OCENE IN POROCILA

Nomen est omen
ali pa tudi ne (II)

Alenka GloZancev: Imena podjetij kot jezikovnokulturno vprasanje.
Slavisticna knjiZnica 3. ZaloZba Rokus. Ljubljana 2000

)4

Cetudi knjiga ni iz8la ravno pred kratkim, ni v
ni¢emer izgubila aktualnosti. Problem, ki ga obravnava, tj. poimenovanje slovenskih podjetij, je bil
zaradi hitrega mnozenja tovrstne predmetnosti v zadnjih desetih letih zelo aktualen, zaradi zaresne
ali namisljene globalizacije pa $e nekaj ¢asa bo. Dejstvo pa je, da ga je avtorica, Alenka Glozancev,
spremljala kar nekaj ¢asa. Prvi¢ ga je predstavila Ze leta 1991 v knjigi z naslovom Enobesedna imena
slovenskih podjetij, ki smo jo na straneh te revije ze ocenjevali (JiS, 1991/92: 242/243), nadaljevanje
pa tudi Se v nekaterih ¢lankih (tako npr. v prvi Stevilki Jezikoslovnih zapiskov, 1991, 87-98, ali v zb.
Jezik in cas, 1996, 93-106).

Ker gradivo tipsko pravzaprav ni bistveno druga¢no — tudi v novi knjigi so predmet raziskave le
enobesedna imena slovenskih podjetij —, je prva polovica knjige v glavnem ureje(val)ni povzetek.
Ta del prinaSa predstavitev gradiva in njegovo besedotvorno analizo, oboje v povezavi s pomensko
in izvorno tipologijo. Bolj poudarjeni so tokrat obemu besedju neznani tvorbeni nacini, znacilni
za tvorbo imen podjetij, opozorjeno pa je tudi, da ravno to imena podjetij povezuje z
lastnoimensko tvorbo sploh. Pri tem se odpira $e en mozen pogled na imena podjetij: kaj imajo
skupnega z vsemi drugimi lastnimi imeni in v ¢em so posebna, ¢e so. To vprasanje za zdaj ni bilo
postavljeno.

Novo vsebino prinasa druga polovica knjige. V tem delu se avtorica loteva najprej tujejezicnosti
imen slovenskih podjetij, nato pa predstavlja svojo jezikovnokulturno strategijo za urejanje razmer
na danem lastnoimenskem podrocju.

Za predstavitev aktualnega, celo populisticnega vpraSanja o naSem odnosu do tujejezinih imen
slovenskih podjetij je bila izvedena statisticna pilotska raziskava, katere postopek in rezultati so
natancno predstavljeni in interpretirani. Avtorica bi, kot pravi na str. 94, za analizo obravnavanega
problema znotraj empiricne statisticne metode lahko izbrala dve metodi, »metod/o/ merjenja z
urejenostno lestvico in metod/o/ razvrScanja v skupine«. Izbrala je drugo, po kateri so bili dani
zgledi imen podjetij grupirani glede na izbrana merila — ta so se nanaSala na izrazno podobo
tujejezinega imena (pisno-izgovorna razli¢nost in sluSna /izgovorna/ podoba), na njegovo
(pomensko) motiviranost (nakazovanje dejavnosti) in njegovo primernost za registracijo. Rezultat
raziskave je razvrstitev imen v tri skupine: v prvi sta Advoconsult in Cometours, v tretji Medex in
Tilia, najvecja, tudi zato najbolj raznorodna je po pricakovanju srednja (druga) skupina, vanjo so
uvrsceni Bioway, Truebar, Unitime, Tectum, Yamcica, Interline, Seaway. Potrebnost nadaljnje
Clenitve zlasti vmesne skupine se omenja na str. 103-104, na sploSno pa je mogoce reci, da so se
vsa postavljena merila pokazala kot relevantna, se pravi: vecje ko je razhajanje med slovensko in
neslovensko izrazno podobo imena in vecje ko je razhajanje med pomenom in prepoznavnostjo
imena kot znaka, manj$a je moznost, da bi bilo »obcuteno« kot primerno za registracijo. — O
drugi, neizbrani mozni metodi pravi avtorica, da »omogoca vpogled v toleran¢ni razpon
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anketiranih, v naSem primeru bi pokazala njihov ‘jezikovni okus’«. Resda hkrati ugotavlja, da bi
bila primernejSa za uporabo v druzboslovju, a moje mnenje je, da tudi v jezikoslovju jezikovnega
okusa (naj gre za jezikovni okus posameznika ali t. i. ‘okus dobe’) ne bi smeli zapostavljati in $e
zlasti ne, ¢e gre za sociolingvisticni vidik. Rezultati te metode bi komplementarno dopolnili
rezultate prve. Ob tem je treba povedati, da avtorica nacelno zavzema nevtralno, neocenjevalno
staliSce, ko gre za stvari, ki bi jih lahko uvrstili k jezikovnemu (in $e kateremu) (ne)okusu. Na
trenutke je tako zelo neopredeljujoca se, da celo popustljivega bralca preseneti. Tak primer je npr.
razlaga imena podjetja Yunior na str. 82:

»Prevzeta, po izvoru latinska beseda junior (gre za primernik iunior (mlajsi) latinskega
pridevnika iuvenis) je v imenu zapisana z y na zacetku, s ¢imer je lastnik hotel dati imenu
$e vedno propagandno modni angleski videz (ne glede na to, da se beseda junior tudi v
anglescini piSe zj in ne zy). Besedo junior kot prevzet knjizni izraz za pomensko ustreznega
domacega ‘nara$cajnik, otrok’ slovens¢ina v svojem ob¢nem besedju pozna, zato je s tega
staliS¢a izraz tudi kot ime trgovine sprejemljiv, saj pri imenih naSa presoja ne more biti
strozja, kot je pri obénobesednem fondu. Seveda pa ucinkovitosti tega imena tudi pisava z
j ne bi prav ni¢ Skodovala.«

In kaksne jezikovnokulturne strategije je smiselno izbrati, da bodo imena slovenskih podjetij
boljSa, bolj domiselna, bolj slovenska? RazmiSljanju o tem je namenjena zadnja tretjina knjige, od
str. 109 dalje. Avtorica predlaga dve vrsti strategij, prva izrablja moznost vplivanja na javno mnenje
(dalo bi se reci tudi na okus dobe), druga vrsta strategij pa se nanasa na sredstva, ki bi s pomocjo
prve vrste strategij Ze prepri¢anim pomagala ostati prepricani. Za vecjo vplivanjsko mo¢ predlaga
povezavo jezikovnokulturne politike s komunikoloskimi marketinskimi metodami. Namesto
zakonskega nacina prepovedi registracije (podjetij zaradi neustreznega imena), ki je — kot kaze
praksa — kratkorocen in neucinkovit ukrep, predlaga prepri¢evalni model propagande in ga
natancno predstavi skupaj z aplikacijo na problematiko tujejezicnih imen slovenskih podjetij. Ko
naslovnika pridobimo, mu moramo v zameno dati v roke nekaj, kar bo za novo preprianje

_potreboval, in v primeru, ko gre za prizadevanje, da bi se ne izbirala tujejezi¢na imena podjetij, so
to priro¢niki s tovrstno tematiko. Avtorica predlaga naslednje priro¢nike:

— tematske zbirke, zajemajoce socialnozvrstno, funkcijskozvrstno in ¢asovnozvrstno oznaceno
neknjizno besedje slovenskega jezika;

— tematske zbirke slovenskega narecnega besedja;

— tematske zbirke, nastale na osnovi t. i. asociativnega slovarja;
— priro¢nik z naceli slovenskega poslovnoimenskega besedotvorja;
— slovar imen slovenskih podjetij.

Za zadnjega predstavi celoten koncept, od namena, meril za izbiro imen oz. njihovo vkljucitev in
izbirnega postopka do leksikografske obdelave, ki je zakljucena s predstavitvijo konkretnih
slovarskih sestavkov.

Ne da bi se podrobneje spuscala v presojo potrebnosti ali u¢inkovitosti navedenih priro¢nikov, ne
morem mimo ocitne ideje, da bi lahko tujejezicno eksotiko nadomestila slovenska, ¢e bi jo jemali
iz neknjiznega »zaklada«. Po eni strani se v 90. letih to Ze na vse kriplje dogaja, saj imamo obilico
prijazno »domacih Stacunic« kot Kifeljcek, Tinta, Kofetek, Marajna itn., ki bolj kot domac¢nost
spodbujajo ne pretirano kultivirano domacijskost. Po drugi strani pa marsikaj iz slovenskih narecij
ni ni¢ manj »tuje«, oddaljeno, ¢udno. Za primer naj navedem kar zgled, ki ga za potrditev ravno
nasprotnega (torej kot primer dobre izbire) daje avtorica:

»Npr. ¢e bi zamenjali anglesko ime slovenskega podjetja *Landmark (primer je nerealen,
dan le za ponazoritev) s slovensko nevtralno knjizno ustreznico Mejnik, bi bilo morda res
malce pusto in marketinSko neprivlacno; ¢e pa bi ga zamenjali z imenom Terman, pa bi
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postalo verjetno bolj zanimivo. Pa vendar bi bilo ime slovensko [poudarila E. K], saj je
beseda terman (= mejnik) iz slovenskega narecnega besedis¢a (poljansko-tolminsko
narecje).«

Za moje jezikovno znanje in jezikovni obcutek (ali okus) sta potencialni imeni Landmark in
Terman precej »istega ranga«: enako sta nemotivirani, enako tuje ali netuje »zvenita«, pri tem je
terman zaradi sestavine -man asociativno takoj postavljen v isto vrsto z barman, biblioman, golman
itn., torej bolj tuj kot domac. Skratka, ¢e je hotela avtorica bralcem priblizati svojo idejo o Siritvi
moznega fonda za izbiro imen podjetij z narenim besedjem, bi tezko nasla primer, ki bi bil manj
prepricljiv vsaj na konkretni ravni. Na nacelni ravni pa ta — upam, da le slabo premisljen — zgled
napeljuje na misel, da je v ozadju vsega dosti manjSa odprtost in dopustnost, kakor se sicer v knjigi
razglaSa, saj pobuja misel: ni pomembno, kaj in kaksno je, da je le domace, nase.

Erika Krzi$nik
Filozofska fakulteta v Ljubljani
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