji su motivirani te da jezik kao sustav posjeduje odredene pravilnosti.
Smatra kako npr. oznacitelji trebaju slijediti uvrijeZene kombinacije znakova i postojeée uzorke
u pojedinim jezicima te stoga uvodi pojam stupnja arbitrarnosti. Potrebno je naglasiti kako se
princip stupnja arbitrarnosti kod de Saussurea odnosi u pravilu na znakove u kulturi, ali ne i na
one u prirodi te da su za njega samo znakovi u kulturi, tj. konvencionalni znakovi (oni koje

Peirce naziva simbolima) pravi predmet istrazivanja buduce znanosti — semiologije.

Uz de Saussurea, americki filozof C. S. Peirce slovi za suosnivaca opcée znanosti o
znakovima. Peirce daje vlastiti trijadni model znaka te predlaze kompleksnu taksonomiju
znakova. De Saussureov rad nije poznavao, a u svojim razmatranjima o znaku nije se
ogranicavao na jezi¢ni znak, naprotiv, piSe o op¢im znakovnim sustavima, dok je semeiotiku ili
semiotiku smatrao granom filozofije, tj. logike. Eco drzi kako Peirce svoj rad nikada nije
sistematizirao iz razloga Sto je konstantno preispitivao vlastite ideje i teorije i Cesto bio
kontradiktornim samome sebi. Velik dio njegovih spisa ostao je u rukopisima, a njihovo

standardno izdanje pod nazivom Collected Papers u osam svezaka objavljeno je posthumno.

Peirceov trijadni model opeg znaka salinjen je od reprezentamena, objekta i
interpretanta. Njegov znak ukljucuje i sastavnicu objekta na koji se znak odnosi, a on moze biti
materijalni objekt, kao 1 apstraktan mentalni konstrukt, odnosno bilo §to na $to se znak referira.
Funkcija znaka dovodi u vezu odredeni izraz s odredenim sadrZajem, a sadrZaj je definiran
odredenom kulturom neovisno o stvarnom postojanju nekog entiteta i stoga je jednorog
jednakopravan znak kao i pas. Prema Ecu, odnos izmedu oznacenika i oznacitelja je autonoman
sam po sebi te ne zahtijeva prisutnost objekta (1976 : 1459). Reprezentamen, odnosno znak u
uZzem smislu predstavlja oznaceni objekt. Mada literatura izjednacuje znak u uZem smislu 1

reprezentamen, Peirce radi distinkciju izmedu ova dva pojma. Termin znak Koristi u
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konkretnom procesu komunikacije i referiranja, a reprezentamen kao konvenciju kodiranja
dodijeljenu odredenom sadrzaju (Eco 1976: 1460). Peirceov interpretant ekvivalent je onom $to
se uvrijezeno naziva Smislom ili znacenjem. Po njemu je on ,,pravi znacenjski rezultat ili uéinak
znaka*“ (Noth 2004 : 72), koji nije sadrzan u znaku samom, ve¢ proizlazi iz njegove

interpretacije.

interpretant

reprezentamen objekt

llustracija 7. Peirceov trijadni model znaka (Chandler 2007 : 30)

Kod ilustracije znaka linija izmedu reprezentamena i objekta je isprekidana kao
indikator nepostojanja ikakve direktne veze izmedu znaka u uzem smislu (reprezentamena) i
objekta koji predstavlja, $to govori u prilog Peirceovom shvacanju arbitrarnosti znaka. Potrebno

je dodati kako je ta veza stabilnija i izravnija u kategoriji znakova koje naziva indeksima.

Pierce interakciju znaka s predmetom i znaCenjem naziva Semiozom. ,,Semioza je
trijadi¢na radnja znaka, proces putem kojeg znak na svog interpreta obavlja kakav kognitivni
uc¢inak* (Noth 2004 : 72) te ona predstavlja ,,djelovanje znaka, znak u djelovanju, odnosno u
procesu®. Deledalle (2000 : 43) Peirceovu semiotiku naziva trijadiénom ,,ne samo zato §to je
trorelacijska (reprezentamen — interpretant — objekt), ve¢ i zato §to je semioza vremenski proces
koji ujedinjuje svijetove mogucénosti, postojanja i diskursa, buduci da kod Peircea zati¢emo tri
logicke kategorije: prvost — kategoriju kvalitete koja se ocituje u mogucnosti, drugost —
kategoriju postojanja i trecost — kategoriju posredovane misli, tj. instrumentalne opcenitosti.
Znak se nalazi u sferi prvosti kada se referira na samoga sebe, u sferi drugosti kada se referira

na svoj objekt i frecosti kada se na svoj objekt referira posredstvom interpretanta (2000 : 103).

Pierce je tvorac i vrlo kompleksne taksonomije znakova za koju su temelj ,,tri njegove

znakovne trihotomije, koje tri korelata znaka u njegovim mogu¢im uzajamnim odnoSajima
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razvrstavaju prema motriStu njihova sudioni$tva u kategorijama prvosti, drugosti i trecosti*
(Noth 2004 : 63). S obzirom na prirodu odnosa izmedu reprezentamena (znaka) i objeta,
sukladno Peirceovoj drugoj trihotomiji, znak objektu moze nalikovati, na njega upucivati ili ga
zamjenjivati te znakove razvrstava u tri kategorije: ikone, indekse i simbole (Deledalle 2000 :
105). U kategoriju simbola ubraja potpuno arbitrarne znakove, koji nikakvom (ne)izravnom
vezom nisu povezani sa svojim objektom, no zahvaljuju¢i poznavanju konvencija ti znakovi
izazivaju predodzbu o imenovanom objektu. Ovakvim su znakovima jezici, abecede, zastave i
sl. Kod znakova unutar kategorije ikona reprezentamen u odredenoj mjeri nalikuje
pripadaju¢em objektu ili ga imitira. Budu¢i da njihova svojstva nalikuju svojstvima objekata
koje oznacuju, oni kod recipijenata pobuduju senzacije analogne onima koje pobuduje oznaceni
objekt. Primjeri ove vrste znakova su portreti ili npr. egipatsko pismo, pismo piktografske
naravi. Za indekse je svojstvena prisutnost izravne veze unutar ove relacije, ili drugim rije¢ima,
znakovi su motivirani. Primjeri za ovaj tip znaka su fotografije, vjetrokaz, medicinski simptomi

ili ipak prirodni znakovi (dim, oblaci, otisci u prirodi).

Osnovna razlika izmedu de Saussureovog i Peirceovog modela znaka, osim formalne
razlike izmedu dijadi¢nog 1 trijadi¢nog modela, je ta da Peirceov model ukljucuje i objekt, koji
moze biti materijalne ili nematerijalne prirode 1 koji se nalazi izvan znaka kao takvoga. De
Saussure iskljucuje svakog vanjskog referenta znaka, ve¢ je on prema njemu apstraktna
mentalna slika. Usporedimo li njihova dva modela znaka moZzemo re¢i kako bi Peirceov
reprezentamen odgovarao de Saussureovom oznacitelju, dok nije u potpunosti moguce
izjednaciti interpretanta s oznacenikom. Nadalje, de Saussureu je znak element jezicnog sustava
koji se ,,konstituira tek u opreci s drugim elementima znakovnog sustava®, dok se za Peircea
znak konstituira interpretacijom, Sto bi znacilo da znacenje nije sadrzano u znaku samom, ve¢
se stvara njegovim tumacenjem (Noth 2004 : 72). Ono §to je zajednic¢ko za obje teorije znakova
je nacelo da bez znakova ne bismo mogli jasno razluciti dvije ideje jednu od druge te princip
pragmatizma koji je u osnovi de Saussureove ideje o ,,razlikama“ u jeziku, bududi da ,,znak s

punim pravom postoji samo iz razloga $to se ne preklapa s nekim drugim znakom* (Deledalle

2000 : 108).
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De Saussureova semiologija

Peirceova semiotika

Temelji se na

filologiji

Millovoj empirijskoj psihologiji
Durkheimovoj sociologiji

Temelji se na
pragmatizmu

logici relativnosti

Ljudski govor je individualan ¢in.

Covijek je po prirodi drustveno biée.

Covjek je po prirodi drustveno biée.

Dualizam
psihologija / sociologija
oznacenik / oznacitelj

govor / jezik

Kontinuizam:

Ljudski um nije odvojiv od svijeta.

Nominalizam
Koncepte je moguce svesti na

,,akusticke slike®.

Realizam

Koncepti su generalni i stvarni.

Epistemiologija promatranja

Epistemiologija djelovanja

svijet = ,,akusticka slika* Pragmatizam i kontekstualizam: Ideja je

»akusticka slika® = ideja ono $to ona ¢ini.

Tablica 1. Pregled sli¢nosti i opreka de Saussureove semiologije i Peirceove semiotike (Deledalle
2000:107)

Sto se ti¢e samog terminoloskog razlikovanja pojmova semiologija i semiotika,
potrebno je spomenuti kako se danas distinkcija radi uglavnom u slu¢ajevima navodenja dviju
glavnih tradicija u modernoj semiotici, one de Saussurea, odnosno Peircea. Naime, odbor
,Medunarodnog drustva za semioticke studije” se 1969. godine usuglasio kako bi se termin
semiotika trebao Kkoristiti za imenovanje znanosti o znakovima za koju su do tada oba termina
bila u upotrebi. Medutim, u nekim romanskim zemljama, npr. u Francuskoj se termin

sémiologie zadrzao u upotrebi. Po Mouninu, "sémiologie je bolji prijevod engleske rijeci
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semiotics, pa joj zato iz Cisto stilistickih razloga valja dati prednost pred francuskom
jednakovrijednicom semiotique® (Noth 2004 : 3). Brojne su definicije semiotike, no
najkonciznija je ona koja semiotiku jednostavno definira kao ,,znanost o znakovima®“. Za
Umberta Eca semiotika se tice ,,svega §to mozemo smatrati znakom®, a to mogu biti rijeci, slike,
zvukovi, itd. Prema Chandleru, ona ukljucuje ,,razlicite teoretske stance i metodoloske alate, a
njom se bave lingvisti, filozofi, psiholozi, sociolozi, antropolozi...* (2007 : 4). Zahvaljujuéi
prvenstveno de Saussureu kao jednom od zacetnika moderne semiotike, ona u dobroj mjeri
pociva na konceptima i modelima jezika, budu¢i da je sam lingvistiku smatrao granom
semiotike. Za Eca (1976: 15) saussureova semiologija se ograni¢ava samo na onaj dio semiotike
relativan za intencionalnu komunikaciju, gdje se znak razmatra kao komunikacijsko sredstvo
koje koriste dva ljudska bi¢a kako bi ciljano prenijela svoje ideje ili kako bi nesto izrazila, dok
se semiotika zanima 1 za neintencionalne znakove. Ona dakle, kao opca teorija znakova, danas
proucava jezi¢ne i nejezi¢ne znakove. Misljenja smo kako prednost treba dati terminu semiotika
nad semiologijom, posebno u ovom sluéaju gdje su predmetom zanimanja multimodalne
poruke. Peirceova semiotika ukljucuje sve tipove znakova, ne prioritizira jezi¢ne znakove za
razliku od de Saussureove glotocentristiCke perspektive te inzistira na intencionalnoj i
konvencionalnoj komunikaciji koja podrazumijeva ¢in govorenja ili pisanja, odnosno
komunikaciju drugim sustavima konvencionalnih znakova. Smatrao je, naime, kako samo oni

u potpunosti vrse svoju semiolosku funkciju.

U 19. st. je odredbu dihotomije denotacija — konotacija dao John Stuart Mill, koji
denotaciju nekog imena definira kao ,,stvari na koje se ono odnosi, a konotaciju kao atribute tih
stvari. Denotacija, dakle, odgovara otprilike oznaci ili ekstenziji nekog jezicnog znaka, dok je
konotacija znacenje u smislu definicije toga znaka. Po tome npr. vlastita imena imaju samo
jednu denotaciju i nijednu konotaciju* (Noth 2004 : 33). No, ova odredba nije u skladu s onim

§to danas u semiotici nazivamo tim terminima.

Hjemslev kao denotativni znak vidi onaj znak kod kojeg je jedan izraz povezan s jednim
sadrZajem, a kao konotativan onaj kod kojeg su znaci ,,s izrazne i sadrZajne strane indikatori
kakvoga trenutnog raspoloZenja govornika, primjenjenog koda, individualnog ili kolektivnog
govornog stila, kakve knjizevne konvencije, zemljopisnog ili drustvenog dijalekta ili pak
nacionalnog jezika“ (Noth 2004 : 86). Na planu oznacitelja kod prijevoda s nekog dijalekta na
standardni jezik npr. ovo moze biti problemati¢no jer se prijevodom na ciljni jezik gube

najcesce konotativna znacenja koja je rije¢ imala u izvorniku. Isto vrijedi i za stilisticki segment
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pisanoga jezika. Od Hjelmseva je Barthes preuzeo pojam 'stupnjeva znacenja', pri cemu je prvi

stupanj znacenja denotativni, a sam znak je saCinjen od jednog oznacitelja i jednog oznacenika.

Konotacija bi bila drugi stupanj, ¢iji je oznaditelj Citav denotativni znak, kojemu se

dodaje novi oznacenik.

PRIMARNI ZNAK - DENOTACIJA

1.oznacitelj | 1.oznacenik

1.znak 1. OZNACENIK

ILOZNACITEL] SEKUNDARNI ZNAK -
KONOTACIJA

III. ZNAK

lustracija 8: Model primarnog i sekundarnog znaka (Chandler 2007: 140)

Barthes se svojim modelom konotativnoga znaka sluzi kako bi razotkrio skrivena
ideoloska znacCenja tekstova te 1 njih prepoznaje kao mit, a poznata je u tom kontekstu njegova
analiza fotografije na naslovnici Paris Matcha iz 1950. Iza denotativnog znaka (Afrikanca koji
u francuskoj vojnoj odori salutira francuskoj zastavi) prepoznaje drugi, konotativni znak s
oznacenikom koji interpretira na naéin da je Francuska kolonijalno carstvo s odanim crnim
vojnicima koji nisu potlaceni. Ovo navodi kao samo jedan od primjera pokuSaja masovnih
medija da proizvedu mitologije, odnosno ideologije kao sekundarne, tj, konotativne sustave,

pokusavajuci im pripisati iluziju primarne, denotativne poruke.

Multimodalne reklamne poruke mogu u svojoj ukupnosti biti denotativne s iskljucivo
informativnom funkcijom ili konotativne te pritom izazivati Citav niz asocijacija ili aluzija na
neku izvanjsku datost, dogadaj 1 sl. Kod ovakve vrste poruka je konotativnost moguce posti¢i
bilo na razini jednog znakovnog sustava, bilo zahvaljuju¢i njihovoj interakciji (suprostavljanju
verbalnog 1 vizualnog dijela npr.) Kod turistickog oglaSavanja jako dobar primjer za

konotativnost je reklamna kampanja koju su osmislile agencije Adel Saatchi & Saatchi and
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Soho Square, a unutar koje vizualni elementi prikazuju prirodne ljepote Grcke, dok verbalni
dio poruke navodi kako ,,Gréko more / sunce / ljepote nisu u krizi“ aludirajuci pri tom na teske

ekonomske prilike u toj zemlji.

Slika 12. Primjer konotacije u reklamnoj poruci (Adel Saatchi & Saatchi and Soho Square)

Drugi prikladan primjer primjer kontacije u reklamama je poruka aviokompanije
Lufthansa, koja oglaSava povratne letove za Francusku po niskoj cijeni. U ovom je slucaju
vizualni oznacitelj poznata Da Vincijeva slika Mona Lisa, koja upucuje na destinaciju, buduéi
da je opéepoznato gdje je ona smjeStena. No, njen lik je ovdje vulgariziran, budu¢i da nosi
naglasenu Sminku te kicasti Sal. Bez verbalnog dijela poruke, ovaj vizualni dio bi ostao
neshvacen te ¢ak zbunjuju¢. Medutim, u interakciji s porukom ,,Francuska je tako jeftina ovih
dana“ te konotativnim znacenjem pridjeva 'jeftina' poruka postaje jasnija te dobiva puno
znacenje. Kombinacija denotativne jeftinoce promotivnih letova te jeftino¢e onog na Sto je

autor poruke aludirao, osigurala je efektivnost i pamtljivost poruke.
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My God, France is
so cheap these days.

Slika 13. Primjer konotacije u reklamnoj poruci (Lufthansa)
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2.5. (NE)OBILJEZENOST

Teorija markiranosti, tj. obiljezenosti je jedan od temeljnih Jakobsonovih pojmova. ,,0d
dvaju polova kakve semioti¢ke opreke (primjerice sememi ,,dobro* vs. ,,nedobro*) jedan je od
obaju oblika obiljezen, drugi neobiljezen. Neobiljezeni je oblik u pravilu prirodniji, pozeljniji
(,,dobro®), ¢eséi je i ranije ga se nauci. ObiljeZeni oblik ima Cesto kakvu dodatnu ili specifi¢nu
morfoloSku oznacnicu (ovdje predmetak ne-), manje je Cest, itd. Tipicne opreke te vrste jesu:
jednina - mnozina, muski rod - zenski rod, aktiv - pasiv, itd.” (Noth 2004 : 105) Ovakvu vrstu
opreka gdje biljezimo prisutnost npr. prefiksa nazivamo formalnom obiljezenoscu.
Neobiljezeni oblici ¢e biti unutar vecine korpusa i statisticki dominantnijima te ¢emo ih zbog
navike njihovoga ucestalog susretanja doZivljavati kao neutralne 1 prirodne, te ¢e oni biti
odrazom dominantnih kulturoloskih vrijednosti (tzv. distribucijska obiljeZenost). Isto je
primjenjivo i na druge sustave znakova, pa tako i fotografiju i tipografiju. ,,Prema Levi-Straussu
mitovi su u ideoloskoj sluzbi naturalizacije. Njihova je funkcija naturalizacija kulturnog,
odnosno postic¢i da se dominantne kulturne i povijesne vrijednosti, stavovi i vjerovanja ¢ine u
potpunosti prirodnima, normalnima, ocitima, bezvremenskima i zdravorazumskima te na taj
nacin objektivnima i stvarnim refleksijama stanja stvari‘ (Chandler 2007:145). Kod reklama u
tisku namijenjenih i1 zenskoj 1 muskoj populaciji prvenstveno kod oglasavanja proizvoda za
njegu tijela, parfema, vozila (proizvoda hedonisticke i poluhedonisticke prirode) naviknuti smo
vidati ogoljena Zenska tijela te su ona kao znak postali neobiljezenim polom, a reakciju ¢e
izazvati samo onda kada naruSavaju uvrijezene norme u oglasavanju na nacin da se pojedine
skupine primatelja poruke nadu prozvane ili kada je takvu poruku moguce is¢itati kao napad na
integritet, dostojanstvo i sl. S druge strane, ogoljena tijela pripadnika muske populacije rjede

zati¢emo u ovoj vrsti tekstova, te se ona mogu smatrati obiljeZenim znakom u ovom kontekstu.

Ukupno znacenje poruke nije imuno na prisutnost obiljeZenih znakova, ve¢ oni mogu
biti okosnicom Ccitave poruke koju emitent nastoji prenijeti. U nastavku ¢emo pruZziti primjer
semioticke analize turistickog promidZbenog plakata kakvu predlaze semioticar Daniel
Chandler te primjer kako obiljeZeni oznacitelj (na razini vizualnog znakovnog sustava) moze u
potpunosti izmijeniti znacenje ukupne poruke. Prikazani plakat je dio kampanje koju je
Turisticki ured pokrajine Ile-de-France lansirao 2006. godine, a koja je usmjerena prvenstveno
na londonsko trziste. Njome su htjeli napraviti odmak od uobicajenih prikazivanja poznatih

spomenika te se udaljiti od predodzbe Pariza kao grada muzeja. Ovom su kampanjom zeljeli
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ciljno trziSte motivirati na ponovni posjet te ih ponukati da grad dozive onako kako ga

dozivljavaju njegovi stanovnici. Kampanju je osmislila i provela agencija BDDP Unlimited.

REATED LIKE ROYALTY... i

www.cestsoparis.com

Slika 14. (Ne)obiljeZzenost u reklamnoj poruci (Turisti¢ka zajednica fle-de-France)

Ovaj se multimodalni tekst sastoji od kombinacije dvaju znakovnih sustava: verbalnog
i vizualnog. Vizualni dio prikazuje skupinu dekapitiranih ljudi u pokretu, a s obzirom na njihov
izgled i pokrete, ocito je da se radi o zabavi. Interijer u kojem je fotorafija snimljena je lako
prepoznatljiva Dvorana ogledala (Galerie des Glaces) u Versaillesu, §to je izri¢ito navedeno i u
verbalnom dijelu poruke. Verbalna je poruka prostorno i semanticki podijeljena u tri dijela. Prvi
dio je apelativan: ,,AT VERSAILLES, YOU'RE TREATED LIKE ROYALTY. ENJOY THE
CHATEAU DE VERSAILLES EVENTS.” Drugi dio verbalnog iskaza ima informativnu
funkciju i radi se o internetskoj stranici kampanje ,,www.cestsoparis.com® te je smjesSten na dnu
gdje se uobicajeno ova vrsta iskaza nalazi, jednako kao 1 tre¢i dio ,,C'EST SO PARIS®, §to je
zapravo naziv kampanje sadrZan unutar njenog loga. Glavni znak reklamnog iskaza najcesce je
ljudski subjekt i u ovom slucaju ¢e to biti skupina obezglavljenih plesaca. Radi se o indeksima,
odnosno o znakovima kod kojih izmedu oznacenika i oznacitelja postoji direktna veza, a
arbitrarnost je odsutna. To je tipicno za fotografiju, pa i ovu na kojoj je evidentna fotomontaza
dekapitacije (obiljeZeni oblik). S obzirom na boju i veli¢inu fonta te istaknutost, drugim
glavnim znakom ¢e biti verbalna poruka ,,AT VERSAILLES, YOU'RE TREATED LIKE
ROYALTY.“ Gledano s tipografske strane, font je jako jednostavan kao i njegova boja, a
apelativni dio iskaza ,,ENJOY THE CHATEAU DE VERSAILLES EVENTS* je podcrtan
kako bi se semanticki odvojio od prostorno bliskog, prvog dijela poruke s prizvukom humora i

provokativnosti u kombinaciji sa slikom.
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Reklamni je tekst konotativno nabijen te sacinjava okosnicu poruke. Znamo da je
Versailles bio rezidencija francuskih kraljeva, a prikazana obezglavljena skupina aluzija je
naravno na smaknuée Marije Antoanete i Louisa XVI, koji su kao posljedn;ji kraljevski par
apsolutisticke Francuske 1793. pogubljeni na giljotini. U isto vrijeme verbalni dio poziva ciljnu
skupinu na sudjelovanje u dogadajima u Versaillesu uz ironi¢nu poruku da ée se ,,u Versaillesu
prema njima odnositi kao prema kraljevima“. Svakako bi bez poznavanja povijesnih dogadanja,
odnosno kulturnog konteksta, ukupna poruka iskaza bila dobrim dijelom neshvatljiva. Kod
multimodalnih reklamnih tekstova, verbalni dio moze vizualni dio potvrdivati, objasnjavati ili
ga pak dovoditi u pitanje. Ovdje ga on ironizira, a u isto vrijeme i pojaSnjava pozivajuci
recipijenta na sudjelovanje u samim dogadanjima. Sintagmatska analiza je odredena formom
reklamne poruke, a budu¢i da je u pitanju promotivni poster zanimaju nas prostorne sintagme.
Ovdje je u pozadini fotografija, predvladavaju tamne boje, no zbog prisutnosti obiljezenih
oblika (neuobicajenog prikaza obezglavljenih plesaca) pozadina je svakako nositelj samostalne
poruke. U fokusu je apelativna poruka verbalnog iskaza u bijeloj boji fonta, koja ga u kontrastu
s tamnom pozadinom dodatno isti¢e. Preostale dvije, smjestene u donjem dijelu postera imaju
isklju¢ivo informativni karakter. Paradigmatska analiza, koja najées¢e podrazumijeva test
komutacije, ispituje bi li znacenje bilo promijenjeno kada bi znak bio zamijenjen nekim drugim
iz istog paradigmatskog seta. Ako bismo u ovom slucaju ljudske obezglavljene figure
zamijenili, na primjer figurama ljudi u kraljevskim toaletama i sli¢no, ne bi doslo do promjene
u znacenju, ali bi s druge strane izostao provokativan ton poruke te bi njena efektivnost svakako
bila umanjena. Ovaj obiljezeni oznacitelj dakle moZe biti smatran okosnicom zbog koje ¢e

poruka biti daleko efektivnija u usporedbi s neobiljezenim (neobezglavljenim) figurama.

Kod naSeg istrazivanja o znacenjskom potencijalu tipografije smo na semantickom
diferencijalu suprostavili pridjeve suprotnog znacenja, medu kojima su i parovi kod kojih je
prisutna opozicija (ne)obiljeZenosti: formalan — neformalan i nametljiv — nenametljiv.
Formalnost je karakteristika mehanickih fontova, a neformalnost kurzivnih i rukopisnih te oblih
formi. Isto tako, formalnost je karakteristi¢na za uobicajene i stilski neutralne fontove (Times
New Roman, Arial, Calibri), koji su naturalizirani i kori$teni u tolikoj mjeri da su Citatelji na
njih prestali obracati pozornost, oni su prema tome neobiljeZeni oblici u opoziciji s
ekspresivnima. Mastan tisak isto tako karakterizira obiljezenost u vidu nametljivosti te mu se
atribuiraju znacenja istaknutosti, tezine i glasnoce. On je u opoziciji s fontovima na kojima

mastan tisak nije primijenjen, a koji su u ovom slucaju neobiljeZeni oblici.
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3.TIPOGRAFIJA U OGLASAVANJU

3.1. TEORIJA | DESKRIPCIJA TIPOGRAFIJE

Ukoliko zelimo dokazati funkcije razlicitih semiotickih resursa, onda trebamo
prosiriti djelokrug jezika te inkorporirati ove funkcije u opsezniju teoriju
multimodalnosti. No, to je nemoguce bez da prethodno pojedinacno istrazimo
Komunikacijski potencijal razlicitih semiotickih resursa, u ovom slucaju

tipografije. (Van Leeuwen 2006: 145)

U govoru ¢emo svoje osjecaje, raspolozenje ili stav naspram onog §to izricemo izraziti
bojom ili tonom glasa, ekspresijama lica ili gestama. Pisani jezik je u ovom smislu ograniceniji,
no upravo ¢e tipografija, ukoliko kodovi i norme to dozvoljavaju, zamijeniti spomenuto kako
bismo ipak pisanu poruku pokusSali prenijeti na Zeljeni nacin uzimajuci u obzir kome je poruka
namijenjena. Narator u video reklamnim porukama se odredenim tonom obraca potro$a¢ima te
je moguce reci kako je snaga persuazije takve poruke u samome startu jaca. Reklame u tisku
zakinute su za ovu dimenziju obracanja potrosacima, no ,,pazljivim odabirom primjerenog fonta
iskusni dizajner moze posti¢i Zeljeni emocionalni ton poruke, a u isto vrijeme posti¢i zamisljenu
graficku sliku“ (Donev 2015 : 58), a ,,gencriranje konotacija kroz samu tipografiju pokazuje
kako je materijalni aspekt pisanoga jezika bitan te kako on moze biti znakom sam po sebi
(Chandler 2007 : 141). Tipografiju je, dakle, danas moguce smatrati semioti¢kim resursom s
vlastitim znaCenjskim potencijalom. Ona svakako utjeCe na interpretaciju i recepciju tekstova
na koje je primijenjena, a moze imati i vlastito, o semantici teksta neovisno znacenje.
Tekstualnom dijelu moze dati odredenu dozu osobnosti, a jedna od njenih funkcija jeste i
evokacija nekakavog koncepta, geografskog podrucja, vremenskog razdoblja i sl. BertoSa (2008
: 88) smatra da, ukoliko tipografiji Zelimo pristupiti iz semioloske perspektive, tada se postavlja
,»pitanje o znacenjskoj strani odredenih grafi¢kih verbalnih obiljeZja: posjeduju li vrijednost na
osnovu koje mogu biti smatrana relevantnima i ukljuena u njezine analize? Je li njihov vizualni
aspekt u odredenoj mjeri uvjetovan sadrzajem i(li) iskaznom stranom tekstova, ili obratno i,
ako jest, u kolikoj?* Mada opca suglasnost o tome sudjeluje li tipografija u proizvodnji znacenja
ne postoji, ¢injenica je kako su ,,obiljezja pisanog jezika, pa tako i reklamnih tekstova, uvijek

oblikovana pod utjecajem drustvenih, edukacijskih, zakonskih i tehnoloskih varijabli, i to tako
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da nije mogucée govoriti o tekstovima kao o autonomnim jedinicama, nepovezanima s
izvanjskom drustvenom realnoS¢u®. I dok je Saussure negirao ikakvu materijalnost jezicnoga
znaka, neki su osporavali taj njegov stav. Kod bilo kojeg znaka, a napose jezi¢nog ,,semioticari
trebaju uzeti u obzir sve ¢cimbenike kojima korisnici znakova pripisuju znacenje, jer materijalna
forma znaka ponekad ¢ini razliku. Suvremeni teoreti¢ari su skloni razmisljanju kako materijalna
forma znaka moze generirati vlastite asocijacije* (Chandler 2007 : 52), §to je svakako

primjenjivo i na tipografiju.

Kada razmatra vaznost tipografije, Hyndman povlaci paralelu izmedu nje 1 grafologije,
odavno utemeljene znanosti koja je nasla brojne primjene od forenzike do alata koriStenog pri
potrazi za odgovaraju¢im zaposlenikom. Tipografi istiCu vaznost pisanja za samu tipografiju 1
danas: ,,[...] pisanje je shvaceno kao pocelo 1 srz iz kojeg izvire sva tipografska praksa i sve
tipografske spoznaje, usko povezano s tipografskim dizajnom, oblikovanjem pisma,
klasifikacijom i kombiniranjem pisama te tiskanjem* (Noordzij 2012 : 7) budu¢i da pravila
pisanja i formatiranja naucena u $koli ostavljaju dugotrajan utjecaj na nase oblikovanje teksta.
Danas ipak u daleko vecoj mjeri koristimo tipkovnicu negoli §to piSemo rukom, a odabir
(slogovnog) fonta te na¢ina na koji ga koristimo, ukoliko smjernice nisu zadane, takoder govori
ponesto o nama, naSoj komunikacijskoj namjeri kao autoru pisanoga teksta. Prema Bertosi
(2008 : 87) ,,sire odredenu tipografiju zanima sve ono $to utjece na izgled pisanog teksta i time
doprinosi ucinkovitosti same poruke: tip, veliina 1 varijante slova; dijakriti¢ki 1 pravopisni
znakovi te posebni simboli; udaljenosti izmedu slova i rijeci; duljina redaka; prostor izmedu
redaka; veliCina rubova; eventualna upotreba boje; organizacija naslova, podnaslova i
odlomaka; polozaj na stranici; odredivanje nosioca (papir) i boje; oblikovanje cjelokupnog
objekta i ostala pitanja prostorne organizacije i konfiguracije; upotreba slike u tipografiji*, dok
tipografska organizacija podrazumijeva ,,vizualnu organizaciju pisanog jezika, bez obzira na to
kako je proizveden, odnosno neovisno o tome da li je rije¢ o jeziku koji je izravno ,,napisan‘
ljudskom rukom ili je zabiljezen s pomoc¢u mehanickog ili digitalnog stroja“. Walker (2014) je
pojednostavljeno definira kao dizajn koji se koristi fontovima te kao dizajn i produkciju samih
fontova, a nizozemski tipograf i profesor tipografije Gerrit Noordzij kao ,,pisanje
prefabriciranim, unaprijed izradenim slovima. Kod tipografskog je oblikovanja naj¢esce rijec o
izboru iz kataloga mogucnosti, velikog broja tipova i oblika pisma nastalih u razli¢itim
proteklim vremenima, ve¢ koriStenim i poznatih iz razli¢itih konteksta. | za dizajnere i za
Citatelje svako pismo sa sobom nosi pojedine konotacije ne samo svojih specifi¢nih formi, nego

i porijekla te arhiviranog sje¢anja ranijih upotreba” (Blokland, Purek 2019 : 147).
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Sveobuhvatnu definiciju daju Brali¢ et al. u c¢lanku Kultura tipografije u Hrvatskoj

naglasavajuéi potrebu njenog razumijevanja u Sirem kulturnom kontekstu:

Tipografija — umijece oblikovanja slovnih znakova i njihove organizacije i artikulacije, temelj
je grafickog dizajna ali i jedna od vaznih civilizacijskih tekovina temeljno povezana s kulturom
tiskane rijeci i jezikom. Stoga je tipografija slojeviti fenomen s dugom povijescu koji u svojoj
osnovi obuhvacéa oblikovna i tehni¢ka znanja i vjestine vezane uz tretman slovnih formi. Taj
fenomen treba razumjeti i u prosirenu kontekstu koji nije usredotocen isklju¢ivo na podrudje
vizualnosti; prije svega rije¢ je o disciplini koja jest specijalisticka, ali istodobno bitno
obiljezava kulturu u cjelini — u rasponu od tiskanih medija do tipografskih elemenata u fizickom
okolisu. (2009 : 95)

Prije negoli krenemo s analizom tipografskih karakteristika kod oglasavanja neophodno
je zaustaviti se na pojaSnjenju osnovne tipografske terminologije koja se koristi u ovom radu.
U svakodnevnoj se upotrebi termini pismo (typeface) i font koriste kao sinonimi, jer se ¢esto ni
sami dizajneri ne mogu usuglasiti oko prave definicije svakog od pojmova (Ambrose i Harris
2011 : 57).

Pismo (oblik pisma; eng. typeface) je skup znakova: slova, brojki, simbola i
interpunkcije koji posjeduje isti distinktivni dizajn (svojim oblikom znakovi odgovaraju jedni

drugima). Pismo je dizajnerski odredena slika slovnih znakova (engl. glyph).

Font je fizicko sredstvo kreiranja (prikazivanja) pisma. Radi se o jedinstvenom skupu
slovnih znakova unutar porodice fonta. U danasnje se vrijeme koristi kao sinonim za pismo (ili
¢itavu porodicu pisama), a radi jasnoce i jednostavnosti, prvenstveno prilikom istrazivanja, isto

¢emo postupiti.

Porodicu fontova sadinjavaju svi rezovi nekog odredenog pisma, a brojni su fontovi

dostupni u romanu, boldu i italicu.
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Gill Sans Light Italic

Gill Sans

Gill Sans Bold

Gill Sans Extra Bold
Gill Sans Vitra Bold

Heletica 25
Helvetica 35
Helvetica 45
Helvetica 55
Helvetica 65
Helvetica 75
Helvetica 85
Helvetica 95

Slika 15. Porodice fontova (Ambrose i Harris 2011 : 84)
Rez je stilizacija nekog pisma (podebljana slova, kurziv).

Serif fontovi su prepoznatljivi po malim linijama na krajevima razlicitih poteza znaka.
Ove Cesto jedva zamjetne linije pomaZzu prepoznavanju znaka te usmjeravajuci pogled u smjeru
prave linije olakSavaju Citanje. Zato se serif fontovi CeS¢e koriste u knjigama te kod vece
koli¢ine teksta. Ujedno se smatraju tradicionalnijima, a SansSerif oblici koji linije ne posjeduju
se smatraju modernijima. Oni su zastupljeniji na naslovnicama, ali i kod tekstova na internetu
jer su laksi za &itanje na ekranima. Profesor Vilko Ziljak u svojem online rje¢niku tipografije
spominje kako serifni fontovi postoje jo§ od doba upotrebe rimske kapitale te kako su gotovo
sva pisma od 15. do 20. st. imala serife zbog mekoce olova kako bi slovo izdrzalo vise otisaka.
Isto tako su slova od olova na mehanickim pisa¢im strojevima posjedovala serife kako bi se
manje oStecivala indigo traka. Dodaje kako ofsetni tisak nema takvih problema s oSte¢ivanjem

slova te su time serifi postali pitanje dizajna.

Times New Roman Arial
Cambria Calibri
Bodoni Gill Sans

Slika 16. Serif i SansSerif fontovi
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Ascender ili uzlazni potez je dio na kurentnim slovima (k, b, d, h, t) koji se izdize iznad
gornje linije koju odreduju kurentna slova (m, n, a). Descender ili silazni potez je dio slova

ispod osnovne pismovne linije (g, j, p, 4, Y)-

Kurzivna slova su nagnuta u odnosu na vertikalu 7 do 20 stupnjeva i sadrze elemente
rukopisnog oblika. Manje su ¢itljiva te se koriste u manjoj mjeri i to s namjerom isticanja ili

prekida ritma Citanja.

Hyndman (2016 : 18) fontovima pripisuje nekoliko funkcija. Izmedu ostalog smatra
kako nam oni pomazu prilikom odabira, pridonose sigurnosti te ukazuju na promjenu
geografske lokacije. Kada se nademo na nekom nepoznatom myjestu ili po prvi puta koristimo
odredenu uslugu, vizualni identitet ¢e nam pomo¢i prilikom donoSenja odluke gdje jesti, 1zi¢i
ili za koji frizerski salon se odlu¢iti. Fontovi natpisa na radnjama ili lokalima mogu konotirati
sofisticiranost, eleganciju, intimnost, opustenost te ¢emo se shodno onom S§to trazimo i
konotacijama koje su nam najprivlacnije odluditi za neki od njih. Ona je tako fontove nazvala
Htipografskim selfijima® koji nas ,,privlace zato §to reflektiraju nase vrijednosti 1 estetiku®.
Naravno, ponekad fontovi mogu biti 1 varljivi 1 stoga kod tipografije ne mozemo govoriti o
potpunoj mogucénosti preskriptivizma. Fontovi koristeni na signalizaciji i radnjama u gradovima
razli¢itih zemalja Cesto se u globalu razlikuju jedni od drugih. To bi bio slu¢aj posebice znakova
koji su dijelom sustava javnog prometa. U Londonu je to Johnston, dok je u Parizu u tu svrhu
koriSten Art nouveau, zaklju¢uje Hyndman. Zahvaljuju¢i konvencijama prometni znakovi i
natpisi u prometu su standardizirani, mada se mogu razlikovati od zemlje do zemlje. Te nam
konvencije omogucuju distinkciju natpisa u prometu od reklamnih poruka te fokusiranje na

proces voznje zahvaljujuci ¢itkim i1 jednostavnim fontovima.

Pocetkom 20. st. se smatralo da font treba biti nevidljivim kako ne bi ,,ometao* proces
Citanja poruke te se paZnja ponajvise pridavala preglednosti 1 €itljivosti. ,,Uobicajeni* fontovi,
kao $to su to Times New Roman, Arial ili Calibri su naturalizirani i koristeni do te mjere da
recipijenti poruke ne obracaju pozornost na njihov dizajn. Goldenberg i Scieszka smatraju kako
je tipografija u knjigama i slikovnicama najbolje realizirana onda kada nije uocljiva Citateljima
te kada je prikladna za konkretnu vrstu djela (Serafini et al. 2012 : 26), odnosno onda kada u
konkretnom tekstu zati¢emo font o&ekivan za konkretni zanr. Citanje teksta pisanog nekim
novim, nepoznatim fontom traje nesto duze, jer je potrebno odredeno vrijeme prilagodbe te je
analogno moguce ocekivati da ¢e recipijenti poruke na ovakve tekstove obratiti ve¢u pozornost.

Medutim, ponekad necitak tekstualni dio reklamne poruke, posebice kada je upotrebljena
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ekspresivna tipografija moze dodatno zaintrigirati potrosace i na taj nacin imati pozitivan efekt
(povecano zanimanje za sadrzaj, brend ili dugotrajnije paméenje poruke). Walker (2014 : 69)
primjecuje kako ,.konvencije i prakse koje naucimo u skoli imaju dugotrajni utjecaj na nasu
predodzbu o tome kako bi vizualna organizacija trebala izgledati, dok ve¢i dio tipografije
izradene od strane nestru¢njaka pokazuje karakteristike onog naucenog u Skoli i pisanih
pravila.“ Neke od tih karakteristika su centriranost, nedostatak osjecaja za koristenje prostora,
pretjerana upotreba razli¢itih fontova (Sto su dizajneri tradicionalno smatrali pocetnickom
greSkom) kao 1 pretjerana upotreba velikih slova. Stru¢njaci danas velika slova zaobilaze, jer
mogu imati suprotan ucinak od Zeljenog, tekst napisan isklju¢ivo velikim slovima d¢ita se

sporije, a velika se slova na mjestima gdje nisu neophodna mogu ¢ak interpretirati kao vikanje.

M. Bernard et al. (2002) su proveli istrazivanje o brzini Citanja kod nekoliko razli¢itih
fontova, njihovoj ¢itkosti ovisno o fontu samom i veli¢ini. To je istrazivanje pokazalo npr. kako
su ispitanici brze Citali tekstove ispisane fontom Times i Arial, nego one ispisane fontovima
Courier, Schoolbook ili Georgia. Fontovi s veli¢inom 10 su se ¢itali neSto duze od onih veli¢ine
12. Kod usporedbe brzine ¢itanja spomenutih fontova, razlika u brzini izmedu 'najbrzeg' i
'najsporijega’ je iznosila 99.4 sekunde. Nizozemski graficki dizajner Noordzij citira pet tocaka
spacioniranja koje su klju¢ne za postizanje harmoni¢ne tipografske cjeline te preglednosti:
bjeline unutar rijeci, prostori izmedu rijeci, prostori izmedu linija teksta (prored), prostori
izmedu stupaca, pozadina teksta. Mrdulja$ (Brali¢ et al. 2009) navodi kako se s pojavom
digitalnih tehnologija 90-ih godina 20. st. pojavio poveéan interes za tipografiju, jer je
mogucnost oblikovanja teksta sada prakticki dostupna svima, Sto je rezultiralo nekritickim

eksperimentiranjem. U tom istom razdoblju ona postaje polje ekspresije.

Fontovi daju ,.,ton* tekstualnoj poruci, postavljaju ,,scenografiju® koja ¢e nam pomoci
da poruku interpretiramo na zeljeni nacin, no isto tako mogu imati i emocionalni utjecaj na
potroSace. Oni nas na neki nacin pripremaju na prirodu teksta koji se spremamo procitati, bilo
da se radi o tekstu informativnog, zabavnog ili inog karaktera, dok razlozi odabira pojedinih
karakteristika mogu biti kontekstualni, kulturoloski ili druStveni. Suodnos teksta i fonta moze
biti jednako sloZen kao i1 suodnos fotografije i tekstualnog dijela tiskane reklamne poruke: font
moze biti u skladu sa sadrzajem poruke, moZe joj atribuirati dodatno znacenje ili joj moze
mijenjati znacenje 1 na taj nacin intrigirati primatelja poruke. ,,Kod vizualne komunikacije
postoje dvije razine znacenja; ono koje je poSiljatelj poruke zamislio i ono koje je primatelj
razumio® (Donev 2015 : 123). Cesto primatelj moZe poruku interpretirati na drukéiji nadin od

onog koje je zamislio posiljatelj. Umberto Eco je ovaj fenomen nazvao iskrivijenim citanjem
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(engl. aberrent reading) a do njega dolazi onda kada primatelj i posiljatelj poruke pripadaju
razli¢itim kulturnim ili drustvenim krugovima, a kod reklamnoga diskursa mogu nastupiti i
onda kada primatelj poruke nije upoznat sa vrijednostima ili idejama koje brand propagira.
Dakle, ukoliko tipografske karakteristike nisu u skladu sa samim sadrzajem tekstualne poruke,
a uz to dizajner reklamne poruke nije uzeo u obzir specifi¢nosti ciljane publike, rezultat moze
biti zbunjujuéi za citatelja ili zeljeno ukupno znafenje moze biti izgubljeno. Odabrane
tipografske karakteristike ¢e stoga ovisiti o vrsti teksta, konvencijama, kodovima te o tom kome
je tekst namijenjen. O odnosu medu posiljateljem 1 primateljem poruke ¢e ovisiti razina
formalnosti tekstualnog sadrzaja poruke, ali 1 naCina na koji ¢e ona vizualno biti oblikovana
bilo da govorimo o slici bilo tipografskim elementima kod reklamne poruke u tisku, stoga je
potrebno znati §to je moguce visSe o ciljanoj publici, okolnostima upotrebe i1 sadrzaju
informacije, jer sve to za sobom povlaci posebne moguénosti, ali 1 ogranic¢enja pri odluci o
koriStenim grafostilistickim postupcima. Odluke o tipografskim rjeSenjima prvenstveno ovise
o tome kome je poruka namijenjena, tj. odnosu medu sudionicima komunikacijskog procesa, o
uvjetno reCeno Zanru, tradiciji unutar neke domene djelatnosti te mediju, odnosno nacinu

koriStenja i produkcije te njegove vizualne organizacije.

Hoéemo 1i upotrijebiti neformalno ili formano pisanje ovisi 0 svrsi. Rukopisom se koristimo
uglavnom u neformalne svrhe. Razlika izmedu formalnog i neformalnog pisanja vuce korijene
iz davnih vremena. Rimljani su upotrebljavali kurziv za pisma, dok su se knjige pisale
verzalima. U srednjem vijeku karolingka je minuskula zamijenila verzale. Upotreba verziva
uglavnom je ostala ograni¢ena na neformalne svrhe. ZaSto su pisana slova prekinute
konstrukcije bila prikladnija za pisanje knjiga od kurziva? Moguce je objasnjenje pravilna slika
koju ta slova stvaraju. Kurzivom se moze pisati puno brze, no spojni potezi prema gore u takvim
tekstovima odaju dojam nemirnosti, slabije Citljivosti i prepoznatljivosti. (Blokland, Purek 2019

27

»Fontovi aktiviraju naSu mastu, evociraju osjecaje, potiu sje¢anje i veZu se uz sva nasa
osjetila. Automatski prepoznajemo karakteristike iz fizickog svijeta, kao na primjer koliko
glasno nesto izgleda, je li teSko ili lagano, brzo ili sporo ili kakvo je na opip. 1z svojih iskustava
prilikom kupovine naucili smo je li nesto skupo, namijenjeno djeci ili kakav bi okus moglo
imati*“ (Hyndman 2016 : 26). Oble oblike stoga asociramo s mekocom i njeznoscu, uglate sa
ostrinom, a ambalaZe tj. boje 1 tipografija na njima nas, na primjer u drogerijama, direktno
upucuju na odjel s muskim, zenskim ili dje¢jim proizvodima. Samara (Serafini et al. 2012: 27)

smatra kako ,razli¢iti fontovi asociraju razli¢ita znacenja zbog njihove upotrebe u odredenim
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kontekstima i sposobnosti da asociraju na prirodne oblike i forme®, a mi podsvjesno i u njima
nastojimo identificirati poznato. Neuroznanstvenik David Lewis (Hyndman 2016 : 31) drzi da
tipografija prenosi informaciju supraliminalno, dakle procesuiramo je na isti nacin na koji
procesuiramo miris hrane ili glazbenu podlogu u filmu. Odnosno, ona je onaj segment u
reklamnoj poruci koji percipiramo tijekom citanja verbalnog dijela i koji u konacnici pridonosi
dozivljaju onog Sto ¢itamo, dok svjesno na njega samog ne obracamo pozornost osim ako se
radi o nekakvom novom, originalnom ili ekspresivnom fontu. ,,Fontovi u nama mogu izazvati
razne asocijacije, zahvaljuju¢i akumuliranom iskustvu s tipografijom, kojom smo svakodnevno
bombardirani 1 koju percipiramo, bilo preko medija bilo kroz kupovinu ili nau¢eno u Skoli.
Neke vrste svakodnevne tipografije, kao $to su natpisi na trgovinama, ugostiteljskim objektima*
ili grafiti (dakle naSe vizualno okruzenje), pruzaju dobar primjer 'neformalnog autoriteta', jer
ne postoje propisi niti pravila kod njihovog dizajna, no primjetni su stilovi i fontovi te graficke
konvencije koje se generalno podrazumijevaju i koriste u svakoj od kategorija.* Fontovi mogu
pridonositi stvaranju razli¢itih tonova od zaigranog, ozbiljnog, romanti¢nog do mra¢nog, no
mogu upuéivati i na brojne koncepte, kao $to su urbano, rusticno, industrijsko,
nekonvencionalno, kreativno, buntovno. Istrazujuci tipografiju filmskih postera Yves Peters je
dosao do zakljucka kako pojedini zanrovi preferiraju odredene fontove: komedije GillSans,
romanti¢ne komedije Didot, dok je Trajan postao ,,opc¢efilmski” font (Hyndman 2016 : 46). Isto
je primjetno i u svijetu glazbe. Usporedimo li logotipe npr. blackmetal bendova s punk
bendovima bez preslusavanja ¢emo lako zakljuciti kojem od ova dva glazbena Zanra odredeni
bend pripada zahvaljujuci uvrijezenim praksama vizualnih identiteta jednih 1 drugih, odnosno
prisutnosti i odsutnosti komplesnih ascendera (gornjih produzetaka) i descendera (donjih
produZzetaka) svojstvenih blackmetalu. Govore¢i o uvrijezenim praksama, spomenimo i to kako
je u poslovnom svijetu moguénost ,,igranja“ fontovima ogranicena te da ¢e fontovi koristeni na
posjetnicama odvjetnika ili bankara uvijek biti oni koji asociraju ozbiljnost i pouzdanost, dakle
prikladni su s obzirom na svoju hamjenu. Ukoliko bismo povukli paralelu s govornim jezikom,
upotrebu primjerenog fonta u poslovnom kontekstu mozemo usporediti s primjerenom bojom

glasa, intonacijom i odabirom jezi¢nog registra na sluzbenim dogadanjima.

Konotacije, koje spominje Leeuwen (2006 : 146) se odnose na ideju da znakovi koje
,Uv0zimo* iz jednog konteksta (razdoblja, drustvene grupe ili kulture) u drugi sa sobom donose

ideje i vrijednosti koje su povezane s izvornom idejom. Odredeni fontovi sadrze definirana

4Poj am ,,cimera® se izvorno Kkoristio za tradicionalne simbole zanata i zanatskih cehova, koji su sluzili kao oznake
ducana i radionica. U pismoslikarskom smislu pojam se §iri na reklamne natpise ili slikovne oznake obicno
smjestene na fasadi, iznad ulaza u trgovinu ili radionicu. (Blokland, Purek 2019 : 149)
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znacenja iz razloga koriStenja u odredenim drustvenim praksama, djelatnostim ili kontekstima.
Takoder, mogu upucivati na neke kulture ili geografska podrucja. Donev (2015) tako navodi
primjer Clarendona, ¢esto koristenog prilikom evociranja Divljeg zapada. Fontovi sa sobom
mogu nositi 1 negativene konotacije i stoga on upozorava na vaznost poznavanja povijesnog
identiteta fonta za koji se odlu¢ujemo, buducéi da i on sa sobom moze nositi odredeno naslijede.
,.Blackletter je koristen kod prvih tiskanih knjiga u Njemackoj u 15. st. Ovaj stil se temelji na
rukopisu svecéenika te asocira bezvremensku mudrost te vrijedne knjige kao Sto je Biblija.
Medutim, kada ga je Hitler proglasio sluZzbenim pismom Nacisticke stranke, ovaj stari 1
romanticni stil je dobio nov 1 mracan set asocijacija, koji se trajno isprepleo s njegovom pri¢om*
(Hyndman 2016: 44). Neki radovi pokazuju kako su odredeni fontovi prikladniji od drugih za
pojedine jezike zbog karakteristika samih slova. Takva karakteristicna slova (dijakriticki
znakovi u hrvatskom jeziku) mogu predstavljati problem te znatno suzavati grafostilisticke
mogucnosti tvorca poruke. Font koji je u potpunosti prikladan za engleski jezik moze imati
druk¢€iji vizualni ucinak kada je primijenjen na neki drugi pisani jezik. ,,Mada iz danaSnje
perspektive sa zadrSkom mozemo uzeti one poznate tvrdnje da je Garamond najbolje pismo za
zapisivanje francuskog jezika, Bodoni talijanskog, a Times New Roman engleskog, takve
tvrdnje ne proizlaze iz puke pripadnosti autora odredenom jeziku i kulturi, nego i ¢injenice da
su Claude Garamond, Jean Jannon, Giambattista Bodoni te Stanley Morrison vodili ra¢una o
specificnostima zapisivanja svojih jezika, tako da ta pisma svojom oblikovnom strukturom

dobro podrzavaju jezike za koje su prvobitno namijenjena* (Blokland, Purek 2019 : 162).
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3.2. INTRINZICNA TIPOGRAFSKA SVOJSTVA

Termine intrinzicna 1 ekstrinzicna tipografska svojstva je uveo Twyman (1982) kako bi
opisao graficke karakteristike pisanoga jezika. On je intrinzi¢na svojstva definirao kao ona koja
su sadrZana unutar samoga znaka, a to su stil 1 veli€ina slova, boja, koriStenje kurziva ili masnih
slova. Ekstrinzi¢na bi se odnosila na prostor oko samih slova, udaljenost medu njima, medu
redcima te mikro 1 makro razmjestaj. Ti generalni obrasci vizualnog oblikovanja 1 ,,igranja‘“
ekstrinzi¢nim 1 intrinzi¢nim karakteristikama su ,,najceS¢e utilitarne naravi i vode racuna o svrsi
teksta, kontekstu unutar kojeg nastaje i njegovoj uéinkovitosti (stupnju citljivosti, prijenosu
obavijesti, stupnju formalnosti/neformalnosti i sl.), ali i estetske i 'psiholoske’, jer uzimaju u
obzir 1 posiljatelja i primatelja teksta 1 isti¢u kao bitne osjecaje koje graficka organizacija teksta
moze izazvati kod primatelja: primjerice, ugodu/neugodu, iritaciju, interes, minimum napora
prilikom Citanja, itd.* (Bertosa 2008:90) Bez obzira na nemoguénost opceg preskriptivizma kod
tipografije u reklamnome diskursu, moguce je primjetiti neke generalne tendencije i obrasce u
praksi kojima su se pozabavili teoretiCari. Van Leeuwen (2006) tako iSCitava znacenjski
potencijal tipografije sa sociosemiotickog aspekta na temelju onoga Sto smatra zajednickim
iskustvom u zapadnoj kulturi, nasega iskustva prostora te Lakoffovih i Johnsonovih teorija
iskustvene metafore. Kress i van Leeuwen su koristili Hallidajeve metafunkcionalne teorije
kako bi dokazali da je slika, kao 1 jezik, punopravni semioticki resurs. Tri metafunkcije koje,
prema njemu, jezik ispunjava su sljedece: ideacijska (funkcija konstrukcije reprezentacije onog
Sto se dogada u svijetu ili u naSem umu), interpersonalna (funkcija jezika da uspostavlja
drustvene interakcije te izrazava stavove prema onom $to predstavlja) te tekstna (organizira
pojedinaéne reprezentacije u koherentne tekstove). Van Leeuwen ove funkcije pripisuje i
tipografiji. On kod ilustrativnih fontova, koji brisu striktnu granicu medu pismom i slikom, vidi
ideacijsku funkciju. Interpersonalnu funkciju prepoznaje kod onih fontova koji izraZzavaju
stavove prema onom §to prenose, koji tekst interpretiraju. U pismu ovu funkciju u recentnije
vrijeme kod neformalne komunikacije zamjenjuju emotikoni. Nova tipografija, kako ju van
Leeuwen naziva, viSe nije objekt u sluzbi pisane rije¢i, niti apstraktna umjetnost®, ve¢
,punopravno sredstvo komunikacije.“ U prilog ovome, on citira Bellantonija i Woolmana, koji

kod tipografije prepoznaju dvije razine znacenja: sliku rijeci tj. ideju koju sama rije¢ predstavlja
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te koja je saCinjena od slova, dok je druga razina tipografska slika, odnosno holisticki vizualni

utisak. Sukladno navedenom, autori pojedinim obiljezjima pridodaje sljedeca znacenja:

a) Istaknutost je prva od tipografskih karakteristika koju van Leeuwen razmatra. Nju je
moguce posti¢i na razne nacine, bilo veli¢inom fonta, kontrastom boje fonta i boje
pozadine, polozajem unutar reklame u tisku (uglavnom centriranos¢u), debljinom fonta,
itd. Prema njemu, isticanje trodimenzionalnim slovima konotira mo¢, energicnost,
snagu, ucinkovitost 1 nametljivost, a veéi razmak medu slovima je suptilniji nacin
isticanja od masnog tiska. Govoreci o ovom ekstinzicnom vizualnom svojstvu, mozemo
spomenuti kako veci razmak medu slovima rezultira sporijim i1 stoga paZzljivijim
Citanjem, dok premalen prostor moze utjecati na necitkost. Funkcija razmaka, ali i
nacelno odjeljivanja tekstualnih dijelova reklamne poruke jednih od drugih je prema
Bertosi (2008:152) ,,postizanje odredenoga stupnja preglednosti, olakSavanje Citanja te
upucivanje na promjenu teme* ukoliko se radi o reklamnim porukama s opseznijim
prate¢im tekstom. U pocecima reklama u tisku kada su opcije dizajna bile daleko
ogranicenije negoli su danas, velika su slova bila Cest alat koriSten pri isticanju.
Tipografi upozoravaju na vaznost razlikovanja velikih i verzalnih slova. Velikim se
slovima oznacuje njihova funkcija (pocetak recenice, vlastito ime), a verzalnim slovima
oblik. U rimsko su se doba verzali koristili za pisanje knjiga, a neke od verzalih varijanti
su se koristie za natpise na gradevinama. Medutim, danas je dokazano kako velika slova,
odnosno tekst ispisan njima biva tezim za Citanje, a uz to evocira vikanje. Danas se iz
istih razloga izbjegava i upotreba usklicnika. A. Testa smatra kako ,usklicnik u
reklamnome naslovu preocigledno iskazuje namjeru da se primatelja zapanji, zbog Cega
oglas u cijelosti gubi svoju snagu i nerijetko postize suprotan u¢inak® (Bertosa 2008:
91). Medutim, u prvim fazama oglasavanja, kada su mogucnosti dizajna bile daleko
ograni¢enije nego danas, uskli¢nik je sadrzavao konotacije hitnosti, povika, autoriteta

te ozbiljnosti.
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Slika 17. Primjer isticanja centriranjem i masnim tiskom (sajam PLACE 2 GO)

b) kurziv. Tekstualne poruke ispisane kurzivom, a to je slu¢aj i onih fontova koji imitiraju
rukopisne forme, sugeriraju autenticnost, osobnost, neformalnost, arhaicnost,
smirenost, pouzdanost, osobnu angaziranost, izvornu izradu, zatim prijateljski i brizan
pristup. Kurzivna slova se Cesto pojavljuju u dijelovima teksta koji prenose necija
iskustva s reklamiranim proizvodom ili uslugom te sa sobom nose konotacije
privatnosti, svjedocanstva 1 autenticnosti, a oni su bitni kod persuazivne funkcije
reklamne poruke. Bertosa (2008) je kod analize reklamnih poruka u 19. st. primjetila
kako se kurziv najCeS¢e koristio u onim dijelovima teksta koji su prenosili necija
iskustva sa proizvodom, Sto je pridonosilo potvrdi autenti¢nosti i time pojacavalo
persuazivni ucinak poruke. Potpis dodatno naglaSava autenticnost te pojacava
personalizirani ton. Kao primjer smo izdvojili reklamu za restoran Zinfandel's gdje je
kurziv primijenjen samo kod pocetnog slova naziva restorana i prateCeg teksta (engl.
bodycopy) s ciljem postizanja efekta elegancije i autenticnosti, dok font primijenjen na
ostatak teksta evocira takoder eleganciju i suvremenost. Kurziv i rukopisne forme su
karakteristicne za fontove koji asociraju neformalnalnost zbog svojih vizualnih
karakteristika i nacina koriStenja. Medutim, ovo ne vrijedi bezrezervno, jer se nasa

percepcija formalnog mijenja s vremenom.
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Slika 18. Blage kurzivne i rukopisne forme kod fonta u reklami za restoran Zinfandel's

debljina fonta. Masno tiskana slova mogu evocirati odvaznost, pouzdanost, solidnost,

nametljivost, no isto tako mogu evocirati i nesto negativno, na primjer tezZinu.

zaobljenost/uglate forme. Zaobljeni font sugerira mekocu, prirodnost, njeznost,
naspram uglatom koji moze nositi znaCenje cvrstoce, grubosti, tehnologije i sl. U
suvremenom zapadnom drustvu kvadrati 1 pravokutnici su elementi mehanickog,
tehnoloskog poretka te izgradnje. Oni dominiraju oblicima nasih gradova, zgrada ili
cesta, sacinjavaju module, cigle od kojih je izgraden nas svijet, te su stoga dominantan
izbor graditelja 1 inZenjera, ali 1 onih koji na taj na¢in razmisljaju. U umjetnosti, oni su
odabir geometrijskih apstrakcionista, umjetnika po kojima umjetnost treba prvenstveno
biti racionalna. U rje¢nicima simbola kvadrat predstavlja iskrenost i poredak. Krugovi
s druge strane u istim rje¢nicima oznacuju beskrajnost, toplinu i zaStitu te su
tradicionalno simbol vjecnosti i neba. Krugovi i obli oblici su generalno elementi koje
¢emo asocirati uz organski i prirodni poredak, a uglati oblici neorganski svijet, svijet
tehnologije, svijet koji smo sami izgradili te ga u principu mozemo u potpunosti i
racionalno razumjeti (Kress i van Leeuwen 2006 : 55). S ovime u vezi zanimljiva je
Bloklandova i Purekova interpretacija odraza kulturnih (arhitektonskih) mijena na
tipografiju: ,,U kasnom srednjem vijeku u sjeverozapadnoj Europi koristila su se knjizna

slova kod kojih su se lukovi nadomjestali ravnim potezima. Slova su, osim toga, postala
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f)

9)

uzima i debljima. Moguce je da je oblikovanje slova posljedica promjena u tadasnjoj
arhitekturi, goticke katedrale sa svojim visokim ladama i prozorima mogle su utjecati
na oblikovanje uskih visokih slova. Geslo je bilo: ,,Sto vise — Bogu blize.“ Nije jasno je
li arhitektura imala izravan utjecaj na kaligrafiju, ali sigurno je da je oblik slova bio
uvjetovan drustvenim promjenama“ (2019 : 56). Ovo potvrduje i Mrduljas (Brali¢ et al.
2009 : 117) navode¢i kako je u starijim periodima prijelom knjige pratio odredene
proporcijske principe koji su se primjenjivali na goticke katedrale. ,,Matematicki
meduodnosi reprezentirali su bozansko, transcendentalno. Dakle, arhitektura,
tipografija 1 sve ostalo §to se bazira na proporcijskim meduodnosima imalo je svoje
jasno kulturolosko i civilizacijsko utemeljenje. Danas se kompoziciji pridaje druga vrsta
znaCenja koja, na primjer, identificira odredeni tip narucitelja — dizajn za nezavisnu
scenu, korporativni dizajn itd.* Tipografiju je, dakle, nemoguce promatrati izolirano od
drugih kulturnih tendencija i razmatrati neovisno o njenoj povijesti i asocijacijama koje
su implementirane u pojedini font zbog njegove upotrebe u specificnom kontekstu ili

periodu.

povezanost. Medusobno povezana slova (ekstrinzicno tipografsko svojstvo) impliciraju
zajednistvo, cjelinu, integritet, dok odvojena upucuju na fragmentaciju, individualnost,

samostalnost.

horizontalna/vertikalna usmjerenost. Fontovi usmjereni na horizontalnu os ¢e
evocirati cvrstoéu, solidnost i inerciju, a oni usmjereni na vertikalnu lakocu, eleganciju,
stremljenje visem. Ovaj se znacCenjski potencijal temelji na naSem iskustvu gravitacije 1

uspravnog hodanja.

regularnost. Takozvani regularni fontovi su u pravilu oni koje ne primjec¢ujemo, tj.
fontovi koje na neki nacin o¢ekujemo susresti kod odredenog tipa teksta, a ujedno su i
Cesti u upotrebi. Neregularni fontovi se koriste onda kada se pokuSava sugerirati
neovisnost, originalnost, individualizam ili nekonformizam. Isto tako mogu evocirati
nepredvidivost, kreativnost ili energi¢nost. Poseban font u oglasavanju ima svojevrsnu
funkciju potpisa, zastite od imitacije i Eesto je dijelom trademarka. Cesto smo u stanju
prepoznati neki od poznatih brendova samo na temelju fonta koriStenog u logotipu.
Mozemo re¢i da zahvaljujuéi njemu Stedimo vrijeme kada smo u trgovini u potrazi za

zeljenim artiklom, jer zbog upoznatosti s njegovim vizualnim identitetom nismo
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vive

primjer u kozmetickoj industriji, brze ¢emo razaznati proizvode za osjetljive tipove
koze, luksuzne marke, organske proizvode itd. Pazljivo odabrana tipografska svojstva
uz ostale grafostilisticke postupke mogu usmjeriti Citateljevu pozornost na Zeljeni dio te
istaknuti najbitniji dio poruke, ali i postati svojevrsnim trademarkom: ,, Tako je 90-ih
godina eksplodirala scena inovativnih i eksperimentalnih pisama, ¢e$¢e namijenjenih
slaganju dekorativnih i ekspresivnih naslova nego klasi¢noga knjiskog kontinuiranog
teksta [...] kojima ¢itljivost nije bila namjera. Navodno su, poslije pojave poslovnih
pisama napisanih tipografskim stilom nalik onom ucjenjiva¢kog pisma, direktori
brojnih firmi tipografski izbor u rac¢unalima sveli su na svega nekoliko pristojnih i

upotrebljivih fontova* (Blokland, Purek 2019 : 152).

Slika 19. Primjer originalne tipografije u reklami za hotel 88 rooms

Intrinzi¢no tipografsko svojstvo koje je mozda najizazovnije za obrazloZiti je kategorija
boje jer ¢e asocijacije vezane uz boje uvijek biti uvjetovane kulturoloski, subkulturoloski,
kodovima itd. Medutim, kod boje je takoder moguce govoriti o nekim ustaljenim praksama
unutar pojedinih kultura te metaforickom potencijalu, kao i 0 znacenjima koje ona nosi, a
prvenstveno o ucincima koje izazivaju na recipijenta pridonoseci stvaranju zeljenog tona,

atmosfere, raspoloZenja i sl. Prema Ambroseu i Harrisu (2011 : 137) moguce ju je Koristiti za
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izrazavanje hijerarhije medu dijelovima teksta, za naglasavanje kontrasta te za evokaciju

dodatnoga znacenja tekstualnim elementima.

Kandinsky je u boji prepoznao dvije vrijednosti: direktnu (stvarni fizi¢ki efekt koji
boja ima na gledatelja) te asocijativnu vrijednost (npr. asociranje crvene s vatrom ili krvlju.)
Neka od znacenja pridodanih bojama koje autori spominju su zapravo direktne vrijednosti boja
I tako navode energicnost crvene, umirujuci efekt zelene, mirnocu plave te poticanje na
aktivnost toplih boja kao $to je to narancasta. Boja se koristi npr. kod uredenja interijera kako
bi stimulirala energiju ili smirenost, odnosno kako bi utjecala na ljude ili slala odredene poruke.
Autori navode i primjere vece vjerojatnosti da ¢e ra¢un ranije biti uplac¢en kada je iznos istaknut
u boji (crveno) te utjecaj prisutnosti boje na pozornost ¢itatelja kao primjer efekta koji ona moze
imati na nas (Kress, van Leeuwen 2002 : 349). U ¢asopisu Turizam info najzastupljenije boje
kod reklama za smjeStajne objekte su bile upravo ,,prozraéna“ plave i ,,osuncana“ Zuta, te je

moguce zakljuciti kako se radi o svojevrsnom nepisanom pravilu.

Unique
Adriatic
sitlce

0771 ,.-

Remisens Premium
Hotel Kvarner++*+

Kvarner Amalia

BEVANDA

Slika 20. i 21. Reklame za hotele Kvarner i Bevanda kao primjer primjene standardiziranih

boja s obzirom na predmet oglasavanja

Ideju o ,rezerviranosti“ odredenih boja za specificne djelatnosti (nepisano pravilo o

kojem govori Donev) potvrduje se i kod reklamnih poruka aviokompanija, u ovom slucaju
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Croatia Airlinesa i Aeroflota (kod njih su dominantne plava i bijela koje evociraju nebo te

crvena).

AEROFLOT

ELSINKI 199€

0SLO 199€
STOCKHOLM199€

Letite u Aziju preko Moskve™
Letite dobro povezanim Aeroflotovim linijama za Shangal,
Peking, Guangzhou, Seul, New Delhi i druge gradove

Vise od 300 odrediita, vide od 60 zemalja”

OEOmaD - .

Slika 22. i 23. Boje svojstvene reklamnim porukama aviokompanija (Croatia airlines i Aeroflot)

Asocijativna vrijednost crvene te njeno vezivanje uz vatru i krv rezultiralo je upotrebom
crvene kod vizualnih znakova zabrane, opasnosti. Kao ilustrativan primjer za to mozemo
spomenuti ,,slucaj 'arbitrarnih' boja kod semafora, odabir crvene boje za 'stop' nije bio u
potpunosti arbitraran, buduc¢i da crvena ve¢ nosi relevantne asocijacije opasnosti. Kao $to je
Levi-Strauss primjetio, znak je arbitraran a priori, no prestaje biti arbitraran a posteriori —

nemoguce ga je arbitrarno izmijeniti* (Chandler 2007 : 27).

Kress 1 van Leeuwen preispitivali su mogucénost postojanja tzv. gramatike boje, odnosno
kulturoloskih regularnosti kod upotrebe boja. U svakodnevnom Zivotu ¢esto ¢emo se naci u
situacijama gdje ¢emo cuti ili re¢i kako je npr. boja odjece (ne)prikladna za neku prigodu,
crvenu ¢emo povezivati s opasnos¢u, curama kupovati ruzicaste poklone, deckima plave. Na
indirektan nacin u tim situacijama interpretiramo ,,znacenja boja“, §to zapravo poc¢iva na nasim
asocijacijama. Crnu smo naucili asocirati sa zalovanjem, tugom i smrcu te je u mediteranskim
zemljama tradicionalno bila rezervirana za udovice, koje su je nosile duZi period nakon smrti
supruznika. Bijelu je, s druge strane, uvrijezeno povezivati sa ¢isto¢om te je u vecini sluajeva
nose mladenke na vjenc¢anjima. Medutim, kako Kress i van Leeuwen navode (2002 : 343), na
sjeveru Portugala, mladenke su nosile crnu. Ovakva saznanja, iz kojih je vidljivo kako

simbolika boja odudara od drustva do drustva, ili od jedne do druge manje drustvene skupine,
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mogu lako poljuljati nasu sigurnost u“znacenje boja. Razmatrajuéi opravdanost neceg §to bi
se moglo nazvati gramatikom boje na tragu njihove gramatike vizualnog te definirajuci
gramatiku kao ,,pravilnosti onog $to ljudi ¢ine bez obzira na grupnu pripadnost te bez obzira na
postojece kodove unutar nekakvog drustva“ (Kress, van Leeuwen 2002 : 344) sami negiraju
mogucnost postojanja takve definitivne kategorije. Na prvi pogled se ¢ini da, u slué¢aju boje,
samo manje (ili pak vece op. a.) skupine okupljene oko specifi¢nih interesa pokusavaju razviti
svoje razumijevanje o pravilnostima znacenja kod upotrebe boja, a osjecaj za pravilnost
odredenoga resursa primateljima poruke omogucuje da prisutnost pravilnosti primjete onda
kada ona biva narusena (Kress, van Leeuwen 2002: 345). Ovo nas izravno upucuje na
postojanje koda, razvijenih pravilnosti te stoga boju mozemo nazvati semioti¢kim resursom.
Osnovna razlika u usporedbi ovog resursa s jezikom ili slikom je ta da boja gotovo uvijek
postoji u multimodalnome okruzenju. ,,Kada govorimo o boji u domeni oglaSavanja potrebno
je imati na umu brojne faktore. Dizajneri trebaju uzeti u obzir kulturnu pozadinu i osobno
iskustvo ciljne publike. Na primjer, brojne kulture asociraju crvenu boju s mesom, a time i
gladu, dok s druge strane vegetarijanci zelenu boju asociraju sa gladu* (Donev 2015 : 107). On
primjecuje i kako ambalaza odredenih proizvoda gotovo uvijek dolazi u istim bojama te navodi
slucaj onih za majonezu gdje su najcesce koriStene boje zuta i1 plava. Premda se ne radi o
nikakvom pisanom pravilu, dizajneri se oslanjaju na ,,sigurne prakse“. Neke od klasi¢nih
pogresaka kod koriStenja boje jesu neprikladno naglasavanje bojom i privlacenje pozornosti na
manje bitne dijelove poruke, 10§ odabir boje teksta u odnosu na pozadinu $to utjece na ¢itkost
te pretjeranu upotrebu boja unutar jednog teksta. U razli¢itim brojevima ¢asopisa Turizam info
u posljednje tri godine zatekli smo i nekoliko reklamnih poruka Turisti¢ke zajednice grada
Opatije u kojima je koristeni font bio konstantan, dok su boje varirale ovisno o tematici
sadrzaja. Izdvojili sam primjere dviju reklama s programima dogadanja, na kojima je koriSten
identican font, isti onaj koji je dijelom logotipa Turisticke zajednice. No, boje su dosta razlicite:
na onom gdje je naglasak na Opatiji kao ,,Najboljoj destinaciji zdravlja u Hrvatskoj“ 1 gdje je
program vezan uglavnom uz welness turizam dominira plava boja, koja za sobom nosi
konotacije prozracnosti, smirenosti i mora, dok je na onom koji najavljuje opatijski karneval
koristeno viSe Zarkih boja, koje asociraju zaigranost i zabavni karakter dogadanja. Odabir boje
kod oglasavanja bit ¢e dakle primarno uvjetovan komunikacijskim potrebama i interesima u

danom kontekstu (Kress, van Leeuwen 2002 : 355).
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Slika 24 i slika 25. Primjer oglasavanja kulturnih dogadanja TZ grada Opatije te odabir boja
sukladno kodu tj. dogadanju

Isto vrijedi i za seriju reklamnih poruka Air Francea, gdje je font uvijek konstantan i

dijelom je trademarkea, dok boje i odjeca evociraju destinaciju za koju se let oglasava.

Slika 26. Primjeri reklamih poruka Air Francea s izraZeno sugestivhim bojama
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Da zaklju¢imo, ove funkcije pojedinih tipografskih karakteristika nipoSto nisu
definitivne niti opéeprimjenjive, buduéi da su uvijek kontekstualno zavisne; jedno obiljezje
moze imati ¢itav niz znacenja, ali isto tako nekoliko razli¢itih karakteristika moze imati isto
znacenje. Gore navedene tipografske vrijednosti proizlaze iz uestalosti njihove prisutnosti u
specificnim (oglasavackim) kontekstima na osnovu Cega je mogucée donijeti zakljucke o
pojedinim vrijednostima. Citiraju¢i Testu, Bertosa (2008) navodi da ,bez obzira na
heterogenost znacenja i funkcija i na njihovu ovisnost o kontekstu, u literaturi postoji suglasnost
oko svojevrsnih znacenjskih konstanti 1 temeljnih funkcija koje mogu biti pripisane pojedinim
obiljezjima.* Tako razli¢iti fontovi mogu imati svoj ,,stil 1 temperament, mogu imati snaZan
konotacijski potencijal te prizivati ,,povijesna razdoblja, geografska ili mentalna mjesta.* Istice
1 vaznost veli¢ine slova, obrazlazu¢i kako slova malih dimenzija ,,sramezljivo Sapucu®, dok ona
vecih ,,viCu* naglasavajuc¢i na taj na¢in vaznost sadrzaja. Ukoliko je dizajn izveden od strane
stru¢njaka 1 ukoliko je vrijednost pojedinog obiljezja razmotrena uoci njegove aplikacije, tada
su funkcije pojedinih obiljezja ,,motivirane pragmaticnim 1 praktiénim potrebama za
postizanjem preglednosti teksta koja ¢e olakSati 1 ubrzati Citanje, omoguciti potencijalnom
primatelju da odmah uoci klju¢ne rijeci i1 percipira poruku na nacin koji ¢e biti Sto blizi
posiljateljevim intencijama“. Dakle, intrinzi¢na i ekstrinzi¢na svojstva, izmedu ostalih isticanje,
naglaSavanje i1 diferencijacija, sluze za ,,svojevrsnu manipulaciju, usmjeravanje, a time i nuzno
ograniCavanje Citateljevih percepcijskih i kognitivnih moguénosti® (Bertosa 2008 : 152). Ovo
posljednje je iznimno bitno kako bi se izbjeglo tzv. iskrivljeno Citanje te da bi primatelj poruku
i8¢itao na zamisljeni nacin. Organizacijska je hijerarhija unutar multimodalnoga teksta ,,logi¢an
vizualan nacin izrazavanja relativne vaznosti razliCitih elemenata unutar jednoga teksta“
(Ambrose, Harris 2011 : 135). Takva se hijerarhija postize organizacijom elemenata na razlicite
nacine. U tiskovinama smo naviknuli na upotrebu masnog tiska i veli¢inu pisma kod isticanja,
a upravo su novinski ¢lanci sa standardnom vizualnom organizacijom na naslov, podnaslov te

glavni tekst ogledni primjer izrazavanja hijerarhije posredstvom reza i veli€ine.

Prema Van Leeuwenu (2006), dva klju¢na semioticka principa primjenjiva u tipografiji
su konotacija i metafora. Konotacija podrazumijeva diskursivnu posudbu tipografskih znakova
iz jedne domene u drugu kojoj inafe ne pripadaju. Znacenje ovdje nastaje temeljem posudbe
asocijacija, a prilikom analize se postavlja pitanje otkud su odredeni znakovi uvezeni i koje
asocijacije nose sa sobom. Takva izvorna domena moze biti nekakav povijesni period, odredena
kultura ili skupina (profesionalna, druStvena) i sl. Njihovo se razumijevanje u ovom slucaju

temelji na kulturnim znanjima i iskustvima, a tvorci reklamne poruke u tom slucaju krecu s
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pretpostavkom kako ¢e primatelji biti u mogucnosti prepoznati ove znakove, jer inace ¢e
konotativna razina poruke biti izgubljena. Kao izvrstan primjer za ovakvu vrstu posudbe moze
posluziti plakat koji zapravo nije dijelom reklamnoga diskursa u turizmu, ve¢ promotivni plakat
za film Larsa von Triera Dancer in the Dark. Naslov filma je ovdje ispisan fontom i rasporedom
slova koji inace susre¢emo na oftalmoloskom pregledu, a aluzija je na samu radnju filma zato
Sto glavni Zenski lik, kojeg u ovom filmu glumi islandska pjevacica Bjork, naglo po€inje gubiti
vid. Na istom je tragu kreativna reklamna poruka koja poziva na Festival hotelskih operacija,
gdje su elementi karakteristi¢ni za ovu vrstu djelatnosti (hotel, reception, housekeeping)

ispisani uz pomo¢ periodnog sustava elemenata.

BJORK CATHERINE DENEUVE

o] OFFICIAL SELICTION T
LCathes O Mace - o e Mew Yoms e Famen | venes
FALL 2000
L =2

Slika 27 i slika 28. Primjeri diskurzivne posudbe (konotacije) kod odabira fonta: plakat za film

Dancer in the Dark Larsa von Triera i reklamna poruka za Festival hotelskih operacija

Sljedeci primjer je reklama za putovanje u Marakes turisticke agencije Atlas, gdje je
naziv poznate destinacije ispisan latinicom, ali koristen je font koji evocira arapsko pismo i

time direktno asocira oglasenu destinaciju.
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Slika 29. Sponzorirani ¢lanak agencije Atlas za putovanja u Marakes

Drugi semioticki princip kojeg van Leeuwen prepoznaje kod tipografije je princip
metafore, a on se temelji na slicnosti izmedu vizualnog oblika oznacitelja (fonta) i oznacenog,
odnosno ,,znacenjskog potencijala oznacitelja koji je izveden iz naseg fizi¢kog iskustva svijeta
ili materijalnog porijekla oznac¢enika®“. Iskustvena metafora o kojoj van Leeuwen govori se
temelji na ideji da materijalni oznacitelj nosi znacenjski potencijal koji je izveden iz naseg
fizickog iskustva te ,,iz nase sposobnosti da svoje fizicko iskustvo prosirimo metaforicki (2006

147). Sa semioticke tocke glediSta naravno nije samo zanimljiva metafora u svojem
tradicionalnom smislu rije¢i, ve¢ metafora koja se nalazi u osnovi naseg konceptualnog
poimanja te koja neovisno o prirodi znaka omogucuje ,,povezivanje dviju sasvim razli¢itih
stvari, to¢nije sposobnost razumijevanja jedne vrste stvari pomocu druge* (Stanojevi¢ 2008 :
76). Lakoff i Johnson drze da su metafore uvijek kulturoloski uvjetovane (2003 : 23) te da
nipoSto nisu arbitrarne s obzirom na to da su izvedene iz nasSeg fizickog, druStvenog ili
kulturnog iskustva te u skladu s tim metafore dijele u tri kategorije: orijentacijske (izvedene iz

prostorne organizacije), ontoloske i strukturalne.

U zimskom izdanju Casopisa PLACE2GO za 2017. dvije su reklame u kojima je
primijenjen princip metafore u tipografiji: prva reklamna poruka je ona Turisticke organizacije
Srbije gdje je verbalna poruka ,,Sve §to volim* ispisana fontom c¢ije konture evociraju snijeg
dok led evocira font kojim su ispisane ,,Zimske strasti“ u reklami za MK Mountain Resort u

Nacionalnom parku Kopaonik.
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Slika 30. i 31. Primjer tipografske metafore: reklama turisticke organizacije Srbije i MK

Mountain Resorta

Turisticka zajednica Dubrovacko-neretvanske zupanije u svojem logotipu je primjenila
isti princip. Ovdje ,,kistom ispisano** D imitira dobro poznat oblik dubrovackih zidina,

simbola i najvece atrakcije ove destinacije.

Slika 32. Metafora kod logotipa u formi slova D (ili pak zidina) u reklamoj poruci TZ

Dubrovac¢ko neretvanske Zupanije

Za razliku od van Leeuwena, Nina Norgaard (2009) kao funcionalno adekvatniji izbor
kategorija u tipografiju uvodi principe ikona i indeksa, koji su izvedeni iz Pierceove tipologije
znakova. Peirce nikada nije razvio vlastitu teoriju metafore te je imao samo nekoliko primjedbi
vezanih uz figure rije¢i. Medutim, neke od njegovih biljeski ukazuju na to da je metaforu
smatrao osnovom svijesti i razmisljanja. Ovu ideju podrzava M.C. Haley u radu Metaphor,
Mind and Space: What Peirce can offer Lakoff gdje istice kako metaforu prema Peirceovom
poimanju ne bismo smjeli shvacati kao ,,iskljuc¢ivo knjiZevni ili jezi¢ni fenomen, ve¢ kao
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fundamentalni konceptualni i kognitivni mehanizam* (1999 : 422), buduéi da ona nadilazi jezik
te je ukorijenjena u naSem nacinu razmisljanja i poimanja svijeta oko nas te ¢e se na isti nacin

u odredenoj mjeri reflektirati i u tipografiji.
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3.3. ISTRAZIVANJE

U prvom dijelu ovog poglavlja smo najprije koristili metodu deskripcije kako bismo
prepoznali tendencije kod koriStenih tipografskih elemenata, utvrdili jesu li unutar zadanoga
korpusa prisutni koncepti tipografske konotacije i metafore te razmotrili intrinzi¢ne tipografske
karakteristike kod fontova. Razmotrili smo i ulogu boje u tipografiji kao kategorije koja je u
velikoj mjeri (sub)kulturno uvjetovana. U nastavku ¢emo pokusSati dati odgovor na pitanje
postoji li povezanost razli¢itih intrinzi¢nih tipografskih karakteristika i asocijativnih znacenja
koja prema Van Leeuwenu one mogu izazvati kod primatelja poruke. Navedeno ¢emo ispitati
na odabranom korpusu reklamnih poruka za turisticke proizvode i destinacije 1z dvaju Casopisa
turisticke tematike 1 na taj nacin testirati hipotezu o postojanju povezanosti izmedu tipografskih
karakteristika i asocijativnih zna¢enja te odgovoriti na istrazivacko pitanje o asocijacijama koje

ispitanici vezuju uz pojedina svojstva fonta.
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3.3.1. ZNACENJSKI POTENCIJAL TIPOGRAFIJE

Lotmanova ideja o semiosferi i semiotiCkom prostoru u knjizevnosti i kulturi se javlja
unutar zaokreta prostornom u knjizevnosti i kulturnim studijima, uslijed zamjene paradigme
vremena paradigmom prostora, koja prati prijelaz u poststrukturalisticku fazu. Semiosferu on
definira kao semioticki prostor, koji je preduvjetom za postojanje i funkcioniranje pojedinog
jezika kao jedine vrste prostora unutar kojeg su moguci komunikacijski proces i stvaranje novih
informacija (Lotman 2005 : 205). Za njega prostor semiosfere nije nuzno nekakav stvarni
geografski prostor, ve¢ prostor apstraktne prirode koji posjeduje znakove dodijeljene
referentima unutar tog istog izdvojenog prostora. Jednako kao §to to moZe biti prostor sa
stvarnom geografskom topologijom, isto tako se on moze nalaziti i u sferi imaginarnoga, bajke,
nacionalne kulture, specifi¢ne epohe ili knjizevnoga pokreta (Noth 2015 : 12). S obzirom da je
rije¢ o apstraknom prostoru, njegove je granice nemoguce konkretizirati izuzev u slucaju kada
»Kulturni prostor ima teritorijalni karakter 1 kada granice posjeduju prostorne lokacije u
osnovnom smislu rije¢i* (Lotman 2005 : 208), misle¢i pritom na geopoliticko poimanje
koncepta granice. U ovakvim situacijama, kao i u onima gdje granice nemaju konkretnu
lokaciju, one predstavljaju ,,zbroj dvojezi¢nih prijevodnih filtera®, prolaskom kroz koje tekst
biva preveden na drugi jezik, informacija transformirana i smjestena izvan pocetne semiosfere.
Lotman stoga, pozicije unutar semiosfere definira kao rezultat metaforicke projekcije kulturnih
vrijednosti na geografski prostor. Uvrijezeno je i danas isticati opoziciju Istoka i Zapada, gdje
se Istok u europskom kontektu smatra ekonomski manje razvijenim drustvom koje pociva na
naslijedu komunizma, prostoru oruzanih konflikata, dok Zapad asocira ve¢u ekonomsku
razvijenost, uredenije 1 liberalnije drustvo, koje lakSe prihvaca razlicitosti. U ruskoj
srednjovjekovnoj knjiZzevnosti Lotman je prepoznao takvu opoziciju istoka i zapada ,,gdje su
prostori nosili moralne vrijednosti: istok — ispravnost i svetost, zapad — grijeh i nemoral. Na taj
se nacin ,,pojmovi moralne vrijednosti i lokalne pripadnosti stapaju zajedno: mjesta dobivaju
moralno znacenje, a moralne vrijednosti lokalizirano znacenje, ¢ime geografija postaje
svojevrsnom etikom* (Noth 2015 : 13). Iako je u pocetku Lotman drzao kako su semiosfere

5

odvojene barijerama, kao $to su jezi¢na, kulturna®, obicajna koje sprjecavaju medusobno

SPostojanje granica medu kulturama univerzalni je zakon kulture, buduéi da svaka kultura zapo¢inje podjelom
svijeta na vlastiti unutarnji prostor i tudi vanjski prostor, te je bez obzira na prirodu kulture diskurs o kulturi uvijek
polarizira vlastitu (poznatu) i stranu (nepoznatu), odvaja ,,sebe* od ,,drugih®.

74



razumijevanje, on granicama kasnije priznaje funkciju sli¢énu onoj koju perceptivni organi imaju
prilikom posredovanja izmedu ljudskoga uma i okruzenja te funkcija granice za njega vise nije

primarno odjeljivanje, ve¢ prevodenje.

Lotman je svjestan univerzalnosti prostornin modela gdje reprezentacije kulturnih
sustava svjedoce o univerzalnosti prostornih mentalnih modela ljudske spoznaje. On smatra
kako je poseban karakter vizualne percepcije svojstven Covjeku takav da u vecini slucajeva
prostorni objekti sluze kao vidljivi referenti verbalnoga znaka. ,,Prostorne dihotomije unutar
kojih opisuje semiosfere, kao $to su to centar - periferija, desno - lijevo, vrh - dno su takoder
prepoznatljive u prostornoj spoznaji. Podjednako fundamentalne ideoloSke vrijednosti
drustvenog, kulturnog ili vjerskog Zivota projiciraju se na njima u obliku semantickih opozicija
prostornih koncepata ,,visoko - nisko®, ,lijevo - desno®, ,blizu — daleko®, ,,otvoreno —
zatvoreno®, ,,obiljezeno — neobiljeZeno* koji su model su za konstrukciju drustvenih modela u
potpunosti neprostornoga sadrzaja te oznaCuju ,,vrijedno - bezvrijedno®, ,,dobro — lose®,
»vlastito — tude®, ,,dostupno — nedostupno®, ,,smrtno — besmrtno* (Noth 2015:13). Ove
prostorne dihotomije prepoznajemo kod van Leeuwenove interpretacije znacenjskih vrijednosti
koje prostorni razmjestaj i tipografsko oblikovanje sadrze, a koje po njemu proizlaze iz naseg

fizickog iskustva svijeta.

Odlucili smo se za metodologiju svojstvenu psihologiji iz razloga $to ona u potpunosti
odgovara cilju naseg istrazivanja, odgovoru na pitanja koje konotacije tj. koje afektivno

znacenje ispitanici vezu uz ponudeni font.

Tradicija mjerenja znaCenja u psihologiji je stara. Prije dizajna Osgoodovog
semantickog diferencijala Mosier (1941) je mjerio znacenje metodom skaliranja. Prema njemu
se prvo znacenje rijeci sastoji od dvaju dijelova: jednog konstantnog koji predstavlja uobic¢ajeno
znacenje predmetne rijeci, 1 drugog varijabilnog, koje predstavlja individualnu interpretaciju u
upotrebi te rijeci 1 asocira kontekst ovisno o iskustvu recipijenta. Mosier drZi kako ono Sto se
uobicajeno naziva ,,znacenjem rije¢i* varira od jednog do drugog pojedinca ili od jednog do
drugog konteksta. Znacenje koje varira ovisno o pojedincu je rezultat ,,individualnoga iskustva
rije¢i (1941 : 123). Svoju je pretpostavku kvantificirao formulom: M =x + i + ¢, gdje M
oznaCuje znacenje rijeci za nekog pojedinca, X predstavlja konstantno znacenje koju rije¢
neovisno o pojedincu, i je varijabilni dio znacenja ovisan o pojedincu, a ¢ dio znacenja ovisan

0 kontekstu.
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Razmatrajuéi definiciju psiholoSkog znacenja znaka, Osgood et al. (1978) se naslanjaju na

tradiciju Charlesa Morrisa, koji razlikuje:

a) (sociolosko) pragmaticko zna¢enje — vezu izmedu znaka i situacija, odnosno ponasanja;
b) (lingvisticko) sintakti¢ko znac¢enje — vezu izmedu jednog znaka s ostalima;

c) semanticko znaéenje — vezu izmedu znaka i oznacenika.

Autori smatraju kako znacenje koje pojedinci vezuju uz neki znak moze varirati u tolikoj
mjeri da se 1 njihovo ponaSanje prema objektu kojim se imenuje ta rije¢ mijenja. Ovo se
objasnjava ovisnoS¢u znacenja znaka o prirodi svih ponaSanja do kojih je doSlo prilikom
uspostave znacenja, dok bi znaenje primarnih receptivnih znakova trebalo biti relativno
konstantno medu pojedincim ili barem unutar jezicnih skupina. S druge ¢e pak strane znacenja
vezana uz neke znakove u velikoj mjeri biti rezultat individualnoga iskustva, npr. kod imenica

otac, majka, ja.

»Sa formalne strane, skala semantiCkog diferencijala ne razlikuje se bitno od uobicajene
skale procjene. Ipak izvjesne razlike postoje, prije svega na nivou onog §to skala semanti¢kog
diferencijala mjeri. Njome se, naime, ispituje afektivni nivo znacenja koji ukljucuje i stav prema
konceptima (u nasem slucaju su ti koncepti fontovi) koji se procjenjuju’ (Petrovi¢, Kuzmanic,
1998 : 369). Osgood et al. (1978) razvili su objektivhu metodu mjerenja znacenja, koja se
prvenstveno koristila u psihologiji, no kasnije je naiSla na daleko Siru primjenu. Autori
semanticki diferencijal vide kao kombinaciju kontroliranih asocijacija i procedura skaliranja,
gdje se ispitaniku predocava koncept (rije¢, slika, font) za diferencijaciju na nizu bipolarnih
pridjevskih skala, a njegov je zadatak za svaki koncept na ljestvici oznaciti smjer i intenzitet
asocijacija. Kao njegova glavna prednost isti¢e se uzimanje u obzir viSedimenzionalnog
semanti¢kog prostora. Istrazivanje ovdje podrazumijeva ispitanikovu alokaciju nekog pojma u
okviru standardnoga sistema deskriptivne skale na osnovu serije nezavisnih asocijativnih
prosudbi. Sto podrazumijeva diferencijacija zna¢enja koncepta unutar semanti¢koga prostora?
,Kada ispitanik ocjenjuje koncept unutar niza skala, a svaka ocjena predstavlja selekciju medu
nizom ponudenih alternativa te koristi lokalizaciju koncepta unutar semantickog prostora“
(1978 : 26). Temeljem navedenog autori znacenje znaka definiraju kao tocku unutar
semanti¢kog prostora odredenu nizom diferencijacijskih procjena. Tocka unutar semantickog
prostora ima dva osnovna svojstva: ona prikazuje usmjerenost u odnosu na polaznu tocku, tocku

4 (dozivljavaju li ispitanici koncept vise tradicionalnim ili modernim, npr. kod para pridjeva
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tradicionalan - moderan) ili udaljenost u odnosu na polaznu tocku (§to je moguce definirati kao

intenzitet znacenja).
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3.3.2. ODABIR UZORKA

Kako bismo provjerili van Leeuwenove teorije o vrijednostima pojedinog tipografskog
obiljeZja tj. o njegovom znafenjskom potencijalu proveli smo sljedeée istrazivanje o
asocijativnoj vrijednosti fontova. Recepciju tipografije ispitali smo kvantitativnom metodom,
tj. upitnikom Osgoodovog semantickog diferencijala gdje su ispitanicima na evaluaciju bili
ponudeni fontovi iz reklamnih poruka iz ve¢ navedenoga korpusa® i to oni kod kojih su jasno
izrazena intrinzi¢na svojstva kojima van Leeuwen atribuira znacenjski potencijal (kurziv,
mastan tisak...) U oba Casopisa reklamne su poruke bile brojne te smo prilikom odabira uzorka
izuzeli sve poruke €iji predmet oglaSavanja nije turisti¢ka destinacija ili turisticki proizvod u
Sirem smislu rijeci. Za konacni je odabir uzorka bio dakle presudan predmet oglasavanja te
jasno izrazena svojstva fonta ¢iji se znacenjski potencijal ispituje 1 to oni primjeri kod kojih su
ta svojstva najekspresivnija. Ispitanici su svoje stavove o ponudenim fontovima ocitovali
zaokruzivanjem jednog od sedam stupnjeva kod osam parova pridjeva suprotnih znacenja.
Ponudeni bipolarni pridjevi su oni koji se zaticu u predmetnoj literaturi kod interpretacije
tipografskog znacenjskog potencijala.” Van Leeuwenov sociosemioti¢ki pristup znacenju
fontova pociva na Lakoffovoj i Johnsonovoj teoriji iskustvene metafore, gdje po njima
materijalni oznacitelj (primjerice font) posjeduje znacenjski potencijal koji je izveden iz naseg
fizickog iskustva svijeta te iz nase sposobnosti da svoja prakti¢na i fizicka iskustva prosirimo
metaforicki. Van Leeuwenova se semiotizacija tipografije temelji na onom S$to naziva
zajednickim iskustvom unutar pojedine kulture, a ono je preduvjet za uspjesnu komunikaciju.®
Od osam parova pridjeva suprotnih znacenja ponudenih na evaluaciju Sest su oni koje zaticemo
kod van Leeuwena, a dva predstavljaju vlastiti znanstveni doprinos °(formalan — neformalan te
moderan — tradicionalan, pridjevi koje vezuje uz (ne)primjenu kurziva i fontova koji imitiraju
rukopisne forme ili ekspresivni font; nametljiv — nenametljiv koji se veze uz (ne)prisutnost

masnoga tiska; mekan — ostar te prirodan — tehnoloski s obzirom na oblost/uglatost fonta, a mi

& Svi brojevi ¢asopisa Place2go i Turizam Info u periodu sije¢anj 2016. — prosinac 2018.

" Van Leeuwen, T. Towards a Semiotics of Typography.//Information Design Journal + Document Design. 14:2
(2006), str. 139-155.

8 Princip konotacije, koji se takoder oslanja na zajednitko iskustvo, poCiva pak na razli¢itoj osnovi, onoj
zajedenic¢kog kulturnog znanja i vrijednosti.

® Prvi ponudeni izvorni par je uobicajen — originalan, a dodan je kao pretpostavka da ée ispitanici ono $to
dozivljavaju uzbudljivim dozivjeti i originalnim, a ono $to smatraju dosadnim istovremeno i uobicajenim. Drugi
par je topao — hladan, a dodan je kao test van Leeuvenovim znaCenjima koje pripisuje zaobljenosti nasuprot
uglatosti: parovima mekan — ostar i prirodan — tehnoloski). Zelimo provijeriti jesu li konotacije mekanog i
prirodnog neodvojive od toplog, a ostrog i tehnoloskog od hladnog.
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smo im pridodali i par topao — hladan; s obzirom na sam dizajn van Leeuwen ih identificira
kao uzbudljiv — dosadan, a autorica predlaze i par uobicajen - originalan). Obrada dobivenih
rezultata prikazana je grafikonima i statisticki obradena. Navedeno nam je pruzilo uvid u

dominantne asocijativne tj. konotativne vrijednosti pojedinih tipografskih znacajki.

Respondenti u ovom anketnom upitniku su studentska populacija i radnici u turizmu
(kao npr. turisticki vodici, hotelijeri, zaposlenici turistickih agencija i ,,profesionalni putnici®,
jer nas zanima u kojoj mjeri neeksperti razmisljaju o fontovima te koje asocijacije uz njih vezu.
Turisti¢ki djelatnici i putnici su ciljana publika ovih dvaju ¢asopisa (Turizam Info — kategorizira
se kao Casopis za hotelijere, ugostitelje i poduzetnike u turizmu, a Place 2 go kao magazin za
suvremenog putnika), a za studentsku smo se populaciju (prvenstveno sa studija turizma)
odlucili zato Sto se radi o raCunalno pismenoj drustvenoj skupini, koja je svjesna fontova barem
u odredenoj mjeri, buduc¢i da se svi pri pisanju seminarskih ili zavr$nih radova susrecu sa
smjernicama kod formatiranja. Takoder, radi se o populaciji koja aktivno koristi druStvene
mreZze, napose Instagram, te stoga mozemo smatrati kako ovaj uzorak posjeduje barem
minimalno iskustvo sa grafickim uredivanjem, a obzirom da se radi o casopisima
specijaliziranima za putovanja, studenti turizma su zahvalni respondenti s obzirom na prirodu
oglasavanih proizvoda. Anketu su respondenti popunjavali u online obliku®, a provedena je na

uzorku od 200 ispitanika.

Analizirane reklamne poruke objavljene su u ¢asopisima Place 2 go i Turizam Info u
razdoblju od prolje¢a 2016. do zime 2018., a oba Casopisa izlaze periodi¢no (sezonski). Mi smo
u razmatranje uzeli reklamne poruke za sve ono S§to Kotler (2010) definira kao turisticki
proizvod: fizicke objekte, usluge, mjesta, organizacije i ideje, odnosno smjestajne jedinice,
destinacije za odmor, gastronomsku ponudu, agencijske aranzmane, turisticki prijevoz te
kongrese, a sukladno zastupljenosti u jednom i drugom casopisu dodali smo i potkategorije
(aviokompanije, rent-a-car, terme, hotele). Budu¢i da je Place 2 go namijenjen ,,suvremenim
putnicima, zaljubljenicima u putovanja®, te da kao svoju ciljnu skupinu definiraju ,,potencijalne
putnike, iskusne putnike, profesionalce iz sfere turizma, avanturiste, fotografe i blogere* ne
iznenaduje drukcija zastupljenost kategorija oglaSavanih proizvoda u usporedbi s drugim
Casopisom iz korpusa, Turizam Info, koji je namijenjen hotelijerima, ugostiteljima i

poduzetnicima u turizmu. Sve smo reklamne poruke iz brojeva izislih u definiranom periodu

19 Tzmjena u odnosu na zadano sinopsisom (u tiskanom obliku) iz sigurnosnih razloga. IstraZivanje je provodeno
u tijeku pandemije koronavirusa.
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kategorizirali ovisno o vrsti proizvoda, ne izostavljaju¢i ni one koji se odnose na ,,0ostale*
kategorije proizvoda, kao $to su satovi, parfemi, teleoperateri, karticne kuée, obrazovne
ustanove, poliklinike te informaticke usluge, a koje pak nece biti razmatrane u analizi
tipografije jer se ne radi o turistiCkom proizvodu. Ocekivano, u Turizam info, koji je B2B
Casopis brojcano dominiraju reklame za profesionalnu (ugostiteljsku i hotelsku opremu), a
slijede ih kategorija ,,kongresi i sajmovi‘, dok su ostali turisticki proizvodi (destinacije, hoteli
I restorani te agencije) iznimno slabo zastupljeni. Radi se 0 logi¢noj situaciji s obzirom na
usmjerenost konkretnoj publici. Ako izuzmemo kategoriju ,,drugih“ proizvoda u Place 2 go su
najzastupljenije reklame za aviokompanije, hotele, putnicke agencije te destinacije, Sto je
takoder ocekivano s obzirom na ciljnu skupinu sastavljenu od postojecih i potencijalnih putnika

i korisnika usluga.

Konacan uzorak odabran je na temelju dvaju kriterija: radi se o imenu prethodno
definiranog turistickog proizvoda koje je ispisano fontom jasno izraZenih karakteristika ¢ija
potencijalna znacenja ispitujemo te usporedujemo s Van Leeuwenovim interpretacijama.
Uzevsi oba kriterija u obzir odabrali smo deset reklamnih poruka i to po dvije iz potkategorija
turistickih proizvoda: destinacije, kongrese, hotele, restorane i agencije. Buduc¢i da u
definiranom korpusu nismo zatekli primjere proizvoda iz iste kategorije na koje su primijenjena
sva ispitivana obiljezja fontova, odluc¢ili smo se na odabir dvaju primjera iz svake od

potkategorija.

U narednoj tablici prikazane su potkategorije turistickih proizvoda po svojoj brojnosti
tj. reklamnoj zastupljenosti u ¢asopisu Place 2 go, a na kraju tablice naveden je i broj reklama
za proizvode iz kategorije ,,0stalo koje smo iskljucili iz potencijalnih reklama za ispitivanje
fontova. Tu smo svrstali reklame za satove, parfeme, teleoperatere, karti¢ne kuce, kofere i dr.
Kod najbrojnije potkategorije ,,aviokompanije* najoglasavanije su, uz domacu aviokompaniju,
Air France, Korean Air te Turkish Airlines. Reklame za destinacije daleko su prisutnije u ovom
¢asopisu negoli u Turizam Info $to je bilo za o¢ekivati s obzirom na usmjerenost na putnike. Uz
Hrvatsku 1 lokalne turisticke zajednice, prisutne su reklamne poruke za turisticku zajednicu
Srbije, Njemacke, a kasnije i udaljenijih destinacija, kao npr. SejSela. ,,Rent-a-car* smo ovdje,
kao 1 ,,aviokompanije® svrstali u posebnu potkategoriju turisti¢koga proizvoda, buduéi da i
jedna i druga osiguravaju prijevoz ili pruZaju uslugu prijevoza putnicima. U ukupnom broju od
347 reklamnih poruka svih vrsta u ovih dvanaest brojeva ¢asopisa Place 2 go njih 69% se odnosi

na turisticke proizvode svih vrsta.
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Jesen
2018.

Zima

2018.

Ukupno

Tablica 2. Kategorizacija reklamnih poruka u ¢asopisu Place 2 go s obzirom na predmet oglasavanja (2016.-

2018.)

U dvanaest brojeva ¢asopisa Turizam Info koji su izlazili u istom periodu iz brojnosti
reklama za profesionalnu opremu (sanitarije, hotelski namjestaj, informaticke sustave u turizmu
i sl.) ocito je tko je ciljna skupina te da se radi o B2B ¢asopisu. Samo je manji broj reklama
namijenjen turistu (osam reklamnih poruka za hotele, pet za destinacije i dvije za putnicke
agencije). U kategoriji ,,0stalog® zastupljene su reklame za stru¢ne obrazovne ustanove,
bankarske usluge, informatic¢ke usluge, (dentalne) poliklinike, postanske usluge. ,,Profesionalna
oprema“ nije dijelom kategorije turistickoga proizvoda, stoga je prikazana na kraju. U ovom je
casopisu broj reklama za turisticke proizvode bio u manjini s udjelom od 14% u ukupnom broju

od 476 reklama.
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Tablica 3. Kategorizacija reklamnih poruka u &asopisu Turizam info s obzirom na predmet oglasavanja

(2016-2018)
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3.3.3. OBRADA REZULTATA I DISKUSIJA

U nastavku slijedi obrada rezultata upitnikal® provedenog na 200 ispitanika. U
istrazivanju je sudjelovalo 77% ispitanika zenskog i 23% ispitanika muskog spola. 122
ispitanika (61%) je u dobnoj skupini 18-24, 37 (18,5%) u skupini 25-34, 24 (12%) u dobnoj
skupini 35-44, 15 (7,5%) u skupini 45-54, petero (2,5%) u skupini 56-64, troje (1,5%) u skupini
65-75 godina, dok je jedan ispitanik (0,5%) imao vise od 74 godine. Ispitanika bez skole i sa
nezavrSenom srednjom Skolom nije bilo, kao ni onih sa zavrSenom samo osnovnom Skolom.
ZavrSenu srednju Skolu ima 44,5% ispitanika, viSu stru¢nu spremu ima 4,5% ispitanika, zavrSen
preddiplomski studij njih 30%, 16% zavrSen diplomski studij, a 5,5% ispitanika ima zavrSen
magisterij 1 doktorat znanosti. 62,5% ispitanika su studenti/ucenici, 11,5% je zaposlenih u
privatnom sektoru, 9,5% u javnom sektoru, 8% je samostalnih poduzetnika, a preostalih 8,5%
otpada na freelancere, nezaposlene i umirovljene ispitanike. 56,5% ispitanika Cita Casopise
turisticke tematike, od ¢ega vecina 34% cCita online izdanja, 14% tiskana i online izdanja, a
3,5% tiskana izdanja. Upoznatost s oglasavanom destinacijom ili proizvodom kod ispitanika
nije u znacajnoj mjeri utjecala na odgovore (postotak onih na koje nije utjecala je u rasponu od
72% - 82,9% za pojedini font), a samo je kod prvog fonta (TZ Hrvatske) utjecala u ve¢oj mjeri
(ovdje se 34,5% ispitanika izjasnilo kako je upoznatost utjecala na ocjenu, a 47,5% da nije, dok

preostali ispitanici ne znaju je li utjecala).

Za svaki od fontova (prikazanih na slikama 1 — 10) pruzili smo tabelarni prikaz
aritmeticke sredine kod svakog para pridjeva, a zatim smo t-testom provjerili kod kojeg para
pridjeva postoji statisticki znacajna razlika (Sig. (2-tailed) <.001) ¢ime smo mogli potvrditi da
postoji povezanost izmedu pojedine karakteristike fonta i U recepcije znacenjske vrijednosti
medu ispitanicima te da pojedini font za njih ima znacenje npr. tradicionalnog, nametljivog ili
formalnog ovisno o njegovoj poziciji na diferencijalu u odnosu na neutralnu vrijednost 4.
Ovakva nam je analiza omogucila da kod pojedinog fonta, a onda i skupno potvrdimo ili
opovrgnemo svoju hipotezu (Postoji povezanost izmedu pojedinih tipografskih karakteristika i
asocijativnih znacenja koje ce primatelji poruke uz njih vezati.) te da odgovorimo na

istrazivacko pitanje (Koje asocijacije ce ispitanici vezivati uz kurziv, rukopisne forme, mastan

11 Upitnik je dostupan u Prilozima disertacije.
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tisak, uglatost fonta? Hoce li one biti u skladu s van Leeuwenovim interpretacijama

znacenjskog potencijala fontova?).

Pri istrazivanju znacenja fontova u vidu parova pridjeva suprotnoga znacenja fontove

smo sukladno van Leeuwenu svrstali u tri kategorije s obzirom na njihova intrinzi¢na svojstva.

Unutar svake od kategorija prepoznavali smo prisutnost ili odsutnost svojstva i pripadajuceg

znaCenja. Svi parovi su preuzeti iz van Leeuwenove teorije, osim parova topao — hladan i

uobicajen — originalan, koji su autorski doprinos ovoj analizi. Par pridjeva formalan —

neformalan primjenjiv je na kategoriju rukopisnih formi (kurziva)/uglatosti prema van

Leeuwenu, ali i na kategoriju ekspresivnih/neutralnih fontova prema autorici. Kategorije s

pripadaju¢im parovima znacenja su sljedece:

bez masnog kurziv/rukopisne mehanicki
mastan tisak tiska forme/ oblost font / uglatost | ekspresivnot neutralnost
nametljiv nenametljiv neformalan formalan neformalan formalan
tradicionalan moderan uzbudljiv dosadan
mekan oStar originalan uobicajen
prirodan tehnoloski
topao hladan

Tablica 4. Kategorizacija parova pridjeva, preradeno prema Van Leeuwenu
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Slika 33. TZ Hrvatska

(==}

Mean -
1  tradicionalan moderan 4.16 1 7 E
2 formalan neformalan 48 1 7
3 nametljiv nenametljiv 457 1 7 P
4  ostar mekan 481 1 7 4
5  prirodan tehnoloski 3.74 1 7 3
6 topao hladan 318 1 7 b
7 uzbudljiv dosadan 4 1 7
8  uobicajen originalan 4.13 1 7 1

6

Grafikon 1. Grafic¢ki prikaz srednjih vrijednosti kod slike 34

Kod fonta na slici u prvom primjeru (Hrvatska) gdje su izrazene znacajke kategorije
RUKOPISNE FORME i EKSPRESIVNOSTI ustanovili smo statisticki znacajne razlike kod
Cetiri para pridjeva od ukupno osam, tako da je font oznacen kao neformalan, nenametljiv,
mekan i topao. Ovaj neuobicajeni i zaigrani font djelomi¢no potvrduje nasu hipotezu da su
tipografski odabiri povezani sa stvaranjem asocijacija kod recipijenata poruke. Van Leeuwen
fontovima koji imitiraju rukopis atribuira znalenja neformalnosti, mekoce, prirodnosti,
tradicionalnosti, a autorica im jo$ pridodaje i znacenje topline, dok su ispitanici prepoznali
neformalnost, mekocu i toplinu. Nenametljivost, koju van Leeuwen asocira uz fontove gdje je
odsutan mastan tisak, je takoder prepoznata medu ispitanicima. Odgovori ispitanika su kod
ovog rukopisnog fonta u skladu s van Leeuwenovim znacenjima (kao i znacenjem topline koje

kurzivu i rukopisnim formama pripisuje autorica) te mozemo konstatirati da im ispitanici
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pripisuju ista ta znacenja. Kod 47,5% ispitanika upoznatost s oglaSavanom destinacijom

(uopce) nije utjecala na odgovore, 18% ne zna je li utjecala, a na 34% ispitanika je utjecala.

One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Odabirom jedne 200 416 1.371 .097
vrijednosti na ljestvici
ocijenite font s gornje
slike.
V2 200 480 1.461 103
V3 200 457 1.552 110
V4 200 481 1.383 .098
V5 200 374 1.437 102
V6 200 318 1.535 109
V7 200 400 1.435 101
V8 200 413 1.528 108
One-Sample Test
TestValue =4
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Odabirom jedne 1.599 199 112 155 -04 .35
vrijednosti na ljestvici
ocijenite font s gornje
slike.
V2 7.697 199 <001 795 59 1.00
V3 5149 199 <.001 565 35 .78
V4 8.281 199 <001 810 62 1.00
V5 -2.608 199 010 -.265 - 47 -.06
V6 -7.601 199 <001 -.825 -1.04 -.61
V7 000 199 1.000 .000 -.20 .20
V8 1.203 199 230 130 -.08 34

Tablica 5. T-test na primjeru slike 33
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Slika 34. Turisticka organizacija Srbije

Mean

1 tradicionalan moderan 4.48 1 7 7
2 formalan neformalan 559 1 7 6
3 nametljiv nenametljiv 412 1 7 ¢
4 oftar mekan 565 1 7
5 prirodan tehnoloski 427 1 17 b
6  topao hladan 298 1 7

7 uzbudljiv dosadan 43 1 7 £
8 uobicajen originalan 32 1 7

Grafikon 2. Prikaz srednjih vrijednosti kod slike 34

Kod fonta u drugom primjeru (Serbia) koji mozemo uvrstiti u kategoriju OBLOG i
EKSPRESIVNOG smo takoder statisticki znacajne razlike ustvrdili kod Cetiri para pridjeva te
prema ispitanicima on ima znacenje modernog, neformalnog, mekanog i toplog. I u ovom se
slu¢aju radi o zaigranom fontu, fontu nepravilnih ekstrinzi¢nih svojstava, odnosno rasporeda,
kod kojeg je uz to prisutan i mastan tisak, stoga je ocijenjen neformalnim. I u ovom slucaju
mozemo djelomicno potvrditi hipotezu, buduéi da font ima znacenje za ispitanike kod Cetiri
para pridjeva. Tri od prepoznata Cetiri znacenja su u skladu s van Leeuwenovim tumacenjima.
Karakteristika modernog, koju autor veze uz uglate fontove nije u skladu s njegovom
interpretacijom. Primjetno je i to kako ga ispitanici nisu okarakterizirali kao nametljivog iako

je prisutan i1 mastan tisak. U ovom slu¢aju kod 75,5% ispitanika upoznatost s oglaSavanom
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destinacijom (uopée) nije utjecala na odgovore, 14% ne zna je li utjecala, a utjecala je na 10%

njih.

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean

QOdabirom jedne 200 448 1.439 02

vrijednosti na ljestvici

ocijenite font s gornje

slike.

vi0 200 559 1.339 095

Vi1 200 412 1.509 107

V12 200 5.65 1.227 .087

Vi3 200 427 1.533 108

V14 200 298 1.371 .097

Vi§ 200 430 1.500 106

Vi6 200 3.92 1518 107

One-Sample Test
TestValue= 4
5% Confidence Interval of the
Mean Diffsrence
t af Sig, (-talled)  Difference Lower Upper

Odabirom jedne ans 198 <001 480 28 68
vrijednosti na ljestvici
ocijenite font s gomnje
slike
vio 16.746 198 <001 1.585 1.40 177
Vi1 1125 199 262 120 -09 £x]
w2 19,021 198 <001 1650 148 182
Vi3 2481 199 014 270 08 48
vi4 -10523 198 <001 -1.020 A2 -83
vi5 2782 198 006 295 09 50
vi§ - 145 198 457 -.080 -29 12

Tablica 6. T-test na primjeru slike 34

28-29 ‘ 09 7
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Food b beverage Reception 85 Data Sales b Marketing Hoseheesas
06 07
Techrical Weitness
Gepartment

05

Slika 35. Festival hotelskih operacija
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8 8
Mean

— 7 7

1 tradicionalan moderan 378 1 7
2 formalan neformalan 308 1 7 6 6
3 nametljiv nenametljiv 443 1 7 5 5
4 odtar ‘mekan 26 17 4 4
5  prirodan tehnoloski 500 1 7 b a

6 topao hladan 53 1 7
2 2

7 uzbudlpv dosadan 45 1 7
8§  uobifajen originalan 362 17 | 1

1 2 3 4 5 £ 7

Grafikon 3. Prikaz srednjih vrijednosti kod slike 35

UGLATI i NEUTRALNI font na slici u tre¢em primjeru (HOW) uobicajen je font bez
ekspresivnih karakteristika, masnoga tiska, kurziva ili rukopisnih oblika. I kod njega smo
potvrdili hipotezu o prisutnosti znaCenja za ispitanike 1 to kod Sest parova, a on je
okarakteriziran kao formalan, nenametljiv, ostar, tehnoloski, hladan i dosadan te su sva
znacenja u skladu s Van Leeuwenom 1 autori¢inim prijedlozima. Kod ove reklamne poruke
upoznatost s oglaSavanim sajmom nije (uopce) utjecala na 71,5% ispitanika, 15% ih ne zna, a

utjecala je na 13% njih.

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
QOdabirom jedne 200 378 2201 156
vrijednosti na ljestici
ocijenite font s gornje
slike
vig 200 3.08 1.924 136
vig 200 443 1.694 120
V20 200 2.60 1.220 .086
v21 200 501 1.811 128
V22 200 530 1.410 100
V23 200 450 1.641 116
V24 200 362 2.066 146
One-Sample Test
TestValue= 4
95% Confidence Intarval of the
Mean Difference
t af Sig. (2-tailed Difference Lower Upper
Odabirom jedne -1.413 199 159 -220 -53 09
vrijednosti na ljestvici
ocljenite font s gornje
slike.
Vvig -6.762 189 <.001 -920 -1.19 -85
V18 3.548 189 <.001 425 19 66
V2o -16.287 189 <.001 -1.405 -1.58 -1.23
v 7.924 199 <.001 1.015 76 1.27
22 12.989 199 <001 1.295 1.10 1.49
v23 4.309 199 <001 500 27 73
V24 -2.635 199 009 -.385 -67 -10

Tablica 7. T-test na primjeru slike 35
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Slika 36. Place 2 go

EKSPRESIVAN, OBAO font MASNOG TISKA na slici 4 (Place 2 go) je jedini font
kod kojeg su ispitanici prepoznali znacenje kod svakog para pridjeva, ¢ime smo nedvojbeno
potvrdili hipotezu o prisutnosti asocijacija medu recipijentima. Uz njega su oni vezali
asocijacije modernog, neformalnog, nametljivog, uzbudljivog, originalnog, ostrog, tehnoloskog
i hladnog. Sva ova znaCenja nisu, medutim, u skladu s Van Leeuwenovim i autori¢inim
interpretacijama: znalenja modernog, ostrog, tehnoloskog 1 hladnog nisu u skladu s
asocijacijama koje uobicajeno vezemo uz oble fontove kao §to je ovaj. U konkretnom je slucaju
ovu razliku moguce obrazloZiti prisutnosc¢u pravocrtnih linija koji ispresjeca font na intrinzi¢noj
razini. Upoznatost sa sajmom Place 2 go (uopce) nije utjecala na 79% ispitanika, ne zna njih

14%, a utjecala je (u velikoj mjeri) na 7%.

Mean

1 tradicionalan moderan 577 1 17 6
2 formalan neformalan 492 1 7
3 nametljiv nenametljiv 354 1 7 )
4  oltar mekan 276 1 7 :
5 prirodan tehnoloski 539 1 7
6 topao hladan 48 1 7 ‘ ?
7 uzbudljiv dosadan 316 1 7
8§ uobitajen originalan 476 1 7

Grafikon 4. Prikaz srednjih vrijednosti kod slike 36
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One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean

Odabirom jedne 200 5177 1355 096

vrijednosti na ljestvici

ocijenite font s gornje

slike

V26 200 492 1559 110

V27 200 354 1.594 113

V28 200 276 1.180 083

V28 200 5.39 1413 100

V3o 200 483 1.383 .098

Va1 200 316 1547 109

Va2 200 4.76 1.548 109

One-Sample Test
TestValue = 4
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

Odabirom jedne 18.472 199 <001 1.770 158 196
viijednosti na ljestvic
ocljenite font s gornje
slike.
V26 8301 199 <001 915 70 113
Va7 -4.081 199 <.001 - 460 -68 -4
V28 -14.924 199 <001 -1.245 141 -1.08
V29 13807 199 <001 1.390 118 159
V3o 8433 199 <001 825 63 1.02
V31 <7725 199 <.001 845 1.06 -63
V32 6.897 199 <001 755 54 a7

Tablica 8. T-test na primjeru slike 36

Slika 37. Canopy
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Mean L .
1 tradicionalan moderan 439 1 7 ! d
2 formalan neformalan 41 1 7 | |
3 nametljiv nenametljiv 483 1 7 [ 1
4  oStar mekan 483 1 7 r 1
5  prirodan tehnoloski 362 1 7 P 3
6 topao hladan 336 1 7 2 2
7 uzbudljiv dosadan 40 1 7
8 uobicajen originalan 366 1

Grafikon 5. Prikaz srednjih vrijednosti kod slike 37

Font na petoj slici upitnika (Canopy), koji je OBAO i RUKOPISAN je takoder
djelomi¢no potvrdio hipotezu o stvaranju asocijacija, jer mu ispitanici pripisuju znacenja
modernog, mekanog, prirodnog, toplog (sva znaéenja su u skladu s Van Leeuwenom osim
modernog koji se vezuje uz uglate forme) i nenametljivog (koji je takoder sukladan s obzirom
na odsutstvo masnoga tiska). Upoznatost s oglaSavanim hotelom (uopce) nije utjecala na 81%

ispitanika, 15,5% ispitanika ne zna, a utjecala je na samo 3,5% ispitanika.

One-Sample Statistics

N ! d. Deviation an

00 4389 163 116

200 410 1.526 108

200 483 1.426 101

V36 200 483 1.360 0396
200 362 1.391 098

V3B 200 336 1.307 092
V3g 200 409 1.329 084
V40 200 366 1.482 105

One-Sample Test

estValue= 4

3368 188 0o 0 1 [
881 188 380 095 =12 3
8.180 198 <001 825 63 1.02
8629 189 <001 830 64 102
-3863 188 <001 - 380 57 19
6981 199 <001 545 -83 -46
04 199 .36 085 10
1 001 345 14

Tablica 9. T-test na primjeru slike 37
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Slika 38. Radisson

Mea
7 7
n
6 6
1 tradicionala moderan 427 1 7
n & 5
2 formalan neformalan 48 1 7 4 4
3 nametljiv nenametlji 427 1 7 3 3
v
2 2
4  oStar mekan 412 1 7
1 1
5 prirodan tehnoloski 394 1 7
6 topao hladan 371 1 7 1 2 7
7 uzbudljiv dosadan 406 1 7
8 uobicajen originalan 400 1 7

Grafikon 6. Prikaz srednjih vrijednosti kod slike 38

RUKOPISNI font u Sestom primjeru (Radisson) jedini je kod kojeg ne mozemo potvrditi
prisutnost asocijacija za ispitanike, budu¢i da smo statisticki znacajnu razliku u odnosu na
neutralnu vrijednost zabiljezili samo kod jednog para pridjeva. Ovaj je font prema ispitanicima
neformalan, sto je u skladu s Van Leeuwenovim znac¢enjem rukopisne forme. 72% ispitanika
je izjavilo kako upoznatost s hotelskim lancem nije utjecala na njihov odgovor, 15% nije znalo

je li utjecala, a na odgovor 13% njih je utjecala (u velikoj mjeri).
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One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean

Qdabirom jedne 200 427 1506 108

vrijednosti na ljestvici

ocijenite font s gornje

slike.

V42 200 480 1.357 096

V43 200 427 1.410 100

Va4 200 412 1.364 096

V45 200 3.94 1.362 096

V46 200 an 1.332 094

Va7 200 4.06 1342 095

vag 200 4.09 1.327 094

One-Sample Test
TestValue=4
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-talled) Difference Lower

Odabirom jedne 2535 199 012 270 06 48
wrijednosti na ljestvici
ocljenite font s gornje
slike.
Va2 8.284 189 <001 795 81 98
Va3 2.709 199 007 270 07 47
Va4 1182 1989 235 15 -.08 31
Va5 -623 189 534 -.060 -25 A3
Vg -3.079 199 002 -.290 -.48 =10
V47 580 199 563 055 -13 24
vag 959 199 339 090 -10 .28

Tablica 10. T-test na primjeru slike 38

Slika 39. Zinfandel's

Zinfande {>

Mean P
| tradicionalan  moderan 34 1 77
2 formalan neformalan 3 1 7 &
3 nametljiv nenametljiv 453 1 7 5
4  ostar mekan 3.75 1 7
5 prirodan tehnolo3ki 3N 17 f
6 topao hladan 387 1 7 °
7 uzbudljiv dosadan 439 1 7 2
8  uobicajen originalan 34 1 7

Grafikon 7.

Prikaz srednjih vrijednosti na primjeru slike 39
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Hipotezu mozemo potvrditi i u sluc¢aju fonta sa sedmog primjera u upitniku (Zinfandel's)
buduc¢i da on prema ispitanicima ima pet znaCenja: tradicionalan, formalan, nenametljiv,
dosadan te uobicajen. Vrijednosti su u skladu s onima koje Van Leeuwen i autorica pripisuju
KURZIVNOM i NEUTRALNOM fontu kao §to je to ovaj, izuzev vrijednosti formalnog koji
nije svojstven kurzivnim fontovima. U ovom slucaju je procjenu ispitanika moguce obrazloziti
ekstrinzi¢nim svojstvom isprekidanosti (nepovezanosti grafema) Sto je inace nesvojstveno
rukopisnim formama. U ovom primjeru upoznatost ispitanika s oglaSenim restoranom nije
(uopce) utjecala na odgovor 80% ispitanika, ne zna 12,5% ispitanika, dok je utjecala (u velikoj

mjeri) na 7,5% ispitanika.

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean S1d. Deviation Mean
Odabirom jedne 200 314 1.672 118
vrijednosti na ljestvici
ocijenite font s gornje
slike
V50 200 3.00 1535 109
V51 200 453 1540 109
V52 200 3.75 1.585 112
V53 200 an 1.577 112
5 200 3.87 1.440 102
V55 200 4.39 1.459 103
200 3.24 1.559 110
One-Sample Test
TestValue = 4
95% Confidence Interval of the
daan Difference
t df Sig. (2-tailed Difference Lower
Odabirom jedne -7.276 199 <001 -.860 -1.09 -63
V50 -9.258 199 <001 -1.005 -1.22 -79
4868 199 <001 530 32 74
-2.275 199 024 -.255 -48 -03
-2.600 199 010 -.290 -51 -07
1277 199 203 -130 -33 07
3733 199 <001 385 18 59
-6.937 199 <.001 -.765 -.98 -.55

Tablica 11. T-test na primjeru slike 39

RESTAURANT ARISTON

Slika 40. Restaurant Ariston
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]

1 tradicionalan moderan 295 1 7

2 formalan neformalan 21 1 7 °
3 nametljiv nenametljiv 493 1 7 5
4  ostar mekan 255 1 7T 4
5  prirodan tehnoloski 437 1 7T 4
6 topao hladan 492 1 7 b
7 uzbudljiv dosadan 499 1 7

8 uobitajen originalan 268 1 7 1

o

Grafikon 8. Prikaz srednjih vrijednosti na primjeru slike 40

Budu¢i da se kod fonta na slici 8 (Ariston) radi o potpuno uobic¢ajenom i regularnom
fontu bez ikakvih izrazenih intrinzi¢nih ili ekstrinzi¢nih znacajki koje bi potencijalno mogle
utjecati na znacenje kod recipijenata, njihovi su odgovori u potpunosti o¢ekivani. Kod ovog
fonta koji mozemo okarakterizirati UGLATIM i NEUTRALNIM ispitanici su prepoznali
znaenja formalnog, oStrog, hladnog, tradicionalnog (unutar Kkategorije uglatosti),
nenametljivog s obzirom na odsustvo masnoga tiska te uobicajenog i dosadnog s obzirom na
kategoriju ekspresivnosti. Hipoteza o prisutnosti asocijacija je, dakle, potvrdena i u ovom
sluéaju, a sva odabrana znacenja izuzev tradicionalnog koji se vezuje uz rukopisne fontove su
u skladu s Van Leeuwenom. Tradicionalan je, naime, njegov dizajn Sto ga i ¢ini neutralnim, a

on je time u skladu s kategorizacijom koju predlaze autorica.
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One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Odabirom jedne od 200 295 2032 144
vrijednosti na ljestvici
ocijenite font s gornje
slike,
V58 200 210 1.298 .092
V59 200 493 1.785 126
V60 198 255 1.365 .097
V61 200 437 1.811 128
V62 200 492 1.435 101
V63 200 499 1.510 107
V64 200 268 1.487 105
One-Sample Test
TestValue=4
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-talled) Difference Lower Upper
Odabirom jedne od -7.308 199 <001 -1.050 -133 -77
vrijednosti na ljestvici
ocljenite font s gomnje
slike.
V58 -20.758 199 <001 -1.905 -2.09 -1.72
V59 7.330 199 <001 925 68 117
V60 -14.994 197 <001 -1.455 -1.65 -1.26
V61 2889 199 004 370 12 62
V62 9.020 199 <001 915 n 112
V63 9.270 199 <.001 .990 78 1.20
V64 -12.604 199 <.001 -1.325 -153 -1.12
Tablica 12. T-test na primjeru slike 40
S —
Slika 41. Atlas
8
7
Mean
i . 6
1 tradicionalan moderan 527 1 7
2 formalan neformalan 499 1 7 5
3 nametljiv nenamethiv 323 1 7 4
4 oftar mekan 379 1 7 3
5 prrodan tehnoloski 529 1 7 2
6 topao hladan 428 1 7 A
7 uzbudljiv dosadan 353 1 7
8 uobitajen originalan 516 1 7 1 2 3 4 5

Grafikon 9. Prikaz srednjih vrijednosti kod slike 41



EKSPRESIVNI i KURZIVNI font ispisan MASNIM TISKOM kod slike 41 (Atlas) je
takoder potvrdio hipotezu, a znacenja koja mu ispitanici pripisuju su tehnoloski, moderan,
neformalan, nametljiv, uzbudljiv te originalan. Sva su znacenja izuzev tehnoloskog i modernog
(svojstvenih uglatim fontovima, a u ovom slu¢aju moguce zbog ostrih rubova) u skladu s van
Leeuwenom. Kod 82,9% ispitanika upoznatost s nedavno ugaSenom turistickom agencijom nije

utjecala na odgovor, ne zna njih 11,1%, a utjecala je (u velikoj mjeri) na 6%.

One-Sample Statistics

Std. Error

N Mean Std. Deviation Mean

Odabirom jedne od 200 5.27 1.670 118

vrijednosti na ljestvic

ocljenite font s gornje

slike

V66 200 4.99 1.587 112

V67 200 323 1552 110

V68 200 3.79 1.442 102

V69 200 5.29 1.482 105

V70 200 4.28 1.474 104

Vi1 200 353 1.762 125

V72 200 5.16 1.612 114

One-Sample Test
TestValue=4
45% C
Mean
t it Sig. (2-talled Difference Lower Upper
Odabirom jedne od 10.713 199 <001 1.265 1.03 150
sti na ljestvici
font s gomje

slik
V6i 8.780 199 <001 985 76 .21
V67 -7.016 199 <001 -770 -99 -.55
V68 -2109 199 036 =215 -42 -.01
V69 12308 199 <.001 1.290 1.08 1.50
Vio 2687 199 008 280 07 49
Vit -3.812 199 <.001 -475 -72 -23
V72 10179 199 <.001 1.160 94 1.38

Tablica 13. Prikaz srednjih vrijednosti na primjeru slike 41

Perzeeolis

Slika 42. Perzepolis
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1 tradicionalan moderan 421 1 7 6
2 formalan neformalan 4.27 1 7
3 nametljv nenametljiv 4.35 1 T,
4  oftar mekan 4.46 1 7
5  prirodan tehnoloski 3.89 1 T
6 topao hladan 3.43 1 7 [
7 uzbudljiv dosadan 3.74 1 7 !
8 uobitajen originalan 426 1 7

Grafikon 10. Prikaz srednjih veli¢ina na primjeru slike 42

Kod posljednjeg primjera KURZIVNOG fonta na slici u desetom primjeru (Perzepolis)
nismo u mogucnosti potvrditi hipotezu, jer smo statisticki zna€ajne razlike zabiljezili samo kod
dva para pridjeva, $to obrazlazemo blagom varijantom kurziva koja u kombinaciji sa serifnim
fontom, koji inaCe konotira formalnost, vjerojatno ima zbunjuju¢ dojam na recipijente.
Znacenja koja mu recipijenti pripisuju su mekan i topao, a oba su u skladu s karakteristikama
koje kurzivu pripisuju van Leeuwen i autorica. Kod ovog fonta na 81% ispitanika upoznatost s
turistickom agencijom (uopce) nije utjecala na odgovor, 12,5% ne zna je li utjecala, a na 6,5%
je utjecala (u velikoj mjeri). Svrha ovog pitanja iza svakog fonta bila je sugestivno podsjecanje
ispitanika kako se od njih trazi da na ljestvici ocijene isklju¢ivo font, neovisno o znacenju.
Medutim, sami smo svjesni ¢injenice da ga je nemoguce u potpunosti apstrahirati od jezicnoga
znaka na koji je primijenjen, stoga smo posljednje pitanje postavili kako bismo stekli uvid u

autopercepciju ispitanika.
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One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation

200 4 1.611 114
V74 200 427 1.431 101
200 435 1.489 105
200 446 1.388 098
200 389 1.500 106
200 343 1.320 093
200 374 1419 100
200 426 1.507 107

One-Sample Test

199 008 270 07 47
327 001 345 14
4635 199 <.001 455
-1.037 199 301 -110 -32 10
-6.159 199 <001 57
-2.640 199 009 -.265 - 46

Tablica 14. T-test na primjeru slike 42

Pojedini fontovi koje smo ispitanicima ponudili na ocjenu ulaze u vise od jedne
kategorije, npr. font kod slike Atlas je istovremeno dijelom kategorije oblog/kurzivnog fonta,
masnog je tiska te je ekspresivan, dok su neki fontovi (Perzepolis) dijelom samo jedne
kategorije s obzirom na svoje karakteristike. Stoga nas zanima kako su ispitanici ocijenili

pojedinu karakteristiku fonta koji smo svrstali u jednu ili vise kategorija.

U kategoriju masnog tiska (bold) koji nosi znac¢enje nametljivosti uvrstili smo fontove:
Serbia, Place 2 go i Atlas. Ispitanici su hametljivima ocijenili Place 2 go (mean 3,54) i Atlas
(3,23), dok font kod primjera Serbia nisu okarakterizirali nametljivim (niti nenametljivim,

vjerojatno iz razloga prisutnosti oblih kontura).

Unutar kategorije ekspresivnosti — neutralnosti sa znacenjima uzbudljiv - dosadan,
uobicajen - originalan i formalan - neformalan uvrstili smo sljedece fontove: Hrvatska, Serbia,
Place 2 go i Atlas kao ekspresivne fontove te How, Zinfandel's i Ariston kao neutralne fontove.
ZnaCenja vezana uz ekspresivne fontove (uzbudljiv, originalan i neformalan) ispitanici su
prepoznali kod: Hrvatska — neformalan, Serbia — neformalan i Place 2 go — uzbudljiv,
originalan i neformalan. U kategoriju neutralnih smo svrstali How, Zinfandel's i Ariston, a
ispitanici su im pridruzili pripadajuc¢a znacenja: How — dosadan, Zinfandel's — dosadan i

uobicajen, Ariston - dosadan i uobicajen.
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Rukopisne forme, kurziv i oble fontove smo objedinili u jednu kategoriju, buduc¢i da im
van Leeuwen pripisuje ista znacenja: neformalan, tradicionalan, prirodan mekan, a autorica im
dodaje jos i1 znaCenje topao. Ovdje smo uvrstili sljedece fontove te im pridruzili znacenja

sukladno odgovorima ispitanika.

Znacenja u skladu s

Font Van Leeuwenovim i Znacenja koja nisu
autorif¢inim interpretacijama u skladu s o¢ekivanima
Srbija mekan, topao moderan
Canopy mekan, prirodan, topao
Radisson neformalan
Zinfandel's tradicionalan formalan
Atlas neformalan tehnoloski, moderan
Perzepolis mekan, topao
Place 2 go oStar, tehnolo$ki, hladan
moderan

Tablica 15. Znacenje kurzivnih i oblih fontova te rukopisnih formi

Znacenja koja nisu u skladu s o¢ekivanima su ona koja su u suprotnosti sa znacenjima
koja van Leeuwen i autorica prepoznaju kod oblih i rukopisnih, odnosno kurzivnih oblika, a
svojstvena su uglatim i mehani¢kim fontovima. Stoga je potrebno ukazati na ograni¢enja kod
ove kategorije te kod interpretacije znacenja uzeti u obzir i ostala intrinzi¢na svojstva
predmetnih fontova. U opreci s kurzivom i oblo$¢u su fontovi koje smo okarakterizirali kao
uglate i mehanicke, a oni prema autoru imaju znacenja formalnog, modernog, ostrog,
tehnoloskog 1 hladnog. U nasem su uzorku takvima How, kojem ispitanici pripisuju znacenja
formalnog, tehnoloskog, ostrog i hladnog te Ariston, kojem pripisuju znacenja formalnog,
ostrog, hladnog i tradicionalnog. Ovdje su sve odabrane vrijednosti sukladne interpretaciji,
osim vrijednosti tradicionalnoga. Medutim, ponovno je potrebno sagledati malo Siru sliku i
osim uglatosti uzeti u obzir 1 uobi¢ajen dizajn, koji je mogao biti razlogom zasto su ispitanici

ovaj font asocirali s navedenom vrijednos¢u.
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Broj pridjeva kod kojih je zabiljeZena statistiCki znacajna razlika, tj. pridjeva cije
znacenje su ispitanici asocirali s fontovima je bilo 48, od ¢ega samo 9 nije bilo u skladu sa
znacenjima koja Van Leeuwen atribuira fontu odredene karakteristike. U neskladu su bili parovi
pridjeva unutar kategorije oblosti — uglatosti (moderan — tradicionalan i tehnoloski — prirodan).
Prema autoru obli fontovi asociraju tradicionalnost i prirodnost, a uglati modernost i

tehnologiju, s ¢im se nasi ispitanici nisu slozili u svakom primjeru.

Broj statisticki zna¢ajnih razlika kod parova pridjeva, odnosno broj znacenja koja su
ispitanici pridruzivali pojedinom fontu varirao je od minimalnog broj 1 (Radisson) do

maksimalnog broja znacenja 8 (Place 2 go).

Broj
prepoznatih Broj znacenja u skladu Font
znacenja s Van Leeuwenom

1 znacenje 1 Radisson
2 znaCenja 2 Perzepolis
4 znaCenja 4 Hrvatska
4 znaCenja 3 Srbija
5 znacenja 4 Canopy
5 znadenja 4 Zinfandel's
6 znadenja 4 Atlas
6 znacenja 6 How
7 znadenja 7 Ariston
8 znadenja 4 Place 2 go

Tablica 16. Broj prisutnosti statisti¢ki znacajnih razlika kod svakog od testiranih fontova

Zakljuéno, mozemo konstatirati kako smo svoju hipotezu o povezanosti tipografskih
odabira s asocijativnim zna¢enjima kod recipijenata multimodalnih reklamnih poruka potvrdili
na ovom korpusu, odnosno po provedbi i obradi rezultata ovog istrazivanja mozemo ustvrditi
kako je tipografija semioti¢ki resurs s vlastitim znac¢enjskim potencijalom, neovisan o znacenju
sadrzajnoga elementa na koji je primijenjen. lako sva znacenja koja su nasi ispitanici pripisali
pojedinoj tipografskoj karakteristici nisu bila u skladu s VVan Leeuwenovim interpretacijama, u

velikom su se postotku (80%) podudarala s njima i stoga mozemo zakljuciti da su asocijacije
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koje fontovima pripisuju recipijenti unutar pojedine (potrosacke) kulture zajednicka te da su
dobrim dijelom izvedena iz naseg iskustva sa svijetom koji nas okruzuje, odnosno iz iskustvene
metafore Cija je prisutnost u jeziku kao znakovnom sustavu prethodno atestirana (ono §to je
oblo je mekano, ono §to je uglato je ostro). Uz Van Leeuwenove parove pridjeva suprotnog
znacenja u istrazivanje su implementirana i dva para pridjeva koje je predlozila autorica:
kategoriji kurzivnih, rukopisnih, odnosno oblih fontova je pripisala znacenje toplog, a kategoriji
uglatih i mehanickih fontova znacenje hladnog. Jednako tako kategoriji ekspresivnih fontova
atribuira znacenje originalnog, a neutralnim fontovima uobicajenog. Istrazivanje je pokazalo
opravdanost uvodenja ovih opozicija pridjeva, budu¢i da su ih ispitanici vezivali sukladno
kategorijama kojima su atribuirani tako da su rukopisni i kurzivni fontovi (Hrvatska, Serbia,
Canopy i Perzepolis) ocijenjeni toplima, uglati i mehanicki fontovi hladnima u primjeru HOW,
Place 2 go i Ariston. Unutar kategorije ekspresivnih fontova kao originalni su prepoznati Place
2 go i Atlas, a isto je znaéenje izostalo kod fonta Hrvatska gdje je bio o¢ekivan. Uobicajenima

su sukladno o¢ekivanju ocijenjeni fontovi Zinfandel's i Ariston iz kategorije neutralnosti.
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4. IMENOVANJE TURISTICKIH PROIZVODA

U prethodnom smo poglavlju analizirali tipografiju koristenu u reklamnim porukama za
turisticke proizvode i destinacije te ispitali njen znacenjski potencijal. Potvrdili smo kako je
tipografija semioticki resurs s vlastitim znacenjskim potencijalom koji moze znacenje poruke
pratiti, biti u suprotnosti s njim ili pridodavati ,,atmosferi i tonu poruke vrSeci istu ulogu koju
u govornom jeziku ima intonacija govora ili npr. gestikulacije. Uzorak za naSe prethodno
istrazivanje predstavljala je tipografija u tiskanoj reklamnoj poruci, i to upravo u dijelu poruke
gdje se navodi ime oglasavanog proizvoda ili destinacije. I ovdje kao i nacelno, tipografija
najviSe dolazi do izrazaja kod imena proizvoda, dakle kod krematonima. Ona je u imenima
proizvoda najekspresivnija te nastoji uhvatiti i zadrzati pozornost primatelja poruke. Stoga ne
mozemo reci da je tipografija primijenjena u nazivima proizvoda nasumicna, dapace njome se
cesto nesto asocira te moze djelovati jako sugestivno 1 moguce je zakljuciti da iza nje uvijek
stoji nekakva motivacija ili funkcija. Upravo se stoga naSe istrazivanje nastavlja i produbljuje
na primjeru krematonima, odnosno motivacije i oblika imena turistickih proizvoda. | dok je
spektar vrsta proizvoda u prethodnom poglavlju bio nesto Siri (turisticke zajednice, smjeStajne
jedinice, restorani, putnicke agencije 1 sajmovi) budu¢i da smo prilikom uzorkovanja kao
osnovni kriterij odabira fontova postavili jasnoc¢u izrazenosti pojedine karakteristike ¢iji smo
znacenjski potencijal istrazivali te njihovu podjednaku zastupljenost, ovdje smo zbog brojnosti
ukupnih imena turistiCkih proizvoda svoj predmet interesa suzili na podru¢je imenovanja
putnickih agencija i restorana prema definiranim kriterijima. Obje vrste poslovnih subjekata
pruzaju usluge u sferi turizma, s tim da ime nema jednak utjecaj na odabir usluge, tj. proizvoda
kod oba slu¢aja. Imena restorana imat ¢e neposredniju ulogu kod odabira potrosaca, jer iz imena
moze biti razvidna i vrsta ponude hrane, kategorija objekta ili usmjerenost na pojedino kupovno
trziSte. S druge strane, mozemo re¢i kako je ime rijetko kada presudan faktor kod donoSenja
odluke o odabiru putnicke agencije. Prednost pri ovom odabiru imaju pak parametri destinacije,
vrste odmora, recenzije, specijaliziranost i sl., dok je ime viSe pravi identifikator imenovanoga
subjekta. Mozemo stoga objedinjeno reci da je predmet naSeg ukupnog istrazivanja i diskusije

tipografija primjenjena na krematonime u turisti¢koj djelatnosti i njenom oglaSavanju.
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4.1. MJESTO KREMATONIMA UNUTAR ONOMASTIKE | FUNKCIJA IMENA
TRGOVACKOG DRUSTVA

Onomastika se bavi trima skupinama onima: geonimima, bionimima i krematonimima
(Simunovié 2009 : 15). Dok su prve dvije skupine dosta dobro istrazene, krematonimi su dugo
vremena bili zapostavljeni te su kod nas slabo obradeni u usporedbi s drugim dvjema
skupinama. To objasnjava ¢injenicu kako ni kod nas ni u europskim onomastikama sam termin
krematonim nije u potpunosti ustaljen niti istozna¢no definiran, budu¢i da razliciti teoreticari
krematonimima nazivaju $ire ili uze skupine onima. Krematonimija je mlada grana onomastike
koja iz razloga ubrzane produkcije prvenstveno materijalnih dobara izaziva pojacan interes ne
samo onomastitara, ve¢ i marketinskih struénjaka. Jo§ 2001. godine Cosié¢ i Cosi¢-Mahni¢ u
svojoj knjizi Zadarski jezicni krajolici navode kako u onomastici ne postoji tipologija ili
opéeprihvaden termin za imena proizvoda i tvrtki, a desetak godina kasnije izlazi Simunovi¢ev
Uvod u hrvatsko imenoslovlje (2009) u kojem im posveéuje posebno poglavlje te ih poblize
definira (do tada su koriSteni termini ergonim, tehnonim, eponim...). Znacajan doprinos je dao
1 Skraci¢ (2011) predlazu¢i podjelu u manje cjeline ovisno o referentu imenovanja navodeci
kako je razlog dotadasnjoj nezainteresiranosti za krematonime vjerojatno taj §to onimi (vlastita
imena) iz ove skupine dolaze iz fundusa postojecih imena iz skupine antroponima §to je Cest
slucaj kod imenovanja pojedinih skupina kao $to su primjerice udruge. Krematonimija je mlada
grana onomastike koja iz razloga ubrzane produkcije prvenstveno materijalnih dobara izaziva

pojacan interes ne samo onomasticara, ve¢ i marketinskih strucnjaka.

Krematonime (od grékog khrema 'stvar') Simunovié (2009 : 353) definira kao ,,vlastita
imena kojima imenujemo proizvode kulturnih 1 drustvenih tvorevina, predmete, stvari i pojave
svakodnevice* koji omogucuju jednoznacnu identifikaciju pojava, predmeta i proizvoda
kulturnopovijesnih umjetnickih i materijalnih tvorevina razgranate ljudske djelatnosti. On
objekte kojima su pojedini krematonimi pridruZeni razvrstava u dvije velike skupine;
pojedinacne (njima je pridruZzeno zasti¢eno ime proizvoda ili ime pojedinacnih umjetnickih
proizvoda) i skupne objekte oznaéene istim imenom, a unutar njih razlikuje skupne objekte
heterogenih i homogenih jedinica. Pod skupnim objektima homogenih jedinica podrazumijeva

proizvode u serijama (automobili, mobiteli i sl.) te ih iz tog razloga smatra imenima na rubu
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proprijalnosti, a Sto se ocituje ponekad u njihovom pisanju malim pocetnim slovom ili

nedosljednosti oko pisanja velikim/malim poc¢etnim slovom.

Krematonimima Simunovié naziva velik broj skupina, imena ustanova, udruga, tvrtki;
imena ustanova poput crkava i redovnic¢kih zajednica, imena umjetnickih skupina, imena
politi¢kih i1 vojnih saveza, imena gradevina, prometnica, zasti¢ena imena proizvoda tvrtke,
imena prometala, imena umjetnina, novina, filmova, knjiga, imena festivala, izlozbi, imena
sportskih natjecanja, imena blagdana i praznika, imena odli¢ja, imena $kola, imena povijesnih
dogadaja (2009 : 77). Ocito je da se radi o jako kompleksnom 1 Sirokoobuhvatnom polju koje
zahtijeva potpodjelu s obzirom na prirodu referenta ili s obzirom na proces imenovanja. Skraci¢
drzi kako bi trebalo razluciti onime koji su preuzeli za svoj lik neko ve¢ postojece ime (transfer)
od onima kod kojih je rije¢ o ,,pravom postupku imenovanja ljudske kreacije Cije ime je
utemeljeno u 'sadrzaju proizvoda' te koji predstavljaju neku vrstu kompleksnog apelativa u
postupku onimizacije” (2011 : 43). Stoga predlaze daljnju diversifikaciju krematonima na 3
polja:

“1) polje ergasionima od gr¢. ergasia ‘rad’, ‘radnja’, ‘komad’, ‘lik,, ‘uéinak’, kod kojeg se prenose

.....

Balota za brod, Donat za hotel, Olympus za fotoaparat, Chanel za parfem, itd.);

2) polje epigrafonima, od grékoga epigrafe ‘naslov’. To je ono polje u ¢ijem se semantiCkom
sadrzaju nalaze imena proizvoda ljudskoga genija: opcenito naslovi i imena umjetnickih,
znanstvenih i tehnickih djela (romana, poetskoga ostvarenja, slika, kipova, filmova svih vrsta,

ostalih kreacija ljudskoga duha;

3) polje kojnonima od gr¢. koinonia ‘zajednica’, ‘dio’, “‘udruzivanje’, ‘ujedinjenje’, ‘savez’). To je
ono polje u kojemu se nalaze imena razli¢itih drustvenih i politi¢kih ustanova (Hrvatski sabor),
udruga (Hrvatski helsinski odbor), Klubova (Hrvatski dragovoljac)..., a koji nisu ni ergasionimi ni

epigrafonimi.” (ibid)

Onomastika prepoznaje niz funkcija imena, a Simunovié¢ navodi sljedeée: ,,nominativnu
(¢in imenovanja), identifikacijsku (pridruzivanje imena konkretnom objektu), diferencijacijsku
(razlucivanje imenom jedinke iz vrste naziva istog predodzbenog obiljezja), konotativnu (skup
svih atributa bitnih za oznacavanje denotata) te socijalnu, emotivnu, deskriptivnu, ideolosku,
itd.* (Simunovié 2009 : 29). Krematonimima autor pridruzuje sljedeé¢e funkcije s obzirom na

njihov odnos prema referentu te namjeru:
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a) ,,Identifikacijsku u prepoznavanju i izlucivanju pojedinih proizvoda duhovne i
materijalne kulture koje imenuju,

b) Predodzbenu u opisu i u leksickom sadrzaju imena kao i s obzirom na objekt koji
predocuju krematonimi i na informaciju koja se dobiva pridruzivanjem krematonima
doticnomu objektu,

C) Promidzbenu s obzirom na sudbinu, svrhovitost i plasman proizvoda na koji se
krematonim odnosi,

d) Estetsku u kojoj je vazna grafijska i fonijska slika imena s obzirom na izgled i sadrzaj

objekta koji se krematonimom predstavlja.* (ibid : 377)

Budu¢i da ¢emo se baviti imenima trgovackih drustava, konkretnije komercijalnim imenima
turistickih agencija te imenima ugostiteljskih objekata (restorana) koja se koriste u oglaSavanju,
potrebno je osvrnuti se na funkcije koja ta imena vrse. Iz financijske je perspektive komercijalna
imena moguce definirati kao ,,imena ¢ija je funkcija usmjeravanje odabira potroSaca®, a ono §to
ih razlikuje od ostalih vrsta imena unutar kategorije krematonima je to da i ona sama mogu biti
predmetom trgovine, tj. ,,posjeduju monetarnu vrijednost* (Ainiala et al. 2016 : 210). Kao 1
ostale vrste imena, komercijalna identificiraju referenta, no ovdje je bitno to da ime trgovackog
drustva razlikuje to druStvo od drugih iste vrste i na taj nacin ,,vrSi marketinSku funkciju‘ noseci
sa sobom ,,informativno i emocionalno znacenje koje se asocira uz referenta® (Ainiala et al.
2016 : 211). Uz informativnu funkciju, ona imaju 1 oglasivacku jer nastoje svratiti pozornost
potencijalnih korisnika, zatim prakti¢nu ¢ija je svrha naglasavanje instrumentalne vrijednosti,
persuazivnu onda kada ime nastoji kreirati niz pozitivnih i poZeljnih asocijacija ili zaintrigirati.
Uz ove funkcije Ainiala et al. (2011 : 243) kod nekih imena prepoznaju joS$ integrativnu, koja
je prisutna kod imena iz kojih je prozirna geografska ili kulturna veza drustva, a takva su imena
ona koja sadrze ime lokacije gdje se nalaze i ¢ime doprinose lakSoj integraciji na lokalnom
trziStu. S istim ciljem se koristi i imena koja sadrZe dijalektizme. Za oc¢ekivati je kako ¢emo
ovu funkciju zate¢i visekratno kod nasega korpusa te da ¢e receptivne agencije koje djeluju u
odredenoj regiji nastojati istaknuti svoju povezanost s istom, kao Sto ¢e restorani nastojati
imenom uputiti na autohtonost ponude. Ime moze imati i individualiziraju¢u funkciju onda kada
se radi o transferu antroponima na novi referent, Sto rezultira svojevrsnom personifikacijom
tvrtke. Nikako ne smijemo zaboraviti spomenuti kako ime trgovackog drustva, jednako kao i

svako drugo ime prvenstveno vr$i identifikacijsko - referencijalnu, a ne leksicku funkciju.
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4.2. PITANJE RAZGRANICENJA ONIMA I APELATIVA

Vlastita imena izravno upuéuju na referenta (denotata kako ga jos Simunovié naziva) koji
je dijelom izvanjezi¢ne stvarnosti i moze biti neka osoba, lokacija, proizvod... Referent ne mora
nuzno biti stvaran, npr. u slu¢aju fantazmonima, no ono §to je stvarno je ,lingvisti¢ki odnos
koji vlada izmedu jezi¢noga oblika i onoga Sto taj oblik identificira, pa makar to §to identificira
objektivno ne postoji* (Skrac¢i¢ 2011 : 87). U usporedbi s apelativima, vlastita imena ne
konotiraju, odnosno ne uspostavljaju vezu s predodzbom ve¢ se izravno vezuju s objektom
imenovanja ¢ak i onda kada se istim vlastitim imenom imenuje veci broj objekata (proizvodi u
seriji ili bilo koja osoba koja nosi vlastito ime lvana). Uvrijezeno se smatra kako vlastita imena
nemaju svojeg znacenja, no priznaje im se identifikacijska funkcija i tu lezi osnovna razlika
izmedu onima 1 apelativa; vlastita imena za razliku od apelativa nemaju svoje puno leksi¢ko
znacenje, to su ,,semanticki prazni znakovi bez sadrzaja®, navodi Peti (1999 : 97) pozivajuci se
na Saussurea i Ulmanna. Dok opca imenica upucuje na nekakvu klasu ili skup objekata koji
odgovaraju znacenju koje ona ima definirano unutar leksika pojedinog jezika, osnovna je uloga
vlastitog imena pruzanje jedinstvenog i prakti¢nog (kratkog) sredstva trajnog prepoznavanja i
identifikacije pojedinoga referenta medu pripadnicima neke jezi¢ne zajednice (Gary-Prieur,

Noailly 2019).

Strukturalizam je vlastita imena zanemarivao, budu¢i da ona odstupaju od njegove
definicije jezi¢noga znaka: s jedne strane oznacenik ne odgovara nikakvom stabilnom konceptu
ili mentalnom utisku, a s druge strane nije moguce definirati njegovu vrijednost unutar sustava
jezicnih znakova. Strukturalna mu semantika nije mogla pristupiti svojim raspoloZivim
metodama, budu¢i da se radi o ,,znaku bez oznaCenika, koji stoga nije dijelom jezi¢noga
sustava‘““ kako navodi Gary-Prieur (Leguy 2012 : 52). Refleksije o kategoriji vlastitog imena,
koju su lingvisti dugo vremena zanemarivali, bile su predmetom zanimanja i1 drugih nejezi¢nih
disciplina, kao Sto su etnologija, knjiZzevnost ili logika (Mill, Kripke). Leguy (ibid) navodi

nekoliko kriterija prema kojima postojeca literatura razlikuje vlastita imena od op¢ih imenica:

a) veliko pocetno slovo — Jedan je od glavnih kriterija kod njihovog razlikovanja u
normativnim gramatikama, no nije primjenjiv na sve jezike (primjerice na njemacki).
b) neprevodivost — Pravilo koje nacelno vrijedi za vlastita imena, no mnostvo je iznimki

posebice kod toponima i krematonima (White House — Bijela ku¢a — Maison Blanche).
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c) odsutstvo determinanata — Niti ovo nije univerzalni kriterij njihove razlu¢ivosti (npr. u
francuskom: Dupont - les Dupont, Le Havre...).

d) jedinstvenost referenta — Ovaj kriterij razlu¢ivosti primjenjiv je samo u diskurzivnom
kontektu iz kojeg je jasno o kojem je konkretno referentu rije¢, buduci da beskrajan broj
referenata moze nositi jedno te isto vlastito ime.

e) odsutstvo motivacije - Pritom se misli na odsutstvo opisnoga sadrzaja imena. Motivacija
je, naime, kod nadimaka ili kod imena knjizevnih likova ¢esto prozirna. Uz to, odabir
imena Cesto sugerira pripadnost drustvenoj klasi, religiji, politickom opredjeljenju,
kulturnom krugu 1 sl. Motiviranost prezimena moguce je jednostavno dokazati
potrebom pojedinaca da svoja prezimena, za koja smatraju da su stigmatizirajuca ili ¢ak
uvredljiva, promijene u odrasloj dobi. Kod toponima je pak cesto znalo dolaziti do
promjena s promjenom politickoga rezima na snazi, npr. u postkomunistickim zemljama
kada su se mahom mijenjali hodonimi.

f) odsutstvo znacenja — Jo$ od J. S. Milla uvrijezeno se smatra kako vlastita imena nisu
konotativna te da nemaju nikakvo znacenje, Sto je viSekratno osporavano (primjerice
Kleiber). Za Gary-Prieur pak vlastita imena nije mogucée svoditi isklju¢ivo na
referencijalnu funkciju, ve¢ ona smatra da posjeduju ,,sadrzaj“, i to onaj koji se

manifestira u svojstvima imenovanoga referenta zahvaljujuci kojima je prepoznatljiv
(2019).

Za Simunoviéa je vlastito ime vise neksi¢ka, nego gramaticka kategorija te prepoznaje

sljedece gramatiCke kategorije koje mogu pomoci razgrani¢enju imena od imenice (2009 : 26):

1. razli¢it deklinacijski uzorak (Putujem do Bola. Ranio me do boli.);

2. izostanak mnozine kod imena (Dugi otok — ¢ : dugi otok — dugi otoci);

3. oblici zavi¢ajnoga govora u imenima u usporedbi sa standardiziranim oblicima u
apelativima (Bregi: brijezi / bregovi) ili oblici mnoZine koji se odnose na jedinacne
objekte (Mosti, Banovici);

4. druk¢iji akeenti na imenu i imenici istog oblika (Luka : luka);
druk¢iji tvorbeni likovi (Pakostane : gradani);

6. vlastita imena nemaju mogucnost izvodljivosti drugih rije¢i, kao §to je to slucaj s
apelativima (Mostar — o : most — mosti¢ - premostiti);

7. vlastita je imena moguce izvesti od svih vrsta rije¢i osim od leksikaliziranih (Prvic,

Preko);
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8. konverzijom od kosih padeza imena dobivaju oblik nominativa (podce ,,zaravan na

padini pl. po(d)ca — g.pl. podaca > ojkonim Podaca sg. z. r. u Makarskom primorju).

Problematika razgranic¢enja vlastitih od op¢ih imena odnosi se na sam kriterij prema kojem
ih je moguce razluciti, bila to prisutnost odnosno odsutnost znacenja, ili je pak potrebno uzeti
u obzir i kriterij (ne)prevodivosti ili onaj pisanja velikim pocetnim slovom. Prema Kleiberu
(1996) za njihovo je razdvajanje primarna razlika u denominaciji. Denominacijska je veza
odnos izmedu znaka i stvari te se radi o stabilnoj i konstantnoj vezi, o fiksnoj referentnosti koja
omogucuje naknadnu upotrebu vlastite ili opée imenice za imenovani objekt. Designacija se, s
druge strane, ostvaruje na opisnom planu te ¢e oznacitelj ,,stablo” upuéivati na pronalazenje
unutar naSe trajne memorije nekakvog prototipskog koncepta kategorije ,,stabla®. S obzirom na
imenovani entitet mozemo re¢i kako apelativi imenuju opce koncepte, kategorije ili tipove, dok
vlastitim imenima imenujemo pojedince, pa i onda kada beskonacan broj osoba nosi isto ime
gdje ono svaki put oznacuje nekog drugog pojedinca. Kleiber istice i to da se kod vlastitih imena
radi o pravoj semanti¢koj restrikciji, buduéi da se njima imenuju pojedinci (ili viSe pojedinaca),
a ne kategorija ili koncept. Uvrijezeno se kao kriterij identifikacije onima uzima odsutstvo
znacenja 1 stoga Kleiber sa semioloske strane postavlja pitanje je li moguce uslijed takve
iskljucivosti onime smatrati zakovima te nudi odgovor kako oni ipak jesu znakovi s obzirom na

postojanje oznacenika, tj. referenta i u ovom slucaju.

Opca imenica moze prije¢i u kategoriju vlastitoga imena (postupak individualizacije —
proprijalizacija ili onimizacija, ili u slu¢aju imena trgovackih drustava krematonimizacija), a
isto tako je mogu¢ i prijelaz znaka iz kategorije onima u kategoriju opée imenice
(apelativizacija). Konverzija je dakle moguca u oba smjera, a trajanje procesa se bitno razlikuje
ovisno 0 vrsti onima; kod toponimizacije to imenovanje traje daleko duze negoli kod
imenovanja osoba ili posebice krematonima u danaSnjem potroSackom drustvu. Kod oba
procesa se prilikom prelaska u drugu kategoriju ne dogada promjena na planu izraza, ve¢ na
planu semantike. Prilikom prelaska znaka u kategoriju vlastitog imena znaéenje se zamjenjuje

identifikacijom tj. Individualizacijom (Simunovié 2009:30, Cosié 2001 : 24).

U procesu onimizacije konotacijska vrijednost apelativa opada, a vlastita imenica postaje
novim znakom te u komunikaciji funkcionira neovisno o apelativu istoga oblika (rijeka —
Rijeka). Uz to, u slavenskim jezicima i neke gramaticke znacajke razlikuju apelative od oblikom
identi¢nih onima, primjerice razlike u deklinaciji ili u kategoriji broja. Kod procesa

apelativizacije (deproprijalizacije ili deonimizacije) se radi o odabiru komponenti onimskoga
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znacenja iz vlastitoga imena, a koje se uvrijezeno vezu uz samo jedan objekt imenovan njime,
zatim postepenoj transmisiji i diseminaciji semanticke komponente na predmete (fenomene)
apelativne prirode koje je mogucée okarakterizirati i imenovati sukladno toj sastavnici u smislu
njihovih konotacija, te sada novonastali apelativ pretpostavlja svojstva koja smo do tada
pripisivali onimu. Kada vlastito ime stranog podrijekla postane apelativom u jeziku primatelju
Cesto dolazi do ortografske adaptacije sukladno pravilima jezika primatelja (npr. trekiji- engl.
trekkie / trekker naziv je za obozavatelje serije Star Trek) te se u njemu ponasaju kao ostale
opce imenice. Pridjev donkihotovski, u znacenju teznje neostvarivim idealima i besmislene
borbe, ponasa se tako sukladno apelativnoj sferi jezika, dok ime samoga lika, Don Quijote,
zadrzava svoju izvornu onimsku formu (Harvalik 2012 : 12). Prilikom prelaska imena u
kategoriju apelativa one asocijacije koje smo do tada vezivali uz vlastito ime sada se na apelativ
prenose u vidu konotacija tj. konotativnoga znac¢enja. Navedimo ovdje banalan primjer Janeza,
slovenskog vlastitog imena, koji se kod nas u jednini i u mnozini koristi kao sinonim za
Slovenca(e) sa svim konotacijama koje susjedski stereotipi sa sobom nose. Do djelomi¢ne
apelativizacije dolazi u slu¢ajevima kada kazemo da se U razredu nalaze dvije Kardashianke
ili za mladog perspektivnog igraca da je Novi Luka Modri¢, gdje imena opcéepoznatih licnosti
konotiraju kvalitete i karakteristike koje vezemo uz predmetne li¢nosti. Ovdje se radi o
primjerima obrnute ili vosijanske antonomazije, odnosno tropa gdje nekakav apelativ, epitet ili
parafrazu zamjenjujemo vlastitim imenom. Ovaj trop susre¢emo onda kada se odredeni
pojedinac istakne nekom vrlinom ili vjestinom te njegovo ime postane svojevrsni sinonim za tu
osobinu. “Radi se o apstrahiranju, odnosno svodenju pojedinca na samo jednu znacajku koja
antonomazijom postaje neodvojiva od njegova imena. Kada se upotrebljava, to vlastito ime
naizgled priziva isto znacenje kao i apelativ koji zamjenjuje” (Grgi¢, Nikoli¢ 2011 : 131).
Djelomi¢nu apelativizaciju susreéemo i kod metonimije kada Citamo Shakespearea ili
Posjedujemo Bukovca, koriStenih u nesluzbenoj komunikaciji, gdje je razumijevanje

uvjetovano sposobnos¢u primatelja poruke da metonimiju prepozna.

Velik broj onima apelativnoga je postanka, a Skraci¢ primjec¢uje kako su neki prije
opcepoznati leksemi prezivjeli u toponimskim likovima nestali iz opéeg leksika te im vise ne
prepoznajemo apelativno znacenje (2011 : 847): “Treba reci da su svi toponimi i opéenito onimi
u jednom trenutku bili apelativi (imenice s opéim znac¢enjem) i da trazenje etimologije nije nista
drugo doli traZzenje apelativnog sadrZaja (znacenja) u njima. Jasno je s druge strane da su
toponimi Rab, Istra, Senj, jer apelativi takva izraza koji bi imali svoj opCeniti sadrzaj (znacenje)

u hrvatskom jeziku ne postoje.” Prema Kripkeu (1981:12) imena se ¢vrsto vezu za svojeg
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referenta na koji se odnose u zbiljskoj situaciji, ime drzi “rigidnim dezignatorom (kruti

oznacitelj) za razliku od prilagodljivog odredenog opisa.”

Prema Simunoviéu (2009) prisutnost apelativnog znacenja kod vlastitih imena je njihovo
“dopunsko, a ne bitno diferencijalno obiljezje”, te se smatra kako apelativi postupkom
imenovanja gube svoje “etimolosko znacenje” i Stovise, da ime “bolje obnasa svoju temeljnu
onomasti¢ku funkciju identifikacije referenta onda kada je etimolosko znadenje neprozirno”
(Brozovi¢ Ronéevié, Zic Fuchs 2003 : 93). Kod krematonima je isto tako mogué prijelaz iz
jedne kategorije u drugu, a to je primjetno kod konverzije imena proizvoda u op¢u imenicu
kojom se onda oznacavaju svi proizvodi te vrste, oni postaju leksemi s opéim znacenjem,
postaju generickima — reapelativiziraju se te se ponekad zaboravlja da su oni izvorno bili
vlastito ime: Kalodont — kalodont, aspirin, yo-yo, pa ¢ak i heroin. Taj je proces uvjetovan
izvanjezi¢nim prilikama: bilo da se radi o nekad jedinom proizvodu na trzistu ¢ije se ime kasnije
nastavlja koristiti za druge proizvode iste vrste, onda kada se radi o konceptualno novoj vrsti
proizvoda za koju jo§ ne postoji odgovarajuci apelativ, bilo da se radi o proizvodu koji svojom

kvalitetom ili svojim prestizem dominira na trzistu.

Problematika “vlastitosti” imena kod krematonima (uostalom kao i kod antroponima) se
javlja onda kada se istim imenom naziva ¢itav niz proizvoda u seriji za koje Simunovié drzi da
se nalaze na rubu proprijalnosti. S obzirom na samu prirodu i osnovnu identifikacijsku funkciju
vlastitih imena mozemo naime re¢i da je svaki put kada nesto imenujemo istim oblikom to ime
punopravno. Vlastita imena su po svojoj prirodi nebrojiva (rijeka — rijeke; Rijeka - @), a time
Sto ,,upucuje na vise objekata ili osoba, s ciljem njihova imenovanja, ime ne gubi svoj
semanticki oblik pojedinacnosti®, jer vlastito ime lvana ne upucuje na sve osobe s tim imenom,
ve¢ identificira svaku pojedinacnu osobu tog imena, budu¢i da je ono znacenjski slobodno od
osoba i1 objekata koje imenuje* (Peti 1999 : 100). Peti ovdje prepoznaje situaciju jednostrane
zavisnosti gdje ime imenujuéi osobu ili objekt njih ¢ini svojim onomastickim sadrzajem, a da
time imenovano ne postaje jezi¢ni sadrzaj samoga imena. Stoga ¢e ime Ivana upucivati na
svaku pojedina¢nu Ivanu, a svaka tuba Kalodonta ¢e biti ,jednakopravan™ Kalodont i stoga

njihovu ,,vlastitost nije potrebno dovoditi u pitanje.

Kategorije op¢ih imenica i vlastitih imena se razlikuju i prema svojoj motiviranosti. | jedne
i druge su arbitrarne s tocke gledista odnosa izmedu izraza i “sadrzaja”. Kod opéelingvistickoga
znaka ne mozemo u punom smislu rije¢i govoriti o motiviranosti, budu¢i da je odnos izraza i

sadrzaja konvencionalan i arbitraran. Kod onima uvijek postoji razlog zasto je netko ili nesto
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imenovano onako kako jeste, a motivacija moze lezati u samoj prirodi referenta (kada ime
odrazava svojstva imenovanog lokaliteta u toponomastici onda je ta motivacija evidentna iz
znacenja apelativa koji je u osnovi toponimskoga lika), u svojstvima koja mu se posredno
nastoje pripisati i asocirati (kod imenovanja proizvoda u krematonomastici gdje je ime
motivirano npr. poznatom li¢no$¢u ¢iji se atributi Zele odredenom proizvodu pripisati) i stoga
veza izmedu onimskog izraza i referenta nece biti proizvoljna. Naravno, ne mozemo isklju¢ivo
tvrditi da ¢e izmedu svakog onima i referenta postojati veza, jer postoje slucajevi oktroiranog
imenovanja (slu¢aj hodonima gdje ime ulice nema nikakve poveznice s njom samom) dok je
kod krematonima potrebno uzeti u obzir i zakonske regulative koje propisuju $to ne moze biti
imenom proizvoda ili tvrtke, dakle radi se o sluajevima imenovanja gdje je arbitrarnost

limitirana.
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4.3 ZAKONSKI OKVIR IMENOVANJA TRGOVACKIH DRUSTAVA

U ovom istrazivanju Se bavimo imenima turistickih (putnickih) agencija te imenima
ugostiteljskih objekata (restorana), odnosno trgovackih drusStava orijentiranih na domenu
turizma. U svakodnevnom govoru umjesto termina trgovacko drustvo uvrijezeno je koristenje
termina tvrtka, mada i Zakon o trgovackim drustvima (na snazi od 20. travnja 2019.) navodi
kako je tvrtka ,,ime pod kojim trgovacko druStvo posluje i pod kojim sudjeluje u pravnom
prometu.” Sam imenovatelj nije jedini odlucujuci faktor u tom procesu, a ostali elementi koji
¢e u konacnici definirati ime su zakonska ograni€enja te smjernice, oglaSavanje, marketinska i

poslovna strategija, kulturni okvir nastanka i opticaja imena.

Buduéi da sam zakonski okvir predvida vise ograniCenja i smjernica prilikom odabira
imena, u ovom slu¢aju ne mozemo govoriti o potpunoj slobodi imenovanja koje je u ovom
slu¢aju ograniceno izvanjeziénim prilikama. Te smjernice propisuju kako se tvrtka druStva
mora razlikovati od tvrtki drugih drustava koje imaju sjediSte u RH, ona uz naznaku kojom se
pobliZe obiljezava ime druStva mora sadrzavati i naznaku predmeta poslovanja drustva, ovisno
o vrsti drustva treba sadrzavati 1 odrednicu npr. “javno trgovacko drustvo” ili naznaku “j.t.d.”.
Zakonodavstvo prilikom registracije trgovackog drustva predvida potpuni i skra¢eni naziv, a
skra¢ena je varijanta ona koja se pretezno koristi u oglaSavanju, te ona mora sadrzavati
karakteristi¢ni dio tvrtke i naznaku oblika trgovackog drustva. Sto se ti¢e jezika tvrtke, ¢lanak
20. istog Zakona navodi kako ime drustva ,,mora biti na hrvatskom jeziku i latini¢nom pismu
ili na sluzbenom jeziku jedne od drzava Clanica Europske unije i latinicnom pismu, a mogu se
koristiti i arapski brojevi. Ostale sastavnice tvrtke moraju biti na hrvatskom jeziku i latinicnom
pismu. Tvrtka trgovackoga drustva moze sadrzavati pojedine strane rijeci drugih jezika ako one
¢ine ime, odnosno tvrtku ¢lana drustva ili robni ili usluzni zig Clana zaSti¢en u Republici
Hrvatskoj, odnosno njegova drustva registriranog u Republici Hrvatskoj, ili ako su uobicajene
u hrvatskom jeziku, ili ako za njih nema odgovarajuce rijeci u hrvatskom jeziku, ili ako se radi
o rije¢ima na mrtvom jeziku.“ Kod korpusa koji je predmetom istraZivanja ¢ak i onda kada
postoji rije¢ u hrvatskome jeziku Cesto se koriste strane rijeci ,,uobicajene u hrvatskom jeziku*,
a ovdje je to u prvom redu travel, odnosno pizzeria koje nalazimo kod veceg broja imena te se
radi o svojevrsnim internacionalizmima u kontekstu komercijalnih imena. Dakle, ne moramo

poznavati izvorni jezik rijeci kako bismo razumjeli o kojoj vrsti djelatnosti se radi. Neka od
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ograni¢enja predvidenih ovim Zakonom se, mozemo reéi, odnose na imena motivirana
antroponimom (u tvrtku se moze unijeti ime ili dio imena neke osobe samo uz njen pristanak,
a ako je ta osoba umrla, uz pristanak njenih nasljednika te ime ili dio imena neke povijesne ili
druge znamenite osobe samo uz njen pristanak, a ako je ta osoba umrla samo ako ga se Koristi
na prikladan nacin uz pristanak nasljednika). Isto tako toponim Hrvatska je moguce koristiti

samo uz suglasnost Vlade RH ili ovlastenog drzavnog organa, tj. Ministarstva uprave.

116



4.4. JEZICNE STRATEGIJE KOMERCIJALNOG IMENOVANJA

U cilju tvorbe §to efektnijeg i pamtljivijeg, ali i distinktivnijeg imena emitenti mogu
primjenjivati razlicite strategije na nekoliko jezi¢nih razina. ,,U praksi komercijalna imena ¢esto
krSe jezicne norme. Prilikom imenovanja se obra¢a paznja i na vizualni oblik imena, koji
takoder moze posluziti kao marketinski alat. Neki od kreativnih postupaka imenovanja
ukljucuju ortografiju koja odudara od norme odredenog jezika (npr. upotreba malog pocetnog
slova u imenu) ili koriStenje posebnih znakova (interpunkcijskih i inih)” (Ainiala et al. 2016 :
224). Ozbal et al. (2012) prepoznaju sljedece intervencije: na fonetskoj razini to su asonanca,
aliteracija, onomatopeja, rima, upotreba ploziva, na morfoloskoj razini afiksacija (dodavanje
morfema na pocetku, u sredini i na kraju rijeci, npr. Nutella), slozenice (Facebook), redukcija i
leksicka fuzija (Wikipedia). Na pravopisnoj razini se tvorba originalnog imena ocituje
neuobicajenom ili nestandardnom ortografijom (odudaranjem od norme leksema koji je bio
motiv nastanku imena), upotrebom akronima, palindroma i sl. Intervencije na semanti¢koj
razini ukljuuju upotrebu deskriptivnih imena (Croatia airlines), personifikaciju, tj.
pridodavanje ljudskih karakteristika proizvodima ili imenima drustava (Mr. Muscle), metaforu,
metonimiju, oksimoron. U kategoriju ostalih kreativnih jedinica tvorbe komercijalnog imena se
ubrajaju pozitivno konotirana imena (Lucky Strike), upotreba rijeci negativnih konotacija ili
provokativnih rije¢i (Obey), latinizacija nelatinskih rije¢i (Samsonite), ciljanje na potencijalne
potrosace (Elle), upotreba obrnutog pisanja postojeceg apelativa ili onima (Harpo Productions)
te upotreba interpunkcije (Yahoo!). Svi ovi postupci doprinose originalnosti imena i njegovom
izdvajanju od drugih proizvoda / drustava iste vrste, lakSoj pamtljivosti i prepoznatljivosti
imena, zvuénosti, povezivanju pozeljnih asocijacija i u konaénici rezultiraju pozitivnim

odgovorom potrosaca.

Ideja o fonetskom simbolizmu o kojoj je jo§ pocetkom 20. stoljeca pisao Edward Sapir 1
koju su lingvisti ve¢inom negirali je u nekoliko posljednjih desetljeca naiSla na znacajan interes
marketinSkih stru¢njaka i znanstvenika, ali i lingvista. Velik je broj istraZivanja (Klink 2000,
Yorkston i Menon 2004, Pogacar et al. 2015) potvrdio kako fonemi sami po sebi mogu
simbolizirati neke koncepte, neovisno o znacenju rije¢i unutar koje se nalaze. Pogacar et al. su
dokazali kako fonetski simbolizam, odnosno veza izmedu zvucnosti i “znafenja” moze

implicirati informacije o brandu, povecati zanimanje potrosaca te utjecati na njthovo ponasanje.
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Usporedujuci vodeée brandove (Interbrandov popis koji ukljuuje imena kao Amazon.com,
Apple, Colgate, Disney...) s korpusom “prosje¢nih” brandova primjetili su drukéije fonetske
obrasce medu dvjema skupinama. Zajednic¢ki obrasci kod vodecih brandova ukljucuju
prisutnost ploziva [p],[b], [t], [d], [k], [g], ve¢éu frekventnost fonema [m], [v], [s], [z] te
samoglasnika u imenu. Upozorili su, medutim, na potrebu uzimanja u obzir parametra
kategorije proizvoda pri istrazivanju percepcije zvucnosti, jer su “prednji samoglasnici
prisutniji kod vodeé¢ih brandova elektronickih uredaja, buduéi da oni impliciraju brzinu i
kompaktnost, a to su atributi poZeljni kod elektronickih naprava” (ibid 2015 : 560). Njihovo je
istrazivanje jo$ pokazalo kako samoglasnici koje artikuliramo u prednjem dijelu usne Supljine
(npr. [i]) asociraju znalenje malog, Zenstvenog, brzog, svijetlog i uglatog, dok straznji
samoglasnici (nor. [u]) konotiraju znaéenje velikog, muzevnog, sporog, mracnog i okruglog, a
upotreba ploziva na pocetku rije¢i rezultira lakSim prisjeCanjem imena branda. Yorkston i
Menon smatraju da potroSaci suoceni s nepoznatom rije¢ju nesvjesno koriste fonetski
simbolizam kako bi interpretirali znacenje imena te da na osnovu njega nesvjesno proizvodima
atribuiraju svojstva. Za njih je taj process izvan kontrole potroSaca, izvan njihove svijesti i
napora, odnosno radi se o automatizmu, dok “uspjesno imenovanje branda ovisi ne samo 0
njegovoj kongruentnosti s kategorijom proizvoda, ve¢ 1 o fonetskoj opravdanosti odabranih

elemenata pri pozicioniranju branda unutar njegove kategorije” (2004 : 50).

Ponekad je imenodavatelj sam vlasnik trgova¢kog drustva ili njegovi suradnici, postoje i
automatski online generatori imena koji nasumi¢nim kombiniranjem kreiraju kratice, sloZenice
ili rijeci, a sve CeSCe se angaziraju specijalizirane agencije. Agencija za imenovanje CatchWord
koja djeluje od 1998. u Kaliforniji te koja u portfoliju ima imena poput Starbucksa i Gapa
objavila je tree izdanje priru¢nika Creating the Perfect Name u kojem pruza smjernice za
osmisljavanje dobrog imena trgovackog drustva i branda, radi se dakle o preskriptivnom
priru¢niku. U njemu citiraju korake u procesu imenovanja koji vode od pocetnih 2000 imena

(koliko ih prosjecno razviju samo za jedan projekt) do finalnog odabira:

1) Sastavljanje projektnog vokabulara: ovaj se korak sastoji od biljeZenja rije¢i kojima se
zeli poslati odredena poruka o proizvodu ili usluzi te biljezenja slobodnih asocijacija.
On podrazumijeva i kombiniranje rije¢i u slozenice, osmisljavanje neologizama te
prevodenje klju€nih rijeci na latinski, talijanski ili koji god se jezik ¢ini najprikladnijim.
Dodavanje ,privlaénih® afiksa razli¢itim rije€ima, poigravanje sa nastavcima ili

kracenjem rijeci.
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2) Kreativni prostor: u ovom je koraku potrebno prikupiti fond arbitrarnih rijeci dobre

zvucnosti, pretraziti metafore koje korespondiraju svijetu branda ili, kod imenovanja

drustava, uzeti u obzir osobne interese vlasnika.

3) Selekcija: ovdje se vrsi odabir najboljih imena te se provjeravaju potencijalne pravne ili

jezicne zapreke s obzirom na ciljno trziSte. Odabrana imena se ponovno razmatraju

uzevsi u obzir parametre koje ispunjavaju sva dobra imena brandova, a to su:

privlaénost, distinktivnost, prikladnost, lako¢a izgovora/pisanja, dugovjecnost u slucaju

Sirenja branda, konciznost, zvu¢nost, dosljednost ukoliko se radi u imenovanju jednog

u nizu brandova iste tvrtke, odnosno postivanju postoje¢ih konvencija imenovanja

unutar iste, dostupnost i moguénost zastite imena).

U CatchWordu upozoravaju na vaznost uzimanja izvanjezi¢nih parametara u obzir prilikom

odabira imena, jer ono moze identificirati proizvod, diferencirati ga od konkurentskih

proizvoda, pobuditi pozitivne osjecaje 1 asocijacije, pobuditi znatizelju 1 zanimanje, povecati

pamtljivost branda te ¢ak nadahnuti 1 motivirati zaposlenike. Stoga je prije samog procesa

imenovanja potrebno odgovoriti na ¢itav niz pitanja kako bi se ciljano krenulo u njegovo

osmisljavanje (CatchWord 2014 : 7).

a)
b)
c)
d)

e)
f)
9)
h)
i)
)
k)
)

Sto se imenuje?

Kako ¢e se ime koristiti?

Na koje ¢e se trziSte brand lansirati?

Kakvu vrstu imena Koristi konkurencija? Odgovor na ovo pitanje ¢e omoguciti
prepoznavanje obrasca kod imena konkurencije te diferencijaciju od drugih.

Tko su klijenti?

Sto je ono §to ée klijenti prepoznati kao posebno kod branda?

Sto zelimo da ime komunicira?

Kakav ton i kakve konotacije su najprikladnije?

Zelimo li ime koje sadrzi strane rije¢i? U sludaju pozitivne odluke o upotrebi stranog imena
je potrebno pripaziti na potencijalna negativna znacenja i asocijacije.

U kojim zemljama se nalaze potencijalni klijenti?

Postoje li pravne ili jezicne zapreke za odabir bas tog imena?

Mora li ime nuzno biti vlastito ime?

M) Mora li svako ime u istoj liniji proizvoda sadrzavati zajedni¢ki element?

Kohli i LaBahn (1997) su istrazuju¢i korake u imenovanju na uzorku od 101 tvrtke u

SAD-u dosli do pet koraka koje tvrtke prolaze u procesu imenovanja branda: (1) postavljanje
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ciljeva branda, (2) safinjavanje popisa s potencijalnim imenima, (2) evaluacija perspektive
svakog od predlozenih imena, (4) odabir najboljeg imena i (5) postupak registracije imena. U
istom je istrazivanju 60% tvrtki odgovorilo kako ime branda (samo po sebi bez oglasavanja)
moze povecati prodavanost proizvoda te da se imidz branda (slika o brandu medu potrosac¢ima
ili niz asocijacija koje se uz brand vezu) gradi vremenom, dok pazljiv odabir imena moze
brandu donijeti ,,inherentnu® i ,,neposrednu vrijednost. I oni imenima brandova pripisuju
konotativnu sposobnost te naglaSavaju potrebu da ime branda bude distinktivno, lako pamtljivo

te pozeljno relevantno za vrstu proizvoda.

Prije samog istrazivanja potrebno je osvrnuti se na marketin§ku terminologiju o kojoj je
rije. Ainiala et al. (2016 : 211) navode kako komercijalno ime identificira referenta, ¢ini ga
jedinstvenim 1 razlikuje ga od drugih proizvoda/drustava iste vrste 1 na taj nacin vrsi
marketinSku funkciju, jer takva imena sadrze velik dio informativnog 1 emocionalnog znacenja
koje se asocira uz referenta. Kod komercijalne nomenklature je bitno razluciti imena drustava
od imena proizvoda i brandova. Ime drustva (tvrtke) identificira tvrtku te nju i njenu aktivnost
izdvaja od drugih. Trademark (zastitni znak / zig) je registrirani znak koji se odnosi na skupinu
proizvoda odredenog proizvodaca. Znak moze takoder ukljucivati tekst 1 uzorke. Zastitni znak
moze biti i samo pakiranje (npr. boca Coca-Cole) ili zvuk (sirena kombija sa sladoledima).
Njegova bitna funkcija je izdvajanje proizvoda ili usluge od sli¢nih iste vrste, a on ne mora
imati jezicnu formu, mada generalno mozemo re¢i da se radi o vanjezicnom fenomenu. Ime
proizvoda je pak jezi¢ni element. Radi se o jezicnom znaku/znakovima koji se dodjeljuju
proizvodu komercijalne namjene. Ime proizvoda je vlastito ime, dok zastitni znak to nije. Kada
se povede razgovor o komercijalnim imenima vecina pod time podrazumijeva imena brandova
(robnih marki). Oni se djelomi¢no preklapaju s imenom dru$tva i zaStitnim znakom. To je
Siroko poznato ime sa financijskom vrijednos$¢u koje implicira dodanu vrijednost proizvoda.
Brand se uglavnom odnosi na viSe skupina proizvoda i ¢esto se temelji na imenu tvrtke ili na
njenom zastitnom znaku. Brand je prije svega ime. Logotipi su vizualni oblici koji se uglavhom
koriste kod oglaSavanja te su prisutni na pakiranjima i iz tog razloga nisu toliko relevantni za

onomasticka istraZivanja.
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4.5. ISTRAZIVANJE

45.1. MOTIVACIJA KOD IMENOVANJA PUTNICKIH AGENCIJA I RESTORANA

Ovaj dio istrazivanja usmjeren je na imenovanje turistickih agencija i restorana. Fokus
ovog istrazivanja su motivacija kod imenovanja (toponimi, antroponimi, opée imenice...),
analiza prisutnosti upotrebe stranog brandiranja te zastupljenosti pojedinih ,,globalnih®
leksema, kao i sama struktura naziva (koriStene kombinacije imena i opéih imenica, kratica,
naziva djelatnosti...). Rezultati istraZivanja te njihova analiza pruzit ¢e uvid u tendencije kod
imenovanja turisti¢kih agencija i restorana te dati odgovor na pitanje o njihovoj motivaciji.
Naziv ili ime proizvoda?> mozemo smatrati znakom za sebe, koji ne samo da pruza prvu sliku
o proizvodu ili usluzi, ve¢ igra jednu od klju¢nih uloga kod ponovnog prepoznavanja proizvoda
te njegove recepcije, podize svijest o proizvodu te mu pridodaje “dodanu vrijednost” koja
proizlazi iz asocijacija. Korpus za ovo istrazivanje sacinjavaju clanice UHPA-e, €iji je popis
dostupan u publikaciji Udruge s popisom stalnih i1 pridruzenih ¢lanica, zadnji put objavljenoj
15. listopada 2019. te fond od 210 imena najbolje ocjenjenih restorana lociranih u
najpopularnijim destinacijama unutar RH i to po kriteriju lokalne hrane na portalu Tripadvisor
(posje¢enom 11. srpnja 2020). Rezultati ovakve analize 1 odgovori na istrazivacka pitanja ¢e
nam pruziti uvid u tendencije kod imenovanja ovih vrsta djelatnosti kod nas. Usporedba
motivacije imenovanja izmedu ovih dviju djelatnosti ¢e biti zanimljiva iz razloga Sto je za
ocekivati da ¢e ime imati ve¢u neposrednu ulogu kod donoSenja odluke o kupnji usluge kod
restorana nego prilikom odabira turistickih agencija, kod kojih presudnu ulogu imaju cijene
aranzmana, destinacije koje imaju u ponudi, tip odmora koji nude, a tek onda lokacija, ime i
ostali ¢imbenici. Odluka o odabiru putni¢ke agencije se ¢esto donosi na osnovu usporedbe

cijena i ponude (naravno, ime koje izravno upucuje na tip usluge kao §to je active vacation, gay

12 Skragi¢ (2011:81) upozorava na potrebu za precizno§éu prilikom upotrebe termina ,,ime* i ,,naziv*“. Nacelno, on
ime izjednacuje s onimom, a naziv s apelativom. Medutim, u praksi se termin ime upotrebljava u kontekstu onoga
$to svi uvrijeZeno percipiramo kao takvo, a prvenstveno se radi o vlastitim imenima — antroponimima. Kod imena
ulica, Skola, kina i kazaliSta primjecuje kako uglavnom preferiramo termin ime te mu daje prednost pred nazivom.
Kod onog $to nismo naviknuli ozna¢avati imenom , kao §to su to npr. filmovi, knjige ili kazali$ne predstave javlja
se pitanje jesu li oni nazivi ili imena te kojoj kategoriji pripadaju naslovi. Prema Skra¢i¢u (82) naslovi
identificiraju i individualiziraju jednu stvarnost unutar brojnih drugih gdje se radi o onomastickom postupku i
stoga su i naslovi imena ,,bez obzira na njihovu specifi¢nost ili njihovov onomasti¢ko polje.* Prilikom razmatranja
krematonima (bez obzira §to dovodi u pitanje Simunoviéevu klasifikaciju festivala, blagdana ili povijesnih
dogadaja u kategoriju krematonima) svejedno inzistira na upotrebi termina ime neovisno o prirodi imenovanoga.
Radi dosljednosti i jasnoce te iz razloga posjedovanja identifikacijske i individualizacijske funkcije, miSljenja smo
kako bi i u nastavku rada trebalo korsititi termin ime.
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travel pomo¢i ¢e suzavanju izbora) dok odluku o odabiru restorana potros$aci, odnosno turisti,

najcesce donose na licu mjesta.

Istrazivacko pitanje 1: Koja ¢e biti najée$¢a motivacija kod imenovanja turistickih agencija i

restorana (toponimi, antroponimi, opée imenice)?

Istrazujuéi motivaciju imena trgovackih drustava u Zadarskoj zupaniji, Cosi¢ i Cosié-
Mahni¢ (2001) razlikuju cetiri osnovne kategorije motivacije: antroponime, toponime,
predmete trgovine ili proizvodnje te ono §to nazivaju “slobodnim asocijacijama”, a to su opce
imenice. Cristoph Platen (Ainiala et al. 2016 : 247) smatra da su 1 jezi¢na 1 marketinSka
perspektiva prisutne kod tvorbe imena. Prema njemu se imena proizvoda mogu naci na granici
izmedu motiviranog i proizvoljnog, a elemente iz imena proizvoda dijeli u 3 grupe 1 nekoliko

podgrupa:

1) rijeci iz postojecih jezika
a. Apelativi i drugi leksemi (Golf, Camel, Elle)
b. Vlastita imena (Mont Blanc, Brigitte)
2) Kkreativni oblici
a. Fonetska ili pravopisna modifikacija rije¢i (X-tra)
b. Izvedene rijeci (Nutella)
c. SlozZenice i kolokacije (Denta Gard)
d. Recenice i fraze (After Eight)
3) kvazi/pseudo rijeci:
a. Akronimi (Haribo — Hans Riegel Bonn)

b. “Proizvoljni” oblici (EImex).

Autori priru¢nika Creating the Perfect Name u strukturi tipi¢nih komercijalnih imena
prepoznaju: stvarne rije¢i (Cascade), alfanumeri¢ke oblike (7-Eleven), okrnjene stvarne rijeci

(FedEx — Federal Express) i neologizme (Google). Oni vrste imena brandova dijele na:

a) Opisna: imena koja opisuju vrstu robe ili usluge te smatraju kako su ona pozeljnija kod
rebrandiranja postoje¢ih 1 poznatih brandova nego kod imenovanja novih, zatim kod
obracanja B2B publici, koja samo Zeli znati namjenu proizvoda te kod brandova kraceg

planiranog Zivotnog vijeka kao i onih s niskim marketinskim budZetom.
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b) Sugestivna: ova vrsta imena aludira na svojstva i prednosti proizvoda, no manje izravno
od opisnih imena. U odnosu na opisna, ova imena imaju veéu sposobnost evokacije i
lakSe su pamtljiva, a u usporedbi s arbitrarnim imenima su komunikacijski prikladnija.
Autori priruc¢nika ih smatraju najpozeljnijima medu komercijalnim imenima.

c) Imena praznoga izraza: ovako nazivaju imena kod kojih ne postoji semanticka
poveznica izmedu imena i branda te ih dijele na dvije kategorije: arbitrarna imena (rijeci
iz stvarnog jezika npr. Virgin) i nepostojeca (izmisljene rije¢i npr. Kodak). Ovakva
imena smatraju najdistinktivnijima, no njihov je nedostatak taj da iziskuju ozbiljan
marketing kako bi ih potrosaci poceli povezivati s proizvodom ili uslugom.

d) Strana imena: drze kako upotreba stranog imena moze doprinijeti stvaranju razli¢itoga
“tona” 1li “osjecaja” kod branda te da upotreba stranih rijeci ¢ije je znacenje familijarno
govornicima engleskog jezika moze biti privla¢nim (Svedski u imenu Absolut votke).

e) Akronimi i inicijali: ne preporucuju ih kao ime branda jer mogu djelovati nametnuto ili
zbunjujuce, mada postoji ¢itav niz jako efektivnih akronima (npr. MADD — Mothers

Against Drunk Driving bi bio dobar primjer akronima koji je efektivan i funkcionalan).

Dosadasnja su istrazivanja o motivaciji krematonima (imena trgovackih drustava,
autokampova i hotelskih te ugostiteljskih jedinica) u RH (Cosi¢ i Cosié-Mahnié¢ 2001;
Miskulin-Saletovi¢ 1 Vir¢ 2008, SusSac i Lozo 2016) pokazala kako su najces¢a motivacija pri
imenovanju antroponimi (vlastita imena, prezimena, nadimci), toponimi, naziv za vrstu
proizvoda ili usluge (deskriptivna imena) te ,,slobodne asocijacije“ (opée imenice, imena
filmova i drugih proizvoda kulture i1 ljudske djelatnosti). Kod slucajeva gdje je toponim bio
motivacija za imenovanje, najcesce se radilo o onima koji upucuju na mjesto gdje je poslovna
djelatnost locirana, a koje neki onomasti¢ari nazivaju mikrotoponimima (npr. Pet bunara).t® U
slu¢ajevima kada je krematonim motiviran antroponimom ili toponimom jezic¢na se priroda ne
mijenja, ve¢ se ona samo prenosi na drugog referenta. Kod imenovanja autokampova i OPG-
ova u Istri Miskulin-Saletovi¢ i Vir¢ su izuzev onima u motivaciji primijetile znacajan broj

apelativa koji su vezani za kulturu, tradiciju i obi¢aje predmetnog onomastickog areala §to

13 Skragié¢ (2011 : 100) upozorava kako ne postoji granica izmedu makro i mikrotoponima, nego samo i jedino
izmedu toponima i netoponima, tj. apelativa. “Ono $§to je veliko ili malo, makro ili mikro, poznato ili slabo poznato
jesu referenti. Rezultat njihova imenovanja je samo i jedino toponim. Mno$tvo je radova, pa i onih
toponomastickih, u kojima se koristi termin mikrotoponim za nesto $to je ustvari mikroreferent.”
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zapravo odrazava bit ruralnoga turizma, odnosno vaznost direktnoga kontakta vlasnika objekta
s gostima te poveznicu s okoliSem i obicajima podru¢ja. Upotreba antroponima u imenu
najces¢e ima funkciju izrazavanja vlasniStva, svojevrsne personifikacije djelatnosti,
autenti¢nosti, potpisa i garancije kvalitete usluge ili proizvoda. Tu su bili prisutni jo§ i
fantazmonimi, koji naj¢es¢e nemaju nikakve stvarne poveznice s imenovanim referentom, vec¢
je imenodavac na taj nacin nastojao djelatnosti pripisati Zeljene karakteristike i pobuditi kod

potrosaca pozitivne asocijacije.

Na osnovu postoje¢ih ve¢ provedenih istrazivanja, predlazemo sljede¢i model podjele
imena trgovackih drustava s obzirom na njihovu motivaciju. Isti taj model ¢emo primijeniti na
analizu predmetnoga korpusa kako bismo doznali koje su to kategorije najces¢a motivacija

imenima turistickih agencija, a koje restoranima te Sto leZi u pozadini takvoga odabira.

Motivaciju kod imenovanja turistickih agencija i restorana po uzoru na Platena (1997)

kategorizirat ¢emo na sljedeci nacin:

1) Apelativi i druge rijeci iz postojecih jezika
2) Onimi:
a. Antroponimi
b. Toponimi
c. Ostali onimi (fitonimi, zoonimi...)
3) Kreativni oblici:
a. Fonetska modifikacija
b. Pravopisna modifikacija
c. Slozenice, afiksacija, leksicka fuzija i ostalo
d. Recenice i fraze

4) Akronimi, kratice i proizvoljni oblici**,

Simunovi¢ onime svih vrsta smatra spomenicima materijalne i duhovne kulture trenutka
kada su nastali te drzi kako su motivirani Zivotnom zbiljom: ,,Nose u sebi spoznaje i sadrZaje o
svijetu svojega vremena. Odraz su gospodarske, kulturne i jezi¢ne povijesti ili aktualnosti
naroda koji ih je stvorio i koji ih ¢uva kao vaZzne spomenike vlastitoga identiteta” (2009 : 15).
Prema njemu svaka epoha posjeduje karakteristican repertoar imena u kojima je sadrzan ,,duh

epohe* te jezi¢ne znacajke odredenoga razdoblja i odredenoga kraja* (ibid 353). Mozemo reci
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kako isto vrijedi i za komercijalna imena, jer i ona prate trendove imenovanja, s tim da pritom
ne smijemo zaboraviti na njihovu drugu po vaznosti funkciju, funkciju usmjeravanja odabira
potrosaca. Skraci¢ navodi kako je motivacija osobnih imena “primarno simboli¢ka i
pragmaticka, a to znaci da se ne temelji na odnosu medu pojedinim sastavnicama jezi¢noga
znaka (sadrzaj : forma), ve¢ na traZzenju odredenih izvanjezi¢nih, sociokulturno uvjetovanih
ciljeva, primarno profilaksom i modnim trendovima” (2011 : 37) Sto je moguce reéi i za
krematonime zamijenimo li sociokulturno uvjetovane ciljeve lukrativnima. Bez obzira na
prvenstveno referentnu funkciju krematonima moguce je konstatirati da veci stupanj etimoloske
jasnoce pridonosi prepoznavanju motiva prilikom imenovanja te s toCke gledista komercijalnih
imena, odgovoru na pitanje kome se djelatnost obraéa. Parafrazirajué¢i Simunovi¢a mozemo reéi
kako je motiv krematonima izvanjezi¢na konstanta, njegov izbor marketinska i tek onda
drustveno-povijesna konstanta, dok je oblik imena jezi¢na stvarnost “obiljeZzena prostornim,

dijalektnim znadajkama i vremenskim zna¢ajkama® (Simunovi¢ 2009 : 353).

Buduc¢i da su imena u naSem korpusu rijetko sacinjena od jednog elementa, ve¢ kod
istog imena nalazimo 1 npr. toponim 1 identifikacijski dio imena, odlucili smo se za tabelarni
prikaz svih imena iz korpusa: kod turistickih agencija radi se o 226 Clanica (prema zadnjem
objavljenom popisu UHPA-e od 15. listopada 2019.), a kod restorana o 210 imena najbolje
ocijenjenih u RH na portalu Tripadvisor, gdje sastavnice pojedinac¢no klasificiramo u zadane
kategorije. Kod analize koju ¢emo provesti je potrebno napomenuti kako prema Zakonu o
trgovackim drustvima imena trgovackih druStava moraju ovisno o vrsti drustva sadrzavati i
odrednicu npr. “javno trgovac¢ko dru$tvo” ili naznaku ‘j.t.d.”., “drustvo s ograni¢enom
odgovornos¢u” ili naznaku “d.o.0.”. Budu¢i da se radi o nearbitrarnom elementu imena, koji je
zakonom propisan, u nasoj ¢emo analizi ovaj element imena izostaviti jer je njena prisutnost u
imenu dijelom izvanjezicnog pravilnika. Kod 25 imena turistickih agencija motivacija nije
prozirna te smo tim agencijama poslali upit o motivaciji imena.’® U nastavku je dan tabelarni

prikaz.

15 Odgovor na pitanje o motivaciji koji smo e-mailom uputili agencijama smo dobili od samo 12% njih. Motivaciju
kod agencija od kojih nismo dobili odgovor smo ostavili otvorenom. Odgovori koje smo dobili su nam pomogli
klasificirati imena prema motivaciji:

Jammark — kombinacija inicijala i rije¢i ,,marketing";

Maricom — kombinacija vlastitog imena vlasnika i rije¢i ,,company*;

Omnivia — kombinacija latinskog prefiksa ,,omni-,,- i imenice ,,via“.
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VARAZDINTOURS *

VENTULA **

TRAVEL

VIATOR TRAVEL - * * *

EPIC CROATIA

VIBAK TRAVEL ** *
AGENCY

VIP TRAVEL - ** *

JEROME

VIR TURIZAM * *

VMD TRAVEL ** *
AGENCY

WAYOUDO *
ZAGREBACKI *x *

HOLDING -

VLADIMIR

NAZOR

ZZUUM ACTIVE *k *

VACATION

Tablica 17. Motivacija kod imenovanja putnickih agencija

Kod antroponima su najbrojnija vlastita imena, zatim prezimena, za koje mozemo reci
kako je funkcija njihova odabira bila izraZzavanje vlasnosti, autenti¢nosti i osobnoga potpisa.
Zabiljezili smo tri hipokoristika (Ulli, Polo, Nik) te Cetiri latinska imena (Plautilla, Viator,
Leonidas, Aurea), a antroponima koji upucuju na slavne osobe Cetiri od koja tri upucuju na
slavne putnike i istrazivace (Magellan, Marco Polo, Galileo) gdje bi ime trebalo asocirati
putovanja i nova otkrica te se radi o semanticki prikladnim imenima kod ove vrste djelatnosti.
Cetvrta slavna li¢nost je pjesnik Vladimir Nazor, ¢ije ime nosi podruZnica Zagrebackog

Holdinga, agencija specijalizirana za putovanja djece i mladih.

Kod toponima koji za referenta imaju drzavu naisli Smo na Croatia u Sest sluc¢ajeva te u
jednom slu¢aju na llirija (uvjetno receno ime za drzavu). Ime kontinenta u varijantama Euro i
Europe je bilo prisutno kod dva imena te sljedeéi nazivi regija: Istra, Istria, Dalmatia (3
primjera), Dalmacija, Kvarner, Podravina. Nazivi naselja (ojkonimi): Rabac, Dubrovnik (3
primjera), Split, Novagrad, Porec¢, Zagreb, Rovinj, Podgora, Selce, Umag. Nesonima (imena
otoka) je samo nekoliko: Hvar, Korkyra (dva imena), Korcula, Brioni, Pag i Vir. Toponimi u
imenima upucuju ili na mjesto obavljanja djelatnosti ili na sjediSte tvrtke. Isticanje mjesta
obavljanja djelatnosti u nazivu moze biti odrazom (lokal)patriotizma, no isto tako pokusaj

integracije na lokalno trziSte (manje vjerojatno kod ove vrste poslovnih subjekata). Takoder
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mogu nositi znacenje povezanosti sa samom lokacijom, njenim obic¢ajima i tradicijom te svime
onim $to to mjesto kao destinacija asocira. Jedan je primjer imena antickoga grada Amathus te
dva toponima koji upuéuju na imaginarne lokacije ili mitska mjesta.: Atlantis (imaginarni
nesonim) i Anatevka (izmisljeno zidovsko selo iz mjuzikla Guslac na krovu). Toponim, bez
obzira na svoju fikcionalnost je ipak toponim, buduci da ima svoj pripadajuéi definirani referent
(npr. Hobbiton — selo Hobbita, zadana i opisana lokacija, atestirana u knjizevnim i filmskim

djelima).

Fantazmonimi 1
krematonimi - 5%

Antroponimi - 42%

Toponimi & hidronimi - 53%

llustracija 9. Prikaz udjela pojedinih onimskih sastavnica u imenima turisti¢kih agencija

Popis onima u korpusu agencija smo podijelili u podkategorije sukladno

Simunoviéevoj (2009) klasifikaciji:

a) Hidronime (Adria, Adriatic Jadran kod 13 primjera), Mare Panonium i Mediteran
Adria. Ime Adria smo uvrstili u kategoriju hidronima (Jadranskog mora) ne
pronalaze¢i poveznice medu turistickim agencijama koje u imenu sadrze Adria s
gradom u sjevernoj Italiji (sagradenom na ruSevinama istoimenog etruS¢anskog
grada koji je naime bio u motivu imena Jadranskog mora),

b) Fantazmonime — Atlant, Atlas, Maris (mitolosko bice), Gulliver (knjizevni lik),
Himera (fantazmonim ili mozda fantazmozoonim?),

c) Fitonime (Maranta, Pinija, Lavanda, Palma i Ruzmarin),

d) Talasozoonim (Alga),
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e) Anemonim (Bora),
f) Teonim (Gea — ime bozanstva).
g) Dok su motivacija u svim ostalim slu¢ajevima bili ve¢ postojec¢i krematonimi:
a. Tureta— krematonim (ime gradevine)®®,
b. llijada — krematonim (knjizevno djelo),
C. Kastil Slanica, Plava Laguna — krematonim (ugostiteljski objekt, trgovacko
drustvo),

d. Calvados — krematonim (ime proizvoda).

Vecini ostalih onima je zajednicko to da ih moZemo svesti pod zajednicki (semanticki)
nazivnik lokalne tradicije i prirodne te kulturne bastine iz koje je vidljivo isticanje povezanosti
s prirodnim okruzenjem (hidronimi za Jadran, fitonimi za lokalnu floru — Pinija, Lavanda,
talasozoonim Bora, odnosno bura kao specifiéna meterooloska pojava u regiji koja u velikoj
mjeri upravlja Zivotom u podvelebitskom 1 podbiokovskom kraju) ili kulturnim spomenicima

(Tureta — ime utvrde na Kornatu ili Karaka — jedrenjak graden u doba Dubrovacke Republike).

.....

tzv. opisnim imenima koja u pravilu upucuju na vrstu djelatnosti (Adventure Driven Vacations,
Putovanja sa stilom, Travel on the roof) i jedan primjer kod kojeg je prisutno odstupanje od
pravopisne norme (Wayoudo — eng. way you do). Ovakve viseleksemne opisne krematonime
Simunovi¢ po njihovoj poruci smatra blizima apelativima. Kod imena turisti¢kih agencija smo
zabiljezili velik broj sastavnica imena koje su nastale afiksacijom, leksickom fuzijom ili se radi
o slozenicama. Takve su sastavnice imena Adriagate, Croactive, Atlstria, ekupi, Empyreal, E-
tours, Globtour, Magtours, Maistra, Mariva (Makarska Riva/ Rivijera), Miramoclub, Novasol,
Panturist, R-Travel, Sunturist, Siloturist, Terranautika, T optours, Travelana, Travelino,
Treviturs, Uniline, VaraZdintours). Primjetno je kako kod sloZenica nalazimo kombinaciju
toponima (Varazdin, Pan(onia), Istria, Cro-) i opCe imenice koja upucuje na djelatnost (tours,
tour, turist, nautika, active) ili antroponima i opée imenice (Travelana). Prilikom istrazivanja
jezika reklama u Hrvatskoj, Stolac i Vlasteli¢ (2014:195) biljeze pojavu neologizama nastalih
povezivanjem imena proizvoda, ili dijelova imena, 1 neke talijanske jezicne znacajke, ¢ime je
stvoreno novo ime koji “zvuéi” talijanski, premda to nije. Takvi su nazivi Bananko, Gumelini,

Kupino, Ledoletta...”, a jedan smo takav primjer (Travelino) zatekli i u naSem korpusu.

18 Krematonim ove vrste onomasti¢ari nazivaju i artefaktom.
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Jako je mali broj imena kojima je motivacija bila neki postojec¢i onim ili apelativ, a gdje
je primjenjena fonetska ili pravopisna modifikacija s ciljem stvaranja kreativnog i pamtljivog
imena. Kod fonetske smo modifikacije zabiljezili ime Touriffic (aluzija na terrific, a kod
pravopisne modifikacije, odnosno odstupanja od pravopisnih normi prirodnoga jezika primjere
Pro putuj, Trakostyan Tours, Zzuum active vacation). Iz interpretacije rezultata motivacije
izuzeli smo akronime, kratice i proizvoljne oblike budu¢i da se nalaze “negdje izmedu simbola
(semioloski sustav) 1 rijeci (jezi¢ni sustav). Po svom postanku one i ne mogu biti drugdje jer su
nastale od slova abecede (koja pripadaju vizualnom mediju u koji se transkribiraju jezi¢ni
elementi zvani glasovi ili fonemi — koji pripadaju primarnom jezicnom kodu, zvuku (op.a.
govoru). Kratice su prije svega stvorene za vizualnu komunikaciju.” (Cosié¢ i Cosié-Mahnié

2001 : 66)

Ovaj dio analize o motivaciji bi bio nepotpun bez uvida u semanticka polja kojima
pripadaju onimizirani apelativi, neovisno o njihovom jeziku. Kod apelativa su najbrojnije opc¢e
imenice i to one koje upucuju na samu djelatnost, a redom ih mozemo svrstati u semanticku
kategoriju_putovanja: 36 imena sadrzi apelativ Tours, Travel nalazimo kod 74 imena, od ¢ega
24 puta u sintagmi Travel Agency. U deset imena je prisutan apelativ Turist, a kod osam
Putovanja. Ostali manje zastupljeni apelativi koji su dijelom imena agencija, a koji upucuju na
vrstu djelatnosti su Turizam, Adventure, Holiday, Kongres, Club, Klub (putnika), Vacation,
Journey, Rafting, Explore. Uz semanti¢ko polje putovanja, medu apelativima u nasem korpusu
smo prepoznali jos Cetiri polja:

1) semantic¢ko polje putovanja,

2) semanticko polje usluzna djelatnost,

3) semanti¢ko polje geografski i prirodni elementi, iz koje smo zbog ucestalosti

izdvojili potkategoriju
3.1) more
4) semanti¢ko polje sugestija (sugestivni apelativi)

5) ostalo
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GEOGRAFSKI | SUGESTIVNI
PUTOVANJA USLUZNA PRIRODNI APELATIVI
DJELATNOST ELEMENTI

Travel (74 imena), | Rent, Concierge, | Sun (2 imena), Natura | Ventula®, Siesta, Roof'?,
Tours (36), Turist (10), | Services, Avio, Projekti, | (2 imena), Amber, | Success, Uspjeh,
Putovanja (8), | Partner, Tim, Transfer, | Fiore, Leaf, Sky, Air, | Spektar, Polet, Queen,
Turizam (5), ] Event, Company, Info, | Miramar, Mondo, | Tribe, Filter,  An,
Adventure (5), Holiday | Kontakt, Experts, | Nikal, Obzor, Jungle, | Sensus, Arena, Revelin,

@),

Club (2), Vacation(s)
(2), Kongres, Journey,
Rafting, Explore

Express, Grupa, Centar
(3 imena), Card (PBZ

Card), Line, Advisor,
Shuttle (2 imena),
Koncern, Menadzment,
Inzenjering, Cistoca,

Holding, Klub (2)

Perla, Sunce, Terra (2
imena), Zone, Galaxy,

Selo, Meridien

MORE:

Mare (2 imena), Gat,

Portal

Nautika, Water, Voda,

Laguna, More, Sea,
val, Penta'’, Skver,
Riva

Tablica 18. Semantickih polja onimiziranih apelativa u korpusu imena turistickih agencija

Unutar kategorije ,,putovanja“ apelativi izravno upucuju na vrstu djelatnosti (turizam,
putovanja, odnosno turisti¢ke agencije), dok neki konkretnije upucuju na vrstu turizma (aktivni
turizam: Active, Rafting, Adventure). Kategorija ,,usluzna djelatnost ponovno upucuje na
djelatnost (Shuttle, Transfer, Rent, Info...), no ovog puta manje odredeno, ne implicirajuci
direktno putovanja (Sto naravno moze biti 1 rezultat izvanjezi¢nih prilika, kada je npr. tvrtka
registrirana za obavljanje veceg broja djelatnosti, a turizam je samo jedna od njih ili sporedna

aktivnost). Engleski apelativ advisor u imenu Rovinj Advisor aluzija je na poznatu platformu

17 vanbrodski motor
18 lepeza
1% Travel on The Roof — naslov filma
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Tripadvisor i primjer ,,naslanjanja“ na postojecu reputaciju globalno poznatog branda. Medu
,»geografskim i prirodnim elementima“ dominiraju apelativi sunce i more (na hrvatskom jeziku
iu prijevodu na engleski ili talijanski/latinski), a oni oznac¢avaju najcesce razloge dolaska turista
na nasu obalu, gdje je kupali$ni turizam jos najzastupljeniji. S druge strane, stanovnici obalnoga
podrucja i otoka su tradicionalno okrenuti moru, koje je naravno sastavnim dijelom svih
segmenata Zivota, ne samo turizma, a to objas$njava znacajan broj onimiziranih apelativa u
znadenju more (More, Mare, Sea) ili onih koji su neposredno vezani uz more (Skver, Val, Penta,
Nautika). Ostali apelativi u ovoj skupini su opéegeografski (Meridien, Galaxy, Jungle) te
asociraju prostranstva 1 putovanja. Kategorija ,sugestija®“ je zastupljena onimiziranim
apelativima koji upucuju na kulturno nasljede (Arena, Revelin, Portal Travel Agency — agencija
locirana u Trogiru, ¢ije je ime aluzija na Radovanov portal, odnosno kulturno-sakralnu bastinu),
dozivljaje (Siesta), destinacije (Tribe u imenu Jungle Tribe, agenciji specijaliziranoj za
neobi¢na putovanja u egzoti¢ne destinacije izvan ruta masovnog turizma) ili tretman (Queen).
Paznju privla¢i ime agencije No Filter Travel, gdje sastavnice ,no filter* aludiraju na
neretusiranost 1 autenti¢nost. U kategoriju ostalo ubrojali smo samo nekolicinu onimiziranih

apelativa, koji svoje mjesto nisu nasli u prethodnim kategorijama: Kabal, Koncept, Day, Bell.

Zaklju¢no mozemo ustanoviti kako je najveci broj sastavnica imena turistickih agencija
bio motiviran apelativima (347 sastavnica imena), a zatim onimima (106 sastavnica). Medu
apelativima su ocekivano bili dominantni oni iz semantickog polja ,,putovanja®“, ,,usluznih
djelatnosti* te ,,geografskih i prirodnih elemenata™ s potkategorijom ,,more®, koji na vise ili
manje izravan nacin upucuju na vrstu djelatnosti 1 klju¢ne motive turizma. Medu onimima su
naj¢es¢a motivacija bili toponimi i hidronimi (53%), neSto manje antroponimi (42%) te ostali
onimi (fantazmnonimi i krematonimi). Toponimi i hidronimi su gotovo redom indicirali
Jadransko more te imena regija i lokacija na koje je djelatnost usmjerena ili gdje je locirana,
dok su antroponimi bili motivirani vlastitim imenima vlasnika i manjim dijelom imenima

poznatih li¢nosti, a koja izazivaju sekundarne asocijacije vezane uz putovanja.

Zatim je uslijedila analiza motivacije imena 210 restorana prema kriteriju najbolje
ocijenjenih restorana iz 17 najpopularnijih destinacija u RH prema Tripadvisoru u kategoriji
lokalne hrane. Sastavnice imena smo ovdje klasificirali po istom principu i kategorijama kao i

imena turistickih agencija (apelativi, antroponimi, toponimi, ostali onimi, itd).
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Sljede¢a tablica nudi pregled 210 imena odabranih prema Kriteriju najbolje ocijenjenih
restorana iz 17 najpopularnijih destinacija u RH prema Tripadvisoru u kategoriji lokalne hrane.
U korpusu je 20 imena restorana lociranih u gradu Zagrebu, 20 u Splitu, 20 u Dubrovniku, 10
na otoku Hvaru, Krku, u gradu Zadru, Rovinju, na otocima Korculi, Bracu, Pagu i Rabu te
jednak broj u Puli, Rijeci, Makarskoj i Trogiru. Sastavnice imena smo ovdje klasificirali po
istom principu i kategorijama kao i imena turistiCkih agencija, a zaklju¢no ¢emo pruziti
usporedbu u motivacijske razlike medu ovim dvjema kategorijama turisticke i usluzne
djelatnosti. Misljenja smo kako imena restorana imaju neposredniju ulogu kod odabira
proizvoda u odnosu na imena turisti¢kih agencija, buduci da se ovdje odluka o kupnji usluge

najcesce donosi na licu mjesta.
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Heritage Croatian Food falele
Restoran Lanterna na Dolcu Fkk *
Batak Grill *x
La Struk * *
Pri zvoncu *x
Trilogija *
Gallo *
Plac *
Vinodol *
Zinfandel's Restaurant * *
Purger *
Konoba Didov San faleiad
Vagabund *
Agava *
Stari Fijaker 900%° ** *

Ribice i tri tockice Fkkk

20 preureden povodom 900. godisnjice grada Zagreba.
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Bistro Foti¢ (,,restoran s *x

fotografskim Stihom*)

Zlatna skoljka w*

Paulaner Grill Bar *x *

Dubravkin put * *

Konoba Nikola * *

Arti¢ok *

Villa Spiza **

Konoba Nevera **

DeL.istes Restaurant 2 *
Laganini *

Otprilike ovako 22 *

Konoba Matejuska * *

Konoba Korta i

Dvor *

Bakra?® — Steak & Pizza Bar falalall

Konoba — Pizzeria Luc¢ac *x *

Kod sfinge vaneuropske zviri *

Pikulece (mali zalogaji / finger = *

food)

Makarun *

Konoba Fetivi *x

Zinfandel Food & Wine Bar Fkk *

Ciri Biri Bela *
Bokeria Kitchen & Wine Bar Fkk *
Dujkin dvor * *

Konoba Veranda *x

Tavern Arka Restaurant ** *

Konoba Bonaca fale

Konoba Dubravka * *

Konoba Dubrovnik * *

Bowa Dubrovnik * *
Pantarul *

Nautika Restaurant il

Restaurant Gverovi¢ Orsan e *

Gradska kavana Arsenal Fokk

21 Delistes — prezime vlasnika, grafija odudara od standardne.
22 Ime po drugom krematonimu, imenu glazbene skupine.
23 Bakreni lonac za kuhanje na kominu.
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Moskar?* konoba
Restaurant Horizont
Forty Four Restaurant
Fish Bar EIl Pulpo
Tawvulin® bistro
Restaurant Madonna
Portun

Dundo Maroje
Restaurant Tramuntana
Restaurant More
Konoba Lambik?

Ko doma

Dalmatino

Vidikovac Levanda
Bunar

Konoba Kokot
Agava

Konoba Bonaca
Gostionica Mala Milna
Moli Onte

Restaurant Zrinski
Galija

Citta Vecchia
Konoba Nono
Konoba Sime

4 Seasons

Konoba Andreja

Kantun

Konoba und Pizzeria Maritim

Restaurant Frankopan
Pet bunara

Konoba Malo misto
Zadar Jadera

Gricko Grill

Proto Food & More

Konoba Rafaelo

24 Lepeza u lokalnom govoru.

2 od tal. tavulino — stoli¢

26 Jlambik — kotao za destilaciju rakije, ruzmarinova / lavandinog ulja (Hvar op.a.)

*k*k

**

*k*k

*kkk

**

**

**

**

*%*
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2 Ribara Restaurant
Konoba Dalmatina
Restaurant Bruschetta
Restaurant Kastel
Santa Croce

Tutto Bene

Mali Raj

Ranch Fortuna
Monte

Taverna De Amicis
Maestral

Balbi

Driocastel

La Vela

Konoba Skafetin
Konoba Belin
Konoba Maslina
Aterina

Restaurant Rival
Gavuni

Konoba Mate
Konoba Bata
Konoba Marco Polo
Atrij Zrnovo
Konoba Boccaporta
Epulon Food & Wine
Vodnjanka Trattoria
Villa Margerita
Konoba Batelina
Restaurant Oasi
Farabuto

Bistro Alighieri
Furia

Valli Delicious Restaurant
Ankora

Tradizione

Sv. Nikola

Baccus Vinoteka

Palma 5

**

**

**

**

**

**

*k*k

*%*

*%*
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Gostionica Tri Bacve
L'Insolito

Konoba Daniela
Kastil Gospodnetié¢
Konoba Kopacina
Restaurant Bago
Restoran Galicija
Restoran Ziza
Restaurant Navigare
Konoba Gustirna
Mali Raj Restaurant
Konoba Bokuncin

Konoba Bodulo

Trapula Wine & Cheese Bar

Konoba Barcarola
Bistro Na Tale
Restaurant Boskinac
Starac i more

Bistro Bartol

Palma

Restaurant Riva
Moby Dick

Paris — Kalorija
Konoba Nebuloze
Girica

Restoran Na Susaku
Pivnica Cont
Konoba Kod Ive
Konoba Feral
Konoba Ribica
Borik

Konoba Na Kantunu
Konoba Nostalgija
Pelegrini

Buffet Simun
Restoran No. 4
Konoba Gorica
Tinel

Tomaseo

*k*k

**

**

**

*k*k

**

**

*Kkk*k

*%*
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Restaurant More
Restaurant Kavana Meduli¢
Restaurant Uzorita
Don Antonio

Hrpina

Restaurant Riva

Arta Larga by Gastro Diva
Ankora

Konoba Kalelarga
Bistro Berlin

Il Golfo

Grill Panorama
Restaurant Ivo
Restaurant Vanjaka
Konoba Trs

Restaurant Royal
Restaurant Queen Teuta
Restoran Pasike
Piccolo Ponte
Restaurant Don Dino
Konoba Era

Restaurant Alka
Restaurant Kamerlengo
Konoba Rab

Sanpjer

Restaurant Velum
Restaurant Gardens
Restaurant Perla
Kamenjak

Gostionica Sport
Restaurant Ana
Labirint

Restaurant Rio

Tablica 19. Motivacija u imenovanju restorana

**

**

**

**

*k*k

**

**

**

*%*

*%*

Unutar korpusa imena restorana antroponimi (32) su bili brojniji od toponima (23).

Ovdje ocekivano zatiCemo imena, prezimena ili hipokoristike vlasnika (Mate, Belin, Bata,
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Vanjaka), no i povijesne li¢nosti (Balbi — rovinjski nacelnik iz 17. stoljeca za Cijeg je mandata
podignut slavni luk, Epulon — histarski vladar koji se sukobio s Rimljanima, Queen Teuta — ime
ilirske kraljice, plemica Zrinskih i Frankopana na otoku Krku) ali i li¢nosti iz lokalnih legendi,
kao §to je ljubavna prica sa splitske Matejuske kod imena Dujkin dvor. Zanimljivo je ovdje
spomenuti skupinu imena koju Simunovi¢ naziva heraldickim imenima. Radi se o fenomenu
koji se na teritoriju danas$nje Hrvatske javlja u 13. stoljecu, kada se mnogi feudalci trude da
simbole koje su dovodili u vezu s podrijeklom svojega plemickog imena utisnu i u grb. Tako
su Frankopani oslikali prizor lomljenja kruha (frangere panem), Kaci¢i zmiju (kaca ,,zmija*),
a Subiéi orlovsku glavu (Simunovi¢ 2009 : 199). U nasem ih korpusu ne zati¢emo. Kod
toponima u imenima zati¢emo imena gradova, i to u pravilu onih gdje su restorani locirani
(opetovano Dubrovnik, Zadar u istom imenu sadrzi i ilirsku varijantu Jadera), sela (Mala
Milna, Zrnovo), te gradskih predjela (Matejuska i Lucac u Splitu, Pasike u Trogiru, Gorica u
Sibeniku, Tale u Pagu, Susak u Rijeci, Boskinac na Pagu) sve do trgova (Pet bunara u Zadru),

i $pilja (Kopacina na Bracu) te jedne regije (Galicija).

Toponimi 25%
Antroponimi - 36%

Ostali onimi- 39%

llustracija 10. Prikaz onimskih sastavnica u imenima restorana

U skupini ,ostalih onima“ najbrojniji su krematonimi, a prepoznajemo sljedece

kategorije:

a. nesonime: Sv. Nikola (ime otoka ispred Poreca), Rab

b. etnike: Vodnjanka, Purger
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anemonime: Tramuntana, Maestral

fitonime: Maslina, Palma (dva primjera), Agava (dva primjera), Ziza,

Articok, Levanda

fantazmonim: Bacchus (bog plodnosti, vina i veselja u rimskoj mitologiji)

hodonim: Santa Croce (ime ulice u Rovinju), Kalelarga (ime glavnih,

sirokih ulica u Makarskoj, Zadru, Sibeniku)

krematonimi su zastupljeni s nekoliko podkategorija:

1)

2)

3)
4)
5)

imena gradevina: u Trogiru su dva objekta imenovana prema
tamos$njim gradevinama (Piccolo Ponte prema Malom mostu, koji
povezuje oto€i¢ s kopnom i Kamerlengo prema kuli sagradenoj u
vrijeme venecijanske uprave gradom), dok je u Sibeniku to sluéaj
prvog hrvatskog restorana nositelja Michelinove zvjezdice,
Pelegrini, koji je ime dobio prema palaci u kojoj se nalazi
Pelegrini-Tambaca te prema prvom hotelu u Sibeniku.

zaSticena imena proizvoda: Paulaner, Zinfandel's i Zinfandel
(prema sorti vinove loze, koja je u Americi poznata pod ovim
imenom, a zapravo se radi o ekvivalentu hrvatskom crljenku).
imena prometala (u ovom slucaju plovila): Arka, Galija, Batelina
imena sportskih natjecanja: Alka

imena umjetnina, filmova i knjiga: Ovo je najzastupljenija
podkategorija medu ostalim onimima te zaticemo: Malo misto (ime
kultne serije snimljene po scenariju M. Smoje), Barcarola
(venecijanski naziv za pjesmu gondolijera), Otprilike ovako
(restoran imenovan u Cast glazbenoj skupini), Starac i more (roman
E. Hemingwaya), Moby Dick (ime kita iz romana H. Melvillea) te
Dundo Maroje (komedija M. Drzi¢a). Simunovié se posebno
osvrnuo na imenovanje likova u literarnim djelima te prema njemu
ono predstavlja veliki izazov za autora iz razloga §to ona ne vrse
samo identifikacijsku funkciju, ve¢ sadrze 1 druge obavijesti koje
mogu biti jeziéne (JoZe, Stefica) i izvanjezi¢ne (dundo Maroje,
illustrissimus Batorich), uvijek su povijesno uvjetovana (u svakom
razdoblju, naime, zaticemo indikativan repertoar imena) Sto
omogucuje smjestaj fabule u vrijeme, prostor, ali i u socijalni okvir,

istovremeno odrazavajuéi stav imenodavca.
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Imenima motiviranima drugim krematonimima zajedni¢ka je neposredna veza s
lokalnom tradicijom, bilo kulturnom kod motiviranosti imenima gradevina, bilo prirodnom
onda kada su ona motivirana florom, faunom ili nazivima vjetrova karakteristicnima za
primorske krajeve. Ponekad je ona posredna, npr. Moby Dick i Starac i more literarna su djela
¢ija radnja nije smjeStena u Hrvatskoj, no upucuju na tradicionalnu usmjerenost moru

stanovnika ovih krajeva.

Kategorija ,,reCenice 1 fraze* je zastupljena s pet primjera gdje su neka izrazito
sugestivna (Ko doma, Tutto Bene) ili upucuju na lokaciju i urbanu tradiciju (Citta Vecchia).
Ciri biri bela stih je popularne dalmatinske pjesme Kad si bila mala, Mare, a opisno ime Kod
sfinge vaneuropske zviri aludira na povijesnu pri¢u o prezivjeloj sfingi na Peristilu, koju je

prilikom gradnje palace u Splitu car Dioklecijan uvezao iz Egipta.

Samo su dva primjera slozenica u ovom korpusu: Driocastel (iz venecijanskog drio-
“iza” i “castel”) te Bokeria (nastalo fuzijom imena trznice u Barceloni i prezimena vlasnika).
Jednak je broj i slu¢ajeva pravopisne modifikacije postoje¢ih imena ili apelativa. Bowa ima
dvojako pojasnjenje motivacije, restoran je nazvan tako iz razloga Sto se nalazi u uvali Vrbova,
a budu¢i da je bova neizostavan element brodske opreme, imenodavatelj se odlu¢io za ovu
varijantu izmijenivsi grafiju. DeListes je nastao zajedni¢kim pisanjem prijedloga “de” te
prezimena vlasnika objekta. U kategoriju “akronimi, kratice i proizvoljni oblici” svrstali smo
numericke elemente pridruzene jezi¢nom elementu (1, 5, No.4 i 900, gdje potonji oznacuje
godisnjicu osnutka grada Zagreba u vrijeme renovacije objekta Stari fijaker). Pivnica Cont je
takoder u ovoj kategoriji, a njeno je ime motivirano imenom hotela Continental u njenoj

neposrednoj blizini.

Onimizirane apelative koji su sastavnicama imena u ovom korpusu podjelili smo na
nekoliko semantickih polja prema njihovoj frekventnosti. Ovdje smo identificirali semanticka
polja: usluzne djelatnosti (terminologija za kategorizacije objekata), hrana, geografski i prirodni

elementi, tradicija i kulturno naslijede te smo tabelarno prikazali imenske sastavnice po poljima.
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USLUZNA
DJELATNOST GEOGRAFSKI | TRADICIJA
(kategorizacija HRANA PRIRODNI KULTURNO
objekata) ELEMENTI NASLJEDE
Konoba (45 ] Food (5), Wine (4), | More (3), Ankora (2), | Riva (3), Kantun (2),
sastavnica), Cheese, Spiza, Steak, | Croatian, Ribice, | Dvor (2), Kastil (2),
Restaurant (32), | Pizza, Bruschetta, | Skoljka, Nevera, | Kastel, Heritage, Didov,
Restoran (6), Bar (6), | Kitchen, Makarun, | Bonaca, Nautika, | Laganini, Korta, Fetivi,
Bistro (6), Grill (4), | Bakra, Pikulece, Fish, | Gradska, Horizont, | Veranda, Pantarul,
Gostionica (4), | Batak Dalmatino, Vidikovac, | Orsan,Arsenal, Moskar,
Pizzeria (2), Kavana Bonaca, Seasons, | Tavulin, Portun, Lambik,
(2),villa (2), Buffet, Maritim, Ribar(a), | Bunar, Gustirna, Moli
Trattoria, Tavern, Dalmatina, Qasi?’, | (Hvar), Nono, Atrij,
Pivnica, Vinoteka, Valli®, Ribica, Borik, | Bacva, Tradizione,
Ranch Golfo, Panorama, Trs, | Bokuncin, Trapula,
Gardens, Perla, | Feral, Nostalgija, Tinel
Lanterna

Tablica 20. Zastupljenost semantic¢kih polja u imenima restorana

Unutar semantickog polja ,,usluzna djelatnost™ dominira onimizirani apelativ Konoba
(45 sastavnica), odnosno uz dvije sastavnice na engleskom i talijanskom u istom znaéenju
(Tavern i Trattoria) a slijedi ga po ucestalosti Restaurant (31), odnosno Restoran (6). Pravilnik
0 razvrstavanju i minimalnim uvjetima ugostiteljskih objekata definira restoran kao
,ugostiteljski objekt u kojem se pretezito pripremaju i usluZzuju topla i hladna jela koja
zahtijevaju slozeniju pripremu, te ostala jela i slastice, usluzuju pica i pripremaju i usluzuju
napici®, a konobu kao ,,ugostiteljski objekt u kojem se pretezito usluzuju vino 1 rakija iz kraja
u kojem je ugostiteljski objekt, te pripremaju i usluzuju karakteristi¢na jela primorskog kraja, a
mogu se usluzivati i druga pi¢a i pripremati 1 usluZivati napici“. Zanimljiva vanjezi¢na
primjedba koju smo kod ove kategorizacije te uvida u Pravilnik ustanovili je ta da je medu 210

najbolje ocijenjenih ugostiteljskih objekata koji nude lokalnu hranu, a koji su ocijenjeni na

27 tal. oaza
28 tal. doline
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Tripadvisoru, to da gosti prednost daju domacoj, autohtonoj kuhinji i vinima pred restoranima

gdje je ponuda u pravilu internacionalnije prirode.

Unutar semantickog polja “hrana” zaticemo imenice koje izravno upucéuju na vrstu
djelatnosti, odnosno ponudu: Food, Spiza, Pikulece (mali zalogaji), Fish te je kod njih
motivacija izrazito prozirna, dok je kod Bakre potrebno poznavati koncept kuhanja u bakri,
metalnoj posudi namjenjenoj kuhanju ljudske ili sto¢ne hrane na kominu nad otvorenom
vatrom. Unutar polja “geografski i prirodni elementi” prisutne su opc¢egeografske (Horizont,
Vidikovac, Oasi, Valli, Borik, Panorama) i geopoliticke sastavnice (Croatian, Dalmatino,
Dalmatia). Svi ostale sastavnice (izuzev Trsa, koji aludira na vinogradarsku tradiciju i znacaj
te poljoprivredne kulture za predmetno podneblje) vezane su uz tradiciju pomorstva i
usmjerenost stanovnika moru. Takve su sastavnice More (3 primjera) i pridjev Maritim, zatim
one iz podrudja ribarstva i plovidbe (Nautika, Ribara, Ankora (2), Golfo), one koje imenuju
prilike na moru (Bonaca, Nevera) ili morske organizme (Ribica, Ribice, Skoljka, Perla). Na
tradiciju 1 kulturno (a time 1 jezicno naslijede) unutar posljednje kategorije se naslanjaju
apelativi kojima imenujemo karakteristicne prostorne i arhitektonske objekte u primorskom i
oto¢nom dijelu zemlje. Takvima su sastavnice Dvor i njegova kroatizirana talijanska inacica
Korta, zatim Veranda, Portun, Riva ili Kastel/, odnosno Kastil, kao naziv za gradevine
prvenstveno obrambene namjene podizane za vrijeme prijetnji od turskih napada ili tijekom
venecijanske uprave Dalmacijom. Arsenal, odnosno skladiSte za brodove / brodogradiliste
biljezimo i u njegovoj dubrovackoj varijanti Orsan. Bunar, odnosno Gustirna bila je sastavnim
dijelom stambenih objekata u funkciji do 80-ih ili ¢ak 90-ih godina, budu¢i da su brojni dijelovi
priobalja, otoci napose, ovisili o sakupljenoj kisnici s obzirom na nepostojanje izvora pitke vode
na dobrom dijelu krskoga krajolika. Ovoj smo skupini pribrojali predmete svakodnevne
upotrebe kao $to su Pantarul (dubr. viljuska), Moskar (dubr. lepeza), Tavulin (stoli¢), Skafetin
(ladica), Lambik (kotao za destilaciju rakije ili pak lavande, koja je neko¢ bila dominantna
poljoprivredna kultura na otoku Hvaru), Trapula (zamka za miSeve) te lokalne nazive za
obiteljske relacije (Didov, Nono) ili pak one dijalektalne varijante apelativa koji u standardnom
jeziku imaju drugi oblik, a radi se gotovom mahom o utjecaju talijanskog (odnosno
venecijanskog) supstrata tijekom nekoliko stoljeca venecijanske dominacije isto¢nim Jadranom

te recentnije povijesti s pocetka 20. stoljeca.

Po provedenoj analizi motivacije sastavnica imena restorana mozemo ustvrditi kako je
kategorija “ostalih onima” (dominantno krematonima, a potom i hodonima, fantazmonima,

fitonima, anemonima, etnika i nesonima) bila najzastupljenija (38 sastavnica), a prate je
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prezimena i nadimke) vlasnika koji svojim imenom vrse funkciju potpisa i garancije kvalitete
proizvoda, ali i imena povijesnih li¢nosti znacajnih za odredeni geografski prostor. Toponimi
mahom indiciraju lokaciju objekta. Zanimljiva je izrazena motivacija drugim krematonimima
u ovom korpusu usporedimo li ga s korpusom turistickih agencija, a zastupljena su imena
gradevina koje su s vremenom postali identifikatori pojedinih gradova ili naselja, zaSti¢ena
imena proizvoda, plovila, sportskih natjecanja i u konacnici knjizevnih likova, gdje je svima
zajednicka veza s lokalnom tradicijom, bioloskim 1 geografskim svojstvima krajeva te
usmjerenost stanovnisStva na more. Sa semanti¢ke toCke glediSta imena smo podijelili na polja
usluzne djelatnosti, hrane, geografskih i prirodnih elemenata te tradicije 1 kulturnog naslijeda,

gdje se to naslijede manifestira ne samo kroz semanticka, ve¢ 1 kroz dijalektoloSka obiljezja.
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45.2. STRANO BRANDIRANJE KOD IMENOVANJA TURISTICKIH PROIZVODA

Turizam je jedna od glavnih privrednih grana u Republici Hrvatskoj i stoga broj
turistickih agencija i ugostiteljskih objekata raste s porastom broja turistickih dolazaka. Prema
posljednjem popisu koje je Ministarstvo turizma objavilo 4. listopada 2019. u RH su registrirane
553 agencije, dok broj ugostiteljskih objekata, napose restorana, konobi i pizzeria, rapidno raste
iz godine u godinu, posebice na Jadranu. Ne smijemo zaboraviti kako je Hrvatska prvenstveno
receptivna zemlja te je za pretpostaviti kako ¢e strani jezici biti prisutni 1 u njihovim imenima.
U prvom redu engleski kao jezik globalne komunikacije, a potom i1 njemacki buduci da se radi
o tradicionalno najbrojnijim turistima te talijanski iz razloga brojnosti gostiju iz te zemlje, ali i

stoljetnih kulturnih, politickih i prometnih veza.

Strategija imenovanja koju Leclerc, Schmitt i Dube (1994) nazivaju stranim
brandiranjem (foreign branding) se sastoji u tome da se kod imenovanja proizvoda (brandova,
trgovackih drustava) koristi strani jezik, ¢ak 1 kada to ni¢ime nije opravdano tj. kada ne postoji
opravdanost upotrebe datog jezika s obzirom na zemlju podrijetla kako bi se proizvodu ili
drustvu pripisala svojstva koja je uvrijeZzeno vezivati uz neku zemlju. Istrazivanja su pokazala
kako potroSaci imaju predodzbu o ,,prikladnom* imenu za odredenu vrstu proizvoda te da ¢e
imati pozitivniji stav prema onima koji imaju takvo prikladno ime, a koje istovremeno moze
biti u potpunosti neprihvatljivo za neku drugu kategoriju proizvoda. Peterson i dr. (1972.) su
proveli istrazivanje u kojem su od ispitanika zatrazili da svakom od ponudenih imena
(racunalno generiranim imenima) pridruzi onaj proizvod za koji misle da je najprikladnije gdje
se npr. ,,whumies“ pokazalo dobrim imenom za Zitne pahuljice, ali ne i za deterdZent.
Alfanumericka imena se npr. smatraju prikladnima za tehnicke i kemijske proizvode, dok mogu
biti u potpunosti neprihvatljiva kod primjerice proizvoda za dje¢ju njegu (Lowrey et al. 2003).
Takva su alfanumericka imena u nasem korpusu bila ocekivano izuzetno rijetka (DMK

VALLO42, 3D Adventure).

France Leclerc (1994) je proveo istrazivanje o tome kako upotreba stranoga brandiranja
utjece na percepciju proizvoda kod potroSaca te je doSao do rezultata da oni imaju pozitivniji
stav prema hedonisti¢kim proizvodima s francuskim imenom te utilitarnim proizvodima s
imenom na engleskom jeziku. Koncept ,,francuskosti* (frenchness) aktivira ¢itav niz asocijacija

vezanih uz estetiku, senzualnost, eleganciju i sofisticiranost te se tradicionalno veze uz
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hedonizam. Francuska imena pridonose hedonistickoj percepciji proizvoda, a njemacka i
engleska utilitarnoj percepciji. Uz hedonisticke se proizvode vezu asocijacije estetike, uzitka,
simbolike, dok se uz "utilitarne" proizvode vezu funkcionalni, prakti¢ni i opipljivi atributi
zasnovani na funkcionalnosti, instrumentalnosti i prakti¢nosti (Melnyk et al. 2012 : 23).
Njemacka se imena (ili imena koja asociraju njemacki jezik) uglavnom daju proizvodima za
koje se Zele vezati asocijacije kvalitete i dugotrajnosti (i kod nas postoji popularna izreka Sto
Svabo napravi, to se ne kvari, a koja se koristi gotovo u pravilu prilikom razgovora o kvaliteti
njemackih automobila). Sam proizvod ili njegovo ime “moze predstavljati referenciju na
vrijednosni sustav neke odredene kulture unutar koje se on uistinu moze ili Zeli plasirati, ¢ime
se poti¢e zanimanje primatelja poruke, ali ¢esto se Zeli naglasiti medunarodni ugled proizvoda
(Lili¢ 1999 : 464). Citav niz antropoloske literature, kako navode Batra et al. (2000 : 84-85),
govori u prilog tome da ¢e kod potrosaa u zemljama u razvoju pozeljnost branda ovisiti o
zemlji podrijetla, ne samo zato Sto se percipiraju kvalitetnijima, nego iz simbolickih i statusnih
razloga. Potrosaci Cesto odabiru proizvode i brandove ne iz njihove utilitarne funkcije, vec iz
razloga simbolic¢ke akvizicije, komuniciranja socijalne pripadnosti, a posebice druStvenog
statusa. Ovo pitanje manifestiranja druStvenoga statusa je svojstvenije zemljama u razvoju gdje
se kao posljedica ekonomske tranzicije javljaju veliki dispariteti unutar druStva, a gdje su
proizvodi stranog podrijetla rijedi 1 skuplji od lokalnih brandova $to ih neposredno ¢ini
poZeljnijima. Usto potrosaci u zemljama u razvoju Cesto nastoje imitirati naoko glamurozne
zapadnjacCke potroSacke navike i stil zivota kupujuc¢i brandove kojima su izlozeni posredstvom
masovnih medija nastoje¢i na taj nacin postati dijelom globalne konzumeristicke zajednice.
Trend stranoga brandiranja na engleskom jeziku raste s ulaskom globalnih brandova na sve veci
broj trzista, a multinacionalne kompanije odabiru upravo engleski jezik kao “sigurnu strategiju”

plasiranja branda na novo trziste.

Strano brandiranje moze biti u¢inkovit instrument utjecanja na percepciju i stavove
potrosaca i kod izravnog i1 neizravnog kontakta s proizvodom. Brojni su primjeri azijskih tvrtki
koje svojim brandovima dodjeljuju strana imena kako bi na stranom ili globanom trzistu
pokusali stvoriti percepciju visokokvalitetnih proizvoda. S druge je strane npr. kKineski jezik u
nazivima sve prisutniji u Europi, no ne iz razloga proizvoljne upotrebe s ciljem pobudivanja
zeljenih asocijacija, ve¢ jednostavno iz razloga Sto kineski poduzetnici doseljavaju u europske
zemlje. IstraZivanje stavova potroSaca o brandovima stranih imena koje su proveli Ergin et al.
(2014 : 158) pokazuje kako proizvodi sa stranim imenima pobuduju pozitivnije stavove

potrosac¢a u Turskoj, negoli oni s imenima na turskom jeziku, jer ih smatraju kvalitetnijima,
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time Sto potrosaci u Turskoj imaju vise povjerenja u brandove sa stranim imenima i velikim
udjelom mlade populacije koja je, u odnosu na druge dobne skupine, sklonija brandovima s
imidzem popularne (globalne) kulture, a koji uglavnom nose imena na jeziku globalne
komunikacije - engleskom. “Kao i potrosaci globalno, tako i oni u Turskoj gledaju na brandove
kao na dio svog drustvenog zivota i u kontekstu svojih veza s drugima unutar drustva. Primjetno
je kako potrosaci u Turskoj stavljaju veéi naglasak na simbolicku funkciju, a to je vidljivo kroz
nacin konzumacije proizvoda i usluga. U drustvima kolektivisticke prirode te visokog stupnja
drustvene interakcije privrzenost turskih potroSaca simboli¢koj vrijednosti nije iznenadujuca”
(2014 : 162). Medutim, asocijacije na proizvod stranog imena ne moraju nuzno uvijek biti
pozitivne zbog moguéeg etnocentrizma lokalnih potrosaca. Konzumeristi¢ki se etnocentrizam
definira kao “odbijanje kupnje uvoznih proizvoda, jer se smatra kako bi taj €in bio
nepatriotskim te da bi oStetio lokalne poduzetnike” (Batra et al. 2000 : 87). Takoder, strano
brandiranje moze pobuditi “stereotipe koje potrosaci imaju prema nekim zemljama 1 kulturama,
a ti stereotipi mogu utjecati na percepciju i evaluaciju proizvoda od strane potroSaca” (Ozturk
et al. 2015 : 284). Kulturoloski stereotipi, dakle, mogu intenzificirati efekt upotrebe stranoga
imena, jer se asocijacije i stereotipi vezani uz pojedini narod aktiviraju prilikom prepoznavanja

strane rijeci koja pripada predmetnom jeziku.

Analogno, brandovi, odnosno proizvodi ili drustva usmjereni na lokalno trziste
vjerojatno ¢e imati tendenciju naglasavanja svoje lokalne pripadnosti te ¢e kod imenovanja
koristiti dijalekt ili isticati svoje kulturno naslijede. Analiziraju¢i imenovanje hotelskih jedinica
1 restauracija u gradu Zadru, Susac i1 Lozo (2016) su dosli do rezultata kako su uz hrvatski
ocekivano najces¢e koristeni jezici bili engleski (kod hotelskih jedinica) te talijanski (kod
restorana), §to koincidira s rezultatima koje su dobili Cosié¢ i Cosié¢-Mahni¢ (2001), a koji se
objasnjavaju kao posljedica duge nazocnosti talijanskog elementa u gradu Zadru, ali i
viSestoljetnim teritorijalnim, kulturnim i trgovackim vezama s Italijom. Za zastupljenost
engleskog jezika nemamo, naravno, isto objasnjenje. U ovom se slucaju radi o modernim
tendencijama u imenovanju, koje su ponovno odraz dominacije engleskog jezika u globalnoj i
marketinskoj komunikaciji, jer ,,podsjetimo li se da je jedna od navedenih definicija reklame i
da je reklama globalni fenomen, nije bilo neocekivano ukljucivanje globalnih jezi¢nih poruka
na engleskom jeziku. Engleski se jezik percipira kao jezik kulturnoga prestiza i u otvorenome
reklamnome diskursu lako je naSao svoje mjesto, i kroz anglizme i kroz makaronski ubacene

engleske rijeci 1 sintagme” (Stolac, Vlastelic 2014 : 195). Autorice definiraju imena kao
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“jeziCne 1 kulturne Cinjenice u kojima se odrazava i utvrduje identitet jezika i kulture nekog
naroda”, a ovome mozemo dodati i odraz njegovih odnosa s i prema drugim kulturama, napose
potroSackim u pogledu krematonima, dok su imena samo jezi¢ne realizacije Citavog spleta

kulturnih, ekonomskih i inih izvanjeziénih prilika.

Transfer krematonima iz jednog jezika u drugi, odnosno s jednog trziSta na drugo
razli¢itog govornog podrucja moze biti osjetljiv postupak: denotativno se ,,znacenje* u ciljnom
jeziku moze izgubiti (ukoliko potrosaci ne poznaju izvorni jezik) ili moZze do¢i do pojave
nezeljenih znacenja. Stoga Jean-Claude Usunier i Janet Shaner (2002) smatraju kako upotreba
»globalnih leksema* (ili ,,internacionalizama‘® kako se i1 inafe nazivaju u jezikoslovnoj
literaturi) u imenu predstavlja prednost ukoliko je ciljno trziste razli¢itog govornog podrudja.
Takvi globalni leksemi (naravno govorimo o krematonimima apelativnog postanka) bi bile
rije¢i posudene iz raznih jezika, ali Cije je znaCenje poznato gotovo svima upravo iz razloga
njihove ucestale upotrebe kod designacije odredene kategorije proizvoda ili usluga u
oglasivackom diskursu (bar, cafe, centre, photo, info, market, pasta, pizza, pub, studio, taxi,
lady, kinder, light...) “Razumljivo je da prosje¢nim recipijentima reklama oboruZana stru¢nim
nazivljem i internacionalizmima, koje oni Cesto ne razumiju, djeluje prihvatljivo i
vjerodostojno, te da brojcani podatci, formule i1 pozivanje na provedeno istrazivanje obi¢no
otvaraju vrata naSega povjerenja” (Stolac, Vlasteli¢ 2014 : 72). Latinski se jezik u velikoj mjeri
koristi prilikom imenovanja tvrtki i proizvoda, a jedan od razloga je familijarnost velikog broja
naroda s latinskim jezikom. Ainiala et al. (2016 : 240) ga smatraju i politiCko-povijesno
neutralnim jezikom, a njega se uvrijezeno daje pravnim subjektima ili objektima kada zelimo
asocirati stabilnost i tradiciju. Takoder, prepoznaju i tzv. “pseudo-jezi¢ne rije¢i” (edu, inter,
medi, web...), koje se sve ¢esce koriste kod imenovanja tvrtki, no i one su rijetko u potpunosti
neovisne od nekog jezika. Radi se o svojevrsnom preskriptivizmu, koji nije uvijek dobrodosao,
jer nisu svi proizvodi niti pruzatelji usluga orijentirani na medunarodno trziste. Dakle, s
financijske tocke gledista ,.komercijalno ime je dobro onda kada prati financijske ciljeve
tvrtke®. S obzirom na jezik imena i jezi¢nu zajednicu komercijalno ime obi¢no ima “znacenje”
koje ukljucuje razli¢ite “semanticke veze koje oblik imena budi kod govornika. Dio ovih veza

je subjektivan, a dio je zajednicki za Citavu zajednicu” (ibid 241).

Nas zanima kakva je situacija medu imenima turistickih agencija i restorana s obzirom
na sva prethodno spomenuta obiljeZja koja komercijalna imena mogu, ali ne moraju imati te

¢emo s ciljem dobivanja odgovora postaviti drugo istrazivacko pitanje:
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Istrazivacko pitanje 2: U kojoj mjeri ¢e kod imenovanja turistiCkih agencija i restorana biti
zastupljeno strano brandiranje s obzirom na to da je Hrvatska prvenstveno receptivno trziste?

Koji ¢e tzv. ,,globalni leksemi* biti dominantni?

Ovdje je ocekivana dominacija engleskog jezika, no diskutabilno je mozemo li govoriti
0 stranom brandiranju onda kada je identifikacijski dio tvrtke na hrvatskom, a opisni dio koji
ukazuje na tip djelatnosti na engleskom jeziku. Misljenja smo da je za strano brandiranje

potrebno ispuniti uvjet da sve sastavnice imena (ili jedina sastavnica) budu na stranom jeziku.

Iz analize smo ovdje izuzeli sve sastavnice imena koje nisu dijelom nekog prirodnog
jezika (kratice, akronime, proizvoljne oblike- DMK VALLO042) koje nisu predmetom ove analize
te smo identificirali jezik kod apelativa i drugih leksema prirodnih jezika. Jezi¢nu klasifikaciju
onima smo prikazali zasebno. Jezik je kod onima ovdje gotovo irelevantan jer se radi o vlastitim
imenima koja izuzev identifikacijske funkcije u ovom sluc¢aju doprinose autenti¢nosti i sluze
kao svojevrstan potpis ili par nekakav toponim pribliZzavaju ciljnoj (stranoj) potrosackoj skupini
(dosadasnja istrazivanja pokazala su da je antroponim u imenu drustva najcesce vlastito ime
samoga Vlasnika - Prazen, Ulli, Jerome, Silvija, Molnar, Nik, Mare, Herbert, Blagec ili Anika,
vlastita imena koja nalazimo u registrima vise jezika). Medutim, iz takvog imena nije jasno
kojem ciljnom trzistu se ime obraca niti ono moze puno toga konotirati (izuzev slucaja gdje su
antroponimi imena slavnih osoba — u ovom korpusu Galileo, Gulliver, Leonidas, Magellan i
Marco Polo konotiraju putovanja i nova otkri¢a), a ne smijemo zaboraviti da se radi o
komercijalnim imenima koja bi trebala vrSiti persuazivnu funkciju. Nekoliko je antroponima
svojstvenih klasi¢nim jezicima kod imena turistickih agencija (Plautilla, Leonidas, Filida) te
imena mitskih bic¢a (Atlant, Atlas, Himera). Klasi¢ni su jezici zastupljeniji kod toponima i
hidronima. Iz analize naravno izuzimamo gradove, posebice jer nismo zatekli niti sluc¢ajeve
dvojezi¢nog imenovanja, kao npr. Rovigno i sl. u Istri. Nazive regija u imenu zatekli smo kod
ovog korpusa u dvije varijante, hrvatskoj i engleskoj (Dalmacija — Dalmatia, Istria — Istra) gdje
se isticanje regije u imenu moze interpretirati kao isticanje podrucja obavljanja djelatnosti, ali
isto tako kao pokusaj implementacije na lokalno trziste. Croatia se u imenima javlja iskljuc¢ivo
na engleskom jeziku, ponovno ocekivano, zbog receptivne prirode vecine turistickih agencija
u RH. Iznenadujuce je kako u imenima ne zaticemo njemacki jezik u znatnijoj mjeri, §to je bilo
za oc¢ekivati s obzirom na udio stranih gostiju kojima je materinji jezik njemacki. Jedan je
primjer imaginarnog sela u Ukrajini, Anatevka, u imenu agencije specijalizirane za zidovsko
turisticko trziSte. Zanimljivo je da smo talijansku varijantu imena, koja je inace bila sluzbena

do 1991. (Brioni) zatekli samo u jednom primjeru s obzirom na geografsku blizinu, kulturne i
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komercijalne razmjene te dvojezicnost najvece turisticke regije, Istre, kao 1 velik broj Talijana
koji u ljetnim mjesecima borave na isto¢noj obali Jadrana. Grcki je prisutan u Cetiri slucaja
(Amathus - toponim, Korkyra - nesonim, Atlantis — fantazmonim, Gea - fantazmonim). Oblik
Adria smatrat ¢emo popularnom varijantom imena Jadranskog mora, jer smo prethodno
konstatirali kako je malo vjerojatno da su sve agencije koje sadrze ovaj onim u imenu za motiv

imale grad Adriu te ¢emo ga tretirati kao hidronim.

U jednom imenu ne zatiCemo uvijek sastavnice iz istih jezika, ve¢ dolaze u
kombinacijama hrvatski — engleski, engleski — latinski, engleski — francuski, hrvatski — latinski.
1z tog razloga ¢emo jezi¢nu pripadnost apelativa i1 drugih leksema iz prirodnih jezika analizirati
takoder po sastavnicama. Analizirali smo ukupno 347 sastavnica imena turisti¢kih agencija koje
odgovaraju gornjem opisu, s tim da smo tokene istog tipa (Terra, Tours, Travel...) brojali kao
da se radi o tipovima, jer nam i repetitivnost apelativa moze podosta re¢i o motivaciji. Dosli

smo do sljedecih rezultata:

a) hrvatski: 85 sastavica,

b) engleski: 230 sastavnica

€) njemacki: 1 sastavnica (Touristik)

d) talijanski: 5 sastavnica (Mare, Epoca, Fiore, Mondo, Revelin)

e) Spanjolski: 3 sastavnice (Miramar, Perfecta, Siesta)

f) francuski: 3 sastavnice (Concierge, Avio, Meridien)

g) latinski: 19 sastavnica (Alter Natura, Aura Rustica, Authentica, Conviva, Ex novo,
Natura, Prominens, Solis, Super, Navale, Terra, Pro Sensus)

h) drugi jezici: 1 sastavnica (Ekonomik)

Mala prisutnost imena na talijanskom jeziku je iznenadujuca s obzirom na geografsku
blizinu, udio talijanskih turista u Hrvatskoj te povijesne i kulturne poveznice, no s druge strane
mozemo rec¢i da nije iznenadujué s obzirom na vrstu imenovane djelatnosti. Italija je poznata
PO SvOojoj gastronomiji i modi te su imena na talijanskom kod nas (npr. istrazivanje koje su
provele Alfirevi¢ i Rogosi¢ 2102.) u Dalmaciji iznimno prisutna kod imenovanja ugostiteljskih
objekata ili modnih butika, no isto se nije pokazalo pravilom kod imenovanja putnickih

agencija.

Jo§ viSe iznenaduje samo jedan element imena na njemackom jeziku, ponajvise zbog
dominantnog udjela gostiju tog govornog podrucja. DosadaSnja su istrazivanja o percepciji

njemackih imena brandova pokazala kako su stavovi potrosaca o takvim proizvodima
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pozitivniji onda kada se radi o proizvodima kod kojih je stvaranje asocijacija dugotrajnosti i
izdrzljivosti od primarne vaznosti. U sluc¢aju predmetnih agencija to nisu primarne asocijacije.
Uzmemo li u obzir i zvu¢nost jezika, odnosno imena $to je jedna od njegovih bitnih odrednica,
njemacki jezik se ne ¢ini najboljim odabirom jer tesko da ¢e njegova zvuc¢nost asocirati more,

sunce, Mediteran.

Spanjolski i francuski su zastupljeni u neznatnom broju elemenata imena (po tri
primjera), $to ne iznenaduje. Podsjetimo se kako se francuski pokazao pozeljnim odabirom kod
odabira imena isklju¢ivo hedonistickih proizvoda (u prvom redu parfema) te kao takav nije bio

ocekivan u ovom korpusu.

Latinski je nakon engleskoga najzastupljeniji jezik u imenima, a njihova se brojnost
moze objasniti vanjezicnim faktorom 1 starim pravilnikom o imenovanju trgovackih drustava,
koji je do pristupanja Hrvatske Europskoj Uniji dozvoljavao imenovanje isklju¢ivo na
hrvatskom jeziku ili na latinskom i grékom. No, njegova zastupljenost sigurno nije odraz samo
ovog izvanjezi¢noga Cimbenika, jer se i1 kasnije registrirane tvrtke njime koriste. Agencija
Omnivia je ponudila detaljno pojasnjenje motivacije nastanka imena: ono je kombinacija
latinskog prefixa omni- (lat. sve ) i imenice via (lat. put) koje zajedno daju znacenje ,,svaki put*
ili ,,na bilo koji nacin“, a ¢ime ime komunicira raznoliku ponudu destinacija ove agencije.
Ujedno su ponudili i tipografsko tumacenje logotipa, koje evocira lokaciju agencije 1 njene
specifi¢nosti: ,,0* sugerira savrSenstvo i1 potpunost, ,,M* podsjeca na planine 1 kanjon Cetine,
,A“ koje podsjeta na val simbolizira rijeku i more. Naredni grafikon prikazuje postotak

prisutnosti pojedinog jezika u sastavnicama imena.

B hrvatski 24%

H engleski 67%
\ B njemacki 0,2%

H talijanski 1,4%

B Spanjolski 0,8

& francuski 0,8
H [atinski 5%

= drugi 0,2%

Grafikon 11. Udio pojedinih jezika u sastavnicama imena agencija
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Ve¢ smo prethodno spomenuli da ako zelimo govoriti o stranom brandiranju ime mora
biti u potpunosti na stranom jeziku, jer Crv Tours (motivacija je prozirna iz logotipa) malo §to
govori govornicima engleskog jezika, izuzev da se radi o putnickoj agenciji. Takvih je imena
33, odnosno 15%, a prirodamo li im i ona dvojezi¢na hrvatsko-engleska pribrojat ¢emo im jos
Cetiri: 3D Adventure, Abc Travel, Adriatic Explore, Adriatic Luxury Services, Adventure Driven
Services, CroActive & Adventure holidays, Bell Holiday, Boho Travel Art, Bora Tours,
Dalmatia Travel, Elite Travel, Euro tours, Galaxy Travel, Go Adventure, Golden Leaf Tours,
Journey 2 Croatia, Magtours, Marineair, Jungle Tribe, No Filter Travel, Online Croatia, Opet
Water Croatia, Private Tours Croatia, Royal Dalmatia, Sea Gate, Shuttle Travel Agency,
Shuttle Tours, Smart Travel, Success Tours, Sun Travel, Travel Europe, Travel Zone, Uniline,
Wayyoudo. Tri su u potpunosti talijanska imena (Brioni, Fiore, Revelin), jedno $panjolsko
(Siesta) te tri latinska (Alter Natura, Prominens, Plautilla). Broj isklju¢ivo hrvatskih imena je
malen (ukljucujuci dvojezi¢na hrvatsko-engleska imena): Jadranski luksuzni hoteli, Aktivni
odmor, Hrvatski klub putnika, Neobicna putovanja, Obzor putovanja, Penta®®, Perla, Pinija,
Plavo more, Polet, Pro Putuj, Putovanja sa stilom, Ruzmarin, Spektar putovanja, Uspjeh.
Upotreba hrvatskog u imenima kada su ona bila motivirana apelativima za pretpostaviti je, bila
su u funkciji domaceg brandiranja ili usmjerenosti na domace turisticko trziste. Kada je ime
bilo dijalektalnog podrijetla moguce je reéi kako je njegova funkcija bila vezivanje uz lokalnu
tradiciju, no ovakvi primjeri su rijetki (Feral, Kabal, Penta, Skver, Ventula). Pitanje prisutnosti
tzv. globalnih leksema ili internacionalizama svodi se na identifikaciju leksema koji su
zajednicki velikom broju jezika te koje konceptualno mogu pojmiti gotovo svi potrosaci. Ovdje
ih je bio povelik broj: travel, agency, active, adventure, holidays, luxury, rent, tours, turist..., a
kao Sto je vidljivo gotovo su svi leksemi engleskog jezika, jezika (globane) turisticke
komunikacije koji se kao takvi s vremenom prestaju percipirati te se pocéinju dozivljavati

,,opéima* (primjerice tours).

Medu sastavnicama imena restorana identificirali smo one na hrvatskom, engleskom,
njemackom, arapskom, grékom, latinskom, francuskom, $panjolskom i talijanskom jeziku, a
pored njih smo iz razloga brojnosti napose izdvojili one na venecijanskom dijalektu i
dalmatoromanskom. Tokene istog tipa, a gotovo mahom se radilo o apelativima klasifikacije

djelatnosti (npr. konoba, restaurant, bistro) tretirali smo kao da se radi o tipovima, jer njihova

29 dijalektalizam
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ucestalost, neovisno o kojem jeziku se radi, nije zanemariva za naSu analizu. Ovaj je korpus
idiomatski raznovrsniji, broj sastavnica na hrvatskom jeziku je zastupljeniji od onih na
engleskom (kod putnickih agencija situacija je bila obrnuta), a brojni su romanski elementi.

Naredni grafikon prikazuje udio zastupljenosti pojedinog jezika u sastavnicama imena

»

Grafikon 12. Udio pojedinih jezika u sastavnicama imena restorana

restorana.

B hrvatski 42%
E engleski 26%
| talijanski 18%
W latinski 4%

B venecijanski 3%

& dalmatoromanski 3%

u francuski 2%

= drugi 2,5%

Sastavnice na hrvatskom jeziku su bile najbrojnije (94), a medu njima smo zatekli cak
42 tokena imenice konoba te sljede¢e imenice i pridjeve iz standardnog hrvatskog jezika:
Nautika, Gradska, Kavana (2), Horizont, More (7), Doma, Vidikovac, Bunar, Kokot, Agava,
Gostionica (3), Galija, Bunar, Malo, Misto, Gricko, Ribara, Maestral, Maslina, Gavuni, Atrij,
Palma (2), Bacve, Mali (2), Raj (2), Starac, Kalorija, Nebuloze, Girica, Pivnica, Borik, Ribica,
Nostalgija, Uzorita, Panorama, Trs, Perla, Labirint. S obzirom na geografski (obalni) smjestaj
gotovo svih imena u korpusu iznenadujuca je prisutnost samo dviju sastavnica na ¢akavskom

dijalektu, a obje biljezimo na otoku Hvaru: Levanda, Moli.

Engleski je zastupljen s 57 sastavnica, od ¢ega 37 tokena imenice restaurant.
Diskutabilno je koliko imenicu restaurant trebamo uvrstiti u ovu skupinu s obzirom na njenu
etimologiju, no s obzirom da se radi o jeziku globalne marketinske komunikacije te ponovno
usmjerenosti imenovane djelatnosti a internacionalnu klijentelu, dali smo si slobodu pribrojati
je ovoj skupini. Ostali elementi: Tavern, Fish, Bar (2), Seasons, Grill (3), Food (2), More,
Ranch, Wine (3), Delicious, Corner, Cheese, Buffet, Queen, Gardens glavninom imenuju vrstu

djelatnosti ili proizvode koje imaju u svojoj ponudi.

159



Po jedan je primjer sastavnice na njemackom §to je iznenadujuce s obzirom na postotak
u udjelu gostiju iz zemalja njemackog govornog podruc¢ja (Maritim), arapskom (Arsenal — u
znaCenju brodogradilista, skladista za brodove, ali i naziva konkretnih gradevina -
krematonima), Spanjolskom (El Pulpo) i francuskom (Bistro u pet ponavljanja). Dva su
elementa imena na grékom jeziku: Proto i Gastro (gr¢. gastér). Gastro je primjer negativnih
asocijacija koje komercijalno ime moze izazvati medu govornicima francuskog jezika, gdje se
»gastro®“ koristi u znacenju gastroenteritisa, $to nikako nije pozeljna asocijacija, te ovdje
umjesto apelativne ime vrsi ,,0dbojnu* funkciju. Latinski su nazivi devet objekata, od Cega je
sedam zadrZano u izvornom obliku (Bacchus, Diva, Velum, Navigare, Furia, Fortuna, Villa), a
dva su izvedena iz latinskog te su posredno usla u hrvatski jezik (Castellum> Kastel, Kastil,

Deportare > Sport).

Ovdje je postotak talijanskih apelativa bio daleko znacajniji negoli u korpusu imena
putnickih agencija (18% : 1,4%), Sto je bilo oc¢ekivano buduc¢i da su 1 dosadasnja istrazivanja
pokazala kako se talijanski uvrijezeno veze uz gastronomiju, a i zbog direktnog utjecaja
talijanske kulture i napose gastronomije na isto¢noj jadranskoj obali. 32 su sastavnice
upotrijebljene u izvornom obliku (Citta, Vecchia, Pizzeria (2), Bruschetta, Santa Croce, Tutto
Bene, Taverna, Amicis, Monte, Trattoria, Oasi, Tradizione, Piccolo, Ponte, Riva (3), Don (2),
Golfo, Valli, Insolito, Monte, Barcarola, Veranda, Madonna, Boccaporta, Vela), a devet ih je
na razli¢itim razinama adaptirano u jeziku primatelju (camerlengo > Kamerlengo, tavolino >
Tavulin, portone > Portun, batello > Batelina, trappola > Trapula, cantone > Kantun, boccone

> Bokuncin, nonno > Nono ). Oc¢ekivano, najvise ih je bilo zastupljeno na podrucju Istre.

Adaptacija posudenica u jeziku primatelju vrsi se na semantickoj, fonetskoj, morfoloskoj 1
ortografskoj razini. Prema R. Filipovi¢u ova se posljednja adaptacija vrsi na temelju Cetiri

osnovna principa (Menac 2000 : 140):

a) ortografska posudenica formira se prema izgovoru modela tako da fonemi jezika
davatelja budu predstavljeni grafemima jezika primatelja (bonazza — Bonaca, cantone
— Kantun, camerlengo — Kamerlengo),

b) ortografija posudenice formira se prema ortografiji modela tako da grafemi jezika
davatelja budu predstavljeni grafemima jezika primatelja (nonno > Nono),

c) ortografija posudenice formira se kombinacijom prethodno navedenih principa, tj.
jedan dio posudenice formira se prema izgovoru modela, a jedan dio prema njegovoj

ortografiji (calle larga > Kalelarga),
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d) Kad se posudivanje ne vrsi izravno iz jezika davatelja u jezik primatelja, nego preko
jezika posrednika, taj jezik utjece na tijek adaptacije na raznim razinama, pa tako i na

formiranje ortografskog oblika posudenice (scaffa > $kafa, odnosno Skafetin).

Kod jezi¢nog posudivanja, posebice kulturnog, posudenice se najcesée prilagoduju
ortografskom sustavu jezika primatelja. Medutim, ukoliko je ,jezik davatelj u odredenom
razdoblju bio na viSem stupnju standardizacijskoga procesa na polju ortografije, te imao status
jezika kulture, a Cesto 1 politicki dominantnoga jezika, jezik primatelj nerijetko je preuzeo
mnoga ortografska rjeSenja, pa i bitne znacajke cjelokupnog sustava“ (Menac 2000: 161).
Buduc¢i da je to konkretno bio slucaj kontakta hrvatskog jezika s talijanskim, on je ostavio svoj

utisak i na komercijalnim imenima ovog tipa.

Venecijanski su elementi, kojima je isto¢na obala Jadrana bila izloZzena od 11. st. do pada
Venecije, zastupljeni s 3% (osam primjera), gdje su dva (Feral, Farabuto) zadrzana u izvornom
obliku, a ostali su adaptirani hrvatskom u veéoj ili manjoj mjeri (sampietro > Sanpjer*®, ancora
> Ankora, calle larga > Kalelarga, drio castelo > Driocastel, bodolo > Bodulo, tinello >
Tinel’Y). Ove se posudenice nalaze u semanti¢kim poljima mora te gradske i stambene
arhitekture, $to nije iznenadujuce s obzirom na do danas saCuvane nazive ulica kalelarga u
veéem broju dalmatinskih gradova (Sibenik, Makarska i Zadar, kao nesluzbeni naziv Siroke

ulice).

Venecijanski su elementi, kojima je isto¢na obala Jadrana bila izlozena od 11. st. do pada
Venecije, zastupljeni s 3% (osam primjera), a zatekli smo i Sest elemenata dalmatoromanskog,
napose raguzejskog, a tamo ove nazive veéinom i zati¢emo (pantaruo > Pantarul®?, Orsan®?,
Moskar3*, Tramuntana, Lambik®). Zanimljivo je kako je i u ovom korpusu (odabranom po
kriteriju najbolje ocijenosti objekata u najpopularnijim destinacijama u Hrvatskoj prema
Tripadvisoru) prema prostornoj distribuciji dalmatskih elemenata njihova brojnost trostruko

vec¢a na dubrovackom podrucju, nego u drugim podru¢jima dalmatsko-slavenskih kontakata

30 Zeus faber bio je vezan za religiozna shvaéanja. Sadrzaj »sveti Petar« nalazimo gotovo u svim sredozemnim
jezicima, bilo da je izrazen domacim jezi¢nim sredstvima bilo da je i sam izraz posuden. Nasi nazivi tipa »sveti
Petar« uglavnom su posudeni iz mletackoga: sanpjero, sanpijero, sanpjero, Sanpjer, Sanpijero, Sanpjero.
(Zupanovi¢ 1995)

%1 Blagavaonica (Novakovi¢ 1994 : 141)

32 Viljuska (Vuleti¢ 2018 : 6)

3 Arsenal (Vuleti¢ 2018 :9)

3 Lepeza (Vuleti¢ 2018 : 10)

% Kotao za destilaciju rakija. Ovaj primjer zaticemo na otoku Hvaru tako da je vrlo vjerojatno da je taj kotao
mogao biti namijenjen i destilaciji lavandina ulja.
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(zadarski arhipelag i Bokokotorski zaljev), zakljucak do kojeg je Vuleti¢ (2018 : 72) dosao
istrazujuci jezicni kontakt u ranosrednjovjekovnoj hrvatskoj leksikografiji. Ovdje se radi o

nazivima predmeta svakodnevne uporabe, arhitektonskom objektu i nazivu za vjetar.

Strano brandiranje (S.A. Ozturk et al. 2015) je strategija imenovanja proizvoda u zemljama
u razvoju, ali i u razvijenima, a razlog primjene ove strategije je utjecanje na imidz branda, na
njegovu pozeljnost i percipiranu vrijednost medu potrosa¢ima. Proizvodi sa stranim imenom
branda povecavaju njegovu pozeljnost iz simbolickih 1 statusnih razloga te sugeriraju kvalitetu
medu potrosa¢ima iz zemalja u razvoju. Sveprisutno imenovanje na engleskom jeziku je odraz
teznji potroSaca u zemljama u razvoju da se priblize Zapadu. Strano brandiranje moze
pridonijeti povezivanju hedonisti¢kih asocijacija s brandom te njegovoj privlacnosti, a odabir
pojedinog stranog jezika bi trebao ovisiti o ,,kontekstualnim i marketinskim prilikama te uzeti
u obzir kulturoloske stereotipe vezane uz koriSteni strani jezik, odnosno uz stanovnike njegove

zemlje* (Soto et al. 2009 : 17).

Engleski, koji se koristi kao jezik trendova, razvoja i globalizacije se vezuje uz sve ono $to
je urbano, kozmopolitski, vezano uz visi drustveni status te kao jezik koji povecava prestiz
proizvoda. Upotreba engleskog jezika u komercijalnom oglasavanju i kod imenovanja je
potvrdena na globalnoj razini, a engleski je najces¢e koristen jezik oglaSavanja u u zemljama
koje nisu dijelom tog govornog podrucja, pa je moguce pretpostaviti kako je upravo on i
najéec¢e koristen jezik kod stranog brandiranja. Cini se kako se engleski danas nalazi u
jedinstvenoj poziciji gdje je on dovoljno dostupan i razumljiv, posjeduje jezicna svojstva koja
ga Cine privla¢nim, konotira zapadnu kulturu, viSe proizvodne standarde, sluzi kao ,,alat za
pridobivanje pozornosti‘ (Bhatia 1987 : 35) i u konacnici poboljsava imidz proizvoda. Imena
brandova na engleskom jeziku povecavaju povjerenje potrosaa u proizvod, rezultiraju
pozitivnijim stavom o brandu te povecavaju vjerojatnost kupnje proizvoda. Koristi se kao
svojevrsni ,jezik poveznica u medunarodnom poslovanju i turizmu, dok istovremeno
simbolizira modernizaciju 1 elitizam medu srednjim obrazovanim slojem i pripadnicima viSih
socioekonomskih slojeva“ (1987 : 285). B. Kachru (1994) kao razlog tolike mjere posudivanja
iz engleskog jezika u oglasavanju, ali i inace ne vidi samo u popunjavanju leksickih praznina,
nego 1 u njegovoj ,,neutralnosti te percepciji o jeziku s efektnim komunikacijskim kodom bez

obzira §to jezik kao takav ne posjeduje intrinzi¢na svojstva koja bi takvu percepciju opravdala.

Mozemo stoga reci kako je strano brandiranje na ispitanom korpusu u velikoj mjeri prisutno

s dominantnim engleskim jezikom. On ovdje nije prisutan s hamjerom pripisivanja ikakvih
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atributa svojstvenih Engleskoj ili bilo kojoj anglofonoj zemlji, ve¢ prvenstveno iz pragmati¢nih
razloga prakticnosti komunikacije (tamo gdje imena upucuju na samu djelatnost) ili
pobudivanja univerzalnih asocijacija koje vezujemo uz onimizirane apelative kojima veé
poznamo znacenje. Engleski je bio dominantan aloglotski izvor u korpusu imena putni¢kih
agencija, $to je logi¢no s obzirom na usmjerenost djelatnosti na Siroko trziste i S obzirom na
materinji jezik klijenata te status engleskog kao jezika medunarodne (komercijalne)

komunikacije.

S druge strane, kod imenovanja restorana kod kojih ime ima neposredniju ulogu pri odabiru
klijenata, znacajnija je prisutnost imena na hrvatskom jeziku ¢ime se nastoji objektu pripisati
svojstva autenti¢nosti 1 asocirati lokalnu gastronomiju, a romanski elementi (prvenstveno
talijanski, potom venecijanski i dalmatski) su jednako tako bili oc¢ekivani u ovoj vrsti
djelatnosti, s obzirom na reputaciju koju talijanska gastronomija ima u svijetu, no i zbog
kompleksnih povijesnih dogadanja na isto¢noj jadranskoj obali, viSestoljetnoj venecijanskoj i
kasnijoj kratkotrajnijoj talijanskoj administraciji na ovom prostoru te posljedi¢cnom kulturnom

utjecaju Venecije i Italije.
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45.3. STRUKTURA IMENA TURISTICKIH PROIZVODA

U posljednjem dijelu istrazivanja analizirat éemo imenske formule turisti¢kih agencija,
a potom i one kod restorana kako bismo doznali kakvi trendovi imenovanja vladaju unutar ovih
djelatnosti i odgovorili na trece istrazivac¢ko pitanje: Kako su strukturirana imena turistickih

agencija, a kako ona restorana?

Dajuc¢i povijesni prikaz komercijalne nomenklature u Finskoj, Ainiala et al. (2016 : 233)
navode kako su se u prvoj fazi imenovanja poslovnih subjekata koristila uglavnhom osobna
imena poduzetnika, u drugoj kombinacija vlastitog imena i opisnih apelativnih elemenata, zatim
primjecuju porast metaforiCkih naziva te naposlijetku koriStenje akronima i pseudorijeci bez
znacenja u izvornom jeziku. Sve se ove varijante kod imenovanja koriste jo§ danas, razliCit je
jedino stupanj njihove zastupljenosti. Pojedina imena tvrtki mogu sadrzavati vise dijelova, koje
je moguce podijeliti na elemente koji oznac¢avaju oblik drustva, elemente koji oznacavaju vrstu
djelatnosti, pravo ime tvrtke koje vrsi identifikacijsku funkciju te od elementa koji pruza
dodatnu informaciju, npr. ime vlasnika drustva. Svi ovi elementi naravno ne moraju biti prisutni
unutar imena, no ponekad 1 jesu. Kod turistickih komercijalnih imena u RH zati¢emo ove dulje
oblike imena kod hotela koji su dijelom hotelskih lanaca, a u imenu se jo§ navodi i

kategorizacija Ciji je cilj obracanje ciljnoj skupini, npr. Falkensteiner Family Hotel Diadora.

Mi smo imena agencija podijelili na sljedece kategorije imenskih formula s obzirom na

njihovu zastupljenost:
1. samo djelatnost

Active Holidays, Adriatic Luxury Services — Jadranski luksuzni hoteli, Adventure
Driven Vacations, Shuttle — Travel Agency, Shuttle Tours, Journey 2 Croatia, Putovanja

sa stilom, Hrvatski klub putnika.

Ovdje se radi o opisnim imenima i kod njih kao da izostaje identifikacijska funkcija. U
pocecima imenovanja radnji ovo je bila uobic¢ajena formula, no usporedno s porastom
produkcije dobara i usluga na trZistu, javila se potreba za distinkcijom od konkurentskih
proizvoda i usluga, za izdvajanjem te su ona iznimno rijetka, kao Sto je pokazao i nas

korpus.
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2. identifikacijsko ime + djelatnost®

3D Adventure, ABC Travel, Adria Kongres, Adria Luxury Rent — Croatia Luxury Rent,
Adria Mare Travel Agency, Adria Sun Travel Agency, Adriatic Concierge, Adriatic
DMC (destination management company), Adriatic Explore, Alga Travel Agency,
Amathus Travel, Amber Travel, Anika Travel Agency, Anna Tours, Aronda Adriana
Travel, Atlstria Travel Agency — Arena Hospitality Group, Atlantis Travel, Aurea
International, Bantel Travel, BC Travel, Bell Holiday, Blages Turist, Boho Travel Art,
Bora Tours, C.Z. Dante Tours, Calvados Clus, Conviva Maris Travel Agency, Contres
Projekti Travel Agency, Crv Tours, Dalmacija Travel Agency (toponim u funkciji
identifikacijskoga imena, a ne ,dopunskoga® imena, odnosno lokacije uz
identifikacijsko), Dalmatia Travel, DC Travel, Dom Dolia — Dolia Travel, Elite Travel,
El-Pi Tours, Empyreal Travel, Epoca Turizam, Eures-Tim, Euroadria Tours, Ex Novo
— Target Travel, Feral Tours, Filida Travel Agency, Galaxy Travel, Galileo Travel, Gat
Travel Agency, Gea — Istria Transfer, Globtour Event, Go Adventure, Golden Leaf
Tours, Gulliver Travel, ILI Luxury Travel — llios Travel Company, llirija — llirija
Travel, llmo Turizam Kabal Tours, Kira Travel, Klub Tours, Koncept putovanja,
Kontakt Tours, Kvarner Express, L.C.T. Travel, Lang International, Lavanda Turist
Grupa, Leonidas Travel, Maistra Travel Agency, Makarska Touristik, Marko Polo
Tours, Mare Panonium Tours, Mare Tours, Marina, Tours, M-G Exspress, Miramar
Travel, MK Turizam, Molaris Travel DMC, Molnar Travel, Natura Turist, Nauticki
centar Pina i Mare Travel Agency, Nautika Centar Nava, Niba Tours, Niki Travel, No
Filter Travel, Novasol turisticka agencija, Novi Turist, Obzor Putovanja, Opcija Tours,
Palma Travel, PBZ Card Travel Agency, Perfecta Travel, Petek Tours, Podravina
Express Tpurs, Polo Line, Postal Travel Agency, Prazen Putovanja, Queen CO, R.S.S.
Travel Agency, Riva Rafting Centar, R-Travel Agency, Sani Tours, Spektar putovanja,
Success Tours — Uspjeh, Sun Travel, Sunce koncern — Travel Agency, Super Tours,
Siloturist Travel Agency, Skver Tours — Navale turizam, T,M,D Travel, Terra Croatica
Adventure Travel, Terra Travel, Tibor Tours, TomaSevi¢ Menadzment, Tureta Travel,

Turquoise Travel — Ekonomik agencija, Ulli Travel Agency, Val Travel Agency — S.H.1I.,

%Bilo da direktno oznaduje turistitku agenciju (tours, travel) bilo da upuéuje na usluznu djelatnost opéenito
(explore, club, event).
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Ventula Travel, Vibak Travel Agency, VMD Travel Agency, Zzuum Active Vacation,
Jung Sky

Prisutnost ovolikog broja imena s kombinacijom identifikacijskoga imena i djelatnosti
se objaSnjava potrebom isticanja same djelatnosti jer su potrosaci najcesce kod ove vrste
usluge izravno pojedinci, odnosno turisti. Buduéi da oni pripadaju razli¢itim govornim
podrucjima potrebno je iskomunicirati vrstu usluge koju nude svima njima, a to su u ovom
korpusu bili leksemi vezani uz putovanja (Tours, Travel, Travel Agency) na engleskom
jeziku, jer je najveca vjerojatnost da Ce biti shvaceni i da ¢e u njemu prepoznati nesto Sto
im je blisko, dakle prihvatljivo. No, upitno je koliko ih se vise percepira kao rije¢i na

engleskom jeziku, a koliko kao ,,globalne lekseme*.

3. djelatnost + identifikacijsko ime (formula identicna prethodnoj, no drukcijeg
redoslijeda i daleko manje zastupljena).

Destinations F-Tours, DMK VALL042 (DMK je kratica za djelatnost, destinacijske
menadzment kompanije), Neobicna putovanja — Jungle Tribe, Royal Travel — Buba
Putovanja, Toptours- InZenjering Poljak, Travel Zone, Unlimited Croatia DMC — Pro
Sensus, Vip Travel — Jerome, Zagrebacki holding — Vladimir Nazor, Aktivni odmor —

CroActive Adventure Holidays,Etno Art Travel — Malo selo.

4. samo identifikacijsko ime:

A.T.l., Adria Day, Adriagate, Adriatic.hr (domena, no ipak ime), Alternatura, Atlant,
Aura Rustica, Authentica, Avio-Adria, Brioni, Eklata, Ekupi, Enserva, E-Tours, Fiore,
Gaveia, llijada, Jammark, Korkyra, Magellan, Magtours, Marbis, Maricom, Marine
Air, Marivaturist, Meridien Ten, Miramoclub, Nik, Nikal, Olivari, Omnivia — Kastil
Slanica, Orvas, Panturist, Penta, Perla, Petros, Pinija, Plautilla, Plavo more, Polet,
Pro putuj, Prominens, Redono, Revelin, Ruzmarin, Sea Gate, Siesta, Sunturist,
Terranautika, Travelana, Travelino, Trevitours — Himera, Uniline, VaraZdintours,

Wayoudo.

Gotovo sva imena u ovoj kategoriji su monoleksemna, od cega je 37% slozenica.

Identifikacijske sastavnice imena su razliCite motivacije: apelativi, antroponimi, toponimi,
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fitonimi. Sazetost na planu izraza karakteristi¢na je za vodece brandove koji su niz godina

trebali ulagati u oglasavanje da bi ih potrosaci prepoznali na trzistu.

5.

identifikacijsko ime + toponim / toponim + identifikacijsko ime

Atlas Rabac, Danex Umag, GoAdria Travel Agency — Laguna Novigrad, Maranta Split,
Online Croatia, Open Water Croatia — Otvorena voda, Dubrovnik Partner, Pag Tours,
Korcula Eksperts, Rovinj Advisor, Royal Dalmatia, Private Tours Croatia, Solis Porec,
Trakostyan Tours, Travel Europe, Travel on the Roof — Anatevka, Turist Selce, Vir

Turizam, Mediteran Adria

Ovdje toponimi nisu u funkciji identifikacije imena, ve¢ indiciraju lokaciju ili podrucje

djelovanja subjekta (izuzev imaginarnog toponima Anatevka).

6.

identifikacijsko ime + toponim + djelatnost, identifikacijsko ime + toponim +
antroponim, antroponim + djelatnost + identifikacijsko ime + toponim

(viSeleksemna imena)
Enjoy Dalmatia — Herbert, Iliskovi¢ Korkyra Info, Amazing Hvar — Marusa, Karaka
Travel Dubronik, Plava Laguna — Istria Experience, STA Putovanja — STA Zagreb,

Touriffic - Podgora Cisto¢a, Viator Travel — Epic Croatia, BoZilov Dubrovnik Travel

Ove su formule iznimno rijetke, prvenstveno iz njihove neprakti¢nosti za neke vidove

oglasavanja, a kao komplekni i sacinjeni od viSe elemenata tezi su za pamcenje.

Istu smo analizu imenskoga sastava proveli i na uzorku imena restorana te mozemo reci

kako je u ovom slucaju situacija manje heterogena negoli u prethodnom korpusu. Ovdje je

dominantna bila formula djelatnost + identifikacijsko ime, zatim samo identifikacijsko ime, dok

se formula identifikacijsko ime + djelatnost pokazala manje prisutnom u usporedbi s

prethodnim korpusom. Pokazalo se kako je ova formula gdje na prvo mjesto dolazi

identifikacijsko ime, a onda apelativ kojim identificiramo svojstvenija novijim objektima. Bilo

bi zanimljivo istraziti sto je razlog ovom trendu: radi li se o utjecaju engleskog jezika na
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imenovanje ili je isticanje identifikacijskoga imena ovakvim polozajem prisutno iz

marketinskih razloga, bolje vidljivosti i pamtljivosti imena? U kategoriji imena koja su

sacinjena samo od apelativa i uz to su opisna naisli smo na samo dva primjera, jednako kao 1

kod formule identifikacijskoga imena + toponima. Potrebu isticanja djelatnosti u imenu moguce

je objasniti priblizavanjem usluge potencijalnim potrosacima koji ne¢e razumjeti sugestivnost

identifikacijskoga imena, kao i prepoznavanjem jo§ nerenomiranih objekata.

1)

2)

3)

samo djelatnost: (2)

Heritage Croatian Food, Wine Corner

identifikacijsko ime + djelatnost (20)

Batak Grill, Zinfandel's Restaurant, Paulaner Grill Bar, DeListes Restaurant, Bakra —
Steak & Pizza Bar, Zinfandel Food & Wine Bar, Bokeria Kitchen & Wine Bar, Nautika
Restaurant, Moskar konoba, Forty Four Restaurant, Tavulin bistro, Gricko Grill, Proto
Food & More, 2 Ribara Restaurant, Epulon Food & Wine, Vodnjanka Trattoria, Valli
Delicious Restaurant, Baccus Vinoteka, Mali Raj Restaurant, Trapula Wine & Cheese

Bar

djelatnost + identifikacijsko ime (103)

Restoran Lanterna na Dolcu, Konoba Didov San, Bistro Foti¢, Konoba Nikola, Villa
Spiza, Konoba Nevera, Konoba Matejuska, Konoba Korta, Konoba — Pizzeria Lucac,
Konoba Fetivi, Konoba Veranda, Tavern Arka Restaurant, Konoba Bonaca, Konoba
Dubravka, Konoba Dubrovnik, Restaurant Orsan, Gradska kavana Arsenal, Restaurant
Horizont, Fish Bar El Pulpo, Restaurant Madonna, Restaurant Tramuntana, Restaurant
More, Konoba Lambik, Konoba Kokot, Konoba Bonaca, Gostionica Mala Milna,
Restaurant Zrinski, Konoba Nono, Konoba Sime, Konoba Andreja, Konoba und
Pizzeria Maritim, Restaurant Frankopan, Konoba Dalmatina, Restaurant Bruschetta,
Restaurant Kastel, Konoba Rafaelo, Konoba Malo misto, Ranch Fortuna, Taverna De

Amicis, Konoba Skafetin, Konoba Belin,Konoba Maslina, Restaurant Rival, Konoba
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Mate, Konoba Bata, Konoba Marco Polo, Konoba Boccaporta, Villa Margerita,
Konoba Batelina, Restaurant Oasi, Bistro Alighieri, Konoba Aba, Gostionica Tri Bacve,
Konoba Daniela, Kastil Gospodneti¢, Konoba Kopacina, Restaurant Bago, Restoran
Galicija, Restoran Ziza, Restaurant Navigare, Konoba Lus, Konoba Gustirna, Konoba
Bokuncin, Konoba Bodulo, Konoba Barcarola, Restaurant BosSkinac, Bistro Bartol,
Restaurant Riva, Konoba Nebuloze, Restoran Na SuSaku, Pivnica Cont, Konoba Kod
Ive, Konoba Feral, Konoba Ribica, Konoba Na Kantunu, Konoba Nostalgija, Buffet
Simun, Restoran No. 4, Konoba Gorica, Restaurant More, Restaurant Kavana Meduli¢,
Restaurant Uzorita, Restaurant Riva, Konoba Kalelarga, Bistro Berlin, Grill
Panorama, Restaurant Ivo , Restaurant Vanjaka, Konoba Trs, Restaurant Royal,
Restaurant Queen Teuta, Restoran Pasike, Restaurant Don Dino, Konoba Era,
Restaurant Alka, Restaurant Kamerlengo, Konoba Rab, Restaurant Velum, Restaurant
Gardens, Restaurant Perla, Gostionica Sport, Restaurant Ana, Restaurant Rio

4) samo identifikacijsko ime (71)

La Struk, Pri zvoncu, Trilogija Gallo, Plac, Vinodol, Purger, Vagabund, Agava, Stari
Fijaker 900, Ribice i tri tockice, Zlatna Skoljka, Dubravkin put, Articok, Laganini,
Otprilike ovako, Dvor, Kod sfinge vaneuropske zviri, Pikulece, Makarun, Dujkin dvor,
Ciri Biri Bela, Pantarul, Portun, Dundo Maroje, Ko doma, Dalmatino, Bunar, Agava,
Moli Onte, Galija, Citta Vecchia, 4 Seasons, Kantun, Pet bunara, Zadar Jadera, Santa
Croce, Tutto Bene, Mali Raj, Monte, Maestral, Balbi, Driocastel, La Vela, Aterina ,
Gavuni, Farabuto, Furia, Ankora, Tradizione, Sv. Nikola, Palma 5, L'Insolito, Starac i
more, Palma, Moby Dick, Paris — Kalorija, Girica, Borik, Pelegrini, Tinel, Tomaseo,
Don Antonio, Hrpina, Arta Larga by Gastro Diva, Ankora, Il Golfo, Piccolo Ponte,

Sanpjer, Kamenjak, Labirint

5) identifikacijsko ime + toponim / toponim + identifikacijsko ime (2)

Bowa Dubrovnik, Atrij Zrnovo
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4.6. DISKUSIJA

Ovo je poglavlje pokuSaj doprinosa istrazenosti krematonima, donedavno marginalne
skupine onima. Radi se o imenima koja osim funkcije identifikacije vrSe brojne druge funkcije,
a kada su ona komercijalna kao $to je to ovdje slucaj, onda je potrebno uzeti u obzir percepciju
i prihvadenost medu potrosa¢ima. Na osnovu postojece literature i stanja u aktualnoj
nomenklaturi smo definirali krematonime, osvrnuli se na pitanje razgrani¢enja (kremat)onima
od apelativa, uzeli u obzir zakonski okvir 1 ograni¢enja kod imenovanja trgovackih drustava te
jezicne strategije kod komercijalnog imenovanja kako bismo opisali stanje medu
krematonimima predmetne vrste. Analizirali smo imena turistickih agencija i restorana u
Hrvatskoj da bismo dobili uvid u njihovu motivaciju, strukturu te prisutnost aloglotskih
elemenata u njima. Na definiranom korpusu od 266 imena agencija, ¢lanica UHPA-e te 210
imena restorana iz odabranih po kriteriju najbolje ocjenjenih restorana s ponudom lokalne
kuhinje u 17 najpopularnijih destinacija u RH prema odabiru Tripadvisora, najprije smo ispitali
motivaciju. Sukladno postoje¢im podjelama kod motivacije sastavnica imena predlozili smo
svoju te klasificirali imena iz korpusa. Pokazalo se kako je najveci broj sastavnica kod agencija
bio motiviran apelativima iz semanti¢koga polja ,,putovanja‘“ i ,,usluzne djelatnosti $to je bilo
ocekivano kod poslovnih subjekata ove vrste, a kod restorana oni iz semantickog polja ,,usluzne
djelatnosti*, odnosno kategorizacije restoranskih objekata te iz semantickog polja ,hrane®.
Otprilike 1/3 sastavnica imena agencija je bila onimskoga karaktera, prvenstveno su to toponimi
1 hidronimi (imena turistickih regija ili lokaliteta, nesonimi i Jadran) i antroponimi (imena
vlasnika ili poznatih osoba). Imena su restorana najvise motivirana drugim krematonimima
(nazivima gradevina, zaSticenih proizvoda, prometala ili knjizevnih djela), koji su neodvojivi
od arhitektonskih spomenika 1 kulturnog naslijeda destinacije. Antroponimi su predstavljali
drugu najzastupljeniju kategoriju kod motivacije, a u pitanju su bila imena vlasnika i povijesnih
liénosti znacajnih za kraj gdje je objekt smjesten. Toponimi su bili manje zastupljeni, a u ovom
se slu¢aju radilo o ojkonimima. Aloglotski su se elementi pokazali zastupljenijima od hrvatskog
jezika (67% sastavnica je na engleskom jeziku, 1,4% na talijanskom, 5% na latinskom te 0,8%
na francuskom i Spanjolskom) kod imena turisti¢kih agencija, dok je kod restorana idiomatska
raznovrsnost bila prisutnija, s daleko ve¢im postotkom posebice imena na talijanskom jeziku
(18%) te znacajnim postotkom drugih romanskih elemenata naustrb posudivanja iz engleskog.

U imenima ove vrste prisutnost stranog jezika primarno objasnjavamo komunikacijskim
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potrebama te pokuSajem stranog, ili ¢ak prikladnije, globalnoga brandiranja ili nastojanjem
pridavanja asocijacija vezanih uz neki drugi jezik, odnosno kulturu njegove zemlje i
karakteristike koje im uvrijeZeno pripisujemo. Kod strukture imena najceS¢om se formulom
pokazala kombinacija identifikacijskoga (,,pravoga®) imena i djelatnosti gdje je puno ime
nositelj i identifikacijske i dijelom opisne funkcije sugerirajuci vrstu djelatnosti. Viseleksemna
I opisna imena su se pokazala iznimno rijetkima kod agencija. Opisana situacija ne iznenaduje,
s obzirom na to da je veéina agencija receptivnoga karaktera, usmjerena na strane goste, da
govorimo o vrsti djelatnosti koja rijetko ima podruznice, manje je opéepoznata, Sto prema
imenodavateljima iziskuje specifikaciju djelatnosti u imenu. Dijalektizmi su u ovom kontektu
bili malobrojni, ali su zato onimi i apelativi dosljedno upucivali na kulturne elemente svojstvene
turistickim regijama u kojima se nalaze ili djeluju. Medu restoranima najceS¢a formula
imenovanja bila je djelatnost + identifikacijsko (komercijalno) ime i samo identifikacijsko ime.
Posljednju je formulu mogucée prepoznati kao trend u imenovanju objekata koji su recentno
zapoceli poslovanje te kroz ulaganje u marketing 1 koncept nastoje stvoriti prepoznatljivost

imena, gdje je svako inzistiranje na navodenju vrste djelatnosti suvisno.
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5. ZAKLJUCAK

Doktorska disertacija Tipografija i imenovanje u turistickom oglasavanju istrazuje mjesto i
znacenjski potencijal tipografije u turistickom oglasavanju, i to upravo na primjeru
krematonima, odnosno naziva turisti¢kih proizvoda. Kroz ovaj smo rad nastojali dokazati kako
je tipografija semioticki resurs koji nosi vlastiti znac¢enjski potencijal. Budu¢i da tipografija
najvise dolazi do izraZaja kod imena proizvoda ili naslova, dakle kod krematonima, ona je u
imenima proizvoda najekspresivnija, prvenstveno zbog svoje istaknutosti. Tipografija moze
mnogo toga asocirati i djelovati sugestivno te je moguce reéi kako iza nje uvijek stoji odredena
motivacija ili funkcija. Motivacija i funkcija svojstvene su i za krematonime, tj. nazive
turistickih proizvoda, jer jedno takvo komercijalno ime uz identifikacijsku funkciju ima i ¢itav
niz drugih. Stoga smo se u tre¢em dijelu rada pozabavili upravo postupkom i trendovima

imenovanja.

Ulogu tipografije razmatrali smo u kontekstu multimodalnih reklamnih poruka u tisku,
odnosno onih poruka u kojima je koriStena kombinacija dvaju znakovnih sustava: jezika i slike.
Za teorijsko polaziste prilikom razmatranja korelacija dvaju sustava kod ove vrste reklamnih
poruka odabran je strukturalizam sa svojim temeljnim binarnim opozicijama te teze
predstavnika drustvene semiotike Kressa i Van Leeuwena. Stoga smo se u istrazivanju osvrnuli
na sintagmatske i paradigmatske odnose kod ove vrste teksta, denotativna i konotativna
znaCenja obaju sustava, (ne)obiljeZzenost odabranih znakova, kao i na moguénost postojanja
onog Sto Kress i Van Leeuwen nazivaju ,,gramatikom vizualnog dizajna®, gramatikom koja
uvijek ostaje kodirana unutar pojedine kulture, budu¢i da nasa kulturna pripadnost uvjetuje
stvaranje i interpretaciju poruke. Kulturna je ovisnost svojstvena i naSoj interpretaciji
sintagmatskih prostornih relacija i na€inu Citanja tekstova, buduci da se oni temelje na naSem
iskustvu prostora i posredno na iskustvenoj metafori, koja je svoje brojne realizacije pronasla
ponajprije u jeziku. Kod metafore u jeziku se tako prostorno ,,gore* veze uz asocijacije
kontrole, statusa, dobrog, pozitivhog, a ,,dolje* uz negativne atribute odsutstva kontrole,
podloznosti, statusa, loseg. MoZemo pojednostavljeno re¢i kako u tipografiji primatelji poruke
prepoznaju karakteristike iz fizickoga svijeta buduci da font ima sposobnost evociranja atributa
iz njega te sposobnost stvaranja Zeljenog tona poruke. Jednako kao Sto sliku uvijek

interpretiramo kroz slojeve natalozenih znaCenja i kontekstualnih okvira u kojima smo je
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susretali, isto tako i pojedini font moZze sa sobom nositi konotacije koje ¢emo vezivati ne Samo
uz njegovu formu, ve¢ i Uz arhivirano sjecanje na njegove ranije upotrebe. Tipografija, naime,
informaciju prenosi supraliminalno, odnosno procesuiramo je na isti nacin na koji procesuiramo
miris hrane ili glazbenu podlogu u filmu. Radi se o segmentu reklamne poruke koji percipiramo
tijekom citanja verbalnog dijela i koji u konacnici pridonosi dozivljaju onog sto ¢itamo, dok
svjesno na njega samog ne obracamo pozornost (osim ako se radi o nekom novom, originalnom
ili ekspresivnom fontu). Fontovi u nama mogu izazvati razne asocijacije, zahvaljujuci
akumuliranom iskustvu s tipografijom, kojom smo svakodnevno okruzeni i koju percipiramo,

bilo preko medija bilo kroz kupovinu ili kroz, na primjer, nau¢eno u skoli.

Uzevsi u obzir prethodno navedeno, tvrdimo kako postoji povezanost izmedu pojedinih
tipografskih karakteristika i asocijativnih zna¢enja koje ¢e primatelji poruke uz njih vezati. Ovu
smo hipotezu potvrdili primjenom Osgoodovog semanti¢kog diferencijala, kojim se ispituje
afektivni nivo znacenja koji ukljucuje i stav prema konceptima (u ovom slucaju svojstvima
fonta). Ispitanicima su na evaluaciju biti ponudeni fontovi iz reklamnih poruka za turisticke
proizvode i to oni kod kojih su jasno izrazena intrinzi¢na svojstva kojima van Leeuwen atribuira
znacenjski potencijal. Ujedno smo postavili i istrazivacko pitanje o asocijacijama koje c¢e
ispitanici vezivati uz kurziv, rukopisne forme, mastan tisak, uglatost fonta te provijerili jesu li
one biti u skladu s van Leeuwenovim interpretacijama znacenjskog potencijala fontova. Na ovo
smo pitanje bili u moguénosti odgovoriti zahvaljuju¢i ¢injenici §to tocke unutar semantickog
prostora imaju dva osnovna svojstva: one prikazuju usmjerenost u odnosu na polaznu toc¢ku
(tocku 4, odnosno neutralnu vrijednost) te mozemo isCitati dozivljavaju li ispitanici koncept
vise tradicionalnim ili modernim, npr. kod para pridjeva tradicionalan — moderan. Toc¢ka u
semanti¢kom prostoru prikazuje i udaljenost u odnosu na polaznu tocku, a $to je moguce
definirati kao intenzitet znacenja pojedinog tipografskog svojstva za recipijente. Svoju smo
hipotezu 0 povezanosti pojedinih tipografskih karakteristika s prisutno§¢u asocijativnih
znacenja kod recipijenata multimodalnih reklamnih poruka potvrdili na zadanom korpusu, a po
provedbi i obradi rezultata istrazivanja ustvrdili kako je tipografija semioticki resurs sa vlastitim
znacenjskim potencijalom, neovisan o znacenju sadrzajnoga elementa na koji je primijenjen.
Iako sva znacenja koja su nasi ispitanici pripisali pojedinoj tipografskoj karakteristici nisu bila
u skladu s Van Leeuwenovim i naSim interpretacijama, u velikom su se postotku (80%)
podudarala s njima i stoga mozemo zakljuciti da su asocijacije koje fontovima pripisuju
recipijenti unutar pojedine (potrosacke) kulture zajednicka te da su dobrim dijelom izvedena iz

naseg iskustva sa svijetom koji nas okruzuje i uvjetovana poznatim interpretacijskim kodom.
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Krematonimi su vlastita imena proizvoda kulturnih i1 drustvenih tvorevina, tj. u konkretnom
predmetu naSeg istrazivanja, imena turistickih proizvoda, restorana i putnickih agencija.
Simunovi¢ onime svih vrsta smatra ,,odrazom gospodarske, kulturne i jezi¢ne povijesti ili
aktualnosti naroda koji ih je stvorio i koji ih cuva kao vazne spomenike vlastitoga identiteta®,
dok je oblik imena jezicna stvarnost “obiljezena prostornim, dijalektnim znacajkama i
vremenskim znacajkama®. U odnosu na apelative, vlastita imena ne konotiraju (ne uspostavljaju
vezu s predodzbom) veé¢ se izravno vezuju Uz objekt imenovanja. Ona izravno upucéuju na
referenta ili denotata, koji je pak dijelom izvanjezi¢ne stvarnosti i t0 moze biti neka osoba,
lokacija, proizvod, iako moze identificirati 1 nesto §to objektivno ne postoji. Niz je funkcija
imena: nominativna, identifikacijska, diferencijacijska, konotativna, socijalna, emotivna,
deskriptivna, ideoloska, dok je s obzirom na odnos krematonima prema referentu moguce
razlikovati identifikacijsku, predodzbenu, promidzbenu 1 estetsku funkciju. U strucnoj
marketinskoj literaturi se ova imena nazivaju i komercijalnim imenima te im se atribuira jos i
funkcija usmjeravanja odabira potrosaca. Kako bi to ime vrsilo 1 svoju marketinsku funkeciju
bitno je 1 da se ono razlikuje od imena drugih proizvoda iste vrste. Svrha oglasivacke funkcije
je skretanje pozornosti, ona prakti¢ne naglaSavanje instrumentalne vrijednosti, persuazivne
stvaranje pozeljnih asocijacija. Ovim je funkcijama ponekad moguce pridodati i1 integrativnu
funkciju koja je prisutna kod imena medu kojima je prozirna geografska lokacija poslovnog
subjekta ili kod imena koja sadrze dijalektalizme. Ime proizvoda mozemo smatrati znakom za
sebe, koji ne samo da pruza prvu sliku o proizvodu ili usluzi, ve¢ igra jednu od klju¢nih uloga
kod ponovnog prepoznavanja proizvoda te njegove recepcije, podize svijest o proizvodu te mu

atribuira “dodanu vrijednost” koja proizlazi iz asocijacija.

Fokusom drugog dijela istrazivanja su bili motivacija kod imenovanja (toponimi,
antroponimi, op¢e imenice...), analiza prisutnosti upotrebe stranog brandiranja te zastupljenost
pojedinih ,,globalnih® leksema, kao i sama struktura naziva (koriStene kombinacije imena i
op¢ih imenica, kratica, naziva djelatnosti...) Rezultati istraZzivanja su nam pruzili uvid u
tendencije kod imenovanja turistickih agencija i restorana te pruZzili odgovor na pitanje o
njihovoj motivaciji. Pruzili smo i rezultate analize prisutnosti (dominantnih) aloglotskih
elemenata u sastavnicama imena, funkciji 1 stupnju zastupljenosti “stranoga brandiranja”,

dominantnim semantickim poljima onimiziranih apelativa i strukture sastavnica imena.

Najveci broj sastavnica imena turistickih agencija bio je motiviran apelativima, a zatim
onimima. Medu apelativima su ocekivano bili dominantni oni iz semanti¢kog polja

»putovanja“, ,usluznih djelatnosti* te ,,geografskih i1 prirodnih elemenata“ s potkategorijom
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,more“, koji na vise ili manje izravan nacin upuéuju na vrstu djelatnosti i klju¢ne motive
turizma. Medu onimima su najceS¢a motivacija bili toponimi i hidronimi, neSto manje
antroponimi te ostali onimi (fantazmnonimi i krematonimi). Toponimi i hidronimi su gotovo
redom indicirali Jadransko more te imena regija i lokacija na koje je djelatnost usmjerena ili
gdje je locirana, dok su antroponimi bili motiviranim vlastitim imenima vlasnika i manjim
dijelom imenima poznatih li¢nosti, koja izazivaju sekundarne asocijacije vezane uz putovanja.
Po provedenoj analizi motivacije sastavnica imena restorana ustvrdili smo kako je kategorija
“ostalih onima” (dominantno krematonima, a potom i hodonima, fantazmonima, fitonima,
anemonima, etnika i nesonima) bila najzastupljenija, a prate je antroponimi i toponimi. Medu
antroponimima smo zabiljeZili imena (vlastita imena, prezimena 1 nadimke) vlasnika koji
svojim imenom vrSe funkciju potpisa 1 garancije kvalitete proizvoda, ali 1 imena povijesnih
licnosti znacajnih za odredeni geografski prostor. Toponimi mahom indiciraju lokaciju objekta.
Zanimljiva je izraZena motivacija drugim krematonimima u ovom korpusu usporedimo li ga s
korpusom turistickih agencija, a zastupljena su imena gradevina koje su s vremenom postala
identifikatori pojedinih gradova ili naselja, zaSticena imena proizvoda, plovila, sportskih
natjecanja i u konacnici knjizevnih likova, gdje je svima zajednicka veza s lokalnom tradicijom,
bioloSkim 1 geografskim svojstvima krajeva te usmjerenost stanovniStva na more. Sa
semanti¢ke toCke gledista imena smo podijelili na polja “usluzne djelatnosti”, “hrane”,
“geografskih i prirodnih elemenata” te “tradicije i kulturnog naslijeda”, gdje se to naslijede

manifestira ne samo kroz semanticka, ve¢ i kroz dijalektoloska obiljezja.

Nakon pitanja motivacije zanimalo nas je u kojoj mjeri ¢e kod imenovanja turistickih
agencija i restorana biti zastupljeno strano brandiranje s obzirom na to da je Hrvatska
prvenstveno receptivno trziste te koji ¢e tzv. ,,globalni leksemi* biti dominantni. Uzevsi u obzir
receptivni kKarakter trzista bilo je za pretpostaviti kako ¢e strani jezici biti prisutni i u njihovim
imenima. U prvom redu engleski kao jezik globalne komunikacije, a potom 1 njemacki buduci
da se radi o tradicionalno najbrojnijim turistima te talijanski iz razloga brojnosti gostiju iz te
zemlje, ali 1 stoljetnih kulturnih, politickih i prometnih veza. Postupak tzv. stranoga brandiranja
zashiva se na upotebi stranog jezika u nazivu proizvoda onda kada opravdanog razloga za tim
postupkom nema, osim nastojanja pripisivanja svojstava tipi¢nih za zemlju koja se predmetnim
jezikom koristi. S obzirom na to da potroSaci proizvode Cesto ne odabiru iz razloga njihove
utilitarne funkcije, ve¢ iz razloga simbolicke akvizicije ili komuniciranja svoje socijalne
pripadnosti mozemo zakljuciti kako na percepciju branda utjece i upotreba konkretnog stranog

jezika. U imenima ove vrste prisutnost stranog jezika primarno objas$njavamo komunikacijskim
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potrebama te pokusajem stranog, ili ¢ak prikladnije, globalnoga brandiranja ili nastojanjem
pridavanja asocijacija vezanih uz neki drugi jezik, odnosno kulturu njegove zemlje i

karakteristike koje im uvrijeZeno pripisujemo.

Engleski se jezik dozivljava danas kao jezik globalne konzumeristicke zajednice, a
oglasavanje se definira kao globalni fenomen, stoga visoka zastupljenost engleskog kod imena
proizvoda ne bi trebala biti iznenadujuéa. Autori (Usunier, Shaner 2002, Ainiala 2016) u
oglasavackom diskursu biljeze i velik broj tzv. “globalnih leksema” ili “internacionalizama”, a
radi se o krematonimima apelativnoga postanka iz raznih jezika, ali ¢ije je znaCenje poznato
gotovo svima upravo iz razloga njihove ucestale upotrebe kod designacije odredene kategorije
proizvoda ili usluga u oglasivackom diskursu. Latinski se jezik u velikoj mjeri koristi prilikom
imenovanja tvrtki i proizvoda, a jedan od razloga je familijarnost velikog broja naroda s
latinskim. Buduci da se radi o politi¢ki i povijesno neutralnom jeziku, nazivi na njemu se
uvrijeZzeno daju pravnim subjektima kada Zelimo asocirati stabilnost 1 tradiciju. U RH je,
spomenimo 1 to, stari pravilnik o imenovanju trgovackih druStava do pristupanja Hrvatske
Europskoj Uniji dozvoljavao imenovanje isklju¢ivo na hrvatskom jeziku ili na latinskom i
grékom. Prisutnost aloglotskih elemenata, tj. stranog brandiranja smo ispitali na dvije kategorije
naziva turistickih proizvoda, medu imenima putnickih agencija ¢lanica UHPA-e te imenima

restorana prema definiranom Kriteriju.

Jezik smo identificirali kod apelativa i drugih leksema koji su dijelom prirodnih jezika
za obje kategorije. Medu aloglotskim sastavnicama imena putnickih agencija dominirale su one
na engleskom jeziku, po brojnosti je slijedio latinski s neznac¢ajnim udjelom sastavnica na
talijanskom, $panjolskom, francuskom i njemac¢kom. Mala prisutnost imena na talijanskom
jeziku je iznenadujuca s obzirom na geografsku blizinu, udio talijanskih turista u Hrvatskoj te
povijesne i kulturne poveznice, no s druge strane mozemo reéi da nije iznenadujuéa s obzirom
na vrstu imenovane djelatnosti. Italija je poznata po svojoj gastronomiji i modi te su imena na
talijanskom kod nas u Dalmaciji iznimno prisutna kod imenovanja ugostiteljskih objekata ili
modnih butika, no isto se nije pokazalo pravilom kod imenovanja putnickih agencija. Jo§ vise
iznenaduje samo jedan element imena na njemackom jeziku, ponajvise zbog dominantnog
udjela gostiju tog govornog podrucja. Dosadasnja su istrazivanja o percepciji njemackih imena
brandova pokazala kako su stavovi potroSaca o takvim proizvodima pozitivniji onda kada se
radi o proizvodima kod kojih je stvaranje asocijacija dugotrajnosti i izdrzljivosti od primarne

vaznosti. U slucaju predmetnih agencija to nisu primarne asocijacije. Jos vise iznenaduje samo
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jedan element imena na njemackom jeziku, ponajvise zbog dominantnog udjela gostiju tog
govornog podruc¢ja. Medutim, uzmemo li u obzir i zvucnost jezika, odnosno imena §to je jedna
od njegovih bitnih odrednica, njemacki jezik se ne ¢ini najboljim odabirom jer teSko da ¢e
njegova zvuénost asocirati more, sunce i Mediteran. Spanjolski i francuski su zastupljeni u
neznatnom broju elemenata imena (po tri primjera), $to ne iznenaduje. Podsjetimo se kako se
francuski pokazao pozeljnim odabirom kod odabira imena isklju¢ivo hedonisti¢kih proizvoda
(u prvom redu parfema) te kao takav ni on nije bio ocekivan u ovom korpusu u znacajnijem

udjelu.

Korpus imena restorana se pokazao idiomatski raznovrsnijim, broj sastavnica na
hrvatskom jeziku je zastupljeniji od onih na engleskom (kod putnic¢kih agencija situacija je bila
obrnuta), a prisutni su brojni su romanski elementi. Ovdje je postotak talijanskih apelativa bio
daleko znacajniji negoli u korpusu imena putnickih agencija (18% : 1,4%), §to je bilo ocekivano
budué¢i da su i1 dosadasnja istrazivanja pokazala kako se talijanski uvrijezeno veze uz
gastronomiju, a i1 zbog direktnog utjecaja talijanske kulture i napose gastronomije na istocnoj
jadranskoj obali. Venecijanski su elementi, kojima je isto¢na obala Jadrana bila izloZzena od 11.
st. do pada Venecije, =zastupljeni s 3% (osam primjera), a zatekli smo 1 Sest elemenata

dalmatoromanskog, napose raguzejskog.

Strano brandiranje, koje definiramo kao strategiju imenovanja proizvoda, u zemljama u
razvoju se primjenjuje kako bi se utjecalo na imidz branda, na njegovu pozeljnost i percipiranu
vrijednost medu potrosa¢ima. Engleski je bio dominantan aloglotski izvor u korpusu imena
putnickih agencija, §to je logi¢no s obzirom na usmjerenost djelatnosti na Siroko trziSte s
obzirom na materinji jezik klijenata te status engleskog kao jezika medunarodne (komercijalne)
komunikacije. S druge strane, kod imenovanja restorana kod kojih ime ima neposredniju ulogu
pri odabiru klijenata, znacajnija je prisutnost imena na hrvatskom jeziku ¢ime se nastoji objektu
pripisati svojstva autentiCnosti 1 asocirati lokalnu gastronomiju, a romanski elementi
(prvenstveno talijanski, potom venecijanski i dalmatski) su jednako tako bili ocekivani u ovoj
vrsti djelatnosti, s obzirom na reputaciju koju talijanska gastronomija ima u svijetu, no i zbog
kompleksnih povijesnih dogadanja na isto¢noj jadranskoj obali, viSestoljetnoj venecijanskoj 1
kasnijoj kratkotrajnijoj talijanskoj administraciji na ovom prostoru te posljedi¢cnom kulturnom
utjecaju Venecije i Italije. MiSljenja smo kako imena restorana imaju neposredniju ulogu kod
odabira proizvoda u odnosu na imena turistickih agencija, budu¢i da se ovdje odluka o kupnji
usluge najcesce donosi na licu mjesta, dok kod odabira putnicke agencije samo ime ima manju

neposrednu ulogu.
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Glavnim su se ograni¢enjima u postupku ispitivanja znacenjskoga potencijala tipografije
pokazali kategorija boje te neodvojivost fonta od sadrzajnog dijela poruke (imena) na koji je
font primijenjen. Budud¢i da je boja semioticki resurs koji je u velikoj mjeri kulturno uvjetovan
te sam nosi vlastita znacCenja, bilo ga je potrebno iz ove analize eliminirati kako bismo
apstrahirali sam font te uklonili utjecaj ove varijable prilikom evaluacije asocijativnih
vrijednosti. Psihologija razlikuje razli¢ita znacenja rije¢i: ono koje ona ima za nekog pojedinca,
zatim znacenje koje ta rije¢ ima neovisno o pojedincu te znacenje koje je ovisno o kontekstu.
Buduci da ¢e naSa interpretacija bilo koje vrste znaka uvijek biti ovisna o natalozenim slojevima
znacenja 1 svim kontekstima u kojima smo taj znak susretali, nemoguce je govoriti o apsolutnoj
vrijednosti znaka koja bi bila zajedni¢ka svim primateljima poruke te negirati semantiku teksta
na koji je tipografija primijenjena. Stoga smo u upitniku kod svakog primjera fonta ponudenog
na evaluaciju postavili 1 pitanje o intenzitetu utjecaja upoznatosti s oglaSavanim proizvodom ili
destinacijom na odgovor. Prikupljene odgovore mozemo smatrati vjerodostojnima, buduci da
upoznatost s oglaSavanom destinacijom ili proizvodom kod ispitanika nije u znacajnoj mjeri
utjecala na odgovore (postotak onih na koje nije utjecala je u rasponu od 72% - 82,9% za
pojedini font), a samo je kod prvog fonta (TZ Hrvatske) utjecala u vecoj mjeri (ovdje se 34,5%
ispitanika izjasnilo kako je upoznatost utjecala na ocjenu, a 47,5% da nije, dok preostali
ispitanici ne znaju je li utjecala). U svakom slucaju, preporuke za daljnja istrazivanja u ovom
smjeru vodile bi u prema apstrahiranju samih tipografskih karakteristika koje smo ovom
prilikom istrazivali te njihovoj primjeni na identicnom tekstu ili imenu koje bi bilo nisko
sugestivno, kako bi se eliminirao i faktor znaCenja sadrzajnog dijela poruke. Prilikom
istraZivanja motivacije i stranog brandiranja kod imenovanja predmetnih djelatnosti glavnu je
prepreku predstavljalo razlucivanje onog Sto mozemo smatrati aloglotskim elementom,
odnosno njegovom Klasifikacijom u konkretni jezik, s obzirom na postojanje fenomena
,globalnih leksema“ ili ,,internacionalizama‘ kod postupka imenovanja te pitanje kako ih u tom
slucaju tretirati. Daljnja istrazivanja u smjeru pro$irivanja ispitivanja motivacije i prisutnosti
aloglotskih elemenata i na druge turisticke djelatnosti, a koja bi bila predmetom opSirnijeg
istrazivac¢kog napora, zasigurno bi pruzila zanimljive rezultate i $iri uvid u zastupljenost stranih
elemenata te dominantne motivacije s obzirom na prirodu oglasavanog proizvoda ili povod
takvoga odabira. Ujedno, s obzirom na globalizaciju potrosackoga drustva te njene posljedi¢ne
refleksije u jeziku, namece se pitanje crte razgranicenja izmedu termina koje nazivamo
internacionalizmima 1 onih koje ¢emo prepoznati kao znakove odredenoga jezika, prvenstveno
denotativne, no i sa svim svojim konotacijama o jeziku, kulturi ili samoj predmetnoj zemlji,

stoga i ovo pitanje zasluzuje posebnu pozornost u jednom od buducéih istrazivanja.
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7. SAZETAK

Doktorska disertacija na temu Tipografija i imenovanje u turistickom oglasavanju bavi se
dvama elementima koji su naoko neovisni jedan od drugog, no koja su u oglasivackom
kontekstu neodvojivi: tipografijom koristenom kod reklama u tisku te imenima onog $to

zajednickim terminom nazivamo turisti¢kim proizvodom.

Tipografiju je moguce smatrati semiotickim resursom sa vlastitim znacenjskim
potencijalom. Ona svakako utjeCe na interpretaciju 1 recepciju tekstova na koje je primijenjena,
a moze imati i vlastito, o semantici teksta neovisno znacenje. Ona je onaj resurs koji informaciju
prenosi supraliminarno te fontova stoga ¢esto nismo ni svjesni. Krematonim, odnosno ime
proizvoda moZemo smatrati znakom za sebe, koji ne samo da pruza prvu sliku o proizvodu ili
usluzi, ve¢ igra jednu od klju¢nih uloga kod ponovnog prepoznavanja proizvoda te njegove
recepcije, podize svijest o proizvodu i te mu pridodaje “dodanu vrijednost” koja proizlazi iz
asocijacija temeljenih na zvucnosti, originalnosti, konotativnosti ili ,,primjerenosti‘ imena s

obzirom na prirodu imenovanog referenta.

Rad u uvodnom dijelu razmatra pojmove semiotike oglasavanja, jezinoga znaka, kao i
Znaka opcenito, binarne opozicije strukturalizma ¢ija je primjena prisutna u semiotici te daje
pregled teorije tipografije, njenih intrinzi¢nih svojstava, kao i prepoznatih sintagmatskih
vrijednosti u kontekstu oglasavanja, a koje se grade na naSem iskustvu fizi¢koga svijeta.
Istrazivanje se temelji na ideji postojanja znacenjskog potencijala tipografije, neovisnog o
semantici teksta, a ona se ovdje ispituje na primjerima krematonima u reklamnim porukama u
turistickim cCasopisima. Kroz primjenu semantickoga diferencijala ispituju se asocijativna

znacenja pojedinih karakteristika fonta te njihov intenzitet znacenja za recipijente poruke.

Poglavlje rada posveceno krematonimima bavi se njithovim mjestom unutar onomastike,
kao 1 pitanjem razgraniCenja onima i apelativa nacelno te zakonskim moguénostima i
ogranicenjima kod ove vrste imenovanja. Ujedno, pruza pregled funkcija ovakve vrste imena
te jezicnih strategija koriStenih prilikom komercijalnoga imenovanja u svrhu stvaranja
originalnog 1 zvu¢nog imena koje ¢e biti lako pamtljivo 1 na taj nacin ostvarivati svoju
komercijalnu funkciju. IstraZzuju¢i motivaciju imenovanja u turistickoj djelatnosti nastojimo

odgovoriti na pitanje koje asocijacije imenodavatelji nastoje pobuditi kod primatelja poruke
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odabirom konkretnog apelativa (prvenstveno s obzirom na njegovo semanticko polje i zavisnost
0 samom proizvodu) ili onima te koja je uloga zastupljenosti pojedine onimske kategorije. Uz
pregled strukture imena nudi i pregled zastupljenosti aloglotskih elemenata kod ove skupine
krematonima, a Cija je prisutnost bila u velikoj mjeri o¢ekivana s obzirom na karakteristicnu

receptivnost hrvatskog turistickog trzista.

Kljuéne rijeci: semiotika oglasavanja; tipografija; imenovanje; krematonimi, semanticki

diferencijal

ABSTRACT

Doctoral dissertation on the topic of Typography and Naming in Tourism Advertising
deals with the two elements which appear to be independent of each other, but are in fact
inseparably linked in the context of advertising: by typography used in press advertising and by

the names of that for which we use the umbrella term — tourism product.

Typography can be considered a semiotic resource with its own meaning potential. It
undoubtedly influences the interpretation and reception of texts applied to, but it can also have
its own meaning, independent of semantics of the text. It is the resource which conveys the
information supraliminally, wherefore we are not even aware of the font. Chrematonym, or
rather, the name of the product can be considered a sign in itself, which not only provides the
first image of the product or service, but also plays one of the crucial roles in the following
recognitions of the product and its reception, it also increases product awareness and gives it
“additional value” which stems from associations based on sonority, originality, connotation or

“appropriateness” of names in relation to the nature of the named referent.

The introductory part of dissertation examines the terms of semiotics of advertising, of
the linguistic sign, as well as of the sign in general; the binary oppositions of structuralism
which found their implementation in semiotics. It also presents an overview of theory of
typography, its intrinsic characteristics and acknowledged syntagmatic values in the context of
advertising based on our experience of the physical world. The research is based on the idea of

existence of typography’s meaning potential independent of the semantics of text, here
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examined on examples of chrematonyms in advertising messages in tourism magazines. The
associative meanings of individual characteristics of fonts and the intensity of their meaning
influencing the message recipients are examined through the application of semantic
differential.

The chapter of the dissertation devoted to chrematonyms deals with their place within
onomastics, with the question of division between onyms and appellatives in general, as well
as with the legal possibilities and limitations of this type of naming. It also provides an overview
of functions of this type of names and linguistic strategies utilized in commercial naming with
the purpose of creating and original and sound name which will be easy to remember and so
accomplish its commercial function. By examining the motivation behind naming in tourist
industry we seek to find answers to a question what associations the name-givers strive to evoke
within the recipient of the message by choosing a specific appellative (primarily with regard to
its semantic field and dependence on the product itself) or onym, as well as what is the role of
a specific onym category representation. Apart from the overview of the structure of names, it
offers an overview of representation of aloglottal elements in this group of chrematonyms,
whose presence was to a large extent expected, having in mind the characteristic receptivity of

Croatian tourist market.

Keywords: semiotics of advertising, typography, naming, chrematonyms, semantic differential
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8.5. OBRAZAC UPITNIKA

Znacenje tipografije

Ovo se istrazivanje provodi u svrhu izrade doktorskog rada na temu "Tipografija | imenovanje
u turistickom oglasavanju”.

Sudjelovanjem u istraZivanju doprinosite otkrivanju dominantnih asocijativnih vrijednosti
pojedinih fontova, odnosno znacenja tipografskih karakteristika. Cilj istrazivanja je utvrditi
koje asocijacije pojedini font izaziva kod primatelja reklamne poruke. Navedeno istraZzujemo
kroz prilozeni semanticki diferencijal u nastavku, gdje ispitanici svoje stavove o fontu
ocjenjuju oznacivanjem jednog od 7 stupnjeva kod parova pridjeva suprotnih znacenja.

Ispitanici u ovom anketnom upitniku su studentska populacija (studenti turistickih smjerova)
i turisticki djelatnici (turisticki vodiéi, hotelijeri, ,profesionalni putnici” i dr.), jer nas zanima u
kojoj mjeri neeksperti razmisljaju o fontovima te koje asocijacije uz njih vezu. Molimo da
ovom upitniku pristupite ako ste dijelom jedne od navedenih skupina.

Svi prikupljeni odgovori koriste se iskljuivo u svrhu ovog istrazivanja te su u potpunosti
anonimni, a potrebno vrijeme za ispunjavanje upitnika je 10 minuta. lzrazi koji se koriste u
ovom upitniku, a imaju rodno znacenje, koriste se neutralno i odnose se jednako na musgki |
Zenski rod.

Zahvaljujemo na sudjelovanju i doprinesu u izradi doktorske disertacije!

* Required

Slijedi niz od 10 fotografija ispod kojih se nalaze skale s vrijednostimaod 1do 7
za osam parova pridjeva. Molimo Vas da u skladu s pojedinaénim uputama

oznacite odgovarajucu vrijednost za svaki par pridjeva i svaku sliku.
Znacenje fontova
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Slika 1.

HRVEETSKA-

Odabirom jedne vrijednosti na ljestvici ocijenite font s gornje slike. *

Ma skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti tradicionalan, 2 - font je tradicionalan, 3 - font je umjereno
tradicionalan, 4 - font nije niti tradicionalan niti moderan (neutralan je), 5 - font je umjereno moderan, 6 -
font je moderan, 7 - font je u potpunosti moderan. Ocjenjujete iskljuéivo font,

1 2 3 4 5 6 7

tradicionalan o O O O O O O moderan

"

Ma skali oznatujete: 1 - font je u potpunosti formalan, 2 - font je formalan, 3 - font je umjereno formalan,
4 - font nije formalan niti neformalan (neutralan je), 5 - font je umjereno neformalan, & - font je
neformalan, 7 - font je u potpunosti neformalan. Ocjenjujete iskljuéivo font.

1 2 3 4 5 6 7

formalan O O O O O O O neformalan
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*

Ma skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti nametljiv, 2 - font je nametljiv, 3 - font je umjereno nametljiv,
4 - font nije niti nametljiv niti nenametljiv (neutralan je), 5 - font je umjereno nenametljiv, & - font je
nenametljiv, 7 - font je u potpunosti nenametljiv. Ocjenjujete iskljugive font.

1 2 3 4 5 6 7

nametljiv O O O O O O O nenametljiv

*

Ma skali oznadujete: 1 - font je u potpunosti ostar, 2 - font je ostar, 3 - font je umjereno ostar, 4 - font nije
niti o&tar niti mekan (neutralan je), 5 - font je umjereno mekan, & - font je mekan, 7 - font je u potpunosti
mekan. Ocjenjujete iskljugive font.

1 2 3 4 5 6 7

ostar O O O O O O O mekan

*

Ma skali oznaéujete: 1 - font je u potpunosti prirodan, 2 - font je prirodan, 3 - font je umjereno prirodan, 4 -
font nije niti prirodan niti tehnoloski (neutralan je), 5 - font je umjereno tehnoloski, 6 - font je tehnoloski, 7
- font je u potpunosti tehnoloski. Ocjenjujete iskljugive font.

prirodan O O O O O O O tehnoloski
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x
Ma skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti topao, 2 - font je topao, 3 - font je umjereno topao, 4 - font

nije niti topao niti hladan (neutralan je), 5 - font je umjereno hladan, 6 - font je hladan, 7 - font je u
potpunosti hladan. Ocjenjujete iskljuivo font.

topao O O O O O O O hladan

&

MNa skali oznatujete: 1 - font je u potpunosti uzbudljiv, 2 - font je uzbudljiv, 3 - font je umjereno uzbudljiv, 4
- font nije nitl uzbudljiv niti dosadan (neutralan je), 5 - font je umjereno dosadan, 6 - font je dosadan, 7 -
font je u potpunosti dosadan. Ocjenjujete iskljuéivo font.

uzbudljiv O O O O O O O dosadan

&

Ma skali oznaéujete: 1 - font je u potpunosti uobicajen, 2 - font je uobiéajen, 3 - font je umjerenc
uobitajen, 4 - font nije niti uobiéajen niti originalan (neutralan je), 5 - font je umjereno originalan, 6 - font
je originalan, 7 - font je u potpunosti originalan. Dcjenjujete iskljugivo font.

1 2 3 4 5 6 7

uohicajen O O O O O O O originalan
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Mislite li da je Vasa upoznatost s oglasavanim proizvodom ili destinacijom
utjecala na vas odgovor? *

O Uopce nije utjecalo
O Nije utjecalo

O Ne znam

O Utjecalo je

O Utjecalo je u velikoj mjeri

Slika 2.

Odabirom jedne vrijednosti na ljestvici ocijenite font s gornje slike. *

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti tradicionalan, 2 - font je tradicionalan, 3 - font je umjereno
tradicionalan, 4 - font nije niti star niti moderan (neutralan je), 5 - font je umjereno moderan, 6 - font je
moderan, 7 - font je u potpunosti moderan. Ocjenjujete iskljucivo font.

tradicionalan O O O O O O O moderan
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&

MNa skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti formalan, 2 - font je formalan, 3 - font je umjereno formalan,
4 - font nije formalan niti neformalan (neutralan je), 5 - font je umjereno neformalan, 6 - font je
neformalan, 7 - font je u potpunosti neformalan. Ocjenjujete iskljugivo font.

1 2 3 4 5 6 7

formalan O O O O O O O neformalan

&

MNa skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti nametljiv, 2 - font je nametljiv, 3 - font je umjereno nametljiv,
4 - font nije niti nametljiv niti nenametljiv (neutralan je), 5 - font je umjereno nenametljiv, & - font je
nenametljiv, 7 - font je u potpunosti nenametljiv. Ocjenjujete iskljugivo font.

1 2 3 4 5 6 7

nametljiv O O O O O O O nenametljiv

&

MNa skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti ostar, 2 - font je ostar, 3 - font je umjereno ostar, 4 - font nije
niti o&tar niti mekan, 5 - font je umjerens mekan (neutralan je), & - font je mekan, 7 - font je u potpunosti
mekan. Ocjenjujete iskljucivo font.

ostar O O O O O O O mekan
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L3
Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti priradan, 2 - font je prirodan, 3 - font je umjereno prirodan, 4 -

fant nije niti prirodan niti tehnolodki (neutralan je), 5 - font je umjereno tehnolodki, 6 - font je tehnolodki, 7
- font je u potpunosti tehnoloski. Ocjenjujete isklju&ivo font.

prirodan O O O O O O O tehnoloski

*
Ma skali oznadujete: 1 - font je u potpunosti topao, 2 - font je topao, 3 - font je umjereno topao, 4 - font

nije niti topao niti hladan (neutralan je), 5 - font je umjereno hladan, 6 - font je hladan, 7 - font je u
potpunosti hladan. Ocjenjujete iskljugivo font.

topao O C‘ O O O O O hladan

*

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti uzbudljiv, 2 - font je uzbudljiv, 3 - font je umjereno uzbudljiv, 4
- font nije niti uzbudljiv niti dosadan (neutralan je), 5 - font je umjereno dosadan, 6 - font je dosadan, 7 -
font je u potpunosti dosadan. Ocjenjujete iskljugivo font.

uzbudljiv O O O O O O O dosadan
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*

MNa skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti uobiéajen, 2 - font je uobicajen, 3 - font je umjerenc
uobiéajen, 4 - font nije niti uobiajen niti originalan (neutralan je), 5 - font je umjereno originalan, 6 - font
je originalan, 7 - font je u potpunosti originalan. Ocjenjujete iskljucivo font.

1 2 3 4 5 6 7

uobicajen O O O O O O O originalan

Mislite li da je Vasa upoznatost s oglasavanim proizvodom ili destinacijom
utjecala na Vas odgovor? *

O Uopée nije utjecalo
Nije utjecalo
MNe znam

Utjecalo je

O O OO0

Utjecalo je u velikoj mjeri
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Slika 3.

H oW
Fo R Bd Sm Hk
Td WL

Odabirom jedne vrijednosti na ljestvici ocijenite font s gornje slike. *

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti tradicionalan, 2 - font je tradicionalan, 3 - font je umjereno
tradicionalan, 4 - font nije niti tradicionalan niti moderan (neutralan je), 5 - font je umjerenc moderan, 6 -
font je moderan, 7 - font je u potpunosti moderan. Ocjenjujete iskljuivo font,

1 2 3 4 5 6 7

tradicionalan O O O O O O O maoderan
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&

MNa skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti formalan, 2 - font je formalan, 3 - font je umjereno formalan,
4 - font nije formalan niti neformalan (neutralan je), 5 - font je umjereno neformalan, 6 - font je
neformalan, 7 - font je u potpunosti neformalan. Ocjenjujete iskljuivo font.

1 2 3 4 5 6 7

formalan O O O O O O O neformalan

&

MNa skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti nametljiv, 2 - font je nametljiv, 3 - font je umjereno nametljiv,
4 - font nije niti nametljiv niti nenametljiv (neutralan je), § - font je umjereno nenametljiv, & - font je
nenametljiv, 7 - font je u potpunosti nenametljiv. Ocjenjujete iskljucivo font.

1 2 3 4 5 6 7

nametljiv O O O O O O O nenametljiv

*

MNa skali oznadujete: 1 - font je u potpunosti ostar, 2 - font je odtar, 3 - font je umjereno ostar, 4 - font nije
ostar grub niti mekan (neutralan je), 5 - font je umjereno mekan, 6 - font je mekan, 7 - font je u potpunosti
mekan. Ocjenjujete iskljuciva font.

ostar O O O O O O O mekan
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*

MNa skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti prirodan, 2 - font je prirodan, 3 - font je umjereno prirodan, 4 -
font nije niti prirodan nitl tehnolodki (neutralan je), 5 - font je umjereno tehnolodki, 6 - font e tehnolodkl, 7
- font je u potpunosti tehnoloski. Ocjenjujete iskljugive font.

prirodan O O O O O O O tehnoloski

*
Ma skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti topao, 2 - font je topao, 3 - font je umjereno topao, 4 - font

nije niti topao niti hladan (neutralan je), 5 - font je umjereno hladan, 6 - font je hladan, 7 - font je u
potpunasti hladan. Ocjenjujete iskljucivo font.

topao O O O O O O O hladan

*

Ma skali oznatujete; 1 - font je u potpunosti uzbudljiv, 2 - font je uzbudljiv, 3 - font je umjereno uzbudljiv, 4
- fant nije niti uzbudljiv niti dosadan (neutralan je), 5 - font je umjereno dosadan, 6 - font je dosadan, 7 -
font je u potpunosti dosadan. Ocjenjujete iskljucive font.

uzbudljiv O O O O O O O dosadan
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&

Ma skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti uobicajen, 2 - font je ucbiéajen, 3 - font je umjerenc
uobitajen, 4 - font nije niti uobiéajen niti originalan (neutralan je), 5 - font je umjereno originalan, & - font
je originalan, 7 - font je u potpunosti originalan. Ocjenjujete iskljuivo font.

uobicajen O O O O O O O originalan

Mislite li da je Vasa upoznatost s oglasavanim proizvodom ili destinacijom
utjecala na Vas odgovor? *

O Uopée nije utjecalo

O
O
O
O

Mije utjecalo
Me znam
Utjecalo je

Utjecalo je u velikoj mjeri
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Odabirom jedne vrijednosti na ljestvici ocijenite font s gornje slike. *

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti tradicionalan, 2 - font je tradicionalan, 3 - font je umjereno
tradicionalan, 4 - font nije niti tradicionalan niti moderan (neutralan je), 5 - font je umjereno moderan, 6 -
font je moderan, 7 - font je u potpunosti moderan. Ocjenjujete iskljuivo font.

tradicionalan O O O O O O O moderan

*

Na skali oznaéujete: 1 - font je u potpunosti formalan, 2 - font je formalan, 3 - font je umjereno formalan,
4 - font nije formalan niti neformalan {neutralan je), 5 - font je umjereno nefarmalan, 6 - font je
neformalan, 7 - font je u potpunosti neformalan. Ocjenjujete iskljucivo font.

1 2 3 4 5 <] 7

formalan O O O O O O O nefarmalan

*

Ma skali oznaéujete: 1 - font je u potpunosti nametljiv, 2 - font je nametljiv, 3 - font je umjereno namaetljiv,
4 - font nije niti nametljiv niti nenametljiv (neutralan je), 5 - font je umjereno nenametljiv, 6 - font je
nenametljiv, 7 - font je u potpunosti nenametljiv. Ocjenjujete iskljuivo font.

1 2 3 4 5 6 7

nametljiv O O O O O O O nenametljiv
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&

Ma skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti ostar, 2 - font je ostar, 3 - font je umjereno ostar, 4 - font nije
niti o&tar niti mekan (neutralan je), 5 - font je umjereno mekan, 6 - font je mekan, 7 - fant je u potpunosti
mekan. Ocjenjujete iskljutivo font.

ostar O O O O O O O mekan

*x
MNa skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti prirodan, 2 - font je prirodan, 3 - font je umjereno prirodan, 4 -

font nije niti prirodan niti tehnoloski (neutralan je), 5 - font je umjerene tehnoloski, & - font je tehnoloski, 7
- font je u potpunosti tehnoloski. Ocjenjujete iskljudive font.

prirodan O O O O O O O tehnoloski

&

Ma skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti topac, 2 - font je topao, 3 - font je umjereno topao, 4 - font
nije niti topao niti hladan (neutralan je), 5 - font je umjereno hladan, 6 - font je hladan, 7 - font je u
potpunosti hladan. Ocjenjujete iskljucive font.

topao O O O O O O O hladan
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&

Ma skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti uzbudljiv, 2 - font je uzbudljiv, 3 - font je umjereno uzbudljiv, 4
- font nije niti uzbudljiv niti dosadan (neutralan je), 5 - font je umjereno dosadan, 6 - font je dosadan, 7 -
font je u potpunosti dosadan. Ocjenjujete iskljutivo font.

uzbudljiv O O O O O O O dosadan

&

Ma skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti uobicajen, 2 - font je uobi¢ajen, 3 - font je umjereno
uobicajen, 4 - font nije niti uobiéajen niti originalan (neutralan je), 5 - font je umjereno originalan, 6 - font
je originalan, 7 - font je u potpunosti eriginalan. Ocjenjujete iskljugivo font.

1 2 3 4 =] & 7

uobicajen O O O O O O O originalan

Mislite |i da je Vasa upoznatost s oglasavanim proizvodom ili destinacijom
utjecala na Vas odgovor? *

O Uopce nije utjecalo
O Mije utjecalo

O Me znam

O Utjecalo je

O Utjecalo je u velikoj mjeri
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Slika 5.

Odabirom jedne vrijednosti na ljestvici ocijenite font s gornje slike. *

Ma skali oznaBujete: 1 - font je u potpunosti tradicionalan, 2 - font je tradicionalan, 3 - font je umjereno
tradicionalan, 4 - font nije niti tradicionalan niti moderan (neuwtralan je), 5 - font je umjereno moderan, 6 -
font je moderan, 7 - font je u potpunosti moderan, Ocjenjujete iskljucive font,

1 2 3 4 5 6 7

tradicionalan o O O O O O O moderan

k3

Ma skali oznatujete: 1 - font je u potpunasti formalan, 2 - font je formalan, 3 - font je umjereno formalan,
4 - font nije formalan niti neformalan (neutralan je), 5 - font je umjereno neformalan, 6 - font je
neformalan, 7 - font je u potpunosti neformalan. Ocjenjujete iskljuéivo font,

1 2 3 4 5 6 7

formalan O O O O O O O neformalan
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&

Ma skali oznacdujete: 1 - font je u potpunosti nametljiv, 2 - font je nametljiv, 3 - font je umjereno nametljiv,
4 - font nije niti nametljiv niti nenametljiv (neutralan je), 5 - font je umjereno nenametljiv, 6 - font je
nenametljiv, 7 - font je u potpunosti nenametljiv. Ocjenjujete iskljugive font.

1 2 3 4 5 6 7

nametljiv O O O O O O O nenametljiv

*

Ma skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti ostar, 2 - font je ostar, 3 - font je umjereno ostar, 4 - font nije
niti o&tar niti mekan (neutralan je), 5 - font je umjereno mekan, 6 - font je mekan, 7 - font je u potpunosti
mekan. Ocjenjujete iskljucivo font.

1 2 3 4 5 & 7

ostar O O O O O O O mekan

&

MNa skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti prirodan, 2 - font je prirodan, 3 - font je umjereno prirodan, 4 -
font nije niti prirodan niti tehnoloski (neutralan je), 5 - font je umjereno tehnolodki, 6 - font je tehnologki, 7
- font je u potpunosti tehnoleski. Ocjenjujete iskljuive font.

prirodan O O O O O O O tehnoloski
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*

Na skali oznaéujete: 1 - font je u potpunosti topao, 2 - font je topao, 3 - font je umjereno topao, 4 - font
nije niti topao niti hladan (neutralan je), 5 - font je umjereno hladan, 6 - font je hladan, 7 - font je u
potpunosti hladan. Ocjenjujete iskljuivo font.

1 2 3 4 5 6 7

topao O O O O O O O hladan

*

Na skali oznaéujete: 1 - font je u potpunosti uzbudljiv, 2 - font je uzbudljiv, 3 - font je umjereno uzbudljiv, 4
- font nije niti uzbudljiv niti dosadan (neutralan je), 5 - font je umjereno dosadan, 6 - font je dosadan, 7 -
font je u potpunosti dosadan. Ocjenjujete iskljuivo font.

uzbudljiv O O O O O O O dosadan

*

Na skali oznaéujete: 1 - font je u potpunosti vobigajen, 2 - font je uobiéajen, 3 - font je umjereno
uobitajen, 4 - font nije niti uobiéajen niti originalan (neutralan je), 5 - font je umjereno originalan, 6 - font
je originalan, 7 - font je u potpunosti originalan. Ocjenjujete iskljucivo font.

1 2 3 4 5 6 7

uohicajen O O O O O O O originalan
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Mislite li da je Vasa upoznatost s oglasavanim proizvodom ili destinacijom
utjecala na Vas odgovor? *

O
O
O
O
O

Uopce nije utjecalo
Nije utjecalo

Ne znam
Utjecalo je

Utjecalo je u velikoj mjeri

Odabirom jedne vrijednosti na ljestvici ocijenite font s gornje slike. *
Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti tradicionalan, 2 - font je tradicionalan, 3 - font je umjerenc

tradicionalan, 4 - font nije niti tradicionalan niti moderan (neutralan je), & - font je umjereno moderan, 6 -

fant je moderan, 7 - font je u potpunosti moderan. Ocjenjujete iskljudivo font.

tradicionalan O O O O O O O moderan
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*

Ma skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti formalan, 2 - font je formalan, 3 - font je umjereno formalan,
4 - font nije formalan niti neformalan (neutralan je), 5 - font je umjereno neformalan, & - font je
neformalan, 7 - font je u potpunosti neformalan. Ocjenjujete iskljugivo font.

1 2 3 4 5 6 7

formalan O O O O O O O nefarmalan

*
Na skali oznadujete: 1 - font je u potpunosti nametljiv, 2 - font je nametljiv, 3 - font je umjereno nametljiv,

4 - font nije niti nametljiv niti nenametljiv (neutralan je), 5 - font je umjereno nenametljiv, 6 - font je
nenametljiv, 7 - font je u potpuncsti nenametljiv. Ocjenjujete iskljugivo font.

1 2 3 4 5 6 7

nametljiv O O O O O O O nenametljiv

*

Na skali oznadujete: 1 - font je u potpunosti ostar, 2 - font je odtar, 3 - font je umjereno ostar, 4 - font nije
niti o&tar niti mekan (neutralan je), 5 - font je umjereno mekan, 6 - font je mekan, 7 - font je u potpunosti
mekan. Ocjenjujete iskljucivo font.

ostar O O O O O O O mekan
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Ma skali oznatujete: 1 - font je u potpunosti prirodan, 2 - font je prirodan, 3 - font je umjereno prirodan, 4 -

font nije niti prirodan niti tehnolo3k {neutralan je), 5 - font je umjereno tehnoloski, 6 - font je tehnologki, 7 -
font je u potpunosti tehnoloski. Ocjenjujete iskljugivo font.

priradan O O O O O O O tehnoloski

*
MNa skali oznaéujete: 1 - font je u potpunosti topao, 2 - font je topao, 3 - font je umjereno topao, 4 - font

nije niti topao niti hladan (neutralan je), 5 - font je umjereno hladan, 6 - font je hladan, 7 - font je u
potpunosti hladan. Ocjenjujete isklju&ivo font.

topao O O O O O O O hladan

*

Ma skali oznacujete; 1 - font je u potpunosti uzbudljiv, 2 - font je uzbudljiv, 3 - font je umjereno uzbudljiv, 4
- fant nije niti uzbudljiv niti dosadan (neutralan je), 5 - font je umjereno dosadan, 6 - font je dosadan, 7 -
font je u potpunosti dosadan. Ocjenjujete iskljucivo font.

uzbudljiv O O O O O O O dosadan
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*

Ma skali oznatujete: 1 - font je u potpunosti uobicajen, 2 - font je uobicajen, 3 - font je umjereno
uobitajen, 4 - font nije niti uobiajen niti originalan (neutralan je), 5 - font je umjereno originalan, & - font
je originalan, 7 - font je u potpunosti originalan. Ocjenjujete iskljuéivo font.

1 2 3 4 5 6 7

uobicajen O O O O O O o originalan

Mislite li da je Vasa upoznatost s ogladavanim proizvodom ili destinacijom
utjecala na Vas odgovor? *

O Uopée nije utjecalo
Nije utjecalo
MNe znam

Utjecalo je

O O O0OO0

Utjecalo je u velikoj mjeri

Slika 7.

Zinfande 'S
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QOdabirom jedne vrijednosti na ljestvici ocijenite font s gornje slike. *

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti tradicionalan, 2 - font je tradicionalan, 3 - font je umjereno
tradicionalan, 4 - fent nije niti tradicionalan niti moderan (neutralan je), 5 - font je umjereno moderan, 6 -
font je moderan, 7 - font je u potpunosti moderan. Ocjenjujete iskljucivo font.

tradicionalan O O O O O O O maoderan

*

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti formalan, 2 - font je formalan, 3 - font je umjereno formalan,
4 - font nije formalan niti neformalan (neutralan je), 5 - font je umjereno neformalan, 6 - font je
neformalan, 7 - font je u potpunosti nefarmalan. Ocjenjujete iskljugivo font.

1 2 3 4 5 B 7

formalan O O O O O O O neformalan

*

Na skali oznadujete: 1 - font je u potpunosti nametljiv, 2 - font je nametljiv, 3 - font je umjereno nametljiv,
4 - font nije niti nametljiv niti nenametljiv (neutralan je), 5 - font je umjereno nenametljiv, 6 - font je
nenametljiv, 7 - font je u potpunosti nenametljiv. Ocjenjujete iskljuéivo font.

1 2 3 4 5 6 7

nametljiv O O O O O O O nenametljiv
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*

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti ostar, 2 - font je ostar, 3 - font je umjereno ostar, 4 - font nije
niti odtar niti mekan (neutralan je), 5 - font je umjereno mekan, 6 - font je mekan, 7 - font je u potpunosti
mekan. Ocjenjujete iskljucivo font.

1 2 3 4 5 6 7

ostar O O O O O O O mekan

*

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti prirodan, 2 - font je prirodan, 3 - font je umjereno prirodan, 4 -
font nije niti prirodan niti tehnolo3ki (neutralan je), 5 - font je umjereno tehnoloski, 6 - font je tehnoloski, 7
- font je u potpunosti tehnoloski. Ocjenjujete iskljucivo font.

1 2 3 - 5 6 7

prirodan O O O O O O O tehnoloski

*

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti topao, 2 - font je topao, 3 - font je umjereno topao, 4 - font
nije niti topao niti hladan (neutralan je), 5 - font je umjereno hladan, 6 - font je hladan, 7 - font je u
potpunosti hladan. Ocjenjujete isklju€ivo font.

1 2 3 4 5 6 7

topao O O O O O O O hladan
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*

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti uzbudljiv, 2 - font je uzbudljiv, 3 - font je umjereno uzbudljiv, 4
- font nije niti uzbudljiv niti dosadan (neutralan je), 5 - font je umjereno dosadan, 6 - font je dosadan, 7 -
font je u potpunosti dosadan. Ocjenjujete iskljugivo font.

uzbudljiv O O O O O O O dosadan

*

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti uobiéajen, 2 - font je uobiajen, 3 - font je umjereno
uobitajen, 4 - font nije niti uobiéajen niti originalan (neutralan je), 5 - font je umjereno originalan, & - font
je originalan, 7 - font je u potpunosti eriginalan. Ocjenjujete iskljugivo font.

1 2 3 4 5 & 7

uobicajen O O O O O O O originalan

Mislite li da je Vasa upoznatost s oglasavanim proizvodom ili destinacijom
utjecala na Va$ odgovor? *

O Uopce nije utjecalo
O Nije utjecalo
O Ne znam

O Utjecalo je

O Utjecalo je u velikoj mjeri
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RESTAURANT ARISTON

Odabirom jedne od vrijednosti na ljestvici ocijenite font s gornje slike. *

MNa skali oznagujete: 1 - font je u potpunosti tradicionalan, 2 - font je tradicionalan, 3 - font je umjereno
tradicionalan, 4 - font nije niti tradicionalan niti moderan (neutralan je), 5 - font je umjereno moderan, 6 -
font je mederan, 7 - font je u potpunosti moderan

tradicionalan O O O O O O O moderan

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti formalan, 2 - font je formalan, 3 - font je umjereno formalan,
4 - font nije formalan niti neformalan (neutralan je), 5 - font je umjereno neformalan, 6 - font je
neformalan, 7 - font je u potpunosti neformalan, Ocjenjujete iskljucivo font,

1 i 3 4 5 6 7

formalan O O O O O O O neformalan

"

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti nametljiv, 2 - font je nametljiv, 3 - font je umjereno nametljiv,
4 - font nije niti nametljiv niti nenametljiv (neutralan je), 5 - font je umjereno nenametljiv, 6 - font je
nenametljiv, 7 - font je u potpunosti nenametljiv. Ocjenjujete iskljugivo font.

1 2 3 4 5 6 7

nametljiv O O O O O o O nenametljiv
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Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti ostar, 2 - font je ostar, 3 - font je umjereno ostar, 4 - font nije
niti o&tar niti mekan (neutralan je), 5 - font je umjereno mekan, & - font je mekan, 7 - font je u potpunosti
mekan. Ocjenjujete iskljucivo font.

ostar O O O O O O O mekan

*
Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti prirodan, 2 - font je prirodan, 3 - font je umjereno prirodan, 4 -

font nije niti priredan niti tehnolodki (neutralan je), 5 - font je umjerenc tehnoloski, 6 - font je tehnolodki, 7
- font je u potpunosti tehnoloski. Ocjenjujete iskljucive font.

prirodan O O O O O O O tehnologki

*®

Na skali oznagujete: 1 - font je u potpunosti topao, 2 - font je topao, 3 - font je umjereno topaoc, 4 - font
nije niti topao niti hladan (neutralan je), 5 - font je umjereno hladan, 6 - fant je hladan, 7 - font je u
potpunosti hladan. Ocjenjujete iskljucivo font.

topao O O O O O O O hladan
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&

Ma skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti uzbudljiv, 2 - font je uzbudljiv, 3 - font je umjereno uzbudljiv, 4
- font nije niti uzbudljiv niti dosadan (neutralan je), 5 - font je umjereno dosadan, 6 - font je dosadan, 7 -
font je u potpunosti dosadan. Ocjenjujete iskljucivo font.

uzbudljiv O O O O O O O dosadan

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti uobic¢ajen, 2 - font je uobicajen, 3 -

font je umjereno uobicajen, 4 - font nije niti uobiéajen niti originalan (neutralan

je). 5 - font je umjereno originalan, 6 - font je originalan, 7 - font je u potpunosti
originalan. Ocjenjujete iskljucivo font. *

1 2 3 4 5 6 7

uchicajen O o o O O O O originalan

Mislite li da je Vasa upoznatost s oglasavanim proizvodom ili destinacijom
utjecala na Vas odgovor?

O Uopée nije utjecalo
O Mije utjecalo

O Ne znam

O Utjecalo je

O' Utjecalo je u velikoj mjeri
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Odabirom jedne od vrijednosti na ljestvici ocijenite font s gornje slike. *

Ma skali oznatujete: 1 - font je u potpunosti tradicionalan, 2 - font je tradicionalan, 3 - font je umjereno
tradicionalan, 4 - font nije niti tradicionalan niti moderan (neuwtralan je), 5 - font je umjereno moderan, & -
font je moderan, 7 - font je u potpunosti moderan. Ocjenjujete iskljugivo font,

tradicionalan o O O O O O O moderan

MNa skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti formalan, 2 - font je formalan, 3 - font je umjereno formalan,
4 - font nije formalan niti neformalan (neutralan je), 5 - font je umjereno neformalan, & - font je
neformalan, 7 - font je u potpunosti neformalan. Ocjenjujete iskljugivo font,

1 i 3 4 5 6 7

formalan O O O O O O O nefarmalan

"

MNa skali oznatujete: 1 - font je u potpunosti nametljiv, 2 - font je nametljiv, 3 - font je umjereno nametljiv,
4 - font nije niti nametljiv niti nenametljiv (neutralan je), 5 - font je umjereno nenametljiv, & - font je
nenametljiv, 7 - font je u potpunosti nenametljiv. Ocjenjujete iskljucivo font.

1 2 3 4 5 6 7

nametljiv O' O O O O O O nenametljiv
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*
Ma skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti ostar, 2 - font je ostar, 3 - font je umjereno ostar, 4 - font nije

nitl estar niti mekan (neutralan je), 5 - font je umjerenc mekan, 6 - font je mekan, 7 - font je u potpunosti
mekan. Ocjenjujete iskljucivo font.

ostar O O O O O O O mekan

k3
MNa skali oznacujete; 1 - font je u potpunosti prirodan, 2 - font je prirodan, 3 - font je umjereno prirodan, 4 -

font nije niti priredan niti tehnoloski (neutralan je), 5 - font je umjerenc tehneloski, 6 - font je tehnolodki, 7
- font je u potpunosti tehnoloski. Ocjenjujete iskljusive font.

prirodan O O O O O O O tehnoloski

*

Na skali oznacujete; 1 - font je u potpunosti topao, 2 - font je topao, 3 - font je umjereno topao, 4 - font
nije niti topao niti hladan (neutralan je), 5 - font je umjereno hladan, 6 - font je hladan, 7 - font je u
potpunosti hladan. Ocjenjujete iskljucivo font.

topao O O O O O O O hladan
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*

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti uzbudljiv, 2 - font je uzbudljiv, 3 - font je umjereno uzbudljiv, 4

- font nije niti uzbudljiv niti dosadan (neutralan je), 5 - font je umjereno dosadan, 6 - font je dosadan, 7 -
font je u potpunosti dosadan. Ocjenjujete iskljucivo font.

1 2 3 4 5 6 7

uzbudljiv O O O O O O O dosadan

*

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti uobicajen, 2 - font je uobi¢ajen, 3 - font je umjereno
uobiajen, 4 - font nije niti uobi¢ajen niti originalan (neutralan je), 5 - font je umjereno originalan, 6 - font
je originalan, 7 - font je u potpunosti originalan. Ocjenjujete iskljucivo font.

1 2 3 4 5 6 7

uobicajen O O O O O O O originalan

Slika 10.

Perze@_
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Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti tradicionalan, 2 - font je tradicionalan,
3 - font je umjereno tradicionalan, 4 - font nije niti tradicionalan niti moderan
(neutralan je), 5 - font je umjereno moderan, & - font je moderan, 7 - font je u
potpunosti moderan. Ocjenjujete iskljucivo font. *

tradicionalan O O O O O O O moderan

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti formalan, 2 - font je formalan, 3 - font
je umjereno formalan, 4 - font nije formalan niti neformalan (neutralan je), 5 - font
je umjereno neformalan, 6 - font je neformalan, 7 - font je u potpunosti
neformalan. Ocjenjujete iskljucivo font. *

formalan O O O O O O O neformalan

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunecsti nametljiv, 2 - font je nametljiv, 3 - font
je umjereno nametljiv, 4 - font nije niti nametljiv niti nenametljiv (neutralan je), 5 -
font je umjereno nenametljiv, 6 - font je nenametljiv, 7 - font je u potpunosti
nenametljiv. Ocjenjujete iskljucivo font. *

1 2 3 4 5 6 7

nametljiv O O O O O O O nenametljiv
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Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti ostar, 2 - font je ostar, 3 - font je
umjereno ostar, 4 - font nije niti ostar niti mekan (neutralan je), 5 - font je
umjereno mekan, 6 - font je mekan, 7 - font je u potpunosti mekan. Ocjenjujete
iskljucivo font. *

1 2 3 4 5 6 7

oStar O O O O O O O mekan

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti prirodan, 2 - font je prirodan, 3 - font
je umjereno prirodan, 4 - font nije niti prirodan niti tehnoloski (neutralan je), 5 -
font je umjereno tehnoloski, 6 - font je tehnoloski, 7 - font je u potpunosti
tehnoloski. Ocjenjujete iskljucivo font. *

1 2 3 4 5 6 7

prirodan O O O O O O O tehnoloski

Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti topao, 2 - font je topao, 3 - font je
umjereno topao, 4 - font nije niti topao niti hladan (neutralan je), 5 - font je
umjereno hladan, é - font je hladan, 7 - font je u potpunosti hladan. Ocjenjujete
isklju¢ivo font. *

1 2 3 4 5 6 7

topao O O O O O O O hladan
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Na skali oznacujete: 1 - font je u potpunosti uzbudljiv, 2 - font je uzbudljiv, 3 - font
je umjereno uzbudljiv, 4 - font nije niti uzbudljiv niti dosadan (neutralan je), 5 -
font je umjereno dosadan, 6 - font je dosadan, 7 - font je u potpunosti dosadan.
Ocjenjujete iskljucivo font. *

uzbudljiv O O O O O O O dosadan

Na skali oznacujete: 1- font je u potpunosti uobicajen, 2 - font je uobicajen, 3 -
font je umjereno uobicajen, 4 - font nije niti uobicajen niti originalan (neutralan
je), 5 - font je umjereno originalan, 6 - font je originalan, 7 - font je u potpunosti
originalan. Ocjenjujete iskljucivo font. *

uobicajen O O O O O O O originalan

Mislite li da je Vasa upoznatost s oglasavanim proizvodom ili destinacijom
utjecala na Vas odgovor? *

O Uopce nije utjecalo
(O Nije utjecalo

O Ne znam

O Utjecalo je

O Utjecalo je u velikoj mjeri
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Oznadite Vas spol: *

O
O
O

musko
Zensko

drugo

Oznacite Vasu dobnu skupinu: *

J

(I T Y I I

Molimo navedite Vas najvigi zavréeni stupan] obrazovanja: *

OO O0O0O0

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65-75

vide od 74

Bez skole i nezavriena osnovna 5kola
Osnovna skola

Srednja skola

Visa strucéna sprema

Preddiplomski studij - prvostupnik
Diplomski studij - magistar struke

Magisterij | doktorat znanosti
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Koji je Vas trenutaéni radni status? *

O Zaposlen sam u privatnom sektoru
() zaposlen sam u javnom sektoru
Zaposlen kao samostalni poduzetnik
Freelancer

Ucenik/student

Umirovljenik

OO0 O0O0O0

MNezaposlen/kuéanica

Citate li casopise turisticke tematike? *

O[.‘ra
ONe

Koji format ¢asopisa turisticke tematike Citate? *

O Tiskana izdanja
(O online izdanja
O Tiskana i online izdanja

(O Ne odnosi se na mene

Submit

This cantent is neither created nor endarsed by Google. Beport Abuse -Tarms of Service - Privacy Palicy,
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9. ZIVOTOPIS

Ivana Lozo rodena je u Imotskom 8. listopada 1985. godine gdje je zavrsila osnovnu skolu i
prirodoslovno-matematicku gimnaziju. Studij francuskog i ruskog jezika i knjiZzevnosti upisuje
na Sveudilistu u Zadru 2004. te ga zavrSava 2009. obranom diplomskoga rada na temu F.
Sologub, Mali zloduh: , nedodirljivka“ pod mentorstvom prof. dr. sc. Zdenke Matek Smit.
Poslijediplomski doktorski studij ,,Humanistic¢ke znanosti, smjer filologija upisuje 2014., a
2018. brani sinopsis disertacije Tipografija i imenovanje u turistickom oglasavanju.
Kandidatkinja se takoder aktivno obrazuje i usavrsava u podrucju turizma te 2015. zavrSava
seminar za turisti¢kog vodi¢a za Zadarsku Zupaniju pri visokoj skoli ,,Aspira“ od kada djeluje

i kao obrtnik.

Po zavrietku studija kandidatkinja se zaposljava kao nastavnica francuskog jezika u OS
»otjepan Radi¢® u Imotskom, zatim kao voditeljica op¢ih poslova u agenciji za poduke i
prevodenje ,,Libar®, a od 2012. zaposlenica je SveuciliSta u Zadru na Odjelu za turizam i
komunikacijske znanosti najprije na mjestu predavaca, a od 2017. na radnom mjestu viseg
predavaca te odrzava predavanja, seminare i vjezbe iz kolegija na francuskom jeziku na
preddiplomskom i diplomskom studiju. Takoder je suradivala kao naslovni predava¢ na
Odsjeku za ruski jezik i knjizevnost te kao predava¢ na Rochester Institute of Technology u

Zagrebu gdje je izvodila jezicne vjezbe iz ruskog, odnosno francuskog jezika.

Kandidatkinja je kao studentica diplomskog studija 2007. bila dobitnica rektorove nagrade za
izvanredne rezultate postignute u studiju, a u akademskim godinama 2015./2016. i 2016./2017.
bila je predstavnica studenata poslijediplomskog studija u Senatu SveuciliSta u Zadru. Uz
aktivnu nastavnu karijeru, kandidatkinja redovito objavljuje stru¢ne i znanstvene radove S
posebnim interesom za jezik turizma kao jezik struke, sudjeluje na stru¢nim i znanstvenim

skupovima te Erasmus programima usavr$avanja za nastavno osoblje.
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