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La formationr des noms d’objets de commerce (marques)

‘

Badania nad mikronimami! nie sg dotychczas zbytnio rozwiniete,
zresztg i podstawa materialowa nie jest jeszcze dosé szeroka, choé mi-
kronimy stanowia w tej chwili najbardziej produktywng grupe nazw
wlasnych. Z literatury polskiej na ten temat nalezy wymieni¢ przede
wszystkim publikacje H. Gornowicza ?, T. Holéwki3, K. Pisarkowej 4,
W. Pisarka %, S. Baby ® i W. Miodunki?, a z literatury obcojezycznej —

1 Termin ten wydaje sie potrzebny dla odréinienia szybko rosngcej grupy
nazw artykuléw handlowych, obiektéw uzytecznosci publicznej itp. od toponiméw
i antroponiméw, ktére dominowaly w dotychczasowych badaniach onomastéw
W literaturze radzieckiej utart sie juz podobny termin, mikrotoponimy, na ozna-
czenie nazw drobnych obiektéw geograficznych.

8 H Gérnowicz: Nazwy wiasne polskich statkéw i okretéw petnomor-
skich, ,Rocznik Gdanski”, t. XXI (1962), ss. 13—38.

8 T. Hotéwka: Ekspresja czy komunikatywno$é? (O mnazwach artykuléw
mydlarsko-perfumeryjnych), ,Poradnik Jezykowy” 1967, z. 6, ss. 281—286.

¢ K. Pisarkowa: Nazwy mlodziezouych zespoléw muzycznych w Polsce,
~Jezyk Polski” 1970, t. L, ss. 257—267.

§ W. Pisarek: Tytul utworu swoisiq nazwq wlasng, ,Zeszyty Naukowe
WSP w Katowicach. Prace Jezykoznawcze III”, Katowice 1966, ss. 67—S81.

¢ S. Baba: Imione kin pomorskich, ,Pomorze” 1967, nr 21; id.: Swojsko$é
t egzotyka w nazwach pomorskich i kujawskich zakladéw gastronomicznych, ,Po-
morze” 1969, nr 6; id.: O imionach doméw wczasowych, ,Pomorze” 1969, nr 9.

7 W. Miodunka: Nazwy karczem polskich, ,Jezykoznawca” nr 18—19, Lu-
blin 1968, ss. 86—93. Z przyczynk6éw materialowych naleizy wymienié¢ tutaj 2 prace
magisterskie wykonane w Katedrze Jezyka Polskiego UMCS w Lublinie: W. Kar-
czewskiej (Onomastyka handlowo-techniczna, Artykuly drogeryjne, Lublin
1969) i E. Kopytkoéwny (Onomastyka handlowo-techniczna. Artykuly cukier-
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rozprawe W. A. Moskowicza® Na celowosé i potrzebe takich badan
wskazywal juz w swoim artykule H. Gérnowicz:

~Warto w przyszlo$ci zbadaé nazwy sklepéw, restauracji, kin, doméw wcza~
sowych, hoteli, will, zaklad6w pracy, szk6t itp. Im szerszy i pelniejszy bedzie za-
kres badani onomastycznych, tym dokladniejsza bedzie nasza wiedza ogélnojezyko-
znawcza 0 stosunku nazw wlasnych do wyrazéw pospolitych.”®

W niniejszym artykule interesowaé nas bedzie gléwnie jeden z dzia-
16w mikronimii — nazwy firmowe 1, tj. nazwy artykuléw przemysto-
wych, pojawiajacych sie coraz liczniej na rynku handlowym w zwigzku
z narastajagcym uprzemyslowieniem kraju (chodzi tu o nazwy wyrobéw
cukierniczych, drogeryjnych, radioodbiornikow, telewizoréw, pralek, aut,
samolotow, broni itp.; ostatnio zaczynajg sie tez pojawia¢ nazwy firmo-
we odziezy i obuwia).

Jak podaje W. A. Moskowicz 1, marka firmowa wywodzi sie z na-
pisu na produkcie, objasniajgcego, kto go wyprodukowal (np. na skrzyp-
cach: Fecit Antonius Straduarius Cremonensis anno Domini 1681). Spra-
wa genezy nazw firmowych wymaga jeszcze dalszych badan. Nalezaloby
zwlaszcza przebadaé oznakowanie produktéow z poczgtkéw ksztaltowa-
nia sie wytworczosci kapitalistycznej.

Juz na wstepie rozwazan staje sie przed problemem, co uznaé za
nazwe firmowsa.!? Z genetycznego punktu widzenia dadzg sie tu wy-
odrebnié dwie grupy 3:

nicze i napoje firmowe, Lublin 1969) oraz referat W. Marczaké6wny i J. Ho-
lubowiczéwny (Nazwy wlasne lokali gastronomicznych i kin), wygloszony
na Ogoélnopolskim Zjezdzie Studenckich K6t Filologicznych w Poznaniu w 1970 r.

& W. A Moskowicz: Towaernyje znaki [w:] Onomastika, Moskwa 1969,
§s. 251—259.

® Gérnowicz: op. cit., ss. 13—14.

1 Termin ten uZywany jest niekiedy w jezyku potocznym; mozna go takze
spotkaé i w publikacjach naukowych, zob. np. M. Kara§: W sprawie polskiej
terminologii onomastycznej, ,,Onomastica”, t. XIII (1968), s. 358.

1 Moskowicz: op. cit.,, s. 252

13 W calej rozprawie piszemy nazwy firmowe duzg litera, uznajac je za blizsze
nazwom wlasnym niZz pospolitym. Wprawdzie zasady przedstawione w Stowniku
ortograficznym S. Jodlowskiego i W. Taszyckiego (wyd. VI. Wroclaw—
Warszawa—Krakéw 1967, s. 95) przewiduja pisanie nazw firmowych mata liters,
jednakzie ze sformulowania autor6w Stownike mozna wnioskowaé, ze dopuszczaliby
takie pisanie tych nazw duza literg, por. nastepujacy cytat: ,Malg literg pisze sie
(précz imion wyraZnie pospolitych): [..] 27) Nazwy napojéw, cygar, papieroséw,
owocéw itp., np.: burgund, koniak, tokaj, wegrzyn, rum jamajka, kuba, hawana,
gérnik, mocny, nysa, wegierki (§liwki), katarzynki (gruszki). Analogicznie nale-
zaloby [T. S. i Cz. K.: podkreslenie nasze] tez pisaé marki zegarkéw, motocykli,
samolotéw itd., np.: cyma omega, jawa, fiat, ford, warszawa, mercedes meser-
szmit.” Slownik nie wypowmda sie w sprawie pisowni najczesciej przez nas cyto-
wanych nazw wyrobdéw cukierniczych i drogeryjnych.

13 Podobnie u H. Gérnowicza w cytowanym wyzej artykule; por, tez po-
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1. Nazwy przeniesione, neosemantyzmy, w tym:

a) przeniesione nazwy wlasne, np. Jézefinka (czekolada), Diana
(szampon do wloséw), Haiti (woda kwiatowa), Zaczarowana dorozka
(tytul utworu K. I. Galczynskiego; woda kwiatowa), Be-Be (od inicja-
16w Brigitte Bardot; ze wzgledu na uzycie lgcznika wewngtrz nazwy
mniej przekonywajgaca wydaje sie tutaj aluzja do fr. bébé ‘bobas’; her-
batniki), Giewont (papierosy), Tosca (perfumy);

b) przeniesione nazwy pospolite, np. Szmaragd (telewizor), Atol (cu-
kierek), Sonata (radioodbiornik), Igloo (lodéwka), Pszczélka (cukierek),
Bistro (cukierek), Wigor (herbatniki), Guziki (draze), Wyznanie (perfu-
my), Tesknote (woda kwiatowa), Dama pik (woda kwiatowa), Bobo
(szampon dla dzieci).

2. Nazwy mnowoutworzone, neologizmy, tj. nowotwory slowotworcze
i frazeologiczne, przeznaczone specjalnie dla artykuléw handlowych.
W sklad tej grupy mogg wchodzi¢ zaréwno:

a) nazwy utworzone od nazw pospolitych, np. Atlaski (ze wzgledu
na forme l. mn.; cukierki), Kokosanki (herbatniki), Jedwabik (proszek
do prania), Dywanol (pltyn do czyszczenia dywanow), Rosolanki (herbat-
niki), Czystol (proszek do czyszczenia naczyn i métali), Pianon (proszek
do prania), Falon (plyn do ondulacji), Czyscik (proszek do czyszczenia
metali), Antywon (sztyft przeciwpotowy), jak tez:

b) nazwy utworzone od nazw wlasnych, np. Kolombinki (wafle),
Karpatki (cukierki), Gangeski (cukierki), Goplanki (cukierki), Kirkorki
(cukierki). Struktura nazewnicza obu grup zostanie oméwiona nizej.

Wyjatkowo pojawiajg sie tez nazwy. nie przeniesione, ktére s kom-
binacjami nazw pospolitych i wiasnych, np. Dar Podlasia (wino), Czar
Nateczowa (wino). ,

Przeniesieniu ulegajg nie tylko wyrazy znane jezykowi polskiemu —
dotyczy to réwniez wyrazéw obcojezycznych, por. np. Cara mia (woda
kwiatowa), Chat noir (fr. ‘czarny kot’; perfumy), Cherie (perfumy), Boy
(pasta do podlogi), Bambino (oliwa dla niemowlat), Baby (oliwka dla
dzieci), Lady (perfumy), Tilia (Yac. ‘lipa’; krem), Grad Prix (woda kwia-
towa). Sg to najczeSciej wyrazy powszechnie znane, spopularyzowane
zwlaszcza przez piosenki. Wyrazy obce moga byé tez podstawsg do
tworzenia neologizméw, jak np. Crinisin (lac. crinis ‘wlos, warkocz';
ptyn do pielegnacji wloséw), Lunex (lac. luna ‘ksiezyc, blask ksiezyca’;
proszek do prania), Luxon (lac. lux ,Swiatlo, blask, jasnos$é’; pasta do

dzial S. Rosponda (Klasyfikacje strukturalno-gramatyczna stowianskich nazw
miejscowych, Wroclaw 1957) na nazwy prvmarne (tzn. niederywatowe), sekun-
darne (tzn. derywatowe) i na innej zasadzie wydzielong grupe nazw zloZonych;
composita mogg byé przeciez réwniez prymarne, np. Suchodoty (suchy + dé1) i se-
kundarne, np. Noworgbléw (nowy + Rablow).

14 Annales, sectio F, vol. XXIII/XXIV
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szorowania), Citosol (tac. citus ‘predki, spieszny’ i sol ‘stonce’; krem sa-
moopalajgcy i mleczko do opalania). Sklonno$é do tworzenia nazw hy-
brydalnych lub tez zbudowanych wylacznie z elementéw obcych cechu-
je zwlaszcza przemysl wyrobow drogeryjnych.l4

Najscislejsze powigzania z nazwami uznawanymi tradycyjnie za
wlasne wykazujg nazwy firmowe wymienione w punkcie 1 a, tj. przenie-
sione nazwy wlasne. Ale skadinagd dobrze wiemy, ze wsréd nazw pospoli-
tych mamy dawne wlasne 5, jak np. filip ,zajac’, maryna ,basetle’ kontra-
bas’, studenckie felu$ ,ojciec’, potoczne kopernik ,moneta 10-ztotowa’, rent-
gen, herkules ,silacz, atleta,’ ksantypa, judasz, zlodz. pilat ,sedzia,’ panama
‘letni, jasny, kapelusz, zwykle o szerokim rondzie, pleciony z wldkien
palmy’, bermudy ‘spodenki siegajace do polowy uda, zwlaszcza plazo-
we’' itp. Rzecz wiec wymaga dokladniejszego zbadania.

Mechanizm powstawania nazwy firmowej przedstawia sie nastepu-
Jaco: .

W sklad peilnej nazwy produktu, widniejgcej zwykle na etykiecie,
nierzadko zresztg uzupeilnionej odpowiednim wyobrazeniem graficznym
(np. na opakowaniu iryséw Mi$ znajduje sie wizerunek misia — zabaw-
ki dla dzieci; na opakowaniu herbatnikéw ZOO — rysunek lwa za kra-
tami), wchodzi polgczenie wyrazowe typu: Herbatniki Wezaso-
we, przy czym druga czesé nazwy jest zwykle graficznie wyekspono-
wana (najczesciej przy pomocy liter wiekszego formatu). Réwnie czesto
nazwa produktu wystepuje bez pierwszego czlonu: (telewizor) Koral,
(cukierek) Lolita, (radioodbiornik Sonata, (herbatniki) Be-Be.
Druga czes¢ cytowanych polaczen stanowi wlasciwg nazwe firmows,
zwang inaczej markq firmowq. Znaczenie czeSci pierwszej nazwy (tele-
wizor itd.) miesci sie wéwczas w konsytuacji. Mozna by tu, uzywajac
terminologii W. Pisarka %, méwié¢ o ,jezyku stowarzyszonym'.

Nazwa w rodzaju telewizor Koral sklada sie z 2 zasadniczych czlo-
néw i moze by¢ uzywana w 2 znaczeniach:

1) telewizor Koral oznacza jeden okaz (ezgemplarz) klasy (gatunku,
rodzaju, typu) telewizoré6w marki Koral, np. w zdaniu: Kupilem dzisiaj

4 Zob. Holéwka: op. cit,

15 P, Smoczynski: Nomina eppellativa i propria we wzajemnym oddzia-
tywaniu stowotwérczym, ,Biuletyn Pbolskiego Towarzystwa Jezykoznawczego”,
z. XXI (1962), ss. 61—82.

1 W, Pisarek: O jezyku stowarzyszconym, ,Jezyk Polski”, 1964, t. XLIV,
ss. 220—231, s. 222: ,Tak samo zwyczaj umozliwia wla§ciwe rozumienie réznych
ankiet, formularzy, zgodne z zamiarem nadawcy odczytanie bibliografii, indeks6w,
spisow treSci, plakatéw, etykiet itp. Wszedzie tu elementy systemu znakéw jezy-
kowych wystepujg stowarzyszone z innymi skonwencjonalizowanymi znakami, kté-
re uprawniaja do redukcji elementéw stownych powodujgcych redundancje
(tzn. zbednych).”
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telewizor Koral — tego rodzaju znaczenie nazwiemy znaczeniem egzem-
plarycznym (dokladniejszg analize pojecia podamy ponizej);

2) telewizor Koral oznacza calg klase lub podklase, gatunek, serie
wspomnianego wytworu, np. w zdaniu: Produkujemy wylacznie telewi-
zor Koral —tego rodzaju znaczenie nazwiemy znaczeniem gatunko-
wym 17 (uwaga jak wyzej).

Podobne mozliwosci réznicowania znaczenia nazwy zachodza takze
przy elipsie (opuszczeniu) pierwszego skladnika nazwy, przy czym nie-
rzadko dolgcza sie tu takze réznica formalna, por. 1) kupitem Koral albo
korala; 2) produkujemy tylko Koral. W tym pierwszym wypadku flek-
syjnos¢ nazwy firmowej wytycza dalszy kierunek rozwoju jezykowego:
nazwa f{irmowa zaczyna zbliza¢ sie do rzeczownika pospolitego.

Wypadki uzycia wspomniane w punkcie 2), zwlaszcza zas uzycie sa-
mej nazwy firmowej (w zdaniu: produkujemy tylko Koral), wskazuja
na znaczenie tego wyrazu: desygnatem nazwy firmowej jest cala seria
wytwarzanych przedmiotéow; nazwa ta posiada znaczenie, ktoére nazwa-
lismy wyzej gatunkowym, specyfikujac je w klasie znaczeniowo nad-
rzednej (np. w klasie telewizorow). Z ch\‘;vila‘ wystapienia w znaczeniu
egzemplarycznym (pkt. 1) nazwa firmowa przechodzi do kategorii nazw
pospolitych.

Stosunek nazwy firmowej do nazwy wilasnej nie zostal dotychczas
zadowalajaco wyjasniony. Jak sie wydaje, obiegowy poglad, ze nazwa
wlasna posiada znaczenie jednostkowe, pospolita zas grupowe 18, nie
przyczynia sie do ustalenia wlasciwego miejsca nazwy firmowej na li-
nii: nazwa pospolita — nazwa wlasna. Sgdzimy bowiem, ze opozycja rodza-
jow znaczen (a wlasciwie rodzajéw funkecji denotacyjnej nazw) tworzy
ukiad nie dwu-, lecz tréjczlonowy, ktéry przedstawia sie nastepujgco:

znaczenie egzemplarycz- | znaczenie gatunkowe(od- _ znaczenie jednostkowe
ne (odnoszgce sie do de- ° noszace siedoklasy,gru- - (jeden denotat jest jed-
notatu jako klasy desy- Py, serii denotatéw -de- noczesnie desygnatem)
gnatéw) sygnatem jest grupa tych
denotatow)
! |
nazwa pospolita - - nazwa firmowa — - nazwa wlasna

17 W. Manczak (Pisownia nazw marek towaréw, ,Jezyk Polski” 1970, t. L,
ss. 62—65) ten rodzaj znaczenia nazywa znaczeniem grupowym. Autor proponuje
uznaé pisownie (duzg lub matlg literg) za kryterium wyrézniajagce nazwy firmowe,
co wydaje sie niewystarczajgce. Por. komentarz S. Urbanfnczyka do omawianej
pracy.

18 Por. uwagi na ten temat w cytowanym wyzej artykule W. Maficzaka.
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W ukladzie tym przewiduje sie, ze nazwa wlasna posiada w zasa-
dzie znaczenie jednostkowe (w kazdym razie dazy do tego, by cznacza¢
jeden i tylko jeden desygnat). I tak np. osoba nalezgca do okreslonej
rodziny i noszaca jej nazwisko uzyskuje dodatkowo imie, przydomek
etc., ograniczajace zakres znaczeniowy nazwy (nazwiska). Znaczenie to
wykazuja przede wszystkim nazwy miejscowe, zwlaszcza zas nazwy
duzych miast.

Nazwy wtlasne, podobnie jak omawiane wyzej nazwy pospolite i fir-
mowe, cechuje w uzyciu jezykowym mozliwosé swoistej wieloznacznosci
(polisemii ogolnej). Kiedy poréwnamy ze sobsg znaczenie nazwiska Mic-
kiewicz wystepujgce w takich kontekstach:

1) paen Jerzy Mickiewicz
Adam Mickiewicz
2) pomnik Mickiewicza 19

stwierdzimy, ze w pierwszym wypadku pojawia sie znaczenie gatunko-
we, w drugim za$ — jednostkowe znaczenie nazwy Mickiewicz.

Polisemia tego rodzaju powoduje, Ze istniejg stale mozliwosci prze-
chodzenia nazw gatunkowych do nazw jednostkowych (z drugiej zas
strony — nazw pospolitych do nazw gatunkowych i odwrotnie), ¢ czym
bedzie jeszcze mowa ponizej.

Wspomniana poprzednio polisemia nazwy firmowej telewizor Koral,
dzieki ktorej nazwa ta posiada zaleznie od kontekstu raz znaczenie
egzemplaryczne, innym razem — gatunkowe, cechuje takze nazwy tra-
dycyjnie zaliczane do pospolitych, por. np. nastepujgce uzycie wyrazu
pies: .

1) Czyj to pies pogryzl moje dziecko? — zn. egzemplaryczne;

2) Pies nalezy do gromady ssakéw — zn. gatunkowe,

Ciekawi nas fakt, dlaczego w drugim uzyciu wyraz pies nie staje
sie jednak nazwa firmows. Widocznie zmienno§é funkcji denotacyjnej
nie jest tutaj sprawa az tak istotng, a o powstaniu nazwy firmowej de-
cyduje wplyw innych funkcji semantycznych: konotacyjnej i nomina-
tywnej.

Zastanawiajgc sie z kolei nad tym, co rozni nazwy firmowe od nazw
osobowych, miejscowych itp., stwierdzamy, rzecz jasna, odrebnosci wy-
nikajgce z przynaleznosci do innych kategorii ogélniejszych, takich,
jak artykul przemyslowy — miejscowosé. Roéznica obu znaczeh nie wy-
nika tu réwniez z odmiennosci funkecji denotacyjnej nazwy, nie ma
chyba wiele wspélnego ze sposobami wytyczania zakresu znaczeniowego

19 Nalezy przy tym zaznaczyé, Ze nazwisko Mickiewicz w polgczeniu z imie-
niem jako calo§¢ nazwowa Adam Mickiewicz posiada znaczenie jednostkowe.
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nazwy —roznica ta wynika z odmiennosci funkcji konotacyjnej obu
nazw.20

Bliskie zwigzki lgczace nazwy firmowe z wlasnymi zaciesSniajg sie
jeszcze bardziej na skutek nasilenia funkcji nominatywnej w obu wy-
padkach nazywania.?! Wyraza sie to przede wszystkim w dysautomatyza-
cji procesu nazewniczego, w powolaniu do zZycia nowej nazwy, za czym
kryje sie na ogél stworzenie nowego desygnatu.??

Zbierajgc wnioski z dotychczasowych rozwazan mozna stwierdzi¢, co
nastepuje:

Wlasciwy desygnat nazwy firmowej stanowi seria (podklasa) przed-
miotéw, tj. dajacy sie obliczyé zbiér przedmiotéw, nalezacych do tej
samej klasy ogélniejszej. Seria semantyczna stanowi cigg znaczen jako
réownorzednych skladnikow jednej i tej samej klasy (tak -np. znaczenia
wyrazéw roza, fiolek, bratek itd. nalezg do klasy znaczeniowej kwiatu).
Wyrazy znaczace w ten sposob nie sa uznawane za synonimy, mimo ze
w znaczeniach ich kryje si¢ wspdlne jadro pojeciowe, uzywajac termi-
nu L. Zawadowsk1ego 23; ten sam zesp6t cach charakterystycznych. Wy-
stepowanie serii znaczen w strukturze semantycznej jezyka powoduje
z kolei tworzenie sie serii nazewnmiczych (onomazjologicznych). Réznice
miedzy serig nazw a serig desygnatéw latwo mozna zaobserwowaé na
przykladzie imion osobowych. I tak np. kilka imion meskich (Jacek,
Jézek, Antek) tworzy serie nazewnicza, podczas gdy desygnaty tych
imion nie tworza serii identycznych desygnatow.

Trzeba jednak zastrzec, ze specjalizacja, znaczenia, doprowadzajaca
do powstania nowej podklasy w klasie znaczen, nowej serii znaczen,
nie zawsze wyraza si¢ w tworzeniu nowej nazwy. Jezeli taka nazwa

20 Pozostawalaby jeszcze do szerszego oméwienia mozliwo$é przechodzenia
nazw wlasnych do nazw pospolitych (i odwrotnie) na tle przedstawionego tutaj
ukladu zwigzké4w denotacyjnych. Jak sie wydaje, mozliwoéé ta ujawnia sie wia§-
nie dzieki istnieniu tzw. polisemii ogélnej, wyrazajacej sie w tym, ze kazda nazwa
moze zmieniaé swoja funkcje denotacyjng: desygnat jednej i tej samej nazwy,
zaleznie od uzycia jezykowego, moze by¢ albo okazem klasy przedmiotéw, albo
seriag przedmiotéw, albo wrecz obiektem unikalnym. Rzecz wymaga jednak dodat-
kowyeh wyjaénien, czego w tej pracy chcieliby$Smy unikngé. Zastanawia tu zwla-
szcza problem, czy przy przejSciu nazwy wiasnej do pospolitej konieczne jest
zawsze stadium poérednie znaczenia gatunkowego.

21 Na te funkcje nazwy w stosunku do denotatu zwraca szczegblna uwage
J. Kurylowicz w rozprawie: La position linguistique du nom propre, ,,Ono-
mastica” t. 11 (1956), z. 1, ss. 1—14.

22 Podobne zjawisko uwyraZnienia funkecji nominatywnej nazwy spotyka sie
np. w jezyku poetyckim lub naukowym, a takze u dzieci, ktére stale tworza nowe
nazwy na okre§lenie nowych dla siebie zjawisk.

2 1. Zawadowski: Lingwistyczne teoria jezyka, Warszawa 1966, s. 64 i n.
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powstaje, przekraczamy granice dzielgca nazwy pospolite od firmowych
i wlasnych.

Jak pokazuje analiza procesu powstawania nazw firmowych, o przy-
naleznosci tych nazw do nazw wlasnych swiadczy:

1. Pojawienie sie osobnej nazwy, tj. nasilenie nominatywnego zna-
czenia nazwy, przez powolanie do zycia w jezyku neosemantyzmu lub
neologizmu nazewniczego. Fakt ten dowodzi potrzeby indywidualizacji
nazwy, sygnalizujacej swoista niepowtarzalnosé¢ desygnatu.

2. Zwezenie zakresu znaczeniowego, tj. ograniczenie denotacji naz-
wy, przy czym zakres ten, podobnie jak przy nazwach wlasnych, da sie
ilosciowo ograniczy¢.

3. Dodatkowa informacja zawarta w nazwie. Nazwa firmowa jest
w pewnym stopniu elementem redundantnym. Moze ja zastapi¢ znak
pozajezykowy: rysunek, symbol cyfrowy, ksztalt i wielkos¢ opakowa-
nia itp.

To, co powiedzieliSmy wyzej, nie wyklucza, rzecz jasna, dalszych
watpliwosci na styku: n. firmowa — n. wlasna. Szczegdlnie wiele pytan
moze sie nasunagé przy wspomnianej na wstepie grupie nazw firmo-
wych, bedacych z pochodzenia przeniesionymi nazwami pospolitymi.
W tym wypadku, je§li nazwa ma charakter rzeczownikowy, rozstrzyga-
jacy moze byé¢ fakt, czy jej zwiazek z nazywanym przez nig przedmio-
tem mozna przedstawi¢ w formie trojkata: znak — desygnat — pojecie,
czy tez w postaci linii: znak — desygnat.?

Stwierdzajac istnienie pejecia zamknietej klasy w terminie stano-
wigcym cze$é nazwy, innymi slowy — istnienie znaczenia egzemplarycz-
nego, pomijamy w naszych rozwazaniach takie nazwy pospolite, jak np.
sezamki, toffi, landryny, baton oraz liczne nazwy wodek, np. jarzebiak,
jatowcdwka, przepalanka, uwzgledniamy zas takie nazwy, jak Malina,
Agrest (n. wyrobéw cukierniczych), ktére sygnalizujg jedynie obecnosé
tych owocow w wyrobie lub podobienstwo zewnetrzne (okragle czerwo-
ne draze — Wisienki). Przykladami nazw, ktore potocznie rozumiane
sg - jako pospolite, czyli wigzacych ze sobg okreslone pojecie, mogg byé

M Zob. A. A, Supieranskaja (Jazykowoj znak i imia sobstwiennoje [w:]
Problemy jazykoznanija, Moskwa 1967, ss. 152—156): ,,[...] jedna z gléwnych ro6z-
nic miedzy nazwami wlasnymi i pospolitymi polega na $ci§lejszym zwigzku nazw
wlasnych z tym, co oznaczaja, konkretnymi obiektami, poza ktérymi sa one nie
do pomy§lenia, podczas gdy zwiazek nazw pospolitych z ich desygnatami realizuje
sie poprzez pojecie, uosabiajgce serie obiektéw jednego typu. W ten sposéb tra-
dycyjny tr6jkat w odniesieniu do nazw wlasnych przeobraza sie w linie: slowo —
rzecz.”
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irys, kréwka i raczek (zanotowane przez Slownik jezyka polskiego pod
red. W. Doroszewskiego).?

Jesli nazwa ma charakter przymiotnikowy, momentem rozstrzygaja-
cym moze byé to, czy cecha wyrazona przymiotnikiem jest cechg istotng,
konieczng wyrobu. Nie beda wiec nazwami wlasnymi firmowymi takie
wyrazy, jak: czekolada mleczna, irysy kawowe, herbatniki deserowe,
mozna zas uzna¢ za nazwy wlasne firmowe takie przymiotniki, jak pa-
pierosy Klubowe, cukierki Wycieczkowe, Pokerowe, wafelki Teatralne,
Harcerskie, baton Studencki, poniewaz wbrew informacji zawartej
w nazwie, wyroby sygnowane w ten sposob nie posiadaja zadnych cech,
ktore by predystynowaly je do wylacznego lub najbardziej wilasciwego
uzycia ich w klubie, w teatrze, przy grze w pokera, na wycieczce. Po-
dobnie studenci sg tylko jednymi z wielu nabywcéw batonu Studen-
ckiego.

Szczegdlng trudnosé sprawiaja tutaj przymiotniki odmiejscowe, kto-
re wskazywa¢ moga na pierwotne miejsce produkcji i jako takie moga
byé uwazane za nazwy pospolite, por. pp. chleb sandomierski, nale-
czowski itp. W tym wypadku sprawa sie komplikuje. Jednakze z cen-
nikow i katalogéw zakladéw przemystu cukierniczego dowiedzieé sie
mozna, ze np. baton Warszawski produkowany jest w Krakowie, cukier-
ki Lowickie w Warszawie, mieszanka Krakowska w Siemianowicach na
Slasku, co moze wskazywaé na charakter pamiatkowy tych nazw. Dla
uproszczenia obrazu mozna by wszystkie przymiotniki odmiejscowe trak-
towaé¢ jako nazwy wilasne.

Jak juz wyzej wspomniano, zestawienia typu czekolada mleczna, her-
batniki deserowe s3 nazwami wyrobu, lecz nie sq mazwami wlasnymi
firmowymi. Gdy do nazwy wyrobu dochodzi jeszcze nazwa firmowa,
mozna mowié o pelnej nazwie wyrobu. Pelna nazwa wyrobu moze sig
wigc sklada¢ z nazwy wyrobu i nazwy firmowej, np. czekolada mleczna
Danusia, wylacznie z nazwy wyrobu, np. czekolada mleczna, lub tez
tylko z nazwy firmowej, np. Danusia.

Z dotychczasowych publikacji z zakresu mikroonomastyki tylko arty-
kul T. Holéowki dotyczyl Scisle nazw firmowych. Autorke te intereso-
waly glownie zagadnienia poprawnosciowe, dlatego tez do opisu mate-
rialu zastosowala klasyfikacje genetyczng, dzielac nazwy artykuléw myd-
larsko-perfumeryjnych na rodzime, autentyczne obce i stylizowane na
wyrazy obce.

Poniewaz w niniejszym szkicu interesuje nas przede wszystkim spo-
séb nadawania nazw, a wiec sam proces nazwotworczy, a nie jego re-

2 WatpliwoSci budzi zaliczenie do nazw pospolitych nazwy herbatnikéw
Abisynki ({. XI).
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zultaty, klasyfikacje badanych nazw musimy oprze¢ o inne kryteria.
Kryteria te wynikaja z nasilenia nominatywnej funkeji nazwy, ze sta-
losci lub chwiejnosci jej zwiazku z desygnatem, ze swoistej odpowied-
niosci nazwy w stosunku do jej desygnatu.

Z tego punktu widzenia dadzg sie wérod nazw firmowych wyréznié
dwie duze grupy:

1. Nazwy wiazace sie z wyrobem, takie, ktére podsungl sam wyréb —
nazwijmy je umotywowanymi.?® Sg to, ogélnie rzecz biorgc, nazwy, kto-
re niosg jakgs informacje o wyrobie, a wiec pelnia w pewien sposéb
funkcje komunikatywna. I tak np. o recepturze i smaku informujg na-
stepujace nazwy wyrobéw cukierniczych: Malina, Jezyna, Dar lasu, Ma-
rago, Kokosanki, Mlekol, lub bardziej aluzyjnie — Kréwka i Pszczitka
(przeniesienie nazw na tle stycznosci znaczeh desygnatoéw), na charak-
ter zapachu wskazuja nazwy wyrobow perfumeryjnych: Réza, Fiolek,
Bez, Jasmin, Lawenda, Tuberoza; inne nazwy wyrobow cukierniczych
mogg informowaé np. o ksztalcie i wielkosci (Groszek, Fasolka, Piteczki,
Jajka, Korale, Kamyki, Guziki), o ksztalcie i-kolorze (Kalinki, Wisien-
ki, Kasztany), o samym ksztalcie (Zwierzaqtka, Pétksiezyce, Buteleczki,
Guwiazdki), tylko o wielkoSci (Liliputki, Pigmejki), wylgcznie o kolorze
(Abisynki, Koreanki, Mulatki, Murzynki, Negro). O przeznaczeniu wy-
robu informujg takie np. nazwy wyrobéw drogeryjnych: Bieluks, Auto-
zol, Czystol, Czyscik, Dywanol, Pranol.

2. Nazwy nie zwigzane z wyrobem, majace charakter konwencjonal-
ny. Ich podstawowa funkcja jest wlasnie funkcja nominatywna — nazy-
wa¢, aby odréznia¢ bardzo podobne desygnaty # i impresywna — nazy-
wa¢, aby oddzialywaé¢ na odbiorce. W stosunku do tej grupy bedziemy
uzywali terminu: nazwy nie umotywowane. Nazwy te ukladajg sie w se-
rie nazewnicze (onomazjologiczne). Liczba tych serii oraz liczba nazw
w obrebie serii onomazjologicznej ciggle wzrasta (decydujg o tym oczy-
wiscie czynniki pozajezykowe).

Wymienimy przykladowo najwazniejsze serie nazw firmowych wy-
robéw cukierniczych:

a) imiona osobowe kobiece i meskie, np. Monika, Wanda, Krystyna,
Honoratka, Gosia, Martusia, Basia, Alberty, Mikolaje;

20 Podobnie tez K. Handke (Semantyczne i strukturalne typy nazw ulic
Warszawy, Wroclaw—Warszawa—Krakéw 1970) dzieli nazwy ulic na nazwy 1) z
motywacja semantyczna i 2) bez motywacji semantycznej. Por. tez stosowany przez
W.Doroszewskiego (Elementy leksykologii i semiotyki, Warszawa 1970, s. 249
i in.) podzial wyrazéw pospolitych (ze wzgledu na budowe slowotwoéreza) na umo-
tywowane i nie umotywowane. Nb. te saussurowskie terminy sg do$é szeroko
upowszechnione w jezykoznawstwie strukturalnym.

27 Zob. Supieranskaja: op. cit., s. 153—154.
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b) ‘nazwy autentycznych, okreslonych historycznie osob, np. Janosik,
Panie Kochanku, Be-Be, dla wyrobéw perfumeryjnych — Mata-Hari,
Kleopatra;

¢) nazwy geograficzne: India, Manille, Capri, Dunaj, Toledo, Colo-
rado, Lido;

d) nazwy drogich kamieni, materialow itp.: Klejnoty, Brylanty, Mar-
murki, Jantar, Krysztal, Atlaski, Czarna peretka;

e) nazwy wiazace si¢ z mitologia: Diana, Amorki, Eos, Nektar, Zlo-
te runo, Wenus; '

f) nazwy wiazgce sie¢ z basnig i legenda: Ali Baba, Syrenka, Kra-
kus, Wars, Sawa; dla wyrobéw perfumeryjnych: Kwiat paproci, Rusal-
ka, Skrzat;

g) nazwy wigzgce sie z muzyky: Walczyk, Cza-Cza, Cancan, Duet,
Tosca, Manon (tytul opery Masseneta), Manru (tytul opery Paderew-
skiego);

h) nazwy wiagzace sie z faung i flarg: Krokusy, Maki, Stokrotki, Sza-
rotka, Biedroneczki, Kukutka, Pawik, Rybka;

i) nazwy wigzgce sie z gra w karty: Bridge, Kiery, Piki, Trefle, Pa-
sjanse;

j) nazwy wiazace sie ze slownictwem dzieciecym i nazwy bohate-
row dzieciecych: Bobo, Mi$, Jacek i Agatka, Miki.

Wséréd nazw kosmetykow i wyrobéw perfumeryjnych sporo wywo-
dzi sie ze slownictwa i frazeologii milosnej, upowszechnionych szcze-
golnie w tekstach popularnych piosenek: Marzenie, Oczarowanie, Pozeg-
nanie, Wyznanie, Ja i Ty, Jalousie, Cara mia, Carezza, Ma cherie, Byé
moze.

Wyrazy tworzgce serie nazewnicza nie zawsze nalezg do jednego
waskiego pola znaczeniowego (czasem raczej do sfery znaczeniowej).
Przykladem takiej serii moga by¢ nastepujace nazwy lodowek: Foka,
Igloo, Szron, Sniezka, Alka, Yeti.

Te same nazwy, w zaleznosci od desygnatow, mogg byé raz umoty-
wowane, innym razem nie umotywowane. Tak np. nazwy kwiatow w od-
niesieniu do wyrobéw perfumeryjnych majg charakter nazw umotywo-
wanych (informuja o zapachu), uzyte za§ dla nazwania wyrobéw cukier-
niczych (np. cukierki Maki, Szarotka, herbatniki Stokrotki) — staja sie
nie umotywowane. Podobnie tez nazwy wyrobéw drogeryjnych: Baby,
Bambi, Bambino, Bebi, Bobas, Bobo, Smyk informuja o ich przeznacze-
niu dla dzieci —sg wiec umotywowane, jako nazwy wyrobéw cukier-
niczych, np. cukierki Bambino, Bobo — majg charakter nazw nie umo-
tywowanych.

Wiele nazw firmowych wykazuje uderzajace zbieznosci ze slownic-
twem poetyckim, zwlaszcza z tzw. poetyzmami semantycznymi. W obu
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wypadkach (i w poezji, i w nazewnictwie firmowym), chodzi oczywiscie
o ekspresywnos$é. Zbieznosé nazw firmowych i slownictwa poezji mozna
tez zauwazyé w doborze wyrazéw o wyjatkowej eufonii, co podkreslat
takze cytowany juz W. A. Moskowicz.

Procz dwu wymienionych wyzej mozna jeszcze wyrézni¢ pokazng
grupe nazw, ktére formalnie wskazujg na zwiazek z wyrobem (chodzi
tu o oméwione juz nazwy typu: Klubowe — papierosy, Teatralne — wa-
felki), jednakze zwigzek ten nie jest poparty i uzasadniony cechami wy-
robu. Grupe te okreslamy jako nazwy pozornie umotywowane. Tu moz-
na tez zaliczyé niektore nazwy o formie przymiotnika odmiejscowego.

Powréémy jeszcze na chwile do omawianego na poczatku przykladu
z telewizorem marki Koral. Jak wiemy, istnieje cala seria nazewnicza
w klasie telewizoréw tworzona przez nazwy ozdobnych, drogich kamie-
ni: Szmaragd, Topaz, Ametyst, Lazuryt, Agat. W serii tej da sie do-
strzec powtarzalnosé znaczenia z innej serii nazw pospolitych: szma-
ragd, topaz, ametyst... Zespol cech heterogenicznych powtarzajacy sie
w tych wypadkach mozna nazwa¢é¢ znaczeniem asocjatywnym nazw. Tak
wiec nazwa firmowa Ametyst posiada dwie funkcje znaczeniowe: pry-
marnie semantyczna, wskazujaca na okreslony, odrebny, wlasciwy tyl-
ko sobie, niepowtarzalny, ten, nie inny typ telewizora, i asocjatywna,
wskazujacag na bajkowa drogocennosé¢ wyrobu.

Podkreslona tu dwuplaszczyznowosé znaczenia n. firmowej, na kté-
ry zwraca uwage wielu badaczy mikroniméw, m. in. Moskowicz, uwy-
datnia sie przede wszystkim w nazwach nie umotywowanych i pozornie
umotywowanych. Nie znaczy to wszakze, by nazwy nie umotywowane
byly tej dwuplaszczyznowdSci pozbawione; roznica polega na tym, ze
w tym ostatnim przypadku znaczenie asocjatywne nie pochodzi z ze-
wnatrz pola znaczeniowego, w sklad ktérego wchodzi sens nazwy, bedacej
np. informacja o celu i przeznaczeniu wyrobu, o jego skladzie itp. Mozna
by je po prostu nazwaé specyfikujqgcym znaczeniem przybocznym nazwy.

Sledzenie powstawania nazw firmowych przekonuje nas o tym, ze
mamy tu do czynienia z operacjami dokonujacymi sie w sferze znacze-
niowej jezyka, przy czym seryjny charakter desygnatéw powoduje se-
ryjnos¢é nazewnicza. Zjawisko to mozna nazwaé irradiacjq onoma-
stycznq.2®

®8  (Oddzialtywania znaczenia asocjatywnego nazw juz istniejgcych na nowo
powstajace (w zakresie toponimii) dotyczyl referat R. Sramka wygloszony na
konferencji poSwieconej Atlasowi onomastycznemu Slowianszczyzny (Wroclaw,
1970). Wyjasnia to w pewnym stopniu, dlaczego w bliskim sgsiedztwie znalazly
sie takie nazwy, jak Babin i Matczyn lub Ksieze, Biskupie i Chlopie (w woj. lu-
belskim). Tego samego problemu dotyczy tez cze§ciowo artykul! W. A. Nikono-
wa (Zakon riada w geograficzeskich nazwanijach, ,Onomastica”, t. IV, 1958, z. 1,
ss. 57—13).
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Ogromna wiekszo$é¢ nazw firmowych nalezy do nazw przeniesio-
nych 2, niektére tylko wyrdzniajg sie odpowiednimi wykladnikami {for-
malnymi.

Wsréd nazw wyrobéw cukierniczych zwracajg uwage liczne nazwy
majgce posta¢ formy mianownika 1. mnogiej, np. Emilki, Irenki, Dorot-
ki, Alberty, Daktyle, Buteleczki, Trefle, Brylanty, Liliputy, Stokrotki,
Puchatki itd. Da si¢ to wytlumaczy¢ tym, iz w jednym opakowaniu
znajduje sie wigksza liczba sztuk danego wyrobu. Liczba neologizméow
slowotworczych jest tu niewielka. Wyraznie rysuje sie jedynie duza
produktywno$é¢ formantu -kae (zwykle w 1. mn.) w funkcji ogélnostruk-
turalnej, np. Kapryski, Adwokatki, Batamutki, Pryncypatki, Kosmoski,
Karatki, Komandorki, Karpatki, Gangeski, Goplanki, Kirkorki, Kolom-
binki itd.®® Osobliwg posta¢, na tle innych, ma nazwa Jagusi (herbat-
niki). Byé moze powstala ona w wyniku blednego rozumienia nazw typu:
Jagienki, Dorotki itp. jako formy dopelniacza 1. poj. (zamiast mianow-
nika 1. mn.) od imion Jagienka, Dorotka itp. albo tez przez opuszczenie
czlonu herbatniki w nazwie. .

Bardziej urozmaicone pod wzgledem budowy slowotwdrczej okazuje
sie nazewnictwo wyrobow drogeryjnych. Obok dziwacznych niekiedy
nazw — skrotowcow, tworéw dezintegralnych, zlozen (czesto hybrydal-
nych) i zrostow najwiecej neologizméw tworzy sie tu drogg derywacji
postepowej. Daje sie tez zauwaiyé¢ wyrazng tendencje do krystalizowa-
nia sie pewnych formantéw, najczesciej pochodzenia obcego. Laczg sie
one zar6wno z pniami polskimi, jak tez i obcymi. Wymienimy tu przy-
kladowo kilka najczesciej wystepujacych formantow:

-ol, np. Pianol (plyn do prania), Woskol (woskowa pasta do podlog),
Pranol (Srodek do prania), Tlenol (srodek do prania zawierajgcy sklad-
niki wybielajgce), Czystol (proszek do czyszczenia naczyn i metali), Dy-
wanol (plyn do czyszczenia dywanéw), Hawitol (wodny roztwor wita-
miny H, zapobiegajacy tysieniu);

-on, np. Falon (plyn do ondulacji), Pianon (proszek do prania), Lu-
xon (pasta do szorowania);

-an, np. Violan (ptyn przeciwzmarszczkowy; od nazwy firmy Viola),
Hawitan (krem przeciw tradzikowi, zawierajacy witamine H);

® Inna kwestia, Ze w przemyS§le nie zawsze wymy§la sie nowa nazwe dla
nowej serii wyrobéw, opatrujac ja po prostu symbolem literowo-cyfrowym. Do-
piero na rynku handlowym wyréb zazwyczaj uzyskuje nazwe, co wynika z checi
zaznaczenia odrebnofci, wyjatkowosci produktu i zacheca tym samym do kupna.

¥ Por. tez cytowane przez K. Wilczewska (O stownictwie wspélczesnej
mody, ,Jezyk Polski” 1970, t. L, ss. 87—109) podobnie utworzone nazwy niekt6-
rych rodzajéw obuwia, czeSci odziezy itp.
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-in, np. Capillisin (pltyn do wloséw; od lac. capillus ‘wlos"), Crinisin
(ptyn do pielegnacji wloséow; od lac. crinis ‘wlos, warkocz’).

Powyzsze uwagi nie wyczerpuja bynajmniej charakterystyki slowo-
tworczej wspolczesnych nazw firmowych. Wiele cennych uwag na ten
temat mozna znalezé we wspomnianym juz artykule T. Holowki.

Podobnie jak w antroponimii i toponimii$!, daje sie réwniez na
przykladzie nazw firmowych stwierdzi¢ sporo odrebnosci fleksyjnych,
cechujacych te nazwy, np. a) uzycie 1. mn. w odniesieniu do tych rze-
czownikow, ktére jej normalnié nie posiadajg: pale Giewonty, Carme-
ny, Belwedery; b) konc. a-, zamiast -, w bierniku 1. poj.: pale Gie-
wonta, Belwedera, Carmena, ale: widze Giewont, Belweder, Carmen;
c) konc. -a, zamiast -u; w dopelniaczu 1. poj.. nie mam ani jednego
Giewonta, Belwedera, ale: nie widze Giewontu, Belwederu; d) wyrazy
nieodmienne na gruncie jezyka polskiego, np. Carmen — jako imie oso-
bowe, przechodza w obreb wyrazéw podlegajacych fleksji itp.32 Fakty te
zdajg sie $wiadczy¢é o wilaczaniu sie badanych zjawisk do systemu je-
zykowego. '

Konczac nasze rozwazania nad geneza nazw firmowych pragniemy
zaznaczyé, ze w artykule tym zasygnowaliSmy niektére tylko problemy,
jakie podsunela obserwacja nazw firmowych, inne czekajg jeszcze na
zbadanije. Wiele uwag tu pomieszczonych wymagaloby dalszej dyskusji.

PE3IOME

DupMeHHbIE HAMMEHOBAHMA, T.€. HAUMEHOBAHWA KOHAMTEPCKMX M3AENuH,
NPeAMeTOB CAHWUTapPUM M FUTMEHbl, PaAUONPUEMHMKOB, TENeBM3OPOB, CTHU-
PanbHBLIX MAaWKH M T.4., NPEACTABNAIOT MHTEPECHbIH MAaTepuan ANA A3bIKO-
BeAUECKUX MCCNeAoBaHui. C reHeTUUeCKON TOUKM 3PEHUS CPEAM HUX MOXKHO
BLIAENUTL 33MMCTBOBAHHbIE HAMMEHOBAHMA (HeOcéM&nTu:Mbu), Hanpumep:
Diana, Tosca, Bistro, » BHoBb ob6pasosaHHble HaumeHoBaAHWA (cnoeoobpa-
30BaTtenbHble HEONOrM3Mmbl), NPegHa3HaYeHHble CNeuManbHO AN TOBAPOB.

MNMpeameTom (DUPMEHHBIX HAMMEHOBAHWM MOXeT BbiTb Llenas cepus uaro-
TaBAMBAEMbIX TOBapoB. JTO HAaMMEHOBAHME WMeeT 3HAYeHWe, KOTopoe Ha-
3BaHO BMAOBLIM (KaK, HanNpumep, B NPEANOMEHUM: Mbl' M3roTasnuMsaem mc-
xnountensHo tenesusopbl Koral). Kpome 3Toro ¢upmeHHoe HaumeHo-

1 W. G6érny: Zagadnienie polskiej gramatyki onomastycznej, ,Jezyk Pol-
ski” 1957, t. XXXVII, ss. 174—178.

2 Fleksji nazw firmowych aut dotycza tez artykuly M. Zarebiny: W spra-
wie nieodmiennosci nazw wtasnych, ,Jezyk Polski” 1967, t. XLVII, ss. 210—212
i M. Kucatly: Pisowniea i odmiana nazw samochoddéw, ,Jezyk Polski” 1969, t.
XLIX, ss. 152—154.
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BaHME MOMET BLICTYNMTL B 3HAUEHMM OAHOrO 3K3emnaspa (Hanpumep,
e npeanoxeHuu: A kynun cerofHs tenesmsop Koral).

O nNpUHAANEXHOCTH (DMPMEHHBIX HAMMEHOBAHWA K KaTeropum cobcTBeH-
HbiX Ha3BaHWI cBUAETENbCTBYeT B 4YacTHocTu: 1) nossnexue ocoboro Hamme-
HOBaHMSA, T.e. YCUNeHWe HOMMHATUBHOTO 3HAYEHWUA HAWMEHOBAHWMA uYepe3
obpasoBaHMe B A3blKE HEOCEMAHTM3IMA MNM OHOMATONOMMUYECKOro Heo-
norusma; 2) cymeHue chepbl 3HaUeHUR, T.e. OrpaHUYEHHEe AEeHOTAUMM Ha-
MMEHOBAaHHA.

YuuTtbiBan YycuneHue HOMMHATMBHOW (YHKUUM HAMMEHOBAHWUA MOMHO
UpMeEHHble HAaMMEHOBAHWS pa3fenuTs Ha Aee rpynnbi: 1) mMoTueupoBaH-
Hble HAMMEHOBAHMA, T.e. CBA3aHHble ¢ u3genuwem (Te, KOTOpble NOACKA3bI-
8al0T M3genus); 2) HEMOTMBMPOBAHHLIE HAMMEHOBAHWA, T.€. HEeCBA3aHHble
C u3filenMem, MUMelolMe KOHBEHUMOHHbIM XapakTep. 3TH HAMMEHOBAHMWA
YKNaAbIBAOTCA B OHOMATONOrMUYECKUE CEPMM.

RESUME ;

Les noms de marchandises (marques), c'est-a-dire les noms des pro-
duits de confiserie, des cosmétiques, des postes de TSF, des téléviseurs,
des machines a laver, etc. constituent d'intéressants sujets de travaux
linguistiques. Du point de vue génétique, on peut y distinguer des noms
transférés (néosémantismes), par exemple Diana, Tosca, Bistro, et des
noms de formation récente (néologismes morphologiques) destinés tout
particuliérement a désigner les articles de commerce.

Le signifié du nom de produit commercial représente toute une série
d'objets fabriqués. Le nom comporte une signification que nous avons
appelée ,générique”, par ex. dans la phrase: Nous produisons unique-
ment le (téléviseur) Koral. En outre, le nom de réclame (marque) peut
étre employé dans le sens désignant un seul exemplaire, par ex. dans
la phrase: Aujourd’hui, j'ai acheté un (téléviseur) Koral.

Les noms de produits en vente appartiennent a la catégorie de noms
propres, ce qui est confirmé par les faits suivants:1. Un nom nouveau
entre en usage, c’est-a-dire que la fonction onomastique du nom gagne
en intensité grace a l'introduction, dans la langue, d’'un néosémantisme
ou nélogisme onomastique; 2. L’extension du terme subit un rétrécisse-
ment.

Prenant en considération l'intensité de la fonction nominative (ono-
mastique) du nom, on peut diviser en deux groupes les marques de
produits: 1. Noms motivés, c’est-a-dire qu’il y a relation entre le pro-
duit et son nom qui a été suggéré par le produit lui-méme; 2. Noms
immotivés, sans relation avec le produit, donc arbitraires (convention-
nels). Ces noms forment des séries onomastiques.



