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Conventional and unconventional elements in the category of trade names

Abstract: In Romania, the creation of trade names is based on multingualism,
interdisciplinary and transdisciplinary approaches in order to persuade the public
to buy a certain product. Perceived as complex conventional signs, motivated
not only from the linguistic point of view, but also for socio-economic reasons,
brand and product names sometimes have unconventional elements in the hope of
ensuring a better communication between producer and client.

The research proposes an analysis in the domain of onomastics, describing the
typology of some commercial names from the above-mentioned category by
analyzing the relation between the conventional and unconventional elements
which compose the names. A trade name is conditioned by the extralinguistic
environment, the period when it is created and the public to whom it is offered.
Taking into account all these factors, the proper names chosen to be presented in
this paper are analyzed from a structural and a functional perspective.

This paper has an applied approach, and the theoretical support consists of some
information taken from pre-existing specialised bibliographies.

The research methodology is taken from lexicology, pragmatics and economic
sciences.

The selection of proper names was made by assembling the information found
on the websites of Romanian dairy companies and commercial centres, in books,
specific magazines and also by reading articles written about this industry.
Keywords: conventional names, unconventional names, culinary names,
transdisciplinarity.

Numele comerciale in spatiul autohton roménesc - premise teoretice

Raportate la societatea contemporani roméaneascd, numele comerciale ocupi
un loc important in realitatea cotidiana orientata spre globalizare, aliante economice,
diversitate culturala, reflectdnd traditiile locale/ nationale aflate in contact cu diferite
comunititi etnolingvistice. Incluse in sfera numelor comerciale, numele de produse
lactate — obiectul prezentei cercetiri — stabilesc o relatie semiotica intre emititor (fur-
nizor) si receptor (client), fiind un element cheie al strategiei de marketing' utilizate

' Pentru marketeri, numele este incircat de valoare, are un scop pragmatic si functional,
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in promovarea unui produs anume. Numele este cel care atesti faptul ca ,le langage et
l'alimentation sont unis par des liens indissociables tant sur un plan analogique que
symbolique ou rhétorique” (Faivre 2012:18).

Intelegerea mesajului semiotic in concordanti cu asteptarile ofertantului pre-
supune alegerea unui nume potrivit capabil de a crea un background comun pen-
tru consumatori §i producitori, indiferent de elementele componente ale numelui
(conventionale sau neconventionale).

In modelul propus de Angelika Bergien (2005: 289-290) referitor la crearea
numelor comerciale in general, se disting doud tipare: ,the Juliet Principle™ si ,the
Joyce Principle™. Autoarea include in prima categorie numele descriptive, create
conform metodelor traditionale, iar in cea de-a doua sunt plasate eufemisme, termeni
ambigui, care reflecti creativitatea lingvistic, specificul local sau predilectia pentru ele-
mentele straine, ilustrind dimensiunea internationali a produsului. Aceleasi principii
pot fi identificate i in cazul particular al numelor comerciale din sfera produselor lac-
tate. Preluand atributele unui brand care cunoaste o evolutie precisi pe piatd’, numele
comercial are ca scop persuadarea consumatorului in a cumpira produsul, ingloband
componenta actionald si interactionald® a enuntarii. Astfel, numele comerciale pot fi
percepute ca lexeme / structuri ce detin semnificatie, finalitate practica si determinare
pragmatic, fiind conditionate de variatia diatopicd, diastraticd si diafazica® (vezi teo-
ria coseriana cu privire la intersubiectivitatea limbajului)’.

Conventionale prin inregistrarea lor in documente oficiale specifice comertului sau

fiind capabil de a vinde sau nu bunuri ori servicii, dupd cum observa Steve Rivkin si Fraser
Sutherland (2008: 92-107): ,Un nume bun cuprinde o idee, un concept, un avantaj. [...] Un
nume bun te atrage imediat, se face usor inteles si este simplu de folosit. Un nume bun comunica
ceva real si specific despre o companie, un produs sau un serviciu. [...] Un nume bun di unicitate
unei companii sau unui serviciu si il evidentiaza clar fatd de competitori. [...] Un nume bun este
scurt, vioi, concis. [...] Un nume bun e plicut auzului, indiferent de limba. [...] Un nume bun
creeazd asocieri si este bogat in sugestii. [ ...] Un nume bun se integreaza intr-o familie si tine cont
de trecut i de prezent. [...] Un nume bun inseamni un branding bun”.

> Autoarea il citeazd pe Shakespeare: ,that which we call a rose, by any other name would
smell as sweet” pentru a explica faptul ci firmele selecteazi cu atentie un nume pe care ulterior il
insereazi in mentalitatea consumatorilor prin repetarea lui in texte/ materiale publicitare.

3 Principiul face apel la simbolismul fonetic (Bergien 2005: 290).
In acord cu Kryukova (2005: 745): ,brand names (trade marks, names of plants/
factories, organizations, societies and mass-media) undergo several life stages. In general
there are three of them: invention (the choice of linguistic means of nomination according to
nominative task), usualisation (some complex of actions, aimed at fixation of brand names in
speech usage) and assimilation in a language collective”

S Ambele concepte sunt explicate de citre Liliana Ionescu-Ruxindoiu (1999: 20), care
afirma faptul ci locutorul vrea sa orienteze gandirea si reactia interlocutorului sau.

¢ Pentru definirea si explicarea conceptelor, vezi Eugen Coseriu 1992-1993: 38.
Lingvistul dovedeste faptul ca in limbaj ,existd o determinare practici sau pragmatici,
acea determinare pe care o studiem in retorica. Acest limbaj al interactiunilor ar fi I6gos semantikés
cu o determinare ulterioara légos pragmatikds, de ordin pragmatic” (Coseriu 1992-1993: 15).
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percepute ca branduri locale, dar neconventionale, uneori, din punct de vedere lingvistic,
datorita elementelor aflate in afara normelor de exprimare corect, numele comerciale
analizate dovedesc o certd concordanti intre planul referential si cel discursiv. Semnificatia
acestora este interpretata si interpretabild in functie de contextul social si cultural in care
sunt inserate, deoarece, precum se intdmpla in orice act de limbaj, ,,contextul poate expli-
cita sau modifica semnificatia cuvintelor, deplasind astfel limita restrictiilor semantice,
schimband gradul de compeatibilitate a combinatiilor” (Gutu Romalo 1972: 131).

Structura numelor comerciale conventionale
din domeniul produselor lactate

Numele comerciale, prin inregistrarea in documente oficiale specifice §i prin
prezenta lor in numeroase materiale publicitare, devin conventionale §i reprezinta
liantul dintre un produs si potentialii clienti. Caracterul neconventional al unora din-
tre acestea este dat de prezenta acelor elemente care nu se supun rigorilor gramati-
cale sau de crearea unor cuvinte noi, inexistente in dictionar. Pornind de la distinctia
conventional / neconventional, in practica denominativa® se remarci, in spatiul roma-
nesc actual - domeniul produselor lactate, predilectia pentru nume conventionale,
simple, care atesta principalele trasaturi ale obiectului si apartenenta acestuia la o anu-
mita regiune. Alegerea unor formule care se integreaza in numirea standard este justi-
ficatd de faptul ci produsele sunt destinate unui public larg, eterogen, caruia firmele
producitoare trebuie si-i adreseze un mesaj simplu, usor de inteles. Ca si in cazul altor
categorii onomastice conventionale (de pilda, antroponimele®), numele comerciale
selectate spre a fi analizate in aceastd lucrare situeaza referentul intr-un anumit context
sociocultural, determinind relatia acestuia cu receptorul.

Componenta onomasticd

In structura lingvistici a numelor culinare, subcategoria produselor lactate, se
pot identifica, in acord cu Felecan D. (2011: 64)°:

— 0 componentd genericd (cu trimitere directi la produsul desemnat): lapte, iaurt,
unt, smdntdnd, cascaval, branzd si

— o componentd specificd, cu functie diferentiatoare, in cadrul aceleiasi clase (un
simbol, o culoare pe care un comerciant le alege pentru a-si diferentia produsul).

8 Tn acord cu Daiana Felecan, ,se disting doua modalititi verbale de identificare

nominala a referentului: una 'naturald, reperabild in cadrul procesului de numire propriu-zisd,
conventionald, oficiald, canonicd, standard [...] si alta ‘motivatd), reperabili in cadrul procesului de
numire derivatd, neconventionald, neoficiald, necanonicd, non-standard” (2014: 17).

°  ,Antroponimele conventionale se bucuri, gratie situarii lor in ritual, de recunoastere si
implicit de integrare sociali” (Felecan 2014 21).

' Autoarea vorbeste despre doud componente ale numelor de localuri: o componentd
genericd (referitoare la tipul localului respectiv) si o componentd specifici (desemnind modul in
care este simbolizat spatiul respectiv, din dorinta de a-i atrage pe clientii potentiali). Bipartitia
este operanti si in cazul numelor comerciale analizate in aceasta lucrare.
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Numele produselor oferite de furnizorii acestor branduri pot fi clasificate in
functie de categoriile onomastice regisite in corpusul selectat, dupa cum urmeazi:

— apelativ + antroponim: Lapte Solomonescu, Cascaval Lora, Smdntdnd Margareta,
Taurt Familia Brasoveanu;

— apelativ (cuvant/ sintagmi) + toponim + prepozitii: Telemea Huedin, Lapte
batut Tihuta, Branza de burduf Calimani, Cascaval — Covasna, Rucdr, Penteleu, Harldu,
Harghita, Olanda -, Branzd Fagdras din lapte de vacd, Lapte UHT LaDORNA, MONOR
— Iaurt cu fructe, Lapte din Inima Ardealului, Branzd Ndsal.

— apelativ — sintagmi + prepozitie + zoonim: Telemea din lapte de vacd / oaie/
bivolits;

— apelativ (cuvant/ sintagma) + fitonim: Cascaval Dalia, Branzd topitd cu ciuperci;

— oronim # grup nominal: Rardul — Floarea laptelui, Olympus;

— apelativ+ hidronim: Cagcaval Tisa.

Componenta lexico-semanticd

Cuvintele/ sintagmele selectate si reprezinte cele mai cunoscute branduri de
produse lactate, la nivel national, detin in componenta lor, de cele mai multe ori, rida-
cina cuvantuluilat. lac, lactis: Napolact, Albalact, Covalact de Tard, ProdLacta, Unilact, in
timp ce numele produselor specifice domeniului sunt alcituite din sintagme constru-
ite pe baza cuvintelor regisite in vocabularul fundamental, cunoscut de toti vorbitorii.
In inventarul numelor investigate, se observi faptul ci predomind numele descrip-
tive, care desemneazi clar trasaturile obiectului: GORDON Brdnzi topitd cu verdeatd,
Iaurt cremos Covalact de Tard, MONOR Iaurt cu fructe, Napolact Telemea cu gust domol
in saramurd, ZUZU Lapte cu gust de banane, remarcandu-se si citeva nume care pun
in evidentd creativitatea lingvistici a producitorilor: Poiana florilor, Casa bund,
LaDORNA Dimineti lejere. Ceea ce se retine in legaturd cu tehnicile de constructie
a numelor inventariate este faptul ca ofertantii apeleazi fie la semne lingvistice cu
rezonant fonetica usor de retinut si de inserat in mentalitatea colectiva (cazul brandu-
rilor ZUZU, Napolact, Albalact, Fulga, Covalact), fie la structuri semnificative, motivate
care implica reprezentarea imaginativi'' a ideilor transmise prin intermediul cuvinte-
lor selectate si conving receptorul cu privire la calitatea produsului (cazul produselor
Perle de branza cu smantdnd, Iaurt Pur si simplu numa’ bun, Fulga — Retete pentru copii
reusiti, Cedra cinstit cu fructe).

Prin urmare, din punctul de vedere al nivelului lexico-semantic, numele de bran-
duri si de produse din domeniul supus analizei pot fi sintetizate astfel:

" Tn acord cu Charles Bally, semnele lingvistice, in general, sunt retinute de vorbitori prin

ceea ce transmit acestea, fie la nivelul semnificantului, fie al semnificatului: ,les signes de la
langue étant arbitraires dans leur forme — leur signifiant — et dans leur valeur — leur signifié,
— les associations s’attachent soit au signifiant, de maniére a en faire jaillir une impression
sensorielle, soit au signifié, de maniére a transformer le concept en représentation imaginative.
Ces associations se chargent d’expressivité dans la mesure ou la perception sensorielle ou la
représentation imaginative concorde avec le contenu emotif de la pensée” (1965: 83).
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- cuvinte compuse din abrevieri: Napolact, Covalact, Albalact, Carmolimp,
ProdLacta, Unicarm, Unilact, Dorolact, Romfulda, Comlact;

— sintagme: Fulga — Bundtate de lapte, Sana Bio, Rardul - Floarea laptelui, Poiana
florilor, ZUZU Bifidus, Smdntdnd gospodar, Sana Bio, Lapte bdtut, Cremd de brdinzd,
Lapte de consum, Smdntdnd fermentatd, Unt Bio, Smdntdnd Ardeleneascd, Branzd topitd,
Fulga — Refete pentru copii reusiti, Iaurt cinstit cu fructe, Iaurt zdravin, Iaurt pur si simplu
de baut in tihnd, La DORNA UHT Dimineti lejere;

— lexeme/ sintagme care apartin vocabularului fundamental: majoritatea exem-
plelor selectate (Cremd de branzd, Lapte bétut, Smantdand Ardeleneascd);

— structuri care contin termeni specializati, neologici: ZUZU Lapte de consum
integral/ semidegresat/ degresat, Lapte cu cacao i gust autentic ROM;

— structuri care contin cuvinte preluate din alte limbi: Frappe — bauturd din lapte
si cafea, Emmental, Mozzarella, Mascarpone, ZUZU Bifidus Snack, Lapte de consum Five
continents, Telemea Big Panda, Bueno Lact.

Componenta pragmaticd

In numeroase practici discursive, alegerea unor nume proprii ilustreazi capaci-
tatea vorbitorului de a anticipa reactia interlocutorului siu, orientindu-i gandirea si
reactia. Acest lucru se observa, cu precidere, in cazul numelor comerciale, unde limba-
jul este utilizat nu doar {inind cont de componenta actionald, ci si de cea interactionald.
Exemplele de nume comerciale selectate din domeniul brandurilor si al produselor
lactate dovedesc faptul ci ofertantul isi va adecva continutul comuniciarii in functie
de normele comunititii locale sau de publicul ciruia ii este prezentat numele. Astfel,
pentru un brand precum Napolact, un nume cu rezonanti in Ardeal, care vizeaza, in
principiu, persuadarea receptorilor-clienti din acest spatiu geografic, dar si promova-
rea valorilor locale, este perfect justificatd si motivati alegerea unor cuvinte/ sintagme
care detin particularititi fonetice si lexicale specifice zonei din care provin. Un nume
de produs comercial precum Napolact Iaurt Pur si simplu numa’ bun reflecta anumite
particularititi fonetice ale limbajului utilizat in Ardeal si se apropie de public prin
integrarea in strategia de marketing a vorbirii autentice cunoscute in aceasta regiune.
Numele descriptive Napolact Iaurt Pur si simplu de baut in tihnd sau Napolact Telemea
cu gust domol in saramurd trimit cu gandul la ideea ca produsele oferite de furnizor
ilustreazd anumite trasaturi ale membrilor comunitatii cirora li se adreseazi: plicerea
de a savura flecare moment, spiritul calm, firea meditativd — aga cum sugereazi lexe-
mele tihnd si domol. Pentru a genera efectul perlocutionar de cumpirare a produselor,
ofertantii recurg la cuvinte/ structuri care ar putea avea un impact emotional pozitiv
asupra receptorilor — clienti aflati in ciutarea unor produse naturale, sinatoase, in con-
textul existentei pe piatd a numeroase alimente care diuneaza organismului. In aceste
conditii, furnizorii, agenti determinati ai numirii, utilizeaza recurent termeni precum
BIO, proaspdt, natural, autentic, zdravin, vitamine.

In cadrul procesului comunicativ, numirea este una dintre functiile fundamen-
tale ale limbajului, iar ,actul verbal de numire, performat de locutor in discurs direct
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(adresare) sau in discurs raportat (referin;é), are drept consecintd, asemeni oricirui
tip de act de limbaj, instituirea unei modificari in realitatea alocutorului, provocata de
actualizarea expresiei nominale respective” (Felecan 2014: 57).

Astfel, numele apartine unei retele de acte verbale, sociale si culturale, ceea ce
face posibili abordarea pragmatici'? a acestuia. In domeniul comercial, integrarea
numelor intr-o retea cit mai extinsi i mai solidd determina succesul produsului pe
piata, instituirea brandului ca valoare si consacrarea acestuia prin repetiri constante
in rdndul cumpdritorilor si / sau prin intermediul discursului publicitar. De pild3, in
inventarul de nume selectate pentru a fi prezentate in aceasta lucrare, un exemplu care
dovedeste relevanta ideilor precizate anterior este gama de produse ZUZU si Fulga
(Fulga — Bundtate de lapte, Fulga — Retete pentru copii reusiti, ZUZU Bifidus Snack, ZUZU
Lapte cu gust de banane), ale ciror nume sunt atractive pentru copii i usor de retinut
de citre orice cumpirator.

Explicind relatia dintre pragmatica si procesul de atribuire a numelui propriu,
Denisa Ionescu afirmi ca ,locutorul trebuie si aibi intentia de a semnifica ceva, de a
realiza un anume act ilocutionar. Un enunt care corespunde unui act ilocutionar dat
trebuie sd exprime acea intentie a locutorului. Reperarea acestei intentii de catre inter-
locutor este chiar una dintre conditiile de reusita ale actului” (2011: 11).

In cazul numelor comerciale — subcategoria produselor lactate — intentia locu-
torului este aceea de a stirni atentia interlocutorilor prin cuvinte simple, sintagme
care sa prezinte clar calititile produsului, ingredientele de baza si, de cele mai multe
ori, provenienta alimentelor - tendinta de a evoca un mediu cdt mai natural posibil.
Se observi, in majoritatea cazurilor, aplicarea aceluiasi tipar in construirea numelor
comerciale din acest domeniu, o conventie, 0 modalitate de numire standard a pro-
duselor, fard a se face apel la creativitate sau ambiguiati. Exceptiile sunt putine, iar
asocierile cu referentul, previzibile. Simplitatea, claritatea si caracterul descriptiv sunt
atributele cheie pe care mizeaza furnizorii acestor produse, avind scopul de a convinge
un public ct mai larg spre a achizitiona ceea ce, din punctul de vedere al locutorului,
reprezinta un produs de calitate.

Integrate in multiple situatii de enuntare”®, numele comerciale din sfera exami-
nata stabilesc o relatie strdnsi intre locutor, destinatar §i coordonatele spatio-temporale
aferente, solicitind o interpretare pluriperspectivistd, prin care se va tine cont de
mediul in care se propagi, precum si de agentii comunicirii. Ca si in cazul altor situatii
de enuntare, si in comunicarea bazati pe semnificatia numelor comerciale alese in

12 Daniela Sorea (2012: 24) mentioneaza faptul ci ,pragmatics locates language within

wider social and cultural settings while also thoroughly contemplating the context of verbal
exchanges. The meaning of a linguistic expression is given by its use, under certain circumstances,
where language users with specific identities harbour specific intentions and follow specific
communicative purposes”

3 Conceptul este analizat de catre Dominique Maingueneau, prin prezentarea factorilor
care declangeazi producerea unui enunt, afirmand ideea ci ,nu existd enuntare fira determinare
personali si temporald” (2008: 49).
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domeniul produselor lactate, se au in vedere motivatiile psihologice ale partenerilor,
contextul material si social. Numele ales sa reprezinte un produs devine, astfel, un ele-
ment fundamental al strategiei de persuasiune publicitard dezvoltati ulterior, avand o
dimensiune perlocutionard — aceea de a convinge cumparitorul si achizitioneze un
anumit produs. Cu alte cuvinte, ,comunicarea simbolici §i cea comerciald sunt inse-
parabile, acest fapt fiind sursa unor ambiguitati potentiale: accentul va fi pus cind pe
schimbul economic, cand pe schimbul simbolic” (Adam, Bonhomme 2004: 46).
Numele proprii analizate in aceastd lucrare nu doar integreaza produsele intr-un
nomenclator oficial, ci si arati cum sunt obiectele, oferind informatii exacte cu pri-
vire la atributele produsului asociat unui nume comercial §i construind o relatie intre
referent si receptor. Astfel, exemplele selectate dovedesc relevanta, si in acest con-
text, a observatiilor notate de Daniela Dinc3, referitoare la numele propriu, in gene-
ral: ,numele propriu este un semn lingvistic, cu un semnificat la nivelul limbii; prin
continut, el trece dincolo de granitele limbii, viziunea pragmatica fiind cea in masura si
interpreteze realizarea contextuali a sensului unui nume propriu” (2002: 35).

Elemente neconventionale prezente in structura numelor comerciale
din categoria produselor lactate — aspecte fonetice si lexicologice

In cazul numelor comerciale, conventionale prin statutul lor de mirci inregistrate,
se pot distinge, uneori, anumite elemente neconventionale'*: hipocoristice, nickname-
uri, contaminari cu scopul de a crea cuvinte inedite sau apocopa — intrebuintati pen-
tru a reda particularititi fonetice ale unei anumite regiuni. Astfel, in cadrul numelor
comerciale inventariate din domeniul mentionat anterior, se remarci:

— diminutive cu sufixe de la substantiv, adjectiv: Iaurt usurel de biut, Lapte usurel,
Laptic scolar UHT, Laptic pentru cel mic, Cascaval Brdadut;

— apocopa: Napolact Iaurt Pur si simplu numa’ bun;

— hipocoristice: Camy Lact, Vio Lapte integral standardizat, Iaurt Josi,

— prefixoid + hipocoristic: (Unt ecologic) ECO-ROZI,

- regionalisme: (Lapte) Covdsit.

Aflat in postura onomaturgului, furnizorul produselor comerciale enumerate isi
inscrie numele alese intr-un tipar oficial §i recurge la putine elemente neconventionale
menite doar sa atraga discret atentia publicului spre altceva, spre un alt fel de prezentare
a unor produse banale, achizitionate zilnic pentru importanta lor in alimentatie, nefi-
ind, in fond, spectaculoase, inedite. Iegirea din conventional se face prin procedee de
ordin fonetic si lexicologic.

Precum se intimpla si in cazul altor categorii onomastice (antroponimele's),

4 Analizand categoria antroponimelor neconventionale, Daiana Felecan (2014: 35)
precizeazi faptul ci ,formulele neoficiale identifica individul la nivelul relatiilor interpersonale
in interiorul unei comunititi lingvistice determinate, fiind preponderente in varianta neliterara
alimbii”.

'S Referitor la categoria antroponimelor, analizata in numeroase studii de Daiana Felecan,
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numele comerciale specifice domeniului supus analizei reflecti comportamentul
sociocultural al agentilor numirii, intentia si agtepérile acestora in legitura cu recepta-
rea mesajului transmis, indiferent de elementele — conventionale sau neconventionale
- care compun numele.

Reproducem citeva imagini (Fig. 1-S) care ilustreazd nume roménesti din
domeniul produselor investigate, construite cu ajutorul elementelor neconventionale,
acestea dovedind faptul c3, in completarea numelui si in concordanti cu acesta, ,sem-
nul iconic trimite la obiectul sdu in virtutea unei analogii, a faptului ci proprietatile
sale corespund intr-un anume fel proprietatilor obiectului” (Roventa-Frumusani 1999:
87).
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autoarea precizeazi faptul ci atunci cind dim un nume unei persoane, ,we eventually end up
picking from a selective list that it is representative for us — not for the person who is about
to be named — the name that meets most of our (euphonic, phonetic, aestetic, cultural, social,
etc) expectations, based on a serie of factors that describe our socio-cultural behavior” (Felecan
2013:220).
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Concluzii

Raportate la realitatea zilelor noastre, numele comerciale organizeaza lumea,
principiile, perceptia indivizilor asupra ideii de valoare, indiferent de spatiul geogra-
fic, societatea, religia, cultura, palierul economic sau contextul discursiv in care sunt
prezente, reusind si construiasca o imagine, un concept semnificativ pentru un anumit
produs ori serviciu. In ceea ce priveste numele de firme si produse din domeniul pro-
duselor lactate, acestea sunt create, in principiu, cu ajutorul elementelor conventionale,
nu epateaza prin formule inedite sau ambiguititi care s puni probleme in procesul
de intelegere a mesajului transmis si prezinti o tendinta de uniformizare, de inscri-
ere intr-un anumit tipar. Exemplele in care formulele conventionale se imbini cu cele
neconventionale sunt incerciri ale producitorilor de a iesi din formulele standard, fara
a bulversa receptorii-clienti, nefiind, in fond, acte lingvistice in care inovatia si creativi-
tatea joacd un rol important.
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