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6. A kotetet tobb, az 1995-2014 kozotti évekre vonatkozd hasznos mutatd zarja (406—
491); a magyar vonatkozasokat zardjelben megemlitjiik: szerzok szerinti mutaté (FABIAN
ZSUZSANNA 6 recenzidval és 3 nekroldggal: 428), ismertetett szerzok és szerkesztok
mutatdja (Osszesen 39 magyar szerz$ neve), a recenzalt névtani folydiratok (Névtani
Ertesitd, az 1994. évi 16. szamtdl: 485), tematikus index, az ebben a periddusban elhunyt
kutatok névlistaja (kozottik Kalman Béla, Kiss Lajos, Hajdu Mihaly: 491).
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1. A 2013-ban megjelent kotet a 2012 juniusaban, a IV Names in the Economy (Nevek
a gazdasagban IV.) cimii szimp6ziumon, a finnorszagi Turkuban elhangzott eléadasok
alapjan késziilt hisz tanulmanybol all. A kotet célja sokrétli, szemléletmodja multidiszcip-
linaris: a gazdasagi életben el6forduld neveket (kereskedelmi neveket) egyszerre szemléli
nyelvészeti-névtani, valamint gazdasagi és marketingtudomanyi megkozelitéssel. A ko-
tetben a hagyomanyos névtani néz&pontok mellett Gjabb nyelvészeti, szocioldgiai és
kommunikaciés nézépontok, valamint multimodalis elméletek €s a markazas teriilete is
szerepet kapnak. Ennek megfelelden a kotet szerkeszt6i is tobb tudomanyt képviselnek:
PAULA SJOBLOM ¢s TERHI AINIALA nyelvészek, ULLA HAKALA pedig a gazdasagtudoma-
nyok szakembere.

A gazdasag kiemelked szerepet tolt be mai globalizalodé vilagunkban, a napjainkat
jellemzd gazdasagi robbands miatt folyamatosan tjabb és Gijabb nevekre van igény. A kotet
és a benne talalhaté tanulmanyok megsziiletésének legfobb oka, hogy ezt a tényt a névtan-
nal foglalkozd kutatok is felismerték, s az elmult években a névtani kutatdsok a személy-
és helynevek mellett 1j iranyok felé fordultak.

2. A tanulmanyok négy nagyobb tematikus egységet alkotnak. Az els6 részben sze-
replé hat tanulmany a globalizacioval, a globalis trendekkel, illetve a nyugati divat ne-
vekre gyakorolt hatasaval foglalkozik. PAULA SIOBLOM irasa a globalizacid és a lokaliz-
mus fogalmait tisztazza (2—14). Mig a globalizmus azoknak a tendenciaknak az 6sszefoglald
neve, melyek a vilag gazdasagi és kulturalis egységesiilésének iranyaba hatnak, addig a
lokalizmus a kisebb helyi kozosségek, kultardk onértékét hirdeti. Az irds annak bemuta-
tasara Osszpontosit, hogy melyek azok a nyelvi jellemz6k, amelyek alapjan egy nevet
globélisnak vagy lokalisnak itélhetiink meg. E téméat folytatva KANAVILLIL RAJAGOPALAN
brazil nyelvész a globalizacio kihivéasaira hivja fel a figyelmet (15-25). Ilyen példaul,
hogy egy elnevezés, amely az egyik nyelven tetszetds €s vonzd, egy masik nyelven mar
kevésbé hangzatos, esetleg kifejezetten taszitd. Ebbol kovetkezdleg a szerzd szerint a
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legfontosabb kérdés, hogy mely tényezok figyelembevételével valasszunk nevet egy glo-
balis piacra szant terméknek. NITHAT BOONPAISARNSATIT €és JIRANTHARA SRIOUTAI 175,
Thaifoldrél exportalt élelmiszermarka elnevezéseinek szemantikai és pragmatikai aspek-
tusaival foglalkozik (26—54). Kutatasukbol kideriil, hogy a jol megvalasztott markanév
elengedhetetlen a termék sikeréhez, hiszen a név szemantikai és pragmatikai jellemzoi
egyarant jelentdsen befolyasoljak a termék kiilfoldi piacokon valé megitélését. A prag-
matikai tényezok koziil kiemelendd a célkdzonséghez és az 6t koriilvevo piaci kérnye-
zethez valo alkalmazkodas, a szemantikai tényezOk koziil pedig fontos, hogy a névnek
legyen mondanivaldja, lizenete a fogyasztok szimara. DOUGLAS WILKERSON és KYOKO
TAKASHI WILKERSON tanulmanya azt vizsgalja, hogy Japanban milyen kapcsolat van a
termék elnevezése és presztizse kozott (55—72). A kutatds japan anyanyelvii résztvevok
bevonasaval foként tarsashazak és temetkezési helyek elnevezéseit vizsgalta, kiilonos te-
kintettel a nem japan szavakra. Az eredmények a nyugati nyelvek és szavak presztizsét
tamasztottak ald. ALINA BUGHESIU a roman termékneveket vizsgalva megallapitotta,
hogy ezek a roman piacon kulturédlis kdzvetitéként is miikddnek: a fogyaszté dekodolja
mindazt a tartalmat, {izenetet, amelyet a névadd kozvetiteni szeretne (73—88). ADRIANA
STOICHITOIU ICHIM szintén Romanidban végezte vizsgalatait (89—105). Kutatasanak té-
maja a vendéglatoipari egységek (éttermek, barok, kavézok) névadasa. A két roman szerzo
kutatasai bizonyitjak, hogy a nyugati hatas Kozép- és Kelet-Eurdpaban is megmutatkozik, a
nyugat-europai névadasi trendek a romaniai névadasi szokasokra is hatassal vannak.

3. A masodik rész négy tanulmanya az egyes orszagok sajat névadasi trendjeivel, ke-
reskedelmi neveivel, valamint a lokalizmus és a kulturdlis identitas osszefliggéseivel
foglalkozik. PAOLA COTTICELLI-KURRAS és ENZO CAFFARELLI azt mutatja be, hogyan
jelennek meg az olasz cégnevek a szlogenekben, hogyan abrazoljak ezek a szlogenek az
olasz kultarat (108—135). A tanulmany interdiszciplinarisan, nyelvészeti, pszicholdgiai
és kulturalis antropoldgiai eszkozokkel kozeliti meg a témat. Eredményiik szerint a vizs-
galt 500 szlogen legnagyobb része kifejezetten olaszokhoz sz6l, ugyanis olyan szojaté-
kokra épiilnek, melyeknek dekodolasahoz olasz anyanyelviinek kell lenni. IRMA SORVALI
az elmult két évtized finn kenyércsomagolasait vizsgalta meg (136—151). Szemiotikai
elemzésének kozéppontjaban a nyelvi jellemzok és a csomagolasok vizudlis sajatossagai-
nak a vizsgélata all. A szerz6 az eredményeit mas orszagok példaival is 6sszevetette. ULLA
HAKALA és PAULA SJOBLOM azzal foglalkoznak, hogyan tud egy hely elnevezése poziti-
van hatni az emberekre, illetve hogyan alakul ki a néven keresztiil a helyhez kot6do
identitds, és milyen érzelmi hatdsa van annak, ha egy hely elnevezése kozigazgatasi
okokbol megvaltozik (152—172). A masodik egység utolsd tanulmanyaban TERHI AINIALA
Helsinki szlengbeli elnevezéseit (Stadi és Hesa), illetve ezek kereskedelmi nevekben vald
megjelenését és hasznalatat vizsgalta (173—184).

4. A kotet harmadik részének harom tanulménya az internetkorszak nevekre gyako-
rolt hatdsaval foglalkozik. Az internet megjelenése kétségkiviil a kulturalis valtozasok
egyik f6 mozgatoérugoja a vildg minden tajan. FABIAN FAHLBUSCH ennek kapcsan arra
hivja fel a figyelmet, hogy a cégneveknek szamos kovetelménynek kell megfelelniiik
(186-200). Figyelemfelkeltének kell lenniiik, j6 hangzasunak, pozitiv asszociaciokat kel-
tonek. Az utobbi iddkben a név hossza is fontos tényezové valt: a jo elnevezés rovid, inter-
netes cimekben és logokon is jol hasznalhato. NICHOLAS IND egy ujfajta, a fogyasztot
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kozéppontba helyezd szemléletre és névadasi modszerre hivja fel e figyelmet (201-213).
A névadas sikerének egyik legfobb tényezdje ugyanis maga a vasarlo: a termék akkor lehet
sikeres, ha az elnevezés bizalmat és kivancsisagot kelt a vasarléban. LASSE HAMALAINEN
tanulmanya a Playforia nevii finn online kozosségi oldalon regisztralt felhasznaléneveket
vizsgalja (214-229). A cikk a nevek szerkezeti elemzése mellett arra is kitér, hogy mitol
lesz jo egy felhasznalonév.

5. A kotet utolso egysége hét tanulmany segitségével annak bemutatasara 6sszpontosit,
hogy hogyan valtozik meg a névadas és a névhasznalat valtozo vilagunkban. Az idegen
nyelvi hangzés a német nyelvben is sokszor szolgal arra, hogy a vasarloban pozitiv asszo-
ciacidkat keltsen. ELKE RONNEBERGER-SIBOLD €s SABINE WAHL tanulmanya a marka-
neveket kifejezetten azok fonologiai strukturja szerint vizsgalta (232-249). A 21. szazadi
és régebbi elnevezések 6sszehasonlitasabdl kideriilt, hogy a német markazasban meg-
figyelhetoek régota és folyamatosan jelenlév fonologiai szerkezetek, mig masok idével
kikopnak, és helyiiket ujabbak veszik at. MARIA CHIARA JANNER olaszorszagi példakon
keresztiil mutatja be, hogyan valtozik a kereskedelmi nevek jelentése a morfoszintaktikai
kontextus fiiggvényében (250-268). A tanulmanyban elékeriil a markanevek tulajdonnév
voltanak sokat targyalt kérdése is. ANTJE ZILG a markaneveket kommunikacios meg-
kozelitéssel vizsgalja (269-281). Véleménye szerint a markanév egyik fontos feladata,
hogy hidat teremtsen a termék €s a vasarld kozott. A tanulmany olasz, spanyol és francia
példakon keresztiil arra kivan ravilagitani, hogy milyen nyelvi eszk6zok segitségével jon
létre ez a kapcsolat a termék és a fogyaszto kozott. SABINA BUCHNER egy specialis terii-
letet, a cukorrépa-termeléshez kapcsolddo termékelnevezéseket vizsgalja (282—299). Arra
keresi a valaszt, milyen szerepe van a cég- és termékneveknek a piaci versenyben. A vizs-
galat kozéppontjaban két nagy cukorrépa-betakaritdo cég neve, a HOLMER ¢és a ROPA,
valamint az altaluk gyartott termékek elnevezései allnak. MARCIENNE MARTIN tanulma-
nyanak témdja szintén a technologia (300-310). Két hires automarkat, a francia Citroént
és a német Volkswagent, valamint ezek egy-egy legendava valt tipusanak elnevezését vizs-
galja. Kiemeli, hogy egy sikeres marka- vagy terméknévnek szamos elvarasnak kell ele-
get tennie. DINA HEEGEN német €s svéd joghurtnevek dsszehasonlitasaval kivanta a név-
adasi tendenciakat vizsgalni. Az egyazon termékcsoporton beliili folyamatos €s novekvo
differencialodas kovetkeztében a gyartok a termékelnevezéseken keresztiil igyekeznek
termékilk egyediségét és kiilonlegességét a vasarlok felé kommunikalni. A kotet utolsé
tanulmanyaban ANGELIKA BERGIEN Lady Gaga ¢s a Lehman Brothers nevét vizsgalja
(333-344). A szerz6 véleménye szerint a popénekesnd €s a brokercég nevének értelme-
zésekor kiemelkedd a szociokulturalis hattér jelentsége.

6. A bemutatott husz tanulmany a nevek vilaganak sokszintiségére, a nevek €s a gaz-
dasag, illetve a nevek és a kultura kapcsolatara hivjak fel a figyelmet. A téma interdisz-
ciplinaris szemlélete a kereskedelmi nevek vizsgalatat 11j megkozelitésbe helyezte. A ta-
nulményokbdl jol latszik, hogy a kereskedelmi nevek kutatdsa szamos lehetdséget rejt
magaban, a kutatoknak érdemes a személy- és helynevek vizsgalata mellett az egyéb név-
fajtakra, koztiik a gazdasagi életben eldforduld nevekre is tovabbi figyelmet forditaniuk.
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