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Abstract: This study aims multilingualism manifested in the names of companies in
Sighet, as a social phenomenon that deserves special attention. Our purpose is
observing the balance between signifier and signified in the names of companies and
providing a realistic image of the social reality, through suitable instruments of
linguistic and sociological analysis, based on a system of concepts that have already
entered the socio-linguistic heritage. There are about 1,000 registered companies from
Sighet, in the Chamber of Commerce and Industry, of which 200 are in the focus of our
research. There have been chosen companies from the most accessible area of the city,
the central area, the most accesible to pedestrian traffic. There are two substantial
sources of data researche: a language source, which has about 200 names of commercial
companies and a social resource that consists of a sample of 80 employers and 61
consumers, questioned in order to find out if the language of company names creates a
remarcable dynamics in the social life.
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1. Repere teoretice

Studiul de fata urmadreste multilingvismul manifestat in denumirile de societati
comerciale din Sighetu Marmatiei, ca pe un fenomen social specific societatii
contemporane, in era globalizdrii.

Se doreste observarea echilibrului dintre semnificat si semnificant in
denumirile societdtilor comerciale si redarea unei imagini conforme cu
realitatea, pornind de la un sistem de concepte care au intrat deja in
patrimoniul sociolingvisticii .

Datele statistice generale plaseaza Sighetu Marmatiei pe locul doi in judetul
Maramures ca numdr de societati comerciale, dupa Baia Mare. Sunt
inregistrate aproape 1000 de firme la Camera de Comert si Industrie, dintre
care 200 sunt in vizorul cercetdrii noastre. Au fost alese denumirile aflate in
zona centrala a oragului. Faptul ca exista deja o baza teoretica ce vizeaza
numele si numirea din spatiul public romanesc actual este un garant al fiintarii
numelor de firme ca organism sociolingvistic demn de luat in considerare. Este
un organism incd tandr si care promite mult pentru sfera stiintelor umaniste.
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Rasfoind o parte din literatura de specialitate, se constata ca acest organism a
luat fiintd dupa 1989, an de referinta, atat in sfera socialului, cat si in cea a
lingvisticii. Toate studiile recunosc faptul ca zestrea lingvistica a denumirilor
de firme comerciale a devenit din ce in ce mai consistenta de-abia de un sfert
de secol incoace.

Avantajul fiecdrei cercetari in acest domeniu il constituie peisajul dinamic al
arealului studiat, deoarece realitatea sociala este sinonima cu instabilitatea si
are fatete diferite in diverse contexte cronologice. Nucleul de relatii sociale la
care inspira un nume de firma poate varia de la un reper temporal la altul,
cercetarea gasind astfel un element permanent de noutate in acest nucleu.

Cu cat firmele prestatoare de servicii devin mai multe, cu atat preocuparea de
a gasi un nume potrivit devine o sarcina mai dificila. Cel mai dedicat agent de
publicitate al unei firme este insusi numele acesteia. ,Rolul numelui este de a
identifica, de a particulariza”, ,este primul element publicitar apt sa atraga
atentia posibililor consumatori” si ,reprezintd motorul aducerii clientului in
contact cu oferta” (Felecan 2013: 139).

Dinamica socialad survenita prin intermediul deschiderii viziunii comerciale de
dupa '89 a atras dupa sine si o dinamica la nivel de vocabular (cu care limba
romana este antrenata, de altminteri). Notiunea de ,nume de firma” a venit ,la
pachet” cu un set de elemente lexicale neologice, absolut justificate in contextul
sociocultural si economic actual: brand, branding, rebranding, brand management,
arhitecturd de brand, commodity, sigld, trainer de graficd, pitching, flyer, logo, trade
mark etc, cu care generoasa limbd romana a semnat un contract tacit de
acomodare si pe care probabil le va adapta la normele ortografice si ortoepice
in timp util i in mod constructiv.

In ultimii ani, tot mai multi administratori de firme au avut acces la informatii
menite sa-i constientizeze despre faptul cd ,botezarea” firmei ar trebui sa tind
cont de unele norme. Exista noi afaceri care s-au dezvoltat cu succes in acest
scop. Sunt firme respectabile care asigura cursuri de strategie de brand sau
arhitecturd de brand, de peste un deceniu. La o simpla cautare pe orice sursa de
informare virtuald, in cateva secunde apar rezultate de ordinul sutelor de mii,
care fac trimitere la carti publicate despre acest subiect.
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07.06.2015 carti depre branding - Cautare Google

Web Imagini Stini Videoclipuri Harti Mai multe ~ Instrumente de ciutars

Aproximativ 540 000 (de) rezultate (0,39 secunde)
Acestea sunt rezultatele pentru carti despre branding

Incercati varianta carti depre branding

Cookie-urile ne ajutd s oferim serviciile noastre. Utilizénd aceste servicii, acceptati modul fn
care utilizim cookie-urile.

Mai multe detalii

Brandbuilders - cartile care fac legile business-ului - Index
www.brandbuilders.rof =

Cartea de fata insoteste intreprinzatorul in toate fazele evolutiei unei afaceri. Ea
consolideaza ... Business-to-business Brand Management Autor: Philip Kotler ..

Carte - Manual de branding, Wally Olins - Elefant.ro

www elefant ro » Carti » Business & Economie » Marketing & Vanzari =

Manual De Branding, pret:32.72 lei, discount:18% ... Carti Business & Economie
Marketing & Vanzari Manual de branding. STOC EPUIZAT. Manual de branding ...

Noul branding - editura polirom / catalog / carte
www_polirom.ro/.../carte/noul-branding:-cum-sa-construiesti-capitalul-un... =
Destinat practicienilor din domeniul publicitatii si al marketingului, volumul propune un
nou tip de branding, ce integreaza mai multe modele si strategii, .-

Carti de publicitate care merita cumparate | Romanian .
romaniancop‘_:mriler.m-’cani-de-uu!)lmilaie-’ -

16 oct. 2012 - In confinuare voi vorbi despre o serie de carti de publicitate foarte utile.
.. Multi verbesc despre branding, dar foarte putini stiu cum se face.

Expertii In branding observa ca perioada de ,criza financiara” a crescut
interesul romanilor pentru brand. Tot mai multi antreprenori realizeaza ca
brandul ajutd consumatorul sa faca diferenta specifica dintre competitori.
Conditia de baza pe care specialistii In imagine comerciala o impun este
capacitatea de adaptare la orice tip de schimbare. ,,Daca nu esti confortabil cu
ideea de schimbare continua”, daca nu esti dispus la o permanentad
,reinventare de sine”, sustine Stefan Liute, specialist in branding, ar fi bine sa
renunti la ideea de a conduce o afacere. Bineinteles, crearea unui brand
presupune efort si la nivel de imagine (este nevoie de investitie sustinuta si de
rabdare pana cand brandul ajunge sa produca efecte subliminale), dar si in
ceea ce priveste calitatea serviciilor oferite, adaptate la dorinta consumatorului.
»Schimbarea de paradigma sau introducerea uneia noi inseamna branding la
fel de mult ca alegerea unui nume sau a unui logo”, sustine acelasi specialist
amintit mai sus. Un brand reusit trebuie constituit din elemente ca: nume, logo,
slogan, graficd, formd, culoare, sunet, gust, miros.

In acceptia Daianei Felecan, pentru un specialist in marketing, numele ar trebui
sa Intruneascd urmatoarele conditii:

. - sd evoce avantajele obtinute prin utilizarea produsului/ alegerea
magazinului;

1 http://designist.ro/interviu/branding-pe-intelesul-tau-cu-stefan-liute-de-ce-este-important-un-
curs-de-strategie-de-brand/
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- sd sugereze calitati ale produsului, precum aspectul, compozitia,
culoarea;

- sd fie usor de pronuntat, de recunoscut si de memorat;

- sa fie distincte;

- sd nu fie asociate cu conotatii negative ale limbii” (2013: 137).

Chiar din punct de vedere legal, numele de firma este considerat , element de
proprietate intelectuald”, iar firma trebuie sa indeplineasca, cumulativ, fiecare
din urmatoarele trei conditii: ,sd fie disponibild, sd fie distinctiva si sa fie
licita” (Francesca Dinu)?.

Daca cineva tine cont de principiile enuntate mai sus sau nu, vom afla pe
parcursul studiului, analizand o parte din denumirile alese de administratorii
sigheteni pentru societatile conduse.

Oliviu Felecan reda in ,Un excurs onomastic in spatiul public romdnesc actual”
doud componente diferite In structura de adancime a numelui de firma,
regasite In conceptia Daianei Felecan®: o endo-numire si o exo-numire, facand
astfel distinctia intre tendinta de identificare, de singularizare si cea de
provocare la decodare.

Normele lingvistice sustin cd in limbajul publicitar, trebuie asigurata relatia
dintre emitator si receptor, folosind artificii lingvistice din zona interactionald
a limbii. Functia fatica serveste deci la pregatirea canalului de comunicare si la
cultivarea interesului pentru mesajul transmis.

Pdrerea Georgetei Cornita este relevanta in aceasta ordine de idei: ,numele, in
general, pastreaza una dintre calitdtile esentiale ale semnului lingvistic, si
anume acela de a avea un efect de sens real In mintea interlocutorului,
influentandu-le mai mult sau mai putin comportamentul comunicational”
(2013: 42).

Astfel, numele de firma se dovedeste a fi un instrument de comunicare
eufonic, care ar trebui sa aiba un impact etic si estetic la nivelul grupului social
vizat, folosind pentru aceasta ,arme” textuale si extratextuale persuasive si
chiar manipulatoare, capabile sa treaca bariera subliminald din constiinta
consumatorului.

2

http://www.osim.ro/marketing/2011/seminarM_august/4%20Numele%?20comercial Francesca.p
df

3 Cele doud concepte sunt preluate din studiul Observatii referitoare la configuratia semioticd a unor

nume de firme (NF) din spatiul public romdnesc actual, In Rodica Zafiu, Camelia Usurelu, Helga
Bogdan Oprea (eds.), Limba romdnd: ipostaze ale variatiei linguvistice. Actele celui de-al 10-lea colocviu
al catedrei de limba romanda(Bucuresti, 3-4 decembrie 2010), 11, Pragmaticd si stilisticd, Bucuregti:
Editura Universitatii din Bucuresti, p. 63-76, publicat de Daiana Felecan in 2011.

4 http://onomasticafelecan.ro/iconn2/proceedings/1 03 Cornita Georgeta ICONN 2.pdf

202

BDD-A23284 © 2015 Editura Universitaitii ,,Petru Maior”
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.91 (2026-03-17 10:10:23 UTC)



Un studiu recent care vizeaza partial subiectul prezentului articol este facut de
Adelina Emilia Mihali, in Antroponime in denumirea firmelor din Sighetu
Marmatiei.

Studiul sdu® isi propune sd reliefeze functia de comunicare a antroponimelor
intalnite In onomastica spatiului public sighetean. Autoarea extrage multiple
concluzii in wurma activititii de cercetare: ,1. sciaderea numarului
antroponimelor calendaristice in onomastica spatiului public; 2. interesul
pentru structuri denominative strdine, antroponime sau termeni din limbi de
circulatie internationald; 3. aparitia numeroaselor hipocoristice in denumirea
firmelor si, mai ales, ortografierea lor dupa model englezesc cu ,y” final,
hipocoristicul fiind frecvent folosit in societatea romaneascd, inlocuind practic
numele oficial” (2011: 562 )

Cercetarea Adelinei Mihali ar putea sd confere o dozd de previzibilitate
actualei lucrdri, Insd nu foarte mare, deoarece identitatea grafica variaza de la
un an la altul, ba chiar de la o lunad la alta. Aplicand chestionarele adresate
patronilor, Tn cadrul unei anchete sociolingvistice realizate pe parcursul a
doua luni, s-a constatat cu stupoare ca unele firme selectate pentru analiza
lingvistica disparuserd in acest rastimp.

2. Denumiri de firme comerciale sighetene. Aspecte generale

Pornind de la ideea ca diversitatea este conceptul cheie al sociolinguvisticii si ca
relatia dintre limbd si societate este modelabild, enuntata de Liliana Ionescu-
Ruxandoiu 1n Sociolinguvisticd, orientiri actuale (1975:3), consideram ca aspectele
urmarite fac obiectul unui studiu sociolingvistic aprofundat.

Am ales spre analizd aproximativ 20% din totalul de 1000 de societati
comerciale si intentionam sa urmdrim daca denumirile firmelor si serviciile pe
care acestea le pun la dispozitie au vreo relevantd din punct de vedere
sociolingvistic.

In ordine descrescitoare, ponderea serviciilor se prezinta astfel:

67 magazine de imbrdcaminte si incaltaminte;

30 restaurante;

21 magazine de alimentatie publica;

10 farmacii;

6 banci;

6 saloane de frumusete;

6 hoteluri si pensiuni;

5

http://onomasticafelecan.ro/iconnl/proceedings/3 2 03 Mihali Adelina Emilia ICONN 2011.p
df
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6 cofetarii;

5 cazinouri;

5 magazine cu accesorii de amenajari interioare;

4 servicii de telefonie mobila;

4 simigerii;

3 Foto Service;

3 magazine de electrocasnice;

3 puncte de servicii medicale private;

2 crame;

2 servicii de tamplarie;

2 librarii;

2 servicii organizdri nunti si evenimente;

2 bijuterii;

2 magazine de suveniruri;

1 geamgiu 1 tutungerie;

1 magazin de teracota;

1 drogherie;

1 serviciu de brokeraj;

1 Loto;

1 spatiu privat de joaca pentru copii;

1 placintdrie;

1 traduceri autorizate in si din toate limbile.

Nu in mod intamplator, pe ultima pozitie este o firma de traduceri autorizate
»in si din toate limbile”. Existenta acestui serviciu este dovada faptului cd
diversitatea lingvistica nu mai reprezinta un impediment in comunicare (atat
in comunicarea formald, cat si In cea non-formala), ci, dimpotrivd, este un
punct de transparenta interlingvisticd, interetnicd si interculturala.

Faptul ca avem 67 de magazine de haine pe o razd de doi kilometri, dar in
schimb nu avem decat doua librdrii, arata foarte clar care este cererea si oferta
de pe piata. 80% dintre serviciile evidentiate mai sus pun la dispozitie locuri de
muncd ce implica exclusiv sd stii ,sa vinzi”, iar cea mai Inalta functie pe care ti-
o permite ierarhia este aceea de , director de vanzari”. Se vand haine, se vinde
mancare, medicamente, candelabre sau tutun, prea putin conteaza.
Posibilitatile sunt limitate la vdnzare. Practicc nu e nicio noutate in asta,
comertul a fost din cele mai vechi timpuri o oportunitate de socializare si de
interferenta lingvistica, daca ar fi sa privim partea buna a lucrurilor.

Studiul de fata are drept scop principal explicarea diversitatii lingvistice a
denumirilor de firme prestatoare de servicii, pe un esantion de aproximativ
200 de itemi, pe o suprafata de aproximativ doi kilometri patrati, fara a insista
pe structurile sociale in sfera carora am cautat explicatiile.
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Concluzia este ca estomparea barierelor lingvistice ofera avantaje concrete,
materiale, dar deseori poate reprezenta un pericol pentru asumarea identitatii
etnice si culturale a unui popor.

3. O analizd cantitativd

3.1. Alogen versus autohton. Multilingvism in denumirile societitilor comerciale
Prima incercare de a cuantifica cele 200 de formule denominative pe care le
avem In vizor se refera la etimologia elementului/ elementelor componente.
Rezultatul este foarte elocvent in privinta convergentei interlinguale care se
concretizeaza in peisajul onomastic al societdtilor comerciale din Sighetu
Marmatiei.

S-a fdacut o clasificare dupa etimon, redatd in ordine descrescatoare, in functie
de ponderea limbii care std la baza partilor constituente ale numelui de firma.
Se observa in randul numelor termeni romanesti, deseori preluati din greacs,
neogreacd, bulgard, slavd, cehd, termeni latinesti, termeni din engleza,
francezd, italiand, spaniold, germanad, turcd, ebraica si japonezd. De asemenea,
se observa cu lejeritate o tendintd, care probabil se poate generaliza la nivel de
judet sau chiar la nivel national, de a acorda mai mare credit valorilor alogene
decat celor autohtone.

Rareori exista denumiri care sa se rezume strict la resurse lingvistice
autohtone. Un caz care atrage atentia este termenul ,Miorita”, care reprezinta
o formuld denominativa autohtond de o dinamica deosebitd, foarte potrivitd cu
profilul firmei (un magazin cu exponate artizanale, de unde se pot achizitiona
obiecte de mare valoare pentru spiritul si cultura romaneasca). Este o situatie
concretd in care denominatorul nu a acordat suficient credit puterii persuasive
a numelui si a simtit ca e necesar sa-i asocieze morfemul englezesc de genitiv
,’s”. Patronul nu a avut de castigat de pe urma acestui artificiu grafic, dar si-a
satisfdcut un capriciu de moment, dupa cum s-a constatat in urma aplicarii
unei anchete sociale. Totusi morfemul englezesc din denumirea ,Miorita's”
stirbeste oarecum semnificatia culturald si rezonanta mitica a valoroasei
denumiri.

Evaluarea etimologica a numelor vizate pune in valoare efectele globalizarii,
reflectate si in peisajul lingvistic al denumirilor comerciale. Asa cum era de
agteptat, anglicismele raman prima alegere si in randul denumirilor de firme
sighetene, nu doar in lexicul comun. Ocupa locul intdi in topul preferintelor,
reprezentand aproape o pdtrime din totalul arealului studiat. Iatd cateva: Alis
Center, All Brands Blondy, Cristal Events, D & B Parfums, Expocenter, Fast-Food,
Frizerie New Look, Ideal Optic, Irish Pub, It4all, Kids World, Look Fashion, No Name,
Orange Store, Outlet, Q Fashion Virus, Roullete and Slots, Royal style, Salad Box,
Slot Machines, Snack Bar, Sweet, TBI Bank, White House, Women Dream.
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O cincime din colectia de date au in compozitie cel putin un termen frantuzesc
sau de origine francezd, situand astfel limba franceza pe locul doi in concursul
preferintelor, cu 41 de denumiri din totalul de 200. Am ales aleatoriu cateva
exemple: Ambient, Anna Lafaet, Auto Moto Velo, Bijuteria As, Carrefour, Chic,
Dantela, Delicia Cafe, Denissa Parfumerie, Drogherie, Elegance, Elitte, Magazin mixt,
Melly, Modern, Monet, Patisserie, Practic, Pro-foto, Salon Mariaj, Sonique, Syluett,
Urgent Curier.

Denumirile care au in structura cel putin un element de provenientd autohtona
ocupd de-abia locul al treilea in ierarhie, evidentiindu-se 31 de nume de firme
cu structuri lexicale romanesti In compozitie. Meritd mentionat cd in unele
denumiri, formate din minim doi termeni, patronii au preferat sa adopte
modelul de topicd englezeasca, chiar daca elementele de compozitie sunt
autohtone.

Ierarhizarea continud cu 24 de denumiri latinesti, urmate de tot mai putine
denumiri de origine germand, italiand, ebraicd, greaca, turca, spaniold,
japoneza, africand, bulgara, slavd, cehd si neogreacd. Exista chiar doi termeni
pe care dictionarul etimologic 1i clasificd drept elemente ,de origine incerta”
(Motan, Prykyndel). Artificiul grafic din denumirea Prykyndel este unul des
folosit de administratori, In speranta ca preferinta pentru ,,y” in defavoarea lui
,1” va atrage privirile potentialilor clienti.

Tabloul de interferente lingvistice prezentat anterior dovedeste cd dinamismul
interetnic si intercultural actual a invins presetarile socioculturale la care am
fost supusi tnainte de '89.

3.2. Nume de firme provenite din antroponime

In urmitoarele randuri urmarim aceiasi termeni analizati mai sus, ins din altd
perspectiva: propunem o observare a nucleului antroponimic ce sta la baza
datelor culese.

Sunt 64 de nume de firma care au componenta antroponimica, asta insemnand
30 din 100. Primeaza numele de origine:

- latina (Aurora, Cecilia, Claudia, Minerva) si

- romana (Bdrsan, Florin, Lacrimioara, Mara, Miorita, Petru), urmate fiind de

- ebraica (Adam si Eva, Emanuel, Rafaella),

- greaca ( Denissa Melly),

- germana (Alis, Kober).

Foarte putine influente antroponimice vin din zona limbilor:

- Italiana (Leonardo, Pinochio, Romina),

- Scandinava (Ingrid),

- Slavona (Virsteana, sufixat pe teren romanesc),

- Franceza (Lafaet)
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Din cele 64 de elemente urmadrite, sase provin din nume de familie: Bdrsan,
Beka, Iurca, Cosbuc, Viarsteana, Kober.

Existd o categorie de nume care, fiind magazine partenere, au fost obligate sa
pastreze componenta preluatd de la initiator: Cramele Recas, Orange, PPT.
Dintr-un numdr de 57 de prenume, 20 sunt masculine si 37 sunt feminine.
Atrag atentia si hipocoristicele: Alex, Mia, Dan, Teo, Viky, Cryss.

Se observa cu usurinta ca cele mai numeroase din randul antroponimelor sunt
prenumele. Dintre cele masculine, cele mai multe fac trimitere la un membru
din familia fondatoare a afacerii. Prenumele feminine sunt variate, de la
membri fondatori ai afacerii (Laura, Maria, Viky), la branduri de renume
international (Anna Lafaet), de 1a mitologie (Venus), la religie (Eva).

Prenumele are functie de individualizare mai mare, e mai usor de retinut si de
recunoscut. Poate stimula afectiv si poate fi asociat cu trasaturi (pozitive sau
negative).

Probabil pe considerentul acesta se bazeaza alegerea prenumelui in
dezavantajul numelui de familie ca denumire de firma. ,Numele de persoane
au o importantd recunoscutd in spatiul public. Ele nu numai cd identifica
persoane, dar permit si plasarea acestora iIntr-un spatiu social si
comunicational bine determinat. Considerandu-l din aceasta ultima
perspectivd, numele de persoand poate indeplini si o functie stilistica implicita
sau explicita, datorita posibilitatii de a-i atasa, pe baza capacitdtii sale
denotative, sensuri asociative sau/ si sensuri emotive®” (Cornitd, 2013:42).

3.3. Influenta romanicd asupra denumirilor de firme comerciale

Oliviu Felecan a acordat o atentie deosebitd antroponimelor romanice din
spatiul maramuresean contemporan. Chiar daca studiul , Antroponime romanice
din spatiul maramuresean contemporan” nu vizeaza direct denumirile de firme si
chiar daca cercetarea de fata sta sub rezerva unui esantion limitat, concluziile
la care a ajuns lingvistul sunt relevante si in privinta denumirilor de societati
comerciale. Luate In ansamblu, anglicismele sunt cele mai utilizate denumiri
de societati comerciale, iar antroponimele de origine romanica ocupa locul
intai in preferintele maramuresenilor, atat in ceea ce priveste prenumele, cat si
denumirile de firme comerciale: ,fatd de lexicul comun, unde influenta engleza
predoming, sistemul prenumelor prefera imprumuturile din limbile romanice”
(Felecan, 2013: 60). Din totalul de 64 de structuri lexicale, 28 sunt de origine
romanica.

6 6 http://onomasticafelecan.ro/iconn2/proceedings/1 03 Cornita Georgeta ICONN 2.pdf
(accesat intre 1-13.06.2015)
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- 14 nume de firme contin antroponime de origine latind: Aurora, Cecilia
Patiserie, Claudia Cofetdrie, Farmacia Minerva, Lacrima lui Bachus, Laura Fashion,
Venus Market;

- 10 denumiri au in structurd termeni de origine romana: Casa Iurca de Cilinesti,
Cramele Recas, Farmacia Sorana, Farmacia Tedana, Florin Cafe, La Birsan,
Ldcrimioara, Librdria George Cosbuc, Mara Market,Miorita’s, Oana Restaurant.

- 3 nume provin din italiana: Loreta, Pinochio, Romina Pizza.

- un termen care are la baza antroponim de rezonantd franceza: Anna Lafaet.
Asadar, componenta antroponimicd romanicd detine aproape 50 de procente
din totalul denumirilor de firma care au in structurd nume de persoane.

Din punctul de vedere al constructiei gramaticale, termenii in discutie sunt
foarte variati, prezentand situatii frecvente de interferenta lingvistica, unele
benefice limbii, altele mai putin benefice, Tnsa acest aspect trece sub rezerva
unor cercetari ulterioare.

In lucrarea de fata s-a realizat un studiu social cu caracter onomastic, in urma
caruia s-au constatat urmatoarele:

- arealul onomasticii firmelor comerciale reprezinta o sursa inepuizabild pentru
cercetarea sociolingvistica;

- fenomenul de multilingvism si multiculturalism este omniprezent in
denumirile de societati comerciale sighetene;

- estomparea barierelor lingvistice ofera avantaje concrete, dar poate
reprezenta si un pericol pentru asumarea identitatii etnice si culturale;

- anglicismele rdaman prima alegere si in randul denumirilor de firme
sighetene, nu doar in lexicul comun.

- 30% din totalul denumirilor studiate au un antroponim Tn componentd, iar
jumatate din acestea sunt de origine romanica.
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