MATERIALELE CONFERINTEI STIINTIFICE NATIONALE ,,Probleme de lingvisticd, traducere si studii
literare”. In honorem professoris Iraida Condrea

CZU: 81°373.22:711.3(478-25)

TEXTELE DE DIMENSIUNI MICI DIN SPATIUL PUBLIC SUB ASPECT
COMUNICATIYV SI FUNCTIONAL

Elena VARZARI
Institutul de Filologie Romana ,,Bogdan Petriceicu-Hasdeu”, USM
https://orcid.org/0009-0004-0647-7923

Rezumat. Textele de dimensiuni mici din spatiul public reflectd identitatea culturald si evolutia urbana,
dezvaluind diversitatea lingvistica si schimbarile sociale. Denumiri comerciale dinamice, ergonimele sunt
influentate de factori extralingvistici si transmit mesaje simbolice si actuale pentru o comunitate.
Utilizarea limbilor straine in formulele denominative este perceputa ca un prestigiu al marcii comericiale
si ca un semn al noutatii si al originalitatii ei. Ergonimele formeaza un sistem lexical deschis, apt sa redea
transformarea peisajului lingvistic urban.

Cuvinte-cheie: peisaj lingvistic urban, ergonime, transparenta semanticd, motivare

Abstract. Short texts in public spaces reflect the cultural identity of cities and urban development,
revealing linguistic diversity and social changes. Ergonyms, as dynamic commercial names, are
influenced by extralinguistic factors and convey symbolic messages relevant to their communities. The
use of foreign languages in naming is perceived as a mark of brand prestige, novelty, and originality.
Ergonyms form an open lexical system, reflecting transformations in the urban linguistic landscape.
Keywords: urban linguistic landscape, ergonyms, semantic transparency, motivation

Textele de dimensiuni mici din spatiul public constituie o forma specifica de comunicare.
Reprezentand cuvinte, simboluri sau mesaje scurte, ele contribuie la exprimarea identitatii
culturale a unei comunitati, reflecta diversitatea de idei, stereotipuri si atitudini ale locuitorilor,
interesele si preocuparile lor, in sfarsit redau pulsul vietii unui oras sau sat. Folosite in scopuri
estetice, informative, comerciale sau educative, scot in evidentd modul in care membrii unei
comunitati interactioneazd in mediul urban si sunt influentati in perceptia estetica.

Desi ofera un material inedit si foarte variat, de mare valoare pentru lingvisti, marcile
denominative prezente In spatiul public urban au revenit in atentia cercetatorilor abia dupa
introducerea in circuit a teoriei ,,peisajului lingvistic”, prin contributia sociolingvistilor Rodrigue
Landry si Richard Y. Bourhis, preocupati mai ales de efectele politicilor lingvistice si de
vitalitatea etnolingvistica [1]. In cadrul teoretic care tine de descrierea multiaspectuald a
peisajului lingvistic a fost analizatd microtoponimia mai multor localitati, inclusiv a unui sir de
orase postsovietice [2].

,Limbajul orasului” face parte si din sfera de interes a profesorului universitar Iraida
Condrea, care, in articolul ,,Timp si ideologie, reflectate in microtoponimia urbana” [3], acorda o
atentie speciala conceptului de urbanonim — denumire pe care o foloseste pentru obiectele
plasate in spatiul orasenesc, cu scopul de a descrie etapele si specificul de dezvoltare urbana in
relatie cu evolutia social-economica, politica si culturald a localitdtii. Vazandu-le ca pe niste
expresii ale spiritului local/traditional, cercetatoarea studiaza odonimele, marcile comerciale,
diminutivele etc. din memoria colectiva a orasenilor.
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Pe langa faptul ca nomenclatorul denumirilor urbane acopera specificul etnic si istoria locala,
el reflecta diversitatea lingvisticd a comunitatii si functioneaza ca un mediu prin care limbile
coexistente interactioneaza si transmit informatii despre felul in care orasul se transformd odatd cu
locuitorii sai. Mai jos vom incerca sa urmarim vizibilitatea si utilizarea limbilor in denumirile de
companii, organizatii, unitati comerciale din orasul Chisinau, in contextul in care nu doar statutul
limbilor si comunitatilor urbane se afla intr-o continud schimbare, dar si relatiile intre limbi.

De precizat ca, in afara de lexemele specializate amintite in studiul citat supra:
urbanonime, (h)odonime (denumiri ale obiectelor urbane liniare), oronime (denumiri ale unor
parti ale orasului), agronime (denumiri de piete) [3, 18], cercetdtorii, in functie de aria de
investigatie 1n care se Inscriu, au mai folosit pentru formulele denominative inregistrate in spatiul
urban termenii: pragmatonime sau pragmonime (ca denumiri ale produselor fabricate in serie,
inclusiv pentru denumiri ale marcilor comerciale), crematonime (ca denumiri pentru afaceri, dar
si pentru institutii) [4], temonime (ca denumiri ale obiectelor juridice din spatiul public) [5], dar
si alte -onime. Pentru a urmadri si a descrie valoarea comunicativ-pragmatica si felul in care
denumirile creeazd o imagine distinctd institutiei (companiei, organizatiei, asociatiei) sau
influenteaza potentialii consumatori, vom da preferinta, pentru identificarea acestor unitati,
termenului de ergonim, utilizat in literatura de specialitate anume in aceasta acceptie.

Ergonimele formeaza un sistem lexical deschis si foarte dinamic, greu de structurat si de
descris, aflat sub puternica influentd a factorilor extralingvistici. Pe langa functia de identificare si
cea de informare despre produse sau servicii, ele pot constitui repere semantice asupra unor
evenimente istorice, personalititi, asupra unei specializari sau privind specificul national. In acelasi
timp, ergonimele trebuie sa corespunda criteriului de noutate si de expresivitate, sa ramana distincte,
usor de retinut i de recunoscut, s €voce asociatii pozitive etc. Pentru a corespunde tuturor
conditiilor enumerate, in peisajul lingvistic chisinduian tot mai des se recurge la crearea unor
denumiri comerciale care se orienteaza spre modele culturale preluate sau inspirate din alte spatii
urbane de pe mapamond, valorificindu-se potentialul lexical al unor limbi straine prin recurgerea la
imprumuturi neadaptate sau partial adaptate, transliterate sau complet asimilate.

Una dintre conditiile eficientei functionale a denumirii comerciale este gradul ei de
transparentd semanticd, de reguld asociatd caracterului motivat al ergonimului. Pentru ca o
formuld denominativa strdind sa fie perceputd corespunzator de receptor, acesta trebuie sd fie
capabil sa descifreze din denumire obiectul de activitate pe care il desfasoara institutia, compania
etc. In peisajul lingvistic chisinduian cel mai inalt grad de transparenti il asigura ergonimele
transliterate din limba rusa. O analiza a domeniilor de activitate in care se atesta astfel de unitati
aratd preponderenta denumirilor rusesti transliterate in sfera serviciilor auto: ShinDvor,
Himcistka.md, Reika.md, Polirovka.md, AutoShina (pentru un plus de noutate, ergonimele pot
reproduce o structura ce face trimitere la domeniul online), si in sfera alimentard, unde
numeroase restaurante, cafenele, terase, baruri poarta denumiri rusesti: Imperia, Miraj, Flirt,
Vikont, Status, Korjik, Bulka, Keks, Don Keks, Sushka, Krysha, Pianyi Ugol, Rockovoy bar,
PivBar, PivZavod, unele obtinute in urma lexicalizarii — EIliPili, Moyocafe. Ca semn al
apartenentei la o culturd urband contemporand, cofetariile care au in denumire cuvantul ,,cafea”
prefera sa-l ortografieze in limba engleza, insinudnd un joc de limbaj rus-englez: CoffeeVarka,
CoffeMolka. De fapt, ergonime transliterate din limba rusa pot fi gasite pentru cele mai variate
sfere comerciale: Abuvaika — magazin de incaltaminte, Odejka — magazin de imbracaminte,
Tapok — nume de hostel, Vesnusko — centru de dezvoltare pentru copii, Coleso — companie de
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pneuri, Igromania — magazin de jocuri de societate, Knopka — magazin de marfuri de birou,
Avoska.md — magazin de veseld, Kapriz — frizerie. Pentru asigurarea transparentei, in structura
expresiilor denominative se include, in limba romand, si o componentd generica sau specifica
pentru explicitarea destinatiei unitdtii comerciale: Sarm. Restaurant; Stuletti. Salon de mobila;
Knopka. Jucarii. Birotica. Carti. Art-decor. Unele din ergonimele inregistrate in peisajul
lingvistic chisinauian implica si procedee ludice de compunere, ca in cazul berariei BeerJa sau a
localului Barduck, denumire care se poate citi in limbile rusa si engleza si care este potrivit
tematic pentru ambele limbi. Un astfel de nume nu doar se retine, dar si influenteaza perceptia
afectiva si intelectuald a consumatorului.

Ergonimele in alte limbi strdine, spre deosebire de cele transliterate din limba rusa, au
pentru spatiul public local mai mult o functie simbolicd, comunicand valori specifice: respectarea
traditiei, tendinta societatii spre internationalizare si globalizare, sustenabilitate sau evocand
emotii, asocieri, amintiri, reflectand interesele si asteptirile consumatorilor. In primul réand,
pentru consumatorul local, purtatoare de semnificatii si asociatii specifice sunt ergonimele in
limba engleza. A se vedea, spre exemplu, numele unor centre educationale sau gradinite private:
KiddoClub, SunKidsAcademy, Everest Learning Academy, StarKidsEducation, ProsperaKids,
Little Mark, care, prin ergonimul englez, urmaresc, indirect, sa sublinieze apartenenta institutiilor
respective la studii internationale de calitate. Percepute drept universale si actuale, astfel de
ergonime indica preferintele de ultima ora ce domina 1n utilizarea limbajului, ilustrand aspiratiile
simbolice ale vorbitorilor din spatiul urban chisinduian.

Utilizarea limbii latine (inclusiv a pseudolatinei; Dentus) pentru denominarea institutiilor
educationale (de exemplu, ProGenius, Ingenium) si pentru cele medicale (de exemplu, Respiro.
Cabinet de psihoterapie; OculusPrim; Modus vivendi; Forum, Kinezis-Vita; Magnum clinic)
sugereaza ca marcile comerciale locale s-ar alinia la o traditie seculara si astfel confera
organizatiillor educationale sau medicale prestigiu si credibilitate in ochii potentialilor
beneficiari.

in aceeasi cheie, ergonimele din domeniul serviciilor culinare (Chatau, Plaisir, Créme de
la créme, Bon Appetit, Gourmet, Fourchette, Delice d’Ange, Randez-vouz, Mon Cheri, Bouchée
(La vie est belle chez bouchée)) sunt orientate spre utilizarea limbii franceze, invocand reputatia
si cultura cafenelelor europene si atmosfera lor boema.

Denumirile in alte limbi asociaza localurile unui specific national: Kalamaki, Metaxa fac
trimitere la tavernele grecesti; Pizza Corso, Casa della Pizza, Gusto Italiano Ristorante, Mi
Piace, Trattoria della nonna, Gazzetto la pizzeriile si restaurantele italiene; denumirile de berarii
sunt in germana (Bier Platz) etc. Motivatia este evidenta si in sfera turismului, unde ergonimele
in limbile italiana si franceza (GrandVoyage, Bon Voyage, La Vacanza) exploateazd anumite
stereotipuri si isi asociaza produsele destinatiilor turistice populare. De mentionat cad lipsa
preocupadrii pentru ortografierea corecta a unor elemente straine din denumiri (de exemplu, Solei-
turism) reflectda mai curand atitudinea autorilor inscriptiei decat o manifestare a creativitatii.
Pentru dezambiguizarea ergonimelor din franceza, italiand, germana care pot prezenta dificultati
de decodificare, se recurge si la folosirea unor lexeme clasificatoare ce fac trimitere la activitatea
unititii comerciale: Sehr Gut. Alimentard,; Zentrum. Hotel si restaurant. In mod surprinzitor, se
atesta si situatia inversa, cand ergonimul romanesc este Insotit de o inscriptie clarificatoare intr-0
limba straina: Refetele Bunicii. Hand made frozen food.
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Tendinta de folosire a ergonimelor care circumscriu unor modele culturale straine se face
vizibild si in cazul unitatilor comerciale care au in componenta un nume geografic: Versailles,
Bern, Marrakesh, Lisboa, Barcelona, Berlin, Thilisi, Antalya (alaturi de Basarabia, Muntenia)
sau un antroponim: Danika, Aleks, Rémi, lIrene, Naddin, Silvyana, Nikki, Marlene, Mirra,
MillaTl, Vivi, Vanessa, Adeline, Emily, Estelle, Sophie, Julia Helene, Madam Wong, M. Monroe.
Avantajul acestora este ca sunt usor de retinut, dar si cd sunt percepute de consumatori ca noi,
moderne, concurand cu formulele denominative interpretate drept traditionale in peisajul urban
local: llenuta, Anisoara, Viorica, Tatiana, Natasa, La Ignat. In spatiul public din Chisinau
figureaza si denumiri comerciale care poartd numele unor personalitéti istorice, oameni de arta
sau scriitori, atasand sensuri asociative si sensuri emotive marcii comerciale: Petr I, Picasso,
Byron, Renoir, Darwin, Andersen, Tarantino. Or, aceste nume usor de recunoscut pot creste
sansele de memorizare a denumirii unei mareci si ii pot facilita publicitatea.

Pentru construirea unei identitati distincte a denumirii comerciale si pentru sublinierea unei
relatii durabile, se folosesc mitemele antice, care poarta o valoare simbolicd pentru comunitatea
locala: Pegas, Venus, Afrodita (salon de frumusete), Heracles (sala de sport), Hippocrates
(farmacie), Pandora (companie care instaleaza sisteme de semnalizare); numele unor personaje din
povesti rusesti Zoluska, Aibolit (alaturi de cele romanesti: Prikindel, Fat-Frumos, Gugutd), care au
menirea de a ajuta la identificarea companiei sau a serviciilor sale pe piata.

Alaturi de modalitatile implicite prin care consumatorii, cunoscatori ai unor concepte
nationale sau internationale, pot deduce functia sau destinatia denumirii comerciale, informativitatea
ergonimelor polimembre este asigurata mai ales prin includerea de unitati purtdtoare de semnificatii
direct exprimate. Astfel, denumirile florariilor din oras au, de regula, in componenta lor cuvantul
,floare” folosit in diferite limbi (in romand, engleza, latina, franceza): 7flori, FlorArt, Miaflori,
Florar, MoldFlowers, Yes flowers, Frida Fleurs, OK Flora; clinicile stomatologice au in denumire
elementul ,.dent” (Citydent, Icebergdent), institutiile medicale cu elementul ,,med” (Extramed,
MedWay), elementul ,farm” este rezervat, prin traditie, marcilor comerciale ce oferd servicii
farmaceutice (Sanfarm-Prim S.A), ,,music” — magazinelor de instrumente muzicale (Music shop,
ProMusic, Musicshop2day, Cons Music, Art&Music). De aceeasi tendintd de modernizare tine si
concurarea n structura ergonimelor polimembre a unor cuvinte traditionale de tipul: ,,casd”, ,,lume”,
~mparatie” (Casa Mobilei, Casa Vinului, Casa curata, Lumea incaltamintei, fmpdrd,tia curateniei,
cf. si Dom bita) cu altele ca ,,house”, ,,land”, ,.city”, ,,boutique” (Meet House, LeaderLand, Flowers
City, SunCity, Boutique Mimi, Skin Care Boutique); iar ,,centru”, ,,magazin” sunt substituite cu
center, shop, mall, market etc. (Service Center, City Center, Pandashop, TopShop, ShopShop,
Kawaii Cat Shop, ZityMall, Malldova, Family Market).

Pentru a face ergonimele dintr-o limba straina atractive si memorabile pentru receptorul local,
in spatiul urban chisinauian se face apel: la jocuri de cuvinte (Kissinew, denumirea unei sali de
ceremonii, face trimitere si la numele orasului, si la englezescul ,,a saruta”); la cuvinte comune care
pot provoca asociatii pozitive (Barhat — denumirea unui atelier de croitorie, Sweet — al unei patiserii,
La nobilita del gusto — magazin alimentar); denumiri metaforice (Gossip (din engleza ,,barfa”) —
salon de frumusete) etc. Crearea unor hibrizi grafici este un procedeu curent in acest sens. Pentru
vizualizarea sau verbalizarea unor conceptii publicitare, se Incearcd impresionarea publicului prin
noutate si originalitate, propunandu-se artificii grafice: localul MatrEshka are in denumire o literd
ruseasca. Aceeasi literd specifica alfabetului rusesc apare si in denumirea atelierului de bijuterii OrElL
Ortografierea intentionat diferitd sau evidentierea cu majuscule a unor elemente componente in
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denumirile doBEERman, LaBREWtory implicd omonimia limbii engleze, reludnd sau imitand
modele culturale urbane straine. Totusi si unele marci locale au creat denumiri prin ortografiere
diferita sau prin anumite procedee fonetice ce le distinge mai usor pe piata: Barbar, LavatraPizza,
Vinopizza etc. FrulLe (din ,,fructe si legume”) LiaFia, LealLea Coffee, Lea lea brand, Foca Loca sunt
alte mostre de creativitate locald usor de retinut, ritmate, care mizeaza pe o asociere pozitiva. Astfel
de denumiri, pentru obtinerea unor efecte stilistice, nu se rezuma la resurse lingvistice autohtone,
ci fac apel la alte limbi sau la combinatia cu alte limbi.

In concluzie, observim ci strategia de marketing pentru afaceri, care presupune ci
denumirile comerciale trebuie sd se caracterizeze nu doar prin relevantd, originalitate si
memorabilitate, dar si sa respecte ,,moda lingvistica”, sa aiba un aspect ce impune credibilitate si
noutate, explicd prezenta tot mai insistentd in peisajul lingvistic chisinduian a ergonimelor in
limbi straine. Ergonimele actuale sunt o reflectare a deschiderii spre multilingvism a comunitatii
locale si confirma efectele globalizarii, dar totusi, chiar si atunci cand sunt lansate Intr-o limba
straind, realizeazad finalitatea de a transmite un mesaj clar si accesibil si de a contribui la
orientarea consumatorilor in peisajul lingvistic al orasului.
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