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Moto: ,Vom face pentru limba latina in tari la noi

«»

tot ce ne este cu putinta’.
M. Eminescu

Dezvoltarea marketingului, inclusiv a limbajului
specializat in acest domeniu, a condus la crista-
lizarea unei adevarate stiinte legate de marci: de
alegerea, de cultivarea si de exploatarea ei. Cuvén-
tul marcd desemneazi un produs, un serviciu, o
intreprindere. O marci se distinge prin numele
ei. Numele de marci este doar unul dintre nume-
roasele elemente distinctive ale acestui ansamblu
simbolic, si anume elementul verbal.

Astazi asistam la o evolutie nemaipomeniti a ono-
masticii comerciale. De mentionat insi ci ,nume-
le ales sau creat pentru a identifica 0 marca sau un
produs trebuie sa fie usor de pronuntat, usor de me-
morat si nu prea lung: patru, cel mult opt litere, atat
recomanda numeroasele agentii care se ocupi de
crearea numelor de marca. El trebuie sa fie atractiv
si expresiv, iar semnificatia lui, inclusiv posibilele co-
notatii, si nu vina in contradictie cu mesajul pe care
marca vrea si il transmita publicului” [1, p. 3].

Onomastica din domeniul economiei pare si fie
un compartiment unde fantezia §i stiinta isi dau
mana in serviciul comunicarii specializate. Dat
fiind impactul atdt de puternic pe care numele
comerciale / de brand il au asupra publicului, ce-
rerea de creatii lingvistice ingenioase s-a amplifi-
cat pana la aparitia unei profesiuni noi: creator de
nume de marca / brand, care practici namingul.
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Termenul naming (< engl. name) se inscrie in lista cuvintelor la moda. Cuvén-
tul name ,nume” are ca echivalent in limba latina lexemul nomen, -is ,nume”,
ce se caracterizeazi printr-o etimologie multipla: din PGmc (limbile Proto-
Germanice), din PIE (limbile Proto-Indo-Europene), unde figureazi i limba
latina [2]*.

Namingul reprezinta procesul de creare a unui nume comercial: nume cu
care compania este inregistrata si isi exercita activitatea comerciald (sem-
nitura comerciald a firmei). Expresia ,nume de marci” face referire, de
reguld, la numele institutional (al firmei), in timp ce termenii ,marcd’,
ybrand” — la produsele (articolele) acesteia. Numele de marci, branduri
pot reprezenta:

— un nume patronimic (numele fondatorului, initiale, un pseudonim, un
patronimic modificat etc.): Basarabvin, Cristis, Dina Cociug, Felicia, Vindria
Bostavan, Micusa Stil, Don Taco, Victoria Lux, Ford (Henry Ford, 1863-1947),
Rolls-Royce (Charles Rolls, 1877-1910; Henry Royce, 1863-1933), Renault,
Michelin, Daimler, Chrysler (Walter Chrysler, 1875-1940), Adidas (Adolf /
Adi Dassler), Boeing (William Boeing, 1881-1956), Woolworth (Frank Win-
field Woolworth, 1852-1919), Tiffany’s (Charles Tiffany, 1812-1902), Levi’s
(Levi Strauss, 1829-1902), Procter & Gamble (William Procter, James Gam-
ble — 1837, Cincinnati, Ohio), Marks & Spencer, McDonald’s, Zepter, Lipton,
Harvard (University), Hewlett Packard, Saatchi & Saatchi s.a.;

- un nume geografic: Moldova Lux, Dacia Hotel, Elat, Milano Café, Napo-
lis, Budapest, Gratiesti, Branesti, Soroca, Everest, Bucegi, Caraiman, La Dorna,
Montblanc s.a.;

- un nume istoric sau mitologic: Afrodita, Amazonka, Diva, Bahus-Dava, Ovi-
dius, Odiseea Tur, Gugutd, Luceafdrul, Napoleon, Midas, Vampire s.a.;

- 0 sigld / combinatie de litere si cifre: JLC, IMC, LG, LM, IBM, BMW, B.U,,
P&G, HBO, MTV, BBC, 3M, 7 UP s.a,;

- o expresie sau o asociere de nume: Alba, Farmacia Familiei, Niagara, Korona,
Prima Medica, Delice dange, Viorica-Cosmetic, Malldova, Cdsuta Noastrd, La
vache qui rit, Untdelemn de la bunica, SOS Medecin, Milky Way, Uncle Ben’s s.a.;

— un cuvant uzual: Hotel Codru, Nis Struguras, Vacanta (agentie de turism),
Poveste, Zorile, Licurici, Gemenii, Gdinusa, Mansarda, Dialog, Windows, Elle,
Carrefour;

— un nume artificial (spre exemplu, Kodak, creat in 1888 de George East-
man, 1854-1932);
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- un slogan / o devizd, un neologism, status’ names: Ca la mama acasd, Hai,
noroc!, La plicinte, La botul calului, La crdsmd, Ice Bravo, Camp Coffee, Gold
Dust, Diamond Dyes etc.

Namingul reprezintd un prim pas in constituirea identititii unui brand, rele-
vandu-i adeseori intentiile. Rolul unui nume de brand consta in a personifica
informatii despre ceva, captdnd atentia consumatorului si influentdnd deci-
ziile de cumpirare ale acestuia. Dintre numeroasele elemente de identitate
verbala i vizuald, numele este cu adevirat indispensabil. Nu in zadar se zice
,Un nume bun valoreazi mai mult decat o avere” (Miguel de Cervantes). Na-
mingul constituie o mare provocare nu doar pentru ci reprezintd un proces
creativ, emotional si, in acelagi timp, atractiv, dar §i pentru cd poate determina
esecul sau notorietatea imediata.

Gasirea unui nume solicitd inteligenta, educatie de specialitate, culturd
generald. Or, limba latina (aldturi de greaca veche) este, inainte de toate,
purtdtoarea unei stralucite culturi clasice, din care epoca moderni s-a in-
spirat adeseori, exploatind valoarea ei simbolistica. Latina reprezinta o
necesitate nu numai pentru filologi, dar si pentru istorici, teologi, medici,
juristi, economisti, mai bine zis, aproape pentru toate categoriile socio-pro-
fesionale, care nu se pot dispensa de termenii latini vehiculati in domeniul
lor de activitate. Una dintre afirmatiile care nu exprima o realitate tocmai
exacta este aceea prin care se consideri latina o limba moarta. Limba la-
tind nu trebuie insa judecati exclusiv ca mijloc de comunicare verbali.

Theodor Hristea afirmi ci ,un vorbitor insuficient familiarizat cu vocabula-
rul esential si cu structura gramaticala a limbii latine este, intr-o masura mai
mici sau mai mare, un om insuficient de cultivat din punct de vedere strict
lingvistic” [3].

In actualele conditii socioeconomice, se resimte tot mai acut nevoia unei
campanii sustinute de cultivare a limbii literare i de promovare a mostenirii
lexicale latine, ca matrice de dezvoltare si perpetuare a valorilor culturale si
istorice, si de raportare la noile realititi ale activitatii profesionale.

In prezent este in voga utilizarea, atat in limbajul de specialitate, cat si in co-
municarea colocviali, a lexemelor preluate din limba engleza. In goana dupi
anglicisme ins3, in mod evident i aproape sistematic, se pierde din vedere
faptul ci cei mai multi dintre termenii tehnico-stintiifici moderni au radicini
vechi grecesti si latinesti, care trebuie bine cunoscute, pentru ca denumirile
in a ciror structuri intrd aceste radicini si fie corect intrebuintate. (Cateva
exemple din domeniul economic: audit, auditing, clearing, consulting, dis-
count, dividend, factoring, management, service, tender etc.)
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In atentia celor care contesti necesitatea studierii limbii latine, am vrea si
amintim ci inteligenta si cunostintele de limba latind i-au fost de ajutor lui
August Horch, fondatorul firmei A. Horch & Cie, pe care a parasit-o mai apoi
in urma unor neintelegeri dintre el si Consiliul de Administratie al uzinelor
de automobile. Infiintand in acelasi oras, Koln-Ehrenfeld, o a doua intreprin-
dere, August Horch a pierdut litigiul privind numele firmei. Solutia proble-
mei a fost numele sau horch = ,ascultd’, ,,auzi’, care in limba latini se traduce
yaudi” Astfel, la 25 aprilie 1910 noua denumire a firmei Audi Automobilwer-
ke GmbH Zwickau a obtinut personalitate juridica, astfel ludnd nagtere noul
brand ,AUDI” [5].

Atat pe plan mondial, cat i in Republica Moldova existi numeroase nume
comerciale / de brand preluate din limba latini fie integral (de exemplu: Can-
tabile, Maximum, Nivea, Ius.com etc.), fie partial, adica prin utilizarea doar a
unor elemente (de exemplu: Aqua de lux, Silva Sud, Longus-Construct etc.).

Marca are un caracter subiectiv la nivelul transmiterii informatiei si isi propu-
ne si raspunda unor aspiratii ale publicului, sa promoveze valorile, citeodati
contradictorii, ale consumatorilor. Ea incearci mereu sa se legitimeze si sa-1
deculpabilizeze pe utilizator, incurajindu-l si cumpere. Produsul incearca si
satisfacd o dorinta concreti a acestuia, adesea indusa de marca.

4NAUTICA, spre exemplu, este o companie producitoare de imbrici-
minte si accesorii, fondatd in 1983. Numele brandului provine din limba
latind ,nauticus”, ceea ce inseamnd ,naval’, despre ,aventura, cilatorie,
actiune™.

Un alt nume de marci, creat de Oskar Troplowitz, in concordanta cu obis-
nuinta de a denumi produse farmaceutice cu lexeme de origine latini, este
4NIVEA” Astfel, doctorul Oskar Troplowitz, inspirat de insasi culoarea, as-
pectul cremei, de un alb imaculat, un alb ca zipada, a dat numele cremei sale.
Acest brand este forma feminini a adjectivului ,niveus, nivea, niveum’, care
se traduce ,alb ca zipada, pur, candid” 7, p. 436].

Institutiile financiare de prim-rang, precum ABN Amro si CITI, au fondat
un brand pentru o noua firma pe piata creditelor ipotecare, care s-a impus ca
un proiect provocator si intens anume prin numele de brand Verida Credit.
Verida este un nume ce isi trage esenta din ridacina latina a cuvantului veritas,
care are sensurile ,adevar, dreptate, corectitudine”, fiind construit pe valori
precum transparentd, originalitate, onestitate [6].

Un exemplu similar este numele PRO Credit, in care elementul lexical Credit
vine din latinescul creditum cu sensul ,credit, datorie” [7, p. 182].
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In Republica Moldova, in ultimul timp, atestim tot mai multe branduri cu
radical latinesc (situatie liudabild) precum: ALBA, APIS, ARBORIS, AUC-
TORITAS, AVIS, FEMINA, IGNIS, IUS.COM, QUO VADIS, MAXIMUM,
TERRA NOVA etc.

Remarcim ca istoria cunoagste exemple cind la crearea brandurilor se comit
greseli nemotivate, intamplatoare, precum este cazul brandului GOOGLE.
Acest brand este rezultatul unui cuvént scris gresit, care, de altfel, exista in
dictionare, si anume ,Googol’, definind un numir foarte mare, mai exact 10
la puterea 100. Atunci cind compania ciuta o adresi valabila pe care sd o
inregistreze, s-a gindit la un indicator al cantitatii titanice de informatii de
pe internet. In prezent, ambele cuvinte se gasesc in dictionare, ins frecven-
ta de utilizare a celui de-al doilea este mai mare [4].

Numele de brand relevi adeseori intentiile unui brand, fiind vorba, mai ales,
in cazul acelora unde namingul s-a realizat, tinindu-se cont de anumite carac-
teristici subiective sau obiective pe care acesta ar trebui si le transmita. Astfel,
remarcam §i in Republica Moldova prezenta unor branduri, in redactarea ca-
rora s-au comis deliberat greseli gramaticale in cuvintul latinesc, de exemplu:
Aqua unlQa. In acest nume autorii namingului au scris corect substantivul
aqua, care se traduce ,apd”, dar intentionat au scris gresit adjectivul ,unIQa’,
in loc de ,unica”, pentru a scoate in evidentd combinatia de litere IQ, in acest
tel relevand problema deficitului de iod, solutionati, partial, de ,Aqua unIQa”.

Regretabil insa este faptul cind, la redactarea unui nume de brand in limba
latini (situatie valabild si in cazul altor limbi striine), agentii economici comit
erori nemotivate, cauzate de indiferenti si de necunoastere a limbii latine si a
civilizatiei antice. Numele AVICOLA corect ar fi trebuit sa fie scris AVICU-
LA, lexemul traducdndu-se ,pasire mica” [7]. Si mai condamnabili este situ-
atia cdnd in procesul de naming nu se tine cont de concordanta dintre numele
de brand si specificul de activitate al unitatii economice. Numele comercial
»4LACTALIS-ALBA MOLDOVA” este si el la origine latinesc. $i daci lexemul
»ALBA” este preluat corect din adjectivul albus, alba, album cu semnificatia
»alb, albd” [7, p. 39], atunci ,LACTALIS” credem ci a fost imprumutat de la
adjectivul latinesc lacteus, lacteal, lacteum, care se traduce ,alb, dulce, plicut ca
laptele” [7, p. 391], dar gresit ca forma.

Totusi una e sa urmezi recomandarile specialistilor in marketing si sa alegi
nume care si fie semantic legate de specificul activitatii (asa cum au ficut
,Alba”, ,Apis” etc.) si alta e si ii induci in eroare pe clienti prin numele care
descrie lucruri straine de activitatea firmei. Atestam numeroase exemple de
nume a caror alegere este mai greu de explicat: ,Fortuna” S.R.L. — comer-
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cializare manere, balamale, accesorii, mobild; IUS.COM - centru comerci-
al, care nu stim ce legturi are cu latinescul IUS ce se traduce ,drept, lege,
dreptate”.

Drept urmare, ajungem la situatii reprehensibile, cind numele de brand este
o expresie latineasca consacratd precum ,ALMA MATER”**, fiind folosit
pentru niste unititi comerciale ce vand orice (accesorii pentru telefoane mo-
bile, haine etc.), numai hrani spirituald nu [8].

In raport cu cele mentionate, am dori si semnalim ci, cel putin in materie
de vocabular, majoritatea erorilor de exprimare, in general, si de naming, in
special, pot fi cauzate de necunoasterea corespunzitoare a limbilor straine, in
ansamblu, si a celor clasice, in parte.

Este cert ci daca am cunoaste micar notiunile elementare de limba latini, am
reusi si ne exprimdm mult mai corect in limba romani, pe care multi dintre
compatriotii nostri o vorbesc si o scriu cu erori blamabile. Theodor Hristea
in articolul Latina si importanta ei pentru realizarea unei exprimdri literare scrie
ci trebuie si reconsiderim actuala noastri atitudine fatd de aceastd limba
asa-zisd ,moartd’, a cirei importanta multi nu o inteleg, si sa impunem si ,0
mai atenta adecvare a studiului latinei la trebuintele noastre de ordin stiintific
si cultural”

Este de netagiduit importanta limbii latine pentru studiul limbii roméne, al
limbilor romanice. ,Mai greu este de inteles, afirma Th. Hristea, ci in afard
de lingvisti si de filologi, au nevoie de latina multe alte categorii de profesi-
onisti, care nu pot comunica intre ei decét recurgand la termenii utilizati in
domeniul lor de activitate. Mai ales cAnd acestia au caracter international, ei
trebuie folositi in mod corect, ceea ce nu este intotdeauna posibil fira si li se
recunoasca ridicinile grecesti sau latinesti” [3]. Cudeplin siguranti subscri-
em acestei afirmatii, desi s-ar putea ca unora sa le pari exagerata sau lipsita de
sens.

In ceea ce ne priveste, suntem profund convinsi ci insusirea latinei ne
ajutd, pe de o parte, si evitaim greseli de exprimare dintre cele mai diverse,
iar, pe de altd parte, si intelegem multe dintre subtilitatile limbii romane
contemporane, s dezghiocim curiozitatile si dificultatile de ordin lexi-
cal ale terminologiei, in globo, si ale limbajului economic, in stricto modo.
Efortul este necesar nu doar pentru aproprierea valorilor cultural-stiinti-
fice, dar si in virtutea apartenentei noastre romanice, or, noi ,de la R4m
ne tragem”.
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* O.E. nama, from P.Gmc. *namon (cf. *O.Fris. nama,
O.H.G. namo, Ger. Name, Du. naam, O.N. nafn, Goth.
namo ,name”), from PIE *nomn- (cf. Skt. nama, Avestan
nama, Gk. onoma, onyma, L. nomen, O.C.S. ime, gen. ime-
ne, Rus. imya, O.Ir. ainm, OWelsh anu).

** ALMA MATER - este o expresie latineasci derivatd
din Alma mater studiorum, care se traduce ,Mama hrani-
toare” (mama care hrineste stiinta, studiul). Romanii au
dat la inceput acest nume unor zeite ale vegetatiei, apoi
patriei si, in final, universitatilor.
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