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1. Uvod:

Ergonim je pojam koji obuhvaca sve nazive poslovnih objekata, poduzeca i firmi te je zadatak ergonima
privuéi paznju potencijalnog klijenta (Sakaja, 2003). Zbog toga ergonimi moraju biti upecatljivi kako bi
potaknuli znatiZelju prolaznika, ali i sluzili kao reklama za samo poslovanje. Cilj ergonima je, medu
ostalim, biti lako pamtljiv i biti dovoljno razli¢it od drugih ergonima kako bi ga potencijalni korisnik
zapamtio. Ergonimi u sebi nose odredenu poruku vezanu za to koga Zele privuci i koju sliku Zele
prikazati. Analiza ergonima je vazan dio kulturne geografije. lako nisu sami po sebi toponimi, oni mogu
dati uvid u sliku urbanog pejzaza (Zupanc i dr. (2021.). Kao takvi, razli¢iti ergonimi u razliCitim
gradovima doprinose dojmu individualnosti i posebnosti odredenog prostora. U ovome radu vecinski
¢e se analizirati ergonimi u Zagrebackoj gradskoj Cetvrti Donji grad, s manjim iznimkama, te ¢e se
analizirati ergonimi poduzeca i trgovackih objekata i svih drugih objekata koji uz naziv imaju prisutne

izloge ili terase vidljive za potencijalne klijente.

Prilikom rada se koristila metoda terenskog istrazivanja zbog aktualnosti i to¢nosti podataka. Dodatni
izvori ukljucivali su internetske izvore zbog naknadne provjere valjanosti i toc¢nosti prikupljenih
podataka. Takoder su prilikom izrade rada koristena prethodno provedena istrazivanja kao i strucni i
znanstveni radovi koji su pridonijeli teorijskom i statistickom djelu rada. Nakon $to su podaci
prikupljeni na terenu, prvotno su kodirani te zatim geokodirani. U ovome radu prikupljeni podaci biti
¢e analizirani s dva gledista. Prvi dio analize se odnosi na jezik iz kojega potjeCe naziv odredenog
poduzeca, a drugo ¢e se odnositi na kategoriziranje same informacije koju ergonimi pokusavaju
prenijeti. Bitno je za napomenuti da u dana$njem globaliziranom svijetu mnostvo naziva nije proizaslo iz
lokalne kulture ve¢ su to nazivi velikih multinacionalnih kompanija koje svoje podruznice otvaraju na
mnostvo lokacija. Rezultati istraZivanja e biti prikazani statistiCkim i kartografskim metodama kako bi
njihovo tumacenje bilo lakse te ¢e se u konacnici pokusati stvoriti jasnija slika o ergonimima koji se

nalaze u centru Zagreba.

2. Prethodna istrazivanja:

U svjetskoj literaturi postoji razmjerna koli¢ina radova koji u fokusu imaju analizu ergonima. Unato¢
tome, malo je radova koji dolaze od autora takozvanog svjetskog zapada. Veéinu istrazivanja su
provodili znanstvenici s podrucja bivSeg Sovjetskog saveza, ali i odredena koli¢ina dolazi iz podrucja
africkih drzava. Kako su mnoga istrazivanja dolazila iz Rusije i ruskog govornog podrucja, javljala se

jednim djelom jezi¢na barijera, no veci problem je predstavljao pristup informacijama. Radovi se



vecinom odnose na analizu ergonima odredenih gradova i regija, njihovu povijest, jezik i znacenje u
prostoru. Hrvatska istraZivanja na temu kulturne geografije su rasla u ucestalosti poc¢etkom 21. stoljeca.
Unato¢ tome, nije bilo mnogo znanstvenika koji su objavljivali istrazivanja na temu ergonima. Na
podrudju Hrvatske i Zagreba gotovo sva istraZivanja vezana za ergonime provodila je Laura Sakaja
(2003, 2004, 2005) te dio inspiracije za ovaj rad dolazi bas$ iz njenih radova. Iz rada ,,Arbor mundi u
nazivima ugostiteljskih objekata” (Sakaja, 2004) dijelom je preuzeta klasifikacija nazivlja koja je
koriStena u analizi prisutnoj u ovom radu. Takoder je potrebno napomenuti rad Zupanca i dr. (2021)
koji se odnosi na sportske ergonime u hrvatskim gradovima. Jedno od istrazivanja koje je takoder
pridonijelo ovome radu, a dolazi izvan granica Hrvatske je (Ndlovu, 2022), rad koji govori o razlikama

izmedu muskih i Zenskih imena u nazivima tvrtki u Africi.

3. Metodologija:

Metodologija ovoga rada je prvo ukljucivala pronalazak literature vezane za ergonime s posebnim
fokusom na radove koji se odnose na podrucje Hrvatske i Zagreba. Ti radovi su navedeni u prethodnom
odjeljku ovoga rada. Pronadena literatura je sluzila za postavljanje teorijske osnove rada te pripomogla u
tocnijoj klasifikaciji i analizi samih ergonima kao i objasnjavanju njihovih obiljezja. Nakon toga je
odreden tocan prostorni okvir istrazivanja. Zbog brojnosti ergonima odreden je prostor Zagrebackog
centra i gradske Cetvrti Donji grad. Granice su dijelom odredene s Zagrebackom zelenom potkovom
koja se kolokvijalno naziva i ,,Lenucieva potkova“. Taj prostor je omeden nizom trgova i parkova: Trg
Republike Hrvatske, Trg bra¢e Mazurani¢ i Maruli¢ev trg na zapadu, Botani¢ki vrt, Ulica Grgura

Ninskog i1 Trg Ante Starcevica na jugu i Trg Kralja Tomislava, Strossmayerov trg i Park Zrinjevac na

istoku. Ostatak istrazivackog prostora omeden je Frankopanskom ulicom na zapadu, Praskom ulicom

na istoku te Ilicom od Istraiivaéko podru&je rada o

krizanja s

o -

Frankopanskom i
Trgom bana Jelaci¢a na
sjeveru. Unato¢ tome
$to sjeverna strana Ilice
i Trga bana Jelaci¢a ne
ulaze u zagrebacku

Cetvrt  Donji  grad,

ukljuceni su u e
) .. . . N 250 500 m S
istrazivanje radi = :

5 . S1.1. Istrazivacko podrucje rada
odrZzavanja

) . Izvor: Autorski rad
cjelokupnosti prostora
. ) Izvor ortofoto karte: Geoportal
istrazivanja. Taj prostor




je odabran zbog svoje turisticke, povijesne i kulturne vaznosti unutar grada. Na izabranom prostoru
centra Zagreba se nalazi znacajan broj ergonima. Brojni muzeji, povijesne gradevine, parkovi, ducani i
ugostiteljski objekti predstavljaju atraktivni ,,pull” faktor za turiste, ali i gradane Zagreba. Zajedno s
veéim brojem prolaznika dolazi do veée potraznje za raznim poslovnim djelatnostima. Sa rastom
ponude koja je vidljiva u samom broju prikupljenih ergonima, raste i konkurentnost te se povecava
vaznost ergonima na tom podru¢ju jer njihova privlacnost raste na znacenju. Opseg istrazivackog

podrucja prikazan je na (SI.1.).

Nakon odabranog prostora, terenskim istrazivanjem su zapisani ergonimi. Ergonimi koji su prikupljani
odnosili su se samo na nazive poduzeca i djelatnosti koji su bili vidljivi s ulice te su imali prikazan ili
izlog ili, u slu¢aju ugostiteljskih objekata, vanjski prostor. U istrazivanje su ukljucene i situacije kada je
naziv vidljiv s ulice, a poduzece ' T T
ili poslovni objekt se nalazi u
dvoristu ili predvorju zgrade. Takvo
uzorkovanje je napravljeno kako se
ne bi analizirali ergonimi koji su
samo imenom prijavljeni na
prostoru centra Zagreba, ali
zapravo se tamo ne nalazi prostor

za korisnike 1 ne tvore urbani

pejzaz. lz istog tog razloga nisu

S1.2. Primjer neprihvacenog ergotima

ukljuCeni natpisi na zgradama u | .. Google street view.

obliku ploca s nazivom, jer mnogi

l SUBMARINE
Bi

od tih takoder nisu pristupacni za -
korisnike te nemaju jednak cilj kao
ergonimi ukljuceni u istrazivanje.
Tako primjerice ergonim na slici
(S1.2.) nije ukljucen dok ergonim

na slici (SL.3.) je.

Nakon prikupljanja  ergonima

terenski, putem internetskih izvora

se dodatno potvrduje posluju li

trenutacno  ti  objekti. Takva S1.3. Primjer prihvac¢enog ergonima

provjera je bila potrebna kako bi se [zvor: Submarincbureger.com

osiguralo da se odredeni objekti nisu imali razli¢ito radno vrijeme od perioda kad je provodeno

istrazivanje. Prikupljanje podataka vodeno je tijekom kolovoza i rujna 2024. godine te predstavlja stanje
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u tom trenutnu. Kako je u Zagrebu jo§ uvijek u tom trenutku u tijeku obnova centra grada od potresa
2020. godine, odredeni dijelovi Zagreba su pod renovacijom. U slucaju da je gradevina pod renovacijom
i poslovni objekt nije dostupan te mu nije vidljiv natpis, nije ga bilo moguce ukljuciti u istrazivanje.
Ukoliko su poslovne djelatnosti bile privremeno zatvorene zbog koristenja godi$njih odmora, ergonimi
tih djelatnosti su ukljuceni u istraZivanje. Nakon prikupljanja podataka i eliminacije onih koji nisu
zadovoljavali kriterije ostalo je ukupno 707 ergonima koji su potom geolocirani putem GIS-a te su
kodirani prema dvije kategorije. Prva je jezik na kojem je napisan sam ergonim, a drugi je kategorija
poruka koju sam naziv prenosi. Jezici su kodirani po principu da svaki jezik nosi svoj kod. Ukoliko je
ergonim osobno ime ili toponim koji nije napisan nekim odredenim jezikom, taj ergonim je kodiran pod
jednim zasebnim kodom. Jednako tako je u€injeno i s nazivima koji su tvoreni samo od brojeva. Takoder
je postojao odredeni broj naziva koji ne spadaju pod niti jedan jezik niti su osobno ime ni broj te su ti

zato kodirani pod kodom ,,neodredeni jezik®.

Kodiranje kategorija poruka nazivlja dijelom je preuzeto iz rada (Sakaja, 2004). Prva kategorija koja se
odvaja u ovome radu su ,,0osobna imena“ . Ta kategorija se moze dijeliti po tome je li ergonim ime ili
prezime te ukoliko je ime kojeg je ime roda. Druga kategorija obuhvaca one ergonime koji navode
odredene informacije o samom poduzecu. U tu kategoriju spadaju svi poslovni objekti ¢iji nazivi
ukljucuje jednu od Cetiri potkategorije. Potkategorije ukljuCuju nazive koji navode jedan ili viSe
proizvoda koji se prodaju, zanimanje ili djelatnost kojim se poduzeée bavi, zatim ergonime s odredenim
motivima u nazivu koji vezani uz samu profesiju te u konacnici ergonime koji opisuju tematiku
specificnog objekta no ne i zanimanja u cijelosti. Tre¢a kategorija obuhvaca poslovne objekte s
ergonimima koji navode odredene dijelove prostora. Ve¢inom se to odnosi na geografska imena, ali i na
imena vezana za okolinu poduzeéa te nazivi vezani uz prirodu u cijelosti. Cetvrta skupina ukljuduje
nazive koji spominju popularnu kulturu, osobe iz povijesti te mitoloSke pojmove. Uz sve te kategorije

prisutna je kategorija op¢ih pojmova, onih naziva koji se ne mogu nisi s jednom navedenom kategorijom

povezati. U konac¢nici odvajaju se oni pojmovi koji ni nemaju neko odredeno znacéenje.

4. Op¢i rezultati:

Kada su geolocirani svi ergonimi na karti, postaje vidljiva je znacajna razlika u broju ergonima na
sjeveru i jugu obuhvacenog podrucja (sl.4.). Ukoliko se sagleda Ulica Andrije Hebranga kao ulica koja
dijeli podrucje na sjever i jug, na jugu se nalazi tek 76 od 707 ergonima. To bi znacilo da na se na
priblizno pedeset posto povrSine nalazi tek nesto vise od deset posto objekata s vidljivim ergonimima.
Za navedenu razliku postoji vise faktora koji su na to utjecali. Prije svega, velik broj trgova na juznoj
strani. Kako trgovi nemaju jednaku gustocu zgrada na svom podrucju, ako ih uopée imaju, ne postoji
jedna stranu ulice na kojima bi se mogla nalaziti poduzeé¢a, ugostiteljski objekti i drugo. Zatim na

sjevernom djelu se nalazi Zagrebacka pjeSacka zona koja sama po sebi privla¢i znacajnu koli¢inu
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pjesackog prometa i samim time je atraktivan faktor za poduzeca koja ovise o tome da korisnicima
ulaze s ceste. Osim toga, promet i na druge nacine igra veliku ulogu u vidljivom rasporedu ergonima.
Dvije najprometnije automobilske prometnice centra Zagreba, takozvani Zeleni val, prolaze juznim
djelom istrazivackog podrucja te s velikim protokom automobila i manjim kolnicima za pjeSake
smanjuju atraktivnost prostora. Uz promet kljuéna je arhitektura povezana s ciljanim prostornim
planiranjem da podrucje takozvane ,,Zelene potkove* bude prostor na kojem se nalaze mnoge drzavne
institucije, muzeji i ambasade koji zauzimaju velik prostor te ne daju doprinos ukupnom broju

ergonima.

Lokacije ergonima centra grada Zagreba

S
“Hade o
o - eilin, .

@ Ergonim .
[ Podrugje istrazivanja

Izvor: Vlastiti rad

Najveci broj ergonima nalazi se u Ilici, njih ¢ak 127. Kada bi se gledala duljina ulica u cijelosti Ilica bi
bila najduza od svih u istrazivanju, medutim zbog toga $§to u cijelosti nije obuhvacena od nje ima
nekoliko ulica koje su duze, kao §to su Gunduli¢eva, Preradovi¢eva i Gajeva. Unato¢ tome, Ilica je i
dalje medu najduljima u istrazivanju te sve navedene ulice imaju velik broj ergonima. Osim duljine
same ulice, na veliku brojku ergonima utjecu i brojni prolazi u otvorena dvorista gdje se nalazi znac¢ajan
broj manjih du¢ana Ilice. Trg s najve¢im brojem ergonima je Trg Petra Preradovi¢a, popularno zvan
Cvjetni trg. Zbog trgovackog centra koji se nalazi na trgu te 27 trgovina i ugostiteljskih objekata koji se u

njemu nalaze broj ergonima s 13 se penje na 40. Sami trgovi, unato¢ njihovoj povrsini nemaju velik



broj ergonima. Ta situacija se mijenja prilikom brojnih dogadanja i manifestacija u Zagrebu, kada se
otvaraju Standovi na odredenim trgovima. Medutim kako su te prodavaonice privremene nisu ukljucene u

istrazivanje.

Kako bi se rezultati analize jezika i kategorizacija ergonima bolje razumjeli potrebno je sagledati koja su
sve zanimanja obuhvacena u istrazivanje. Potrebno je napomenuti kako je klasifikacija napravljena po
dominantnom obiljezju koje ima odredeno poslovanje. To znaci da bi primjerice odredena pekara
spadala u kategoriju trgovine prehrambenih proizvoda iako se u njoj nalazi nekoliko stolova za pice i
posjeduje klasifikaciju da posluje i kao pekara, ali i kao ugostiteljski objekt. Jednako tako odredeni
ugostiteljski objekti ¢e se smatrati kafi¢ima iako je moguce da se u njima posluzuje odredena koli¢ina
prehrambenih proizvoda poput kolaca. Nakon te klasifikacije vidljivo je da najveci broj ergonima
proizlazi iz naziva duéana s odje¢om. Cak 128 naziva duéana odjeée prikupljeno je tijekom istrazivanja.
Zatim slijedi 81 kafi¢, to jest ugostiteljski objekt u kojem se servira primarno pi¢e dok je restorana bilo
zabiljezeno 73. Vece brojeve takoder su imali i objekti koji prodaju primarno prehrambene proizvode
poput slastiarnica, pekarnica i drugih slicnih objekata bez trajnog mjesta za sjedenje. Njih je ukupno
bilo 42. Takoder 42 su bile prodavaonice s nakitom, zlatom ili dragim kamenjem (kodirane zajedno u
jednu kategoriju). Prodavaonice obuée su pak predstavljale 32 od ukupno 707 ergonima. Od ostalih
Ergonima koji se pojavljuju moze se spomenuti 24 frizera, 19 optika, 16 knjizara, 15 galerija, 14 kioska i

14 kozmetickih salona, 12 trgovina kozmetike te 10 trgovina namjestaja.

Ostale trgovine 1 poslovni objekti se pojavljuju manje od deset puta svaki. Ukoliko se odredena trgovina
specijalizira za trgovinu odredenog proizvoda te nema veci broj trgovina tog proizvoda u istraZivanju,
ukljucuje se u kategoriju ,,Specijalizirana trgovina“. U tu kategoriju su uklju¢ene trgovine krznom,
igrackama, Stambiljima te mnoge druge. U konacnici je stvorena kategorija ,,Ostalo. Obuhvaca objekte
koji se ne mogu nazvati trgovinom te se takav tip objekta pojavljuje manji broj puta. Tako bi u tu
kategoriju spadala tri pogrebna poduzeéa, kulturni klub, ekolosku aktivisticku skupinu te brojne druga

poduzeca koja nije bilo moguce kodirati u druge kategorije.

Jedno od dodatnih opazanja je, da neovisno o jeziku ergonima ili kategoriji kojoj ergonim pripada prema
kategorizaciji, u prostoru nije vidljiva znaCajna grupiranost odredene kategorije ili potkategorije
ergonima na odredenom prostoru. Grupiranost je vidljiva na odredenim lokacijama, ali samo po tipu
poslovnih objekata koji se tamo nalaze. Tako su cvjecarnice grupirane na Cvjetnom trgu, dok ulicama u
blizini, poput Bogoviceve dominiraju ugostiteljski objekti. U Ilici je primjetan znacajno veci broj
ducana s obuc¢om i odje¢om. Unato¢ takvim razlikama, jezi¢na raspodjela ergonima u prostoru ne prati
raspodjelu vidljivu u kategorija samih objekata. Jednako tako prilikom grafickog prikaza kategorija niti
jedna kategorija nije imala zna¢ajnu dominaciju nad odredenim podrucjem. Iz toga mozemo zakljuciti da

prostor kao takav, nije glavni faktor za raznolikost u jezicima i kategorijama. Prostorni aspekt ipak
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ima odredeni utjecaj. Pogrebna poduzeca ili prethodno navedene cvjecarnice, su iz urbanistickih ili
kulturnih razloga nastali na odredenim mjestima. Zbog toga se na tim mjestima stvaraju manje grupacije
ergonima iste kategorije. Tako, pogrebna poduzeta imaju nazive koji proizlaze iz naziva samog
zanimanja poput ,,Pogrebnik* dok cvjetarne nose nazive po prirodi i biljkama primjerice ,,Monstera®.
Unato¢ tome, zbog mnogih drugih prisutnih ergonima, takve manje grupacije nisu pretjerano izrazene ni

u samom prostoru ni na karti.

5. Analiza ergonima prema jeziku:

Tab.1. Podjela ergonima prema jeziku koristenja

Brojergonima

250 -
200 A
150 -
100 -
50 -~
0 -
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Kako globalizacijski trendovi rastu, tako se pojac¢ava proces mijeSanja raznih jezika na odredenom
prostoru. Taj proces se moze prepoznati i u prisutnosti ergonima koji koriste rijeci iz stranog jezika ili
koriste posudenice. Takav trend je neizbjezan, ali odredene drZzave pokuSavaju suzbiti proces
globalizacije poticanjem vlastitog jezika u nazivlju (Takhtarova i dr., 2015). Medutim, razli¢itost jezika
prisutnih u nazivima ima i svoje pozitivne aspekte. Ukazuje na multikulturalnost prostora te zajedno,
svi ergonimi tvore lingvisticki pejzaz, pojam koji opisuje vizualnu prisutnost multikulturalnog nazivlja u
urbanom pejzazu. U pejzazu analiziranog prostora vidljivo je da najveci broj naziva spada pod imena, 198
od ukupno 707 ergonima imalo je samo ime u nazivu. Ta imena nije bilo moguce podijeliti prema jeziku
naziva, a ta kategorija ukljuCuje i toponime. Primjerice, u tu kategoriju bi spadali nazivi poput:
Hemingway, Gandalf, Darija ili Soho. Iako su odredena imena mozda porijeklom iz stranog jezika,
jednako se pisu i na hrvatskom te su zato ukljuceni u ovu kategoriju. Takoder je potrebno izdvojiti 33

naziva ¢iji jezik nije bilo moguce identificirati. Nije bilo moguce pronaci nikakve izvore o znacenju



imena, to su Cesto bila samo slova ili pak nazivi koji sadrZe viSe jezika. Takoder postoje Cetiri ergonima

koje tvore samo brojevi te su oni svrstani u zasebnu kategoriju (tab.1.).

Sest jezika zastupljeno je samo jedan put, ti jezici ukljuéuju: Havajski, Hebrejski, Madarski,
Nizozemski, Portugalski i Svedski. Ne postoji vidljiva povezanost medu ovim jezicima, dolaze iz
razlicitih jezi¢nih skupina te se zbog samo jednog primjera svakog, u tabli¢cnom prikazu (tab.1.) i (tab.2.)
svrstani su u zajedni¢ku skupinu ,,ostali jezici“. U rasponu s vise od jednog ergonima, ali manje od njih
deset nalazi se Sest jezika. Cak tri od tih 3est su azijski jezici, a ukljuuju arapski, indijski i japanski.
Arapski se koristi ve¢inom u nazivlju du¢ana dok se indijski i japanski vec¢inski koriste u nazivima
restorana i ugostiteljskih objekata koji posluzuju hranu tih drzava. To je logican rezultat pokusaja
izdvajanja od okoline koji omogucuje potencijalnom kupcu da razazna kakva vrsta kuhinje se posluzuje u
odredenom restoranu. Tome takoder pridonosi popularnost tih kuhinja te njihovo prepoznavanje od
strane prolaznika i kupaca. Prema istrazivanju (Roseman, 2006) indijska i japanska kuhinja su bile medu
poznatijima, ali je takoder njihovo prepoznavanje raslo do ranga prepoznatljivosti klasi¢nih europskih
kuhinja Italije i Francuske. Takoder, njihova popularnost se pokazala jatom medu mladom populacijom

zeljnom noviteta i eksperimentiranja. Zbog tih razloga vidljiva je prisutnost azijskog nazivlja.

Skupina jezika ¢iji se ergonimi pojavljuju do deset puta takoder ukljucuje njemacki, Spanjolski i staro
grcki jezik (tab.2.). Njemacki jezik predstavlja tek nekoliko naziva od kojih veéinu predstavljaju dvije
poslovnice Erste banke te dvije poslovnice DM-a. Tako je vidljivo da njemacki jezik, unato¢ tome Sto
je kulturoloski vrlo prisutan u povijesti Zagreba, nije velikim udjelom zastupljen u nazivlju centra grada.
To jest, nije prisutan u smislu da se autohtone njemacke rijeci koriste kao ergonimi, ali postoji znac¢ajan
broj osobnih imena njemackog porijekla kao i nekoliko ergonima koji koriste hrvatske kolokvijalne
nazive preuzete iz njemackog jezika. Primjer toga bi bio kozmeticki salon s nazivom Fajla (turpija ili

raspa). lako je rije¢ originalno iz njemackog jezika, s vremenom se uklopila u narjecje grada Zagreba.

Tab.2. Broj jezika koriStenim u ergonimima centra Zagreba

Brojergonima
180 H
160 A
140 A
120 A
100 A
80 A
60 A
40 A
20 A

0 4




Spanjolski jezik se u jednakim brojkama koristi izmedu ergonima trgovina i ergonima ugostiteljskih

objekata srediSta Zagreba.

Peti i Sesti najkoriSteniji jezik u ergonimima na istrazivackom podrucju su dva popularno prozvana
mrtva jezika®, latinski s 23 ergonima i staro grcki s osam. Potrebno je napomenuti kako rijeci koje
dolaze iz staro gr¢kog nisu napisane na starogrckom alfabetu. U ponekim slu¢ajevima se tek koristi font
slova koji aludira na alfabet dok je stvarno pismo na latinici. Latinska i gréka imena se pojavljuju na
mnogim razli¢itim poduzecima te odaju dojam visoke klase, tradicije i povijesnog statusa. Kao takvi su
pozeljni kao potencijalni ergonimi (Poseiko i dr. 2018). U slucaju ovog istrazivanja moglo se stvoriti
nekoliko opazanja. Prvo opazanje je kako od svih ergonima na grékom svako je zanimanje bilo razlicito,
Sto ukazuje na to da se gr¢ki ne povezuje s nekim odredenim zanimanjem i profesijom. Takva
raznolikost profesija je vidljiva i u nazivlju na latinskom, medutim uz nekoliko iznimaka. Prvo, malo je
veéi broj kafica i trgovina odjece od ostalih poduzeca i ugostiteljskih objekata. Taj trend se poklapa s
idejom da se latinski povezuje s visokom klasom i elitom te da objekti koji pokuSavaju ostaviti takav
dojam u kupcu koriste latinski. Drugo, od 19 optika koje se nalaze na prostoru koji je obuhvacen
istrazivanjem njih 6 nosi latinski ili ve¢inom latinski naziv. Ako tome broju pridruzimo dvije poslovnice
optike Ghetaldus koja u nazivu ima osobno ime, ali na latinskom jeziku, dolazimo od 8 od 19 optika ¢iji
su ergonimi na latinskom. To jest unato¢ tome $to latinski ergonimi predstavljaju tek malo vise od tri
posto ukupnih naziva obuhvacdenih istrazivanjem, na latinskom jeziku je vise od 42 posto ergonima za
optike. Takva znacajna razlika se dijelom moze objasniti antickim krojenima rije¢i optika. Dio
razloga zasto je relativno velik broj naziva na grckom i latinskom jeziku je to $to je u proslosti ime

osnovanog obrta moralo biti ili na hrvatskom ili na latinskom ili gréckom jeziku.

Na tre¢em i Cetvrtom mjestu po ucestalosti pojavljuju se dva romanska jezika, talijanski i francuski. S 36
talijanskih 1 35 francuskih ergonima svaki zauzima oko pet posto ukupnih prikupljenih ergonima.
Francuski utjecaj je, povijesno gledano, u Hrvatskoj slabiji od talijanskog i germanskog, ali je francusko
nazivlje vrlo prisutno. Zbog povezanost Francuske i motiva francuske kuhinje, kao hipoteza se moglo
postaviti da ¢e velik broj ergonima na francuskom jeziku biti povezan s restoranima francuske kuhinje.
Medutim od 35 ergonima tek su dva nazivi restorana. Nasuprot tome Sest je ergonima na
prodavaonicama prehrambenih proizvoda. To ukazuje na vece povezivanje francuskog jezika sa samim
proizvodom. Francuski jezik je dominantan §to se tiCe izraza koji se koriste u kulinarstvu te se francuske

metode kuhanja smatraju osnovnim znanjem za vec¢inu profesionalnih kuhara. Iako to pokazuje vaznost



francuske kuhinje moguce
je da dovodi do smanjena
njezine posebnosti i
prepoznatljivosti u  vidu
samog kuhanja. Jednako
tako zbog svoje dugotrajne
popularnosti francuska

kuhinja viSe ne ostavlja

dojam neCeg novog i

S1.5. Naziv na francuskom jeziku

atraktivnog (Roseman,

2006). To nije slucaj kada se Izvor: Google street view

sagledaju prodavaonice s
tradicionalno  francuskim
proizvodima.  Primjerice,
prodavaonice prehrane koje
prodaju slatko ili delikatese,
znacajnim  djelom  nose
francuska imena (Ferguson,

2006).

Francuski jezik se ne

povezuje samo s

kulinarstvom, ve¢ je jezik | gj ¢ Francuski grad naveden u izlogu trgovine

povezan s motivima visoke | 1, Google street view

mode, uzviSenosti ta
aristokracije, ali i romantike. Povezanosti s modom je vidljiva i u brojnim nazivima prodavaonica
odjece i obuce na francuskom jeziku (S1.5.) te u nazivima koji nisu nuzno na francuskom, ali u ergonimu
ili na izlogu sadrze Pariz, grad koji se ¢esto povezuje s modom (S1.6.). Dojam visoke kulture se odrazava

u primjetnom broju kafi¢a koji nose francusko nazivlje.
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Talijanski jezik je pak povijesno bio mnogo prisutniji u Hrvatskoj iz mnogih povijesnih razloga te je u
odredenim regijama dovoljno prisutan u kulturi, ali i kao govorni jezik da se uli¢ni znakovi navode i na
talijanskom. U drugim dijelovima Hrvatske njegov utjecaj vidljiv je u dijalektima i narje¢jima koji su
oblikovani godinama prisutnosti talijanskog. Medutim to nije bio slucaj u Zagrebu gdje je njemacki bio

znatajno dominantniji. Jedan od razloga jace zastupljenosti talijanskog jezika u ergonimima je

pozitivno misljenje o Italiji kao
~ mjestu za Zivot. Sli¢no kao i motiv
. Francuske, motiv Italije zraci
ugodajem visokog drustva, kulture,
umjetnosti i mode. Duga povijest
koja se veze s Rimskim carstvom je
- jo§ jedan od doprinosa ideje
. talijanskog jezika kao pozeljnog za
ergonime. Jezik se sam po sebi
smatra lijepim dok se ljudi
smatraju pristupacnima i

razgovorljivima (Sakaja, 2005).

Poput francuskih ergonima vidljiv
E jc veliki udio talijanskog jezika u
~ nazivima trgovina odjece. Takoder
B ic vidljiv podatak da su od
| navedenih trgovina odje¢e njih
Cetiri od deset trgovine donjeg
rublja.  Tijekom  proucavanja

% talijanskih ergonimima takoder se
- o~ _ S S % SRk s
S1.7. Ergonim za popularnu talijansku kuhinju

isti¢u nazivi kafi¢a i medu kojima

su talijanski nazivi, kao $to je 1
Izvor: Journal.hr u taly Z1v1, J

slu¢aj s francuskim, zastupljeni
natprosjecno. Razliku medu talijanskim i francuskim ergonimima lako je uociti u broju restorana koji
nose talijanske nazive. Hrvati Italiju uvelike povezuju s talijanskom prehranom (Sakaja, 2005). Za
razliku od poznate francuske kuhinje, talijanska je jos uvijek dovoljno specifi¢na da bi privlacila paznju
ergonimima. Tako mnogi restorani nose talijanske ergonime koji su veinom vezani za motive tri
najpoznatija talijanska jela. Motiv pizze u nazivu restorana primjerice ,,Mocca pizza“, zatim motiv jela s
tjesteninom kao u nazivu restorana ,,Al dente (S1.7.) te motiv rizota koji je povezan s nazivom

restorana ,,La Riseria®.
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Najvise ergonima u Centru Zagreba, na podruc¢ju istrazivanja, pisani su ili hrvatskim ili engleskim
jezikom. Rezultat je to razdoblja globalizacije koje se odvija na svjetskoj razini. Rezultat poput ovoga
nije iznenadujudi, iako je izjednacenost dva jezika po broju ergonima vrlo bliska. Engleski jezik je
tijekom proslog stoljeca postao glavni internacionalni jezik sporazumijevanja. Kada se koristi engleski
ergonim obuhvaca se §to veti moguéi broj potencijalnih kupaca ili korisnika koji ¢e ga razumjeti.
ne mijenja znacajno. U Hrvatskoj se strani jezik u¢i od osnovne Skole, taj je jezik vecinom engleski.
Takoder, prema instituciji Education Frist (2023.) stanovnici Hrvatske zauzimaju 11. mjesto u svijetu po
vjestini baratanja engleskim jezikom. Ti podaci daju vjerodostojnost ideji da se koriStenjem
ergonima na engleskom jeziku ne gubi znacajan udio publike te da se jednaka poruka prenosi kao i na

hrvatskom uz dodatan osje¢aj internacionalnosti.

Ergonim

* Engeski

= Hrvatski i
[ Podrucje istraZivanja |
\ [l 200

S1.8. Lokacije ergonima na engleskom i hrvatskom jeziku na prostoru centra Zagreba

Izvor: Vlastiti rad

Zbog priblizno jednakih brojki ergonima na engleskom i hrvatskom moguce ih je jednostavnije
statisticki i geografski usporediti. Kada se analizira karta (SL.8.) istrazivackog prostora na kojoj su
oznaeni samo nazivi na ta dva jezika moguce je pokusati izvu¢i zakljucke. Odredene ulice i lokacije

imaju veci broj ergonima na jednom jeziku nego na drugom. Primjerice u Bogovicevoj i Petri¢evoj ulici
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dominiraju engleski ergonimi, dok se u Praskoj i na podrucju glavnog kolodvora nalazi vise hrvatskih.
Medutim te razlike nisu vidljive u vecini drugih ulica te je teSko sa sigurnos¢u do¢i do odredenog
zakljucka zaSto su bas te lokacije dominirane jednim jezikom. Sveukupno moglo bi se zakljuciti da je
raspodjela ergonima priblizno podjednaka u prostoru $to dodatno potvrduje hipotezu o malim razlikama

u razumijevanju i poruci izmedu engleskih i hrvatskih ergonima.

Tab.3. Raspodjela ergonima na hrvatskom jeziku prema

vrsti poslovnog objekta
Brojergonima

30 -
25 1
20 -
15 A

10 A

& ¥ & Vrsta

™ Q.;(;) \"é‘& a5 60

Sl R \l_OQ poslovnog
J .

S objekta

Tab.4. Raspodjela ergonima na engleskom jeziku prema
vrsti poslovnog objekta
Brojergonima
30 5
25 A
20 4

A Vrsta
« @ra?ﬂ & poslovnog
objekta

Veca je razlika vidljiva iz perspektive ekonomske geografije te razlike izmedu vrsti poslovnih objekata
koji imaju nazivlje najednom ili drugom jeziku. Kad se tablicno prikazu vrste poslovnih objekata (tab.3. 1

tab.4.), mogu se uociti odredene razlike izmedu ta dva jezika. Prva razlika je u tome $to se hrvatski
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ergonimi viSe koriste za nazive povezane za umjetnost kao Sto su galerije i knjizare. Isto tako, broj
banaka na hrvatskom jeziku je znacajno veci, djelom kao utjecaj nekoliko poslovnica hrvatskih banaka
koje se nalaze u centru Zagreba, dok su engleske banke u Hrvatskoj relativno slabo zastupljene. Vecina
tih razlika je manja. Unato¢ tome, hrvatski jezik se mnogo ucestalije koristi za nekoliko vrsta poslovnih
objekata. Ti objekti su trgovine prehrambenih proizvoda kao i kiosci. Postoji viSe razloga zasto je to
tako. Razlika za kioske se temelji na tome da dvije kompanije Tisak i INovine dominiraju trziStem te
imaju nekolicinu poslovnica u centru grada. S ve¢ uspostavljenim brendom i lokacijama, kiosci su
zadrzali ve¢inom hrvatsko nazivlje. Slian razlog je i u prodavaonicama prehrambenih proizvoda,
povecavaju brojke. Drugi razlog je to Sto mnoge trgovine prehrambenih proizvoda ciljaju na lokalne
kupce i pokuSavaju posti¢i dojam autenticnosti i tradicije. Tako se koriste nazivi poput Korica ili

Speceraj.

Na drugu stranu, engleski jezik je znacajno vise zastupljen u trgovinama odjece i obuée u centru grada.
Postojeci brendovi engleskih naziva koncentrirani su u centru Zagreba zbog velike koli¢ine pjeSackog
prometa pa te internacionalne kompanije povecavaju broj engleskih ergonima. Isto tako na brojke
ergonima na hrvatskom jeziku utjece to S$to manje prodavaonice odjece ili obuce pod hrvatskim
vlasniStvom nemaju nuzno ime na hrvatskom te nerijetko imaju nazive kao osobna imena ili prezimena
koja nisu uvrstena u klasifikaciju jezika. U ostalim kategorijama predstavljenost je priblizno jednaka te se
medu tim kategorijama istiCu kafi¢i, medu kojima priblizno ima 25 hrvatskih i 25 engleskih

ergonima.

6. Analiza kategorija ergonima:

Nakon analize prema jeziku ergonima, fokus se prebacuje na kategorizaciju i analizu sadrzaja samih
ergonima. Ergonimi su svrstani u pet velikih kategorija kojie se dijele u dvanaest manjih. Ve¢ina analiza se
odnosi i na manje 1 na vece kategorije. NajviSe ergonima se svrstava u kategoriju pojmova koji su
povezani s odredenim idejama o profesiji (Tab.5.),(Tab.6.). Ti pojmovi ukljucuju nazive koji se
nadovezuju na nazive samog zanimanja. Primjerice “Pan-Pek” se nadovezuje na zanimanje pekara.
Zatim u tu kategoriju spadaju nazivi koji ukljucuju ono §to to poduzeée prodaje primjerice trgovina
“Prehrana”. Takoder su u tu kategoriju uklju¢eni nazivi koji su vezani za samu tematiku odredenog
objekta no ne i cijelog zanimanja kojim se bavi taj objekt. Primjer toga bi bio kafi¢ “Golf” koji je
tematski ureden tako da se povezuje sa sportom golf. U konacnici u tu skupinu spadaju svi ergonimi
koji nisu niti jedna od te tri kategorije, ali pokusavaju prenijeti motiv koji se moze povezati s tom
profesijom. Primjer toga bi bio ducan glazbenih instrumenata koji nosi naziv “Melodija”. Druga
kategorija se odnosi na osobna imena. Ta potkategorija odnosi se samo na osobna imena koja nisu

inspirirana povijesnim ili fiktivnim liénostima. Osobna imena moguce je podijeliti na prezimena, imena
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muskog i Zenskog roda te imena koja nemaju odreden rod. Kategorija koja se odnosi na prostor,
obuhvaca nazive dane po elementima prirode, one dane po geografskim toponimima ili nacionalnostima
te one koje u sebi ne nose toponim, ali nose ergonim inspiriran ne¢im iz okoline. Primjer toga je kafi¢
koji se nalazi pored Muzeja za umjetnost i obrt, a nosi ime ,,Muzej“. Treca kategorija obuhvacéa sve

nazive koji proizlaze iz pop kulture, povijesti i mitologije te time pokuSavaju privuéi paznju

Tab.5. Ergonimi centra Zagreba podjeljeni u kategorije

Brojergonima

350 4
300 4
250 A
200 A
150 A
100 A
1 B
0 , , , 1
Ideje o profesiji  Osobnaimena Prostor Neodredeno Povijesti kultura Naziv
kategorije

Tab.6. Udio ergonima centra Zagreba po kategorijama

m |deje o profesiji
®m Osobna imena
= Prostor

= Neodredeno

m Povijesti kultura

potencijalnih korisnika. U konacnici ostaje kategorija koja obuhvaca sve one nazive koji ne spadaju u

niti jednu od prethodno navedenih kategorija te obuhvaca i ergonime bez odredenog znacenja.

15



Analizom podataka vidljivo je kako motivi i ideje o profesiji zauzimaju najvecu koli¢inu nazivlja, oko
44.7%. Zatim slijede osobna imena s 23.8%, potom prostorni pojmovi s 15.1%, zatim neodredeni
pojmovi s 12.2% ukupnih naziva. Pojmovi iz povijesti i kulture su najmanje zastupljeni s 4.2% (Tab
7.). Dodatne informacije se mogu razluciti ako se obrati pozornost na podjelu ergonima na podskupine.
Krenuvsi od najmanje zastupljenih ergonima, tek njih osam to jest oko 1.1%, odnosi se na likove ili

dogadaje iz mitologije. Likovi iz mitologije zajednicko imaju, sli¢no poput uporabe anti¢kih jezika, cilj
da prikazu sliku neCeg klasi¢nog, starog i dugotrajnog. Unato¢ tome, njihove poruke mogu biti vrlo
razlicite. Primjerice nazivanje poduzeca po jednom od grckih ili rimskih bogova prenosi ideje koje je
taj bog zastupao. Tako ,,Afrodita* prenosi sliku ljepote, a naziv po muzi Taliji povezuje potencijalnog
korisnika s motivom komedije i poezije. Popularna kultura kao druga najmanje zastupljena kategorija

s 1.3%, takoder omogucava veliki raspon emocija koji naziv moze ostvariti.

Tab.7. Raspodjela ergonima
centra Zagreba po potkategorijama

Brojergonima

180 -
160 o
140 A
120 A
100
80 A1
60 A
40 A
20 A

S Potl(atogo rija
PN < ergonima

Ergonimi iz popularne kulture mogu povezati pozitivne emocije koje osoba ima prema tome sadrzaju sa
poduze¢em koje ga je preuzelo. Primjerice ,,Submarine restoran koji je inspiriran poznatom
pjesmom Beatles-a ili studio za tetoviranje s nazivom ,,Gandalf* koji je inspiriran likom iz knjiga
Gospodar prstenova. Tre¢i najmanje koriSteni nazivi na prostoru istraZivanja su nazivi vezani za
povijesne li¢nosti. Iako je u istrazivanju (Sakaja 2004.) najveéi broj povijesnih li¢nosti u ergonimima
ugostiteljstva predstavljao Mozart, na prostoru zagrebackog Centra najvecu prisutnost imaju izumitelji.
Zastupljeni su Getaldi¢, Galileo, Tesla i Penkala. S tim nazivima se takoder pokusSava prenijeti ideja
inovativnosti i intelekta koju njihova imena predstavljaju kako bi se privukli kupci. Ergonimi inspirirani

povijesnim li¢nostima predstavljaju 1.8% ukupnih ergonima. Kao dodatan pozitivni aspekt cijele
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kategorije povijesti i kulture je to $to potencijalni korisnici ¢esto ve¢ znaju ime osobe ili lika u nazivu

objekta, te ga Citanjem ergonima lagano povezu i zapamte kao dio reklame.

Oko 2.4% ukupnih ergonima u istraZivanju, predstavljaju oni koji se odnose na okolinu njihovog

postojanja, ali ne sadrze toponime ve¢ opisuju okolinu u kojoj se nalaze. Primjerice ,,Figa garden® ili

,»,Garden caffe” opisuju svoju lokaciju, ali istovremeno potencijalnom gostu predstavljaju ugodaj koji

moze ocekivati kada dode. Isto tako, u tu skupinu spadaju ergonimi poput ,,Caffe Muzej“ ili ,,Auto klub

Sveuciliste™ koji svojim nazivom opisuju svoju lokaciju i olakSavaju snalaZenje u prostoru osobi koja ih

trazi. Zatim po popularnosti slijede ergonimi koji se temelje na povezivanju naziva s elementima iz

prirode, kojih ima 24 to jest priblizno 3.4%. Poruku koju pokusavaju poslati ovisi o tome §to se povezuje

u ergonimu. Dok je kod nekih povezanost izmedu samog naziva i poslovanja slaba primjerice trgovina

odjece ,,Mango” ili restoran brze hrane ,,Pingvin‘“ drugi pokusavaju proslijediti jasnu reklamnu poruku

kupcu. Primjerice, cvjearnice ,,Imortelle” i ,,Monstera“ na Cvjetnom trgu koriste nazive biljaka kao

poveznicu s profesijom dok
primjerice  kozmeticki  salon
,»Ruza‘“ povezuje emociju i ideje o
ruzi s profesijom. Prilikom analize
podataka moze se zapaziti to da je
u ovoj kategoriji velik broj
restorana od kojih je veéina

Japanske kuhinje.

Ukoliko naziv poduzeca pokuSava
opisati ugodaj ili tematiku samog
poduzecéa, ali ne i cijele profesije
kojom se bave, svrstan je u

slijedecu kategoriju. Ta kategorija

obuhvata oko 4.8% ukupnih &i%

ergonima.  Tematski  ureden
prostor zajedno s nazivom sluzi za
izdvajanje od ostatka dajuci
prostoru upecatljivost. Primjeri
toga su ve¢inom kafié¢i koji imaju
veéu slobodu u tematskom
uredivanju prostora. U Zagrebu
su vidljivi ,,0ld miner” na temu

rudarstva, ,,Foti¢“ s uredenjem

S1.9. Ergonim koji ne prenosi poruku poslovnom objektu

Izvor: Google street view

S1.10. Ergonim koji prenosi poruku o poslovnom objektu

Izvor: Vecernji.hr
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foto studija te mnogi drugi. Slije¢i ergonimi po zastupljenosti su oni koji se odnose na nazive koji
prenose informaciju o samom zanimanju ili profesiji kojim se objekti bave. Na taj naCin ergonim $alje
reklamnu poruku iz koje kupac lako moze zakljuciti kojim se to¢no tipom posla poduzece bavi. Ukoliko
se poduzece zove ,,Marija*“ (S1.9.) tesko je zakljuciti Sta se moze oCekivati od radnje koja se tamo odvija.
Kad se ergonim nosi naziv, primjerice ,,Copy plus®, ,,Crossfit ZG* ili ,,Kavanica“ (S1.10.) znacajno je
lakSe protumaciti koja se djelatnost na tom mjestu obavlja. Preko 60 naziva, ili 9.1%, spada u tu

kategoriju.

Priblizno 9.3% ergonima mozZe se svrstati u kategoriju pod nazivom geografija. Ta kategorija obuhvaca
toponime, ali i nacionalnosti koje tvore naziv odredenih poduzeca na zadanom podrucju. Najveci broj
spomenutih toponima odnosi se na sam grad Zagreb primjerice restoran ,,ZG square®, slastiCarnica
»Zagreb* te parfumerija ,,Notes of Zagreb®. Dok je najvise puta spomenuta drzava, prema slicnoj logici,
bila Hrvatska medutim nazivom na engleskom jeziku. Primjer toga bi bila ,,Croatia® u Praskoj ulici.
Cesti ergonimi koji su sadrzavali toponime su pekare s nekoliko poslovnica ,,Dinare* i ,,Dubravice®, ali i
restorani koji su pokuSavali prikazati autenti¢nost dalmatinske kuhinje poput restorana ,,Korcula® ili
,»Vinodol®“. Znac¢ajan broj geografskih ergonima nalazi se u Gajevoj ulici, kao i u Frankopanskoj gdje se
nalazi ergonim pekare ,,Britanac 2“. Medu geografske nazive uvrSteni su i ergonimi koji spominju
planet zemlju, poput ergonima trgovina ,,Planet” i ,,Geox*. Odredene kompanije nose naziv mjesta
nastanka to jest proizvodnje kao Sto je slucaj kod kompanije ,,Borovo® ili zlatarne ,,Celje*. Kada se
sagledaju tipovi poslovnih objekata koji nose geografske ergonime vidljivo je da su to veéinom
ugostiteljski objekti poput restorana ,,Asia“ ili kafi¢a ,,Soho*. Geografski ergonimi sluze svojoj svrsi
zbog ideja koje ljudi pridodaju odredenim mjestima. Kada se prodavaonici dodjeli naziv po toponimu,
pokuSava se prenijeti emocija koja se javlja razmiSljaju¢i od tom mjestu. Primjerice no¢ni klub s
nazivom Alcatraz prenosi dojam opasnosti i bunta zbog povijesti otoka po kojem je klub dobio naziv.

Iznimka su naravno toponimi koji sluze radi razaznavanja od kud odredena firma dolazi ili gdje posluje.

Prva kategorija koja prelazi 10% udjela je kategorija prodaja, s 12.9% ukupnih ergonima. Predstavlja
nazive poduzeca koji navode ono §to se prodaje. Kako bi se kupcu olaksao odabir prilikom hoda pored
poslovnice, ali i u internetsko doba poboljsala $ansa da se kompanije pojavi na trazilici kada se trazi
odredeni pojam, u naziv se uvrstava proizvod. U vise od trideset posto slucajeva proizvod koji se navodi u
nazivu je prehrambeni. Radi se o restoranima poput ,,Batak®, ,,Salate & co®, ,,Ribice i ...* te mnogih
drugih ili o prodavaonicama poput prodavaonice ¢aja ,,Chai‘ ili prodavaonici macarona ,,Macaron‘. Na
taj nacin se najlakSe komunicira s kupcem $ta moze ocekivati kada ude u poslovnicu. Takvi ergonimi se
takoder Cesto koriste u kategoriji specijaliziranih trgovina koje prodaju odredeni tip robe. Tako se ¢ini
logi¢nim da se prodavaonica balona zove ,,Balon centar” ili prodavaonica peata ,,Pecat”. Kada je
zanimanje dovoljno rijetko, kao §to su takva poput proizvodnje pecata, davanje ergonima ,,PeCat”

pomaze utvrdivanju tog poduzeca kao glavnog, u svojoj profesiji.

18



Oko 18% ukupnih ergonima nosi naziv koji nije niti proizvod koji se proizvodi ni zanimanje koje se
obavlja ve¢ nosi motiv koji se moze povezati s tim zanimanjem. Primjerice kafi¢ s imenom ,,Apres 8%, to
jest na hrvatskom poslije osam, jasno prikazuje motiv o tome kako posluje taj kafi¢, jednako tako
knjizare ,,Verbum® i ,,Znanje* nose naziv po motivima koje povezujemo uz knjigu. Kako bi se bolje
predocila raznolikost motiva moguce je usporediti dva kozmeticka salona koja se oba nalaze u Ilici.
Jedan nosi ime ,,Fajla®“, a drugi ,,Deluxe”. Oba imaju nazive o motivima vezanim, barem idejom, za
kozmetiku. Medutim zbog samog ergonima mentalna karata koja se stvara u glavi korisnika u

potpunosti se razlikuje vezano za naziv.

Priblizno 12% pojmova nije bilo moguce svrstati u navedene kategorije. Moguce da su to rijeci bez
odredenog znacenja, simboli koji nemaju rije¢ koju predstavljaju. Unato¢ najboljim pokuSajima nije
bilo mogucée ustvrditi znacenje naziva. Takvih je priblizno 4.7%. To su nazivi kao §to su ,,0+*, ,,N0.26* ili
»Studio S“. Ukoliko znacenje naziva nije navedeno ni na internetskim stranicama poslovnice, ako ju
poslovnica uopce i ima, onda je teSko za vjerovati da ¢e osoba koja prolazi pored poslovnog objekta,
razumjeti poruku koja se pokusava prenijeti. Preostali pojmovi iz ove kategorije imaju znacenje kao
rijeci, medutim tesko ih je na ikoji nacin povezati sa samom poslovnicom. Najcesc¢e su takve situacije na
primjerima trgovina s odje¢om i kafi¢a. Kada se procitaju nazivi trgovina, kao $to su ,,,comma®, ,,The

Core* ili ,,Bravo®, tesko je mnogo razluciti o tome $ta se prodaje u trgovini.

Tab.8. Podjela ergonima centra Zagreba na potkategorije

Broj ergonima osobnih imena

70 -
60 -
50 o
40 +
30 o
20 ~
10 4 .
0 A T T T 1
Ime Zenskogroda Prezime Ime mu$kogroda Imena bezizrazenog Potkategorija
roda osobnihimena

Ostatak ergonima spada u kategoriju osobno ime (Tab.8.). Medu tim imenima moZze se izdvojiti Cetiri
glavne kategorije. Ergonimi prezimena, najéeSce s ciljem predstavljanja posla kao obiteljske tradicije
koja posjeduje znanje koje se dijeli generacijama. Primjer je zlatarna ,,Glasnovic¢“, urar ,,Mamic¢* ili
optika ,,Kraljevi¢c®“. Osim toga prezime moze predstavljati osnivaca kao S$to je slucaj s primjerice

parfumerijom ,,Douglas®“. Prezimena su na prostoru istrazivanja predstavljala drugu najzastupljeniju
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vrstu imena medu ergonimima. Manje zastupljena su bila muska imena kao Sto su trgovina odjela
»Branimir* ili trgovina cipela ,,Roberto*. Naj¢es¢a muska imena su se nalazila u ergonimima frizerskih
salona, kao na primjer frizerski salon ,,Stanko*. Tipi¢no Zenska imena su tvorila najviSe ergonima po
imenima. NajizraZenija su bila u prodavaonicama odjeée i obuce, frizerskim i kozmeti¢kim salonima te
cvjecarnicama. Primjeri ergonima po zenskim imenima su ,,Nena“ frizeraj, ,,Kathy* kozmeticki salon te
,,Mona“ trgovina odjec¢e. Zenska imena se najvise pojavljuju na zanimanjima koja prema stereotipu vise
privlace zenske radnike i kupce, i prema slicnim stereotipima se smatra da na tim mjestima Zene borave
cesce i duze. Koliko su ti stereotipi tocni upitno je. Vecina frizera i kozmetickih salona u centru Zagreba
nosi naziv po osobi koja je vlasnik posla. Teoriju da drustvene norme utje¢u na musko zenske odnose u
ergonimima pokazala su istrazivanja koja ukazuju na razliite rezultate u razli¢itim kulturama. Primjerice
u drzavi Zimbabve ergonimi veéinski nose muska imena kao posljedica toga da u kulturi zZensko

vodenje posla nije pozitivno gledano od ve¢ine gradana (Ndlovu, 2022).

Zakljucak:

Zakljuéno, zahvaljujuéi radovima Laure Sakaje (2003, 2004, 2005) te drugih hrvatskih geografa,
Hrvatska ima viSe znanstvenih istrazivanja o ergonimima nego mnoge druge drzave. U ovom
istrazivanju zabiljeZeni su svi ergonimi koji su se nalazili na vidljivim mjestima te su imali pristup terasi ili
ulazu u poslovnicu s ceste ili dvorista. Istrazivacko podrucje izmedu Ilice na sjeveru i Zagrebacke
Zelene potkove na jugu pokazalo se nejednako proZeto ergonimima. PjeSacke zone te druge znacajke
prostora doveli su do toga da sjeverni dio istrazivackog podruc¢ja ima znatno gu$éu mrezu ergonima
nego juzni. Ergonimi su velinski nazivi duana s odje¢om, ali i raznih drugih trgovina kao i
ugostiteljskih objekata poput kafica i restorana. U analizi jezika ergonima vidljiv je znacajan utjecaj
globalizacije te je prisutan velik broj stranih jezika. Vidljiva prisutnost azijskih jezika vezano uz njihovu
kuhinju i proizvode. Jasna je i prisutnost $panjolskog i njemackog kao dva velika europska jezika, no u
sluc¢aju njemackog jezika, brojke su manje od ocekivanog s obzirom na povijest njemackog u drzavi.
Takoder su jezi¢no prisutni latinski i gréi jezici koji sa svojim nazivljem pridonose dojmu kulture,
tradicije i umjetnosti. Talijanski i francuski jezik su prisutni velikim dijelom na lokacijama vezanim za
modu i visoku klasu dok se s druge strane povezuju i s prehrambenom industrijom i kulinarstvom. Kao
globalni te najCeS¢i strani jezik u Hrvatskoj, engleski jezik je gotovo jednak hrvatskom po broju
ergonima u centru grada. U odredenim granama, poput naziva trgovine odjece, drzi dominantnu
poziciju. lako prevelik utjecaj Steti ocuvanju lokalnoga jezika, povecanjem raznolikosti jezika u
ergonimima grada doprinosi se dojmu multikulturalnosti te pomaZze se odrzava urbani pejzaz s mnostvo

raznolikosti.

Analiza definiranih kategorija pokazuje da u centru Zagreba ima najviSe ergonima koji opisuju

odredenu karakteristiku zanimanja. Bilo to samo zanimanje, proizvod koji se proizvodi, tematiku lokala
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ili samo motiv koji se povezuje s tim poslom. Takoder znacajnu prisutnost imaju i pojmovi vezani uz
prostor. Od manje zastupljenih naziva iz prirode i okoline do onih ¢e$¢ih koji u sebi imaju toponime i
geografske pojmove. I medu jezicima i znacenjima izdvaja se velika skupina osobnih imena. Ve¢inom
su zenskog roda te se veéinski nalaze na stereotipno Zenskim zanimanjima. Svaka od tih kategorija
potencijalnom kupci pokuSava nesSto prodati, privuci ga i sluziti kao reklama. Bilo to putem geografskog
nazivlja ili referencama na pop kulturu. Razni ergonimi pokusavaju prenijeti razli¢ite poruke. Iz ovog
rada teSko je izvuci zakljucak za cijeli Zagreb, ali moguce je nagadati da je situacija sli¢na u ostatku
Donjeg 1 Gornjeg grada, gdje se okuplja veliki broj stanovnika i turista. Trenutacno je viSe naziva u
istrazivaCkom podrucju na stranom jeziku nego $to je na Hrvatskom. Medutim, hrvatski jezik, s 36%
ukupnih naziva s definiranim jezikom, je jo$ uvijek najzastupljeniji samostalan jezik u istrazivanju.
Prednost koju hrvatski ima nad engleskim jezikom, koji takoder predstavlja 36%, je gotovo zanemariva.
Moguce je postaviti pretpostavku da ¢e utjecaj globalizacije jacati te da ¢e se povecavati udio stranih

kompanija i samim time ergonima na stranim jezicima.
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