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Az Onoma a Nemzetkozi Névtudomanyi Tarsasag (ICOS) folyoirata, amely a névtani
kérdéseket immar egy-egy aktudlis témakor koré csoportositva targyalja. Az utobbi
évekbeli kotetei jelentds lemaradassal jelentek meg, melyet egyre inkabb igyekeznek is
behozni a mindenkori szerkesztok.

A folyédirat itt ismertetett kotete a termék- és cégnevek onomasztikai kérdéseit mu-
tatja be. A szerkesztok célja az volt, hogy betekintést adjanak a névtan és a gazdasagi po-
tencialok kozotti kozvetlen osszefiiggésekbe. Mind a 19, angol, német és francia nyelvii
tanulmany ékesen bizonyitja, hogy az lizleti kommunikacidban is meghatarozo szerep jut
az olyan, névtannal kapcsolatos kérdéseknek, mint példaul a cégnév roviditésének madjai,
a markanévadas vagy a terméknév és a termékcsoport elnevezése kozotti asszociacio.

A kotet négy nagyobb egységre tagolodik. Az elsd részben elméleti szempontbol
ismerhetjiik meg a cég-, illetve termék- és markaneveknek a gazdasagi életben jatszott
szerepét. A masodik rész modszertani jellegii, és azt a kérdést jarja korbe, hogyan érde-
mes a cégnévadast vizsgalni, illetve milyen elméleti hattér alapjan tipizalhatjuk a kis- és
kozépvallalkozasok, valamint a nagyvallalatok neveit. A harmadik rész gyakorlati szem-
pontokat érvényesit, és arra a kérdésre keresi a valaszt, milyen ismertetéjegyek alapjan
mindsithetd egy cég- vagy terméknév sikeresnek. Az utolsé részben kozolt hozzaszola-
sok a tovabbi kutatasok iranyat jelolik ki, és olyan specialis névadasi eseteket mutatnak be,
mint példaul a vonatok vagy a telepiilések elnevezései mint ,,markanevek”.

A szerkesztdk a kotet bevezetdjében (7-23) azt hangstlyozzak, hogy ebben a téma-
korben mutathaté meg igazdn a névtan gyakorlati haszna, hiszen a cikkek egy része annak
a gazdasagi szempontl kérdésfelvetésnek jar utdna, hogy hogyan hat ki — szdmadatokban
és tokeszazalékokban is mérhetd formaban — a cégnév és a terméknév a fogyasztasra, az
eladasra és a céghez, termékhez kapcsolodo reklamtevékenységre. Tobb cikk is foglal-
kozik az egyes cég- és markanevek névtorténeti elemzésével, ezekbol pedig nemcsak az
dertl ki, hogy milyen szoros kapcsolat van a cégnév €s a cég altal forgalmazott termék-
nevek kozott, hanem az is, hogy a névtani elemzések nagyon sok esetben konkrét segit-
séget is adhatnak a névvalasztashoz.

A kotet elsd tanulmanyaban ANDREAS LOTSCHER (25-56) azt a kérdést veti fel,
hogy a terméknevek besorolhatoak-e az apellativumok k6zé. A kérdést két szempontbol
kozeliti meg. 1. A terméknevek tobbrétegliek, hiszen egy konkrét targyra utalnak,
ugyanakkor egy koznevet is helyettesithetnek. Példaul a német Tempo egyszerre funkci-
onal markanévként és a papirzsebkendd mint kdznév helyettesitdjeként is. 2. A termék-
név egyedi név is, amely formdjat tekintve tulajdonnév, de egyre gyakrabban hordoz
koznévi jelentést is (pl. Rittersport).

Az elméleti tanulmanyok kozé tartozik JORGEN SCHACK irasa is (57-72). A tanul-
many kozponti kérdése az, hogy fogalomnak tekinthetéek-e a terméknevek, s ha igen,
akkor e fogalmak képzéséhez milyen nyelvi stratégiak kapcsolhatoak, illetve hogyan juthat
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érvényre az egyedi névadds az aktudlis torvényi szabdlyozasok figyelembevételével.
Ahhoz, hogy egy terméknév vagy egy markanév fogalomma valjon, a kovetkezd kritériu-
moknak kell megfelelnie: motivaltsag, transzparencia, lexikalizalhatosag, produktivitas
és kreativitas.

BENOIT LEBLANC a gazdasagi jog vilagaba kalauzolja az olvasot (73-90). A szerzd
attekinti a védett markak neveinek megformalasi stratégidit, és kidolgoz egy olyan mdd-
szertant, amelynek a segitségével meg lehet allapitani, mikor van szé markanév-
hamisitasrol, mely esetben all fenn a markanév jogtalan eltulajdonitasa, illetve hol van a
hatar a védett markanév és az ujonnan bejegyzett markanév kozotti hasonldsag és a
markanév-plagizalas kozott.

A gyakorlati vizsgalédasok ERHARD LICK és HOLGER WOCHELE tanulmanyaval
(91-113) kezdddnek. A szerz6k a McDonald’s, a Burger King és a Kentucky Fried
Chicken meniivalasztékdnak megnevezéseit vizsgaljak morfoldgiai, szintaktikai és sze-
mantikai szempontok alapjan. A vizsgalat apropdjat az adja, hogy Quebecben a felsorolt
gyorséttermek kinalatat le kell ugyan forditani franciara, és kertilni illik az angol kifejezé-
seket, az étlapokon mégis egyontetlien visszakodszon a ,.globalizalt” szdkincs: cheeseburger,
hamburger stb.

VINCZE LASzZLO ,,Ungarische Produktnamen” [Magyar terméknevek] cimii irasanak
(115-47) elméleti bevezetésében a terméknév fogalma koril kialakult kérdést tisztazza,
illetve felsorolja a ,,jo” €s a ,,rossz” markanév/terméknév kritériumait. A felsorakoztatott ma-
gyar termékneveken (pl. Sio, Turo Rudi) keresztiil vilagossa valik, hogy a dontd kritérium a
vevore, a fogyasztora gyakorolt hatds, mind szemantikai, mind pragmatikai szempontbol.

MARIE RIEGER vizsgalata pragmatikai szempontok alkalmazasaval azt bizonyitja,
mennyivel eladhatébbak az élelmiszeripari termékek, ha mar a markanév kozvetlen kap-
csolatot teremt az olasz konyhéval (149-75). Ezt az asszociacidt elsdédlegesen olyan név-
adési mintazatok hozzak 1étre, amelyeknek nyelvi elemei az olasz mindséget és a hamisi-
tatlan olasz izek vilagat idézik fel.

A kotet egyetlen francia nyelvl irdsa, MARCIENNE MARTIN tanulmanya a pragmati-
kai szempontot kiegésziti a névadas tarsadalmi gyakorlatanak aspektusaval (177-94). E két
megkdzelitési modot — ahogyan a tanulmany is meggy6zden bizonyitja — végeredmény-
ben a nyelvi klisék és a sztereotipiak kapcsoljak ossze. A cikk azt vizsgélja, hogy a va-
sarlokban, a megrendel6kben milyen asszocidciokat valtanak ki az egyes cég- és termék-
nevek, illetve milyen kapcsolat van a markanév és a mogotte rejlo, felidézett tartalmak
kozott. Ez utdbbi szempontbdl a markanevek ,,poétikai” funkcidja sem elhanyagolhatd,
hiszen dont6 befolyast gyakorolhat az eladasra a cég- és a terméknév hangzasvilaga, a
szlogenek rimszerkezete, de — mint a szerz6 tanacsolja — annak sem art utdnanézni, hogy
az egyes nyelvekben mit jelentenek a markanéviil valasztott szavak és kifejezések.

ANTONIA MONTES FERNANDEZ irasa a luxustermékeket gyarté konszernek névadasi
gyakorlatat targyalja (196-220). Eldszor tisztazza a branding szakszo jelentését: a mar-
kat beleégetni, bevinni a koztudatba. A szerz6é jovoltabdl hires parfummarkak névadasi
torténeteibe pillanthatunk be (pl. L’Oréal, LVMH, Estée Lauder), kozben pedig megis-
merhetjiik a markaépités (a ,,markazas”) legfontosabb kommunikacios stratégiait is.

A kotetben neves névkutatdk is allast foglalnak a markakommunikacio kérdéseiben.
ELKE RONNEBERGER-SIBOLD (221-50) tanulmanya példaul a német nyelvteriileten leg-
ismertebbnek és legsikeresebbnek szamitd élelmiszeripari termékek megjelolését elemzi
a gazdasagi €s a kulturdlis, illetve a nyelvi valtozasok tiikrében. A tanulmany érdekessége,
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hogy egy nyelvi kritériumrendszer segitségével hatirozza meg azokat a valtopontokat,
amikor egy termék vagy egy teljes termékcsaldd nevét kell megvaltoztatni a piaci tren-
deknek €s a vasarloi igényeknek megfelelden.

ANDREAS TEUTSCH tanulmanya az elsd olvasasra talan meglep6 ,,Trademarks as
Indicators of the Zeitgeist” [A markanevek mint a korszellem jel6l6i] cimet viseli, és a
markanevek szociolingvisztikai-szociokulturalis jelentdségével foglalkozik (251-75).
A szerz6 a német nemzeti markaregiszterbe besorolt termékek neveit elemzi a nyelvi
kreativitas stratégiai szempontjabdl, és arra a kérdésre keresi a vélaszt, hogy a korszellem,
a divat és egyéb tarsadalmi valtozasok hogyan hatnak a markanévadasra.

A szerkesztoként is kozremiikodd ANTIE ZILG szintén az élelmiszermarkak nevében
jellemzden felfedezhetd nyelvi stratégiakkal foglalkozik, elsdsorban a szdalkotas szem-
pontjabdl (277-5). Osszesen 950 ,toplistas” olasz élelmiszeripari terméknevet bontott
alkotoelemeire, s ennek segitségével allapitotta meg, hogy milyen erés a kézvetlen ossze-
fuggés a terméknév és a termék ismerete kozott a torzsvasarlok korében. A legkedvel-
tebb termékek esetében a markanév egy részének felismerése is elegendd volt a termék
helyes besorolasahoz. Ez nyilvanvalo bizonyiték a reklamkommunikacionak a fogyasz-
tasi szokasainkra gyakorolt hatasara.

A kotet kovetkez0, angol nyelvii tanulmanya is csatlakozik ehhez a megallapitashoz.
LAUREL SUTTON (299-310) egy globalis és multifunkcionalis markanév nyomaba eredt:
szuahéli nyelven eredetileg ’falu’-t jelent. A vallalkozas egy internetes aprohirdetés-
oldal, ,,virtualis bolhapiac”, amely a vilaghalon keresztiil barmikor és barki altal elérhetd.
A komplex névadasi folyamat vizsgalata ramutatott, hogy a vallalkozasnév kiejtése altal
adatkozlok ugy vélték, hogy baratsagos, fiatalos €s ,,minden nyelven” j6 hangzasu.

JULIA KUHN vizsgélata is egy vallalkozas sajatsdgos névadasi stratégidira fokuszal
(311-29). A kozéppontban a tulajdonos nevének cégnévben vagy markanévben valo
megjelenitése all. Ha a tulajdonos neve nem is jelenik meg konkrétan a cégnévben, akkor
is Iényeges diszkurziv imazsképz6 elemrdl van szo. Ezt a stratégiat a szerz6 a Fiat auto-
gyar példajan keresztiil szemlélteti. Miutan megvaltozott a tulajdonos neve, és eldszor all
a cég élén nem az Agnelli csaladbdl szarmazd vezetd, a cég marketing- és reklamszakem-
berei minden eszkozt bevettek, hogy 6t is csaladtagként pozicionaljak.

FIORENZA FISCHER tanulménya is a vallalkozasnevekkel, a fuzidra 1ép6 vallalatok
nevének megvaltozasaval foglalkozik (331-50). Megallapitasa szerint egyértelmii névva-
lasztasi stratégia, hogy a fziod tipusa is kifejez6djon az uj névben. Emellett a példaanyag
azt is megmutatta, hogy a név a tulajdonosi strukturat is tiikrozi.

A vallalatok névaddsaban az is meghatarozo stratégia, hogy a gyartott termék tipusa
vagy a szolgaltatas formaja is bekertil a valasztott tulajdonnévbe. Ezt a névadasi stratégiat
jarja koriil PAULA SJOBLOM (351-80). A szerzd finn nyelvii példai (bevasarlokozpontok
névanyaga, valamint Turku koérnyéki ipari telepek névanyaga) alapjan arra a kovetkezte-
tésre jut, hogy a legjobb az Gin. multimodalis névtipus, amelyben kdnnyen megjegyezhetd
vizualis és verbalis elemek 6tvozodnek. Ez megnoveli a név altal kivaltott pozitiv hatast,
ami hamarosan a bevétel emelkedését is eredményezheti.

A kotet utolsé négy tanulmanya a névadas specialis eseteit és formait targyalja.
BERTIE NEETHLING irasa (381-96) arra vilagit ra, hogy egyes foldrajzi térségekben és
nyelvi k6zosségekben az 0j cégnév, az 1j vallalatnév a politikai és a gazdasagi valtozas
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egyik legfontosabb jelzdje is egyben. Dél-Afrikaban példaul az uj eréviszonyokat az is
jelzi, hogy milyen nyelven vélasztjdk meg a cégnevet. Ha a fekete beszélokozosségek
tagjai jelentik a megcélzott vasarléi kozonséget, akkor a névadasban is kovetik a sza-
mukra fontos nyelvi szokasokat (pl. a nyelvi jatékossag érvényesiilése a cégnévben).

IRINA KRYUKOVA szerint a modern orosz nyelvben a divatkovetés jele, ha példaul a
cégnevek, a marka- ¢és a terméknevek angol nyelvili elemeket is tartalmaznak (397-410).
A szerz§ a valtozasokat az 1980-as évektdl napjainkig kdvetve arra a kovetkeztetésre jut,
hogy az anglicizmusok demonstrativ erdvel birnak, és teljesen atformaltak a hagyoma-
nyos névadasi szokdsokat az orosz iizleti életben.

CHRISTIAN WEYERS (411-41) is arra keresi a valaszt, hogy a névadas valtozasai mi-
lyen hatassal vannak a mindennapi életre. Nyelvi szempontbol az is érdekli, hogy a csak né-
met nyelvteriileten ismert és a nemzetkozi utvonalakon is kozlekedd vonatok neve hogyan
illeszkedik a nyelvi rendszerbe, van-e egyaltalan a névaddknak ilyen jellegii torekvéstik.
E névadasi teriiletet is egyre inkabb birtokba veszik a nemzetk6zi szavak és a kozismert hely-
vagy személynevek; ezek fordulnak el6 leggyakrabban a vonatok elnevezéseiben.

JOAN TORT-DONADA zar6 tanulmanya (443-64) a varosok ¢€s a varosrészek elnevezé-
seinek kiilonleges eseteivel, illetve ezek turisztikai szempontu megitélésével foglalkozik.
A tengerparti, barcelonai és kornycki varosrészek, valamint a kozeli kistelepiilések neve-
inek vonzoénak kell lenniiik a vasarloerdvel rendelkezd kiilfoldiek szamara. Ezért az uj
helynevek megprébaljak ugyan megdrizni a ,,spanyolos” hangzasvildgot és eredetiséget,
de valdjaban mar ismert és kedvelt tidiildnevek adaptacidjardl van szo esetiikben.

A bemutatott tanulmanyokban szamos példan keresztiil ismerhetjilk meg a markazas
kontextusait, a cégek névadasi formdin at egészen a telepiilésnevek vagy a vonatnevek
névadasi stratégiain at. Valamennyi tanulmany azt bizonyitja, hogy a név, legyen az egy
termék neve, egy szolgaltatast nyujtd cég neve vagy egy koézismert markanév, nemcsak
jellemzi, hanem egyedi forméaban is azonosithatova teszi a terméket vagy szolgaltatast.
A cég-, termék- és markanevek egyre gyakrabban koznevesiilnek (pl. Maggi-t tesziink a le-
vesbe), masrészt kozhasznalatuva valnak (pl. az Obi-ban vasarolunk épitdanyagot). E nyelvi
folyamatok a gazdasagi ¢let mutatdiva is valnak, hiszen a sikeres markanév sikeres termé-
ket takar, az izletnév mindséget hordoz. E felvetések miatt is fontos, hogy ne csak az iiz-
leti kommunikacid, hanem a névtan vizsgalati médszereivel is foglalkozzunk veliik.

KEGYES ERIKA

NOMINA 33. (2010)
Szerkeszté: MARGARET SCOTT
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A Nomina cimi folydirat 33., 2010-ben Gsszeallitott és 2012-ben megjelent szama
kilenc tanulmanyt, egy konferenciabeszamoldt, négy konyvismertetést és a 2009-es év
brit és ir vonatkozasu névtani munkainak bibliografiajat tartalmazza.



