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Sazetak: Predmet ovog rada je zastupljenost anglizama u njemackim
turistickim broSurama. U skladu s ¢injenicom da se turizam kao globalna
djelatnost odvija na engleskome jeziku, i da je jezik turizma kao jezik struke
izlozen sve snaznijem engleskom jezi€nom utjecaju, proizasao je cilj ovoga
rada u kojem se na osnovi zastupljenosti anglizama (njihov broj, ucestalost,
vrstu rije¢i, medusobni odnos razlinica i1 pojavnica) utvrduje stilska
obiljeZzenost anglizama u njemackim turistiCkim broSurama u odnosu na
reprezentativne tekstne vrste.

Kljuéne rijefi: anglizam, zastupljenost anglizama, stilska
obiljezenost, turisti¢ke brosure, katalozi, turisti¢ki vodic¢i

1. Uvod

Gledano s povijesnog aspekta turizam je relativno nova pojava,
te se moze reci da je tek u novije vrijeme formirana percepcija o
gospodarskim vrijednostima turistickih aktivnosti, Sto turizam Ccini
zanimljivim predmetom znanstvenog proucavanja (Cooper et al. 2005:
6).

Suvremeni turizam zaposljava sve vedi broj profesionalaca koji
koriste najnovija tehnoloSka postignuéa i komunikacijska sredstva
medu kojima jezik turizma zauzima najznacajniju poziciju. Status jezika
turizma kao jezika struke predstavlja jo$ uvijek jedno od kontroverznih
jezikoslovnih pitanja u prvome redu zbog izraZene zastupljenosti opéeg
jezika i njegove neomedivosti (Bosnar-Valkovi¢, Miskulin, 2014: 34).

Buduc¢i da okosnicu turizma cine turisticke destinacije koje
svojom ponudom privlace potencijalne turiste kao i smjestajni objekti u
njima koji zadovoljavaju Siroki spektar potreba gostiju koji ih posjecuju,
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istraZzivanje zastupljenosti anglizama je provedeno na korpusu
turistickih broSura koje prezentiraju turisticke destinacije i razli¢ite
tipove smjestajnih objekata u njima.

2. O jeziku turizma

Pojava jezika turizma izravno se povezuje s pojavom
organiziranih putovanja 50-ih godina prosloga stoljeéa u vrijeme
njemackog gospodarskog ¢uda (Sté&pnickova 2006).

Jezik turizma se cesto ne doZivljava kao jezik struke i to
narocito iz perspektive laika, buduéi da ne sadrZi nerazumljive stru¢ne
termine poput jezika medicine, prava ili strojarstva. Takoder se
postavlja pitanje mozZe li se govoriti o jeziku turizma i o njegovoj
stru¢noj terminologiji, buduéi da je turizam izrazito interdisciplinaran,
odnosno da obuhvaca razli¢ita strucna podrucja.

Prema Braun (1993: 193f.) se, u okviru poslovnog jezika kao
podskupina navodi jezik usluznih djelatnosti i u tu se skupinu ubraja
jezik turizma. Bududi da je turizam ekonomski fenomen, jezik turizma
se smatra podjezikom poslovnog jezika. S druge je strane jezik turizma
samostalan jezik sa svojim podjezicima, odnosno registrima, a upravo
njegova slabija stru¢na obojenost i jezi¢na kodiranost u odnosu na
klasi¢ne parametre za definiranje jezika struke Cini ga prepoznatljivim i
specifi¢nim jezikom struke.

Opravdanost za svrstavanje jezika turizma u jezik struke
nalazimo u njegovim razli¢itim razinama specijalizacije kao i u
specificnim leksi¢kim, morfoloskim, sintaktickim i tekstnim obiljeZjima
koja doprinose njegovoj prepoznatljivoj formi.

U komunikaciji u turizmu su osim strucnjaka vec¢im dijelom
zastupljeni i laici. lzdvojili bismo dvoje autora koji su uvelike doprinijeli
definiranju jezika turizma kao jezika struke i na taj nacin uspjeli rijesiti
nedoumice oko njegovog statusa u odnosu na znacajan udio opceg
jezika u jeziku turizma.

Jedno od kompromisnih rjeSenja obzirom na razgranicenje
opceg jezika i jezika struke predstavlja Kalverkdamperova klize¢a skala
jeziéne strucnosti (Modell der gleitenden Skala) u rasponu od krajnje
obiljeZen preko kategorije s reduciranim obiljeZjima pa do neobiljeZen
(1990: 112).

Osim toga, Kalverkamper promatra stru¢nu obojenost u jeziku
kao tekstno svojstvo te u skladu s time tekstovi mogu biti u vecoj ili
manjoj mjeri stru¢no obojeni.

Nadovezujuci se na Kalverkdmperovo polaziste i komunikacija
izmedu laika i stru¢njaka je svrstana u jezik struke, buduc¢i da se u
novije vrijeme pojam 'jezik struke' proSirio na komunikaciju izvan
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granica izrazene kodiranosti i visoke razine stru¢ne terminologije (Calvi
2007: 203-4) te je iz ove prosirene perspektive proizisao pojam
specialized discourse (Gotti 2006: 19). Specijalizirani diskurs oznacava
komunikacijsku formu koja je specifiéna za odredeno stru¢no podrucje
(domenu) i koja u odredenim tekstnim vrstama i komunikacijskim
situacijama koristi izraze iz opéeg jezika.

3. Anglizmi u leksiku njemackog jezika turizma

Budu¢i da jedno od najznacajnijih obiljezja jezika turizma
predstavlja sve izraZeniji engleski utjecaj, u ovom radu analiziramo
zastupljenost anglizama. Za potrebe ovoga rada anglizam je opcenito
definiran kao svaka pojava u jeziku primatelju koja je posljedica
transferencije engleskoga jezika.

Opce je poznata Cinjenica da je leksik najistaknutije obiljezje
jezika struke, jer se jezik struke delimitira u odnosu na opéi jezik™ i
druge jezike struke na osnovi leksika. Ako podemo od Hoffmannove
podjele (1988: 11) i primijenimo je na jezik turizma, moZemo utvrditi
razliku izmedu specijalistickog (stru¢nog) leksika, kao npr.umbrella
branding, Incentive Trip i Caravanning; opéeg specijalistickog leksika,
odnosno rijeci iz opceg jezika koje su doZivjele semanticku restrikciju,
odn. suzenje znacenja, kao npr. package tour i opéeg leksika, odnosno
rijeCi iz opceg jezika koje nisu doZivjele suZenje znalenja, kao npr.
Hotel.

Rije¢i koje pripadaju opéem leksiku predstavljaju dio opceg
jezika, medutim, napominjemo da komunikacijska situacija i sudionici u
komunikaciji definiraju njihov konotacijski potencijal, odnosno
pripadnost jeziku struke ili opéem jeziku.

4. Korpus i metodologija

U ovom radu se analizira zastupljenost i stilska obiljezenost
anglizama u katalozima Kroatien 2014 (365 str.) i Reisepakete 2015
(124 str.) te turistickim vodic¢ima Berlin i Thiiringen. Autori plave serije
ADAC-ovog turistickog vodica Berlin su Ulrike Krause i Enno Wiese, dok
turisticki vodi¢ Thiiringen potpisuje troje autora: Ursula Pfennig-Pérez
koja je geograf i povjesni¢arka umjetnosti, Oliver Gerhard — novinar
fotograf i autor putopisnih knjiga koji radi u Berlinu i stoga redovito

% Obzirom na samu prirodu jezika turizma i na njegovu definiciju u poglavlju
broj 2, njegovu interdisciplinar-nost, slabiju stru¢nu obojenost, odnosno veci
udio opceg jezika, delimitiranje u odnosu na opdi jezik nema smisla i nije
moguce provesti.
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putuje kroz podrucje Thiringena i Rasso Knoller koji je veé¢ 20 godina
novinar i takoder autor putopisnih knjiga.

U radu smo koristili sljede¢u metodologiju: Najprije smo
potcrtali sve rijeCi koje smo identificirali kao anglizme i reéenice u
kojima se pojavljuju. Anglizme smo odredili uz pomo¢ sljedeéih
rie€nika: Duden Deutsches Universalwérterbuch A-Z, (2007), Das
Herkunftswérterbuch (2001), Woérterbuch liberfliissiger Anglizismen
(2007), Anglizismen Wérterbuch (2001), Das Fremdwérterbuch (2001),
Fachwérterbuch der Tourismuswirtschaft (2005), A Dictionary of Travel
and Tourism Terminology (2005), Fachwdrterbuch fiir Tourismus,
Hotellerie und Gastronomie (1994). Registrirali smo iskljuivo vanjsko
jeziéno blago (posudenice, pseudoposudenice i hibridne sloZenice,),
izvedenice od anglizama i kratice sastavljene od anglizama

Nakon identificiranja i provjere statusa, sve zabiljezene
anglizme smo uvrstili u liste na osnovi kojih smo najprije utvrdili
njihovu brojcanu i postotnu zastupljenost u korpusu i onda u tekstnoj
vrsti'! §to nam je posluzilo kao polaziste za odredivanje broja pojavnica
(type) i razlicnica (token), te omjera broja razli¢nica i pojavnica (type-
token-ratio ili TTR). Bez obzira Sto smo na pocetku ovog poglavlja naveli
broj stranica analiziranih kataloga i vodi¢a, kao osnovni parametar
zastupljenosti anglizama koristili smo broj rijec¢i od kojih se sastoji
korpus, buduéi da parametar broja stranica zbog specifi¢nosti jezika
turizma, u kojem se osim pisanog materijala koristi i obilje slikovnog
materijala, smatramo nepouzdanim.

Posli smo od hipoteze da se zastupljenost anglizama i njihova
stilska obiljezenost razlikuju obzirom na tekstne vrste.

5. Turisticke brosure s lingvistickog aspekta

Brosure ili katalozi** su mediji koje izdaju turoperatori i stoga
se smatraju eksplicitnim medijima u funkciji marketinga u turizmu
(Kagelmann, 1993: 469) i kao takvi se ubrajaju u nezaobilazan izvor
informacija potrebnih za donosenje specificnih odluka vezanih uz
odmor ili putovanje. Odluke se mogu odnositi na izbor destinacije,
smjestaja, putovanja i izleta. BroSura se moZe promatrati s aspekta
pruzatelja usluge i potrosaca. Za pruZatelja usluge ona je sredstvo
kojim se reducira vrijeme neposrednog kontakta s kupcem i uslijed
¢ega se smanjuju troskovi, a za potroSaca brosura predstavlja zamjenu
za turisticki proizvod.

11 v . . P TTR . . . Y
SloZenice sastavljene od dvaju ili viSe anglizama, brojile su se kao jedna rijec.
12 . .. Y . . . . v
Ovisno o tome da li je rije¢ o engleskom utjecaju koristi se termin brosura,
dok se u njemackom za isti pojam ¢eSce koristi termin katalog.
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Ako polazimo s lingvistickoga aspekta, moZemo reci da broSura
predstavlja hibridnu tekstnu vrstu koja kombinira i nadopunjuje jezik
reklame s ilustracijama u obliku atraktivnih i informativnih fotografija.
Za broSuru su, naime, osim funkcije informiranja i navodenja na
kupovinu (Janich, 2003: 79f.), karakteristicne popratne fotografije ili
slike koje ispunjavaju emocionalnu apelativhu funkciju i vrlo cesto
sugeriraju egzoti¢nost, avanturu ili luksuz. Izbor slike i teksta kao i
layout broSure podjednako su znacajni kao i njena argumentativna
funkcija. Stoga moZemo reéi da je najistaknutije obiljezje broSure
upravo interakcija izmedu teksta i fotografije/slike koja recipijentu
treba prutziti posebni estetski doZivljaj.

6. Kvantitativna analiza zastupljenosti anglizama u korpusu
turistickih brosura

Kvantitativna analiza anglizama u korpusu turistickih brosura
provedena je na odabranim tekstovima kataloga Kroatien 2014 i
Reisepakete 2015, te na tekstovima turistickih vodi¢a Berlin i
Thiiringen.

U korpusu turistickih brosura, koji broji 192 833 rijedi,
zabiljeZzeno je 1495 anglizama, odnosno pojavnica (tokens) i 295
razli¢nica (types)™ iz ¢ega proizlazi da je svaka 129. rije¢ anglizam.
Izrazeno u postotcima udio anglizama iznosi 0,77% . Broj razli¢nica u
korpusu turistickih brosura iznosi 295, a odnos pojavnica i razli¢nica
iznosi 5,06.

Tablica 1 Ukupna zastupljenost anglizama u njemackim
turisti¢kim broSurama

Korpus Broj rijeCi u | Ukupni Odnos Zastupljenost
korpusu broj pojavnica/ | anglizama
pojavnica/ | razli¢nica izrazenau %
razlicnica
Turisti¢ke 192 833 1495/295 | 5,06 x 0,77 %
brosure

Bprema Yangu (1999: 26) razlikuju se pojavnice (tokens) i razli¢nice (types).
Pod pojavnicama se podrazumijeva svako pojedinacno pojavljivanje rijeci u
korpusu, dok se pod razlicnicama podrazumijeva jedinstveni oblik pojavnice, a
njihov medusobni odnos se oznacava kao (TTR= type token ratio) ili u
hrvatskome prijevodu OPR (odnos pojavnica razli¢nica).
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U korpusu turistickih brosura,
zabiljezeno je 1495 anglizama (pojavnice), a udio razli¢nica iznosi 295.
Iz toga proizlazi da odnos pojavnica i razli¢nica iznosi 5,06, sto znaci da
se svaki anglizam u prosjeku pojavljuje 5 puta. U korpusu turistickih
broSura svaka je 129. rijec anglizam.

U tablici 2 prikazani su rezultati kvantitativne analize anglizama
koji su zabiljezeni u odabranim tekstovima iz kataloga KROATIEN 2014.

koji broji

192 833 rijedi,

Tablica 2 Zastupljenost anglizama u katalogu KROATIEN 2014

Analizirani | Broj rijeci Ukupni broj | Odnos Zastupljenost

tekstovi pojavnica/ | pojavnica | anglizama
razlicnica / izrazena u %

razlicnica

Opisi vila za | 5400 138 /22 6,2 X 2,55 %

odmor

Opisi 3600 98 /21 4,6 x 2,72 %

apartmana

Opisi hotela | 4 150 371 /100 3,7x 8,9 %

Opisi 2 800 291 /108 2,7 x 10,4 %

turistickih

naselja

Opisi 5100 39/15 2,6 x 0,76 %

krstarenja

Opisi 550 50/8 6,2 X 9%

motornih

jedrenjaka

Opisi 920 59/20 2,9x 6,41 %

kampova

Opisi 1570 7/6 1,2 x 0,44 %

turistickih

mjesta

Odredbe, 9620 91/57 1,6 x 0,59 %

upute i

ugovorne

obveze

Ukupno 32710 1124 /251 | 4,5x 3,43 %
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U analiziranim tekstovima iz kataloga KROATIEN 2014 zabiljezili
smo 1 124 anglizma (pojavnice), 251 razli¢nicu i 131 osnovni leksem.
Odnos pojavnica/razli¢nica iznosi 4,5 x. Ukupni broj analiziranih rijedi
iznosi 32 710, te u odnosu na broj pojavnica proizlazi da je svaka 29.
rije€ anglizam. U postotcima udio anglizama iznosi 3,43 %.

U katalogu REISEPAKETE 2015, koji broji 67 155 rijeci,
zabiljeZzeno je 200 anglizama (pojavnica), iz ¢ega proizlazi da je svaka
335. rijec¢ anglizam. Postotna zastupljenost anglizama je 0,29 %. Broj
zabiljezenih razli¢nica je 93, a odnos pojavnica i razli¢nica iznosi 2,15.

Turisticki vodic Berlin broji 55 728 rijeci, od kojih je 71 anglizam
(pojavnica). U ovom vodicu je svaka 785. rije¢ anglizam. lzrazeno u
postotcima anglizmi su zastupljeni s 0,12 %. Broj razli¢nica iznosi 47, a
odnos pojavnica i razlicnica je 1,5, Sto znaci da se svaki zabiljeZeni
anglizam u prosjeku pojavljuje 1,5 puta.

Turisticki vodic¢ Thiiringen broji 37 240 rijeci, od kojih je 100
anglizama (pojavnica). U ovom vodicu je svaka 372. rijeC anglizam.
Izrazeno u postocima anglizmi su zastupljeni s 0,26%. Broj razli¢nica
iznosi 49, a odnos pojavnica i razli¢nica je 2,04, Sto znaci da se svaki
zabiljezeni anglizam u prosjeku pojavljuje 2 puta. Podaci o postotnoj
zastupljenosti i odnosu pojavnica i razlicnica u turistiCkom vodicu
Thiiringen su vrlo slicni onima koji su zabiljezeni u katalogu
REISEPAKETE 2015.

U tablici koja slijedi navest ¢emo najfrekventnije anglizme koji
se pojavljuju u katalozima Kroatien 2014 i Reisepakete 2015.

Tablica 3 Najfrekventniji anglizmi u katalozima Kroatien 2014 i
Reisepakete 2015

Kroatien 2014 Reisepakete 2015
Anglizam Frekvencija Anglizam Frekvencija
1. lwe 165 wc 159
2. | SAT-TV 54 Top Tipp 20
3. Swimmingpool | 42 Bar 14
4. Schlafcouch 36 Aperitif-Bar 13
5. | Aperitifbar 27 Guide 13
6. | Internet- % Minibar 11

anschluss
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7. | Minibar 20 Swimmingpool | 11
8. | Deck 20 Safe 10
9. | Whirlpool 16 Lobby 7
10. | Oberdeck 14 UNESCO 5
11. Minigolf 14 Whirlpool 5
12. | Sifwasser- 14 Check-In 3
swimmingpool
13. | Beach-Volley 13 Fitnessraum 3
14.| Tischtennis 13 Highlights 3
15. | Fitnessraum 13 Lift 3
16. | campingplatz 12 Live-Musik 3
17. Wellnes Center | 11 Stop(p) 3
18. | Snackbar 10 Superior
19. Wellnessbereich
Internet Corner | 10
20. | Sand- 10 Willkommen- 3
Tennispliitze Dinner
21. | Doppel - 9 Cocktail 3
Schlafcouch
22. | poolbar 9 Design 3
23. | souvenirladen 9 Event 3
24. | Basketball 8 Ms 3
25. | Volleyball 7 Piano-Bar 3
26. | sonnendeck 7 Tennispldtze 3
27. | souvenirshop 7 Transfer 3
28. | supermarkt 7 Show 2
29. | Bar 6 Service 2
30. Souvenir-Shop 2
Show-Cooking 6
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Od 30 najcesée zastupljenih anglizama u oba kataloga se
pojavljuju Swimmingpool, WC, Aperitifbar, Tennisplitze, Aperitifbar,
Souvenirshop.

Frekvencija naj¢eSce zastupljenih anglizama veéa je u katalogu
Kroatien 2014, gdje iznosi 165, 54, 42, 36, 27, 26, 20, 16, 14, 13, 12, 11,
10,9,7i6, dok se u katalogu Reisepakete krece od najvise 159 i naglo
pada na 20, 14, 13, 11, 10, 7, 5, 3 i 2. U oba kataloga iznimno mjesto
zauzima kratica WC (water closet), koja je u obje broSure zabiljeZzena
ukupno 324 puta i prema tome predstavlja najzastupljeniji anglizam u
cjelokupnom istrazenom korpusu. Ona se, naime, navodi u svakom
programu putovanja koji je popracéen kratkim popratnim opisom
hotela, gdje se WC navodi kao jedan od sadrzaja.

Medu 30 najéesée zastupljenih anglizama u katalogu Kroatien
2014 zabiljezeno je 27 sloZenih imenica, 2 jednostavne (Bar, Deck) i
sloZzena kratica WC (water closet). Od vrsta rijeci zabiljeZzene su samo
imenice. U katalogu Reisepakete pola anglizama otpada na slozZenice. a
druga polovica na jednostavne anglizme (Bar, Guide, Safe, Lobby, Lift,
Stop(p), Cocktail, Design, Event, Transfer, Show, Service, superior) i
kratice WC, UNESCO i MS. Od vrsta rijeci zabiljezene su samo imenice
uz iznimku pridjeva superior.

Bez obzira na Cinjenicu da se jezici struke populariziraju i sve
viSe priblizavaju laicima, i da u skladu s time jata medusobni utjecaj
opceg jezika i jezika struke, a s time i determinologizacija, smatrali smo
da bi na uzorku najfrekventnijih anglizama iz korpusa bilo zanimljivo
provjeriti kakav je odnos strucnih izraza i izraza koji pripadaju opéem
jeziku. Da bismo to napravili morali smo odrediti koje termine
mozemo smatrati struénim, a koje jedinicama opceg jezika, Sto s
obzirom na specifi¢nost jezika hotelijerstva i turizma moze biti sloZzeno.
U svrhu postizanja objektivnosti pri odredivanju struc¢nih termina,
njihov status smo provjeravali pomodu rjecnika stru¢ne terminologije iz
podrucja hotelijerstva i turizma: Fachwérterbuch fiir Tourismus,
Hotellerie und Gastronomie. (1994): Band 1 Deutsch — Englisch i A
Dictionary of Travel and Tourism Terminology (2005).

U odnosu na gornju tablicu 3 svi su anglizmi zabiljezeni u
rieCnicima Fachwérterbuch fiir Tourismus, Hotellerie und Gastronomie
(1994) i A Dictionary of Travel and Tourism Terminology (2005).

U tablici 4 predstavliamo najucestalije anglizme koji se
pojavljuju u vodic¢ima Thiiringen i Berlin.
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Tablica 4 Najfrekventniji anglizmi u vodi¢ima Thiringen i Berlin

Thiiringen Berlin

Anglizam Frekvencija Anglizam Frekvencija
1. | Info(s) 24 Flair 9
2. | Shopping 11 Campingplatz 4
3. | Tour 5 Highlights 4
4. | Nightlife 4 Musical 4
5. | Camping 4 High Society 4
6. | special 3 City 2
7. | Cross -Country - 2 Jazz 2

Lauf
8. | Hotline 2 Show 2

Od 8 najcesce zastupljenih anglizama samo se Camping
pojavljuje u oba vodi¢a. U vodi¢u Berlin se, za razliku od vodica
Thiiringen, Camping pojavljuje kao prva osnova u sloZenici
Campingplatz. Distribucija u€estalosti izraZenija je u vodi€u Thiiringen,
gdje se Info i Shopping kao najzastupljeniji leksemi biljeZze 24, odnosno
11 puta. U vodicu Berlin se najzastupljeniji leksem Flair pojavljuje 9
puta, a iza njega slijedi Campingplatz, koji se pojavljuje 4 puta.

U korpusu turisti¢kih vodica su zabiljeZene isklju¢ivo imenice,
s iznimkom pridjeva special, koji se pojavljuje tri puta u vodicu
Thiiringen i glagola golfen, koji se u istom vodi¢u pojavljuje samo
jednom. Iz gornje tablice s osam najzastupljenijih anglizama u vodic¢ima
Thiiringen i Berlin proizlazi da su jednostavne i sloZene imenice
ravnopravno zastupljene.

Svi anglizmi iz tablice 3 zabiljeZzeni su u rjecnicima
Fachwérterbuch fiir Tourismus, Hotellerie und Gastronomie i A
Dictionary of Travel and Tourism Terminology osim posredno
preuzetog anglizma Flair.

U sljedecoj ¢emo tablici prikazati zastupljenost anglizama koji
su zabiljeZeni u korpusu turistickih brosura.

" Flair, iako francuskog podrijetla, svrstan je u anglizme prema Die VDS
Anglizismenliste 2003, jer je u suvremeni njemacki dospio preko engleskoga
kao jezika posrednika.
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Tablica 5 Zastupljenost anglizama u korpusu turistic¢kih brosura

Turisticka Broj Ukupni broj | Odnos Zastupljenost
brosura rijeci pojavnica/ | pojavnica/ anglizama
razli¢nica razliénica izrazena u %

Kroatien 2014 | 32710 | 1124 /251 4,51 x 3,43 %
Reisepakete 67 155 | 200/93 2,15 x 0,29 %
2015
Berlin 55728 | 71/ 47 1,50 x 0,12%
Thiiringen 37240 | 100/ 49 2,04 x 0,26 %
Ukupno 192 1495 / 295 | 5,06 x 0,77 %

833

Najvisa zastupljenost anglizama u okviru korpusa turistickih
broSura zabiljeZena je u katalogu Kroatien 2014 i iznosi 0,83%. U ovom
katalogu zabiljeZen je i vrlo visok odnos pojavnica i razli¢nica od 3,24 x.
U katalogu Reisepakete broj anglizama daleko je manji (0,29). Velika
razlika u broju anglizama koji su zabiljeZzeni u ovim katalozima moze se
pripisati razli¢im tekstnim vrstama koje se u njima pojavljuju.

U turistickom vodi¢u Thiiringen zastupljenost anglizama je
dvostruko veca (0,26%) od one u turistickom vodicu Berlin (0,12%).
Pretpostavljamo da je uzrok u uredivackom i autorskom pristupu.
Turisticki vodi¢ Thiiringen potpisuje tim od tri autora: Ursula Pfennig-
Pérez koja je geograf i povjesniarka umjetnosti, Oliver Gerhard —
novinar fotograf i autor putopisnih knjiga koji radi u Berlinu i stoga
redovito putuje kroz podrucje Thiiringena i Rasso Knoller koji je ve¢ 20
godina novinar i takoder autor putopisnih knjiga. lzdavacka kuéa
Polyglott, Cije je izdanje vodi¢ Thiiringen, ima sjediSte redakcije u
Minchenu i 200 autora Sirom svijeta, te smatramo da je upotreba
anglizama povezana s autorskim pristupom ¢iji je motiv da se ¢im bolje,
suvremenije i atraktivnije informira ciljna skupina Citatelja.

Plava serija ADAC-ovih vodica, Cije je izdanje i vodi¢ Berlin nudi
kompetentne i sveobuhvatne informacije o regionalnim
znamenitostima. Kao autori se samo navode imena Ulrike Krause i
Enno Wiese bez dodatnih profesionalnih informacija. Nas je dojam da
je njihov autorski pristup konzervativniji u odnosu na onaj u vodicu
Thiiringen, sto smatramo jednim od faktora manje naglasene upotrebe
anglizama.
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Buduéi da su u korpusu turistickih brosura najéesée tekstne
vrste hotelski prospekt, program putovanja i opis turisticke destinacije,
izvrsit éemo kvantitativnu analizu anglizama koji se u njima pojavljuju.

7. Zastupljenost anglizama prema tekstnoj vrsti

Kao $to smo u uvodnom dijelu naveli, polazimo od hipoteze da
se zastupljenost anglizama razlikuje obzirom na tekstne vrste te ¢e se u
skladu s time provesti analiza zastupljenosti anglizama prema tekstnim
vrstama.

7.1. Zastupljenost anglizama u tekstnoj vrsti hotelski prospekt

Zastupljenost anglizama u tekstnoj vrsti hotelski prospekt
analizirali smo na primjeru deset hotelskih prospekata. Pet prospekata
uzeli smo iz kataloga Kroatien 2014, a pet iz kataloga Reisepakete
2015.

Iz kataloga Kroatien 2014 izdvojili smo i analizirali prospekte
sljedecih hotela: Milenij, Opatija (str. 162), Imperial, Vodice (str. 229),
Excelsior, Lovran (str.168), Adria, Vela Luka (284) i Palace, Dubrovnik
(str. 293) od kojih svaki prosjecno sadrzi 170 rijeci.

Iz kataloga Reisepakete 2015 analizirali smo prospekte hotela
Lo Scoglietto (str. 42), GH Pinetamare, Castelvolturno (str. 48), Hotel
Malin (str. 61), Grand Hotel Adraitic (str. 64) i Hotel Palace Bellevue
(str. 64) od kojih svaki prosje¢no broji 70 rijeci.

U prospektima iz kataloga Kroatien 2014, koji broje ukupno
860 rijeci, zabiljeZzeno je 56 anglizama (pojavnica), iz ¢ega proizlazi da
je svaka 15. rije¢ anglizam. Udio anglizama u postotcima iznosi 6,51%.
Broj razli¢nica je 35, a odnos pojavnica i razli¢nica iznosi 1,6.

U pet prospekata iz kataloga REISEPAKETE koji broje ukupno
353 rijeci zabiljezeno je 29 anglizama (pojavnica). Na osnovi broja od
29 pojavnica zaklju¢ujemo da je svaka 12. rije¢ u tekstnoj vrsti hotelski
prospekt iz kataloga REISEPAKETE anglizam. Postotna zastupljenost
anglizama iznosi 8,21%. Broj razlicnica je 20, a odnos pojavnica i
razlicnica iznosi 1,45.

Iz navedenog proizlazi da je u tekstnoj vrsti hotelski prospekt,
koja broji ukupno 1213 rijeci, zabiljeZzeno 85 anglizama (pojavnica). Broj
razlicnica je 55, a odnos pojavnica i razlicnica je 1,54 x. U ovoj tekstnoj
vrsti svaka je 14. rije€ anglizam. IzraZeno u postotcima, anglizama ima 7
%.

Sljededa tablica ilustrira popis anglizama i njihovu ucestalost u
tekstnoj vrsti hotelski prospekt iz kataloga RIVATOURS KROATIEN i
REISEPAKETE.
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Tablica 6 Zastupljenost anglizama i njihova ucestalost u
tekstnoj vrsti hotelski prospekt iz kataloga RIVATOURS KROATIEN |
REISEPAKETE

Hotelski prospekt Hotelski prospekt
(RIVATOURS) (REISEPAKETE)
. Ucestalost . Ucestalost
Anglizam Anglizam
upotrebe upotrebe
1. | wc (5) wc (7)
2. | Sat-TV (2) Sat-TvV (4)
3. | Safe (2) Bar (3)
4. | Minibar (2) Lobby (2)
5. | Swimmingpool | (2) Nachtclub (2)
6. | American Bar (1) Souvenir- (1)
Shop
7. | Bar (1) Swimming- (1)
Pool
8. | Lobbybar (1) Flair (1)
9. | Wellnessbereich | (1) Wellness (1)
Center
10. | Whirlpool (1) Whirlpool (1)

Od 10 najcesce zastupljenih anglizama pet ih je zabiljeZzeno u
hotelskim prospektima u obje brosure (WC, Sat-TV, Bar, Swimingpool,
Whirlpool). Ucestalost upotrebe anglizama u ovoj tekstnoj vrsti slicna
je u obje broSure. Isto tako je u obje broSure na prvom mjestu po
ucestalosti upotrebe skrac¢eni anglizam WC.

Medu Sesnaest naj¢esée zastupljenih anglizama zabiljeZene su
imenice od kojih je dvanaest sloZenih (Minibar, Swimmingpool,
American Bar, Lobbybar, Wellnessbereich, Whirlpool, Tennispldtze,
Poolbar, Beachvolley, Fitnesscenter, Check-In), Safe i Bar su
jednostavne, a WC je kratica.

Svi anglizmi iz tablice 9 zabiljeZzeni su u rjecnicima
Fachwérterbuch  fiir Tourismus, Hotellerie und Gastronomie i A
Dictionary of Travel and Tourism Terminology osim posredno
preuzetog anglizma Flair.

7.2. Zastupljenost anglizama u tekstnoj vrsti program
putovanja
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Zastupljenost anglizama u tekstnoj vrsti program putovanja
analizirali smo na primjeru deset programa putovanja iz kataloga
Reisepakete 2015, koji izdaje organizator putovanja Tour Project
specijaliziran za paket-aranZmane i grupna putovanja. Analizirani su
sljededi programi putovanja:

Siziliens Héhepunkte - 8 Tage. Erleben Sie ein einziges grofies
Freilichtmuseum mit Tradition, Kunst, Kultur und herrlichen
Landschaften (Reisepakete, str. 50);

,Kroatisches Kalifornien“mit Bus und Schiff - 7 Tage Zagreb —
Plitwizer Seen oder Krka Nationalpark — Split — Neretva Delta —
Dalmatinische Inseln — Dubrovnik — Riickreise mit Kabinenschiff
(Reisepakete, str. 54);

,Flirstliche Tage” in Slowenien - eine Zeitreise ins Mittelalter (
Reisepakete, str. 69);

Sidtirol — Berge und mehr - 5 Tage auf der Sonnenseite der
Alpen (Reisepakete, str. 39);

Graz — die Perle der Steiermark - 4 Tage zu den schénsten
Pldtzen in und um die ehemalige Kulturhauptstadt (Reisepakete, str.

26);

Algarve — der Garten Eden - 8 Tage Flugreise (Reisepakete, str.
121);

Saisoneréffnung - Donau mit MS Amadeus (Reisepakete, str.
109);

Walzerstédte ldngs der Donau - 5 Tage, ,Musik liegt in der
Luft” (Reisepakete, str. 105);

Griine Insel Irland — Rundreise - 9 Tage Besichtigungs - und
Erlebnisreise (Reisepakete, str. 89);

Malerische Kiisten & idyllische Doérfer - 5 Tage zum
Saisonbeginn der Sonne Istriens entgegen) (Reisepakete, str. 62).

Analizirana tekstna vrsta program putovanja broji ukupno 5420
rijeci, medu kojima je zabiljeZeno 28 anglizama (pojavnica), sto znaci da
je svaka 193. rije¢ anglizam. Broj razlicnica iznosi 23, te je odnos
pojavnica i razlicnica 1,21. Procentualna zastupljenost anglizama u
analiziranoj tekstnoj vrsti program putovanja iznosi 0,51 %.

U tekstnoj vrsti program putovanja zabiljezeni su sljededi
anglizmi:

Guide (4), Pianobar (2), WC (2), Tenniszentrum (2), Transfer (2),
Disco (1), Lobby (1), Fitness (1), Spacenter (1), Peelings (1), Tour (1),
Zwischenstopp (1), Cocktail (1), Check-Out, (1), Willkommens-Dinner
(1), Highlights (1), Bar (1), Cottages (1), Drink (1), starten (1), Live-
Musik (1).
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Medu nabrojenim anglizmima najvisu frekvencija ima Guide
(4). Osim imenickih anglizama zastupljen je i jedan glagol — starten.
Zabiljezeno je osam sloZenih anglizama: Pianobar (2), WC (2),
Tenniszentrum (2), Spacenter (1), (1), Zwischenstopp (1), Check-Out,
(1), Willkommens-Dinner (1), Live-Musik (1) i 10 jednostavnih
anglizama: Guide (4), Transfer (2), Disco (1), Lobby (1), Fitness (1),
Peelings (1), Tour,(1), Bar (1), Drink (1), starten (1).

Zastupljenost anglizama u tekstnoj vrsti opis turisticke
destinacije

Zastupljenost anglizama u tekstnoj vrsti opis turisticke
destinacije analizirali smo na primjeru deset opisa turistickih destinacija
iz broSure Kroatien 2014.

Analizirani su sljededi tekstovi:

City Break 5 Sterne ***** - Weekend in Zagreb, Zagreb eine
europdische Metropole (Kroatien 2014, str. 22),

Porec¢ (Familienurlaub, Sport & Nightlife), (Kroatien 2014,, str.
100),

Gorski Kotar - Berge der Kvarner Region, (Kroatien 2014, str.
157),

Selce & Crikvenica, (Kroatien 2014, str. 172),

Inseln Cres & LoSinj, (Kroatien 2014, str. 184),

Insel Rab, (Kroatien 2014, str. 191),

Insel Pag, (Kroatien 2014, str. 215),

Zadar, (Kroatien 2014, str. 224),

Krka Wasserfille - Skradin, (Kroatien 2014, str. 232),

Trogir - die ,Museumsstadt”, (Kroatien 2014, str. 248).

Analizirana tekstna vrsta opis turisticke destinacije broji
ukupno 2163 rije¢i, medu kojima je =zabiljezeno 12 anglizama
(pojavnica) i isti broj razlicnica. U skladu s time proizlazi da je svaka
216. rije¢ u tekstnoj vrsti opis turisticke destinacije anglizam.
Procentualna zastupljenost anglizama u analiziranoj tekstnoj vrsti opis
turisticke destinacije iznosi 0,50 %.

U tekstnoj vrsti opis turisticke destinacije zabiljeZeni su sljededi,
iskljucivo imenicki anglizmi: Nightlife, Discothek, DJ, Weltcup-Siegerin,
Kajak-Tour, Kanu-Safari, Sea-Kajak, Weekend, City Break, Rafting i
Tour. Od 12 anglizama osam je sloZenih: Nightlife, Weltcup-Siegerin,
Kajak-Tour, Kanu-Safari, Sea-Kajak, Rafting Tour, Weekend i City Break;
tri su jednostavna: Tour, Canyon, Discotheken i jedan je skraéeni - DJ.

Sljedeéa tablica nudi zbirni tabelarni prikaz zastupljenosti
anglizama po tekstnim vrstama u korpusu turistickih broSura.
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Tablica 7 Zastupljenost anglizama u tekstnoj vrsti hotelski
prospekt, program putovanja i opis turisticke destinacije

Tekstna Broj Ukupni broj | Odnos Zastupljenost

vrsta rijeCi pojavnica/ pojavnica/ anglizama
razli¢nica razli¢nica izrazenau %

Hotelski 1 85/5 1,54 7%

prospekt 213 5 X

Program 5 28/2 1,2 x 0,5

putovanja 420 3 %

Opis 2 10/1 1x 0,5

turisticke 163 0 %

destinacije

Gornja tablica pokazuje da tekstna vrsta hotelski prospekt ima
najvisu postotnu zastupljenost anglizama (7 %), koja je narocito
izrazena u opisu smjestajnih objekata. Tekstna vrsta hotelski prospekt
pokazuje i najvisi odnos pojavnica i razli¢nica od 1,54 x. U skladu s time
je u ovoj tekstnoj vrsti svaka 14. rijeC¢ anglizam. Iza njih slijede s
identicnom procentualnom zastupljenosti anglizama tekstna vrsta
program putovanja i opis turisticke destinacije s 0,5%. U tekstnoj vrsti
program putovanja je svaka 193. rije¢ anglizam, a u tekstnoj vrsti opis
turisticke destinacije svaka 216. rijeC je anglizam i u njoj su svi
zabiljezeni anglizmi razli¢nice.

8. Zastupljenost anglizama prema vrsti rijeci

Anglizmi zabiljeZeni u korpusu turistickih broSura su skoro
isklju¢ivo imenice (97,09%), pridjeva (all inclusive, extra, inklusive,
special, superior, spacig) je zabiljeZzeno 2,67%, a glagola (golfen, grillen,
chartern, starten) samo 0, 23% iz ¢ega proizlazi da je jezik koji se koristi
u turistickim broSurama formuliran najveéim dijelom u formi elipti¢nih
re€enica ili natuknica.

Tablica 8 Zastupljenost anglizama u korpusu turistickih broSura
prema vrsti rijeci (u zagradi je naveden broj razli¢nica)

Broj anglizama Imenice Pridjevi Glagoli
n=1309 1271 (314) 35(7) 3(3)
97,09 % 2,67 % 0,22 %

Analiza korpusa turistickih broSura na razini tekstnih vrsta
pokazuje da najviSu procentualnu zastupljenost anglizama (7%) biljeZi
hotelski prospekt, u kojem je svaka 14. rije¢ anglizam, a odnos
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pojavnica i razli¢nica iznosi 1,54. U ovoj tekstnoj vrsti najzastupljeniji su
anglizmi WC (12), Sat-TV (6), Bar (4), Swimingpool (3) i Whirlpool (2). U
tekstnim vrstama program putovanja i opis turisticke destinacije
zastupljenost anglizama je ista i iznosi 0,5%. Od vrsta rijeci zabiljeZzene
su iskljucivo imenice, od kojih veéina otpada na slozene.

9. Stilska obiljezenost anglizama u njemackim turistickim
broSurama

Rezultati provedene kvantitativne analize tvore polaziste za
analizu stilske obiljeZzenosti anglizama, odnosno pruZaju odgovor na
pitanje koji su najceséi razlozi upotrebe anglizama. Posebnu pozornost
¢emo obratiti na motive upotrebe najfrekventnijih anglizama u
pojedinoj tekstnoj vrsti. Na kraju ¢emo se kratko osvrnuti na stilsku
obiljezenost anglizama u odnosu na sudionike u komunikaciji.

9.1. Popunjavanje leksickih praznina

Do popunjavanja leksickih praznina dolazi kada u jeziku
primatelju nisu zastupljene odgovarajuce istoznaénice.’”

U potkorpusu turistickih broSura zabiljezen je manji broj
anglizama koji popunjavaju leksi¢ke praznine, a ovaj motiv upotrebe je
najées¢i u tekstnoj vrsti hotelski prospekt, sto ilustriraju sljedeci
primjeri:

— Swimmingpool (8 x 4 m), Sommerkiiche, Dusche/WC und
Fitnessraum beim Pool (KR/2014/39);

— Sport: Zwei Tennispldtze, Tischtennis, Fitnessraum, Darts,
Billard, Beachvolley, Joggingpfad, Windsurfen, Verleih von
Paddelbooten im Ort (KR/2014/297);

— 330 Zimmer: ordentlich eingerichtet mit Klimaanlage,
Telefon, SAT-TV, Safe, Minibar und Dusche/WC (KR/2014/279).

U tekstnoj vrsti program putovanja samo se za anglizam
Tenniszentrum moze reéi da popunjava leksicku prazninu, a u tekstnoj
vrsti opis turisticke destinacije nisu zabiljezeni anglizmi koji
popunjavaju leksicke praznine.

9.2. Jezi¢na ekonomicnost

Kod motiva jezicna ekonomicnost do izrazaja dolaze prakticni
razlozi upotrebe anglizama (Kupper, 2007: 146), koje karakterizira
kratkoc¢a izrazavanja u odnosu na njemacke istoznacnice (npr. Tip(p),
Hit, Pool, Airbus, Boarding, Overweight, Hub, Info, Jet, joggen, Kid(s),

B Zastupljenost istoznacnica u analiziranom korpusu je provjeravana u
rieCnicima Die VDS-Anglizismenliste (2003) i Wérterbuch liberfliissiger
Anglizismen (2003).
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live, Look, Mall, Image, online, Resort, Service, Spa, Stopps, Team, Trip,
Wellness, Best Ager, Boom, boomen, Biker, Catering, Charter, Check-in,
Check-out, Club, Rack Rate, Deal, Disco, E-Mail, Event, Fam-Trip, fit,
Grill, golfen). Veéina anglizama koji se koriste u svrhu ekonomicnosti
nije samo kraca, vec je kao strucni termin i preciznija (Altleitner, 2007:
158.) u odnosu na njemacke istoznacnice.

U potkorpusu turistickih brosSura zastupljena je u sve tri tekstne
vrste - hotelskom prospektu, opisu turisticke destinacije i programu
putovanja, sto ilustriraju sljededi primjeri:

— 382 Zimmer: modern und komfortabel eingerichtet mit
Klimaanlage, Safe, SAT-TV, Pay-TV, Minibar, Telefon, Internet-
Anschluss und Bad/WC (KR, 2014/253);

— ... in der abwechselnd die bekanntesten europdische DlJs
gastieren (KR, 2014/100);

— ... die Zeit in der Disco oder an der Pianobar verbringen (RP,
2010/50);

— Es verfiigt lber eine geschmackvolle Einrichtung in allen
Bereichen, wie Restaurant, Lobby, Rezeption... (RP, 2010/50).

Prva dva gore navedena primjera ilustriraju upotrebu kratica,
koja dodatno doprinosi jezicnoj ekonomicnosti. Kratice WC i SAT-TV
predstavljaju najfrekventnije anglizme u katalozima u tekstnoj vrsti
hotelski prospekt koje se koriste zbog postizanja jezicne ekonomicnosti.

Veliki broj jezicno ekonomi¢nih anglizama koji se koriste u
tekstnoj vrsti hotelski prospekt istovremeno popunjava i leksicke
praznine $to je posebno izrazeno u podrudju audio-vizualnih medija.
Primjeri iz korpusa:

— So verfiigen die Zimmer aufer Doppelbett, mobilen
Arbeitsplatz  mit  W-Lan-Zugang und  Klimaanlage  einen
Flachbildfernseher mit iPod-/MP3-Anschluss, Markenleuchte... (AHGZ,
18.12.10/23);

— Programme wie ,,Wellness fiir Freundinnen”, DVD-Player mit
Filmen, sind darin ebenso beschrieben (AHGZ, 18.12.10/17).

Primjer koristenja kraceg i jezicno ekonomicnijeg anglizma
Lobby umijesto dulje istoznacnice Hotelhalle, Vorhalle (VDS/2003/169
ilustrira sljededa recenica:

— Und nun treffen sie sich in Muscat — in einer Hotel-Lobby
(FVW, 5/10/52).

9.3. Diferenciranje znacenja

Neki autori (Braselmann, 2002; Hoberg, 2002) navode da se
anglizmi c¢esto koriste zbog diferenciranja znafenja, odnosno
preciznosti izrazavanja (npr. Wellness, Service, Bungalow,
Swimmingpool, Highlight, Manager, Management, Trend, Tip(p), Drink,
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Event, Snack, Bar, Styling, Pricing, fit, Dinner, Barkeeper itd.), sto je
potvrdeno i u nasem korpusu. Upotreba anglizama u nekim
slu¢ajevima pociva na konotacijskim razli¢itostima, a navedene
istoznacnice dokazuju da denotacijska identi¢nost nije istovremeno i
konotacijska. S tim u vezi treba naglasiti da je njemacka istoznacnica
samo uvjetni sinomim anglizma, jer ,prave istoznacnice ne postoje niti
unutar jednoga jezika niti u supostojanju vise jezika”ls.

Anglizmi koji se koriste zbog diferenciranja znacenja zabiljezeni
su u najvecoj mjeri u tekstnoj vrsti hotelski prospekt Ciju ciljnu skupinu
predstavljaju najve¢im dijelom potencijalni gosti, odnosno laici, Sto
zna¢i da u ovom slucaju anglizme koriste strucnjaci iz podrucja
hotelijerstva i turizma kada se obracaju laicima s ciljem da im prenesu
informaciju koja zbog diferenciranja u znafenju ostavlja dojam
preciznosti, suvremenosti i priviacnosti. Anglizme koji se koriste zbog
diferenciranja znacenja ilustriraju sljededi primjeri iz tekstne vrste
hotelski prospekt:

- Wellness Center: Sauna, Reflexzonen-Massage,
Aromatherapie... (KR, 2014/99);

— ... Siifwasser-Swimmingpool mit separatem Kinderbecken...
(KR, 2014/296).

9.4. Lokalna obojenost i globalizacija jezika

Primjeri anglizama, ¢ija je stilska obiljezenost postizanje lokalne
obojenosti, zabiljeZeni su u tekstnoj vrsti hotelski prospekt :

— Einrichtungen: Konferenz- und Bankettrdume, Butlerservice...
(KR/2014/23);

— Sport: Fitness-Studio, Billard (KR/2014/292);

— Einrichtungen:Restaurant, Aperitifbar, Pub (KR/2008/272).

Kao stilska obiljeZzenost zabiljezena je i globalizacija jezika, a cilj
joj je internacionalizacija stru¢ne terminologije. Ovaj motiv upotrebe
anglizama najizrazeniji je u tekstnoj vrsti hotelski prospekt (Aperitifbar,
Snackbar, SAT-TV, Billard, Wellness-Center, Whirlpool, Beauty-
Anwendungen, Fitnessraum). Osim toga se anglizmi u svrhu
globalizacije jezika koriste u svrhu stvaranja dojma internacionalnoga
statusa, opustenosti i uZitka te se na taj nacin Zele privuéi potencijalni
gosti.

9.5. Preklapanja stilske obiljeZzenosti anglizama

Rezultati istraZivanja stilske obiljeZenosti anglizama su pokazali
da medu njima moZe doéi do preklapanja. U skladu s time jezi¢no

16,,Wirk|iche bedeutungsgleiche Worter gibt es nicht, weder innerhalb einer
Sprache, noch im Nebeneinander mehrerer Sprachen.” (Weisberger 1962
:1167).
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ekonomic¢ni anglizmi mogu istovremeno popunjavati i leksicke
praznine, $to je najcesée slucaj u podrucju audio-vizualnih medija (SAT-
TV, Safe, E-Mail SMS) koji se navode u tekstnoj vrsti hotelski prospekt
prilikom opisa hotela, odnosno hotelskih soba. Osim toga se isti
anglizmi mogu koristiti u svrhu diferenciranja znacenja i postizanja
jezicne ekonomicnosti ( Job, Tipp, Bar, fit). Nadalje se pomocu
anglizama kojima se Zeli prezentirati jezicha kompetencija mogu
istovremeno popunjavati i leksicke praznine (franchise-fee, Resort-
Hotels, spa & wellness, Night-Auditor).

Takoder se pomocu anglizama kojima se Zeli docarati ili izraziti
lokalna obojenost moZe istovremeno posti¢i dojam egzoticnost i
originalnosti ( Billiard, Dart, Pub, Star, City). Kao Sto je ve¢ spomemuto,
Bungalow, koji je anglo-indijskog podrijetla i oznacava izvorno kucu iz
Bengala (DUW, 2007, 293), se koristi za postizanje izdiferenciranog
preciznog znacenja odmora u toplim (tropskim) krajevima, ali
istovremeno i za popunjavanje leksicke praznine, buduéi da predloZene
istoznacnice ne pokrivaju njegovo znacenje kuée tipicne za tropske
krajeve. Uz navedeno, pomodu anglizma Bungalow se postize i lokalna
obojenost.

Upotrebom anglizama se, osim popunjavanja leksickih
praznina, kod stru¢njaka kao adresata Zeli posti¢i dojam suvremenosti i
globalnog djelovanja u podrucju hotelijerstva i turizma.

Anglizmi koji se koriste zbog diferenciranja znacenja
najzastupljeniji su u tekstnoj vrsti hotelski prospekt €iju ciljnu skupinu
predstavljaju potencijalni gosti, odnosno laici, te smo zakljudili da je
ovaj motiv upotrebe osobito vazan strucnjacima iz podrucja
hotelijerstva i turizma kada se obradaju potencijalnim gostima kojima
jasno Zele dati do znanja Sto im nude.

S obzirom na sudionike u komunikaciji anglizmi se u njemackim
turistickim broSurama u pravilu koriste kada su adresati laici.

10. Zakljucak

Potvrdena je polazna hipoteza da se zastupljenost anglizama u
njemackim brosSurama razlikuje u odnosu na tekstne vrste. U korpusu
turistickih brosura, koji broji 192 833 rijeci, zabiljezeno je 1495
anglizama, odnosno pojavnica (tokens) i 295 razlicnica (types) iz ¢ega
proizlazi da je svaka 129. rije¢ anglizam. lzraZeno u postotcima udio
anglizama iznosi 0,77% . Broj razli¢nica u korpusu turisti¢kih broSura
iznosi 295, a odnos pojavnica i razli¢nica iznosi 5,06.

Od vrsta rijeci najzastupljenije su imenice s 91 %, a iza njih sa 7
%-tnom zastupljenosti slijede pridjevi i glagoli s 2%. Najvisa
zastupljenost anglizama u okviru korpusa turistickih broSura
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zabiljeZena je u katalogu Kroatien 2014 iiznosi 0,83%. U ovom katalogu
je svaka 29. rijec anglizam, a odnos pojavnica i razli¢nica iznosi 3,24.

U katalogu Reisepakete broj anglizama daleko je manji (0,29%)
i u njemu je tek svaka 335. rije¢ anglizam. Velika razlika u broju
anglizama zabiljeZzenih u ovim katalozima moZe se pripisati razli¢im
tekstnim vrstama koje se u njima pojavljuju. U katalogu Reisepakete
prevladavaju programi putovanja u kojim je prisutan vrlo nizak broj
anglizama, dok u katalogu Kroatien 2014 prevladavaju opisi hotela i
turistickih destinacija s velikim brojem zabiljezenih anglizama.
Najzastupljeniji anglizmi u oba kataloga su WC (324), Swimmingpool
(53), Aperitifbar (40), Tennispldtze (13) i Souvenirshop (9). U oba
kataloga posebno mjesto zauzima kratica WC (water closet), koja je
zabiljeZzena ukupno 324 puta i prema tome predstavlja najzastupljeniji
anglizam u cjelokupnom istrazenom korpusu, buduci da se spominje u
svakom opisu hotela i svakom programu putovanja koji je popracen
kratkim popratnim opisom hotela, gdje se WC navodi kao jedan od
sadrzaja.

U analiziranim turistickim vodi¢ima je takoder zabiljeZena
velika razlika u zastupljenosti anglizama - u vodicu Thiiringen broj
anglizama je dvostruko vedi (0,26%) nego u turistickom vodicu Berlin
(0,12%), sto pripisujemo uredivackom i autorskom pristupu koji je u
vodicu Berlin konzervativniji nego u vodi¢u Thiiringen. U turisti¢kim
vodi¢ima najzastupljeniji su anglizmi Info (24), Flair (9), Shopping (11),
Campingplatz (8), Tour (5)17, Highlights (4), Musical (4). Od vrsta rijeci
u katalozima i vodic¢ima zastupljene su uglavnhom imenice, medu kojima
uz 70%-tnu zastupljenost prevladavaju sloZenice.

Analiza korpusa turistickih broSura na razini tekstnih vrsta
pokazuje da najviSu procentualnu zastupljenost anglizama (7%) biljezi
hotelski prospekt, u kojem je svaka 14. rije¢ anglizam, a odnos
pojavnica i razli¢nica iznosi 1,54. U ovoj tekstnoj vrsti najzastupljeniji su
anglizmi WC (12), Sat-TV (6), Bar (4), Swimingpool (3) i Whirlpool (2). U
tekstnim vrstama program putovanja i opis turisticke destinacije
zastupljenosti anglizama je ista i iznosi 0,5%. Od vrsta rijeCi zabiljeZzene
su iskljucivo imenice, od kojih veéina otpada na sloZene.

U potkorpusu turistickih broSura zabiljezen je manji broj
anglizama koji popunjavaju leksi¢ke praznine, a ovaj motiv upotrebe je
najéeséi u tekstnoj vrsti hotelski prospekt (Fitnessraum, Windsurfen,
SAT-TV, Safe, Minibar) i koriste se za oznacavanje hotelskih sadrzaja.

Y 7a anglizam Tour vrijedi isto kao i za Flair na koji smo se referirali u fusnoti
broj 5.
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Analiza zastupljenosti anglizama u njemackim turistickim
brosurama ukazala je i na najbitnije motive za preuzimanje anglizama,
a to je u prvom redu jezicna ekonomiénost. U potkorpusu turisti¢kih
brosura veliki broj jezicno ekonomicnih anglizama istovremeno
popunjava i leksicke praznine, i to prije svega u podrucju audio-
vizuelne tehnike i zabavne elektronike koji se biljeze u tekstnoj vrsti
hotelski prospekt prilikom opisa hotela, odnosno hotelskih soba -
Zimmer mit (Flat-Screen-TV, Touchscreen, Smartphone, SAT-TV, CD-
Player, DVD-Player, iPhone, iPod, iPod/MP3, VHS, LAN).

Zastupljenost anglizama u analiziranim njemackim turistickim
broSurama pokazala je da je ona uvjetovana odredenom tekstnom
vrstom, Sto potvrduje nasu hipotezu. Analiza stilske obiljezenosti
anglizama pokazala je da se anglizmi naj¢esée koriste za popunjavanje
leksickih praznina i zbog jezicne ekonomicnosti.

U potkorpusu turistickih broSura zabiljezen je manji broj
anglizama koji popunjavaju leksi¢ke praznine, a ovaj motiv upotrebe je
najcesci u tekstnoj vrsti hotelski prospekt (Fitnessraum, Windsurfen,
SAT-TV, Safe, Minibar) i koriste se za oznacavanje hotelskih sadrzaja.

U njemackim turistickim broSurama veliki broj jezi¢no
ekonomicnih anglizama istovremeno popunjava i leksicke praznine, i to
prije svega u podrucju audio-vizuelne tehnike i zabavne elektronike koji
se biljeze u tekstnoj vrsti hotelski prospekt prilikom opisa hotela,
odnosno hotelskih soba - Zimmer mit (Flat-Screen-TV, Touchscreen,
Smartphone, SAT-TV, CD-Player, DVD-Player, iPhone, iPod, iPod/MP3,
VHS, LAN).

Kao sljedeca stilska obojenost anglizama zabiljezeno je
diferenciranje znacenja koje pociva na konotacijskim razli¢itostima.
Ovaj je motiv zabiljezen u u tekstnoj vrsti hotelski prospekt, a tipicni
primjeri su sljedeé¢i anglizmi: Wellness, Service, Bungalow,
Swimmingpool, Highlight, Manager, Management, Trend, Tip(p), Drink,
Event, Snack, Bar, Styling, Pricing, fit, Dinner, Barkeeper.

Za postizanje lokalne obojenosti u svojstvu stilske obiljeZzenosti
koriste se anglizmi koji oznacavaju pojmove americkoga ili engleskoga
podrijetla ili koji do¢aravaju americku ili englesku atmosferu(npr. City,
Party, Jazz, Soul, Tennis, Polo, Surfing itd.).

Kao motiv upotrebe anglizama zabiljeZzena je i globalizacija

upotrebe anglizama najizrazeniji je u tekstnoj vrsti hotelski prospekt
(Aperitifbar, Snackbar, SAT-TV, Billard, Wellness-Center, Whirlpool,
Beauty-Anwendungen, Fitnessraum).

Anglizmi koji se koriste zbog diferenciranja znacenja zabiljezeni
su u tekstnoj vrsti hotelski prospekt Ciju ciljnu skupinu predstavljaju
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pretezno potencijalni gosti, odnosno laici, Sto znaci da ih koriste
strucnjaci iz podrucja turizma kada se obracaju laicima.
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FREQUENCY ANALYSIS OF ANGLICISMS IN GERMAN TOURISM
BROCHURES AS A STARTING POINT FOR THE ANALYSIS OF THEIR
STYLISTIC FEATURES

The subject of this paper is the frequency analysis of anglicisms
in German tourism brochures. In line with the fact that tourism as a
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global activity is mainly communicated in English, and that the
language of tourism as a LSP is exposed to a very strong English
language influence, the aim of this paper is to perform a frequency
analysis of the anglicisms in terms of their number, frequency, type of
word, the type — token ratio as well as the frequency of anglicisms
related to the representative text types. Based on the frequency
analysis, the identification and analysis of the stylistic features of
anglicisms in German tourism brochures in terms of representative text
types was performed.

Keywords: anglicism, frequency of anglicisms, stylistic features
of anglicisms, tourism brochures, catalogs, travel guides



