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ELOSZO

A marketing és a nyelvészet kapcsolata a mindennapi kommu-
nikécio szamos teriiletén megfigyelhetd. A termékekrol, szolgaltata-
sokrol és markakrol szerzett informacidink jelentds része nyelvi lize-
neteken keresztiil jut el hozzank. A markanevek, szlogenek, reklam-
szovegek és egyéb kommunikacios tartalmak nemcsak tajékoztatnak,
hanem jelentéseket és asszocidciokat is kozvetitenek, amelyek befo-
lyasolhatjak a fogyasztdi dontéseket és a markakrol kialakitott képet.
A nyelvi megfogalmazas ezért a marketingkommunikéacio fontos té-
nyezdje, vizsgalata pedig mindkét tudomanyteriilet szamara érdekes
kérdéseket vet fel. A marketingnyelvészet e kapcsolodasi pontokra
iranyitja a figyelmet, 6tvozve a marketing és a nyelvtudomany szem-
1¢életét és kutatdsi modszereit.

A Marketingnyelvészet konferenciat 2024-ben azzal a céllal in-
ditottuk utjara, hogy forumot teremtsiink a két tudomanyteriilet hata-
ran végzett kutatasok bemutatasara €s megvitatasara. Az E6tvos Lo-
rand Tudomanyegyetem Tarsadalomtudomanyi Karanak Uzleti Kom-
munikacié és Marketing Tanszéke, valamint Marka- és marketing-
kommunikaciés kutatocsoportja 2026. november 5—6-an immar har-
madik alkalommal rendezi meg a konferenciat Szombathelyen. Cé-
lunk tovabbra is az, hogy lehetdséget biztositsunk a kiilonboz6 tudo-
manyteriiletek képviseldinek a tapasztalatcserére, és hozzajaruljunk a
marketingnyelvészet hazai kutatasanak fejlodéséhez.

Az idei konferencia el6adasai ismét jol mutatjak a kutatasi terti-
let sokszinliségét. A plenaris el6adasok tobbek kozott a foldrajzi nevek
kereskedelmi céli hasznalataval, a kulturalis marketing nyelvi eszko-
zeivel, a markanevekhez kapcsolddo nyelvhasznalati kérdésekkel, va-
lamint az egyetemi kiildetésnyilatkozatokban megjelené markaérté-
kekkel foglalkoznak. A szekcidel6adasok tovabbi témakat kapcsolnak
be a vizsgalodasba: a markanevek és szlogenek mellett megjelenik a
telepiilésmarkazas, a kulturalis és turisztikai marketing, a digitalis
kommunikacid, a mesterséges intelligencia, valamint a fenntarthato-
sagi és tarsadalmi célu kommunikacié is. Az eldéadasok egy része a
fogyasztdi értelmezésekre és a nyelvi megfogalmazas hatasaira 6ssz-
pontosit, mig mas kutatdsok a marketingkommunikacioban alkalma-
zott nyelvi megoldasokat és azok sajatossagait elemzik.



A konferencia fontos értéke, hogy a marketing €s a nyelvészet
kiilonbdz6 nézdpontjai talalkozhatnak egymassal. Ugyanaz a marka-
név, reklamiizenet vagy intézményi kommunikacios szoveg mas-mas
kérdéseket vethet fel a nyelvész, a marketingkutatd vagy a gyakorlati
szakember szamara. Ezek a megkozelitések ugyanakkor jol kiegészit-
hetik egymast. Kiilon 6rom szamunkra, hogy a konferencian hazai és
kiilfoldi kutatok mellett doktoranduszok és hallgatok is bemutatjak
munkéjukat.

Jelen absztraktfiizet a konferencia plenaris és szekcideldadasa-
inak Osszefoglaloit tartalmazza, attekintést nyujtva az idei rendezvény
témairol és kutatasi kérdéseirdl. Bizunk benne, hogy az eléadasok és
az azokhoz kapcsolodo szakmai beszélgetések 1j gondolatokat, kuta-
tasi Otleteket és egytittmiikodéseket is eredményeznek.

Koszonjiik az eléadoknak, hogy kutatasaikkal hozzajarulnak a
konferencia szakmai programjahoz, valamint mindazoknak, akik se-
gitették a rendezvény elokészitését és megvalositasat. Kiilon kdszon-
jik a Nemzeti Kulturalis Alap tamogatasat.

A szervezok



FOREWORD

The relationship between marketing and linguistics can be ob-
served in many areas of everyday communication. Much of the infor-
mation we receive about products, services and brands is conveyed
through language. Brand names, slogans, advertising texts and other
forms of communication not only provide information but also convey
meanings and associations that may influence consumer decisions and
perceptions of brands. Language is therefore an important element of
marketing communication, and its study raises questions of interest to
both disciplines. Marketing linguistics focuses on these connections,
bringing together perspectives and research methods from marketing
and linguistics.

We launched the Marketing Linguistics conference in 2024
with the aim of providing a forum for presenting and discussing re-
search at the intersection of these two disciplines. On 5—6 November
2026, the Department of Business Communication and Marketing and
the Brand and Marketing Communication Research Group of the Fac-
ulty of Social Sciences at E6tvos Lorand University will organie the
conference in Szombathely for the third time. Our aim remains to en-
courage the exchange of ideas among researchers from different dis-
ciplines and to contribute to the further development of marketing lin-
guistics as a field of research in Hungary.

This year's presentations once again demonstrate the diversity
of the field. The plenary presentations address topics including the
commercial use of geographical names, linguistic strategies in cultural
marketing, questions of language use associated with brand names,
and brand values expressed in university mission statements. The ses-
sion presentations cover an even broader range of subjects, including
brand names and slogans, place branding, cultural and tourism mar-
keting, digital communication, artificial intelligence, and sustainabil-
ity-related and social marketing communication. Some presentations
focus on consumer interpretations and the effects of linguistic choices,
while others examine the language used in marketing communication
and its specific characteristics.

One of the strengths of the conference is the opportunity to
bring together different perspectives from marketing and linguistics.
The same brand name, advertising message or institutional
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communication text may raise different questions for a linguist, a mar-
keting researcher or a practitioner. These approaches, however, can
complement one another and contribute to a more comprehensive un-
derstanding of the phenomena under investigation. We are pleased
that, alongside researchers from Hungary and abroad, doctoral stu-
dents and university students present their work at the conference.

This book of abstracts presents summaries of the plenary and
session presentations, providing an overview of the topics and re-
search questions addressed at this year's conference. We hope that the
presentations and the discussions they inspire will lead to new ideas,
further research and future collaborations.

We would like to thank all presenters for contributing their re-
search to the conference program, as well as everyone involved in pre-
paring and organizing the event. We are especially grateful to the Na-
tional Cultural Fund of Hungary for its support.

The Organizers
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Plenaris eloadasok / Plenary presentations

Jordan, Peter

Three types of commercial place-name use —
with examples from Austria

Geographical names in general are markers and expressions of space-
related identity, can relate people emotionally to geographical features
and can reflect symbolically all the ingredients of their identity. This
capacity of geographical names is also used by commercial enterprises
and products in (at least) three different ways highlighted and
exemplified in this paper. A first type is the naming of enterprises and
products after geographical features. Herewith the identity of
geographical features and the (positive) feelings attributed to them are
transferred to the enterprise or product. A second type is the naming of
geographical features after enterprises to propagate the enterprise or to
shape its image. As a third type, new commercial names are invented
and applied to geographical features with the intention to hint at the
commercially exploitable aspects of a geographical feature and to make
it appearing more attractive and up-to-date for commercial purposes.
After some theoretical thoughts on what the intrusion of commercial
names into a traditional namescape means and reference to research
already done in this field, the paper discusses the three types
mentioned by examples from Austria with a focus on the selection
mode of names, actual name use, and meaning for the linguistic
landscape. The first type is exemplified by traditional landscape and
region names applied to commercial enterprises and products.
Prestigious names of valleys prominent through tourism, historical-
cultural landscapes and provinces with a long history are reflected by
names of accommodation and catering facilities, foodstuftf brands,
names of music groups a.s.o. The main question is here, why a certain
name has been selected. The second type is exemplified by a sausage
producer, who co-finances the local tourism infrastructure and was in
exchange entitled to name a mountain peak. Examples for the third
type are invented names applied to tourism regions with the intention
to point at touristic assets of these regions.
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Keywords: Commercial place names, Geographical names, Place
identity, Linguistic landscape, Austria

Prof. Dr. Peter Jordan

ICOS Vice-President

Osterreichische Akademie der Wissenschaften
Institut fiir Stadt- und Regionalforschung
Email: Peter.Jordan@oeaw.ac.at
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Bodi Zoltan

A Kulturalis marketing nyelvi eszkozeir6l févarosi szinhazak
programmarketingjének nyelvi-retorikai megoldasai alapjan

Az eldadésban a kulturalis marketing teriileteinek attekintése utan arra
toreksziink, hogy megvizsgaljuk, milyen nyelvi, a retorikai eszk6zok
allnak a kulturalis marketing folyamatdnak kozéppontjaban. A
tertiletr6l alkotott altalanos képet egy olyan konkrét kutatdssal
tamasztjuk ala, amelyet budapesti és Budapest-kornyéki készinhazak,
tarsulatok  programkommunikacidjanak nyelvi  megoldasairol
végeztiink. 15 fovarosi és fovaroskornyeki kdszinhdz és tarsulat 2026.
szeptemberi el0adasainak ajanloszovegeit elemeztik a kulturalis
marketing, azon beliil a programmarketing szempontjabol.

A szovegkorpuszon elemezziik a terjedelmi, szerkezeti szempontokat,
az érzelmi toltetli kifejezéseket, az alkalmazott narrativat, a szinhazra,
a megcélzott kozonségre, az elbadasra, a forrasmiire vagy mas
eldadasokra kiutalo szerkezeteket, az intertextusokat, idézeteket,
valamint a retorikai és stilisztikai eszkozoket. Kitekintiink arra is,
hogy az ajanloszdvegekben milyen szovegtani, kompozicids szerepet
jatszanak multimédias elemek.

A kutatasi eredményekbdl igyeksziink felmutatni, hogy a kulturalis
marketing e teriiletének milyen sajatossagai vannak, és ezekbdl
milyen altalanos tendenciak mutathatok ki.

Kulcsszavak: kulturalis marketing, programmarketing, érzelmi
bevonddas, retorika, multimédia, miivészi szoveg, marketingszoveg

Dr. Bédi Zoltan

egyetemi docens

Szinhaz- és Filmmiivészeti Egyetem
Email: bodi.zoltan@gmail.com

16



Ludanyi Zso6fia

Markanevek a nyelvi tanacsadasban:
a kozonségszolgalati levéladatbazis elemzése

A markanevek a tulajdonnevek legfiatalabb, sajatos csoportjat
alkotjak, ahol a nyelvi-helyesirasi normak, valamint a kommunikacios
¢s marketingszempontok egyarant fontos szerepet jatszanak. A
tulajdonnevek a helyesirasi rendszer egyik legatfogobb és leginkabb
valtozékony teriiletét képezik, igy az irasgyakorlatban szamos
bizonytalansag meriil fel veliik kapcsolatban. Az eldéadas célja, hogy
bemutassa a Nyelvtudomanyi Kutatokdzpont nyelvi
kdzonségszolgalatanak levéladatbazisaban eléfordulo,
markanevekkel kapcsolatos kérdéstipusokat. Az elemzés anyagat a
kozonségszolgalathoz 2011 és 2026 kozott érkezett tobb mint 13 000
levelezés (kérdés-valasz par) képezi. A levéladatbazisban a
megkeresések a nyelvi probléma tipusa szerint kodolva allnak
rendelkezésre. Ennek a dinamikus, folyamatosan boviilo, részben
hierarchikus kdédrendszernek a segitségével szlrtem ki a
markanevekkel kapcsolatos megkereséseket, Osszesen 98 (tobb
kérdést és valaszt is magaban foglalo) levelezést.

Az elemzés ravilagit, hogy a kozonségszolgalati levelezésben a
markanevekre vonatkozd megkeresések kevés kivétellel helyesirasi
kérdésként fogalmazodnak meg. Az adatbazis alapjan eldzetesen
kirajzolodd6  fobb  problématipusok feldlelik a markanevek
toldalékolasanak sajatossagait, a markanevekkel 1étrejott osszetételek és
szokapcsolatok egybe- és kiilonirasi kérdéseit, a markanevek
koznevesiilését és fajtanévvé valasat, tovabba az egyedi tipografiaji
markanevek irasmodjahoz kapcsolodd kérdéseket. Az elemzésbdl az is
kideriil, hogy a helyesirasi bizonytalansagok mdgott idonként valojaban
a kiejtés ingadozasa, az egymas mellett é16 ejtésvaltozatok allnak.

Kulesszavak: nyelvi  tanacsadds, markanevek helyesirasa,
markanevek koznevesiilése, markanevek toldalékolasa,
markanevekkel alkotott Osszetételek és szerkezetek, markanevek
ejtésvaltozatai
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Mikotajczyk, Beata — Csatar Péter

A felel6sség mint markaérték és markaigéret.
A felel6sség nyelvi konstrukcidi német, lengyel és
magyar egyetemi kiildetésnyilatkozatokban

A feleldsség az egyetemek intézményi identitasanak egyik kdzponti
eleme. Az egyetemek olyan kapcsolodasi pontként értelmezik 6nma-
gukat, ahol a tarsadalmi kihivasok és a tudomanyos innovaciok talal-
koznak, és ahol a felel6sség kiilonboz6 dimenzidi kapcsoloddnak dssze:
elkotelez6dés az etikai alapelvek érvényesitésére a kutatasban és az
alkalmazasban, felelosségvallalas a szakemberek és a jovo generacio-
inak képzésében, tovabba felelds részvétel a regionalis gazdasag, kul-
tura és kozosség ligyeiben. Mas értékekkel egyetemben, amilyen pél-
daul a kivalosag, a kutatas szabadsaga, az egyenldség és a fenntartha-
tosag, a feleldsség olyan értékhalozatot alkot, amely az egyetemek in-
tézményi Onpozicionalasat szolgalja, és egyuttal marketingstratégia-
juk részeként is értelmezhetd.

Eldadasunkban vezetd kozép-eurdpai (német, lengyel, és magyar)
egyetemek kiildetésnyilatkozatai alapjan, 0sszesen 29 dokumentum
vizsgalataval, azt elemezziik, miként konstrualédik nyelvileg a fele-
16sség mint intézményi markaérték, és hogyan forditodik at konkrét
markaigéretekbe. Els6sorban arra keressiik a valaszt, hogy a felel6s-
ségre vald hivatkozas miként jarul hozza ahhoz, hogy az egyetemek a
kiilonbozo célcsoportjaik irdnyaban — hallgatok, egyiittmiikddo part-
nerek, kutatok stb. — tarsadalmilag legitimalt, etikailag reflektalt és jo-
voorientalt intézményekként pozicionaljak onmagukat. Bemutatjuk,
hogy milyen nyelvi eszk6zok révén valik a felel6sség az egyetemek
sajatos profiljanak szemantikai kidolgozasaban felhasznalhat6 erdfor-
rassa, illetve milyen hasonlosagok és kiilonbségek rajzoléodnak ki
nemzeti €s intézményi szinten a feleldsség hatokorének tekintetében.

Marketingstratégiai szempontbol a feleldsség nem rendelheté hozza
kizarélagosan sem a Point of Parity (PoP), sem pedig a Point of Dif-
talanosan elfogadott intézményi értékként mindenekeldtt PoP-ként
miikddik, amennyiben jelzi a tdrsadalmilag felel6s kutatoegyetem ka-

crer

meghatarozott tarsadalmi csoportokkal, cselekvési teriiletekkel,
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kompetenciakkal és jovore vonatkozo igéretekkel torténd Osszekap-
csolasa, ugyanakkor PoD-va valhat. Az el6adas azt szemlélteti, hogy
a hagyomanyos egyetemi értékek miként hasznalhatok fel stratégiai
differencialasra a kortars felséoktatasi diskurzusban, és miként teheti
lathatova a nyelvészeti elemzés a kdzosen osztott markaérték és a spe-
cifikus markaigéret kdzotti viszonyt.

Kulcsszavak: feleldsség, diskurzus, PoP, PoD, pozicionalas,
markaérték, markaigéret
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Szekcideloadasok / Session presentations

Balazs Géza
Telepiilésmarkazas: A legszebb magyar telepiilésnevek

Nyelvészek kulturdlis szakemberekkel egyiitt 6t régioban ajanléast
tettek a legszebb magyar telepiilésnevekre. 2025 oktober 15. és 2026.
marcius 31-ig interneten lehetett szavazni az ajanlott nevekre, de egy
kiilon kategoriaban sajat ajanlast is lehetett tenni. Minden varakozast
feliilmuloan 3.378.934 szavazat érkezett. Magyar nyelvi tigyben ilyen
nagyszamu szavazds még sohasem volt. S ez igazolta a
kezdeményezok elképzelését, hogy a telepiilésnevek megmozgatjak
az emberek képzeletét. Olyannyira, hogy akér ,harcba is szallnanak”
érte, heves szavazasba kezdenek, és masokat is bekapcsolodasra
buzditsanak. igy lehet, hogy egy kis lélekszamu telepiilésre akar tobb
tizezer szavazat is érkezett. A kivalasztott 40 ,legszebb”
telepiilésnevet elemzi az eléadas. Legtobb szavazatot kapott (abszolit
gy6ztesek): Ujszentmargita (344.640 szavazat), Oltarc (272.685),
Boldog (214.018), Jaszboldoghdza (200.225). A ,legszebb
telepiilésnév” érzelmi kérdés, identitast tiikroz, de jelentésbeli
tényezOk is befolyasoltak a kivalasztast. A ,,legszebb telepiilésnév”
megjelolés 40 telepiilés védjegye (markaja) lett. A szavazas
eredménye az interneten is megtekinthetd: https://e-nyelv.hu/a-
legszebb-magyar-telepulesnevek-szavazas/.

Kulcsszavak: telepiilésmarkazas, telepiilésnév, legszebb telepiilésnév,
kozonségszavazas
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Bhattamishra, Shikha

Selling Without Seeming to Sell: Curiosity Gaps and Persuasion
Knowledge in Zomato’s Email Subject Lines

Existing marketing research shows that subject-line wording drives
open rates, while pragmatic research on news headlines observes that
forward-reference creates information gaps that induce curiosity. The
linguistic construction of commercial subject lines has attracted little
attention, especially in the Indian context. The study analyses all 61
promotional email subject lines received from Zomato in a single
subscriber inbox between January and August 2026: a complete
corpus, though one that reflects what a single recipient was sent. Each
line was coded for formal features, illocutionary act, communicative
function and topical reference, and distributional patterns were
combined with close analysis of lines and of their timing. Results
reveal a corpus built on restraint: the lines average four words, rarely
name a product or an offer, and characteristically point forward to
something withheld. Persuasive work appears to be carried out by
emoji-borne cricket puns timed to the IPL season, by self-reference,
and by hooks into national and domestic occasions. The Persuasion
Knowledge Model proposes that recipients discount messages once
they recognise them as persuasive attempts; Zomato’s subject lines
can be read as an attempt to defer that recognition, trading product
salience for the accumulation of brand personality.

Keywords: email subject lines, curiosity gap, persuasion knowledge,
brand voice
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Drobnik, Ondfej

Expertise, Scientificity and Persuasion: Linguistic Strategies in
Al-Generated Marketing Texts

The presentation will examine how generative Al constructs an
impression of scientificity in marketing communication, focusing on
texts promoting cosmetic products. In a controlled experiment, several
large language models generate texts for the same fictional products
under four communicative conditions: neutral-informative,
persuasive, expert-oriented, and scientific. The analysis focuses on
scientific and technical terminology, epistemic modality, evidentiality,
references to research and experts, impersonal constructions, and
evaluative language. Particular attention is paid to pseudo-
evidentiality, through which texts evoke scientific credibility without
providing specific, verifiable evidence. The study asks whether
scientific instructions produce a distinct linguistic repertoire and how
this differs from generally persuasive and expert-oriented
communication. The findings contribute to understanding how Al
reproduces linguistic conventions of scientific discourse in
contemporary marketing.

Keywords: generative Al, Al-generated marketing, scientificity,
expertise; persuasion

Dr. Drobnik, Ondi‘ej
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Horvath Balazs

Enmarkik a magyar politikai piacon: a perszonalizacié nyelvi

erer

A kortars politikai marketingben a formalis intézményekr6l egyre
inkabb a személyes énmarkakra helyezédik at a hangsily, a
politikusok egyéni perszonajat allitva a vélasztdsi kiizdelmek
kozéppontjdba. Az eldadds e  perszonalizdciés  folyamat
marketingnyelvészeti aspektusait vizsgalja a kognitiv nyelvészet
eszkoztaraval, els6sorban a személyjelolések (,,én/mi”’) hasznalatan
keresztiil. A kutatds korpuszat a 2026. aprilis 12-i torténelmi
rendszervaltashoz — a 16 éves Orban-rezsim végét hozo valasztashoz
— kapcsolodo nyilatkozatok alkotjak, felolelve Orban Viktor volt és
Magyar Péter tijjonnan megvalasztott miniszterelndk diskurzusat.
Hogyan helyezik magukat el6térbe a politikusok az egyes szam els6
személyli megnyilatkozasaikban, és hogyan hatarozzak meg a tobbes
szdm els0 személy hasznalataval, kik tartoznak a politikai
kozosséghez — és kik maradnak kiviil rajta? A vizsgalat ramutat arra,
hogy miként valik a politikus személye a modern digitalis kampanyok
kozponti markaelemévé.

Kulcsszavak: politikai marketing, perszonalizacio, énmarka, politikai
kommunikacio, Magyarorszag

Horvath Balazs

MA-hallgato
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Horvath Zoltan

Tobb mint mozi? Kozosség és lokalitas a magyar art mozik

srers

Az art mozik mikodésiikben nem kizardlag filmvetitd helyekként,
hanem kulturalis intézményekként és a helyi kozosségi élet
szereplOiként is megjelenhetnek. A kutatds azt vizsgalja, hogy ez a
komplex intézményi szerep miként tiikr6z6dik a magyar art mozik
online Onreprezenticidjanak nyelvhasznalataban. A  vizsgalat
korpuszat a Nemzeti Filmintézet és az Art-Mozi Egyesiilet KLASSZ
Napok programjaban részt vevé art mozik hivatalos webes
bemutatkozé szovegei alkotjak. A feltar6 marketingnyelvészeti
tartalomelemzés a filmhez és miivészethez, a kulturalis élményhez, a
kozosséghez, valamint a lokalitdshoz és helyi identitashoz kapcsolddd
nyelvi kereteket vizsgalja. A kvantitativ lexikai elemzést kvalitativ
framingelemzés egésziti ki. A kutatas arra keresi a valaszt, milyen
onpozicionalasi mintdzatok kiilonithetok el a magyar art mozik
kommunikacidjaban, illetve milyen szerepet tdlt be ezekben a
kozosségi €s lokalis identitdas. Az eredmények a kulturalis
intézmények marketingkommunikaciojanak és a mozik valtozo
tarsadalmi  szerepének  marketingnyelvészeti  értelmezéséhez
jarulhatnak hozza.

Kulcsszavak: marketingnyelvészet, art mozi, kulturalis marketing,
intézményi Oonreprezentacid, kozosségi identitas
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Horvath Zoltan

Miivelddési haz, miivelodési kozpont, kulturalis kozpont vagy
kozosségi tér? Jogszabalyi terminusok és befogadoéi jelentések a
kozmiivel6désben

A ,,mivelodési haz”, ,miveldédési kozpont” és ,kulturalis kozpont™
kifejezések a magyar kozmiivelddési szabalyozasban eltérd szakmai
tartalommal rendelkezé intézménytipusokat jeldlnek, mig a
,,k0z0Osségi tér” a kozosségi szintér egyik jogszabalyban megengedett
elnevezése. A kutatas azt vizsgalja, hogy e normativ terminologiai
kiilonbségek mennyiben jelennek meg a befogadoéi értelmezésben,
illetve milyen tovabbi kommunikacios és markaasszociaciok
kapcsolodnak az egyes elnevezésekhez. A mintegy 400 f6s, 18 éven
feliili mintan végzett anonim online kérddives vizsgalat spontan
szoasszociaciok és oOtfoku értékeloskalak segitségével elemzi az
elnevezésekhez tarsitott intézményi komplexitast, szolgaltatasi kort,
szakmai hatteret, térségi jelentdséget, korszerliséget, kozOsségi
jelleget és latogatasi vonzerdt. A kutatds vizsgalja tovabba a
kozmiivelédési  terminologia  jogszabalyi  differencialédasanak
ismertségét, valamint a kulturalis teriilethez vald szakmai kotodés
szerepét. A vizsgalat célja annak feltardsa, hogyan viszonyul
egymashoz a koézmiivelddés normativ szakmai terminologiaja és az
elnevezések kozonség altal érzékelt jelentése.

Kulcsszavak: marketingnyelvészet, kozmiivelodés, befogadoi
asszociaciok, intézményelnevezés, kulturalis marketing
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Jambori Zsuzsanna

Magyar-helyi-természetes — Az eredet és a hitelesség a

erers

értelmezésében

A szarvasgomba kiilonleges élelmiszer, amelyhez egyszerre
kapcsolodik a ritkasag, a prémium jelleg, a természetesség és az
exkluzivitds képzete. A kiilonleges ¢élelmiszerek fogyasztoi
megitélését az objektiv tulajdonsagokon til a kapcsolodoé szimbolikus
jelentések, és azok kommunikacioja is alakitjak. A szarmazas, a helyi
kotodés, a hagyomany és a természetesség olyan értéktartalmak,
amelyek hozzajarulnak a termék megkiilonboztetéséhez, az észlelt
mindség noveléséhez és a fogyasztdoi bizalom kiépitéséhez.
Tanulmanyunkban azt vizsgaljuk, hogy a fogyasztok milyen nyelvi és
egyéb kommunikacios elemek alapjan kapcsoljdk 0Ossze a
szarvasgombat a magyar eredet, a helyi jelleg, a természetesség és a
hitelesség fogalmaival. A vizsgalat négy fokuszcsoportos beszélgetés
kvalitativ tartalomelemzésére épiil.

Kulcsszavak: szarvasgomba, kommunikacio, marketing,
fokuszcsoport
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Juhasz-Dora Katalin

A hazai luxusszallodak weboldalainak marketingnyelvészeti
elemzése

crcr

vizsgalja a hazai luxusszallodak weboldalain megjelené tartalom
marketingnyelvészeti elemzésén keresztiil. A luxus mindig is egyedi
¢s kiilonleges jelenségnek szamitott, a fogyasztdi magatartas
valtozasdhoz igazodva azonban atalakultak a luxust meghatarozo
értékek ¢és jellemzok. A hagyomanyos, materialis alapu jolétet
kozvetitd narrativakat felvaltva napjaink luxusipara az élményalapu,
fenntarthatd €s perszonalizalt luxus reprezentaciodira €pit. A globalis
luxusiparban tapasztalhatd piaci telitettség és a feler6sodott digitalis
zaj kovetkeztében a markaiizenet és a szallodak elsddleges digitalis
érintkezési pontjaként funkcionaldé honlapok stratégiai szerepe
felértékelodott. Mivel a luxusszegmens fogyasztéi a funkcionalis
elénydkon tul szimbolikus statuszt és exkluzivitast keresnek, a piaci
pozicionalds és a prémium darazas legitimacidja az érzelmi
markaépitésre €s a tapasztalati marketingre helyez6dott at. A kvalitativ
modszereket 6tvozo kutatas azokat a specifikus stilisztikai eszkozoket,
metaforakat és szemantikai halokat tarja fel, amelyek segitségével a
luxusszallodak az exkluzivitast reprezentaljak az online feliileteken.
Az empirikus vizsgalat eredményei ravilagitanak arra, hogy a
koherens nyelvi poziciondlds milyen modon valik a stratégiai
markaépités és az érzelmi alapti fogyasztoi elkotelezodés meghatarozo
eszkdzEévé a turizmusmarketingben.

Kulesszavak: luxus, luxusmarka, luxusszalloda weboldal,
markaiizenet, marketingnyelvészet
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Kalomista Bence

A figyelem nyelve a posztmodern utan: Metamodern narrativ
stratégiak a digitalis tartalommarketingben

A kortars  digitalis  tartalommarketingben < a  taltelitett
figyelemgazdasag és a posztmodernre jellemzo fogyasztoi
szkepticizmus, hiperironia €s rekldmfaradtsdg — amit a kutatdsok
szerint a fiatalabb generaciok fokozodo elutasitasa is sulyosbit — 1j
nyelvi-narrativ stratégiakat kovetel. Az eléadas a metamodernizmus
elméleti  keretére — az  idealizmus/Oszinteség ¢és  az
irénia/szkepticizmus kozotti oszcillaciora (Vermeulen & van den
Akker) — tamaszkodva vizsgalja azokat a mikronarrativakat és
tonalitasvaltasokat, amelyek ezt az oszcillaciot felvallalva ragadjak
meg ¢s tartjak fenn a fogyasztoi figyelmet a digitalis platformokon. Az
eléadas egy elemzési modellt vazol fel arrdl, hogyan valik a poszt-
ironikus beallitodas és a reflexiv torténetmesélés a markahangvétel és
a fenntarthatd fogyasztéi elkotelez6dés kulcsfontossagu nyelvi
eszkozeéve.

Kulcsszavak: metamodernizmus, tartalommarketing,
figyelemgazdasag, narrativ stratégiak, markahangvétel
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Békési Bendeguz — Kasza Zsolt — Tozsa Istvan
A 2027 julius 1-t6l érvénybe 1ép6 Telepiilési Tervek vizsgalata

A BME, NKE, NJE egyetemeket képviseld kutatocsoportunk az
orszagban eldszor arra véllalkozik, hogy az 1j Telepiilési Tervek
kutatasaval javaslatot fogalmazzon meg az Onkormanyzatok
dontéshozoi  szamara. A 2021, évi XXXIX. szamu, -a
telepiiléstervezéssel Osszefiiggd egyes torvények modositasardl szolo-
torvény minden onkormanyzat szamara 2027. VII. 1-ig kdtelezéen
eloirja a Telepiilési Tervek készitését. A terveket épitészek készitik, de
politikusok fogadjak el. A kutatas arra tesz javaslatot, hogy mi alapjan
dontsenek a polgarmester hivatalok arrol, hogy az elkésziilt, de még
hatarozattal el nem fogadott terveket elutasitsak, vagy fogadjak-e el
Oket? Kutatocsoportunk a dontéshez ajanlott Place Development /
Place Marketing fogalomkorét a Szisztematikus Irodalomkutatés
modszerével vizsgalja.

A tanulmény a 2025-ben publikalt, a Telepiilésképi Arculati
Kézikdnyvek (TAK) vizsgalatdban mar ismertetett kutatasi
modszertant ismétli meg, mas kulcsszavakkal. A Label to Vectorral
késziilo, Al alapu vizsgalat ismét a Nyelvtudomanyi Kutatokozpont
Nyelvtechnologiai Kutatdcsoportjanak 1000 leggyakoribb fonevét
hasznalja majd. A tanulmany végig kiséri az olvasoét a Monte Carlo
szimulacion alapul6 folyamaton. A tanulmany nem titkolt célja, hogy
a kutatas anyagi tdmogatast kapjon. Ennek esetén a kutatocsoport a
mar 2024-ben 6sszeallitott, orszagos, 164 elemil, reprezentativ mintan
végez 2027-ben kutatast, melyben beszamol majd a polgarmester
hivatalok Telepiilés Terveinek eredményeir6l.

Kulesszavak: Szisztematikus Irodalomkutatas (SLR) Kulcsszokészlet
Osszeallitas, Label to Vector, szovegvektoralizacid
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Kovécs Dominika — Szakal Szonja

Budapesti japan éttermek nyelvi tajképének vizsgalata
marketingnyelvészeti szempontbol

Jelen kutatds «célja a budapesti japan éttermek japan
nyelvhasznalatanak feltérképezése, kiilonds tekintettel a nyelv
kapcsolatara a fogyasztéi élmény fokozasaval és a fogyasztds
Osztonzésével. A kutatds tiz japan étterem nyelvi tijképére épiil,
melyekben az adatgyiijtés 2026 tavaszan ment végbe. A helyszinek
bel- és kiilterérdl, valamint étlapjarol késziilt fényképes adatok mellett
egyeb informacidk is rogzitésre keriiltek az egyes éttermek kreativ
iranyvonalat illetéen. Az eredmények tobbek kozott azt mutatjak,
hogy bar a japan nyelvli szovegek gyakori hasznalata jellemzi az
éttermeket, ezeket inkdbb szimbolikus, mintsem tartalmi jelentésiik
alapjan alkalmazzdk. Emellett jelentdés kiilonbségeket Ilehetett
megfigyelni a japan ortografia hasznalataban az eltéré kulinaris
iranyvonalat képvisel6 éttermek kozott, tekintve, hogy a japan konyha
»~modernebb” véltozatat kinalé vallalkozasok gyakran teljesen
mell6zték azt.
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Kovacs Dominika

MSc hallgato, Japan-tanulmanyok
Eo6tvos Lorand Tudomanyegyetem
Bolcsészettudomanyi Kar

Email: kovacsdominikalll@gmail.com

Szakal Szonja

MSc hallgato, Japan-tanulmanyok
E6tvos Lorand Tudoményegyetem
Bolcsészettudomanyi Kar

Email: szonja.szakal@gmail.com

32



Kovacs Laszlo — Szoke Viktoéria

Fenntarthatosag mint marketingiizenet:
nyelvi és vizualis kommunikacids stratégiak
egy varosi vasarcsarnok példajan

A fenntarthatosdg a marketingkommunikacié egyre hangsulyosabb
eleme, amelynek nyelvi és vizualis megjelenitése hozzajarulhat a mar-
kaiméazs alakitasahoz. A z6ld marketing szempontjabol fontos kérdés,
hogy milyen nyelvi és szemiotikai eszk6zok jelenitik meg a fenntart-
hatoésagot.

Eldadasunk a Szombathelyi Varosi Vasarcsarnok fenntarthatosagi
kommunikaciojat vizsgalja a fizikai és digitalis nyelvi tajképben. A
kvalitativ elemzés alapjat a helyszinen készilt fényképek és a vasar-
csarnok Facebook-bejegyzései képezik. A vizsgalat a fenntarthatosag-
hoz kapcsolodo nyelvi és vizudlis stratégidkra, valamint a két kommu-
nikacios tér sajatossagaira Gsszpontosit.

Az elemzgs feltarja a fenntarthatosadg megjelenitésének kommunikacios
mintdzatait, elemzi a szoveges €s képi elemeket, valamint bemutatja a
helyi termékekhez és termel6khoz kapcsolodd iizeneteket. Kiilon fi-
gyelmet forditunk a tajékoztatd, a figyelemfelkeltd és az imazsépitd
iizenetekre, illetve a digitalis kommunikacioban megjelend, mestersé-
ges intelligenciaval generalt vagy arra emlékeztetd vizualis tartalmakra.
A kutatas célja annak bemutatasa, hogy a fenntarthatésag milyen kom-
munikacios eszk6zok révén valik a vasarcsarnok marketingkommuni-

crcr
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Kovéacs Nora — Balogh Péter — Németh Kornél

Hulladékégetobol zold marka?
A CopenHill funkcionalis és kommunikacios ujrakeretezése

A koppenhagai CopenHill egy 2019-ben {izembe helyezett
hulladékenergetikai 1étesitmény, rekreacios funkciokkal, tobbek
kozott sipalyéval, és turisztikai szereppel valt a varos egyik kiilonleges
fenntarthatosagi projektjévé. A kutatéas azt vizsgalja, hogyan alakul 4t
egy hagyomanyosan negativ megitélési hulladékégeté pozitiv
jelentésti, élményalapu varosi markava, €s ebben milyen szerepet
jatszik a funkcionalis atalakitas és a kommunikacio. A vizsgalat harom
rola sz616 médiatartalmakat, valamint egyes latogatoi és felhasznaloi
visszajelzéseket. Az elemzés a dominans kifejezésekre, visszatérd
kulcsfogalmakra, valamint a kommunikacios témakra és hangvételre
Osszpontosit, amelyet egyszerii szovegelemzési mutatok, példaul
szogyakorisagok és visszatérd szokapcsolatok egészitenek ki. A
kutatas varhatéan ramutat arra, hogy a hulladékégeté hagyomanyosan
negativ jelentése a kommunikacioban fokozatosan hattérbe szorul,
mikoézben az élmény, az innovacio, a fenntarthatésag és a varosi
identitds elemei erésddnek meg, és ezek egyiitt jarulnak hozza a
CopenHill zold varosi markava valasahoz.

Kulesszavak: CopenHill, z6ld marketingkommunikéci6, varosi
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Laszl6 Veronika
The human echo of artificial intelligence in consumer language

Artificial intelligence has quietly become part of everyday life, and
marketing is no exception: it recommends, advises, and increasingly
"converses" with consumers through chatbots, virtual assistants, and
recommendation systems. As it does so, users spontaneously begin to
describe and relate to it in human terms: as helpful, untrustworthy,
clever, or even caring. This tendency to attribute human-like minds,
intentions, or personality to Al, known as anthropomorphization, is
not a marginal linguistic quirk but a mechanism with real
consequences: it can build parasocial trust and emotional engagement
with Al-driven brands, while also activating risk perceptions when the
illusion of understanding breaks down. Because this attribution
surfaces first and most naturally in language, it is a phenomenon
particularly suited to linguistic and lexical analysis. This ongoing
research explores how anthropomorphization manifests among
Hungarian consumers, using free association as a method that captures
spontaneous, less filtered conceptual responses and makes the
underlying metaphors of Al perception traceable and analyzable. Why
this phenomenon matters for marketing communication, and how free-
association-based approaches can reveal the vocabulary through
which trust in Al is built or undermined, situates the discussion within
the broader field of marketing linguistics.

Keywords: artificial intelligence, anthropomorphization, consumer
language, free association, marketing linguistics
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Lérant Laura

Ertheté, hiteles, motival$?
Kommunikacio az élelmiszerpazarlas csokkentéséért

Az ¢élelmiszerpazarlas jelentds fenntarthatosagi kihivas, amelynek mér-
séklésében a fogyasztoi szemléletformalas és az edukacios célu kom-
munikdacid fontos szerepet tolthet be. A kutatas kozéppontjaban a Nem-
zeti Elelmiszerlanc-biztonsagi Hivatal Maradék nélkiil programija all.
A kutatas célja annak feltarasa, hogy a kiilonb6z6 kommunikacios €s
ismeretatadasi formak hogyan hatnak az egyetemi hallgatok élelmi-
szerpazarlassal kapcsolatos ismereteire, attitlidjeire és viselkedési
szandékaira, valamint mely kommunikacios elemeket érzékelik koz-
érthetOnek, hitelesnek és motivalonak.

A kvalitativ kutatas els6 szakasza a Maradék nélkiil program online fe-
liileteinek elemzésére épiil, kiilonos tekintettel a tartalmak kozérthetosé-
szakaszban egyetemi hallgatok harom eltéré ismeretatadasi formaval ta-
lalkoznak: a program honlapjaval, szakért6i edukacios el6adéssal, illetve
kutatasi eredményeket bemutatd prezentacioval. A beavatkozasok elott
¢s utan készitett félig strukturalt interjuk dsszehasonlitasa lehetévé teszi
a kommunikaci6 hatasara bekovetkezo valtozasok feltarasat.

Az eredmények hozzajarulhatnak annak megértéséhez, hogy mely
kommunikaciés megoldasok segithetik a fiatal felndttek hatékony
megszolitasat az élelmiszerpazarlas csokkentése érdekében.

A kutatas a Tudomanyos és Technolégiai Minisztérium EKOP-2026 kod-
szamu Egyetemi Kutatdi Osztondij Programjanak a nemzeti kutatasi, fejlesz-
tési €s innovacios alapbol finanszirozott szakmai timogatasaval késziilt.
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Madacsi-Lazar Leila Maria

A NATO mint intézményi marka — A biztonsag és a szovetségi
identitas nyelvi konstrukcioja

Az el6adés azt vizsgalja, hogy a NATO stratégiai kommunikéciojaban
miként konstrudlodik a szervezet mint intézményi marka, valamint
milyen nyelvi eszk6zok jarulnak hozza a biztonsag és a szdvetségi
identitds kozvetités¢hez. Az elfadas abbdl az elméleti feltevésbol
indul ki, hogy a markaépités és a marketingkommunikacié logikaja
nem kizardlag a gazdasagi szereplok kommunikacidjaban
értelmezhetd, hanem nemzetkézi szervezetek esetében is relevans
lehet. Az eléadas a NATO hivatalos stratégiai és politikai
kommunikaciéjabol kialakitott kvalitativ szovegkorpusz tartalom- és
diskurzuselemzésével probalja azonositani. Az eldéadas arra keresi a
valaszt, hogy milyen kommunikacids stratégidk segitségével alakitja
a NATO sajat szervezeti identitasat, hogyan pozicionalja dnmagat a
nemzetkdzi térben, és miként teremti meg a szdvetséghez tartozas
kozosségi jelentését. Az el6adas egyuttal probal arra is ramutatni,
hogy a stratégiai kommunikacio €és az intézményi markaépités
eszkoztara milyen modon kapcsolddhat Ossze a nemzetkdzi
biztonsagpolitikai diskurzusban.

Kulcsszavak: NATO, intézményi  markaépités, stratégiai
kommunikaci6, biztonsagdiskurzus, szovetségi identitas
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Maradi Krisztina
A szépségipar kulisszai: a Sephora Kids jelenség

A mai modern vilagban a fiatalsag megdrzése komoly elvaras lett, a
kozosségi meédia, a reklamok, a szépségipar, a sztarok, az
influenszerek folyamatosan azt sugalljak, hogy az dregedést meg kell
allitani, igy a fiatalsag hajszolasa a mindennapjaink szerves részévé
valt. A fiatalsag nem csupan egy életkor, hanem egyet jelent az
egészséggel, az értékességgel, a tokéletességgel. A szépségipar, a
kozmetikai termékek gyartdi azt sulykoljak, hogy a harcot minél
hamarabb el kell kezdeniink, mar egészen fiatalon. A kényszeres,
tulzott ragaszkodas a komplex kozmetikai rutinhoz akar
kozmetikorexidhoz vezethet. De a legnagyobb probléma az, hogy
egyre fiatalabb korosztalyt érint ez a helyzet, ez az tgynevezett
Sephora Kids jelenség, akik az influenszerek mesterkélt vilaga alapjan
irrealis elvarasokat tamasztanak magukkal szemben, mikdézben a
szépségipar célzott rekldmokkal, influenszervidedkkal bombézza
Oket. Az Alfa-generacio igy kiemelt célpontjava valt az agressziv
marketingfogasoknak, célzott nyelvhasznalattal. Az eldadas célja
ennek az Uj marketingnyelvezetnek a bemutatasa, magyar és kiilfoldi
példakkal.
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Matyés Judit

Eigenartigkeiten der Werbesprache sowie Markennamen als
Gefahrquellen der internationalen Produktpolitik

Marketing ist eine interdisziplinire = Wissenschaft.  Die
Marketingaktivitdten von Unternehmen werden unter anderem durch
Statistik und Mathematik unterstiitzt, Psychologie
(Marketingpsychologie) sowie die Soziologie helfen dabei, das
Verbraucherverhalten zu verstehen, die Kunst ermdglicht Kreativitét
(einfallsreiche, ansprechende Werbung), und mit Hilfe der Medizin
lasst sich das Neuromarketing erfolgreich umsetzen. Auch die
Bedeutung der Linguisten (Marketinglinguistik) flir erfolgreiche
Marketingaktivitdten von Unternehmen ist unbestritten.

In dem Vortrag stelle ich anhand konkreter Beispiele die sprachlichen
Merkmale der deutschen Werbesprache sowie die mit Markennamen
verbundenen Risiken vor, die durch die Zusammenarbeit mit
Linguisten vermieden werden kdnnen.

Kulcsszavak: Marketingkommunikation, Produkt- und
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Mészaros Jozsef

Tiikor altal homalyosan: az el6zményvizsgalat nélkiili
tilkorforditas fogalmi kartételei

A marketing ¢és a kozgazdasdgtan természetes moddon épit
pszichologiai fogalmakra — a magyar szaknyelv azonban ezeket
gyakran sz0 szerinti kalkirozéssal honositja meg, holott mogottiik
komplex tudomanytorténeti hagyomany all. A forditdstudomény
régota tudja: a kalkirozas latszolag kockazatmentes, valdjaban fogalmi
szlikiilést ¢és jelentésvesztést okoz, mert a forrasnyelvi szd teljes
asszociacios halgjat nem lehet sz6 szerint atemelni.

Szemiotikai modon: minden terminus jelolé—jeldlt viszony, amely
csak akkor miikddik, ha aktivalni tudja a mogotte allo fogalmi mezét.
Ha a forditds gyengébb, koznyelvibb jeldlot valaszt, mint amit a
fogalom megkovetel, a jelentés nem aktivalodik teljesen — ezt nevezi
a nyelvészet aluljelolésnek.

Harom példa mutatja ezt: a behavioral economics mint ,,viselkedési
kozgazdasagtan”, az insight marketinges hasznalata — elszakadva a
Gestalt-pszicholdgiai eredeti jelentésétél —, és az ehhez a teriilethez
kapcsolodo nudging. Mindharom esetben a magyar jel6lé nem elég
er6és az eredeti pszichologiai hagyomany aktivalasdhoz — igy a
szaknyelv éppen azt a hattértudasbol fakadd mélységet vesziti el,
amelyet a magyar pszicholdgia mar régen felépitett, csak a marketing
¢s a kozgazdasagtan sajat fogalmi rendszerébe nem vett at.

Kulcsszavak: tiikorforditas, kalkirozas, aluljelolés, fogalmi szlkiilés,
pszichologiai terminologia
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N. Varagya Szilvia

A tajékoztatastol a mozgositasig — A bizalomépité kommunikacio
nyelvi és retorikai sajatossagai egy turisztikai szervezet
valsagkezelésében

A valsaghelyzetekben alkalmazott szervezeti kommunikacio
meghatarozé feladata a bizonytalansdg csokkentése, a bizalom
fenntartdsa és az érintettek egyiittmiikodésének 0Osztonzése. A
kvalitativ esettanulmany egy népszerli, onkormanyzati tulajdont
dokumentumok elemzése, valamint a helyi ko6zosség szadmara
létrehozott zart Facebook-csoport bejegyzéseinek — strukturalt
tartalomelemzése alapjan. A kutatas a bizalom fenntartasat és a
kozosségi mozgositast tdmogatd nyelvi €s retorikai megoldasok
azonositasara Osszpontosit. Az eredmények arra utalnak, hogy a
targyilagos tajékoztatas mellett jelentds szerepet kaptak az empatikus,
megnyugtato, az érzelmi azonosulast erdsitd €s az egyiittmikddésre
0sztonzd kozlések. A kommunikacidé meghatirozo elemei kozé
tartozott az atlathato tajékoztatas, a helyi kotddésre épité megszolitas
¢s a kozos érdekek hangsulyozasa. A helyi lakossagnak szant
kommunikaciés feliileten a magyar nyelv dominancidja a célcsoport
nyelvi sajatossagaihoz igazodé kommunikacids gyakorlatot jelezte.
Az esettanulmany hozzajarul a turisztikai valsagkommunikacio nyelvi
¢s retorikai sajatossdgainak mélyebb megértéséhez, kiilonds
tekintettel a célcsoporthoz igazodd megszolitas, a kozosségi
azonosulds és a  bizalomorientalt kommunikacio  kozotti
Osszefiiggésekre.

Kulcsszavak: valsagkommunikacio, bizalomépités, nyelvi és
retorikai stratégiak, kozosségi mobilizacio, turizmusmarketing
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Papp-Vary Arpad Ferenc

A baranyok nemcsak hallgatnak, hanem reklamoznak: A birkak
alkalmazasa a marketingkampanyokban

A marketingkommunikécié vildgaban id6rél idére felbukkannak
olyan meghokkentd és szdorakoztaté megoldasok, amelyek Ujszeriien
ragadjak meg a fogyasztok figyelmét. Az eldadas a birkak kreativ
alkalmazasat vizsgalja kiilonb6z6 kampanyokban, bemutatva, hogyan
valhat egy elsére hétkoznapinak tind allat a markak kommunikacios
eszkozévé. A holland autdpalyak mellett szallasfoglald alkalmazast
népszerlsitd bardnyok, a Ferder szigeteken barangold, kameraval
felszerelt juhok, vagy éppen a LED-fényekkel vilagité gyapjasok
mind azt bizonyitjak, hogy a kreativitas az allatvilag bevonasaval 1j
dimenziot nyer. A példak kozott taldlunk vonatjegyfoglald
alkalmazast, CRM-rendszert, ir whiskey-t, hullimvasutat, de
tarsadalmi céli kampanyokat is. Az el6adas ravilagit arra, hogy a
birkdk nem csupan metaforaként, hanem valos és aktiv szereploként is
képesek hozzijarulni a reklamiizenetek hatékonysagahoz, mindezt
humorral, meglepetéssel és emlékezetes vizualis élménnyel
fiiszerezve.
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virusmarketing, allatok a reklamban
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Papp-Vary Arpad Ferenc

Sztarnevek és markanevek — Mit tanulhatunk a hollywoodi
filmesillagok és mas hirességek névvalasztasabol?

Mi a kozds Lady Gagaban, Marilyn Monroe-ban, Freddie Mercuryban
vagy éppen Bruno Marsban? Egyikiik sem ezen a néven sziiletett,
mégis igy valtak vilagszerte ismertté. A hollywoodi filmcsillagok és
mas hirességek névvalasztasa sok tekintetben ugyanazokat az elveket
koveti, mint a markanévadas: a név legyen rovid, egyszerti, kdnnyen
kiejthetd és megjegyezhetd, dallamos, karakteres €s lehetdség szerint
nemzetkdzileg is jol hasznalhato. Az eldadas nagyszdmu szinész és
zenész példajan keresztil vizsgalja a miivésznevek mogott
meghtzodo nyelvi és marketinglogikat. Bemutatja az egyszeriisités és
rovidités szerepét, az alliterdld és dallamos nevek eldnyeit, a
megkiilonboztethetdség fontossagat, valamint azt, hogyan valhat egy
név a tudatosan felépitett sztarbrand meghatarozoé elemévé. A tovabbi
példak kozott olyan nevek torténete jelenik meg, mint John Wayne,
Bud Spencer, Bob Dylan, Katy Perry vagy Sting. Az eldadas végiil
arra keresi a valaszt, hogy a hirességek névvalasztasi stratégiaibol
milyen altalanos tanulsdgokat hasznosithatunk a termékek és
szolgéltatdsok névadasa soran.

Kulcsszavak: markanév, névadas, miivésznév, személyes markazas,
Hollywood, marketingnyelvészet
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Papp-Vary Arpad Ferenc

Tobb mint szlogen — Miért éppen a ,,Tobb mint
(termékkategoria)” lett a legelterjedtebb szlogen
Magyarorszagon?

,»10bb mint bank”, ,,Tobb mint egyetem”, ,,Tobb mint pizza”, ,,Tobb
mint sport” — aligha van még egy olyan szlogenformula, amely ennyire
kiilonb6z6 termékek és szolgaltatasok kommunikécidjaban jelenne meg
Magyarorszagon. Az el6ado évek ota gytijti a ,, Tobb mint...” kezdetii
szlogeneket, és mara béven ezer feletti példanal jar. Raadasul a formula
népszeriisége nem csokken: évrol évre Uj kampanyokban bukkan fel,
legutdbb példaul a Budmil ,, Tébb mint egy iskolataska” iizenetében. A
jelenség hatarokon is atnyulik: Szlovakiabol Magyarorszagra, a
parkanyi hidon atkelve is talalkozhatunk a ,,Tobb mint kdnyvelés”
szlogennel. Az el6adas a gyljteménybdl felvillantott példak
segitségével vizsgalja, miért ennyire vonzd ez a nyelvi szerkezet a
markak szdmara, ¢és valoban képes-e megkiilonboztetni Oket
versenytarsaiktol. Arra is keresi a valaszt, mikor valhat a ,,Tobb mint”
tartalmas markaigéretté, és mikor marad pusztan jol hangzo, de keveset
mond6 formulava. A tobb mint ezer példa egytttal lehetéséget kinal
arra, hogy altaldnosabb tanulsagokat vonjunk le a szlogenek nyelvérdl,
a pozicionalasrol és a megkiilonbdztethetdségrol.
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Papp-Vary Arpad Ferenc

Markas szoviccek — Amikor nem a markak viccelnek, hanem
veliik viccelnek

A markak eldszeretettel hasznalnak szovicceket reklamjaikban: egyes
cégek, példaul a MediaMarkt vagy az Aldi kommunikaciojanak
visszatérd eleme a nyelvi humor. De mi torténik, ha megforditjuk a
helyzetet, é¢s nem a markdk alkotnak szévicceket, hanem az emberek
jatszanak a markanevekkel? ,Van egy 0j Corvettem.” ,Mi?
Corvetted?” ,,Mult héten.” Vagy: ,,Ezek itt milyen fényképezok?”
»~Azok Nikonok.” ,,Miért, nem akar folmenni a labadra?” Esetleg:
»Sutdttem siitit az Gj Bosch siiténkkel!” ,,Jaj, de jo!” ,,Aha. Bosch
stitemény.” De két marka is talalkozhat egyetlen szoviccben: ,,A Miele
mosdgépem raesett a Swatch éramra.” ,,Miele Swatch 6rara?” ,,Nem
tudom, rendelhetiink pizzat.” Az el6adas olyan Facebook-kozdsségek
bejegyzéseit vizsgalja, mint a ,,Viccaverza”, a ,,Borzasztd szoviccek
¢s egyéb marhasdgok” vagy a ,,Szornyll szoviccek only”, és ezekbdl
villant fel egy csokorra valdt. Arra keresi a valaszt, mely markanevek
kiilondsen alkalmasak a nyelvi jatékra, milyen mechanizmusokra
épiilnek ezek a szoviccek, és mit arulnak el a markak ismertségérdl,
valamint nyelvi és kulturdlis beagyazottsagardl. Hiszen egy
markanévvel csak akkor miikodik igazan a poén, ha a kozonség
nemcsak a szojatékot érti, hanem magat a markat is felismeri.
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Papp-Vary Arpad Ferenc
Marketingkarikaturistak: amikor a szakma sajat magan nevet

A marketingesek szeretnek kreativnak, stratégiai gondolkoddonak és
fogyasztokozpontunak latszani. De mi torténik, amikor valaki gérbe
tikrot tart eléjiik? Scott Adams a Dilbert képregényekben a vallalati
¢let abszurditasait figurazta ki. Tom Fishburne kifejezetten a
marketingszakma  visszassagait rajzolja meg, karikaturait
Marketoonist néven publikalja. Hugh MacLeod névjegykartyak
hatoldalara készitett egyszer( rajzokkal és rovid, csipds mondatokkal
teremtett sajat, konnyen felismerhetd stilust. Harom alkot6, harom
kiilonb6zé megkozelités, mégis meglepden sok kozds vonassal.
Mindharman beliilr6l ismerték az iizleti életet és a marketing vilagat,
¢s éppen ebbdl épitettek fel egy sajatos, egyedi karikaturista
megkozelitést és ahhoz kapcsolodo személyes markat. Az el6adas azt
vizsgalja, hogyan lett a szakmai Oniréniabol tartalom, a tartalombol
kozonség, a kozonségbdl pedig személyes marka és iizleti modell.
Miért mikodik jobban néha egyetlen karikatira, mint egy tobb szaz
oldalas marketingkonyv? Es vajon rajtunk nevetnek ezek a
karikaturistak, vagy inkabb velliink egyiitt? Hiszen egy szakma
érettségének az egyik legjobb jele, ha képes sajat magan is nevetni.

Kulcsszavak: marketingkarikatira, szakmai humor, Onirdnia,
személyes marka, tartalommarketing, marketingkommunikacié
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Péter1 Attila

Marketingkommunikacio és tarsadalmi diskurzus. A LIDL
német és magyar fenntarthatosagi jelentésének dsszehasonlitasa
egy diskurzusnyelvészeti modell segitségével

El6adasomban a LIDL cégcsoport német és magyar vallalatanak a
2022/23-as iizleti évekre vonatkozo fenntarthatosigi jelentését
hasonlitom &ssze a német diskurzsunyelvészetben fejlesztett DiMeAn
modell (Diskurslinguistische Mehrebenenanalye =
Diskurzusnyelvészeti tobb szintli elemzés) segitségével. A
diskurzusnyelvészet alapvetd célja az egyes szovegek mogott rejld
kozos tarsadalmi  tudas rekonstrualasa. Minden szoveg egy
kulturalisan meghatarozott diskurzusba agyazodik, ebben a keretben
bontakoznak ki az interpretacios lehetdségei, egyszersmind tovabb is
fejleszti a diskurzus keretét és hozzd is ad a kozds tuddshoz. A
tarsadalmi tudas végsosoron a diskurzus szdvegeiben reprezentalodik.
Ezért kiilondsen érdekes két egymastol nem fiiggetlen, mégis
jelentésen kiilonbozo szoveg Osszehasonlitdsa, amely ugyanazt a
vallalati stratégiat két nemzeti diskurzus kereteibe agyazza. Ezaltal
kozelebb juthatunk a fenntarthatosag és a fenntarthaté vallalat
fogalmanak, illetve ezen fogalmak hasonld, de mégis kiillonbozo
voltanak megértéséhez a német és a magyar diszkurziv kérnyezetben.
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Ritoper Ramon

A Kkulturalis kiilonbségek szerepe a fenntarthatésagi
marketingkommunikaciéban — nemzetkozi piacok 6sszehasonlito
vizsgalata

Eléadasomban azt vizsgalom, hogy a kulturalis kiilonbségek milyen
hatassal lehetnek a fenntarthatosaghoz kapcsolodo
marketingkommunikaciora kiilonb6z6 nemzetkézi piacokon. A
kutatas alapjat ujrahasznositott milanyagbol késziilo, fenntarthatd
termékek piacra 1épési lehetdségeinek 0sszehasonlitd vizsgalata adja.
Arra keresem a valaszt, hogy a fenntarthatosdg, a kornyezeti
felelosség és a korforgasos gazdasag lizeneteit sziikséges-e¢ az adott
piac kulturalis sajatossagaihoz igazitani. A kulturalis kiilonbségek
értelmezéséhez Hofstede kulturalis dimenzioit hasznidlom. Az
eléadasban bemutatom, hogy az eltérd kulturalis kérnyezetek milyen
kommunikacidés hangsulyokat tehetnek indokolttd, ¢és ezek
figyelembevétele hogyan jérulhat hozza a z61d
marketingkommunikacio hitelességéhez és hatékonysagahoz.
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Seraponzo, Marcos Alberto

The Role of Uncertainty Avoidance in Marketing
Communication and Consumer Innovation Adoption: A
Systematic Literature review

Cultural values significantly influence consumer behaviour and the
interpretation of marketing communication. Uncertainty Avoidance
(UA), as defined in Hofstede’s framework, refers to the degree to
which individuals and societies tolerate uncertainty, risk, and novel
situations. This systematic literature review examines the impact of
UA on consumers’ willingness to adopt innovations, with a focus on
its implications for marketing language and strategy. Following
PRISMA guidelines, evidence from 33 peer-reviewed articles
published between 2002 and 2026 was synthesised from Scopus and
Web of Science. The results show that consumers with high UA are
generally less receptive to innovations and are more sensitive to
perceived risk, ambiguity, and social norms. From both linguistic and
marketing perspectives, these results highlight the importance of
message framing, lexical precision, clarity, and certainty-oriented
language. Marketing strategies aimed at high-UA consumers should
prioritise reliability, guarantees, detailed product information, expert
endorsement, and social proof to reduce perceived uncertainty. In
summary, the review demonstrates that culturally adapted linguistic
and marketing strategies can enhance the communication and adoption
of innovations in diverse markets.

Keywords: uncertainty avoidance, consumer innovativeness,
consumer behaviour, perceived risk
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Sélyom Réka

A johangzas mint az elegancia jele személynevet tartalmazo
markanevekben

Az elbadas olyan téska- és cipémarkdk nevét elemzi szemantikai-
stilisztikai szempontbol, kognitiv nyelvészeti keretben, amelyek
felépitésére jellemzd, hogy két tagbol allo, -i-re végzddod
személynévként jelennek meg a magyar piacon (pl. Marco Rossi,
Sergio Bardi). A korpusz 6sszeallitasara 2026. augusztus elején keriilt
sor: a szerz0 a vinted.hu online piactéren az ,,0lasz n6i taska”, illetve
az ,,0lasz no6i cipd” szavakra keresve kozel 2000 hirdetést attekintve
gyljtott ki két tagbol allo, -i-re végz6dd markaneveket. Mint kidertilt,
a megjelenitett markanevek kozott nemcsak olasz, hanem példaul
magyar (Claudio Dessi), ausztral (Gino Ventori) vagy lengyel
(Massimo Conti) markak is talalhatok. A kutatas feltételezi, hogy a
fenti modon felépiil6 markanevek a vasarlok szdmara olyan mentalis
tereket nyitnak meg, amelyek a johangzasnak kdszonhetden az
elegancia és a kifinomultsag érzetét keltik, és pozitiv vasarloi attitiidot
alakitanak ki, fliggetlentil attol, hogy valdodi luxusmarkarol (pl. Enrico
Coveri, Galizio Torresi, Gino Ferruzzi) vagy az atlagvasarlok szamara

sre

Ferrari, Sergio Castelli) van szo.
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Szabomihaly Gizella

Nyelvhasznalat két szlovakiai, csallokozi vallalkozas
marketingkommunikacidjaban

Az el6adasban szlovékiai magyar tulajdonosi hatterti vallalkozasok
marketingkommunikacidjat vizsgalom. A Kukkonia a Csallokoz
kevésbé ismert magyar neve, a Kukkonia shopban hus- és
tejtermékeket arulnak ezen a markanéven. A Rye Island Roastery
kavémanufaktura nevében a Csallokoz szlovak nevének (Zitny ostrov)
angol forditasa szerepel. Az els6 vallalkozas az online
marketingkommunikacioban a szlovdk és a magyar a nyelvet, a
masodik a szlovakot és az angolt hasznalja. A Kukkonia az erdélyi
Gobéhoz hasonl6 regionalis marka kivan lenni, viszont az utobbival
ellentétben — amely esetében a termékeken a magyar nyelvii szoveg a
kiemelt, a roman joval kisebb betlitipussal jelenik meg — a Kukkonia
termékeken inkabb a szlovak nyelv dominal, sét vannak angol nyelvii
felirattal ellatott termékek is. A Rye Island termékein angol felirat van.
Az elbadasban a tobbnyelvii marketingkommunikacié bemutatdsa
mellett kitérek a nyelvvalasztas okaira is.
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Szantai Patricia

Anglicisms and Loanwords in the Marketing Communication of
Japanese Beer Brands

Anglicisms and loanwords, according to Stanlaw’s theory, are special-
effect elements in Japanese and an integral part of the advertising
strategy, as they often evoke desirable images of a certain quality in
consumers’ minds. This study analyses the linguistic aspects of
selected advertisement campaigns of five of the major Japanese beer
brands — Asahi, Kirin, Sapporo, Suntory and Orion — from 2025, with
the purpose of better understanding how strategic language use shapes
consumer attitudes and perceptions in Japan. The main methodology
used is pragmatic field and function analysis. The results show
overlaps in the pragmatic domains in terms of mental associations, like
premium quality, modern Western-like lifestyle or prestige. All this
aligns with Stanlaw’s theory. However, results also show some
strategic differences in English and loanword use across the brands.

Keywords: Anglicisms, loanwords, advertising strategy, Japan, beer
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Szvetelszky Zsuzsanna

Ki beszél hozzam? —
Az Al-generalt marketingnyelv és a tarsas jelenlét illizioja

A marketingkommunikéci6 alapvetd sajatossaga, hogy a fogyasztod a
nyelvi lizenetek mogott beszElot, szandékot, tarsas viszonyt feltételez.
A generativ mesterséges intelligencia megjelenésével ez a viszony
atalakul: a személyesnek, empatikusnak vagy bizalmasnak érzékelt
kommunikacié mogott egyre gyakrabban algoritmikus szovegeldallitas
all. Az eldadas azt vizsgalja, hogyan alakitja az Al-generalt
marketingnyelv a tarsas jelenlét észlelését, a kommunikécids partnernek
tulajdonitott emberi tulajdonsagokat és az {izenet hitelességének
megitélését. Kozponti kérdése, hogy milyen nyelvi jelzések alapjan
tulajdonitunk személyességet, empatiat és szandékot egy iizenet
feltételezett szerzdjének, valamint hogyan valtozik a bizalom, ha a
befogadd tudomast szerez a kommunikacio mesterséges eredetérol.

A  megkozelités az antropomorfizacio, a tarsas jelenlét, a
forrashitelesség ¢és az algoritmusokkal kapcsolatos attitidok
szocialpszichologiai elméleteire épiil. Az értelmezési keretet a
magyarorszagi Al Comfort Index kutatas tapasztalatai is gazdagitjak,
kiilonos  tekintettel az Al hasznalatdhoz kapcsolodo — eltérd
viszonyuldsokra. Az elGadas amellett érvel, hogy az Al-alapt
marketingkommunikacié egyik meghatarozo kérdése nem csupan az
iizenetek meggy0z0 ereje, hanem a kommunikécios helyzet tarsas
értelmezése: kinek tulajdonitjuk a megszolalast, milyen szandékot
feltételeziink mogotte, és milyen feltételek mellett vagyunk hajlandok
megbizni benne?
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Wau, Jialei — Bodor Péter
The commodification of English and ELT in China

Under the joined trends of commodification of English and the
marketization of universities in current time, China’s recent national
educational reform of English language teaching (ELT) launched
under the scheme of ‘ideological and political education’ presents a
unique case of linking the political economy of English teaching in
China within the World Englishes model, the ideological strategy of
using English as a cultural capital to gain power in the global market,
and a tightly state-controlled educational policy discourse.

This study adopts Anthony Giddens’ dual structuration theory in
framing the socialization process of ELT in China due to the unique
nature of the Chinese educational discourse. More specific, in
assigning ELT the ideological purpose of gaining recognition and
advantages in both global financial and linguistic markets, ELT
teachers are pictured as agents of change working alongside the state
in this new round of reform whilst universities as the places of change.
This leads us to conduct an empirical investigation targeting top ten
Chinese universities on their website promotional contents using a
combined methodology of the Multimodal Discourse Analysis and
Critical Genre Analysis, both of which deal with the sociopolitical use
of language in a wider semiotic and discursive contexts.

Keywords: Commodification of English, Marketization of university,
educational discourse, World Englishes, ideological and political
reform, agency, identity
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Zaalouni, Mohamed Aziz

Speaking Business, Practicing Diplomacy: Language as a Tool of
Economic Foreign Policy

Businesses undertake a range of activities, including production,
service, provision, payments, or even problem-solving. All of these
activities are aimed at generating profit, according to strategies that
vary from person to person and from organization to organization.
What is interesting in today’s world, as well as throughout history, is
that diplomats use language skills when engaging with economic
partners in order to attract investments.

Diplomatic speeches differ from ordinary discourse in terms of
quality, word choice, expression, and gestures, which makes this a
specialized field. Because they negotiate interests, build trusts, attract
investments, influence economic relations, and shape perceptions.

Keywords: Business diplomacy, strategic communication, language
as a tactical tool
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Zipser, Katharina — Kegyes Erika

Regionalitas elso pillantasra — Milyen jelzéseket vesznek észre a
vasarlok és hogyan hasznaljak ezeket a termelok?

A ,Regionalitds mint értékesitési érv a tiroli termeldi piacokon:
stratégiak, benyomasok és kommunikacios potencial” cimi, az FZ
Berglandwirtschaft és Tirol tartomdny tamogatasdval megvalosuld
projekt a regionalitds marketingben betoltott szerepét vizsgilja. A
kutatas f0 kérdése az, hogy milyen kommunikaciés elemeket
¢észlelnek a vasarlok, és hogyan jelenitk meg a termeldk a
regionalitdst mint termékjellemz6t. A vizsgalat soran kérdoives
felmérést végeztink a vasarlok korében, valamint interjukat
készitettiink a termeldkkel. Az el6adas konkrét termékeken keresztiil
(pl. szalonna, palinka, méz, sajt, kenyér) mutatja be, hogy mely
informaciok a legfontosabbak a vasarloknak, és miként hasznaljak fel
ezeket a termeldk a regionalitas kommunikacidjara.

Kulcsszavak: regionalitas, marketing, kommunikécio6, diskurzus,
nyelvészet
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A kotet a 2026. november 5-6-an Szombathelyen, az
E6tvos Lorand Tudomanyegyetem Tarsadalomtudomanyi Ka-
ran megrendezett Marketingnyelvészet 2026 nemzetkozi tu-
domanyos konferencia eléaddsainak absztraktjat tartalmazza.

This volume presents the abstracts of the papers accep-
ted for the international conference on Marketing
Linguistics 2026. The conference is held at the Faculty of
Social Sciences of E6tvos Lordnd University in Szombathely,
Hungary, on November 5-6, 2026.




