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ABREVIAQION COMO UNA DE LAS TENDENCIAS
DE LA CREACION DE NOMBRES DE EMPRESAS ESPANOLAS
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CIIOBOCIIOJIYYCHHI Ta CXHWJIBHICTD JI0 CTPYKTYPHOI CHCTEMATH-
3allii uepe3 BUKOPUCTAHHS OJHAKOBUX KOMIIOHCHTIB.

Amnaini3z (OHETHUHHX OCOOJNMBOCTEH CKOPOUCHHMX Haii-
MEHYBaHb CBIYHUTH MPO T€, MO iX (OHETHYHE BIATBOPCHHS
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TO Ta 3MIIIAHOTO) 1 CTAaHAAPTHOTO (CHIIA0IYHOTO) CrocoOiB
BUMOBH. HasBHICTh HETUTIOBUX PO3MIIIICHb (JOHEM y Oarathox
CKOPOYCHHSIX HE CTBOPIOE MEPEIIKO/ /ISl YUTAHHSI, & CBITYHUTH
PO 3/1aTHICTh (POHOJIOTIYHOT CHCTEMH MOBH JI0 a/IallTUBHOCTI
B HOBHX YMOBaX KOMYHIKallii.
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HEMPO30pa MOTUBALisI, ACOIIaTMBHA MOTHBAIIISI Ta BIJICYTHICTh
MoTHBallii. ¥ OUTBIIOCTI BUMAIKIB a0peBiaTypu € CEMaHTHUHO
HEMOTHBOBAHHMH, OCKLIBKH KOMIIOHEHTH, 3 SIKUX BOHH YTBO-
pEHi, € MaJoiHPOPMATUBHUMH. 3HAUCHHS HA3BU CTBOPIOETHCS
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KiwuoBi caoBa: aOpesiamisi, iHimiagpbHa abpeiarypa,
aKpOHIM, Ha3Ba MiIIPUEMCTBA, MOP(OJIOTiuHi, (HOHETHYHI,
CEeMaHTH4YHI 0COOINBOCTI.

Planteamiento del problema. El nombre es un valor asentado
dentro de la estrategia de marketing de cualquier empresa, es un
elemento de caracter fundamental para las empresas actuales y en

su creacion y gestion se invierten innumerables esfuerzos y recur-
sos [, p. 77]. Asimismo, tomando en cuenta que en muchos casos
los nombres no solo identifican a las empresas, sino también a sus
productos o sus servicios, no cabe duda alguna de que son pala-
bras que constituyen una parte muy importante del vocabulario
que se utiliza a diario.

El proceso de creacion de empresa es de tipo onomasiologico:
empieza fijando el contenido que quiere comunicarse y después
busca la formula verbal o la palabra que mejor sirva para expre-
sarlo [2, p. 122]. Los nombres completos de empresas son enun-
ciados extensos, ya que suelen contener todo tipo de informacion
sobre las mismas (la especialidad, los fundadores o socios, la proce-
dencia o ubicacion, la fusion de dos 0 méas empresas en una sola, el
estatus juridico, etc.), de ahi que se haga necesario acortarlos para
evitar las constantes reiteraciones tanto en el texto escrito, como en
el discurso oral. A tenor de esto, J. Gomez de Enterria afiade que los
nombres compuestos de considerable extension logran, mediante el
uso de la sigla, el acortamiento y la precision semantica, las carac-
teristicas de rapidez y eficacia [3, p. 267].

Al mismo tiempo, dado que la creacion de un elemento inédito
es algo muy raro en la lengua y lo normal es la formacion de una
palabra a partir de unidades morfologicas preexistentes [4, p. 31],
dichos enunciados constituyen una buena base capaz de ofrecer
multiples modelos, combinaciones y esquemas para condensar el
sintagma y dar con una nueva formacion monoléxica.

La productividad de la abreviacion como recurso de creacion
de nombres de empresa es méas que evidente. Basta con echar un
vistazo a las portadas de los periddicos o entrar en la seccion de
economia de los mismos para darse cuenta de muchos nombres de
empresas cuya formacion se basa en la reduccion de otras palabras.
Una prueba més que significativa de ello es el hecho de que una
gran parte de las empresas mas importantes de Espafia han formado
sus nombres mediante la abreviacion (véase https://ranking-empre-
sas.eleconomista.es/).

En este marco, la presente investigacion trata de realizar un
analisis de los nombres de empresas espaiiolas formados por abre-
viacion por medio de la descripcion lingiiistica de los mismos,
abarcando los aspectos morfoldgico, fonoldgico y semantico.
El corpus del estudio esta constituido por nombres que represen-
tan grandes, medianas y pequefias empresas que actualmente fun-
cionan en Espafia.

Analisis de las publicaciones sobre el tema. El estudio de
los trabajos sobre la abreviacion como procedimiento de creacion
léxica (R. Almela Pérez, M. Casado Velarde, J. Martinez de Sousa,
y otros) ha permitido concretar los aspectos terminologicos y sis-
tematizar la clasificacion de los nombres, partiendo de criterios
estructurales y etimologicos.
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Las fuentes dedicadas al estudio de los nombres de marca
(J. Gonzalez del Rio et al., B. Jorda-Albifiana et al., A. Pinillos
Laffon et al., D. Roman Montes de Oca) han favorecido la com-
prension de las estrategias y las tacticas lingiisticas y extralingiiis-
ticas a la hora de crear un nombre de marca (que en muchos casos
coincide con el de la empresa), asi como la realizacion del analisis
lingiiistico del mismo englobando los aspectos morfologico, fono-
10gico y semantico.

El objetivo de la investigacion consiste en el estudio de las
caracteristicas estructurales de los nombres de empresas espafiolas
formados por abreviacion, asi como en el analisis de las particulari-
dades morfologicas, fonologicas y semanticas de los mismos.

Presentacion del contenido general de la investigacion.
El Diccionario de la lengua espafiola de la Real Academia Espa-
fiola define la abreviacion como “procedimiento de reduccion
de una palabra o de una expresion compleja mediante la supresion
de determinadas letras o silabas” [5]. El resultado de la reduccion
de expresiones complejas se presenta en dos variedades léxicas que
son siglas y acronimos.

ElDiccionario dela RAE diferencia los conceptos de sigla y acro-
nimo seglin sus caracteristicas fonologicas. La sigla se define como
“la abreviacion grafica formada por el conjunto de letras iniciales de
una expresion compleja”: BCC, ‘Banco de Crédito Cooperativo’; y
el acronimo es, por un lado, una “sigla cuya configuracion permite
su pronunciacion como una palabra” ENASA, ‘Empresa Nacional
de Autocamiones, Sociedad Anonima’) y, por otro, un “vocablo for-
mado por la unién de elementos de dos o mas palabras, constituido
porel principio de laprimeray el final de la iltima, o, frecuentemente,
por otras combinaciones” RENFE, ‘Red Nacional de los Ferrocarri-
les Espaiioles’, BANKOA, ‘Banco Industrial de Guipiizcoa’) [5].

No todos los investigadores comparten estas definiciones.
Para R. Almela Pérez [6, P. 206-214] y M. Casado Velarde [7, P.
5081-5086] la sigla es la formacion léxica resultante de la union
de varias letras iniciales, mientras que un acronimo es fruto de la
combinacion de un fragmento inicial de una palabra y un fragmento
final de otra. A su vez, J. Martinez de Sousa ofrece una delimitacion
mas clara entre sigla y acronimo, aludiendo a los procedimientos de
su creacion. Segun €l, la sigla es cualquier formacion léxica (pro-
nunciable o no) compuesta de letras iniciales de un sintagma, mien-
tras que el acronimo lo define como palabra resultante de la fusion
en una sola de truncamientos de las voces que forman un término
compuesto [8, P. 26-45].

El analisis de las siglas permite constatar que su estructura es el
resultado de la realizacion de transformaciones tipoldgicas, o sea, la
conversion de un sintagma en una sola palabra se produce mediante
un modelo concreto, cuya caracteristica fundamental es la seleccion
de la primera letra de cada componente principal del enunciado y la
conservacion del orden sintactico de estos componentes. EI hecho
de que cada letra corresponda al orden sintactico de palabras que
forman el sintagma, lleva a menudo a la aparicion de una voz impro-
nunciable (como es el caso de ENP, ‘Empresa Nacional de Petro-
leo”), la realizacion actistica de la cual se expresa por el deletreo (o
lectura por letras: /enepé/). En otros casos, la combinacion de letras
se ajusta a la fonologia espaiiola, y la palabra resultante adquiere la
lectura silabica ATESA, ‘Autotransporte Turistico Espaiiol, Socie-
dad Anonima’). A veces, para obtener esta lectura se sirve de la
ayuda de la primera letra de una palabra gramatical (preposicion,
conjuncion o particula): ENDASA, ‘Empresa Nacional del Alu-
minio, Sociedad Andnima’; pyme, ‘Pequefia y Mediana Empresa’.

“El origen de la sigla es, en principio, grafico” [3, p. 268], esta
formacion suele pasar por etapas para conseguir el estatus 1éxico
y, por consiguiente, la autonomia propia. Veamos un ejemplo: es
dudoso que el nombre SBR (‘Seguridad Benegas Rosado’) haya
sido formado intencionadamente. Tal vez, en primer lugar, se uti-
lizaba como abreviatura, cuya lectura se realizaba explicitando las
palabras sigladas junto al enunciado completo, pero con el tiempo,
debido a la estructura mas comoda frente a la del extenso sintagma,
adquirio la expresion actistica y poco a poco desplazo del uso al
nombre completo.

El acronimo se crea para ser palabra. Su formacion carece de
una metodologia precisa, y el vocablo resultante se obtiene de la
fusion de segmentos de las voces de un sintagma (a menudo alte-
rando el orden sintactico de los componentes del mismo) con el
fin de conseguir una estructura léxica pronunciable (CENTRITEC,
‘Técnicas de Centrifugacion’). Tales formaciones estan cons-
tituidas en la mayoria de los casos por una mezcla de silabas y
letras, generalmente iniciales, aunque, a veces, pueden incluir en
su estructura segmentos finales, intermedios o, hasta, palabras ple-
nas. A diferencia de las siglas, en la creacion de los acronimos lo
individual predomina sobre lo sistematico y tipologico. El objetivo
que se plantea el autor es crear una voz eufonica, fonologicamente
comoda, por eso la seleccion de segmentos, su longitud lineal, los
procedimientos de la reduccion son arbitrarios y generalmente
dependen de los gustos estéticos de los que los crean.

Particularidades morfologicas. Como ha sido mencionado,
las caracteristicas formales de las siglas y los acronimos son frutos
de distintas operaciones: por un lado, se sigue un modelo estricto de
formacion (sigla); por otro, una actitud arbitraria en la seleccion de
segmentos (acronimo).

El analisis de las caracteristicas morfoldgicas se centra en la
relacion estructural entre el nombre y el sintagma subyacente acen-
tuando tales aspectos como la longitud, el orden sintactico de los
segmentos, la presencia de palabras plenas o fragmentos comunes
en el nombre.

En relacion con los aspectos estructurales, observemos las
siguientes peculiaridades en la formacion de los acronimos, ya que
estos presentan una alta variabilidad de modelos y esquemas de for-
macion;

1. El acronimo esta formado de segmentos de la misma longitud
lineal:

JOMA, ‘José Manuel’

ASTELA, ‘Asesoria Técnica Laboral’.

2. El acronimo esta compuesto de segmentos iniciales de dis-
tinta longitud lineal. Es el modelo mas productivo aunque carece
de tipologia alguna:

ENPETROL, ‘Empresa Nacional de Petroleos’

INDITEX, ‘Industrias de Disefio Textil’.

3. La estructura del acronimo es el resultado de la union de seg-
mentos iniciales, intermedios o finales de sus componentes:

BANESTO, ‘Banco Espaiiol de Crédito’

IBERDROLA, ‘Iberduero ¢ Hidroeléctrica Espafiola’.

4. En el acronimo se utilizan fonemas ausentes en sus corres-
pondientes palabras subyacentes:

INTEC-URBE, ‘Ingenieria y Téenicas Urbanas’.

5. En el acronimo no estan presentes segmentos de algunas de
las palabras que forman el nombre completo de la empresa:

ENCASO, ‘Empresa Nacional Calvo Sotelo de Combustibles
Liquidos y Lubricantes’
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MERCOSA, ‘Empresa Nacional de Mercados de Origen de
Productos Agrarios, Sociedad Anonima’,

Como vemos, los sintagmas, compuestos por muchas palabras
tienden a perder algunos o, incluso, muchos componentes para que
la voz resultante consiga una longitud que corresponda al tamafio
de una palabra ordinaria que suele oscilar entre dos y cinco silabas.

6. Los acronimos incluyen una palabra completa, lo que los
hace més informativos (puede ser el nicleo semantico o uno de los
determinantes del sintagma):

ENAGAS, ‘Empresa Nacional del Gas’

ENCASUR, ‘Empresa Nacional Carbonifera del Sur’

BANCOBAO, ‘Banco de Bilbao’

BANKIBER, ‘Banco Ibérico’

BANKOA, ‘Banco Industrial de Guipuzkoa’.

En caso de las entidades bancarias, esta bastante extendido el
uso del término inglés bank, condicionado por un objetivo pura-
mente pragmatico: seguir el modelo anglosajon para ser més reco-
nocibles y aceptables fuera de Espaiia.

7. La estructura del acronimo presenta la alteracion del orden
sintactico de los componentes del sintagma:

EXBANK, ‘Banco de Expansion Industrial’

CADESBANK, ‘Banco Catalan de Desarrollo’.

La colocacion del vocablo bank al final del nombre es otra
prueba de la intencion de imitar el modelo anglosajon.

8. Muchos nombres (tanto siglas como acronimos) tienen seg-
mentos comunes, lo que lleva a pensar en cierta sistematizacion
en su creacion. El elemento mas relevante es la abreviatura S.A.
que informa sobre el estatus juridico de la empresa (‘Sociedad
Anonima’). Hay innumerables ejemplos de nombres que terminan
en —sa:

METROVACESA, ‘Urbanizadora Metropolitana ¢ Inmobilia-
ria Vasco-Central, Sociedad Anonima’

ACESA, ‘Autopistas Concesionarias Espafiolas, Sociedad
Anonima’

ENDESA, ‘Empresa Nacional de Electricidad, Sociedad Ano-
nima’, etc.

Otros elementos que se repiten en varios nombres:

-mer, merca (mercado):

MERCASA, ‘Mercados Centrales de Abastecimiento, Socie-
dad Andnima’,

MERCOSA, ‘Empresa Nacional de Mercados de Origen de
Productos Agrarios, Sociedad Andnima’

OLIMERCA, ‘Mercado de Olivos’;

-tec (técnica):

TECNA, ‘Técnicas de Nutricion Animal’

TECROSA, ‘Técnicas de Hierro, Sociedad Anonima’

CENTRITEC, ‘Técnicas de Centrifugacion’;

-pro (producto):

PRODERMA, ‘Productos dermatologicos’

PROGISA, ‘Productos Giro, Sociedad Anénima’

PRONAGAR, ‘Productos Naturales con Agar;

-iber (ibérico):

IBERDROLA, ‘Iberduero e Hidroeléctrica Espafiola’

IBERMANSA, ‘Ibérica de Mantenimiento, Sociedad And-
nima’

IBERQUISA, ‘Ibérica Quirtrgica, Sociedad Andnima’.

La presencia de los elementos comunes evidencia que las siglas
y los acronimos tienden al uso de ciertos esquemas estructurales,
lo que les concede mas informatividad y originalidad. La popu-

laridad de estos elementos hace que se estén convirtiendo en una
especie de afijos abreviativos, ya que, en el caso del segmento —sa,
algunas empresas, al cambiar su estatus juridico, siguen conservan-
dolo en la estructura de su nombre TEGASA, ‘Técnica Ganadera
S.L.”). En cuanto a la empresa ENDESA, cuyo nombre completo es
ENDESA. S.A., la repeticion de este elemento testimonia su auto-
nomia gramatical.

Como vemos, la estructura de los nombres formados por abre-
viacion presenta individualidades y generalidades: por un lado, se
da la seleccion arbitraria de los segmentos (la longitud irregular de
los mismos es la mas extendida), por el otro, tiene lugar la tendencia
a cierta esquematizacion con el objetivo de dotarles de motivacion
y reconocimiento.

Caracteristicas fonologicas. La pronunciacion es otra de las
particularidades que poseen las siglas y los acronimos. Los requisi-
tos lingiiisticos que debe cumplir un nombre de empresa son la faci-
lidad de lectura y pronunciacion, la eufonia y la brevedad 9, p. 183].
No obstante, los nombres de empresas, formados por abreviacion,
presentan diversas caracteristicas fonologicas. Las siglas deletrea-
das han creado su propia imagen actistica, pero, a pesar de optimarla
(ENT, ‘Empresa Nacional de Transporte’, llega a leerse /eneté/,
y no /eeneté/, eliminando la /e/ sobrante’), siguen ofreciendo una
lectura incomoda y rara. Sin embargo, muchas de ellas se conocen
tanto en sus correspondientes sectores economicos como fuera de
ellos. La explicacion de por qué se han creado los nombres con
estas caracteristicas fonologicas quiza radica en el hecho de que,
por una parte, la sigla a menudo no se crea como nombre, sino como
abreviatura para ahorrar espacio (recordemos el ejemplo de SBR),
por otra, la sigla (cualquiera que sea su pronunciacion) es un recurso
de creacion léxica muy antiguo que se daba hasta en el latin clasico
(INRI) y, por tiltimo, muchos nombres de organismos, organizacio-
nes, asociaciones, sociedades, etc., nacionales e internacionales son
siglas, lo que hace que este fenomeno se haya convertido en algo
muy habitual y cotidiano para la gente.

Un nombre leido como una palabra normal tiene mas pre-
ferencia entre sus creadores. Pero ellos no se limitan a crear un
nombre breve y acusticamente atractivo, sino que buscan recursos
para dotar la lectura del mismo de cierta particularidad, ofreciendo
numerosas distribuciones fonematicas impropias del sistema
fonoldgico espaiiol.

A tenor de lo dicho, centremos nuestro analisis en las caracte-
risticas fonologicas asistematicas respecto a la fonologia espafiola:

Las distribuciones ilogicas se observan en los siguientes casos:

1. La presencia de fonemas atipicos en el final del nombre:

INDITEX, ‘Industrias de Disefio Textil, Sociedad Anonima’

MERCATUB, ‘Mercado de Tubos’

SINUG, ‘Sociedad Iberoamericana de Neuro-urologia y Uro-
ginecologia’

INTEC, ‘Empresa Nacional de Ingenieria y Teenologia’

SODET]I, “Sociedad de Desarrollo Técnico Industrial’

SEAT, ‘Sociedad Espaiiola de Automoviles de Turismo’

AGIF, ‘Asociacion de Gestores Inmobiliarios y de Fincas’.

Mencion aparte merece el caso de INDITEX, ya que existen
otros nombres con la x final (ACERINOX, ‘Acero Inoxidable’,
FEPEX, ‘Federacion Espafiola de Asociaciones de Productores
Exportadores de Frutas y Hortalizas’ y muchas otras), lo que lleva
a pensar en cierta tendencia en la formacion de los nombres cuyo
componente final contiene este grafema: se pretende dotar al nuevo
vocablo de una originalidad tanto fonologica como ortografica.
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2. La presencia de grupos consonanticos inusuales en el
comienzo, en el medio y en el final del nombre, los cuales, no obs-
tante, no dificultan su lectura:

-cc:

RECC, ‘Red Espafiola de Colaboracion Comercial’;

-mps-:

CAMPSA, ‘Compaiiia Arendataria de Monopolio de Petroleos,
Sociedad Anonima’

SEMPSA, “Sociedad Espaiiola de Metales Preciosos, Sociedad
Anonima’;

-rdr-:

IBERDROLA, ‘Iberduero ¢ Hidroeléctrica Espafiola’;

-pfi-:

MAPFRE, ‘Mutualidad de Agricultores y Propietarios de Fin-
cas Rusticas de Espaiia’;

-ps-:

REPSOL ‘Refinerias de Petroleo, Sociedad Limitada’;

pt-; ps-

PTGAL, ‘Plataforma Tecnoloxica Galega Agroalimentaria’

PSILOG, ‘Centro de Psicologia y Logopedia’

sd-

SDAE, “Sociedad Digital de Autores y Editores’;

St-:

STOC, ‘Servicios Técnicos y Organizacion Comercial, Socie-
dad Andnima’.

Dado que la siglacion y la acronimia no son fenomenos nuevos
en la lengua espafiola, la lectura de estos grupos se basa en analogia
y se efectua de dos maneras: por un lado, se simplifica mediante la
asimilacion de las consonantes (/rék/, /mafre/, /kamsa/), y por otro,
se complica sirviéndose de la e protética (/estok/). En los casos de
PSILOG y PTGAL, es de suponer que la pronunciacion de estos
nombres puede realizarse mediante la lectura mixta (combinando
la deletreada con la silabica: /pesilog/; /petgal/), aunque, en este
sentido, es interesante la observacion de F. Rodriguez Gonzélez
[10, p. 372], quien, al analizar las variaciones fonologicas en la pro-
nunciacion de las siglas de dos partidos politicos PSOE, ‘Partido
Socialista Obrero Espafiol’ y PSUC, ‘Partido Socialista Unificado
de Catalufia’ (/pesoe/-/soe/ y /pesuk/—/stik/, respectivamente), llega
a la conclusion de que las formas mas cortas (/soe/ y suk/) guardan
un mayor indice de presencia en los estratos sociales mas instruidos
y concienciados politicamente. En esta relacion, podemos deducir
que la pronunciacion /silog/ de PSILOG también seria posible y
se usarfa por personas mas familiarizadas con la empresa, mientras
que la mixta (/pesilog/) tal vez seria propia de quienes estan aleja-
dos de la misma y, por consiguiente, acuden a una expresion acus-
tica mas cuidada de los vocablos fonologicamente extrafios.

Mientras que la aparicion de los grupos consonanticos atipicos
en las siglas se puede atribuir a cierta casualidad provocada por la
yuxtaposicion de las iniciales, su presencia en los acronimos no es
mas que una manifestacion de los gustos estéticos de sus autores (el
nombre REPSOL podria facilmente ajustarse a la normativa fonolo-
gica si se le hubiera afiadido la e de Petroleos; en este caso la pala-
bra resultante habria sido REPESOL). En este sentido, A. Rabanales
sefiala que las estructuras fonologicas asistematicas hay que atri-
buirlas quiza a la busqueda de un efecto sonoro, al aire de distincion
y elegancia, al “halo extranjero” [11, P. 334-335].

Semdntica de siglas y acrénimos. Segin muchos investigado-
res, en marketing un nombre corporativo debe transmitir informa-
cion sobre la empresa o su producto [12, p. 754]. Los enunciados

completos, de los que derivan sus correspondientes nombres abre-
viados, si, son informativos: hablan de la especialidad de la empresa
FEMSA, ‘Fabrica Espaiola de Magnetos, Sociedad Andnima’), de
los fundadores o de la procedencia de la misma CAPRABO, ‘Pere
Carbo, Jaume Prat y Josep Botet’; ALSA, ‘Autobuses de Luarca,
Sociedad Anonima’), o de la fusion de dos o mas empresas en una
sola METROVACESA ‘Urbanizadora Metropolitana e Inmobiliaria
Vasco-Central, Sociedad Andnima’). Aunque los nombres obteni-
dos por abreviacion también intentan encerrar en su forma reducida
una huella de su contenido significativo, el analisis semantico de los
mismos indica que el aspecto informativo no es una caracteristica
significativa para ellos. Del nombre IBERDROLA no deriva que se
trate de una empresa de produccion y distribucion de electricidad,
y el nombre CASA ‘Construcciones Aeronauticas, Sociedad Ano-
nima’) tiene poco que ver con lo que fabrica la empresa.

El analisis semantico propuesto se basa en la relacion etimolo-
gica entre el sintagma subyacente y el nombre con el fin de descu-
brir la eficacia significativa del ultimo.

En los nombres creados por abreviacion se da todo tipo de moti-
vaciones: desde la motivacion transparente hasta la ausencia de la
misma. Destaquemos cuatro tipos principales de interrelaciones
semanticas entre el nombre y su sintagma correspondiente:

1. Motivacion transparente. Todos los segmentos del nombre
son informativos, por eso su significado denotativo es patente. Este
es el caso de CAJASTUR (‘Caja de Asturias’) que evoca ideas
y asociaciones inequivocas. Otros ejemplos: BANKIBER (‘Banco
Ibérico’), BANKINTER (‘Banco Intercontinental Espafiol’). Los
ejemplos citados llevan a la siguiente conclusion: cuanto menor
es el nimero de los componentes del sintagma, mayor motivacion
puede tener el nombre, ya que sera posible formarlo con segmentos
mas largos y, por consiguiente, mas informativos.

2. Motivacion opaca. La poseen las formaciones en las que
se revela clara o parcialmente el significado de un componente.
A este grupo podemos referir los nombres que contienen una pala-
bra plena ENAGAS, (‘Empresa Nacional de Gas’), o un segmento
con un grado relativamente alto de reconocimiento (OLIMERCA,
‘Mercado de Olivos’; TECNA, ‘Técnicas de Nutricion Animal’;
IBERMANSA, Ibérica de Mantenimiento, Sociedad Anonima’).
Cabe situar en este grupo a la mayoria de las entidades bancarias
que suelen conservar intacto el vocablo banco (o bank), despre-
ciando el significado de otros componentes del enunciado comp-
leto BANCOBAO (‘Banco de Bilbao’).

3. Motivacion asociativa. A pesar de que la creacion de los
nombres motivados es una tarea dificil, los autores intentan buscar
nuevas vias para transmitir mensajes necesarios. Este es el caso de
los nombres que entran en relaciones homonimicas con palabras
existentes. Unos, tales como CASA (‘Construcciones Aeronauti-
cas, Sociedad Anonima’), MASA (‘Mercados y Analisis, Socie-
dad Anonima’), MAPAS (‘Mercado de las Artes Performativas
del Atlantico Sur’), TECLA (‘Asesora Técnica Laboral’), DIA
(‘Distribuidora Internacional de Alimentacion’) y muchos otros,
carecen de informacion, pero favorecen una facil memorizacion,
“Pero, si uno quiere evitar connotaciones extrafias y negativas de
una sigla lexema, sera ventajoso que ella tenga algo que ver con
el ideario de la organizacion o con las calidades del producto que
representa” [13, p. 161]. Por eso, cada vez mas aparecen nom-
bres que producen significados connotativos y denotativos con el
fin de evocar en la imaginacion del consumidor las asociaciones
inequivocas. Asi, los nombres AVE (‘Alta Velocidad Espaiiola’)
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y PRISA (‘Promotora de Informaciones, Sociedad Anonima’) se
correlacionan semanticamente con sus homonimos, ya que con-
notan la misma caracteristica significativa que es la velocidad, la
rapidez: el tren AVE se asocia con una velocidad muy rapida y el
nombre del grupo multimedia de comunicacion PRISA manifiesta
la intencion de la transmision veloz de la informacion. Otros ejem-
plos quiza mas originales ¢ ilustrativos: los nombres FAMOSA
(‘Fabricas Agrupadas de Mufiecas de Onil, Sociedad Andnima’)
y PANRICO (‘Panificio Rivera Costafreda’) tratan de conven-
cer al consumidor de la calidad de sus productos; las peluquerias
MARCO ALDANY, cuyo nombre esta formado de los fragmen-
tos de los nombres de los socios (‘Marcos, Alejandro, Daniel’),
atraen con la actualidad de sus servicios, ya que un nombre italiano
suele asociarse con nuevas tendencias en el mundo de la moda.

4. Ausencia de motivacion. Por regla general, las siglas y los
acronimos suelen carecer de motivacion. El nombre es proclive
a la autonomizacion que se consigue mediante la pérdida de la
relacion etimologica con su variante completa y los significados de
estas formaciones se establecen mediante las influencias de ideas
asociativas que se correlacionan con la actividad de la empresa.
“Las connotaciones se relacionan con las valoraciones y las acti-
tudes de los hablantes” [2, p. 129]. Para una persona corriente no
es importante saber qué significan SEAT o CAMPSA, sino que
la primera es una empresa de coches y la segunda es una compa-
fifa encargada de la distribucion de los productos de petroleo. En
general, la pérdida de la relacion etimoldgica con el enunciado
subyacente la manifiestan los sintagmas poliléxicos que aportan
un mayor nimero de segmentos, normalmente muy cortos, lo que
nivela la motivacion del nombre. “Puede decirse que una sigla se
halla tanto mejor integrada como elemento del léxico, cuanto mas
borrada esta su motivacion original” [14, p. 26].

Conclusiones. Resumiendo, cabe subrayar la evidencia del
hecho de que los nombres de empresa, formados mediante la reduc-
cion de otras palabras, ocupan un lugar destacado en el vocabulario
de la economia.

Han sido analizados dos tipos estructurales de nombres: siglas
y acronimos. La sigla se forma siguiendo un modelo fijo, mientras
que en la formacion de acronimos es ausente la tipologia, ya que
puede contener segmentos iniciales, intermedios, finales de las
voces subyacentes, asi como palabras plenas.

Entre las particularidades morfologicas de los nombres creados
por abreviacion destacaremos las siguientes: la alteracion del orden
sintactico de los componentes que forman el nombre, la presencia
de palabras no autoctonas en la estructura del nombre y, la tendencia
a la sistematizacion estructural mediante el uso de segmentos comu-
nes. El modelo mas productivo de los acronimos es el que incluye
segmentos iniciales de distinta longitud lineal.

El analisis de las caracteristicas fonologicas de los nombres
formados por abreviacion revela que la expresion aclstica de los
mismos se realiza mediante dos modelos de pronunciacion: lectura
por deletreo y lectura silabica. La segunda es prioritaria ya que dota
al nombre de caracteristicas de una palabra normal. Cabe sefialar
que, aunque tanto siglas como acrénimos presentan multiples dis-
tribuciones fonematicas atipicas, estas no dificultan su lectura, lo
que testimonia el alto grado de adaptabilidad del sistema fonologico
espaiiol a las exigencias de la comunicacion actual.

El estudio de las caracteristicas semanticas ha permitido desta-
car cuatro tipos de relaciones entre el nombre y su enunciado com-
pleto: motivacion transparente, motivacion opaca, motivacion aso-

ciativa y ausencia de motivacion. El reconocimiento significativo
del nombre depende de la longitud lineal de los segmentos que lo
forman. En la mayoria de los casos, las siglas y los acronimos care-
cen de motivacion, ya que los elementos que les aportan sus respec-
tivos sintagmas son poco informativos. El significado del nombre
se crea mediante las ideas que se relacionan con la actividad de la
empresa o su producto.

El estudio realizado permite constatar que la abreviacion es
un recurso de la creacion Iéxica altamente productivo en el ambito
empresarial, se muestra muy adaptable a las necesidades de la vida
actual, en general, y a las del mundo de la empresa, en particular,
ya que es capaz de ofrecer un sinfin de variantes para todo tipo de
combinaciones segun sean los gustos de sus creadores para darse
a conocer y atraer al consumidor.
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espafiol

Tsymbalistyi I. Abbreviation as one of the trends
in the creation of Spanish company names

The spread of abbreviation as a word-forming resource in
the production sphere clearly indicates that this type of word
formation is very important for the naming of enterprises.
Considering the fact that the full name of the enterprise is multi-
word, as it often includes diverse information (specialization,
legal status, location, names of owners, etc.), its structural
condensation and transformation into a one-word lexical
form contributes to its effective functioning and commercial
attractiveness.
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The classification and terminological aspects have
been clarified within the framework of the investigation.
Abbreviations have been divided into two subtypes: initials,
formed with the initial letter of each component of a word
combination, and acronyms, created according to the principle
of arbitrary segmentation of the components of a word
combination in order to give the new word form standard
phonetic characteristics. Such classification of abbreviations is
based on genetic and structural criteria.

The analysis of the morphological, phonetic, and semantic
peculiarities of Spanish companies’ names formed with
the help of an abbreviation has been carried out. The obtained
results indicate that among the morphological peculiarities
of the enterprises’ names, it is possible to single out a change in
the syntactic order of the components that make up the name,
the presence in its structure of word segments that are absent
in the creative word combination, and a tendency to structural
systematization due to the use of the same components.
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The phonetic features’ analysis of abbreviated names shows
that their phonetic reproduction is caused by the functioning
of non-standard (alphabetic and mixed) and standard (syllabic)
pronunciation methods. The presence of atypical placements
of phonemes in many contractions does not create obstacles
for reading, but indicates the ability of the phonological system
of the language to adapt to new conditions of communication.

The study of semantic characteristics has made it possible
to distinguish four types of connections between an abbreviated
name and its verbose counterpart: transparent motivation,
opaque motivation, associative motivation, and absence
of motivation. In most cases, abbreviations are semantically
unmotivated, since the components with which they are formed
are poorly informative. The meaning of the name is created
with the help of associative ideas related to the activities
of the enterprise or its products.

Key words: abbreviation, initial abbreviation, acronym,
enterprise name, morphological, phonetic, semantic peculiarities.




