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EvA MARTHA ECKKRAMMER & VERENA THALER
Die Ergonymie als namenkundliche Subdisziplin

Beobachtungen zur Terminologie und zum aktuellen
Forschungsstand

Abstract

Onomastic research has substantially evolved since the mid 1990s, particularly in
the field of product and brand names. However, it does not always remain clear
which types of names are included in the respective categories. The introductory
paper therefore basically discusses terminological issues, the current state of re-
search in the field, and traces the different aspects of contrastivity. Some of them
are mirrored in the contributions. At last, the article also provides an overview
on the genesis of this book.

Lego Starwars, Wii fit plus, KFG, Flohkiste, DSDS oder iPad - bereits Kinder
operieren sprachlich in ihrem Alltag hdufig mit Ergonymen, reinterpretieren
diese kreativ und lassen sie morphologisch produktiv werden. Vielfach sind
auch deonymisierende Prozesse nachweisbar (z.B. Tempo fiir ,Taschentuch® in
Deutschland, Tixo fiir ,Klebeband“ in Osterreich). Als Ergonyme werden
dabei nicht nur Produkt- und Warennamen verstanden, sondern all jene Na-
men, die mit modernen Arbeitsprozessen und gesellschaftlichen Titigkeiten in
Verbindung stehen. Damit fallen auch Benennungen von Institutionen, z.B.
Bildungseinrichtungen wie das Karl-Friedrich-Gymnasium (KFG), von Medi-
enprodukten wie Deutschland sucht den Superstar oder der Kinderzeitschrift
Flohkiste in die Kategorie der Ergonyme. Eine exakte Abgrenzung des Begriffs
des Ergonyms steht jedoch bis heute aus. Diesem Umstand mochte dieser
Beitrag entgegenwirken, sodass nach einem kurzen Blick auf den Status von
Ergonymen (cf. 1) zundchst eine detaillierte terminologische Einordnung im
Kontext der Namenkunde erfolgen soll (cf. 2). Zudem fehlt bislang ein sprach-
iibergreifender Uberblick iiber den Stand der Forschungsarbeiten zu Ergony-
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men. Dem mochten die hier vorgelegte Analyse sowie die dazugehorige um-
fassende Bibliographie entgegenwirken (cf. 3). Im vierten Abschnitt riickt
dann die kontrastive Ebene mit ihren verschiedenen Spielarten in den Mittel-
punkt (cf. 4). Denn der Vergleich auf unterschiedlichen Ebenen, d.h. z.B. von
Sprachen, Epochen, Unternehmen, bildet den Kern des vorliegenden Bandes,
der auch hinsichtlich seiner Genese eine besondere Geschichte aufweist.
Demnach wird abschlieflend kurz auf die Genese der Beitrage eingegangen (cf.
5).

1 Ergonyme als spezifische Namensgattung

Ergonyme unterscheiden sich in mehrerlei Hinsicht von anderen Namensgat-
tungen. Wihrend Orts-, Gewdsser- oder Familiennamen auf eine meist jahr-
hundertealte Geschichte zuriickblicken, sind Ergonyme keine historisch ge-
wachsenen Namen. Sie sind synchrone Artefakte (Kalverkdmper 1978: 302),
die in Anpassung an die Erfordernisse der Situation kiinstlich geschaffen wer-
den. Im Vergleich zu klassischen Namensgattungen sind sie relativ kurzlebig
und unterliegen einem rascheren, héufig gesellschaftlich oder kommerziell
bedingten Wandel. Nicht zuletzt deshalb haftete Ergonymen in der onomasti-
schen Forschung lange Zeit das Stigma des Banalen und etymologisch wenig
Interessanten an. Unbeachtet blieb dabei, dass gerade die gesellschaftliche und
marktwirtschaftliche Prigung Ergonyme zu einem interessanten Forschungs-
objekt macht. Als problematisch gilt zudem ihr umstrittener lexikalischer
Status, der bis heute Stoff fiir Kontroversen in der einschligigen Forschungs-
gemeinschaft bietet. Die Tatsache, dass Ergonyme sich vielfach nicht eindeutig
der Klasse der Eigennamen zuordnen lassen, sondern auch Merkmale von
Gattungsbezeichnungen aufweisen, wird zum Anlass genommen, ihren Status
innerhalb der onomastischen Forschung in Frage zu stellen. Tatsdchlich be-
trifft diese Debatte aber nur bestimmte Arten von Ergonymen, wéihrend sich
andere, beispielsweise Namen von Firmen oder Institutionen, durchaus un-
kontrovers der Klasse der Propria zuschreiben lassen. Dies beweist auch das
Klassifikationsschema von Kamianets (2000: 49), das einen sehr engen Ergo-
nymbegriff ansetzt (cf. 2) und die Tatsache hervorhebt, dass sich innerhalb der
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Die Ergonymie als namenkundliche Subdisziplin

Ergonyme zahlreiche Appellativa finden, die ihre appellativische Bedeutung
behalten.

Abgesehen davon gehiren die Ergonyme zu den EN, da sie unab-
hingig von der Erhaltung der appellativischen Bedeutung von ih-
ren strukturellen Elementen als individuelle sekundire Bezeich-
nungen einzelner Objekte funktionieren, deren Denotate bestimmt
sind, was die Konnotationen begrenzt. (Kamianets 2000: 53)

Der onymische Charakter der Benennungen von Unternehmen, Institutionen,
Verbianden, Vereinen, Flug- und Fernsehgesellschaften steht damit aus Sicht
des Autors aufler Frage. Gleichermaflien 6ffnet die Diskussion realer, auf das
Denotat verweisende und symbolischer Zuschreibungen den Blick auf die
flieffenden Grenzen zwischen Eigennamen und Gattungsbezeichnungen, wel-
che eine Einordnung kommerzieller Ergonyme (Produktnamen, Warennamen,
Markennamen) als Propria durchaus rechtfertigt. Ohne hier aber im Detail auf
diese Debatte einzugehen, soll im Folgenden zunichst eine terminologische
Abgrenzung des Gegenstandsbereichs vorgenommen werden.

2 Ergonymie - eine terminologische Anndherung

Wenngleich es sich bei der Ergonymie um einen mittlerweile etablierten For-
schungszweig der Onomastik handelt (cf. 3), ist nach wie vor keine einheitli-
che Terminologie nachzuweisen. Die Fiille an verschiedenen, mit menschli-
chen Titigkeiten, Aktivititen und Arbeitsprozessen in Verbindung zu brin-
gende Namenstypen fithrt zu einer Koexistenz verschiedener Begriffe, deren
Abgrenzung es bislang an Scharfe fehlt. In der Folge gilt es deshalb die wich-
tigsten Termini in eine hyponymische Struktur zu ordnen und deren Abgren-
zung untereinander sowie zu anderen onymischen Kategorien zu verdeutli-
chen.

Der Begriff des Ergonyms taucht bereits in der Arbeit von Gerhard Bauer
(1985) zur Namenkunde des Deutschen auf und wird darauf aufbauend von
zahlreichen anderen namenkundlichen ForscherInnen aufgegriffen. Bauer
(1985: 54) bezeichnet Objektnamen als Ergonyme und rekurriert dabei auf das
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griechische Etymon ERGON in der resultativen Bedeutung von ,Werk, Erzeug-
nis®

Es lafSt sich unter dieser Bezeichnung zusammenfassen, was als
Namen fiir vom Menschen geschaffene Objekte und Produkte gel-
ten kann, ohne dafS indessen ordnende Eingriffe des Menschen in
die Natur in der Art der Gliederung des Raums durch administra-
tive Einheiten usw. hier beriicksichtigt wiirden. (Bauer 1985: 55)

Bauer (1985) schlief8t damit toponomastisch relevante Benennungen, z.B. von
Staaten oder Regionen, aus. Seine Eingrenzung fokussiert zudem ausschlief3-
lich die Objekthaftigkeit des Ergonyms in einer engen semantischen Ausle-
gung des griechischen Etymons. Seine ergonymische Kategorie a) umfasst
»Namen fiir von Menschen geschaffene, der Produktion dienende Einrichtun-
gen” (Bauer 1985: 55) wie

e ,Fabriksnamen® (z.B. BASF, Maschinenfabrik Erhardt und Sehmer)

e ,Genossenschaftsnamen® (z.B. Winzergenossenschaft Bad Diirkheim)

e ,Namen fiir Kultur- und Bildungseinrichtungen® (z.B. Abendakade-
mie Mannheim, Freie Universitdt Berlin)

e ,Namen fiir militirische Objekte“ (z.B. Maginot-Linie, Rommel-Ka-
serne, Westwall)

Die unter b) gereihten ,Namen fiir vom Menschen geschaffene Produkte®
unterscheiden wiederum zwischen ,Erzeugnisnamen® (Warennamen, z.B.
Portland-Zement; Namen fiir Verkehrs- und Transportmittel, z.B. Volkswagen;
Waffennamen oder Namen fiir Weltraumflugkorper, z.B. Sojus) und ,,Namen
fiir geistige Erzeugnisse“ (Biichertitel, Namen von Kunstwerken, Zeitschriften,
Zeitungen, z.B. The Times).

Ein genauer Blick auf die genannten Kategorien macht verschiedene Un-
stimmigkeiten deutlich. Einerseits krankt es unter a) am Begriff der Produk-
tion - wenngleich er weit gefasst werden kann. Denn dieser triftt fiir militéri-
sche Einrichtungen nur bedingt zu. Bei Bildungseinrichtungen kann die geisti-
ge Errungenschaft in einem weiten Sinn als Produkt betrachtet werden (Bil-
dung der SchiilerInnen oder StudentInnen, Forschungsergebnisse, Patente)
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Die Ergonymie als namenkundliche Subdisziplin

ebenso wie im Kulturbereich (Theater- oder Opernproduktionen). Die in der
Kategorie des Militdrs etwas ungliicklich als Objekte bezeichneten Namen
erlauben nur in ihrer Funktion als Ausbildungseinrichtung (z.B. Kasernen)
eine entsprechende Zuordnung. Vor allem die Abgrenzung zu den Topony-
men, z.B. Westwall, bleibt strittig. Unter b) fehlt wiederum eine klare Untertei-
lung der Erzeugnisse in materielle und nicht-materielle, wobei hier generell die
Zirkularitat der synonymischen Begriffe Produkt und Erzeugnis die Klassifika-
tion schwicht. Ebenso bleibt eine Abgrenzung zwischen Objekt und Produkt,
auf der die Annidherung fuf3t, aus. Bauer (1985) ist jedoch zugute zu halten,
dass er einen systematischen und konzisen Gliederungsversuch einer bisher
kaum beriicksichtigten Namenskategorie vorlegt und damit auch den Weg fiir
eine eingehendere Beschiftigung mit Ergonymen ebnet.

Die Arbeit von Christoph Platen aus dem Jahr 1997 nimmt den von Bauer
(1985) verwendeten Begriff zundchst in der gleichen Bedeutungsdimension
auf und pragt fiir den Gegenstand seiner mehrsprachigen Untersuchung den
Terminus des Okonyms. Okonyme sind als kommerzielle Ergonyme bei Platen
(1997: 14) hyponymisch den Ergonymen untergeordnet und bilden deshalb
eine spezielle, auf ,iiberregional konkurrierende Waren und Dienstleistungen
mit einem profilierten Anspruch auf Unverwechselbarkeit® ausgerichtete Ka-
tegorie. Problematisch ist allerdings der Umstand, dass auch Firmen als Wa-
renklasse subsumiert werden (Platen 1997: 7). Platen (1997) verwendet in der
Folge auch die Termini Markenname und Produktname ohne klare terminolo-
gische Abgrenzung vom Okonym.

Obgleich die Neuprigung des Okonyms durch Platen (1997) angesichts der
Einbeziehung von Dienstleistungen eine grofiere Breite aufweist, bleiben die
populdrsten Termini — und dies gilt auch fiir die anglophone, frankophone
und hispanophone Forschungsliteratur - jene des Produkt-, Marken- und
Warennamens (engl. product name, brand name, trade name, frz. nom de pro-
duits, nom de marques, span. nombre de marca). Diese bereits frith nachweis-
baren Bezeichnungen (cf. Glaser 1973a, 1978, Sialm-Bossard 1975, Kof3 1976,
1996a, Voigt 1982) finden auch in zahlreichen rezenteren Studien ihren Nie-
derschlag (u.a. Ronneberger-Sibold 2004, 2007a, 2012, Zilg 2006, Laurent
2006, 2010, Lavric et al. 2009, Muselmann 2010, Dufferain 2012). Zumeist
handelt es sich jedoch um Einzelstudien zu spezifischen, klar umrissenen

© Frank & Timme Verlag fiir wissenschaftliche Literatur 11



Eva Martha Eckkrammer & Verena Thaler

Namenskategorien, sodass sich eine moglichst konkrete Terminologie anbietet.
Weiterreichende terminologische Abgrenzungen sind deshalb kaum nétig.

Als diametral entgegengesetzter Begriff, der oftmals in Konkurrenz oder
hyperonymisch zu Ergonym gebraucht wird, gilt jener des Chrematonyms. Er
weist eine enorme Breite auf und bezeichnet in sehr allgemeiner Form und mit
geringer Trennschérfe gegeniiber anderen onomastischen Kategorien Namen
von Sachen, Dingen oder Gegensténden. Fiir diese Kategorie liegt laut Sramek
(1996) ,.eine Verankerung und Fixierbarkeit ,ihrer’ Objekte in den sozialen,
politischen, (historisch) kulturellen, bei Warennamen in den {iberwiegend
okonomischen Strukturen der gegebenen Sprachgesellschaft“ vor (Srdmek
1996: 1562). So befassen sich die Artikel des 1996 editierten zweiten Teilbands
des internationalen Handbuchs zur Onomastik (Eichler et al. 1996) unter der
Rubrik ,,Namen von Sachen, Tieren und Einrichtungen® iiberblicksartig sowie
in Detailstudien auch mit Produkt- und Warennamen. Knappova (1996) gibt
eine klassifikatorische wie funktionale Ubersicht in Skizzenform zu Chre-
matonymen, die sie als System von Namen ,verschiedenster, menschlicher, im
Terrain nicht fixierter Produkte (Knappova 1996: 1567) bezeichnet. In dieser
etwas konfusen Klassifikation stehen gesellschaftliche Erscheinungen, Ergeb-
nisse gesellschaftlicher T4tigkeiten und Institutionen nebeneinander und kris-
tallisieren in Chrematonymtypen wie Chrononymen (z.B. Namen von Epo-
chen und Feiertagen), Aktionymen (z.B. Namen von Kriegen oder Festivals),
Faleronymen (z.B. Namen von Orden, Titeln), Institutionymen (z. B. Namen
von Parteien und Verbdnden), Aktonyme (Namen von diplomatischen Akten),
etc. Ergonyme werden in der Kategorisierung von Knappova (1996) ohne
weitere Diskussion synonymisch zu Institutionymen als Namen fiir gesell-
schaftliche Institutionen angefiihrt.

Einen enger gefassten chrematonymischen Zugang finden wir bei Kamia-
nets (2000), der in seinem Beitrag zur Einteilung der deutschen Eigennamen
als spezielle Kategorie von Propria eine Gruppe von ,Eigennamen der im
Resultat geistiger Tatigkeit entstandenen Objekte einfiithrt (Kamianets 2000:
48f.). Diese wird in Namen materieller und nichtmaterieller Objekte unterteilt,
wobei zu den nichtmateriellen Objekten sieben Subkategorien zahlen, darun-
ter Benennungen von Zeitpunkten oder Zeitabschnitten (Chrononyme), von
Feiertagen, Jubilden oder Feierlichkeiten (Geortonyme), Biichern (Biblionyme)
oder Kunstwerken (Artionyme). In die Kategorie der materiellen Objekte
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fallen Chrematonyme als Benennungen fiir einzelne Gegenstinde (z.B. Waf-
fen, Diamanten, Geschirr, Musikinstrumente), Porejonyme als Benennungen
von Verkehrsmitteln wie Schiffen oder Ziigen und Ergonyme. Ergonyme und
Chrematonyme stehen damit nebeneinander auf einer Klassifikationsebene.
Ergonyme fasst Kamianets (2000) in Anlehnung an Kunze (1998) als Objekt-
namen auf. Explizit genannt werden Namen von Unternehmen, Institutionen,
Verbénden, Vereinen, Flug- und Fernsehgesellschaften. Produkt- und Waren-
namen oder ein spezifisch kommerzieller Typus von Eigennamen fehlt bei der
Klassifikation von Kamianets (2000). Dies verwundert insofern, als im Rah-
men einer ausfiithrlichen Diskussion des Namensstatus einiger onymischer
Klassen durchaus von der Primisse der Einzigartigkeit abgegangen wird, z.B.
bei periodisch erscheinenden Presseorganen, die Kamianets (2000: 51) als
Hemeronyme bezeichnet. Thnen wird auch eine Néihe zu Ergonymen zuge-
schrieben, wenngleich die Kategorie zu den nichtmateriellen Objekten gezdhlt
wird, und zwar mit der Argumentation, dass ,hinter jeder dieser Benennun-
gen eine Menschengruppe steht, die durch einen gemeinsamen Ideenkreis und
Aufgabenbereich sowie eine gemeinsame Weltanschauung vereinigt ist (Ka-
mianets 2000: 51). Der onymische Status bleibt ebenso unberiihrt.

Abgesehen davon, dass die Presseorgane periodisch und in grofSen
Auflagen erscheinen, werden ihre Benennungen dadurch nicht zu
Appellativa, weil die von ihnen bezeichneten Denotate begrenzt
sind und nicht zuletzt auch dadurch, dass diese Benennungen ge-
wissermafSen symbolisch sind. (Kamianets 2000: 52)

Eine solche Symbolkraft, die Kamianets (2000) auch anderen strittigen Kate-
gorien (z.B. den Phaleronymen bzw. Namen von Orden, Medaillen, Preisen,
Primien und anderen Auszeichnungen) attestiert, ldsst sich unschwer auch
Produktnamen zuschreiben. Die genauen Grenzen des Ergonymbegriffs blei-
ben damit offen und auch die Unterscheidung in 1) reale auf den Standort
oder Tatigkeitsbereich der Entitit bezogene sowie 2) symbolische Ergonyme
(Kamianets 2000: 53) ist aus linguistischer Perspektive schwer nachvollziehbar,
da die Struktur von Ergonymen sich vielfach in mehreren Gliedern, unter
Einbindung zahlreicher Appellativa, manifestiert. Schalke 04 wire damit eine
Kurzform des FC Schalke 04, ohne dabei eine divergente Symbolkraft anzuset-
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zen. Der terminologische Zugang zum Ergonymbegriff von Kamianets (2000)
ist fiir den vorliegenden Band dennoch zu eng gefasst.

Als Ergonyme (griech. ergon ,, Arbeit, Tétigkeit, Werk, Erzeugnis®) bezeichnen
wir in der Folge bewusst vom Menschen geschaffene Namen, die mit Tatigkei-
ten und Arbeitsprozessen und daraus resultierenden Erzeugnissen materieller
und immaterieller Art in Verbindung stehen. Arbeit wird dabei im modernen
Sinne nicht als ,Miihsal“ oder ,korperliche Anstrengung®, sondern in ihrer
semantisch positiv aufgeladenen Bedeutung als zielgerichtete Titigkeit ver-
standen, die in der Regel in institutionalisierten Kontexten ausgefithrt wird.
Ergonyme treten in dieser Definition in kommerziell ausgerichteten Prozessen
ebenso auf wie in nicht auf Gewinn gerichteten. Damit werden darunter auch
Namen gefasst, welche nicht-kommerzieller Natur sind, z.B. Namen von 6f-
fentlich-rechtlichen oder gemeinniitzigen Institutionen, NGOs, etc. Auf einer
zweiten Ebene bietet sich als Unterkategorie zum Ergonym das von Platen
(1997) geprigte Okonym an. Diese Namenskategorie eignet sich, alle Formen
kommerzieller Ergonymie zu fassen, d.h. Benennungen von Unternehmen,
aber auch deren Dienstleistungen und Produkte. Im Inneren des Okonymbe-
griffs sind dann Produkt- und Warennamen angesiedelt’, die es wiederum von
Markennamen abzugrenzen gilt.

Die Arbeit von Gabriel (2003) fasst die wichtigsten, im deutschsprachigen
Bereich benutzten Termini (Chrematonym, Ergonym, Handelsname, Marken-
name, Onym, Okonym, Produktename, Produktname, Warenartikelname und
Warenname) zusammen und bezeichnet sie als ,,Folge unterschiedlicher For-
schungstraditionen und —perspektiven (Gabriel 2003: 25). Er kritisiert jedoch,
dass bereits die Wahl des Terminus (z.B. Ergonym) einen onymischen Status
prajudiziere, ohne auf die schwierige Abgrenzung von Appellativa und Propria
tiberhaupt einzugehen. Aber auch an Trennschirfe zwischen haufig gebrauch-
ten Termini wie Produktname, Warenname und Markenname fehle es. Dieser
Mangel ist auch heute noch zu konstatieren, wobei auch Gabriel (2003: 28)
Waren- und Produktnamen semantisch gleichsetzt. Die Bezeichnung Waren-
name wird allerdings unter der Pramisse als obsolet und nicht mehr zielfiih-

1 In der Klassifikation von Ronneberger-Sibold (2004: 557f.) unterscheiden sich Produkt- und
Warennamen dadurch, dass erstere nicht notwendigerweise kommerzieller Natur sind. Im hier
vertretenen Ansatz wird beiden Namenkategorien ein kommerzieller Charakter zugeschrieben.
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rend bezeichnet, dass das deutsche Markengesetz von 1994 das Warenzeichen-
gesetz abloste, in dem ausschliefSlich Appellativa vermerkt waren. In der Ab-
grenzung zum Markennamen folgen wir Sergo (1994) in ihrer Einschétzung,
dass darunter nur rechtlich geschiitzte Produkt- und Warennamen fallen, die
auch im DPMA-Register auftauchen und damit spezifischen rechtlichen
Schutzbedingungen unterliegen. Der Markenname kann damit als besondere
Spielart der Kategorie Produktname betrachtet werden. Wird der Markenbe-
griff allerdings weiter gefasst und auf alle Produkte mit einer eindeutigen Iden-
titdt bezogen, so miissten auch markendhnliche Produkte einbezogen werden
(cf. zu dieser Diskussion Gabriel 2003: 26f., Févre-Pernet/Roché 2005).

Eine Beschrankung auf die Begriffe Produkt- und Warennamen ist somit
sinnvoll, wobei wir vorschlagen, Produktnamen als Uberbegriff fiir alle mate-
riellen und immateriellen Produkte, d.h. auch Dienstleistungen, zu benutzen.
Warenname wire schliellich aus zwei Griinden auf materielle Giiter zu be-
schranken:

1. Unter Bezugnahme auf die fachsprachliche Bedeutung ,,Erzeugnis®
sowie die ebenfalls auf das Materielle ausgerichtete gemeinsprachliche
Semantik ,,Handelsgut; etwas, was gehandelt, verkauft oder getauscht
wird“ (Duden 2011), und

2. anschlieflend an das deutsche Markengesetz, das konsequent zwi-
schen Waren und Dienstleistungen unterscheidet (z.B. §3 Als Marke
schutzfihige Zeichen).

Der Warenbegriff wird damit auf kommerziell erwerbbare, materielle Objekte
eingegrenzt. Verwenden wir den Terminus Warenname, so ist er enger gefasst
als der von Kof (1996a). Damit wird auch dem Ansatz widersprochen, dass
Warenname sich fiir den gesamten Bereich der Ergonyme eingebiirgert habe
(Kof3 1996a: 1642).

Abb. 1 fasst den hier vorgeschlagenen terminologischen Ansatz zusammen
und zeigt auf, dass jede Kategorie die jeweils néchste als Teilmenge enthailt.
Innerhalb der einzelnen Namenstypen lassen sich dann wiederum entspre-
chende Untergruppen ausbilden, z.B. Namen von Versicherungsanstalten als
Okonyme, die Namen der von dieser Anstalt angebotenen Versicherungspro-
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dukte als Produktnamen, oder eben die Namen von Reinigungsmitteln, Bieren
oder Kosmetika als Untergruppen von Warennamen.

Warennamen

Produktnamen

Ergonyme

Abb. 1: Terminologischer Ansatz

Das Gesetz iiber den ,,Schutz von Marken und sonstigen Kennzeichen® be-
ricksichtigt alle Ergonymtypen gleichermaflen, so sind Unternehmenskenn-
zeichen und Werktitel unter §5 explizit angefithrt. Warenzeichen unterliegen
einem besonderen Schutz, wobei alle Zeichen (vor allem Worter, aber auch
Bilder, Anthroponyme, akustische Zeichen sowie die dreidimensionale Gestal-
tung einschlieflich der Farbgebung) markenrechtlich geschiitzt werden kon-
nen. Damit sind bei Markennamen auch multimodale Aspekte zu berticksich-
tigen, da neben Textmarken auch Text-Bild-Marken, multimediale Marken
oder dreidimensionale Marken dem Markenschutz unterworfen sind. Damit
verlassen wir allerdings den genuin namenkundlichen Kontext und damit den
Gegenstand des vorliegenden Bandes. Nach diesen grundlegenden terminolo-
gischen Beobachtungen soll im Folgenden ein Uberblick iiber den state of the
art des Forschungsbereiches gegeben werden.
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3 Zum Stand der Forschung

Lange Zeit wurde Ergonymen innerhalb der onomastischen Forschung wenig
Beachtung geschenkt. Als Randbereich der Namenforschung wurden sie ne-
ben klassischen Kategorien wie Toponymen und Anthroponymen nicht selten
unter der Kategorie ,andere Namen® gefithrt. In den beiden Banden des inter-
nationalen Handbuchs zur Onomastik (Eichler et al. 1995/96) findet sich die
Kategorie ,,Namen von Sachen, Tieren und Einrichtungen® mit Beitrdgen zu
relativ spezifischen Namenklassen wie Namen von Rennpferden, Apotheken-
namen, Klosternamen oder Namen von Genossenschaften in der ehemaligen
DDR. Produktnamen im engeren Sinn werden interessanterweise nur in einem
einzigen der insgesamt 289 Beitrdge des Handbuchs behandelt, ndmlich in
jenem von Gerhard Kof3 (1996a) zu Warennamen. Ein Blick auf die Program-
me der letzten ICOS-Kongresse (International Council of Onomastic Sciences)
zeigt jedoch, dass Ergonyme innerhalb der Onomastik in den letzten Jahren
zunehmende Beachtung finden. Deutlichen Aufwind erhilt die Ergonymie-
Forschung insbesondere auch durch die Kongresse ,,Names in the Economy
die seit 2006 in Abstinden von 1-3 Jahren stattfinden. Sie stellen das bislang
wohl einzige internationale Forum dar, das ausschliefllich der Erforschung von
Ergonymen gewidmet ist. Die ersten beiden Tagungsbénde sind bereits er-
schienen (Kremer/Ronneberger-Sibold 2007a, Wochele/Kuhn/Stegu 2012), die
beiden folgenden werden erwartet.

Wenngleich Ergonyme gegeniiber anderen Namenklassen in der onomasti-
schen Forschung nach wie vor eine eher untergeordnete Rolle spielen, so ent-
standen im Laufe der Zeit doch eine ganze Reihe an Einzelstudien, die sich aus
verschiedenen Perspektiven mit Ergonymen und deren theoretischer wie em-
pirischer Beschreibung befassen. Die unter 6.2 abgedruckte Bibliographie
enthilt, ohne Anspruch auf Vollstandigkeit, 295 Titel linguistisch ausgerich-
teter Arbeiten zu Ergonymen, darunter 32 Monographien. Bei den Monogra-
phien, in der Mehrheit Dissertationen, handelt es sich fast ausschliefSlich um
Studien zu Produkt- und Warennamen, in nur zwei Fillen um Untersuchun-
gen zu Firmennamen (Picker 2003, Sjoblom 2006). Die Studien zu Produkt-
und Warennamen fokussieren grofdteils auf eine ausgewihlte Produktgruppe,
etwa Chemiefasern (Sialm-Bossard 1975), Kunststoffe (Voigt 1982), Arznei-
mittel (Wehking 1984, Anreiter 2002), Automobile (Piller 1996a, Wieda 2002),
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Elektro- und Haushaltsgerite (Gabriel 2003), Lebensmittel (Zilg 2006, Musel-
mann 2010), Spielwaren (Févre-Pernet 2007), Ikea-Produkte (Fink 2010) oder
Késemarken (Dufferain 2012). Nur einzelne Studien, allen voran jene von
Christoph Platen (1997), nehmen eine breitere Perspektive ein und liefern eine
sprach- und produktgruppeniibergreifende Charakterisierung von Produkt-
namen. Produktnamen-Lexika wie jene von Room (1982), Létscher (1987),
Watin-Augouard (1997) oder Galisson/André (1998) zeichnen auf mehr oder
weniger fundierte Art die Entstehungsgeschichte bekannter Produkt- und
Markennamen nach.

Abgesehen von diesen Monographien sind in den vergangenen vier Jahr-
zehnten, vereinzelt auch schon frither, zahlreiche Einzelstudien entstanden, die
sich mit verschiedenen Aspekten ergonymischer Namenklassen befassen. Rein
quantitativ lasst sich ab Mitte der 1990er Jahre eine deutliche Zunahme der
Forschungsaktivitit erkennen (vgl. Abb. 2). Angesichts der unterschiedlichen
Entstehungskontexte und unterschiedlichen Schwerpunktsetzungen dieser
Arbeiten ldsst sich dabei nur schwer eine einheitliche Forschungslinie ausma-
chen.

180 +
160
140 +
120 +
100 +
80 A
60
40 +
20 A

bis 1951- | 1961- | 1971- | 1981- | 1991- | 2001-
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2012
Anzahl Publikationen 3 5 8 10 27 67 174

Abb. 2: Anzahl der Publikationen zu Ergonymen
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Vor allem in den fritheren Studien wurden Produktnamen vorwiegend aus
formal-typologischer Perspektive untersucht. Héufig beschrankte sich die
Analyse dabei auf eine einzelne formale Kategorie, etwa auf die Graphie (z.B.
Schuhmacher 1969, Glaser 1972) oder die Wortbildung (z.B. Pound 1913,
1951, Minton 1958), oder gar auf ein einzelnes Phanomen innerhalb einer
dieser Kategorien (z.B. Reese 1937, Koekkoek 1958, Pfeiffer 1985, Sebba 1986).
Erst ab den 1990er Jahren werden zunehmend auch funktionale Aspekte be-
ricksichtigt, nicht zuletzt unter Einbindung einer absatzwirtschaftlichen und
marketingtheoretischen Perspektive. Ergebnisse wirtschaftswissenschaftlicher
Studien zur Entwicklung und kommunikativen Wirkung von Markennamen,
dem sog. Branding, finden zunehmend auch in linguistischen Untersuchungen
Beriicksichtigung. Daneben gibt es aber auch spezifische Zugénge zu Ergony-
men, die in einzelnen Arbeiten Anwendung finden, so etwa soziolinguistische
Ansitze (z.B. Li/Shooshtari 2003), textlinguistische Zugénge (z.B. Matthieu
2009), Arbeiten zu psycholinguistischen Aspekten (z.B. Dogana 1967), konver-
sationsanalytische Arbeiten (z.B. De Stefani 2008, 2009, Normand 2009), mul-
timodale Ansdtze (z.B. Sjoblom 2008b) oder lexikologische Arbeiten (z.B.
Coletti 2010, D'Achille 2010).

Etwa drei Viertel der bisherigen ergonymischen Studien befassen sich mit
Produkt- und Warennamen. Gerade in jiingerer Zeit steigt parallel dazu aber
auch das Interesse an anderen Namenklassen. Insbesondere zu Firmen- und
Unternehmensnamen sind seit Ende der 1990er Jahre eine ganze Reihe mehr
oder weniger umfangreicher Arbeiten entstanden, darunter Studien zu spezifi-
schen Unternehmenstypen wie Hotels, Friseurldiden, Apotheken, Telefonge-
sellschaften oder Gaststitten. Andere Typen von untersuchten Ergonymen
sind Namen von Bildungseinrichtungen, Krankenkassen, Kirchen und religio-
sen Gemeinschaften, von Genossenschaften, wissenschaftlichen Bibliotheken,
Fuf3ballclubs, Filmen und kulturellen Veranstaltungen, um nur einige zu nen-
nen. Insgesamt umfasst die ergonymische Forschung mittlerweile also eine
recht breite Palette an Namenskategorien, wenngleich viele davon bislang nur
in Einzelstudien untersucht sind. Selten wird eine iibergreifende oder verglei-
chende Perspektive eingenommen.

Nur einzelne der bisherigen linguistischen Arbeiten zu Ergonymen sind
Studien theoretisch-klassifikatorischer Art. Bei einem Grofiteil der Arbeiten
handelt es sich um empirische, korpusbasierte Studien, die entweder auf Ergo-
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nyme aus einem bestimmten Sprach- und Kulturraum fokussieren, exempla-
risch verschiedene Sprach- und Kulturraume mit einbeziehen, oder, in seltene-
ren Féllen, international verbreitete Marken untersuchen. Ein genauerer Blick
auf die untersuchten Sprach- und Kulturrdume zeigt eine Haufung im Bereich
der germanischen und der romanischen Sprachen, insbesondere im Bereich
des Deutschen, des Englischen, des Italienischen und des Franzésischen (siehe
Abb. 3). Deutlich geringer ist die Anzahl an Studien zu spanischen und portu-
giesischen Ergonymen. Die Untersuchungen zu anderen Sprachen wie dem
Finnischen, dem Ruménischen, dem Russischen, dem Polnischen, dem Nie-
derldndischen, dem Chinesischen, dem Katalanischen, dem Japanischen, dem
Schwedischen oder dem Ungarischen sind meist auf die Arbeiten einzelner
ForscherInnen beschrankt.

Deutsch
Englisch
Italienisch
Franzésisch ]
Spanisch
Portugiesisch
Finnisch
Ruminisch
Russisch
Polnisch
Niederldndisch
Chinesisch
Katalanisch
Japanisch
Tschechisch
Schwedisch
Ungarisch
Thai

Andere

Abb. 3: Anzahl der Publikationen zu Ergonymen verschiedener Sprachen

Die Verteilung der Sprachen scheint sich grob mit der Provenienz der jeweili-
gen ForscherInnen zu decken. Es ldsst sich sowohl innerhalb der Forschungs-
gruppe ,Names in the Economy® als auch bei den internationalen ICOS-
Kongressen beobachten, dass eine Mehrheit der Teilnehmer aus Mittel- und
Westeuropa stammt (vgl. Kremer/Ronneberger-Sibold 2007b: 11). Insgesamt
scheint sich die Ergonymie-Forschung gerade in den letzten Jahrzehnten stark
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auf Europa zu konzentrieren, was die verhiltnismaflig geringe Prasenz des
Englischen innerhalb der einschligigen Studien erkldren mag. Zumindest
innerhalb der hier beriicksichtigten Studien (siehe 6.2) zeigt sich eine relativ
deutliche Dominanz des Deutschen gegeniiber dem Englischen. Dabei ist zu
bedenken, dass Markennamen haufig auch iiber nationalsprachliche Grenzen
hinweg kursieren, sodass die sprachbezogene Analyse zwar durchaus interes-
sante Befunde iiber die kulturelle Prigung der entsprechenden Namen liefern
kann, dariiber hinaus haufig aber auch von allgemeinem Interesse fiir die Be-
schreibung von Ergonymen ist. Durchschnittlich jede zehnte der hier betrach-
teten Studien nimmt Phidnomene des Sprachkontakts zwischen verschiedenen
Sprach- und Kulturrdumen in den Blick. So werden etwa fremdsprachliche
Elemente in deutschen Markennamen (Falkner 1999, Ronneberger-Sibold
2007b), der Einfluss des Englischen in franzosischen Produktnamen (Feyry
1973), (pseudo-)italienische Elemente in deutschen Lebensmittelmarken (Rie-
ger 2008, 2009, 2012), englische Firmennamen in Sachsen-Anhalt (Bergien
2008a), der Einfluss europdischer Kultursprachen auf japanische Produktna-
men (Haarmann 1984), englische Elemente in brasilianischen Firmennamen
(Thonus 1991) oder nicht-integrierte Entlehnungen in amerikanischen Auto-
namen (Piller 1996b) untersucht, um nur einige Beispiele zu nennen.

Im Folgenden seien, entsprechend der Zielsetzung dieses Bandes, nun die
romanistischen Arbeiten zu Ergonymen einer niheren Betrachtung unterzo-
gen.

Franzosisch

Fiir das Franzosische liegt eine Reihe an detaillierten Studien zu Produkt- und
Warennamen sowie zu Unternehmensnamen verschiedener Bereiche vor. In
einer sehr frithen Arbeit zur franzosischen Werbesprache ging bereits Galliot
(1952) auf franzosische Markennamen und deren Funktion in der Werbung
ein. Als erste einschldgige Studie zu franzésischen Markennamen gilt die Dis-
sertation von Wolf-Riidiger Mundt (1981) mit dem Titel ,Wortbildungsten-
denzen im modernen Franzdsischen, untersucht an den ,Noms de marques
déposés“. Sie nimmt eine systematische Analyse auf morphologischer wie
phonologischer Ebene vor und bezieht auch bereits kontrastive Aspekte mit
ein. Wenngleich der Titel sich ausschlieSlich auf franzésische Markennamen
bezieht, legt Mundt mit seiner Arbeit auch eine vergleichende Studie deutscher
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und franzésischer Markennamen vor. Andere frithe Arbeiten zum Franzosi-
schen sind eher exemplarischer Natur und stellen lediglich erste Anndherun-
gen an das Thema dar, etwa die Studie von Feyry (1973) zum Einfluss des
Englischen auf franzésische Produktnamen oder die frithen Uberlegungen von
Pottier (1947) zu Geschéftsnamen unter dem Titel ,,La linguistique des enseig-
nes“. In den 1990er Jahren entstanden einzelne Arbeiten wie die Untersuchun-
gen von Lucci/Millet (1992) zu Geschéftsnamen, von Bastian (1996) zu Wa-
rennamen aus franzdsischen Versandhauskatalogen, von Leblanc (1997) zu
Medikamentennamen und von Schmitt (1998b) zu spanischen und belgisch-
franzosischen Firmennamen.

An jingeren Arbeiten sind vor allem die Dissertation von Ursula Picker
(2003) zu franzosischen Unternehmensnamen und deren historischen Anlei-
hen, die Dissertation von Christine Févre-Pernet (2007) zu Namen von Spiel-
waren sowie die Arbeit von Svenja Dufferain (2012) zu franzgsischen Kise-
markennamen erwdhnenswert. Im zweiten Teil ihrer Monographie ,,Mots
transfuges et unités sémiotiques. Onomatopées et noms propres de marques”
setzt sich Lorella Sini (2005) mit Produkt- und Markennamen in franzosischen
und italienischen Werbetexten auseinander, wobei die Analyse sich hauptséch-
lich auf Wortbildungsprozesse beschrinkt. Die Arbeiten von Laurent (2004,
2006, 2007, 2010) und Laurent/Rangel Vicente (2007) befassen sich vorwie-
gend aus theoretischer und typologischer Perspektive mit den sprachlichen
Kategorien der Marken- und Produktnamen. Zu erwéhnen ist insbesondere
die 2010 erschienene Monographie ,,Nom de marque, nom de produit: séman-
tique du nom déposé“ von Bénédicte Laurent, die es sich zum Ziel macht,
einen Uberblick iiber die Auseinandersetzung mit Produkt- und Markenna-
men in der franzdsischen Linguistik zu bieten. Die recht vielseitigen Arbeiten
von Marcienne Martin befassen sich mit verschiedenen Aspekten franzdsi-
scher Ergonyme, etwa den Namen von Bergbau-Unternehmen in Québec
(2007), dem Einfluss des Lateinischen in franzosischen Produktnamen (2008),
einer Fallstudie zu einer franzosischen Supermarktkette (2009) oder der Ben-
nennung von Weinen in Frankreich und Québec (2012). Einen aulergewthn-
lichen Blick auf franzésische Ergonyme bietet Ariane Normand (2009), die
den Einsatz von Medikamentennamen in der Interaktion zwischen Hebam-
men und Schwangeren untersucht. Exemplarische Studien liefern Pires (2000)
zum Gebrauch des Apostrophs in franzdsischen Ergonymen, Lépez Diaz
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(2000) zu Parfumnamen sowie Druetta (2008) und Mattioda (2008) zu Namen
verschiedener Produktgruppen. Zu erwihnen sind des Weiteren die Marken-
namen-Lexika von Watin-Augouard (1997) und Galisson/André (1998), wel-
che die Entstehungsgeschichte ausgewéhlter Produkt- und Markennamen
nachzeichnen.

Auflerhalb des engeren Feldes von Produktnamen findet sich zudem eine
Reihe von Studien zu franzosischen Unternehmensnamen. Dazu zdhlen die
bereits erwdhnten Arbeiten von Schmitt (1998b), Picker (2003) und Lucci/
Millet (1992). In einer kontrastiven Studie untersucht Julia Kuhn (2006, 2008)
Namen von Firmen und Institutionen in Paris und Mexiko-Stadt im Hinblick
auf den Einsatz historischer Beziige in der Benennung. Lick/Wochele (2008)
beschiftigen sich, ebenfalls sprachvergleichend, mit Benennungsmustern von
Fast-Food-Restaurants im anglophonen und frankophonen Kanada. Lotscher
(2012) untersucht Namen borsennotierter Unternehmen in der Schweiz und
versucht deren Entwicklung in den letzten Jahrzehnten nachzuzeichnen.

Italienisch

Fiir das Italienische sind die allermeisten Arbeiten jiingeren Datums. Verein-
zelte frithere Arbeiten stellen lediglich erste Anndherungen an das Thema dar,
etwa die skizzenhaften Ausfithrungen von Pettenati (1955) zu Arzneimittel-
namen und von Serianni (1978) zu Hotelnamen, oder auch die lexikologische
Arbeit von Zardo (1996), die die Erfassung von Markennamen in italienischen
Worterbiichern untersucht. Mit der lexikographischen Erfassung von Marken-
und Produktnamen befassen sich auch neuere italianistische Arbeiten wie jene
von Riolo (2007), Zardo (2007), Coletti (2010) und D'Achille (2010), wobei die
beiden letztgenannten sprachvergleichend vorgehen und neben dem Italieni-
schen auch andere romanische Sprachen mit einschlieflen.

Die Dissertation von Klaus Gabriel (2003) befasst sich mit Namen italieni-
scher Elektro- und Haushaltsgerite und untersucht sie nach morphologischen,
typologischen und funktionalen Kriterien. Eine eingehende Analyse italieni-
scher Lebensmittelmarken liefern, mit unterschiedlichen Schwerpunkten, die
Arbeiten von Antje Zilg (2006, 2008, 2009, 2011, 2012) und Sigrid Muselmann
(2008a, 2008b, 2009, 2010). Mit Pharmakonymen befassen sich, abgesehen von
der frithen Arbeit von Pettenati (1955), die Diplomarbeit von Gudrun Keck
(1999), die in einem sprachvergleichenden Ansatz Namen italienischer und
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osterreichischer Arzneimittel gegeniiberstellt, sowie die eher skizzenhaften
Arbeiten von Gucciardo (2004, 2009). Die Arbeiten von Paola Cotticelli Kur-
ras (2007, 2008, 2011a, 2011b, 2012) und Valerie Fraccaroli (2008) untersu-
chen italienische Markennamen aus diachronischer Perspektive im Zeitraum
von 1904 bis 1980. Aus dem von Elke Ronneberger-Sibold an der Katholischen
Universitit Eichstitt-Ingolstadt geleiteten Projekt ,Deutsche und italienische
Markennamen im Vergleich® (2009-2010) sowie dessen Vorgingerprojekt
»Synchrone und diachrone Studien zu deutschen Markennamen® (1999-2002)
gingen fast ausschliefllich Studien zu deutschen Markennamen hervor (sieche
die zahlreichen Arbeiten von Ronneberger-Sibold).

Uber den engeren Kreis der Produkt- und Markennamen hinausgehend
finden sich auch einzelne Arbeiten zu italienischen Firmennamen (Gabriel
2000, Schmitt 2008, Mercatani 2008) sowie zu Namen italienischer Gaststéitten
(Marandola 2000). Interessant sind auflerdem die kontrastiven Arbeiten von
Holger Wochele (2007b, 2009) zu italienischen und ruménischen Hotelnamen.
Eine etwas andere Perspektive auf Ergonyme bieten die konversationsanalyti-
schen Arbeiten von Elwys De Stefani (2005, 2008, 2009), die Warennamen in
Alltagskonversationen untersuchen. Italienische Ergonyme spielen zudem in
verschiedenen sprachiibergreifenden Studien eine Rolle, die sich in kleinerem
Rahmen mit einer bestimmten Gruppe von Ergonymen oder einem bestimm-
ten Phidnomen auseinandersetzen (Thornton 2000, Druetta 2008, Mattioda
2008, Gatkowski 2008, Giani 2009).

Spanisch

Ein Schwerpunkt der Arbeiten zu spanischen Ergonymen liegt auf Unterneh-
mensnamen im hispanophonen Raum. Dazu zédhlen insbesondere die Studien
von Julia Kuhn zu Firmennamen in Mexiko, die unter anderem auf die In-
strumentalisierung von Religiésem (2007a), von Frauengestalten (2007b) oder
von Kunst (2009a) in den untersuchten Firmennamen fokussieren, bestimmte
Arten von Unternehmen in den Blick nehmen (2009b) oder eine vergleichen-
de Analyse mexikanischer und franzosischer Firmennamen vornehmen (2006,
2008). Christian Schmitt (1998a) untersucht Namen spanischer Modebou-
tiquen, Werbeagenturen und Seniorenheime nach morphologisch-typolo-
gischen Aspekten. In weiteren Studien stellt er spanische und belgisch-
franzoésische Firmennamen gegeniiber (Schmitt 1998b) und nimmt eine se-
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mantische Analyse der Benennungsmotive spanischer und portugiesischer
Firmen- und Produktnamen vor (Schmitt 2007). In einer relativ frithen Studie
befassten sich Lleal/Martinell bereits 1981 mit katalanischen und spanischen
Firmennamen in Barcelona. Mori (1998) untersucht Geschaftsnamen im Rio
de la Plata-Gebiet, Herling (2012) analysiert spanische und katalanische Ele-
mente in Hotelnamen auf Mallorca.

Besonders hervorzuheben ist innerhalb der Forschung zu spanischen Er-
gonymen die bereits 1967 entstandene Dissertation von Edward Eros Borsoi,
die 2000 Warennamen aus Mexiko, Kolumbien und Argentinien untersucht.
Die strukturell wie auch etymologisch ausgerichtete Studie bezieht sowohl
phonologische als auch morphologische, syntaktische und semantische Aspek-
te mit ein und stellt damit die bis heute wohl umfangreichste Arbeit zu spani-
schen Ergonymen dar.

Im Bereich der Gastronomastik widmet sich Lavric (2009, 2012) Namen
von Gerichten auf Speisekarten exquisiter Restaurants und stellt dabei deut-
sche, spanische und franzosische Namen einander gegeniiber. Giani (2009)
befasst sich in einer ebenfalls sprachentibergreifenden Untersuchung mit Le-
bensmittelnamen im Bereich des ,,geographical food®. Unter Einbindung einer
marketingtheoretischen Perspektive nimmt die Arbeit von Jord4-Albinana et
al. (2010) und Gonzélez-del Rio (2011) spanische Markennamen verschiede-
ner Produktgruppen unter die Lupe. Mit Fragen der Lexikalisierung und der
lexikographischen Erfassung von Markennamen befassen sich die Arbeiten
von Herrero Ingelmo (2007) und Coletti (2010) sowie die frithe Studie von
Solari (1962) zur Lexikalisierung von Markennamen im espariol rioplatense.
Tort-Donada (2008) untersucht ein interessantes Phinomen an der Grenze
zwischen Toponomastik und Ergonymie, nimlich kommerzielle Toponyme
neu entstandener Siedlungen, die in verschiedenen Tourismusgebieten Spani-
ens zu Zwecken der touristischen Vermarktung geschaffen wurden.

Portugiesisch

Ahnlich wie fiir das Spanische liegt auch fiir das Portugiesische der Schwer-
punkt der ergonymischen Forschung auf Unternehmensnamen. Bereits in den
1990er Jahren beschiftigten sich Moutinho/Coimbra (1997, 1998) mit Ge-
schiftsnamen in Portugal. Sowohl Thonus (1991) als auch Friedrich (2002)
untersuchen Unternehmensnamen in Brasilien und setzen sich insbesondere

© Frank & Timme Verlag fiir wissenschaftliche Literatur 25



Eva Martha Eckkrammer & Verena Thaler

mit dem Einfluss des Englischen auf brasilianische Firmen- und Produktna-
men auseinander. Schmitt (2007) nimmt in der bereits erwdhnten sprachiiber-
greifenden Studie eine semantische Analyse von Benennungsmotiven spani-
scher und portugiesischer Firmen- und Produktnamen vor. In einer eher
exemplarisch angelegten Studie beschiftigt sich De Vilhena Lima (2009) mit
Namen portugiesischer Telefongesellschaften und deren Einsatz in Werbeslo-
gans. Die Untersuchung von Coimbra (2008) konzentriert sich auf portugiesi-
sche Firmennamen, deren lexikalisches Material Beziige zur portugiesischen
Kultur und deren Verbreitung enthilt, und unterzieht diese einer semanti-
schen wie morphologischen Analyse. Zu portugiesischen Produktnamen fin-
den sich nur sehr vereinzelte Studien, darunter die Untersuchung von Mori
(2000) zu Namen von Fischerbooten an der Algarve und die sprachiibergrei-
fende Studie von Giani (2009) zu Lebensmittelnamen, in der neben anderen
Sprachen auch das Portugiesische Beriicksichtigung findet. Auf die Namen
brasilianischer Schokoladenprodukte fokussiert — vor dem Hintergrund mar-
ketingtheoretischer Aspekte — die exemplarische Studie von Giacomini Fil-
ho/Rodrigues Borba (2010).

Andere romanische Sprachen

Fiir andere romanische Sprachen, darunter das Ruménische, liegen bisher nur
einzelne ergonymische Studien vor. Zu beachten sind hier insbesondere die
Arbeiten von Wochele (2007a, 2007b, 2009) zu ruméanischen Hotelnamen, die
unter anderem die Unterschiede in der Benennung vor und nach dem politi-
schen Umbruch aufzeigen. Mit den Verdnderungen in der Benennung rumé-
nischer Firmen und Institutionen in der Zeit nach 1989 befasst sich aufSerdem
die Publikation von Felecan (2008).

Insgesamt sind die romanischen Sprachen mit 125 der insgesamt 295 erfassten
Arbeiten zu Ergonymen (cf. 6.2) verhiltnismaflig gut vertreten, wenngleich es
sich grofteils um Einzelstudien zu oftmals eng abgegrenzten Fragen der ergo-
nymischen Beschreibung handelt und ein grofler Bereich von Ergonymen
nach wie vor unerforscht ist. Ein Desideratum stellen insbesondere auch
sprach-, kultur- und produktgruppenvergleichende Studien dar, um tiber Ein-
zelstudien hinausgehend zu weiter gefassten Typologien zu gelangen. Bei le-
diglich 13 der 295 hier erfassten Arbeiten handelt es sich um sprachverglei-
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