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KOZMA JUDIT!

Els6 alkalommal, hagyomanyteremto céllal 2024. november 7—8-an Szombathelyen,
az Eotvos Lorand Tudomanyegyetem Tarsadalomtudomanyi Karan rendezték meg
a Marketingnyelvészet interdiszciplinaris konferenciat. A magyar tudomany tinnepé-
hez kapcsolddo rendezvényen 4 plenaris mellett 34 szekcidel6adas kereste a marke-
ting és a nyelvészet kiilonbozé metszéspontjait, felvazolva az aktualis trendeket, il-
letve lefektetve ennek az interdiszciplinaris kutatasi teriiletnek a magyarorszagi alap-
jait. A jelen kotet e konferencia anyagai koziil 21 magyar és 4 angol nyelvii tanul-
manyt tartalmaz, amelyek 6t tematikus fejezetbe tagozoédnak.

A Markanév, szlogen, védjegy cimet viseld elsé nagy fejezet hét tanulmanya be-
tekintést enged a marka legfobb nyelvi azonositod elemeinek miikodésébe. Az elsd
esettanulmanyt Balazs Géza jegyzi (11-23), aki egy olyan konfliktust mutat be,
amelyben egy védjegyoltalommal bird cég ligyvédi iroddja megtiltotta az id6kozben
koznevesiilt markanevének a helyesirasi szotarban is szerepld kis kezdGbetls irds-
modjat. Ezzel szemben egy masik esetben egy masik cég 6rommel fogadta és tamo-
gatta markanevének kdznevestilését.

A kovetkez6 irasban (24—34) Hidasi Judit megéallapitja, hogy bar Magyarorszag
orszagmarkazasa folyamatosan fejlodik, a sikeres nemzetkozi country-brandinghez
egységes és hosszu tavon hasznalhato szlogent és vizualis arculatot kellene kialaki-
tani, illetve nagyobb sulyt kellene helyezni az orszagot népszertsitd kampanyokra a
digitalis és a k6zosségi médiaban is.

Kalafatics Zsuzsa, Szigetvary Nora és Bocz Zsuzsanna szintén szlogeneket vizs-
gal (35-54), azok kulcsszavait, morfoszintaktikai tulajdonsagait, illetve a hasznalt
nyelvi-retorikai eszkdzoket szamba véve elemzi 25 magyarorszagi bank és pénziigyi
intézmény markaszlogenjét. A szerzok Osszességében arra jutnak, hogy a vizsgalt
szlogenek gondosan meg vannak tervezve, vildgosak, tomorek, egyszeriiek és rele-
vansak, ugyanakkor nem tul eredetiek és Otletesek, ezaltal pedig kevésbé megjegyez-
hetéek és kapcsolhatoak az adott bankhoz.

' DR. KOZMA JUDIT
tudomanyos munkatars
ELTE Nyelvtudomanyi Kutatokoézpont
Nyelvtechnologiai és Alkalmazott Nyelvészeti Intézet,
Nyelvhasznalati és Nyelvi Tanacsadési Kutatocsoport
kozma.judit@nytud.elte.hu



https://doi.org/10.32977/anyk.2026.010
mailto:kozma.judit@nytud.elte.hu

124 Kozma Judit

Kegyes Erika a markakat, illetve a markaneveket koriildleld 6nallé szemantikai
halokat vizsgalja a Sketch Engine segitségével, harom magyar élelmiszermarka sze-
mantikai mezejének feltarasaval (55-72). Az eszkoz segitségével kinyert szemanti-
kai modifikatorok azok a szemantikai tartalmak, amelyek a magyar kontextusban
arnyaljak a markanév jelentéstartalmat, illetve uraljak a markarol folytatott diskur-
zust is. Ezek a vizsgalt markak mindegyikének esetében a termékkategoriaba valo
besorolast, illetve a marka termékeinek leir6 jellegli bemutatasat segitik eld.

Marku Anita és Takacs Judit (73—83) a Termini magyar—magyar szotarnak olyan,
erdsen regionalis kotodésti adatait valogatjak ki, amelyek méarkanévi eredetti k6zszo-
ként (fonévként, igei vagy melléknévi szarmazékként) lettek cimszavak. Ebben az
irasukban a markanévbdl terméktipus nevévé valt adatokat elemezték nyelvfoldrajzi,
szemantikai €s helyesirasi, morfologiai szempontbol, de leszogezik, hogy a vizsgalt
jelentésvaltozas okainak feltarasahoz tovabbi kutatasokra, szociolingvisztikai és
kognitiv nyelvészeti szempontok bevonasara is sziikség lenne a késdbbiekben.

A markanevek kozszova valasuk mellett akar utonévként is megjelenhetnek:
Papp-Vary Arpad Ferenc (84-100) e folyamaton keresztiil mutatja be a fogyasztoi
kultira, a média és a tarsadalmi trendek névadasra gyakorolt hatasat. Az extrém pél-
dak jol illusztraljak a markak erejét és mindennapi jelenlétét, am a szerzo arra a for-
ditott jelenségre is kitér, amikor egy marka dominancidja egyenesen alddssa egy-egy
utonév népszerliségét. Végiil a tanulmany hangstlyozza, hogy a hazai térvényi sza-
balyozas kettds szerepet tolt be: mikdzben korlatozza a kirivoan ujszerti névvalasz-
tast, védelmet is biztosit a névadasi szokasok eltorzulésa ellen.

Papp-Vary Arpad Ferenc jegyzi a kovetkez6 tanulmanyt is (101-118), amelyben
169 angol nyelvii turisztikai orszagszlogent elemezve arra jut, hogy az orszdgok
igyekeznek személyesen megszolitani az utazokat, erre utal benniik a You és a Your
szavak gyakori hasznalata. A szlogenek els6sorban kinalatalaptak, tehat egy-egy, az
adott orszagra jellemz0 tulajdonsagot allitanak el6térbe, de mintegy harmaduk in-
kabb keresletalapu, vagyis valamilyen cselekvésre igyekszik rabirni a turistakat.

A Hirdetések nyelvezete cimii fejezet 6t tanulmanya azt jarja korbe, hogy milyen
konkrét nyelvi elemeket hasznalnak egyes markak vagy agazatok, illetve hogyan
hatnak a hirdetések bizonyos nyelvi elemei a fogyasztokra.

Paolo Driussi és Elene Valvason angol nyelvii irdsukban ismertetik pilotvizsga-
latukat (120—-135), amelyben olasz magazinokban olvashat6 hirdetéseket elemeznek,
szem eldtt tartva a Beaugrande és Dressler altal 1981-ben megfogalmazott textuali-
tasi kritériumok altal felvazolt tényez6k dsszetett kdlcsonhatasat, hangsulyt fektetve
hirdetésekben megjelend képekre is.

K. Szabo Aron szintén kismintan dolgozott: fogyasztoi percepciok elétesztelését
végezte el manipulalt hirdetések segitségével (136—147). A kutatas célja egy valos
terepen végzendo teszt elokészitése volt egy olyan manipulacioteszttel, amely kont-
roll- és kisérleti hirdetésparok segitségével ellendrizte, hogy a cselekvésre 6sztonzo
iizenetek megléte vagy hianya pontosan méri-e a kivant valtozokat. A vizsgalat igy
hozzajarul a cselekvésre 0sztonzo felszolitasok és a pszicholdgiai reaktanciaelmélet
kapcsolatanak feltarasahoz, amely jelenleg igen kevéssé kutatott teriiletnek szamit.
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Alisa Kasianova és Kovacs Laszl6 két automarka kdzosségi médiaban megjelend
német, olasz és magyar autohirdetéseinek kulturalis érzékenységét mérte, ennek ta-
nulsagait foglaljak 6ssze angol nyelvii irdsukban (148—164). Az eredményeik arra
utalnak, hogy bar a német, olasz és magyar fogyaszték hasonlé marka- és termékel-
varasokkal rendelkeznek, a kulturalis értékeik alakitjak azt, ahogyan a reklamokat
érzékelik. A szerzOk ravilagitanak a férfiassag és a kényeztetés dimenzidjanak fon-
tossagara ezeken a piacokon, hozzatéve, hogy a nyelvi valasztasok kulcsszerepet jat-
szanak ezeknek az értékeknek a kozvetitésében. Azt is kiemelik, hogy végsé soron
a rekldmok hatékonysaga mind a termékelvarasokon, mind a kulturalisan adaptalt
nyelven mulik, amely rezondl a célpiac értékeivel és vagyaival.

Kohari Fanni Zso6fia tanulménya (165—-183) bemutatja a humor szerepét a marke-
tingkommunikacioban, valamint ennek az egyik legismertebb butoraruhaz kampa-
nyaiban val6é megjelenését és hatékonysagat a fogyasztoi reakciok alapjan. Ezek sze-
rint a humoros tartalmak hozzajarulnak a marka imazsanak erdsitéséhez, és elésegi-
tik a fogyasztok érzelmi kotddését a markahoz. A szerzé ugyanakkor arra is figyel-
meztet, hogy a humor alkalmazasa soran dvatosan kell eljarni, hiszen kulturalis kii-
lonbségek és érzékeny témak esetében akar a visszajara fordulhat egy-egy kampany.

A mesterséges intelligencia és a human kreativitds marketingkommunikacios
szerepét elemezve Kovacs Stefan és Veres Istvan arra mutat rd, hogy az MI altal
generalt szlogenek optimalizalasahoz elengedhetetlen az emberi alkotoerd (184—
201). Bar a technolodgia az adatelemzésben és az ismétlédé munkafolyamatok fel-
gyorsitasaban rendkiviil hatékony, a human szakértelem nélkiilozhetetlen a szovegek
finomhangoléasadhoz; ez garantalja ugyanis, hogy a kapott tartalom a technikai pon-
tossagon tul érzelmileg relevans és kulturdlisan is bedgyazott legyen. A tanulmany
végkovetkeztetése az, hogy az MI eszkdzeinek és az emberi kreativitasnak az 6ssze-
kapcsoldsa a marektingkommunikacio 0j fejezetét nyitja meg, elsésorban a szoveg-
iras és a reklamkészités teriiletén.

A minddssze két tanulmanyt magaban foglald Nyelvi tajkép és marketing cimii
fejezet budapesti példakkal illusztralja a marketingkommunikacionak a nyelvi taj-
képre gyakorolt hatasat.

Bédi Zoltan a Pacsirtamez6 utca és az Oktogon lizletfeliratainak 6sszehasonlita-
sakor kiemeli, hogy bar a feliratok nyelvezete igazodik a mikrokdrnyezet idegenfor-
galmi és kulturdlis jellegéhez, a globalizacié és az angol nyelv térnyerése minden
teriileten altalanos, még akkor is, ha az adott iizlet jellege ezt nem feltétleniil indo-
kolja (203-217). A helyszinektdl fiiggetleniil egyre gyakoribba valik a magyar és
idegen nyelvl elemek kombinalasa, amellyel a tulajdonosok egyszerre probalnak
megfelelni a nemzetkdzi versenyképességnek és a helyi, nemzeti nyelvi elvarasok-
nak. Az lizletfeliratokbodl igy vildgosan kirajzolodnak a marketingkommunikacios
szempontok, amelyek f0 tényezdi a globalis versenyszerliség, az lizlet funkciojanak
megadasa, az onkifejezés és a kdrnyezetez valo adaptalodas.

Az Istok Béla, Lorincz Gabor és Toth Sandor Janos altal bemutatott korpusz
(218-238) bizonyitja, hogy a szordvidités €s a betiiszoalkotas tomor formai a mar-
ketingnyelvészeti tajkép (roviden: a marketoscape) eszkozeiként idedlisan igazod-
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nak a globalizalt vilag felgyorsult informaciobefogadasahoz. Ezek mellett — a verba-
lis megoldasokkal (sz60sszerantas, szandékos szoferdités) szemben — a vizualis szo-
gyartas (a piktolexémak létrehozasa) valik a figyelemkeltés legf6bb eszkdzévé, mi-
vel a,,(sz6)képalkotas”, tovabba az angol széelemek hasznalata univerzalisabb nyel-
vet kinal, kiilonosen a turisztikailag frekventaltabb dvezetekben.

A Zold kommunikacio és greenwashing cimet viseld fejezetbe hat tanulmany ke-
rilt, amelyek részben a zoldhirdetések jo gyakorlatait allitjak példaként az olvasd
elé, részben viszont a greenwashing karos gyakorlatait és hatasait tematizaljak.

Nadine Al Amine angol nyelvii tanulmanya (240-249) a libanoni kormanyzati és
média-kommunikacié zold fogyasztasra gyakorolt hatasat vizsgélja az aramvalsag
idején, kiilonos tekintettel a napelemek népszertisitésére. A kutatas esettanulmany-
ként elemzi a 2024. augusztus 17-i teljes &ramkimaradas lakossagi és k6zosségi mé-
dias visszhangjat, amely a frusztracid, a szarkazmus és a kritika mellett felerdsitette
az Onellato energiamegoldasok irdnti érdeklddést. Az eredmények ravildgitanak arra,
hogy a valsag idején alkalmazott transzparens kommunikaci6 és az inkluziv dontés-
hozatal alapveten formalja a fogyasztoi bizalmat, a piaci dinamikat, valamint a
fenntarthatd energidra vald atallast.

Molnar Hajnalka és Zsigmond Tibor a MOHU MOL Hulladékgazdalkodasi Kft.
palackvisszavételi szabalyozasra, valamint a visszavaltd automatak alkalmazasara
(250-258). frasukban arra jutnak, hogy az igazan hatékony hulladékkezelési rend-
szer kialakitasahoz a technologia, a kdzosségi elkotelezddés és a megfelelé kommu-
nikacios stratégia 6sszehangolasara van sziikség.

Németh Kornél és Péter Erzsébet a greenwashing erny6terminusa alé tartozé fo-
galomkoroket tekinti at elméleti és gyakorlati példakon keresztiil (259-269). frasuk
nagyszeru kiindulopontként szolgalhat a téma tudomanyos tovabbgondolasahoz, bi-
zonyitva a jelenség elméleti lehatdrolasanak és jovobeli kutatdsanak egyértelmi
szikségességét.

A greenwashing manipulativ miikodését elemzi Pélcz Adam (270-284), aki ezt a
klasszikus retorika két pillére, az argumentacio és a stilus alapjan vizsgélja. A szerzo
kiemeli, hogy a jelenség mind gondolkoddsmddjaban, mind nyelvezetében megsérti
az érvelési szabalyokat: az elhallgatasra épiild, homalyos nyelvi szimbolumok (a
szerz6 terminusaval: kapcsolok) enthiimémaként miitkodnek, ami kozvetlenill sérti a
retorikai vilagossag elvét, és informacidhianyos allapotban tartja a vasarlot. A felelds
fogyasztd ezzel szemben joggal varja el, hogy az érzelmeire hato (pathosz) gyarto hi-
telessége (éthosz) tisztességes, tényeken alapuld tajékoztatassal (logosz) parosuljon.

A Solyom Réka tanulményaban (285-298) ismertetett kutatas a zold promdcios
ajandékok weboldalas termékleirdsainak kulcsszavait vizsgalta, az els6 szakaszban
a zoldmarketing fokuszpontjai (termékjellemzok, felelosségvallalas/buzditas, atti-
tiiddicséret), a masodikban pedig a terminusok szemantikai szerkezete (metaforak,
metonimidk, megszemélyesitések) szerint csoportositva az adatokat. A zoldtudatos-
sag er6sddésével a szerzo javaslata szerint a jovOben érdemes a vizsgalatot tovabbi
szovegtipusokra (reklamok, hasznalati utasitasok) is kiterjeszteni, elemzve a megje-
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lend Gjabb reklamstratégiai aspektusokat. A kapcsolodo szoképek és alakzatok to-
vabbi gylijtése azért is relevans, mert e nyelvi mechanizmusok kdzvetleniil hozzéja-
rulnak a termékek sikeres piaci értékesitéséhez.

Ziegler Zsolt és Velez-So6gor Zsuzsanna tanulmanya (299-317) egy ruhamarka
fenntarthatdsagi és kornyezettudatossagi kommunikaciojat elemzi a magyar piacon
a2021-es és 2022-es idGszakban, kiilonos tekintettel egy kdrnyezettudatosnak szant
termékcsalddra és a hozza kapcsolodd szlogen retorikai eszkdztarara. A kutatds a
diskurzuselemzés segitségével vizsgalja, hogy a vallalati kommunikacio milyen
mértékben meriti ki a greenwashing fogalmat, vagyis a fenntarthatosag latszatat
kelti-e a valodi strukturalis valtozasok helyett. Az elemzés kiemelten fokuszal az
iizenetek generaciokon ativeld hatékonysagara, valamint a fogyasztdi szkepticizmus
¢és a markahiiség szerepére a vallalati imazs alakulasaban.

Az utolsd, Marketing és nyelvészet tovabbi osszefiiggései cimil fejezet 6t irasa
ékes példaja annak, hogy e kutatési hatarteriilet még szamtalan kiaknazatlan kutatési
lehetdséget rejt magaban.

Lazar Leila Méria nem szisztematikus, hanem illusztrativ példak segitségével
mutatja be a kereskedelmi és a politikai marketing elméleti, valamint trendbeli ha-
sonldsagait és kiillonbségeit (319-329). Bar a digitalis korban az iizenetek, az esz-
kozok és a profit-, illetve szavazatmaximalizalo iizleti szemlélet szintjén erds az
atfedés a két teriilet kozott, a politikai dontések mogott meghuzodo ideoldgiai és
értékrendbeli suly sokkal jelentésebb. A legfobb eltérés igy a rendszerszinti kime-
netelekben (vallalati profit vs. politikai hatalom) és a tarsadalmi felelsség mérté-
kében mutatkozik meg.

A kovetkez6 két irast Papp-Vary Arpad Ferenc jegyzi. Az elsében (330-342)
az inflacié 0j jelenségei és fogalmai koziil 13 + 1 kifejezést mutat be, amelyek
koziil ugyan nem mindegyiknek van magyar nyelvii megfeleldje, de a szerzo célja
éppen az volt, hogy ezt a hianyt potolja, illetve segitse e fogalmak pontosabb meg-
értését. A masodikban (343—-360) az USA legnagyobb hirdetdinek szovetsége altal
az elmult tiz évben a legfontosabb marketingszavaknak valasztott szavakat ismer-
teti. A konkluzid szerint ezeknek a kifejezéseknek a fele szorosan a szoftverekhez
kapcsoldodik, koztiik a haromszor is az év marketingszavanak valasztott A7 is.
A szavak masodik fele inkabb altalanos filozofiai elv, megkozelités a marketing
kapcsan, és ez a tanulmany szerint nem is meglepd, hiszen a marketing egyszerre
szemléletmod és eszkozrendszer.

Jialei Wu és Bodor Péter angol nyelvil irasaban azt foglalja 6ssze (361-379),
hogy miként alkalmaztak a konceptualis térkép elméletét és a blendingelméletet ha-
rom angoltanitd weboldal esetében arra, hogy megmutassak: a metaforak segithetnek
elemezni ezeknek az 1j tipusu tanulasi kdzpontoknak a marketingnyelvét és -straté-
giait. A szerzOk ezek mellett egy altalanos sematikus metaforamodellt is bemutatnak
az online tanulasi marketinghez kapcsolodo gyakorlatok elemzéséhez.

A zar6 tanulmanyban Zsigmond Tibor és Galikova Laura az influenszerek ko-
z0sségi médias kommunikacidjanak fogyasztoi magatartasra gyakorolt hatasat vizs-
galja (380-388), kiilonos tekintettel a ndk €s férfiak vasarlasi szokéasai kozotti ha-
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sonlosagokra és kiilonbségekre. Az online marketing és a hiteles influenszerkommu-
nikacio elméleti, valamint kérddives modszertani hatterének bemutatasa utan a szer-
z6k a gyakorlati eredményeket ismertetik. Ezek alapjan kimutathato, hogy a nemek
kozott nincs szignifikdns kiilonbség abban a tekintetben, hogy véséaroltak-e mar
fenntarthat6 terméket a véleményvezérek ajanlasara.

A kotetet a szerzok rovid bemutatasa (389—400) zarja. A kiadvany nem csupan
elméleti mérfoldkd, hanem gyakorlati kézikonyv is: nélkiilozhetetlen olvasmany
mindazon nyelvészek, marketinges szakemberek és egyetemi hallgatok szamara,
akik szeretnék megérteni a 21. szazadi piacot ¢és tarsadalmat formalo nyelvi erétere-
ket. A bemutatott esettanulmanyok ¢s mddszertani mintak jol alkalmazhat6 tudast
kinalnak a mindennapi marketingkommunikécios kihivasok kezeléséhez, a nyelv tu-
datos hasznalatdhoz és a manipulativ technikak felismeréséhez, és kiindulopontul
szolgalhatnak a jovdbeli interdiszciplinaris kutatdsokhoz is, kijeldlve az utat a nyelv
és a marketing kapcsolatanak tovabbi elemzése elott.



